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요  약  소셜미디어를 활용한 마케팅에서 기존의 전통매체와 달리 새로운 방식으로 접근할 필요성이 있다. 본 연구
는 이론적 실증적 연구를 통해 소셜미디어의 특성인 정보제공성, 상호작용성, 유희성 그리고 브랜드 인지도가 경영성
과와 기업인지도에 미치는 영향관계를 검증하였다. 그 결과 정보제공성 특성이 높아질수록 또한 상호작용성 특성과 
브랜드 인지도관리 특성이 높아질수록 기업성과도 높아지는 것으로 조사되었다. 그러나 유희성 특성이 높아질수록 
기업인지도에는 음(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 소셜미디어를 활용하는 사용자는 연령별로도 이용자의 개인
성향과 이용동기에 따라 소셜미디어 이용정도와 이용방식에도 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 결론적으로 
소셜미디어 특성과 경영성과에 있어 소셜미디어의 특정 부분만 관리하는 것이 아니라 고객관리활용과 마케팅활용의 
중요함을 제시하였으며 기업의 경영성과 및 이미지를 높이기 위해서는 소셜미디어의 특성에 대한 활용이 중요하고 
시니어기업의 소셜미디어 활용도가 갈수록 높아지는 만큼 시니어관련 교육에 소셜미디어 관련 홍보마케팅 항목이 필
수적임을 알 수 있었다. 

주제어 : 소셜미디어, 인지도, 경영성과, 정보제공성, 상호작용성, 유희성, 브랜드 인지도 

Abstract  Social media marketing should be approached in a different way from traditional media marketing. 
This study uses a theoritical and empirical method to analyze what impact social media's key elements - 
provide information, interactivity and playfulness- have on corporate performance and awareness. As a result, 
the increase in the level of provide information, and the level of interactivity turned out to have positive 
impact on corporate performance and awareness. To improve the impact of social media on corporate 
performance, it is better to use it more extensively for customer management and marketing, rather than simply 
focusing on a specific part of social media. In conclusion, it is important to have a better understanding of the 
key elements of social media in order to improve corporate performance and image. In a situation where senior 
firms are increasingly adopting social media, it is increasingly important to have social media-related PR 
marketing subject included in senior education.  
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1. 서론 

소셜미디어 산업(Social Business)은 끊임없이 진화하

여 빠른 속도로 어제의 유물이 되어가고 있다. 그래서 우

리는 내일의 소셜미디어 세계에서 살아남기 위해서 빠르

게 변하는 오늘의 소셜미디어 업계의 특징을 잘 이해하

고 상황에 맞도록 대응해야 한다. 

최근 페이스북의 챈들리(Blake Chandlee)는 인터뷰에

서 페이스북을 소셜미디어가 아닌 디지털 회사라고 규정

하고 있다. 이는 데이터 활용 능력을 강조하고, 소셜미디

어 이용자들로부터 모은 수많은 데이터를 얼마나 잘 분

석하고 활용하느냐가 회사의 성패를 가늠하는 기준이 되

었다는 것이다[1]. 

2014년 4월에 발표한 제일기획 광고연감 자료를 참조

해도 온라인 광고시장이 최근 3년사이 매년 50%씩 성장

하고 있다.  이러한 급격한 변화는 기업이 주력으로 생산

하는 제품이 변화하며 온라인을 통해 유통하는 유통망이 

변화되고 제품을 홍보하는 매체와 홍보 방법들도 많이 

변화했다[2]. 또한 기존 고객의 이탈을 방지하면서 신규 

고객들을 끌어들이기 위해 소셜미디어를 마케팅에 활용

하고 실시간으로 소통이 가능한 스마트폰 사용자들을 중

심으로한 실시간 모바일마케팅에도 주력하고 있다[3].

기업PR 활동에 의해 잘 다듬어진 기업 이미지는 소비

자의 제품 선택에 결정적 영향을 미치고 있다. 그러나 일

부 기업들은 경쟁사들이 소셜미디어 기업계정을 만드는 

것을 보고 따라서 자사의 기업계정을 만들지만 얼마 안

가서 관리 안된상태로 방치해 둠으로 오히려 기업이미지

에 악영향을 주고 있는 경우가 있다. 이러한 실수를 방지

하기 위해 시니어창업자를 대상으로 소셜미디어를 잘 활

용하기 위한 방법과 기업성과를 극대화 할 수 있는 방법

에 대한 이론적인 시사점을 제공하기 위해 연구모형을 

확장하고자 한다. 기업에서 가장 많이 이용하고 있는 소

셜미디어 가운데 해외업체의 트위터, 페이스북, 링크드

인, 유튜브와 국내업체가 제공하는 메신저, 블로그, 네이

버 밴드, 카카오톡과 카카오스토리를 중심으로 소셜미디

어의 미디어적 특성 및 기업계정 활용과의 관계를 기술

수용이론에 근거해 분석하였다. 

구체적인 연구의 목적은 다음과 같다. 

첫째, 소셜미디어의 특성으로 설정한 정보제공성, 상

호작용성, 유희성, 브랜드관리가 경영성과에 미치는 영향

에 대하여 검증하고자 한다.

둘째, 소셜미디어의 특성으로 설정한 정보제공성, 상

호작용성, 유희성, 브랜드관리가 기업인지도에 미치는 영

향에 대하여 검증하고자 한다.

셋째, 시니어기업의 고객관리 활용 및 마케팅 활용을 

위한 홈페이지 보유여부와 소셜미디어 활용기간, 주로 

방문하는 소셜미디어와 이용장소 그리고 평균 접속 횟수 

등을 기준으로 경영성과 및 인지도에 미치는 영향에 대

하여 검증을 하고자 한다.

2. 이론적 고찰

2.1 소셜미디어의 개념  

디지털 미디어가 미디어의 새로운 기술적특성을 강조

하고 ‘신기술을 통한 매개성(mediation through digital)’

이 중시되는 것이 특징이라면 소셜미디어는 미디어의 사

회적 특성을 강조한 것으로 ‘미디어의 사회적 소통(social 

communication of media)’이 중시되는 것이 특징인 것이

다[4]. 모바일 기기의 발달로 언제 어디서나 실시간으로 

정보를 생성하고 공유할 수 있으며 즉각적인 반응을 확

인할 수 있다는 장점이 기존의 매체들보다 빠르게 사람

들의 욕구를 충족하게 되었다. 또한 사람들의 친화욕구

와 자기표현 욕구가 증대함에 따라 타인과 공감대를 형

성하고 소통을 통해 관계를 유지하고자 하는 성향이 양

방향성을 가진 소셜미디어 활용의 증가로 이어져 빠른 

확산이 이루어졌다고 보았다[5].  

2.2 소셜미디어의 특성 

2.2.1 정보제공성 

소통과 관계를 중시하는 소셜미디어는 온라인상에서 

기업의 정보에 대한 품질이 보장되고 소셜미디어 운영에 

대한 소통이 소비자와 쌍방향으로 투명하게 이루어질 때 

소비자 신뢰와 사용자 충성도가 높아지고 정보량은 많아

지게 된다. 따라서 공개적인 정보의 교환은 정보의 전달

을 더욱 빠르게 할 뿐만 아니라 정보의 진실성을 높이는 

효과가 있다[6]. 그러나 소비자들이 자발적으로 만든 정

보도 있기 때문에 신뢰성은 높지 않다고 볼 수 있다[7]. 
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2.2.2 상호작용성

상호작용성은 소셜미디어의 의사소통 관점에서 기존 

전통적인 매체와 구분하는 중요한 특성이며 상호작용성

이 잘 유지되면 온라인에서 머무는 체류시간을 증가시키

고 반복적인 방문을 유도하는 효과가 있다고 본다[8]. 

상호작용성은 메시지 교환 과정에서 한 쪽의 행동 및 

생각이 상대방에 의해 영향을 받는 정도를 의미하는 단

일차원의 커뮤니케이션과 인터넷과 같은 컴퓨터 환경에

서 적용되어 질 수 있는 다차원의 상호작용으로 나누어 

이루어 진다[9]. 본 연구에서는 사용자가 주어진 콘텐츠

와 상호작용 할 수 있을 뿐 아니라 미디어를 매개로 다른 

사람과도 상호작용할 수 있는 다차원의 상호작용성을 기

준으로 정의하였다. 

2.2.3 유희성

소셜미디어에서의 유희성이란 오락성, 즐거움, 정서, 

몰입, 재미, 만족감 등의 유희적인 동기 요인에 대한 기대

와 평가로 사용자들이 사이트를 방문하는 것을 의미한다. 

또한 오래 머물도록 하기위해 충분한 볼거리와 필요한 

정보를 제공하고, 게임, 경품, 이벤트, 할인행사 등 오락

적 요소를 충분히 제공하는 것을 말한다. 그래서 고객의 

지속적인 서비스 이용을 위해 유희적 요소를 가미하여 

내재적 동기를 북돋을 필요가 있다[10]. 

Igbaria, Guimaraes, and Davis(1995)은 유희성이 이

용의 빈도수나 작업의 횟수보다는 사용시간에 더 긍정적

인 영향을 미치는 것을 밝혀냈다. 따라서 소셜미디어에

서의 유희성은 사용자들이 지속적으로 재미를 느끼고 활

용하는 중요한 핵심이 되리라 생각한다[11].

2.2.4 브랜드 인지도

소셜미디어의 활성화와 디지털 소비자의 등장은 기업

브랜드 확장에 있어 미디어와 소비자를 바라보는 시각의

전환을 요구한다. 소비자의 브랜드 신뢰는 불확실한 상

황과 관련되며 그들이 신뢰하는 브랜드에 의존하기 때문

에 위험한 상황하에서의 의사결정시 브랜드 신뢰가 불확

실성을 감소시켜 준다고 하였다[12]. 소셜네트워크의 빠

른 전파성과 구매효율의 증가를 위해서는 실시간 피드백

을 통해 개별브랜드의 생소함과 제품에 대한 불신을 없

애주는 것이 브랜드 홍보에 더욱 효과적이다[3]. 소비자

는 특정 브랜드에 대해 만족을 느끼게 되면 그 브랜드에 

대한 선호를 가지게 되며 이에 따라 가장 선호하는 특정 

브랜드에 대한 실질적인 구매가 발생하게 된다고 하여 

브랜드관리의 중요성을 강조하였다[13]. 

2.3 기업의 소셜미디어 활용 

소셜미디어를 기업경영에 성공적으로 활용하고 있는 

기업들을 보면 우선 내부 커뮤니케이션을 활성화하여 우

호세력을 확보한 후 외부고객의 문의에 대응케하고 있다. 

이병철·정양헌(1998)의 연구에서는 기업 규모와 성격에 

따라 블로그와 트위터에 홍보를 의존하던 1인기업이나 

신생기업이 중견기업으로 성장하게 되면 PR수단으로 페

이스북을 추가해야 한다고 주장했다[14]. 각각의 미디어

를 접하는 주요 연령대가 다르고, 그 성격도 판이하기 때

문에 전통매체를 통한 마케팅과 소셜미디어를 함께 사용

하는 방법이 효과적이라고 했다. 

2.3.1 해외기업의 활용 사례 분석

(가) 버거킹-와퍼버거

페이스북을 통한 홍보에서 페이스북에 

연결된 친구 10명과 관계를 끊으면 와퍼버

거와 교환할 수 있는 무료쿠폰을 제공하는 

일명 ‘Whopper Sacrifice(와퍼를 위한 희생)'라는 깜짝 

이벤트를 페이스북 애플리케이션을 통해 진행하여 친구 

관계를 끊을 만큼 맛있는 와퍼버거로 광고를 하여 기존 

사고에 대해 획기적인 발상의 전환을 가져오게 하였다. 

버거킹의 페이스북은 2015년 7월 현재 726만여 명의 팬

을 확보하고 있으며, 다양한 이벤트를 통해 제품인지도 

향상 및 높은 매출 증가의 효과를 동시에 얻고 있다

(https:// www.facebook.com/burgerking).

(나) 스타벅스

전반적인 경제 침체가 시작되었던 시기

인 2000년대 중반에 스타벅스의 수 많은 

점포들이 문을 닫게될 때 이때까지 페이스

북 계정도 없었던 스타벅스는 2008년 10월

부터 기존 20만 명의 팬을 확보하고 있던 개인으로부터 

웹페이지를 인수해 스타벅스의 공식 페이스북을 만들고 

전담팀을 만들어 대고객 마케팅에 적절히 활용하기 시작

했다. 단순히 관련 뉴스와 정보를 전달하는 매체로서의 

성격뿐 아니라 스타벅스의 풍부한 콘텐츠 공급으로 고객
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들 간의 활발한 교감을 가지도록 지원하여 최근까지 

3,568만명의 회원을 확보하고 있으며 팬들끼리 대화의 

기회를 주는 역할을 통해 제품과 이에 대한 호응도 등을 

전파시켰다. (https://www. facebook.com/Starbucks). 

(다) 이케아(IKEA)

이케아는 스웨덴에 본사를 둔 

세계적인 가구 회사로 신규 매장

을 홍보하기 위해 페이스북의 쇼룸에 침대, 테이블, 소파, 

책장 등을 찍은 사진을 업로드한 후 페이스북의 포토테

깅 기능을 활용하여 쇼룸에 올라온 물품에 최초로 이름

을 적어 내면, 최초로 이미지 테깅을 한사람에게 실제로 

상품을 보내주는 특별이벤트 행사를했고 이때 태깅된 사

진들이 빠르게 친구에게 공유되면서 활성화 되었다. 또

한 증강현실 시각효과를 이용해 이케아의 다양한 제품을 

스마트폰을 이용해 생활 속에서 직접 적용해 볼 수 있도

록 하였다. (https://www.facebook.com/ IKEAUSA).

2.3.2 한국 기업의 활용 사례

(가) 코오롱스포츠

국내 아웃도어 의류업계의 대표 브랜드인 

코오롱스포츠는 고객과의 소통에 중점을 두

고, 고객들과의 대화의 채널로 트위터와 페

이스북을 적극 활용하고 있다. 최근 인기 드라마에서 주

인공 의상을 협찬한 사실을 트위터를 통해 자연스럽게 

소비자에게 알려서 관심을 유발시키고 페이스북에 주인

공이 입고있는 사진을 올려 쇼핑몰로 자연스럽게 연결시

켜 인터넷 구매를 유도하고 있다. 지속적으로 소비자의 

관심을 끌기위해 브랜드특성에 적합한 산악활동 및 다양

한 스포츠 활동정보와 고객의 개인적인 일상 이야기에서 

부터 상품에 대한 문의에도 신속히 답변해주고 있다. 

(나) ABC마트

ABC마트에서는 자사의 트위터를 팔로

우하는 팔로워 1명당 100원씩을 적립하게 

하였고, 페이스북에서는 처음좋아요 클릭 

1회에 한하여 500원을 적립된 금액만큼 유니세프를 통해 

불우한 이웃에게 무료로 신발을 제공하는 나눔 이벤트를 

진행했다. 또한 다른 마케팅과의 차별화 전략으로 기부

의 순수성을 최대한 유지하기 위해 참여자들의 이름보다

는 트위터 아이디로 신발을 기증하도록 하였다. ABC마

트의 트위터 계정을 자신의 팔로워들에게 소개하는 사람

들 중에서 추첨을 통해 경품을 증정하는 이벤트를 진행

하여 소비자들의 폭발적인 반응을 얻어낼 수 있었다. 

(https://www. facebook.com/abcmartkorea).

2.4 경영성과의 개념 

경영성과는 조직의 목표달성도와 그 조직이 필요로 

하는 자원획득을 위한 환경 개척 능력을 포함해 변화하

는 환경에 대한 적응 및 생존능력과 인적자원 개발과 구

성원의 욕구를 충족시킬 수 있는 조직능력 그리고 기업

의 생산성 또는 수익성 등으로 다양하게 정의하고 있다

[15]. 또한 기업이 소유하고 있는 자원과 자본을 적절하

고 효율적으로 관리하여 얻을 수 있는 종합적인 결과물

로 효과성, 질, 생산성, 대응성, 적시성 등을 포함하는 개

념으로 이해된다[16]. 이는 재무적 성과를 측정하거나 경

제적 성공을 평가하는 것이 사업성과의 협의 관점이라 

할 수 있다[17]. 

그러나 신생기업들은 재무정보의 제공을 원하지 않으

며 객관적인 정확성이 결여되기도 한다. 또한 정확한 재

무자료 일지라도 소기업의 자료는 해석상의 어려움 뿐만 

아니라 재무성과의 절대치는 업종에 따라 산업과 관련된 

요소에 의해 많은 영향을 받기 때문이다[18]. 이와 같이 

재무성과는 수치 계량화가 쉬운 반면에 무형의 가치인 

인적자원, 성장률, 고객만족도 및 고객충성도 등 장부외

의 가치를 제대로 반영하지 못한다는 단점을 가지고 있

어 최근에는 비재무성과와 함께 측정하고 있다[19].

2.4.1 재무적 성과

많은 기업들은 경영성과의 측정지표를 재무중심의 측

정지표인 당기순이익, 투자수익률, 자기자본순이익률 등

으로 사용하고 있다. 그 이유는 우선 측정이 명확하고 측

정기간의 경영수준을 표현하는 대표성이 있기 때문이다

[20]. 그러나 구체적인 경영성과 측정을 위한 연구에서 

투자수익률, 총자산순수익률, 자기자본순이익률 등 다차

원구조로 성과를 측정하기도 하고, 수익성, 매출액, 시장

점유율, 조직의 유효성, 종사원 일인당 매출액 등으로 측

정하기도 하였다[21]. 또한 Kalwani and Narayandas 

(1995)는 관계 당사자에게 나타난 매출액, 재고회전율, 

마진폭, 투자수익률 등 재무적 지표에 일어난 구체적인 
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변화로서 경영성과가 측정될 수 있다고 하였다[22]. 재무

성과는 유통경로에서의 경영성과를 실질적으로 볼 수 있

도록 하는 지표로 수익성, 성장성, 생산성, 총매출액 등이 

성과 측정의 대표적인 지표라고 하였다[23]. 

2.4.2 비재무적 성과

Covin and Slevin(1991)은 기업의 성과를 측정할 때 

객관적 지표보다는 주관적 지표를 사용하는 것이 바람직

하며 기업가의 자질 및 특성, 사업모델의 타당성, 사업 및 

기술의 독창성 등 정성적이고 정량적인 평가를 주로 사

용해야 한다고 주장하였다[24]. 여러 선행연구들에서 비

재무적 성과지표가 객관화되기가 어렵고 측정의 범위가 

광범위하여 단기적 성과를 표현하기에는 부적합한 것으

로 보고있다. 그러나 비재무적 성과지표는 기업조직을 

둘러싼 모든 이해집단의 여러 기준에 의해 성과 측정이 

이루어지므로 종합적이고 포괄적인 기업의 장기적인 경

영성과를 나타낼 수 있다는 장점을 가진다[25].

2.4.3 기업 인지도

소셜미디어에서 인지도란 ‘얼마나 많은 사람들이 기업

/제품/브랜드/서비스 등에 대해 알고 있는지’를 의미하며 

기업에 대한 단순한 환기 또는 인식 정도를 말한다. 소셜

미디어 활동 이후 온라인상에서 기업 인지도가 얼마나 

증가했는지 조사하는 것은 중요하며 성과측정의 출발점

으로 설정해야 할 만큼 인지도는 가장 기본적인 측정지

표이다[26]. 그래서 다양한 업종군에서 인지도를 높이기 

위해서는 한 분야에 치우친 정보 보다는 여러분야의 다

양한 정보들을 게재할 필요성이 요구된다[27]. 

소셜미디어에서의 인지도란 접속하기 전까지 방문하

고자 하는 소셜미디어에 대한 신뢰감 및 경쟁력이라 할 

수 있다. 인지도가 높다고 하면 방문자들이 기업의 소셜

미디어에 대한 이미지상승 및 신뢰감을 높일 수 있어 사

용자의 재 방문에 긍정적인 효과를 줄 수 있기 때문에 기

업들이 간과해서는 안될 중요한 전략이라고 할 수 있다.  

2.4.4 고객관리 활용

소셜미디어는 각각의 채널이 서로 다른 특징을 지니

고 있어 이용자의 성향이나 목적 및 용도가 다르기 때문

에 전혀 다른 접근이 필요하다. 또한 고객에 대한 특성 

정보와 구매 의사결정 기준 그리고 구매 행위에 대한 정

보를 획득하고 관리하는 과정에는 상당한 비용과 시간이 

소요되며, 그 보다는 최초에 입력되는 고객 정보는 신뢰

성이 부족하여, 지속적으로 갱신되지 않으면 CRM을 통

해 얻을 수 있는 이점은 거의 없다. 만일 데이터가 최신

의 정보를 정확하게 반영하지 못한다면 이를 기반으로 

한 의사결정은 오히려 역효과를 가져올 수도 있기 때문

이다.

2.4.5 마케팅관리 활용

마케팅관리는 인터넷에 개설된 홈페이지나 쇼핑몰에 

통신망을 통해 고객이 접속하여 인증되면서 시작되는데, 

일단 접속이 되면 고객은 의식하지 못하지만 고객의 모

든 행동을 모니터링 할수 있다[28]. 또한 체계적이고 지

속적인 관리로 고객의 가치와 니즈를 발굴하고 흡수하여 

제품과 서비스를 창출하고 고객만족을 달성하는 것이 중

요하다[29]. 소셜미디어 마케팅의 활용에 있어 실패를 경

험하게 되는 많은 기업들은 서로 다른 매체에 똑같은 방

식으로 접근함으로서 일방적인 소통만 반복하여 이용자

들의 긍정적인 반응을 이끌어 내는데 실패하고 있다. 이

는 소셜미디어서비스에 대한 정확한 이해없이 me too 방

식으로 트위터 등의 소셜미디어 마케팅을 수행하는 것은 

일종의 스팸마케팅이 될수도 있다는 것이며 소셜미디어

로 마케팅을 해결하는 것이 아닌 마케팅 도구 중 일부로 

인식해야 한다는 것이다[30].

3. 연구 방법 

3.1 연구모형의 설정

본 장에서는 앞 장에서 다루었던 선행된 연구를 바탕

으로 연구모형을 설계하고 설계된 연구모형으로 가설을 

설정하여 기업의 경영성과 요인을 분석해 보았다. 

특히 최영택(2013)의 연구에서는 중소기업들이 대기

업 보다 소셜미디어를 활용해 기업 홍보를 하는 것이 소

비자에게 기업 이미지에 좋은 인식을 주는 것으로 나타

났다[32]. 따라서 본 연구에서는 기존의 연구들을 바탕으

로 소셜미디어의 특성을 통한 중소기업의 경영성과를 연

구한 [31, 32, 33, 34, 35]등의 선행연구에 더하여 소셜미

디어 특성이 기업의 경영성과에 정(+)적인 영향을 미치

는 것으로 정의하고자 한다. 따라서 [Fig. 1]과 같은 연구

모형을 설정하였다.



소셜미디어 특성이 경영성과 및 인지도에 미치는 영향: 시니어기업의 고객·마케팅관리를 중심으로

200 ❙Journal of Digital Convergence 2015 Oct; 13(10): 195-207

[Fig. 1] Research Model

3.2 표본의 설계

본 연구의 모집단은 서울을 중심으로 창업기업에 종

사하는 대표이사 및 임직원등을 대상으로 설문조사를 실

시하였다. 설문조사 기간은 2015년 7월 11일 부터 8월 10

일까지 약 1개월 간에 걸쳐 실시하였다. 소셜네트워크의 

특성을 알아보기 위해 구글 설문지를 만들어 온라인 설

문 방식으로 페이스북, 네이버밴드, 이메일, 카카오톡, 카

카오스토리 등을 통하여 온라인설문 하였으며 추가적으

로 인쇄된 설문지를 이용해 오프라인 설문조사를 하였다. 

구글을 통한 인터넷 온라인 설문조사 295부와 오프라인 

설문조사 81부로 총 376부가 회수되었며 이중에 불성실

한 답변과 일부 문항의 누락 설문지 등 15부를 제외한 

361부를 분석에 사용했다. 

 

4. 연구분석

4.1 사회인구학적 특성

본 연구는 소셜미디어 특성이 기업성과에 미치는 영

향을 분석하기 위해서 사회인구학적 특성을 분석한 결과

는 다음과 같다 <Table 1>. 귀사의 홍보마케팅에 소셜미

디어를 활용한 것이 언제 부터 인지를 묻는 질문에서 1년 

미만이 38.5%, 1년-3년이 26.9%, 3년-5년이 21.1%, 5년

이상이 13.6%순으로 조사되어 응답회사의 65.4%가 3년 

이내에 SNS연동을 한 것으로 조사 되어 최근들어 SNS

의 중요성이 인식된 것으로 생각할 수 있다. 

4.2 요인 분석 

요인분석 수행을 위해 측정변수들간의 상관관계를 고

려해 계산된 상관관계 매트릭스를 검토하여야 한다. 요

인분석의 목적은 측정변수들간의 동질적이거나 유사한 

집단으로 묶는 것이므로 어느 한 특정변수는 유사한 다

른 변수와 높은 상관관계를 가져야 한다. 요인분석을 통

하여 얻어진 요인들을 회귀분석이나 판별분석으로 활용

하려는 경우 다중공정성과 같은 문제가 생기지 않게 독

립성을 유지해야 한다.

% %

1. Gender? 8. What  is the main SNS?

① KakaoTalk etc. 52.9① Male 70.1

② others 22.6② Female 29.9

③ Naver band 16.1
2. Age?

④ KakaoStory 4.7

⑤ NateOn etc. 3.6① 50's 45.2

9. What kind of company?
② 40's 29.4

③ more than 60's 10.8

④ 30's 10.5 ① research. profes. 33.2

⑤ 20's 4.2 ② general office 20.5

3. Educational background? ③ business 19.7

④ sales / service 16.1① graduate higher 46.3

⑤ trades 4.7② graduation 40.4

⑥ others 5.8③ high school 7.8

10. Your company form ?④ univ. enrollment 5.5

4. Social Media average access 

times several times a day?

① private cCompany 46.3

② co., Ltd. 34.3

① more than10times 33.5 ③ other(Limited co. etc.) 19.4

② 1-3 times 27.1 11. What is your industry ?

③ 4-6 times 24.9 ① services 47.4

④ 7-9 times 14.4 ② manufacturers 13.9

5. Use social media the average 

day time?
③ communication .IT 9.4

① less than 1 hr. 37.7 ④ retail 9.1

② 1-2 hr. 32.7 ⑤ others 8.9

③ 2-3 hr. 18.8 ⑥ finance. Insurance 5.5

④ more than 3 hr. 10.8 ⑦ catering 3.3

6. The place is mainly used 

social media?

⑨ environment & health 1.4

⑩ electrical & Elect. 0.6

① on the move (public 

transportation)
36 ⑧ mechanical metal 0.6

② office 33.8 12. Does your company has a 

website?③ home 26.3

④ others 3 ① yes 59

⑤ school 0.8 ② no 41

7. What is the enterprise SNS, 

which is mainly visited?

13. Does your homepage have 

connections like Facebook?

① Facebook 41.3 ① no 69.8

② yes 30.2② blog 30.5

14. Period utilize social media 

marketing to promote ?

③ Youtube 10

④ Disabled 6.6

① less than 1 year 38.5⑤ Internet commu. 5.8

② 1 ∼ 3 years 26.9⑥ Linked in 3.6

③ 3 ∼ 5 years 21.1
⑦ Twitter 1.4

④ more than 5 years 13.6

총계 100⑧ others 0.8

<Table 1> Demographic characteristics
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4.2.1 소셜미디어 특성 요인분석

요인분석에서 구형성 검정은 KMO(Keiser-Meyer- 

Olkin)의 측도와 Bartlett의 검정을 사용하였다. KMO 검

정은 변수간 편상관이 작은지 여부를 검정한다. 요인분

석에 사용된 변수의 수와 case의 수가 적절한지를 나타

내는 표본 적합도를 나나태는 것으로 이 값이 0.7 이상이

면 요인분석을 하기에 적절하다는 것을 의미한다. 조사

결과 전체 자료, 개별 자료의 표본 적합도 평가는 .877으

로 조사되어 적합한 것으로 판단하였으며, 유의수준은 

0.00으로 요인의 모형도 적합한 것으로 나타났다<Table 

2> (p<0.05). 

Kaiser-Meyer-Olkin Sample fit .877

Bartlett’s Identity matrix 

verification

Chi-square approximation 2123.963

df 78

Level of significance .000

<Table 2> KMO and Bartlett test of social media
properties

Rotation component matrix

Extrac

tion

Component

1 2 3 4

Social media utilization is very 

helpful to get information.
.721 .176 .743 .327 .174

Social media gives leverage to 

provide information when you 

need it.

.812 .136 .870 .135 .136

Social media allows utilization 

provides the latest information in 

the product and service selection.

.616 .213 .664 .109 .343

The quality of information 

provided by social media 

utilization is very good.

.591 .579 .479 .080 .143

With Social media is always a 

new, fun shows
.728 .765 .314 .097 .187

Access to social media a lot of fun. .781 .789 .153 .336 .146

It is often connected with social 

media because I give me pleasure.
.706 .731 .012 .350 .222

Social media is useful for 

communication and information 

sharing.

.630 .268 .343 .652 .124

Social media provides an opportunity 

to communicate with others.
.762 .181 .092 .839 .126

Social media is useful for my 

social relationships.
.688 .199 .167 .755 .226

With social media is product 

advertising a brand of the many 

helpful.

.746 .008 .267 .175 .803

With social media is helpful to 

increase brand value of the product.
.693 .252 .243 .119 .746

With social media is brand 

management to help.
.669 .303 .066 .183 .735

<Table 3> Social media factors analysis verification

요인분석 결과 추출된 요인이 설명하고 있는 입력변

수의 분산으로 해당되는 변수들의 요인적재량을 제곱한 

값들의 합들 중에서 요인1의 초기고유값은 5.775으로 나

타났고 설명력은 44.422으로  유희성 3개 요인이 나타났

다. 요인2의 초기고유값은 1.288으로 나타났고 설명력은 

44.422으로 정보의 제공성 4개의 요인이 나타났다. 요인3

의 초기고유값은 1.079으로 나타났고 설명력은 44.422으

로 상호작용성 3개의 요인이 나타났다. 요인4의 초기고

유값은 1.001으로 브랜드관리 3개의 요인이 나타났고 설

명력은 7.697으로 나타났다. 총 설명력은 70.332으로 나

타났다 <Table 3>. 

4.2.2 기업성과 요인분석

KMO 및 Bartlett의 검정결과 Kaiser-Meyer-Olkin 표

본적합도는 .897로 조사되어 요인분석하기에 적절하며, 

유의수준은 .000으로 요인의 모형도 적합한 것으로 나타

났다 <Table 4>. (p<0.05)  

Kaiser-Meyer-Olkin Sample fit .897

Bartlett’s Identity matrix 

verification

Chi-square 

approximation
1383.870

df 21

Level of significance .000

<Table 4> KMO and Bartlett test of Business 
Performance

요인1의 초기고유값은 4.336으로 나타났고 경영성과 

및 기업인지도의 설명력은 61.942으로 나타났으며, 총 설

명력은 61.942로 나타났다 <Table 5>. 

Extraction Component
1 2

Marketing through social media is its very 

high performance.
.612 .782 .389

Through social media, PR and marketing 

activities of the company it was increased 

website traffic .

.607 .779 .400

Through social media, PR and marketing 

activities, orders were higher than usual.
.756 .869 .299

The excavation customer base has become 

easier with social media PR and marketing 

activities.

.726 .852 .009

Social media as a promotional marketing 

activities, market information collection 

was easier just .

.621 .211 .788

The company name, which provides 

information on the social media are well 

known.

.598 .368 .773

The evaluation of those around for 

companies that provide information on 

social media is most favorable .

.417 .103 .646

<Table 5> Corporate performance factors verification
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4.2.3 고객관리활용 및 마케팅관리활용 요인분석

KMO 및 Bartlett의 검정결과는 Kaiser-Meyer-Olkin 

표본 적합도는 .765로 조사되었으며, 유의수준 .000으로 

요인의 모형은 적합한 것으로 나타났다 <Table 6>. 

(p<0.05)

Kaiser-Meyer-Olkin Sample fit .765

Bartlett’s Identity matrix 

verification

Chi-square 

approximation
778.866

df 28

Level of significance .000

<Table 6> KMO and Bartlett test of customer 
management utilization and marketing
management 

요인분석 결과 요인1의 초기고유값은 3.114으로 고객

관리활용 5개의 요인이 나타났고 설명력은 38.920으로 

나타났다. 요인2의 초기고유값은 1.533으로 마케팅관리

활용 3개의 요인이 나타났고 설명력은 19.165으로 나타

났다. 총설명력은 58.085으로 나타났다<Table 7>.  

Rotation component matrix

Extraction
Component

1 2

The advantage to communicate with the customer. .600 .774 -.018

The advantage to the customer's inquiry 

and response.
.614 .779 .084

A strategy that utilizes the recruitment of clients. .483 .648 .252

The advantage to form a trust with customers. .465 .667 .143

The advantage to the communication link 

between external customers.
.484 .673 .178

The advantage to the company's image spread. .662 .200 .789

The advantage to spread product awareness. .747 .070 .862

The advantage for the event to improve sales. .591 .129 .758

<Table 7> Customer care utilization management
and marketing leverage factor analysis
verified

4.3 상관관계

소셜미디어 특성이 기업성과에 미치는 영향에 미치는 

영향을 분석하기 위한 상관관계는 연구의 성격과 자료의 

특성에 따라 다르나 대체적으로 0.3이상이면 상관관계가 

존재한다고 평가 한다. 첫째, 정보제공성은 상호작용성 

.487, 유희성 .541, 브랜드관리 .518, 기업성과 .517로 상관

관계가 있으나 고객관리활동 .168, 마케팅관리활동 .176

으로 상관관계가 적은 것으로 나타났다. 

둘째, 상호작용성은 유희성 .585, 브랜드관리 .467, 기

업성과 .476, 고객관리활동 .349, 마케팅관리활동 .368으

로 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 

셋째, 유희성은 브랜드관리 .522, 기업성과 .478, 마케

팅관리활동 .361로 상관관계가 있는 것으로 나타났으나 

고객관리활동은 .291로 상관관계가 적게 나타났다. 

넷째, 브랜드관리는 기업성과 .687, 마케팅관리활동 

.326, 고객관리활동 .281으로 상관관계가 차이가 있는 것

으로 나타났다. 

다섯째, 기업성과는 마케팅관리활동 .328, 고객관리활

동 .266으로 상관관계가 차이가 있는 것으로 나타났다. 

여섯째, 고객관리활동은 마케팅관리활동 .450으로 상

관관계가 있는 것으로 나타났다. 이들 중에 유희성이 가

장 높은 상관관계를 보이고 있으며, 고객관리활동이 가

장 낮은 상관관계로 나타났다<Table 8>.

Division
Correl

ation

Provide 

informa

tion

Intera

ctivity

Playfu

lness

Brand 

manag

e-

ment

Corpo

rate 

perfor

mance 

recogn

ition

Custo

mer 

care 

utiliza

tion

Marke

ting 

mana

gemen

t, 

utiliza

tion
Provide 

information

C 1
S

Interactivity C .487 1
S .000

Playfulness
C .541 .585 1
S .000 .000

Brand 

management

C .518 .467 .522 1
S .000 .000 .000

Corporate 

performance 

recognition

C .517 .476 .478 .671 1

S .000 .000 .000 .000

Customer care 

utilization

C .168 .349 .291 .281 .266 1
S .001 .000 .000 .000 .000

Marketing 

management, 

utilization

C .176 .368 .361 .326 .328 .450 1
S .001 .000 .000 .000 .000 .000

N 361 361 361 361 361 361 361

C: correlation coefficient

S: significance level (both sides)

<Table 8> Correlation analysis

4.4 회귀분석

4.4.1 소셜미디어 특성이 기업성과에 미치는영향

소셜미디어 특성이 기업성과에 미치는 영향을 회귀분

석 결과 F: 28.004, 유의수준 .000, R: .729, R제곱: .531로 

정보제공성, 상호작용성, 브랜드 관리는 기업성과에 영향

을 미치는 것으로 나타났다(p<0.05). 

1단계에서는 정보제공성의 영향은 0.164, t: 3.339, 유
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의수준 .001로 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

2단계에서는 상호작용성의 영향은 0.145, t: 2.893, 유

의수준 .004로 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

3단계에서는 유희성의 영향력이 .041, t .832, 유의수준 

.406으로 유의적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

4단계에서는 브랜드 관리의 영향력이 0.493, t: 10.187, 

유의수준 .000을 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다<Table 9>. 

independent 

variable

Non-standard 

coefficients

Stand

ard 

factor
t

Level 

of 

signifi

cance

Collinearity 

statistics

B
standard 

deviation
Beta

Tolera

nce
VIF

(Constant) .493 .216 2.286 .023

provide 

information
.148 .043 .164 3.395 .001 .577 1.732

Interactivity .139 .048 .145 2.893 .004 .540 1.850

playfulness .041 .049 .043 .832 .406 .517 1.933

brand 

management
.449 .044 .493 10.187 .000 .580 1.725

F : 28.004

Level of significance: .000

R : .729

R Squared : .531

The adjusted R Squared : .512

<Table 9> Impact analysis on business performance

소셜미디어 특성이 기업인지도에 미치는 영향을 회귀

분석 결과 F: 27.134, 유의수준 .000, R: .460, R제곱: .211

로 정보제공성, 상호작용성, 기업인지도에 영향을 미치는 

것으로 나타났다(p<0.05). 

그러나 유희성, 브랜드관리는 기업의성과에 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다(P>0.05).

1단계에서는 정보제공성의 영향은 0.119, t: 1.912, 유

의수준 .050로 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

2단계에서는 상호작용성의 영향은 0.240, t: 3.908, 유

의수준 .000로 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

3단계에서는 유희성의 영향력이 .018, t .507, 유의수준 

.612으로 유의적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

4단계에서는 브랜드 관리의 영향력이 0.025, t: 664, 유

의수준 .507로 유의적인 영향을 미치는 않는 것으로 나타

났다<Table 10>.  

independent 

variable

Non-standard 

coefficients

Standar

d factor
t

Level 

of 

signifi

cance

Collinearity 

statistics

B
standard 

deviation
beta

tolera

nce
VIF

(Constant) 1.834 .284 6.448
toleran

ce

provide 

information
.119 .062 .108 1.912 .050 .709 1.411

Interactivity .240 .061 .222 3.908 .000 .705 1.418

playfulness .018 .035 .026 .507 .612 .872 1.147

brand 

management
.025 .038 .033 .664 .507 .891 1.122

F : 27.134

Level of significance: .000

R :.460

R Squared: .211

The adjusted R Squared: .184

<Table 10> Impact analysis on Recognition

4.4.2 고객관리활용 및 마케팅활용 매개효과

소셜미디어 특성이 기업성과 및 인지도에 미치는 영

향에 미치는 관계분석에서 고객관리활용과 마케팅관리

활용이 기업성과 및 인지도에 매개효과를 분석하기 위하

여 3단계에 걸쳐 Baron & Kenny의 분석방법을 활용하

여 분석하였다. 

1단계는 독립변수가 매개변수에 미치는 영향이 유의

하고, 2단계는 독립변수가 종속변수에 미치는 영향이 유

의하고, 3단계는 종속변수에 대하여 독립변수와 매개변

수를 투입하여 독립변수가 유의성을 상실하면 완전매개

효과가 있다고 볼 수 있으며 그 값이 통계적으로 유의하

고 하지 않고 2단계의 독립변수의 회귀계수 값보다 적으

면 부분매개 효과가 있다고 분석하였다. 

1단계에서는 소셜미디어 특성은 고객관리활용 및 마

케팅관리활용에 미치는 효과는 회귀계수 .384, 유의수준 

.000으로 소셜미디어 특성은 고객관리활용 및 마케팅관

리활용에 유의적인 영향을 미치는 것으로 조사되었다. 

2단계에서는 소셜미디어 특성은 고객관리활용 및 마

케팅관리활용에 미치는 효과는 회귀계수 .779, 유의수준 

.000으로 소셜미디어 특성은 기업성과 및 인지도에 유의

적인 영향을 미치는 것으로 조사되었다.

3단계에서는 소셜미디어 특성은 기업성과 및 인지도

에 미치는 효과는 회귀계수 .102, 유의수준 .000으로 소셜

미디어 특성은 기업성과 및 인지도에 유의적인 영향을 

미치는 것으로 조사되었고, 소셜미디어 활용은 기업성과 

및 인지도에 미치는 효과는 회귀계수 .740, 유의수준 .000

으로 소셜미디어 활용은 기업성과에 유의적인 영향을 미

치는 것으로 조사되었다. 
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1단계, 2단계, 3단계의 검증결과를 바탕으로 고객관리

활동과 마케팅활동은 기업성과 및 인지도에 매개효과를 

주는 것으로 조사되었다 <Table 11>.  

independent 

variable

Non-standard 

coefficients

Standard 

factor t
significance 

level
B

standard 

error
beta

(Constant) 2.279 .172 13.226 .000

Social media 

properties
.384 .043 .423 8.851 .000

F : 78.342

Level of significance: .000

R : .423

R squared: .179

The adjusted R-squared: .177
* p<0.05

<Table 11> Step 1: Social media and social 
media properties leverage variable
verification

independent 

variable

Non-standard 

coefficients

Standard 

factor t
significance 

levelB
standard 

error
beta

(Constant) .564 .181 3.124 .002

Social media 

properties
.779 .045 .671 17.147 .000

F : 294.012

Level of significance: .000 

R : .671

R squared: .450

The adjusted R-squared: .449
* p<0.05

Step 2: Social media properties and corporate
performance parameters validation

independent 

variable

Non-standard 

coefficients

Standard 

factor t
significance 

level
B

standard 

error
beta

(Constant) .333 .220 1.514 .131

Social media 

properties
.102 .055 .079 1.844 .066

Social media 

utilization 
.740 .050 .637 14.807 .000

F : 149.690

Level of significance: .000

R : .675

R squared: .455

The adjusted R-squared: .452
* p<0.05

Step 3: Mediating variables utilizing social 
media verification

 

5. 결론

5.1 결론의 요약

본 연구에서는 소셜미디어 가운데 기업에서 가장 많

이 이용하고 있는 해외업체의 트위터, 페이스북, 링크드

인, 유튜브와 국내업체가 제공하는 메신저, 블로그, 네이

버 밴드, 카카오톡과 카카오스토리를 사용하고 있는 기

업을 대상으로 소셜미디어의 특징이 기업성과에 미치는 

영향을 분석하였다. 

첫째, 정보제공성특성이 높아질수록 기업성과도 높아

지는 것으로 조사되었다. 

둘째, 상호작용성특성이 높아질수록 기업성과도 높아

지는 것으로 조사되었다.

셋째, 유희성특성이 높아질수록 기업성과는 낮아지는 

것으로 조사되었다. 

넷째, 브랜드 관리특성이 높아질수록 기업성과도 높아

지는 것으로 조사되었다. 

다섯째, 고객관리활동이 기업성과를 더 높여주는 매개

효과를 주는 것으로조사되었다.

여섯째, 마케팅관리활동이 기업성과를 더 높여주는 매

개효과를 주는 것으로 조사되었다..

이상의 내용을 요약해보면, 소셜미디어 특성과 경영성

과에 있어 소셜미디어의 특정 부분만 관리하는 것 보다

는 전반적인 관리가 중요함을 제시하였다.

기업의 경영성과를 높이기 위해서는 소셜미디어의 특

성에대한 활용이 중요시 되고 있음을 알 수 있다. 소셜미

디어에 대한 기업의 운영정책과 사내교육 체계를 수립하

고 구성원 모두에게 활용을 더욱 확대하여 시니어기업의 

경영성과에 기여를 해야 한다는 것을 시사한다.

5.2 연구의 논의

본 연구의 수행을 통해 도출된 기업의 성공적인 소셜

미디어 활용전략을 요약해 보면 다음과 같다. 

첫째, 소셜네트워크의 개별적 특성을 파악한 전략이 

필요하며, 둘째, 바이럴 마케팅 등 정보의 상호작용성을 

이용한 리스크 관리전략이 필요하고, 셋째, 아직까지 우

리나라에서는 대기업이 주로 소셜미디어를 활용하고 있

고 상대적으로 중소기업들은 여건상 활용도가 낮은 모습

이다. 기존의 전통 미디어를 사용하면 소셜미디어보다 

짧은 시간 내에 즉각적인 효과를 볼 수는 있지만 그만한 

비용을 지속적으로 지불해야 한다는 부담과 영속적이지 

못한게 단점이다. 그런 면에서 소셜미디어는 처음에 익

히는 데는 시간이 걸리지만 전통 미디어보다 비용이나 

효과 면에서는 더 낫기 때문에 어떻게 활용하느냐에 따

라 거두는 효과가 달라질 것이다.
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5.3 연구의 한계점

본 연구는 기업의 소셜네트워크 활용을 통한 경영성

과와 인지도에 대한 분석과 시사점 도출을 수행하였는데, 

먼저 서비스제공 기업의 경영관리자를 대상으로 한 심층

면담이나 의사결정 우선순위 도출을 위한 AHP(Analytic 

Hierarchy Process) 등과 같은 다양한 연구방법을 적용

해 볼 필요가 있을 것이다. 둘째, 앞서 살펴본 사례들을 

토대로 도출된 경영성과 요인에 대한 계량화된 측정을하

지 못한 것이다. 본 연구결과의 타당성과 현장에서 적용 

가능성을 높이기 위하여 후속 연구에서는 본 연구에서 

도출된 경영성과 요인과 인지도에 대한 계량화를 시도하

고, 이를 토대로 소셜네트워크 사용자들을 대상으로 설

문조사의 수행 및 수집된 자료에 대한 실증적 분석을 실

시할 필요성이 대두된다.
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