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Domestic and international energy and eco-friendly companies take advantage of social media for image enhance-

ment and product promotion. However, there were no in-depth empirical analysis to verify specific effectiveness of 

social media use in these sectors. The purpose of this study is to reveal the key factors that are considered to use 

social media effectively for energy and eco-friendly companies. For this purpose, we regarded the effectiveness of 

social media as Post Awareness and Word of Mouth. Characteristics of social media as a medium were measured 

separately, media richness and media genre, as independent variables of social media effectiveness. We investigated 

413 posts in Facebook brand page of energy and eco-friendly companies and conducted a content analysis. As a result, 

post awareness of users was greater when post has richer media such as video. For media genre, word of mouth 

appeared to be greater when the posts provide information.
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1. 서  론

에너지 및 친환경 분야의 기업들의 사업 영역 

중 그린IT(Green IT)분야는 최근 환경에의 높은 

관심에 힘입어 그 영역을 확대해 나가고 있다. 그

린 IT는 크게 두 가지 목적을 가지고 있는데, 하나

는 IT가 환경에 미칠 부정적인 영향을 최소화하는 

것이고, 다른 하나는 IT를 활용함으로써 IT 스스

로 친환경 보존에 공헌케 한다는 것이다. 그리고 

이러한 그린 IT는 전기 절약, 에너지 절약, 환경적 

문제를 해결하는 것을 돕는 기술 분야에서 주로 

사용된다. 

그러나 그린 IT에 대한 채택이 활성화되기 위해서 

사회적인 공감과 수용이 이루어져야 한다. 최근 

사회적 영향을 주어서 특정 제품이나 서비스 혹은 

기업의 이미지를 개선하기 위한 유용한 채널로 페

이스북과 같은 소셜미디어가 활용되고 있다. 소셜

미디어는 오늘날 대표적인 사회적 커뮤니케이션 

수단으로서 단순히 정보를 제공하는 것만이 아니

라 정보를 제공하면서 집단이 상호 작용하는 역할

을 수행한다. 즉, 기존의 뉴스나 신문이 독자에게 

일방적으로 정보를 제공하는 것과 달리 소셜미디

어는 독자가 정보제공자에게 코멘트 제공을 함으

로 피드백이 가능하다. 스마트폰의 보급 등으로 일

상생활에서의 소셜미디어의 비중이 커진 오늘날 

소셜미디어는 많은 기업들에게 중요한 광고 수단

이 되었다. 경영 컨설턴트는 물론 기업의 많은 의사

결정자들은 위키피디아, 유투브, 페이스북, 세컨드

라이프, 트위터 등과 같은 소셜미디어 혹은 SNS 

어플리케이션을 사용함으로써 이익을 창출해 낼 

방법을 찾고자 한다. 또한 스타트업 기업들은 고

객과의 브랜드 친밀도를 높여 그들의 명성을 신속

히 향상시키기 위해 소셜미디어를 사용하기도 한

다. 이에 따라 소셜미디어의 활용전략과 성공요인

을 밝히는 연구가 중요해졌다. 

하지만 에너지․친환경 기업들이 소셜미디어를 

소셜미디어 마케팅 분야에서 어떻게 사용하고 있

는지, 얼마나 효과적으로 사용하고 있는지에 대한 

연구는 부족한 실정이다. 특히 에너지 관련 기업

에 특화된 소셜미디어 활용의 성공요소가 별도로 

존재하는지를 밝히는 연구 또한 거의 없다. 

이에 본 연구의 목적은 사회적 영향 요인이 중

요한 에너지․친환경 분야의 기업들이 소셜미디어

를 효과적으로 활용함에 있어 고려해야 할 주요요

인들을 밝히는 것이다. 이를 위해 소셜미디어의 

효과성을 게시글에 대한 고객 반응의 관점에서 게

시글에 대한 고객인지도와 구전효과로 보았으며 

이를 검증하기 위해 페이스북 브랜드 페이지(Face-

book Brand Page)에 게시된 글들을 조사하여 413

개의 표본을 수집하고 내용분석을 실시하였다. 그 

결과 에너지․친환경 분야 기업의 소셜미디어의 

효과성이 어떻게 나타나는지 밝혔다.

2. 이론적 배경

2.1 소셜미디어 브랜드 팬페이지

소셜미디어 사용자의 폭발적 증가와 함께 소셜

미디어 내 사용자간 네트워크 및 정보 파급력의 

실질적인 효과가 드러나면서 페이스북과 같은 소

셜 네트워크 사이트가 새로운 사회적 소통 채널로 

주목 받고 있다. 이에 최근 자사의 브랜드 및 상품 

홍보 또는 자사가 가지는 생각을 공유할 목적으로 

페이스북 내 브랜드 페이지를 만들고 이를 통해 

고객 확보 및 관리는 물론 고객과 직접적으로 소통

하려는 기업들이 증가하고 있다(Lin and Lu, 2011; 

Malhotra et al., 2013; Shin et al., 2013).

예를 들어 페이스북의 브랜드 페이지는 기업들

로 하여금 커버스토리와 포스팅을 통해 사용자들

과의 전략적 커뮤니케이션이 가능하도록 지원하는

데 기업들은 주로 커버스토리에는 간략한 기업 소

개 및 기업의 슬로건 등을 올려 하나의 광고판처

럼 사용함과 동시에 포스팅을 통해서는 수시로 기

업 및 기업의 제품과 관련된 다양한 내용을 공유

한다. <Figure 1>은 페이스북 브랜드 팬페이지 커

버스토리의 예로, 삼성전자의 페이스북 브랜드 팬
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페이지의 커버스토리와 기업에 대한 간단한 소개 

및 설명을 담은 정보를 보여주고 있다. 삼성전자

는 삼성전자의 슬로건인 ‘Samsung Tomorrow’와 

출시할 제품인 갤럭시 노트 Edge와 갤럭시 노트 4

의 사진을 커버스토리에 게시함으로, 기업의 커버

스토리를 활용하고 있다. 

<Figure 1> The Cover Story and Information on 
Facebook Brand Page of S Electronics

또 다른 소통 방법으로인 게시글의 경우 매우 

다양한 형태로 제공되는데 예를 들면 다음과 같다. 

먼저 상품과 관련된 게시글로 상품관련 정보를 제

공하거나 상품에 대한 사용자의 인상 또는 사용 

경험 등을 묻는 형태가 있다. <Figure 2>와 같이 

출시될 제품의 정보를 제공하는 형태로 작성된 페

이스북 브랜드 팬페이지의 게시글은 사용자들로 

하여금 상품에 대한 관심을 환기시키고 사용자들

이 나누는 경험을 통해 또 다른 새로운 사용자들

을 유치할 목적을 가진다. 또한 소셜미디어를 새

로운 광고 채널로 활용하여 TV나 지면을 통해 제

공하는 광고 이미지 또는 광고 영상을 포스팅하기

도 한다. 이 외에도 소셜 네트워크 내 사용자들의 

적극적인 참여를 유도할 목적으로 퀴즈이벤트, 경

품이벤트, 추첨이벤트 등과 다양한 이벤트성 게시

글을 제공하기도 한다.

 <Figure 2> Post on Facebook Brand Page of S 
Electronics

2.2 소셜미디어 브랜드 게시글

페이스북 브랜드 팬페이지와 관련된 연구는 크

게 사용자 브랜드 팬페이지 이용행태에 기반을 둔 

특정 브랜드 페이지를 지속적으로 사용하고자 하

는 사용자 의도 및 브랜드 페이지에 대한 사용자

의 요구사항을 밝히고자 하는 연구와(Lin and Lu, 

2011; Malathion et al., 2013), 기업의 브랜드 페이

지 이용행태에 기반을 둔 특정한 기업군에서 어떠

한 게시글들이 오르는지에 대한 내용 분석 연구로

(De Vies et al., 2012; McCorkindale, 2010; Par-

sons, 2011) 이루어지고 있다. 

특히 게시글의 성과에 미치는 영향에 대한 연구

는 대체로 미디어 종류나 콘텐트의 종류(Cvijikj 

and Michahelles, 2013; De Vries et al., 2012), 콘

텐트의 주제(Jahn and Kunz, 2012; Kang et al., 

2014), 콘텐트가 게시된 시간대(Lee and Kim, 2013; 

Cvijikj and Michahelles, 2013), 게시글의 목적

(Brubaker and Hayes, 2011)을 주된 결정 요인으

로 보고 있다. 

그러나 사회적 영향 요인이 중요한 에너지․친

환경 분야의 기업들 역시 기업 홍보 및 사용자들

의 환경문제 및 에너지 문제에 대한 주의를 환기

할 목적으로 소셜미디어에서도 사회적 영향력을 행

사하려는 경우도 있는데 반해 과연 소셜미디어에

서 고객들에 대한 사회적 영향을 주는 것이 제품 
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광고 및 판매에 효과가 있는지에 대한 실증 연구

는 거의 없는 실정이다. 예를 들어 기업들은 사회적 

영향을 중시하여 규범적 내용의 글을 게시하려고 하

지만 그것이 공유 활동이나 선호도에 영향을 주는 

영향이 어떻게 이루어지는지는 검증되지 않았다. 

특히 에너지․친환경 분야 기업들의 페이스북 

브랜드 페이지에 게시된 게시글들의 내용분석을 

기반으로 에너지 분야의 기업들이 소셜미디어를 

효과적으로 활용함에 있어 고려해야 할 주요 요인

들을 밝혀야 한다.

2.3 소셜미디어 효과성 측정

기업들의 다양한 포스팅 활동에 기반을 둔 페이

스북 브랜드 페이지의 활용이 확대되면서 기업의 

소셜미디어 활용에 대한 효과성을 어떻게 측정할 

것인가에 대한 논의 역시 활발하게 진행되고 있다.

먼저 페이스북 브랜드 페이지의 효과성과 관련

된 연구는 크게 브랜드 페이지 수준에서의 연구와 

브랜드 페이지 내 게시글 수준에서의 연구로 나눌 

수 있다(<Table 1> 참조).

보다 구체적으로 브랜드 페이지 수준에서의 효

과성 연구는 페이스북 브랜드 페이지 운영으로 인

한 기업 이익과 관련하여 실제적으로 페이스북 브

랜드 페이지 운영을 통해 기업 또는 브랜드에 미

치는 영향이 어떠한가에 대한 연구 등이 이루어지

고 있다(Bushelow, 2012; Hoffman and Fodor, 

2010; Jahn and Kunz, 2012; Kang et al., 2014; 

Malhotra et al., 2013). 이러한 연구들은 사용자 설

문을 통해 사용자의 해당 브랜드 애착 및 브랜드 

몰두 정도 또는 실제 기업 프로모션 참여의도 등

을 측정하는 방법으로 그 효과성을 측정하고 있다.

한편 브랜드 페이지 내 게시글 수준에서의 연구

는 기업 게시글에 대한 사용자의 반응과 관련하여 

어떠한 게시글들이 사용자에게 인기가 있는지 또

는 사용자들의 참여 및 상호작용을 유도하는데 효

과적인지에 대한 연구 등이 이루어지고 있다(Chen 

et al., 2013; De Vries et al., 2012; Lee et al., 

2012; Rauschnabel, 2012). 이러한 연구들은 소셜

미디어의 활용 효과를 주로 페이스북 내에서 사용

자의 반응을 확인할 수 있는 브랜드 페이지의 가

입자 수, 특정 게시글에 대한 사용자의 좋아요(Like) 

수 및 댓글의 수를 이용하여 측정하고 있다.

한편 페이스북의 게시글에 대한 사용자 댓글의 

내용도 사용자의 반응, 감정 등을 나타내는 중요

한 요소로 여겨지면서 이에 대한 연구도 현재 활

발하게 이루어지고 있다(Brubaker and Hayes, 

2011; Dekay, 2012; Dou, 2011). 예를 들어 Dou 

(2011)은 브랜드 별로 소셜미디어 커뮤니티에서 사

용자들의 댓글이 어떻게 다르게 작성되는지에 대

해 연구하고 있으며, Dekay(2012)는 페이스북에 작

성되는 회사에 대한 부정적인 코멘트가 가지는 중

요성과 이에 대해 어떻게 대처해야 하는지에 대한 

연구를 수행하였다. 또한 소셜미디어의 댓글의 내

용을 기반으로 한 정서분석(sentiment analysis)을 

통해 해당 제품에 대한 사용자의 태도 등을 연구

하는 연구도 활발하게 이루어지고 있다(Jang et 

al., 2012). 

이에 본 연구에서는 효과적인 소셜미디어의 활용 

효과 측정을 위해 게시글에 대한 댓글에서 드러나

는 고객 감정정도를 측정하였다. 본 연구에서는 소

셜미디어의 활용 효과 측정을 위해 게시글에 대한 

고객 반응의 관점을 채택하였다. 하지만, 일반적으

로 사용되는 ‘좋아요(Likes)’ 수나 ‘댓글(Comments)’ 

수 대신 효과적인 소셜미디어의 활용 효과 측정을 

위해 게시글에 대한 댓글에서 드러나는 고객감정

정도와 공유하는 정도로 나타나는 구전효과로 나

누어 측정하였다.

또한, 본 연구에서는 기존의 연구에서 페이스북 

팬페이지의 활용 효과성을 측정하기 위해 설문조

사를 이용했던 것과 달리 제공된 정보만을 가지고 

내용분석을 통해 각 변수들을 측정하였으며, 기존 

연구가 게시글의 내용을 크게 유희성, 정보제공형

으로 분류하였던 것과 달리 에너지, 친환경기업이

라는 대상에 대한 특징으로 규범적인 면을 추가로 

고려하였다.
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<Table 1> Effectiveness Factor of Facebook Fan Pages Used in Previous Studies

Construct Definition Items

Engagement(Cvijikj and 
Michahelles, 2013; 
Jahn and Kunz, 2012)

an interactive and integrative 
participation in the fan-page 
community

(1) Number of lies, (2) Number of comments, 
(3) Number of shares, (4) Interaction duration 
(Cvijikj and Michahelles, 2013)

∘ I am an integrated member of this fan-page 
community 

∘ I am an engaged member of this fan-page 
community 

∘ I am an active member of this fan-page 
community

∘ I am a participating member of this fan-page 
community 

∘ I am an interacting member of this fan-page 
community(Jahn and Kunz, 2012)

Brand Post Popularity
(De Vries et al., 2012)

the number of likes and the number 
of comments on a brand post

(1) Number of likes, (2) Number of shares

Brand Commitment
(Kang et al., 2014, 
Park et al., 2009; 
Jahn and Kunz, 2012)

the strong and positive 
psychological attachment of 
consumers to a specific brand

∘ If the restaurant brand had no available 
reservations, I would have no problem 
finding a different restaurant with which I 
would want to make reservations

*

∘ I consider myself to be highly loyal to the 
restaurant brand

∘When another brand has a special deal(e.g., 
discount price for meal), I generally visit that 
restaurant with the better deal*(Kang et al., 
2014)

∘ I feel I am part of a community around this 
brand 

∘ I am an active supporter of this brand 
∘ I interact with this brand(Park et al., 2009)

∘ I feel I am part of a community around this 
brand.

∘ I am an active supporter of this brand.
∘ I interact with this brand(Jahn and Kunz, 

2012).

Word of Mouth
(Jahn and Kunz, 2012; 
Chen et al., 2013)

how two or more consumers 
promote the information of 
products, brands, or services to 
other consumers by face-to-face 
contact, in turns to affect the 
evaluation and intention of 
consumers 

∘ I recommend this brand to other people 
∘ I introduce this brand to other people 
∘ I say positive things about this brand to 

other people(Jahn and Kunz, 2012)

(1) Transmit motivation, 
(2) Click like and share(Chen et al., 2013)

3. 연구 모형

3.1 연구 모형

본 논문에서는 에너지․친환경 기업의 페이스북 

브랜드 페이지를 하나의 사회적 소통의 형태로 이

해하여 소통 수단 및 내용을 의미하는 매체 특성

이 게시글에 대한 고객인지도와 구전효과라는 소

셜미디어 활용 효과에 미치는 영향을 분석하기 위

해 <Figure 3>과 같은 연구모형을 제안하였다. 이
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때 일반적인 소셜미디어와 구별되는 에너지․친환

경 기업의 소셜미디어라는 특성을 고려하였다. 첫째

는, 규범적인 요인을 매체장르에 추가했으며 둘째, 

일반 소셜미디어 평가 시 사용하는 좋아요(Like)

의 수보다는 게시글의 확산효과를 의미하는 구전

효과 (공유정도)에 대해서 강조하였다. 세 번째로 

에너지․친환경 분야에서는 제품만 존재하는 경우

와 제품 및 관련 서비스가 혼합된 두 유형이 있기 

때문에 이 부분에 대해서는 통제요인으로 추가하

였다.

Post
Awareness
‐ Valence

Word of Mouth
‐ Number of 

Shares

Social Media
Effectiveness

Media richness
‐ Text
‐ Photo
‐ Video
‐ Link
‐Message length

Media Genre
‐ Information
‐ Playfulness
‐ Norm

Posting date
Nationality
Product/Service

Media
Characteristics

<Figure 3> Research Model

따라서 본 논문에서는 다음과 같은 두 가지 기

본적인 회귀모형(통제변수 적용 전)을 고려하였다.

   




 




  (1)

   




 




  (2)

단, 

∘y1은 고객감정정도, y2는 구전효과

∘ 는 매체 풍부성, 는 매체장르

∘ 와 는 각각의 회귀계수

∘ j = 1, 2, 3, 4는 각각 게시글에서 Text, Photo, 

Video, Link 형태의 미디어 사용 여부(0：사

용 안함, 1：사용함). 그리고 j = 5는 게시글

에 올려져 있는 정보의 수로서 게시글이 차

지하는 라인 수를 의미(매체 풍부성에 직접

적으로 소속하지는 않지만 얼마나 길게 쓰여

져 있거나 혹은 눈에 잘 보이는지를 파악하

기 위해 포함하였음).

∘ k = 1, 2, 3은 각각 게시글의 성격이 정보제공

형, 즐거움 제공형, 규범형을 포함한 경우(0： 

포함되지 않음, 1：포함됨).

3.2 연구 변인

3.2.1 소셜미디어 효과성

친환경 행동이나 에너지 절감과 같은 공공 홍보 

관점에서의 소셜미디어의 효과성을 게시물에 대한 

고객인지도와 구전효과의 두 가지 관점으로 보았다. 

에너지, 친환경 기업의 페이스북 페이지의 활용 

효과성을 측정하기 위한 고객인지도와 구전효과는 

Hoffman과 Fodor이 ROI 관점에서 제시한 기업들

이 소셜미디어를 사용함에 있어 고려해야 할 세 가

지 핵심요인을 고려하였다(Hoffman and Fordor, 

2010). Hoffman과 Fodor이 제시한 핵심요인의 측정 

방법 중 고객인지도와 구전효과에 관한 소셜미디

어, 특히 본 논문의 분석 대상인 페이스북의 게시글 

수준에 해당하는 측정도구는 “고객 감정정도”와 

“공유수”가 해당된다(Hoffman and Fodor, 2010). 

Hoffman과 Fodor이 제시한 세 가지 핵심요인은 

브랜드 인지도, 브랜드 개입, 구전효과이다. 일반적

으로 브랜드 인지도는 브랜드를 얼마나 잘 기억하

는가에 대한 것이며(Jansen et al., 2012), 브랜드 

개입은 상황에 따라 직접적인 브랜드 상호작용에 인

지적, 감정적, 행위적 활동을 하려는 브랜드와 관련

된, 동기 유발적인 고객의 수준을 나타낸다(Zakir, 

2013). 본 논문에서는 이 두 가지 개념이 게시글에 

대한 고객의 인지적, 감정적 반응이라 보고, 게시

물에 대한 고객인지도로 바꾸어 사용하였다. 본 

논문에서의 고객인지도는 분석대상인 특정 페이지

의 게시글에 소셜미디어 참가자들이 얼마나 동의

하며 집중하는지를 의미한다. 본 연구에서는 효과
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성 측정을 위해 별도로 참가자 대상 설문에 의하

지 않고 공개된 자료, 즉 페이스북 내에 공개된 자

료에만 근거하였으며 이때 게시글에 대한 고객인

지도는 각 게시글에 대한 참가자들의 인식을 측정

하는 것으로 각 게시글에 대해 참가자들이 남겨둔 

코멘트의 고객 감정정도(valence)로 보았다. 여기서 

고객 감정정도는 게시물의 내용에 대한 고객의 태

도와 생각을 의미한다(Kaplan and Haenlein, 2010). 

본 연구에서는 소셜미디어 효과성 측정을 위해 고

객인지도를 고객 감정정도의 관점에서 측정하였는

데 이는 많은 고객 행동관련 연구에서 브랜드나 상

품 그리고 기술과 같은 특정 대상에 대한 인지도

와 태도 간에는 매우 높은 상관관계가 있음을 밝히

고 있기 때문이다(Dinev and Hu, 2007; Dou, 2011; 

Percy and Rossiter, 1992). 특히 사용자의 긍정적

인 의도나 실제 행동에는 인지도를 기반으로 형성

된 태도가 매우 큰 영향을 미치는 것으로 나타나

고 있다(Dou, 2011; Percy and Rossiter, 1992).

한편 구전효과는 고객들이 기업의 브랜드로부터 

긍정적 혹은 부정적인 영향을 받았을 때 그들이 다

른 고객들에게로 전하는 메시지를 말한다(De Vries 

et al., 2012). 구전효과의 관점에서는 특정 페이지

에 실린 글들을 참가자들이 얼마나 다른 페이지에 

자발적으로 소개하여 다른 커뮤니티로 이전시켰는

가를 측정하는 것으로 본 연구에서는 공유의 수

(share)로 보았다.

3.2.2 매체 특성

소셜미디어는 개인간 뿐만 아니라 개인과 기업 

간 즉 소비자와 기업 간의 매우 효과적인 소통 채

널로 주목받고 있다(Kaplan and Haenlein, 2010; 

Michaelidou and Siamagka, 2011). 특히 페이스북 

팬페이지는 최근 들어 기업들에게 필수적으로 고

려해야하는 마케팅 채널이자 소비자와 보다 가깝

게 소통하기 위한 도구로 여겨지고 있다(Mangold 

and Faulds, 2009; McDaniel, 1996). 이러한 맥락

에서 페이스북 팬페이지를 하나의 미디어 매체로 

보고 그 특성을 파악하고자 한다.

소셜미디어의 효과성에 대한 독립변인으로 페이

스북 내 게시글의 매체 특성에 따라 매체풍부성과 

장르를 제시한다. Daft와 Lenge에 의하면 매체는 

그 특성에 따라 커뮤니케이션에 있어 전달할 수 

있는 정보량과 종류가 다르게 나타나는데 이러한 

내용은 매체 풍부성이라는 개념으로 설명될 수 있

다고 주장하였다. 매체의 풍부성은 (1) 매체의 피

드백 능력, (2) 사용된 정보전달 채널과 정보전달 

단서의 수, (3) 개인화, (4) 언어의 다양성에 의해 

영향을 받으며(Brubaker and Hayes, 2011), 매체

가 전달할 수 있는 정보의 양과 다양성이 클수록 

풍부성은 커진다. 따라서 매체의 풍부성은 Text, 

Photo, Link, Video의 순서로 높아진다고 볼 수 있

다. 예를 들어 영상은 시각뿐만 아니라 청각을 자

극하기 때문에 텍스트나 그림보다 더 전달할 수 

있는 정보의 양이 많다고 볼 수 있기 때문이다. 본 

연구에서는 페이스북의 게시글을 내용 분석하기 

위한 하나의 기준으로 이러한 미디어 풍부성의 관

점을 도입하였다. 구체적으로 에너지․친환경 기업

이 페이스북 브랜드 페이지 내에 특정 내용을 게

시하고자 할 때 선택할 수 있는 다양한 매체 형태

를 미디어 풍부성의 크기 관점에서 (1) Text, (2) 

Photo, (3) Link, (4) Video의 네 가지 형태로 분류

하고 이를 기준으로 각 게시글의 매체 풍부성 정

도를 측정하였다.

두 번째로 매체장르는 소셜미디어 게시글이 전달

하려는 내용의 종류를 의미한다. 가치구조이론(The-

ory of Value Structure)의 관점에서 본 논문에서

는 효용가치, 쾌락가치, 그리고 규범가치 세 가지

를 고려했다. 효용가치를 추구하는 고객은 정보추

구를 위해 페이스북 그룹에 공헌하고(Park et al., 

2009), 소셜 네트워크 사이트를 이용한다(Lin and 

Lu, 2011). 또한 쾌락가치에 해당하는 유희성은 사

람들로 하여금 브랜드관련 온라인 콘텐트를 소비, 

생산, 공헌하도록 한다(Park et al., 2009). 유희성

은 사용자가 웹 사이트를 재사용하려는 의도에 영

향을 준다(Lin et al., 2005). 사람들은 규범적 피드

백을 받았을 때, 에너지절약 행위를 더 많이 하며
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(Goldstein et al., 2008; Peschiera and Taylor, 

2012; Schultz et al., 2007), 메시지가 다른 사람들

이 어떻게 행동하는 가에 대한 정보 또는 사실을 

포함할 때, 즉, 규범적인 내용을 포함한 메시지일 

때, 그렇지 않은 메시지에 비해 더 큰 영향을 받는

다(Oliveira et al., 2010). 이렇듯 에너지 친환경 기

업의 제품 및 서비스에 대한 글은 유용성(예：사

용법이나 성능에 대한 안내)이나 가격 등의 요소

로 효용가치를 중시하는 고객들을 자극할 수도 있

으며, 환경에 관련한 재미있는 이야기나 게임적 요

소 등을 포함하는 쾌락가치적인 글, 그리고 환경 보

호의 필요성이나 공동체 및 지속가능성에 대한 중

요성을 강조하는 이른바 규범가치적인 글들로 존

재한다. 따라서 매체장르를 측정하기 위해 게시글

이 제공하는 내용에 정보를 포함하는(Information)

지, 즐거움을 제공하는(Playfulness)지, 규범적인 

내용(Norm)을 포함하고 있는 지의 유무를 판단하

였다.

3.2.3 통제 변인

통제변수로는 먼저 게시글을 게재한 요일(주중, 

주말)을 고려했다. 게시글을 게재한 요일은 페이스

북 사용자가 자신의 게시글을 타임라인에 작성한 날

을 말하는 것으로, 본 논문에서는 게시물이 게재된 

요일에 따라 월요일부터 금요일까지는 주중으로, 토

요일과 일요일은 주말로 구분하였다. Golder et al. 

(2007)에 의하면 페이스북의 사용자 활동들은 주

중에 대부분 이루어진다는 것을 알 수 있다. 직장

인들의 경우 일반적으로 주중에는 업무관련, 주말

에는 개인 사회활동 관련으로 인터넷을 활용하는 

것으로 알려져 있기 때문에 주중과 주말의 차이가 

있다면 직장인들의 친환경 제품, 서비스와 관련한 

소셜미디어를 업무 혹은 사적인 차원 중 어떤 쪽

으로 인식하는 경향이 있는지를 확인할 수 있을 

것이다. 두 번째로 기업의 브랜드가 존재하는 위

치를 고려했다. 본 연구에서 사용하는 소셜미디어

는 페이스북이고 세계에서 가장 페이스북을 많이 

이용하는 곳이 미국이기 때문에 미국 기업과 미국 

외의 기업들이 운영하는 브랜드의 게시글에 어떠

한 차이가 있는지를 파악하고자 했다. 세 번째는 

홍보 대상이다. 친환경 제품만을 홍보하거나 친환

경 제품에 관련 서비스를 혼합하여 홍보하는 경우

가 있다. 친환경 제품 관련 서비스까지 홍보 대상

으로 하는 기업이 그렇지 않은 기업에 비하여 소

셜미디어 활용 성공에 영향을 주는지를 통제할 필

요가 있었다. 

4. 연구 방법

본 연구의 주요 목적은 에너지․친환경 분야의 

기업들의 소셜미디어 성공요소를 규명하고, 이러

한 성공요소를 매체적 특성 측면에서 설명하고자 

하는 데 있다. 이 논문의 구체적인 분석대상은 페

이스북의 브랜드 팬 페이지에 게시된 게시글들로, 

페이스북에서 공개적으로 제공하는 자료를 중심으

로 수집 및 분석을 실시하였다.

4.1 분석 대상 및 분석 시기 선정

이 연구는 일반적인 기업의 소셜미디어 활용 방

법과 에너지절감 또는 에너지․친환경 관련 기업

의 방법을 비교해보고 성공요인을 분석하기 위하여 

자료 조사를 실시했다. 표본 분석 대상으로는 소

셜미디어 중에서 기업의 활용도가 가장 높은 페이

스북을 채택하였다. 본 연구는 페이스 북에서 제

공하는 자료만을 수집하는 방식으로 내용 분석이 

진행되었기 때문에, 페이스북 브랜드 페이지의 게

시글 전체를 분석단위로 삼았다. 하지만 공공기관

이 아닌 기업을 자료 조사 대상으로 삼고 있는 점

을 감안하여, 게시된 전체 게시글들 중에서 제품

과 관련이 있는 게시물을 표본으로 선정했다. 페이

스북 브랜드 페이지를 검색한 단어들은 ‘energy,’ 

‘energy saving,’ ‘energy efficient,’ ‘green energy’ 

등을 사용하되, 많은 회원 수를 가진 순서로 분석 

대상을 선택했다. 

최종적으로 분석에 사용한 구체적인 브랜드 페
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 <Table 2> Facebook Brand Page List of Energy 
and Eco-Friendly Companies

Name of 

Facebook Page
URL

Green Energy 

Savings Limited

https://www.facebook.com/www.gr

eenenergysavings‎

 MLK Green 

Industries

https://www.facebook.com/MlkGree

nIndustries‎

Superfan-Save 

Energy

https://www.facebook.com/pages/S

uperfan-Save-Energy/318825578230

875?ref=stream&hc_location=timeline

LED Light-Save 

Light

https://www.facebook.com/saveligh

tuk‎

Green Air Care
https://www.facebook.com/GreenAi

rCare?fref=ts

Aztec Renewable 

Energy, Inc.

https://www.facebook.com/AztecRe

newableEnergyInc‎

Neptun Light, Inc.
https://www.facebook.com/NeptunL

ight‎

Power Highway 

(Renewable 

Energy Solutions)

https://www.facebook.com/powerhi

ghway

Save Energy and 

Change to LED

https://ko-kr.facebook.com/pages/S

ave-Energy-Change-to-LED/12406

3840951073

Go Green Solar
https://www.facebook.com/gogreen

solar‎

Go Green 

Warehouse

https://www.facebook.com/gogreen

warehouse‎

Buy Energy 

Efficient

https://www.facebook.com/buyener

gyefficient‎

Solargenome. 

efficient energy 

bags

https://www.facebook.com/Solargen

ome‎

Caribbean Energy 

Savers

https://www.facebook.com/pages/C

aribbean-Energy-Savers/168396123

299273

Cree LED 

Lighting

https://www.facebook.com/CreeLE

DRevolution

Save water 

Save Money

https://www.facebook.com/pages/S

ave-Water-Save-Money/102623273

109441

Future Energy 

Savers

https://www.facebook.com/FutureE

nergySavers

MaxLite
https://www.facebook.com/pages/M

axLite/122602531129161

<Table 3> Characteristics of The Collected Posts

Facebook

Frequency Ratio(%)

Media 
Richness

Text 39 9.44

Picture 146 35.35

Link 215 52.05

Video 13 3.14

Media 
Genre

Information
Yes 248 60.05

No 165 39.95

Playfulness
Yes 33 7.99

No 380 92.25

Norm
Yes 405 1.94

No 8 98.06

Posting 
date

Weekday 341 82.6

Weekend 72 17.4

Nationality

India 30 7.3

Italy 8 1.9

Jamaica 25 6.1

Pakistan 6 1.5

USA 323 78.2

United Kingdom 21 5.1

Product
/Service

Product 275 66.58

Service-Product 138 33.41

이지 리스트는 <Table 2>에 정리하였으며 선정된 

기업들의 페이스북 팬페이지는 크게 세 가지 방향

으로 운영되고 있었다. 첫째로, 자신의 회사가 생

산한 친환경, 에너지절약 제품에 대한 홍보성 게

시글을 작성하는 기업들(Green Energy Savings 

Limited, MLK Green Industries 등), 둘째로, 제품

이나 기업에 관한 성과(예：제품디자인상, 제품혁

신상 등)에 관한 포스트를 제공하는 기업(MaxLite, 

Cree LED Lighting 등), 마지막으로 에너지 절약

에 관한 tip을 제공(Save water Save Money)하는 

기업이었으며, 대부분의 에너지, 친환경 기업들은 

제품에 관한 홍보성 게시글과, 제품이나 기업에 관

한 성과를 제시하는 포스트를 작성하고 있다. 또한 

모두 미국, 이탈리아, 영국, 자메이카, 인도, 파키스

탄 등 해외 기업 페이지이다. 한국에는 등위에 들 
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정도로 활성화된 브랜드 페이지가 없었다. 자료 조

사는 2012년 7월 1일부터 2013년 6월 30일까지 1

년 동안 발생한 에너지절감 또는 에너지․친환경 

관련 기업의 브랜드 페이지에 게시된 게시글들을 대

상으로 제품과 관련된 413개의 표본을 수집하였다. 

수집된 데이터의 구성 및 특성은 <Table 3>에 보

였다. 

4.2 분석 항목 및 코딩

분석 단위는 브랜드 팬페이지에 게시된 각각의 게

시글이다. 한 게시글에 두 가지 이상의 매체 형태

가 존재할 경우, 보다 높은 수준의 매체 풍부성을 

가지는 매체 형태로 분류하는 것을 원칙으로 하였

다. 또한 수집한 표본에 대해서 게시글에 매체 특

성 및 효과성을 정확하게 측정하기 위해 소셜미디

어 분야의 전공생인 두 사람의 코더를 통해서 내용

분석을 실시했다. 본격적인 코딩을 하기 전에 코

더 간 신뢰도를 높이기 위해 에너지, 친환경 기업

들의 브랜드 페이지를 보고 유목의 범위를 가능한 

상세하게 정의하는 토의를 진행했으며, 수차례에 

걸쳐 훈련을 실시하였다. 코딩은 4주 정도에 걸쳐

서 413개의 표본에 대해 실시되었다. 명목변수에 대

한 코더 간 신뢰도를 측정하기 위해 가장 폭넓게 

사용되는 Cohen의 kappa 값을 사용하였으며, 그 값

은 모든 항목에서 0.75를 넘겼다(0.756～0.946). 그 

후에 신뢰도를 일정 수준으로 올리기 위해 함께 

모여서 달리 코딩 된 항목에 대해서만 서로 브레

인스토밍을 통한 협의를 하여 최종적으로는 일치

도 100%, 즉 양쪽 모두 동일한 코딩 결과가 도출

되도록 했다.

5. 연구 결과

5.1 성과요소 간 관계 분석

성과요소 및 페이지에 대한 좋아요 수와의 상관

관계 분석 결과는 <Table 4>와 같다. 세 변수 모

두 비율척도이기 때문에 피어슨 상관분석을 사용

했다. 그 결과 세 요소들 사이에 통계적으로 유의

한 수준을 확인할 수 있었다. 

<Table 4> Correlation of Performance Factors

Page_likes Share Valence

Page_likes 1

Share .356** 1

Valence .369
**

.295
**

1

* p < 0.1, ** p < 0.05, *** p < 0.01.

5.2 인과관계 분석

이상에서 언급한 세 가지 성과 변수에 대해서 

SPSS 소프트웨어를 사용하여 식 (1), 식 (2)과 같

은 다중회귀식에 대한 분석을 실시하였다. 먼저 

고객 참여도관점에서 고객 감정정도에 대한 다중

회귀 분석 결과는 <Table 5>와 같다. 매체풍부성

과 미디어의 장르, 그리고 통제변인을 각 블록으

로 하여 세 가지 모형을 수행하였다. 그 결과 고객 

감정정도에 영향을 미치는 요소는 먼저 텍스트로

서 텍스트의 형태로 작성된 내용에 대해서 참가자

들의 관심도는 떨어지는 것으로 나타났고, 반면 

비디오를 통한 표현에 대해서는 긍정적인 감정을 

보이는 것이 확인되었다. 

한편 매체장르에서 볼 때는 그 어떤 것도 고객

감정정도에 유의한 영향을 주는 요인은 없었다. 

또한 통제변인에서도 유의한 요인이 없어서 게시

요일(주중, 주말 여부), 국적(미국, 미국 이외의 국

가), 홍보대상(제품만 홍보, 제품 빛 서비스를 모

두 소개)와 관계없이 매체 풍부성이 고객감정정도

에 미치는 영향은 동일한 것으로 나타났다. 

다음으로 확산효과의 간접측정 변수인 공유의 수

에 대해 다중회귀분석을 수행한 결과는 <Table 6>

과 같다. 텍스트와 비디오 형태의 정보 제공의 각

각 음과 양의 영향은 고객 감정정도와 동일한 결

과가 나왔다. 여기에 더하여 매체장르에서도 정보

제공 주제의 게시글일수록 공유의 정도가 강한 것
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을 나타났다. 이를 통해 공유의 행위가 일반적으

로 타인에게도 도움이 될 만한 게시글에 대해서 

활발하게 발생할 것을 예상할 수 있다. 

 <Table 5> Results of Regression Analysis for the 
Valence

Variables Model1 Model2 Model3

Media 
Richness

Text -.540
***

-.538
***

-.512
***

Picture .068 .068 .077

Video .589*** .594*** .597***

Link -.086
*

-.092
*

-.101
*

Message Length -.001 -.001 -.001

Media 
Genre

Information -.004 -.004

Playfulness -.016 -.108

Norm -.038 -.061

Control 
Variable

Posting Date -.040

Nationality .022

Product/Service -0.96

Constant .721*** .790*** .835***

R
2

.162 .163 .169

F 15.722
***

9.804
***

7.426
***

*
 p < 0.1, 

**
 p < 0.05, 

***
 p < 0.01.

<Table 6> Results of Regression Analysis for the 
Number of Shares

Variables Model1 Model2 Model3

Media 
Richness

Text -.988
***

-.967
***

-.563
***

Picture .013 .031 .074

Video .697
***

.638
***

.651
***

Link -.110 .104 -.091

Message Length -.002 -.001 -.001

Media 
Genre

Information .080
*

.087
**

Playfulness .069 .058

Norm -.155 -.241
*

Control 
Variable

Posting Date .050

Nationality .080

Product/Service -.352
***

Constant 1.402
***

1.268
***

1.285
***

R
2

.149 .162 .193

F 14.300
***

97484
***

8.733
***

*
 p < 0.1, 

**
 p < 0.05, 

***
 p < 0.01.

한편 고객 감정정도와 공유의 수 모두 메시지의 

길이는 통계적으로 유의하지 않았다. 이는 기업체가 

게시하는 글이 장황한 것이 고객 감정정도로 표현

되는 게시글 성과와는 관련이 없음을 의미한다.

통제변인은 홍보대상이 제품만인 경우에 더욱 

공유의 수가 많이 나왔다. 이는 일반적으로 페이

스북 페이지에 노출된 고객들이 대체로 제품 자체

에 대한 광고와 홍보에 관심을 가지고 타인과 공

유하지 그 외의 활동 등에 대한 글들에 대해서는 

공유하지 않는 것을 의미한다. 

6. 결론 및 논의

6.1 학문적 시사점

본 연구는 다음과 같은 학문적 시사점을 갖는다. 

먼저 매체 특성 이론을 성공적으로 적용하여 새로운 

에너지․친환경 분야 기업들의 소셜미디어 성공모

델을 제안하였다. 본 연구 결과에 따르면 미디어 

풍부성 요소인 텍스트와 비디오는 게시글에 대한 

고객인지도와 구전효과에 영향을 미치는 것으로 

나타났으며 매체 장르의 경우 정보제공형 게시글

일 때 구전효과가 강하게 타나는 것으로 나타났다. 

이러한 결과는 미디어 풍부성 및 매체 장르와 같

은 매체의 특성에 대한 이론이 에너지․ 친환경 

분야 기업들의 소셜미디어의 성공적 활용에 중요

한 영향요인으로 작용함을 명백히 보여주는 데 기

여함을 알 수 있었다. 

두 번째로 소셜미디어 내 게시글에 대한 사용자 

반응을 측정하는 새로운 방법론을 제안하고 있다. 

본 연구는 에너지․친환경 분야 기업들의 페이스

북 브랜드 페이지 내 게시글에 대한 사용자들의 

반응을 분석하기 위해 게시글에 대한 고객인지도

라는 새로운 변수를 제안하고 이를 댓글의 내용분

석을 통해 측정하였다. 이는 기존 연구들이 주로 

게시글에 대한 사용자 반응을 페이스북에서 제공

하는 기능인 좋아요 수, 댓글 수 등과 같은 수치 

데이터에 의존하여 측정하는 것과 구별되며 실제 
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본 연구결과에 의하면 게시글에 대한 고객인지도

가 소셜미디어의 효과성을 측정하는 의미 있는 변

수로 나타났다. 이는 소셜미디어의 활용 효과성을 

측정하기 위해 사용자 반응을 측정하는 새로운 요

인의 개발이 필요함을 시사한다.

세 번째로 본 연구는 기존 연구에서 거의 주목

받지 못했던 에너지․친환경 관련 기업들의 실제 

소셜미디어 활용 사례를 기반으로 한 실증연구를 

수행하고 있다. 에너지․친환경 관련 기업은 다른 

기업들보다 특히 사회적 영향 요인이 중요하고 이

에 따라 사회적 관계 파급효과가 높은 페이스북 

브랜드 페이지 활용을 적극적으로 하고 있는 상황

이다. 하지만 기존 소셜미디어 활용관련 연구는 

대부분이 일반 소비재를 판매하는 기업들 위주로 

진행되었다. 하지만 본 연구 결과는 에너지․친환

경 기업이라는 특정한 분야 기업들의 특징을 반영

한 소셜미디어 활용 연구를 제안함으로써 소셜미

디어 활용에 대한 추가적인 연구 가능성을 제시하

였다.

마지막으로 본 연구는 내용 분석을 통한 소셜미

디어 브랜드 페이지 이용행태 관련 연구에 있어서

의 방향 전환을 암시하고 있다. 기존의 소셜미디

어 활용과 관련된 연구는 Cvijikj와 Michahelles의 

연구처럼, 콘텐츠 종류, 미디어 종류, 게시한 시간

이라는 변인, 즉 게시글들의 내용분석만을 통해 소

셜미디어의 활용 행태와 사용자의 반응간의 관계

를 밝히는데 많은 관심이 집중되어 있다. 본 연구

는 에너지․친환경 분야 기업들의 페이스북 브랜

드 페이지 내 게시글들뿐만 아니라 게시글에 달린 

댓글들의 내용 분석도 동시에 수행함으로써 에너

지․친환경 분야 기업들의 소셜미디어 이용행태를 

살펴보고자 하였다. 본 연구의 결과는 댓글의 내

용분석 역시 여러 새로운 지식을 발견할 수 있는 

핵심적인 도구임을 암시하고 있다. 그 예로, 기존 

연구 중 De Vries et al.(2012)은 연구를 통해 댓글

의 감정정도에 따라 좋아요 수와 코멘트의 수 즉, 

브랜드 팬페이지에 게재된 게시물의 인기도가 변화

된다는 결과를 밝혔다. 따라서 본 연구 결과는 소

셜미디어 브랜드 이용행태 연구 방향이 게시글에 대

한 내용 분석뿐만 아니라 댓글에 대한 내용 분석

에도 많은 노력을 기울여야 한다는 점을 보여준다.

6.2 실무적 시사점

본 연구결과는 먼저 정보시스템, 마케팅, 광고학, 

매체 이론 등과 같은 다양한 분야의 문헌조사를 

통해 에너지․친환경 기업들의 소셜미디어 성공적 

활용요인에 대한 이론적인 모델을 제시하여 향후 

에너지․친환경 기업들의 소셜미디어 활용 방안 

및 정책 연구에 다양하게 사용될 것으로 기대한다. 

특히 본 연구의 결과는 에너지․친환경 기업들이 

페이스북을 통해 비즈니스를 수행할 때 다음과 같

은 몇 가지 실무적인 시사점을 보였다.

첫째 기업 내 페이스북 브랜드 페이지 담당자들

에게 어떠한 내용의 게시글을 올리는 것이 효과적

인지 대한 시사점을 제공하였다. 본 연구 결과를 

통해 페이스북 브랜드 페이지 내 게시글은 매체장

르의 관점에서 볼 때 정보제공형이 아닌 쾌락형이

나 규범형은 그다지 성공적이지 않는 것으로 나타

났다. 이는 에너지 친환경 분야는 게시글의 특성이 

즐거움의 요소가 많은 영향을 줄 수 없을 것으로 

예상되고 또한 비록 친환경 이슈라 하더라도 규범

적인 내용들을 기업체 브랜드에서 소개하는 것에 

대해서 소셜미디어를 가볍고 자유롭게 의견을 주

고받은 공간이라는 인식하는 일반 고객들이 크게 

선호하지는 않기 때문인 것으로 보인다. 따라서 

기업내 페이스북 브랜드 페이지 담당자들은 자사 

제품 또는 서비스 홍보를 위해 에너지․친환경 이

슈를 다루는 것이 중요하다 하더라도 게시글을 규

범적 관점에서 작성하기 보다는 정보를 제공하는 

형태로 작성하는 것이 바람직한 것으로 보인다.

둘째로 본 연구 결과는 에너지․친환경 기업들은 

게시글을 올릴 때 일반 텍스트의 형태로 제공하는 

것보다는 비디오 등 보다 더 풍부한 매체를 활용

하여 제공하는 것이 보다 더 효과적일 것임을 시

사한다. 이는 에너지․친환경 분야는 그 자체가 일
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반 제품 및 서비스군 보다 이해하기 어렵고 관련 

지식을 확보하기가 용이하지 않다. 따라서 어려운 

내용을 텍스트로만 표현하기 보다는 이미지, 동영

상과 같이 제공하고자 하는 정보가 매력적이게 보

일 수 있으며, 이해하기 쉽게 표현될 수 있는 매체

들을 잘 활용하여 좋은 반응이나 확산을 유도하는 

것이 필요할 것으로 보인다. 그러나 가장 높은 수

준의 미디어 풍부성인 link의 경우에는 고객으로 

하여금 또 다른 사이트로의 이동을 요하는 번거로

운 과정으로 인해 고객이 불편함을 느껴 게시글에 

대해 부정적인 감정정도를 가지거나, 공유를 할 

만큼 매력적이게 느끼지 못할 수 있다. 따라서 매

체를 사용함에 있어 매체의 풍부성뿐 아니라 매체

에 존재하는 자체적 특성을 함께 고려하는 할 필

요가 있을 것이다. 

마지막으로 본 연구를 통해 페이스북을 통한 에

너지․친환경 제품 및 서비스를 알리고 확산하는

데 여전히 유익한 방법이라는 사실을 확인할 수 

있었다. 따라서 기존의 회사 홈페이지 등을 통해

서 제공되었던 에너지․친환경 제품 및 서비스관

련 정보를 소셜미디어에 단순히 그대로 옮기기 보

다는 그러한 정보를 어떻게 보다 소셜미디어 사용

자들이 효과적인 반응을 얻어낼 수 있는 형태로 

제공할 수 있을지 등에 대해 소셜미디어 구축관련 

프로젝트 관리자들은 보다 고민할 필요가 있어 보

인다.

6.3 한계점

연구에서는 소셜미디어 효과성을 측정하는 하나

의 변수로 구전효과 즉 기업이 게시한 특정 게시

글에 대한 공유의 수를 측정하였다. 하지만 소셜

미디어에서는 소셜 네트워크 간 활발한 소통이 일

어난다는 특징으로 인해 한번 공유된 글이 다시 

재공유되는 일들이 빈번하게 일어난다. 따라서 본 

연구에서와 같이 기업이 게시한 글이 일차적으로 

공유되는 수만을 측정하지 않고 재공유되는 수까

지 고려하여 총 공유된 수를 계산할 수 있다면 보

다 정교한 소셜미디어 효과성 측정이 가능할 것으

로 보인다.

또한 본 연구는 에너지․친환경 기업들의 페이

스북 브랜드 페이지 내 게시글만을 분석한 것으로 

본 연구 결과가 에너지․친환경 기업들에 국한되

지 않고 일반화될 수 있는지에 대해서 다루지 않

았으며 추후 연구 이슈로 남겨두었다. 다만 페이

스북 페이지 평가에 있어서 고객 감정정도 및 공

유의 수라고 하는 중요한 성과 변수가 매체 풍부

성 및 미디어의 장르라는 두 요인에 의하여 설명

될 수 있음은 타분야에도 적용이 가능할 것이다. 

그리고 최근 기업의 사회적 책임을 위한 전략적 

행동이 SNS상으로도 증가하면서 게시글의 주제

를 전통적인 효용주의(정보), 쾌락주의(즐거움) 외

에 규범적인 것을 적극적으로 포함해야 한다는 개

연성은 있음에도 불구하고 실제로 사회적 책임 활

동에까지 적용 가능한지는 추후 연구해야 한다.
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