
http://dx.doi.org/10.5392/JKCA.2015.15.10.092

출판사의 스토리텔링 마케팅 효과 연구: 페이스북을 중심으로
Effect of Storytelling Marketing in Publishing Company: Focused on Facebook Case 

배준영*, 오경수**

경기대학교 전자출판콘텐츠학과*, 경기대학교 언론미디어학과**

Jun-Young Bae(bjyshin12@naver.com)*, Kyung-Soo Oh(ohkswow@naver.com)**

 요약

최근 다수의 출판사가 페이스북을 이용한 스토리텔링 마케팅에 나서고 있다. 소셜미디어 이용자 증가에 

따라 페이스북이 출판사의 유용한 마케팅 수단으로 인식되고 있고, 나아가 스토리텔링이 페이스북에서 유

용한 설득 기법으로 인식되고 있기 때문이다. 이에 본 연구는 페이스북 스토리텔링 유형을 에피소드 유형, 

체험담 유형, 기념일 유형, 정보 유형으로 분류하고, 각 유형에 따른 인지적 반응, 감정적 반응의 차이와 

구매의도에 영향을 미치는 요인을 분석했다. 연구결과 기념일 스토리텔링과 정보 스토리텔링이 에피소드 

스토리텔링, 체험담 스토리텔링에 비해 인지적 반응(신뢰도, 정보성, 관여도), 감정적 반응(호감도), 구매의

도에서 긍정적으로 나타났다. 나아가 스토리텔링 유형별 구매의도에 영향을 미치는 소비자 태도변인을 분

석한 결과, 관여도가 가장 중요한 영향을 미치는 변인으로 나타났다. 이런 측면에서 출판사의 페이스북을 

통한 스토리텔링 마케팅은 정보 스토리텔링, 기념일 스토리텔링 유형에 초점을 맞추되, 스토리를 통해 얻을 

수 있는 재미와 즐거움을 도서 구매의도와 연계시키는 방안을 모색할 필요가 있다.

■ 중심어 :∣출판∣스토리텔링 마케팅∣페이스북∣

Abstract

Many publishing companies go to storytelling marketing through facebook in these days. 

Because storytelling marketing through facebook is thought for publishing company as useful 

marketing method in accordance with the increase of social media user. Thus, this study 

classified storytelling marketing type by episode, experience, anniversary, information and also 

analyzed the difference of cognitive reaction, emotional reaction and variables which effect to 

purchase intention according to each storytelling marketing type. As the results, anniversary type 

and information type got more positive reaction from responses rather than episode type and 

experience type with respect to likability, reliability, informativeness, engagement. Also 

engagement, likability, informativeness are revealed as major variables which effect to purchase 

intention of each storytelling type. Thus, storytelling marketing of publishing company through 

facebook need to focus on anniversary type and information type. And it is important to combine 

naturally the information regarding to book that publishing company want to sell with the fun, 

pleasure factors that story can give.
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I. 연구목적

과거 출판사의 마케팅 방식은 신문, 잡지 등 인쇄매

체에 광고를 내는 것이 일반적이었다. 그러나 디지털기

술 발전에 따라 인쇄매체 이용이 감소하고 SNS이용자

가 늘어나고 있다. 우리나라 신문 정기구독률은 1996년 

69.3%에서 2014년 20.2%로 크게 하락했다[1]. 반면 

SNS 이용률은 2010년 16.8%에서 2014년 39.9%로 급격

히 증가했다. 2014년 기준 연령대별 SNS 이용률은 10

대 53.9%, 20대 74.4%, 30대 61.0%, 40대 43.7%, 50대 

21.5%, 이들의 SNS 이용시간은 하루 평균 59.8분이었

다[2].

이처럼 미디어 이용이 인쇄매체에서 SNS로 이동하

고 있고, SNS는 10대에서부터 50대까지 다양한 연령대

를 포괄하고 있다. 그런 점에서 출판사는 SNS이용자를 

독자로 끌어들이기 위하여 페이스북, 팟캐스트, 북트레

일러, 애플리케이션 등을 통한 SNS마케팅에 나서지 않

을 수 없게 되었다.

출판사의 SNS 마케팅은 인쇄매체 광고에 비해 비용

이 저렴하다는 장점이 있다. 또한 SNS의 특성에 따라 

다소 차이는 있으나, 인쇄매체 광고에 비해 표현방식의 

제약이 크지 않다. 종이에 인쇄되는 것이 아니라 인터

넷을 통해 전자적 정보형태로 제공된다는 점에서 문자, 

사진, 음성, 영상 등을 결합한 다양한 표현이 가능하다. 

그런 점에서 출판사는 저자나 책의 내용을 단순히 소개

하는 형태에서 벗어나 스토리를 기반으로 책의 내용을 

소개하는 이른바 스토리텔링(storytelling) 마케팅을 시

도하고 있다.

스토리텔링이란 상대방에게 알리고자 하는 내용을 

재미있고 생생한 이야기로 설득력 있게 전달하는 것을 

말한다[3]. 스토리텔링에서는 객관적 사건이나 사실의 

전달보다는 주관적 경험과 해석이 강조된다. 그런 점에

서 스토리텔링 마케팅은 상대방의 감성을 자극하고 공

감대를 형성할 수 있는 이야기를 활용하여 전달하려는 

내용이 더 오랫동안 기억되고 태도와 행동의 변화까지 

이끌어내려는 의도를 가진 의사소통 활동이라고 볼 수 

있다.

출판사가 SNS 마케팅 중에서 스토리텔링 마케팅에 

주목하는 이유는 그것이 독자에게 미치는 효과가 클 것

으로 기대하기 때문이다. 특히 어떤 스토리텔링 유형이 

독자에게 더 큰 영향을 미칠 것인지 알게 된다면 그 스

토리텔링 방식을 더 많이 이용함으로써 마케팅 효과를 

극대화시킬 수 있을 것이다.

그런 측면에서 노희정(2008)은 브랜드 스토리 유형을 

브랜드 히스토리 스토리와 소비자 라이프 스타일 스토

리로 구분하고, 이러한 브랜드 스토리 유형이 소비자-

브랜드 관계에 미치는 영향을 탐색했다. 그 결과 소비

자 라이프스타일 스토리 유형이 브랜드 히스토리 스토

리 유형보다 소비자-브랜드 관계의 신념적, 감정적, 행

동적 차원에 더 많은 영향을 미쳤으며, 이때 조절변인

으로 설정된 소비자 관여도와 브랜드 동일시가 강할수

록 소비자 라이프스타일 스토리에 더 많은 영향을 끼쳤

다고 밝혔다[4]. 홍아현(2012)은 SNS의 브랜드 스토리 

유형을 관계정보형 스토리, 제품본질형 스토리로 구분

하여 수용자 태도에 미치는 영향을 살펴보았다. 그 결

과 제품본질형 스토리 유형이 관계정보형 스토리 유형

에 비해 소비자 태도에 더 큰 영향을 끼쳤다고 밝혔다[5].

이처럼 스토리텔링 유형에 따라 소비자 태도에 미치

는 영향의 크기는 달라지며, 이 과정에서 이용 동기, 관

여도, 브랜드 동일시와 같은 조절변인이 영향을 미치는 

것으로 파악된다. 그런 측면에서 본 연구는 출판사의 

SNS 마케팅 중에서 페이스북을 활용한 스토리텔링 마

케팅 활동에 주목하였다. 페이스북은 10대, 20대가 가장 

많이 이용하는 SNS이다. 페이스북에는 긴 문장, 사진, 

동영상 등을 게시할 수 있으며, 좋아요를 통해 스토리

텔링에 대한 공감 정도를 확인할 수 있다. 또한 출판사

의 페이스북과 좋아요를 누른 사람의 페이스북이 연동

되어, 출판사의 스토리텔링이 지속적으로 공유될 수 있

다. 그런 점에서 다수의 출판사가 페이스북을 스토리텔

링 마케팅 수단으로 활용하고 있다.

또한 출판사는 페이스북 이용자가 주로 10대, 20대라

는 점에서 저자나 책에 관한 정보를 다양한 스토리텔링 

유형으로 제시하고 있다. 그러나 현실에서는 어떤 유형

의 스토리텔링이 페이스북 이용자에게 더 많은 효과를 

미치는지에 대해서는 아직 밝혀진 바가 없는 상태이다. 

그런 점에서 본 연구는 페이스북을 중심으로 출판사
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의 스토리텔링 유형에 따라 소비자의 관여도, 태도, 구

매의도에 미치는 영향의 크기가 달라지는지 검증하고, 

나아가 출판사의 스토리텔링을 활용한 모바일 마케팅 

활성화 방안을 모색코자 한다.

Ⅱ. 기존문헌고찰

2.1 스토리텔링 마케팅의 개념
유익하고 재미있는 이야기는 사람들의 관심을 끌 수 

있다. 감동적인 이야기는 사람들 간의 정서적 유대관계

를 형성하는데 효과적이다. 최근 정보통신 기술의 발전

에 따라 다양한 콘텐츠가 인터넷으로 유통되고 있으며, 

이에 따라 사람들의 기호와 관심을 끌 수 있는 스토리

텔링이 주목받고 있다. 우드사이드 외(Woodside et al., 

2008)는 사람들이 스토리에 관심을 갖는 이유로 스토리

를 말하는 것은 즐거움을 주는 일이고, 말하는 이에게 

스토리의 전형(archetype)을 완성할 수 있게 해주며, 스

토리에 담긴 의미구조(sense making)을 수정하거나 심

화시킬 수 있게 해주기 때문이라고 설명했다[6]. 김민주

(2003)는 스토리텔링이란 스토리와 텔링의 합성어로 상

대방에게 알리고자 하는 내용을 재미있고 실감나는 이

야기로 설득력 있게 전달하는 것이라고 말했다[3].

한편 최근 스토리텔링은 이야기를 활용해 상대방의 

감성을 자극하여 마음을 움직이게 하는데 유용하는 점

에서 최근 영화, 광고, 영상 등 다양한 영역에서 소비자

와 감성과 가치의 공유를 통한 긴밀한 관계형성을 위한 

마케팅 수단으로 활용되고 있다[7]. 스토리텔링 마케팅

은 과학기술의 발전으로 상품의 기능적 차별화 보다는 

상징적 차별화가 중요하게 인식되면서 재미있거나 감

동적인 스토리를 제품이나 브랜드와 결합시켜 상징적 

차별성과 소비자의 태도변화를 이끌어내는 마케팅 기

법이다. 즉, 상품이나 서비스의 특성을 객관적으로 설명

하는 것이 아니라 소비자가 흥미를 가지고 반응할 수 

있는 이야기를 기반으로 상품이나 서비스의 의미를 제

시하여 재미와 몰입을 불러일으키는 감성적 의사소통 

기법이다[8].

스토리텔링 마케팅은 급변하는 소비문화 흐름에 효

과적으로 대응하여 상품과 기업의 생존을 보장하는데 

유용한 마케팅 기법이다[9]. 김자성(2011)은 스토리텔

링 마케팅의 장점으로 소비자의 감성을 자극하여 제품

이나 브랜드에 손쉽게 접근하게 만들 수 있고, 차별화

된 스토리로 소비자에게 강한 이미지를 심어줄 수 있으

며, 새로운 문화적 흐름을 형성시켜 제품이나 브랜드를 

소비자가 오래 기억할 수 있게 도와준다고 제시했다[10].

2.2 출판사의 페이스북 스토리텔링 마케팅 사례
페이스북은 출판사가 비용부담 없이 이용자에게 출

판사, 저자, 책 등을 홍보할 수 있는 수단이다. 페이스북

에 좋아요를 누른 사람에게는 출판사가 페이스북에 게

시한 콘텐츠가 지속적으로 노출될 수 있기 때문이다. 

그런 측면에서 출판사들은 규모에 관계없이 페이스북

을 이용해 이용자의 관심을 끌기 위해 노력하고 있으

며, 특히 소규모 출판사일수록 독특한 스토리텔링을 통

해 이용자의 관심을 모으고자 노력하고 있다.

표 1. 출판사 페이스북 스토리텔링 마케팅 사례
북스피어 페티앙북스

문학동네 천재교육

예를 들어, 북스피어의 경우 대표이사가 ‘마포 김사

장’이라는 캐릭터로 나서 신간 소개, 출판 페스티벌 참

여, 각종 이벤트 등 출판사 정보를 페이스북에 게시하
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고 있다. 페티앙북스의 경우 ‘동물과 소통하기 위한 책’

을 만든다는 목표 하에 ‘우리가 모르는 개에 관한 11가

지 이야기’, ‘고양이에 관한 10가지 사실’, ‘반려동물 키

울 때 도움 되는 굿 정보’ 등 애완동물에 대한 정보를 

이미지와 함께 제공하고 있다. 문학동네의 경우 주요 

저자와 책의 내용 일부를 제시하여, 이용자가 저자나 

책에 관심을 갖도록 유도하는 형태의 스토리텔링을 하

고 있다. 출판사 천재교육의 경우 천재라는 테마를 중

심으로 천재에게 필요한 지식, 음식, 이벤트 등을 제시

하고 있다. 즉, 특정 도서를 홍보하기보다는 교육출판 

전문기업으로서의 이미지를 구축하는데 초점을 맞추고 

있는 것이다.

2.3 스토리텔링 유형에 대한 인지적 반응, 감정적 
반응과 도서 구매의도의 관계

스토리텔링 마케팅은 기업이 알리고자 하는 상품이

나 서비스를 다양한 스토리텔링 유형과 결합시켜 제시

하는 것을 말한다. 그런 측면에서 스토리텔링 마케팅에

서 가장 중요한 것은 스토리텔링 유형이다. 스토리텔링 

유형에 대한 인지적 반응과 감정적 반응이 상품이나 서

비스의 구매의도에 영향을 미치기 때문이다.

통상 인간은 어떤 외부 정보를 접하게 되면 지각, 추

상, 정교화 등의 과정을 인지적 반응을 하게 된다. 이때 

인지적 반응은 외부 정보에 대한 인지적 정보처리 과정

을 거쳐 형성된 결과라고 할 수 있다[11]. 인지적 반응

은 개인의 능동적 정보처리 과정을 강조한다. 그러나 

1980년대 이후 인지적 반응뿐만 아니라 감정적 반응을 

강조하는 주장이 나타났다[12]. 감정적 반응이란 외부

의 정보에 대해 인간이 느끼는 주관적인 느낌, 감동, 기

분, 감상 등을 말한다[13]. 감정적 반응을 강조하는 입

장은 인지적 정보처리 모델이 소비자 행동을 설명하고 

예측하는데 유용하지만, 소비자의 태도나 행동의 모든 

과정을 설명해주지는 못한다면서 외부 정보에 대한 감

정적 반응에 주목할 필요가 있다고 지적하였다. 그런 

측면에서 김성훈(2005)은 공익광고에 대한 소비자의 감

정적 반응(즐거움, 각성, 지배)이 태도에 영향을 미쳤다

고 지적했다[12]. 또한, 김재진・박미령(2005)은 외제차 

광고에 대한 인식적 반응이 제품태도에, 감정적 반응이 

광고태도에 유의미한 영향을 미쳤다고 밝혔다[11].

한편 스토리텔링 유형에 대한 인지적 반응과 감정적 

반응은 상품이나 서비스에 대한 구매의도에 영향을 미

친다. 그런 측면에서 스토리텔링 유형이 소비자 태도에 

미치는 영향에 관한 기존 연구를 살펴보면, 김효석・안

대천(2015)은 TV홈쇼핑 프리젠테이션의 스토리텔링 

유형이 시청자의 상황적 관여도와 구매의도에 미치는 

영향을 조사하였다. 그 결과 TV홈쇼핑 쇼호스트의 드

라마식 스토리텔링 메시지가 비넷식 메시지에 비해 높

은 상황적 관여도를 유발한다고 밝혔다[14]. 이현정

(2011)은 경험적 스토리텔링 유형을 패러디 스토리텔링

과 감성적 스토리텔링으로 구분하고 이들 유형이 소비

자-브랜드 관계에 미치는 영향을 연구했다. 그 결과 패

러디 스토리텔링 유형이 감성적 스토리텔링에 비해 소

비자-브랜드 관계에 유의미한 영향을 미친다는 점을 

밝혔다[15]. 김윤경(2010)은 스토리텔링 마케팅 유형이 

온라인 브랜드 커뮤니티 충성도 및 구매의도에 미치는 

영향과 관련하여, 스토리텔링 마케팅을 내용에 따라 기

업주도형(브랜드 히스토리 스토리텔링, 브랜드 비하인

드 스토리텔링), 소비자 주도형(경험담 스토리텔링, 루

머 스토리텔링)으로 구분하고 이들 유형이 브랜드 커뮤

니티 충성도와 구매의도에 미치는 영향을 살펴본 결과 

소비자 주도형이 기업주도형에 비해 더 큰 영향을 미친

다고 밝혔다[16]. 이처럼 스토리텔링 마케팅에서 스토

리텔링 유형은 구매의도에 차별적인 영향을 미치는 요

인이라고 할 수 있다.

Ⅲ. 연구문제 및 연구방법

3.1 연구문제
본 연구는 출판사의 페이스북 스토리텔링 유형에 따

라 인지적 반응, 감정적 반응, 도서 구매의도에 차이가 

존재할 것이며, 서적의 구매의도에 영향을 미치는 인지

적 반응, 감정적 반응 요인은 무엇인지를 살펴보는데 

그 목적이 있다.

이를 위해서는 먼저 스토리텔링 유형을 구분하는 것

이 필요하다. 이에 스토리텔링 유형에 대한 기존 연구
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를 살펴보면, 김민주(2003)는 스토리텔링 유형을 경험

담형, 패러디형, 루머형, 시리즈형으로 구분하였고[3], 

이스터커뮤니케이션(2008)은 사실기반형 스토리텔링, 

수정가공형 스토리텔링, 창작형 스토리텔링으로 구분

했다[17]. 조각현(2012)은 스토리텔링 광고를 사실기반

(에피소드, 체험・경험담), 스토리 수정・가공(패러디, 

루머, 디리버티브), 스토리 창작(드림마케팅, 시리즈, 기

념일)로 구분했으며[18], 정차숙・한상필・안보섭

(2013)은 인포메이션 스토리텔링, 엔터테인먼트 스토리

텔링, 비즈니스 스토리텔링, 기타 스토리텔링으로 구분

하였다[19].

이처럼 스토리텔링 유형은 구성방식과 제시형태에 

따라 다양하게 나눌 수 있으나, 본 연구에서는 이스터

커뮤니케이션(2008), 조각현(2012), 정차숙・한상필・
안보섭(2013)의 분류를 참조하여 사실에 입각한 스토리

텔링인지, 수정・가공・창작에 입각한 스토리인지에 

따라 사실성 스토리텔링 유형과 창작성 스토리텔링 유

형으로 구분하였다. 또한 스토리 제시형태에 따라 사실

성 스토리텔링 유형은 에피소드와 체험담으로, 창작성 

스토리텔링 유형은 기념일과 정보로 다시 세분하였다.

예를 들어, 출판사가 페이스북을 통해 신간소개, 페스

티벌 참가, 출판 강좌개설 등 각종 동향을 중심으로 스

토리를 구성하는 경우 ‘에피소드 스토리텔링’ 유형으로, 

이용자의 경험담을 중심으로 스토리를 구성하는 경우 

‘체험담 스토리텔링’ 유형으로, 기념일 등 각종 계기와 

관련된 스토리를 수정・가공・창작하여 제시하는 경우 

‘기념일 스토리텔링’ 유형으로, 특정 주제에 관한 다양

한 정보를 수정・가공・창작하여 제공하는 경우 ‘정보 

스토리텔링’ 유형으로 구분하였다.

한편, 출판사 페이스북의 서로 다른 스토리텔링 유형

에 대한 소비자의 인지적 반응, 감정적 반응, 서적 구매

의도에 차이를 가져올 수 있다. 이에 본 연구에서는 인

지적 반응으로 신뢰성, 정보성, 관여도를, 감정적 반응

으로는 호감도, 유희성을 설정했다.

인지적 반응으로서 신뢰성은 상대방이 나의 기대에 

부응하는 방향으로 행동할 것이라는 일종의 믿음을 말

한다[20]. 마케팅 분야에서 기업에 대한 소비자의 신뢰

는 기업이 일정한 성과를 얻는데 필수적이다. 기업에 

대한 소비자의 신뢰는 소비자 개인의 특성, 신념, 경험, 

주위 사람들의 평가, 상황적 요인 등의 복합적인 영향

으로 형성된다[21]. 정보성은 출판사의 스토리텔링이 

새로운 정보를 제공하여 이용자의 지식과 경험이 확대

되는 것을 말한다. 박상희(2008)는 브랜드 블로그를 이

용하는 사람들의 참여가 많아질수록 경험에 의한 지식

이 많아지고, 이용자들은 다양한 주제에 대해 많은 정

보를 얻을 수 있고, 정보를 얻은 소비자는 자신의 의견

이나 지식에 자신감을 가지게 될 것이라고 하였다[22]. 

관여도는 어떤 상황에서 특정 대상에 대한 개인의 중요

성, 관심도, 관련성 등에 대한 지각의 정도라고 할 수 있

다[23][24]. 정보처리 과정에서 관여도는 그 수준에 따

라 소비자 반응이 달라진다. 관여도가 높으면 대상에 

대한 관심이 증가하여 정보탐색에 많은 노력을 기울이

지만 관여도가 낮으면 관심이 감소하여 정보탐색에 적

극 나서지 않는다는 것이다[25][26].

감정적 반응 측정도구는 다양하게 논의되어 왔으나

[12] 여기서는 호감도와 유희성으로 측정했다. 호감도

는 개인이 어떤 대상에 대한 긍정적 또는 부정적, 호의

적 또는 비호의적, 찬성 또는 반대의 정도를 말한다[27]. 

스토리텔링 마케팅에서 스토리에 대한 호감도가 증가

할수록 독자는 스토리에 대해 긍정적 태도를 형성하게 

된다. 유희성은 이용자를 만족시키는 효과적인 방법으

로 소비자가 전혀 기대하지 않았던 즐겁고 재미있는 경

험을 제공하는 것이다[28]. 마케팅에서 사람들이 즐겁

고 흥미로운 감정을 가지게 되면 보다 높은 유대감을 

느끼게 된다.

한편, 구매의도는 소비자의 제품구매 시점에 작용하

는 결정적 요인으로, 제품을 구매하려는 소비자의 의지

를 의미한다[29]. 신승호 외(2009)는 스토리텔링 기법을 

이용한 스포츠 광고에 대한 소비자 반응이 구매 의도 

및 브랜드 자산에 영향을 미치고, 브랜드 자산은 구매 

의도에 유의미한 영향을 미쳤다고 밝혔다[30].

이러한 기존 논의에 비춰볼 때, 본 연구에서는 출판

사 페이스북 스토리텔링 유형에 따라 소비자의 인지적 

반응, 감정적 반응, 서적 구매의도에 차이가 있을 것이

라는 판단 하에 다음과 같이 [연구문제1]을 설정하였다.
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[연구문제 1] 출판사 페이스북의 스토리텔링 유형에 

따라 이용자의 인지적 반응, 감정적 반

응, 도서 구매의도에 차이가 있는가?

가설1-1. 스토리텔링 유형별(에피소드, 체험담, 기념

일, 정보) 이용자의 인지적 반응(신뢰성, 정

보성, 관여도)에 유의미한 차이가 있을 것

이다.

가설1-2. 스토리텔링 유형별(에피소드, 체험담, 기념

일, 정보) 이용자의 감정적 반응(호감도, 유

희성)에 유의미한 차이가 있을 것이다.

가설1-3. 스토리텔링 유형별(에피소드, 체험담, 기념

일, 정보) 이용자의 도서 구매의도에 유의

미한 차이가 있을 것이다.

출판사의 페이스북 스토리텔링 마케팅의 목적은 해

당 출판사가 출간한 책을 이용자가 구매하도록 유도하

는데 있다. 그런 점에서 각 스토리텔링 유형에 대한 이

용자의 인지적 반응과 정서적 반응이 도서 구매의도에 

영향을 미치고 있는지 살펴볼 필요가 있다. 이에 스토

리텔링 유형에 따른 인지적 반응과 감정적 반응을 독립

변수로, 도서 구매의도를 종속변수로 설정하여 다음과 

같이 [연구문제 2]와 가설을 설정하였다.

[연구문제 2] 출판사 페이스북의 스토리텔링 유형에 

따른 이용자의 인지적 반응과 감정적 

반응이 도서 구매의도에 어떠한 영향을 

미치는가?

가설2-1. 에피소드 스토리텔링 유형에 대한 이용자의 

인지적 반응(신뢰성, 정보성, 관여도)과 정

서적 반응(호감도, 유희성)은 도서 구매의도

에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

가설2-2. 체험담 스토리텔링 유형에 대한 이용자의 

인지적 반응(신뢰성, 정보성, 관여도)과 정

서적 반응(호감도, 유희성)은 도서 구매의

도에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

가설2-3. 기념일 스토리텔링 유형에 대한 이용자의 

인지적 반응(신뢰성, 정보성, 관여도)과 정

서적 반응(호감도, 유희성)은 도서 구매의

도에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

가설2-4. 정보 스토리텔링 유형에 대한 이용자의 인

지적 반응(신뢰성, 정보성, 관여도)과 정서

적 반응(호감도, 유희성)은 도서 구매의도

에 유의미한 영향을 미칠 것이다.

3.2 연구방법
3.2.1 조사대상
조사대상은 최근 1년 이내 출판사의 페이스북 이용경

험이 있는 20대～30대로 설정하였다. 표본 집단은 경기

대, 대진대 재학생 211명을 대상으로 편의표본추출을 

하였다. 자료는 2015년 4월 24일부터 4월 30일까지 구

조화된 설문지를 이용하여 온라인(Google Docs)조사와 

오프라인 조사를 통해 수집했다. 회수된 설문지 가운데 

응답이 불성실한 설문지 14부를 제외한 197부를 최종 

분석대상에 포함시켰다. 이에 따른 응답자 특성을 살펴

보면, 남성 50.3%(N=99), 여성 49.7%(N=98)이었으며, 

연령별은 20대 93.9%(N=185), 30대 6.1%(N=12)로 나타

났다.

3.2.2 측정도구
출판사의 페이스북 스토리텔링 유형은 이스터커뮤니

케이션(2008), 조각현(2012)과 정차숙・한상필・안보섭

(2013)의 연구를 참조하여 에피소드, 체험담, 기념일, 정

보 스토리텔링으로 구분하였다.

스토리텔링 유형 내용

사
실
성

에피소드 
스토리텔링

-도서, 저자 등과 관련해 여러 가지 사건들을 이
용하는 방법

-출판사, 도서 탄생의 뒷이야기나 도서 제목의 
의미, 저자 이야기 등을 소재로 활용

체험담
스토리텔링

-도서의 제목과 내용에 관한 경험을 이야기하는 
형식

-소비자가 직접적으로 경험한 이야기를 다른 소
비자에게 전달하여 신뢰감을 주고, 도서와의 유
대감 강화

창
작
성

기념일
스토리텔링

-특정한 기념일에 적합한 이야기를 개발하여, 소
비자가 참여, 공감하게 하는 방법

-기념일을 챙기고 싶어 하는 소비자 심리를 이용

정보
스토리텔링

-도서에 관한 정보를 감성적인 메시지로 전달
-출판사 이미지에 대한 일관된 컨셉으로, 다양하
고 연속적으로 이야기 거리를 전달

표 2. 출판사 페이스북 스토리텔링 유형
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또한 스토리텔링 유형에 해당하는 자극물은 주요 출

판사의 페이스북을 참조하여 다음의 [표 3]과 같이 선

정하였다.

먼저 에피소드 유형(A)은 웅진씽크빅의 도서 <생각

해봤어?>는 ‘말을 잘하는 사람들이 만든 책’이라는 사

실에 입각해 ‘말빨 껌’과 ‘말빨 사전’을 책과 함께 선물

한다는 스토리이다. 체험담 유형(B)은 한 해의 맨 처음

에 나는 과일, 푸성귀, 해산물 등을 맏물이라고 하는데, 

이것을 먹으면 수명이 늘어난다고 하여 길하게 여겨진

다는 스토리를 기반으로, 이용자에게 제철음식(맏물) 

사진을 올려달라는 내용으로 구성되어 있다. 기념일 유

형(C)은 화이트데이와 관련된 책 7권 중에 한 권을 골

라 친구에게 선물하면서 사랑을 고백해보라는 스토리

텔링으로 구성되어 있다. 정보 유형(D)은 친숙하지만 

잘 알지 못했던 애완견에 관한 정보로 스토리텔링을 구

성하면서 도서구매를 간접적으로 유도하고 있다.

에피소드(A) 체험담(B)

기념일(C) 정보 스토리텔링(D)

표 3. 스토리텔링 유형별 자극물

이러한 자극물이 각 스토리텔링 유형의 특성을 반영

하고 있는지에 대한 타당성과 신뢰성 확보를 위하여 경

기대 재학생 40명을 대상으로 사전조사를 실시했다. 측

정항목은 에피소드 유형의 경우 ‘이 마케팅은 도서와 

저자 등과 관련된 사건을 이용하고 있다’, ‘이 마케팅은 

도서 탄생의 뒷이야기나 도서 제목의 의미, 저자 이야

기 등을 소재로 하였다’, 체험담 유형의 경우 ‘이 마케팅

은 도서의 제목과 내용에 관한 경험담을 이야기하고 있

다’, ‘이 마케팅은 소비자가 경험한 이야기를 다른 소비

자에게 전달하고 있다’, 기념일 유형의 경우 ‘이 마케팅

은 특정한 기념일을 맞는 이야기를 개발하였다’, ‘이 마

케팅은 특정 기념일을 챙기고 싶게 한다’, 정보 유형의 

경우 ‘이 마케팅은 도서에 관한 정보를 감성적으로 제

공하고 있다’, ‘이 마케팅은 일관된 컨셉으로 정보를 제

공하고 있다’였다.

이들 항목에 대해 리커트 7점 척도로 측정한 후, 각 

유형에 대한 반복측정 ANOVA 분석을 실시한 결과 에

피소드 유형, 체험담 유형, 기념일 유형, 정보 유형에 대

한 응답자의 인식차이가 유의미하게 나타났다. 이에 본 

연구에서는 스토리텔링 마케팅 유형으로 본 자극물을 

활용하는데 문제가 없는 것으로 판단하였다.

3.2.3 측정변인
출판사의 스토리텔링 유형에 대한 이용자 태도를 측

정변인으로 본 연구에서는 인지적 반응(신뢰도, 정보성, 

관여도), 감정적 반응(호감도, 유희성), 구매의도로 설

문지를 구성하고 이를 리커트 7점 척도로 측정했다.

각 측정변인에 대한 조작적 정의는 다음과 같다. 신

뢰도는 과거의 상호작용을 바탕으로 소비자가 어떤 대

상이 기대에 부응하는 방향으로 행동할 것이라는 확신

이라고 정의하고, “이 마케팅은 진실성이 있다”, “이 마

케팅은 내용에 신뢰가 간다”, “이 마케팅은 도서를 신뢰

하게 만든다”의 3개 문항으로 측정했다.

정보성은 출판사의 페이스북 스토리텔링 마케팅을 

통해 얻을 수 있는 정보와 지식이라고 정의하고, 본 연

구에서는 “이 마케팅을 통해 나는 많은 정보를 습득했

다”, “이 마케팅은 내가 쉽게 얻을 수 없는 정보를 제공

하고 있다”, “이 마케팅은 내게 유익한 정보를 제공하고 

있다”의 3개 문항으로 측정하였다.

관여도는 소비자가 구매행위에 대해 개인이 가지는 

자기 연관성(self-relevance)의 정도라고 정의하고[32], 

본 연구에서는 “이 도서는 나에게 매우 중요하다”, “이 

도서는 나에게 매우 유익하다”, “이 도서는 나에게 매력

적이다”의 3개 문항으로 측정하였다.
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태도 측정항목 근거

인
지
적

반
응

신
뢰
도

이 마케팅은 진실성이 있다.
이효주(2011)

[31]이 마케팅은 내용에 신뢰가 간다.
이 마케팅은 도서를 신뢰하게 만든다.

정
보
성

이 마케팅을 통해 나는 많은 정보를 습득
했다.

박상희(2008)
[22]

이 마케팅은 내가 쉽게 얻을 수 없는 정
보를 제공하고 있다.
이 마케팅은 내게 유익한 정보를 제공하
고 있다.

관
여
도

이 도서는 나에게 매우 중요하다.
Zaichkowsky
(1985)[32]이 도서는 나에게 매우 유익하다.

이 도서는 나에게 매력적이다.

감
정
적

반
응

호
감
도

이 마케팅은 내용과 구성이 흥미롭다.
이효주(2011)

[31]이 마케팅은 호감이 간다.
이 마케팅은 도서에 호감을 갖게 만든다.

유
희
성

이 마케팅이 제공하는 정보는 재미있다.
이석원(2013)

[33]
이 마케팅이 제공하는 정보는 흥미롭다.
이 마케팅이 제공하는 정보는 나를 즐겁
게 한다.

구매
의도

이 도서를 구매하겠다.
Taylor & 

Baker(1994)
[34]

이 도서를 주변 사람들에게 추천하겠다.
이 소셜콘텐츠를 주변 사람들에게 공유
하겠다.

표 4. 측정변인

호감도는 한 대상에 대해 긍정적 또는 부정적, 호의

적 또는 비호의적, 찬성 또는 반대로 느끼는 정도로 정

의하고[20], “이 마케팅은 내용과 구성이 흥미롭다.”, 

“이 마케팅은 호감이 간다”, “이 마케팅은 도서에 호감

을 갖게 만든다”의 3개 문항으로 측정하였다.

유희성은 소비자들이 기대하지 않았던 즐거운 경험

을 제공하는 것으로 정의하고[23], “이 마케팅이 제공하

는 정보는 재미있다”, “이 마케팅이 제공하는 정보는 흥

미롭다”, “이 마케팅이 제공하는 정보는 나를 즐겁게 한

다”의 3개 문항으로 측정하였다.

구매의도는 제품을 구매하려는 소비자의 의지를 의

미하는 것으로 정의하였으며[30], “이 도서를 구매하겠

다”, “이 도서를 주변 사람들에게 추천하겠다”, “이 소

셜콘텐츠를 주변 사람들에게 공유하겠다”의 3개 문항

으로 측정하였다. 각 측정변인에 대한 요인분석과 신뢰

도 분석결과는 다음의 표에서 나타난 바와 같다.

요인명 항목수 고유값 Cronbach’ α
신뢰도 3 2.589 0.921
정보성 3 2.571 0.917
관여도 3 2.380 0.869
호감도 3 2.532 0.907
유희성 3 2.491 0.897
구매의도 3 2.422 0.880

표 5. 측정변인의 요인분석, 신뢰도 분석결과

Ⅳ. 연구결과

4.1 스토리텔링 유형별 인지적 반응, 감정적 반응, 
도서 구매의도 차이분석

에피소드, 체험담, 기념일, 정보로 구분된 스토리텔링 

마케팅 유형에 대한 소비자 태도 비교를 위해 본 연구

에서는 응답자로 하여금 네 가지 유형 모두에 응답할 

것을 요구하였으며, 이러한 과정을 통해 획득한 자료에 

대해서 반복측정 ANOVA 분석을 실시하였다.

구분 평균
표준
편차

F P
사후
분석

인
지
적

반
응

신
뢰
도

에피소드(A) 4.10 1.32
70.481 .000

A#B,C,D
B#A,C,D
C#A,B,D
D#A,B,C

체험담(B) 4.50 1.28
기념일(C) 5.01 1.16
정보(D) 5.40 1.17

정
보
성

에피소드(A) 4.18 1.40
59.245 .000

A#B,C,D
B#A,D
C#A,D
D#A,B,C

체험담(B) 4.60 1.28
기념일(C) 4.53 1.52
정보(D) 5.48 1.19

관
여
도

에피소드(A) 4.59 1.32
14.101 .000

A#B
B#A,C,D
C#B
D#B

체험담(B) 4.20 1.22
기념일(C) 4.68 1.23
정보(D) 4.72 1.20

감
정
적

반
응

호
감
도

에피소드(A) 4.89 1.39
30.597 .000

A#C,D
B#C,D
C#A,B,D
D#A,B,C

체험담(B) 4.88 1.35
기념일(C) 5.51 1.24
정보(D) 5.15 1.12

유
희
성

에피소드(A) 5.05 1.46
1.916 .126 -체험담(B) 4.99 1.26

기념일(C) 5.19 1.15
정보(D) 5.16 1.15

도서
구매
의도

에피소드(A) 4.49 1.38
20.688 .000

A#C,D
B#C,D
C#A,B
D#A,B

체험담(B) 4.40 1.40
기념일(C) 5.01 1.29
정보(D) 4.84 1.15

표 6. 스토리텔링 유형별 소비자 태도 차이분석 결과

#은 유형간 유의미한 차이를 의미함
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그 결과, 첫째 신뢰도 변인에서는 정보 유형, 기념일 

유형, 체험담 유형, 에피소드 유형 순으로 높게 나타났

다. 사후분석에서는 이들 유형 사이에 각각 유의미한 

차이가 존재하는 것으로 나타났다. 둘째, 정보성 변인의 

경우 정보 유형, 체험담 유형, 기념일 유형, 에피소드 유

형의 순으로 높게 나타났다. 사후분석 결과 정보 유형, 

체험담 유형과 기념일 유형, 에피소드 유형 사이에 유

의미한 차이가 있었다. 셋째, 관여도 변인의 경우 정보 

유형, 기념일 유형, 에피소드 유형, 체험담 유형의 순으

로 높게 나타났다. 사후분석 결과 정보 유형과 기념일 

유형, 에피소드 유형, 체험담 유형 사이에 유의미한 차

이가 있었다. 넷째, 호감도 변인에서는 기념일 유형, 정

보 유형, 에피소드와 체험담 유형의 순으로 높게 나타

났다. 사후분석에서는 기념일 유형과 정보 유형 사이에, 

기념일 유형과 정보 유형 그리고 에피소드 유형과 체험

담 유형 사이에 유의미한 차이가 있었다. 다섯째, 유희

성 변인의 경우 다른 변인에 비해 평균이 높은 편이었

으며, 사후분석에서 각 유형 간에 유의미한 차이가 나

타나지 않았다. 여섯째, 도서 구매의도 변인의 경우 기

념일 유형, 정보 유형, 에피소드 유형, 체험담 유형의 순

으로 높게 나타났다. 사후분석 결과 기념일 유형과 정

보유형, 에피소드 유형과 체험담 유형 사이에 유의미한 

차이가 있는 것으로 나타났다.

이러한 결과를 종합하면, 응답자들은 전반적으로 사

실성에 기초한 에피소드 스토리텔링 유형, 체험담 스토

리텔링 유형보다는 창작성에 기초한 기념일 스토리텔

링 유형, 정보 스토리텔링 유형에 긍정적 인지적 반응

(신뢰도, 정보성, 관여도)과 감정적 반응(호감도)을 보

이고 있는 것으로 판단된다.

4.2 스토리텔링 유형에 대한 인지적 반응, 감정적 
반응이 도서 구매의도에 미치는 영향 분석결과

출판사의 페이스북을 이용한 스토리텔링 마케팅의 

목적은 이용자에게 도서를 구매하도록 유도하는 것이

다. 지금까지 출판사는 주로 지면광고를 이용하여 도서

의 특징이나 작가의 작품세계를 강조하는 형태의 마케

팅을 구사해 왔다. 그러나 최근 페이스북과 같은 SNS

이용이 확산되면서 출판사도 SNS 마케팅을 활용하게 

되었다. 이때 출판사의 페이스북을 이용한 스토리텔링 

마케팅은 도서 관련 정보를 소비자와 공감할 수 있는 

이야기와 함께 제시함으로써 도서에 대한 관심을 높이

고 이를 도서 구매로 연결시키는 것이 필요하다. 

이런 측면에서 인지적 반응(신뢰도, 정보성, 관여도)

과 정서적 반응(호감도, 유희성)을 독립변인으로, 도서 

구매의도를 종속변인으로 설정하여 네 가지 스토리텔

링 유형별 다중회귀분석을 실시하였다.

그 결과, 첫째 에피소드 스토리텔링 유형의 경우 관

여도, 신뢰도, 정보성이 구매의도에 유의미한 영향을 미

치는 변인으로 나타났으며, 이 모형의 R2는 .803이었다.

구분 평균
표준
편차

비표준화계수 표준화
계수
(B)

t P
B

표준
오차

상수 .046 .164 .280 .780
관여도 4.59 1.32 .592 .049 .568 12.001 .000
신뢰도 4.10 1.32 .236 .067 .226 3.525 .001
정보성 4.18 1.40 .181 .069 .183 2.632 .009

표 7. 에피소드 스토리텔링 유형 회귀분석 결과

R2=.803 종속변인=구매의도

둘째, 체험담 스토리텔링 유형의 경우 관여도, 호감도

가 구매의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났

으며, 이 모형의 R2는 .783이었다.

구분 평균
표준
편차

비표준화계수 표준화
계수
(B)

t P
B

표준
오차

상수 -.240 .188 -1.277 .203
관여도 4.20 1.22 .793 .052 .692 15.404 .000
호감도 4.88 1.35 .268 .047 .257 5.719 .000

표 8. 체험담 스토리텔링 유형 다중회귀분석 결과

R2=.783 종속변인=구매의도

셋째, 기념일 스토리텔링 유형의 경우 관여도, 호감

도, 정보성, 유희성이 구매의도에 유의미한 영향을 미치

는 변인으로 나타났으며, 이 모형의 R2
는 .732였다. 특

히, 유희성 변인은 구매의도를 오히려 저하시키는 것으

로 나타났다.
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구분 평균
표준
편차

비표준화계수 표준화
계수
(B)

t P
B

표준
오차

상수 .412 .253 1.626 .106
관여도 4.68 1.23 .674 .068  .642 9.988 .000
호감도 5.51 1.24 .272 .055  .263 4.949 .000
정보성 4.53 1.52 .146 .056  .172 2.606 .010
유희성 5.19 1.15 -.138 .066 -.123 -2.103 .037

표 9. 기념일 스토리텔링 마케팅 유형 다중회귀분석 결과

R2=.732 종속변인=구매의도

넷째, 정보 스토리텔링 유형의 경우 관여도, 정보성, 

유희성이 구매의도에 유의미한 영향을 미치는 변인으

로 나타났으며, 이 모형의 R
2는 .754였다.

구분 평균
표준
편차

비표준화계수 표준화
계수
(B)

t P
B

표준
오차

상수 .159 .240 .660 .510
관여도 4.72 1.20 .747 .037 .779 20.031 .000
정보성 5.48 1.19 .107 .038 .111 2.800 .006
유희성 5.16 1.15 .110 .041 .111 2.702 .007

표 10. 정보 스토리텔링 유형 다중회귀분석 결과

R2=.754 종속변인=구매의도

Ⅴ. 논의 및 결론

최근 스마트폰, 태블릿PC와 같은 모바일 기기의 보

급이 보편화되고, 소비자들은 이들 기기를 통해 자신이 

원하는 콘텐츠를 언제 어디서나 이용할 수 있게 되면서 

이른바 모바일 시대가 본격화되고 있다. 이 같은 미디

어 환경의 변화는 주로 인쇄매체에 의존해 왔던 출판사

의 마케팅 방식에 변화를 일으키고 있다. 특히 페이스

북과 같은 SNS를 활용해 소비자에게 도서를 소개하고 

구매를 유도하는 이른바 SNS 마케팅을 전개하고 있는 

것이다. 전 세계 14.9억 명이 이용하고 있는 페이스북은 

온라인에 글이나 동영상을 게시하고 공유할 수 있는 대

표적인 SNS서비스이다. 페이스북은 일방향적 의사소

통이 아니라 정보제공자와 소비자가 양방향으로 의사

소통할 수 있으며, 그런 측면에서 출판사도 페이스북을 

통한 SNS마케팅에서 다양한 스토리를 기반으로 마케

팅을 전개하는 형태로 진화하고 있다.

이에 본 연구는 페이스북을 이용한 출판사의 스토리

텔링 유형을 네 가지로 구분하고, 대학생 집단을 대상

으로 수집한 자료를 토대로, 이들 소구유형에 대한 소

비자 태도 차이와 구매의도에 영향을 미치는 소비자 태

도요인이 무엇인지 분석하였으며, 그 시사점을 제시하

면 다음과 같다.

첫째, 출판사 페이스북 스토리텔링 유형 가운데 기념

일 스토리텔링, 정보 스토리텔링이 에피소드 스토리텔

링, 체험담 스토리텔링에 비해 인지적 반응(신뢰도, 정

보성, 관여도)과 감정적 반응(호감도), 도서 구매의도에

서 긍정적인 것으로 나타났다. 이는 페이스북의 경우 

소비자가 자신의 필요에 의해 능동적으로 접근하여 이

용하는 SNS서비스라는 점, 정보 스토리텔링과 기념일 

스토리텔링의 경우 페이스북 이용자에게 직접적으로 

도움을 줄 수 있는 내용으로 구성되었기 때문으로 판단

된다. 그런 측면에서 정보 스토리텔링 유형과 기념일 

스토리텔링 유형은 출판사의 스토리텔링 마케팅이 지

향해야 할 방향성을 시사한다. 즉, 출판사의 페이스북 

스토리텔링 마케팅은 소비자가 필요로 하는 정보를 창

의적으로 재구성하거나 각종 계기를 맞아 이용자가 필

요로 하는 정보를 발굴하고 제안하는데 맞춰야 한다는 

것이다.

둘째, 감정적 반응 중에서 유희성은 스토리텔링 유형

에서 응답자 간 유의미한 차이는 나타나지 않았으나, 

다른 변인에 비해 높은 평균값을 나타내고 있었다. 이

는 출판사가 스토리텔링 유형에 관계없이 이용자에게 

재미와 즐거움을 주기 위해 노력하고 있다는 것을 보여

준다. 스토리텔링 마케팅은 상품이나 서비스를 이야기

와 결합시켜 제시함으로써 이용자에게 재미와 몰입을 

유발시키는 마케팅 기법이다. 그런 점에서 스토리텔링 

마케팅은 소구유형에 관계없이 이용자에게 재미와 즐

거움을 유발시키는데 초점을 맞출 필요가 있다.

셋째, 스토리텔링 유형별 도서 구매의도에 영향을 미

치는 인지적 반응, 감정적 반응 요인을 분석한 결과, 관

여도가 가장 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

페이스북은 이용자의 능동적 참여를 필요로 하는 서비



 한국콘텐츠학회논문지 '15 Vol. 15 No. 10102

스이고, 페이스북에 있는 다양한 콘텐츠 중에서 출판사

의 페이스북에 접근했다는 것은 그만큼 이용자가 출판 

분야에 어느 정도 관심을 갖고 있을 가능성이 크다는 

것을 시사한다. 그런 점에서 출판사는 이용자가 스토리

텔링 마케팅 정보에 긍정적 반응을 나타내고, 주변 사

람들에게 관련 콘텐츠를 공유하고 확산시킬 수 있도록 

다양한 스토리를 구성하는데 더 많은 관심을 쏟을 필요

가 있다.

넷째, 기념일 스토리텔링 유형에서 정보성, 호감도가 

구매의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

소비자가 특정 기념일이나 계기에 어떻게 대응할 것인

지 고민할 때, 출판사의 기념일 스토리텔링 유형이 하

나의 대안을 제시해 주고 있다는 점에서 긍정적 반응을 

얻은 것으로 추정된다. 다만, 유희성의 경우 구매의도에 

부적 영향을 미쳤다. 이는 어떤 기념일이나 계기에 관

련된 스토리를 구성할 때, 이용자로 하여금 도서 구매

를 강하게 유도할 경우 오히려 거부감을 불러올 수 있

다는 점을 시사한다. 기념일이나 계기의 성격에 따라 

다를 수 있지만, 본 연구에서 사용한 화이트데이 사례

의 경우 상업적 성격이 강한 기념일로 인식될 가능성이 

높다는 점에서 오히려 부정적 반응을 불러왔을 가능성

이 있다. 따라서 기념일 스토리텔링을 이용할 경우 소

비자의 거부감을 불러일으키지 않도록 유의할 필요가 

있다.

다섯째, 출판사의 페이스북을 통한 스토리텔링 마케

팅은 정보 스토리텔링, 기념일 스토리텔링 유형에 초점

을 맞추되, 스토리에 담겨 있는 재미와 즐거움을 도서

정보와 자연스럽게 연계시켜 구매의도를 유발하는 것

이 필요하다. 다시 말해 이용자가 페이스북에 머무는 

짧은 시간 동안 핵심적인 내용을 간결하고 인상적으로 

제시해야 한다. 나아가 출판사는 페이스북 스토리텔링 

마케팅을 출판사 이미지 제고 수단으로 활용할 필요가 

있다. 특정 분야의 도서를 지속적으로 소개할 경우 이

용자에게 전문성 있는 출판사라는 이미지를 형성시킬 

수 있다.

본 연구의 한계는 다음과 같다. 첫째, 스토리텔링 마

케팅 소구유형 분류의 한계이다. 본 연구에서는 스토리

텔링 유형을 네 가지로 구분하였다. 그러나 스토리텔링 

마케팅 유형은 매우 다양하고 명확히 구분되기 어렵다

는 점에서 한계가 있다고 생각된다. 둘째, 스토리텔링 

마케팅 유형별 자극물의 타당성 확보를 위해 사전조사

를 실시하였음에도 불구하고, 출판사의 기존 사례를 선

택하는 과정에서 편견이 작용했을 개연성이 있다. 셋째, 

표본의 대표성에 대한 한계이다. 본 연구에서는 페이스

북 스토리텔링 마케팅 정보 이용경험이 있는 대학생을 

편의표본 추출하여 조사를 진행했다. 이런 점에서 연구

결과의 일반화에 한계가 있다.

그럼에도 불구하고 본 연구는 출판계 불황 속에서 페

이스북을 통해 수행되고 있는 출판사의 스토리텔링 마

케팅의 유형에 대한 소비자의 인지적 반응, 감정적 반

응의 차이를 살펴보고, 스토리텔링 마케팅 유형별로 구

매의도에 영향을 미치는 요인의 영향력을 검증함으로

써 향후 출판사의 스토리텔링 마케팅 활성화 방향을 모

색하였다는 점에서 의의를 찾을 수 있다. 
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