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SNS 상의 친구추천의 의미 - 페이스북에서의 '소환'을 중심으로

방정혜1, 서현주2*, 이주민3 

1국민대학교 경영대학 
2이화여자대학교 경영학과 

3경희사이버대학교 마케팅·지속경영리더십학과 

Exploring the Effect of “Tag” on SNS – focus on tagging in Facebook

Jounghae Bang1, Hyunju Suh2*, Jumin Lee3 
1College of Business Administration, Kookmin University

2Dept. of Business Administration, Ewha Womans University
3Dept. of Marketing·Sustainable Business Leadership, Kyung Hee Cyber University 

요  약  본 연구는 소셜 네트워크 서비스(SNS)에서 행해지는 친구 추천 활동 중, '소환'을 중심으로 그 의미와 마케팅적 시사
점을 고찰하였다. 특히 마케팅 플랫폼으로 발전해 가고 있는 페이스북을 대상으로 활동을 살펴보았다. 페이스북에서 사용자
들이 기본적으로 하는 추천활동으로는 ‘좋아요', '공유', '소환'을 들 수 있다. '소환'은 사용자의 지인의 선호나 특성, 사용자와
의 관계를 고려하여 특정 지인을 지목하여 직접 메시지를 전달한다는 관점에서 '좋아요', '공유'와는 차이가 있다. 사용자들의 
자발적 추천 행동인 '소환'에 대한 탐색 조사를 실시한 결과, 사용자들이 게시된 컨텐츠가 유용하거나 재미있고 해당 게시물
에 관심을 가질 가능성이 높은 친구가 누구인지 판단하여 소환을 하며, 특히 음식점, 여행 등의 비즈니스 영역에서는 함께 
하고자 하는 의지가 있을 때 소환을 사용하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 소환을 하는 사용자 뿐만 아니라 공통관심사
를 가진 특정 지인을 지목하여 마케터들에게 노출시킨다는 관점에서 타 추천활동과는 차별화된다. 따라서 '좋아요'와 '공유'
뿐만 아니라 '소환'에 대한 연구와 활용이 향후 심도있게 이루어져야 할 것이다. 

Abstract  This study explores the effect of tagging in Social Network Services, especially Facebook, which has 
become popular as a marketing platform. In Facebook, users generally make recommendations using 'Like', 'Share', 
or 'Tag'. 'Tag' is different from 'Like' or 'Share' in that it can be used to deliver certain messages directly to specific 
people based on their interests or characteristics. Tagging can be categorized into rewarded tagging and non-rewarded
tagging. As a result of our exploratory research, we found that non-rewarded tagging by certain users can indicate 
that the people, who are tagged, are interested in the contents of the users and share the same interest as them. Also,
tagging indicates that these users want to share these services, such as restaurants and tours, with their friends who
are tagged in the contents. Therefore, this study sheds light on the importance of the tagging function, as well as 
'Like' and 'Share'.
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1. 서론

소셜 네트워크 서비스(Social Networking Service: 
SNS) 사용자가 급속하게 증가함에 따라 SNS 상에서의 
마케팅 활동이 기업의 전체 마케팅 활동에서 차지하는 

비중도 함께 높아지고 있다. 그 중에서도 2004년에 시작
된 페이스북은 2015년 4월 현재 적극적 사용자(active 
users)수가 14억4000만명에 이를 정도로 급속히 성장하
고 있다[7].
이에 따라 기업은 페이스북을 마케팅 플랫폼으로 사
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용하기 시작하였는데, 페이스북 상에서 마케팅 플랫폼으
로 주로 사용되고 있는 팬페이지에서는 기업이 소비자에

게 제품과 서비스에 대한 정보를 제공하고, 소비자들은 
자발적으로 팬이 되어 서로의 의견을 교환한다. 팬페이
지 상에서 소비자들은 단순히 의견을 제시하는 데 그치

지 않고 자신의 페이스북에 공유하거나 지인에게 전달함

으로써 입소문 마케팅 효과를 발생시킨다[11]. 사회적 
광고 플랫폼으로서 페이스북 팬페이지의 잠재력은 급속

하게 성장하고 있다. 이러한 팬페이지 성장 속도 및 잠재
력에도 불구하고 사용자들을 팬페이지에 몰입시킬 수 있

는 지속적 이용과 관련된 연구들은 매우 부족한 실정이다. 
사용자가 페이스북 상에서 수행하는 공유 행동은 '좋

아요', '공유', '소환' 등으로 구분할 수 있다. 사용자가 연
결적(또는 교량적) 사회자본을 가지고 있는지 결속적 사
회자본을 가지고 있는지 여부에 따라 주로 사용하는 공

유 행동이 달라질 수 있다[9]. 페이스북 상에서 나타나는 
심리적, 행태적인 연구가 다양한 분야에서 이루어져 왔
지만, 구체적인 공유 행동에 대한 연구는 제한적으로 이
루어져 왔고[6][10][12], 그 중에서도 '소환'에 관한 연구
는 아직 초기 단계이다. '소환'은 특정인을 지칭하여 정
보를 전달하고 페이스북 상에 전달에 대한 반응까지 노

출된다는 점에서 ‘좋아요’나 '공유‘와는 다른 특성을 보
인다. 
페이스북이 만들어진 이후에 마케터들은 ‘좋아요’나 '

공유‘ 이벤트를 실시함으로써 제품 정보를 전달하고 사
용자들의 참여를 유도해 왔으며, '소환'의 경우도 최근 
2-3년간 이러한 이벤트의 수단이 되어왔다. 그런데 최근 
페이스북 '공유' 이벤트와 연계된 보상을 금지하는 정책
을 시행함에 따라 기업이 소비자에게 ‘좋아요’나 '공유
‘를 하도록 유도하는 것이 어려워졌다. 그렇기 때문에 소
비자들이 자발적으로 '공유'행동을 하는 것이 상업적인 
메시지의 확산에 보다 중요해졌다. 특히 '소환'은 정보를 
전달하고자 하는 목적으로 특정 대상을 지칭하여 메시지

를 전하기 때문에 해당 정보를 수용할 가능성이 높다고 

판단된다. 
따라서, 본 연구에서는 페이스북 팬페이지 상에서의 '

소환' 개념을 정립하고, '소환'의 목적과 역할을 고찰하고 
'좋아요'나 '공유'와는 차별화되는 '소환'의 특징을 기반으
로 proposition과 향후 연구방향을 제안하고자 한다. 이
를 위해 페이스북 상의 '공유'행동에 대한 기존 연구를 
검토하고, 아직 초기 단계이기 때문에 부족한 '소환' 연

구의 이론적 배경을 보완하기 위해 탐색조사를 실시하였다.

2. 이론적 배경 – '소환' 

2.1 '좋아요', '공유'에 대한 기존 연구 

소셜 미디어 사용자가 급증하고 소셜 미디어 상에서 

형성하는 관계가 일상에서 차지하는 중요도가 높아짐에 

따라 소셜 미디어의 특성과 소셜 미디어 사용의도에 영

향을 미치는 다양한 요인에 대한 연구가 진행되어 왔다

[2][4]. 소셜 미디어는 소셜 네트워킹(예. Facebook, 
LinkedIn), 블로그, 위키, 콘텐츠 커뮤니티(예. Youtube, 
Slideshare), 태깅 미디어(예. Delicious) 등으로 구분할 
수 있는데, 이 중에서도 소셜 네트워킹 미디어는 유사한 
관심사를 가진 개인들을 모일 수 있게 하고 이들의 의사

소통과 네트워킹을 지원하는 역할을 수행한다[2][5]. 소
셜 네트워킹 미디어의 선두주자인 페이스북은 위와 같은 

소셜 미디어의 특성을 활용함으로써 온라인 광고시장에

서 야후나 구글 등의 검색 포털 업체보다 더 높은 점유

율을 확보하는 등 효과적인 마케팅 플랫폼으로 인식되고 

있다[11][13].
특히, 페이스북의 기능 중 ‘좋아요’, '공유‘ 등의 소셜

웹 기능은 페이스북 이용자와 연관된 사람들 간의 관계

를 기반으로 소통한다는 점에서 전통적인 미디어 광고나 

인터넷 광고 등과는 다른 의사소통 방식으로 볼 수 있다

[10]. 많은 연구자들이 페이스북 상에서 나타나는 심리적, 
행태적 현상에 관심을 기울여 왔지만[3][6][11][8][1], 
‘좋아요’, '공유‘ 등 페이스북 상의 구체적인 '공유'방식에 
관한 연구는 기존 광고형태와 페이스북 '공유'방식간의 
효과 차이 분석[10], 페이스북 행동 반응 지표[12], 페이
스북 마케팅 전략의 효과인 공유의도 측정 지표[6][12] 
등 제한된 시각에서 이루어져 왔다.
이경렬(2012)는 페이스북 광고의 효과를 실증적으로 

검증하기 위해 노출형 광고와 ‘좋아요’ 메시지를 받은 
사용자들의 행태를 분석한 결과, 페이스북 사용자들이 
노출형 광고보다는 ‘좋아요’ 메시지를 보다 긍정적으로 
인식하고 있어, ‘좋아요’ 메시지에 구전효과가 존재한다
고 주장하였다[10]. 임지은, 황장성(2014)는 기업 팬페이
지 포스팅의 효과를 ‘좋아요’, '공유‘, ‘댓글’ 등 세 가지 
반응 지표를 이용하여 검증한 결과, 프로모션이나 정보
를 제공하는 메시지보다는 일상적인 메시지에 대한 반응 
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Fig. 1. Rewarded Tagging

효과가 큰 것으로 나타났으며, ‘좋아요’와 '공유‘ 간의 반
응 효과 차이는 유의하지 않았다[12]. 박경인, 조창환
(2014)의 연구에서 대표적인 '공유'방식으로 ‘좋아요’와 '
공유‘와 함께 ‘태그’를 제시하고 있는데, 사용자는 결속
자본을 더 중요하게 생각할수록 태그를 사용하는 것으로 

나타났다[9]. 

2.2 페이스북 상에서의 '소환' 

'소환'의 국어사전적 의미는 법원이 소송 관계인에게 
'소환'장을 발부하여 특정 일자에 법원 또는 법원 지정장
소로 나올 것을 명령하는 것을 말한다. 이와 유사하게 페
이스북에서 사용되는 '소환'은 메시지나 댓글을 특정인
에게 알리고 싶을 경우에 사용하는 기능으로 ‘댓글 태
그’라고도 부른다. 태그를 추가하면 해당 컨텐츠를 태그
한 사람에게 알려준다. '소환'은 @태그를 이용하여 소환

하는 방법으로, 댓글창에서 @를 입력하면 친구 이름들
이 뜨게 되고, 특정한 친구이름을 선택하면 해당 친구에
게 댓글을 단 본문의 글이 직접 전달되게 된다. 

'소환'은 목적에 따라 보상적 소환과 비보상적 소환으
로 구분된다. 보상적 소환은 주로 기업들의 '소환'이벤트
를 통해 나타나게 된다. 최근 2년 사이에 많은 기업들은 
팬페이지 상에서 '소환'이벤트를 실시하여 친구 '소환'을 
유도하고 있다. 하나의 예로, Fig. 1처럼 '소환'이벤트가 
적힌 글 아래에 댓글 상에 친구들을 '소환'하고 이에 대
한 보상을 받는다. 이런 보상 기반의 '소환'이벤트는 보
상을 주는 이벤트를 금지하는 페이스북의 정책으로 인해 

명시적으로 보상을 제시하기 보다는 기업 블로그를 통해 

이벤트 참여 방법 및 보상 등에 대한 상세한 내용을 개

시하기도 한다.
한편, 비보상적 소환은 보상적 소환과는 달리 사용자

들은 자신이 마음에 드는 글이나 그림, 동영상을 발견하
면 Fig. 2와 같이 자발적으로 친구를 소환하기도 한다.

Fig. 2. Non-rewarded Tagging
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이경렬(2012)의 연구결과에 따르면[10], 페이스북 광
고는 푸쉬형 광고로서 본인의 의사와 관계없이 강제적으

로 노출되는 노출형 광고이지만 ‘좋아요’ 메시지는 친구
의 상태메시지 형태로 받기 때문에 더 긍정적으로 인식

한다는 것이다. 이를 통하여 ‘좋아요’ 메시지의 구전효과
가 존재한다는 사실이 입증되었다.
이렇듯 직접적으로 친구에게 메시지를 전하게 되는 

‘좋아요’나 '소환'은 사회학적으로는 결속적 사회자본을 
강화시키는 역할을 하며, 마케팅적으로는 잠재고객을 찾
아주는 역할과 효과적으로 메시지를전달하는 역할을 한

다고 볼 수 있다. 
사회자본의 측면에서 '소환'은 기업과 개인 네트워크

의 교량적 사회자본의 역할 뿐만 아니라 개인과 개인의 

결속적 사회자본을 강화시키는 역할을 한다. 교량적 사
회자본이란 다양하고 폭이 넓은 관계 및 네트워크를 말

하는 것으로써 교량적 사회자본이 높은 경우 네트워크는 

오픈되어 다양한 사람들이 많이 연결되어 있으나 연대감

은 약한 성향이 있다. 이와 달리, 결속적 사회자본은 연
대감과 연계가 매우 강하지만 그 폭은 좁을 수 있다. 즉, 
구성원의 수보다는 관계의 질이 더 중요시되는 것이 결

속적 사회자본이라고 할 수 있다[9]. '소환'은 자발적인 
경우에는 대부분 본인이 잘 알고 지내는 친구와 관계를 

돈독하게 하는 방향으로 이루어지므로 결속적 사회자본

을 강화하게 된다고 볼 수 있다.
마케팅적 관점에서 '소환'은 본인의 관심을 노출하게 

되고, 공통의 관심사를 보이는 친구가 누구인지를 보여
주고, 같이 하고 싶다는 의도를 나타낸다. 기업에서는 잠
재고객을 파악하는데 어려움을 겪고 있으나 페이스 북의 

'소환'을 통해 직접적으로 누가 이 메시지에 관심이 있는
지 파악할 수 있다. 소비자 스스로가 특정 메시지에 관심
이 있음을 노출하는 한편, 추가적으로 공통의 관심사를 
가진 사람들을 찾아내어 (의도적인 노력이 아니라 자연
스럽게 같이 하고 싶다는 의지를 통해) 메시지를 '공유'
함으로써 자연스럽게 상대방 (또 다른 잠재고객)이 노출
된다고 볼 수 있다.

3. 연구 방법 - 탐색조사

3.1 탐색조사

서울 시내에 위치한 대학의 학생들을 대상으로 탐색

조사를 실시하였다. 탐색조사에서는 페이스북 사용 유

무, 최근 페이스북의 팬페이지에 나와 있는 특정 메시지
에 대해 '소환'했던 최근 경험에 대해 질문하였다. 질문 
내용은 소환날짜, 소환 내용, 소환한 친구의 수, 소환이
유였으며, 본 연구가 탐색 조사이기 때문에 다양한 답변
이 나올 수 있도록 개방형 질문 형식을 취했다. 응답자는 
모두 45명이었고, 이 중 여학생이 27명, 남학생은 18명
이었다. 모두 20대이고, 2명은 프랑스에서 교환학생으로 
유학 온 여학생이었다. 이렇게 구성된 총 45개의 표본 
중 5개의 표본은 페이스북 미사용자였으며, 이를 제외한 
40개의 표본에서 73개의 '소환' 사례를 수집할 수 있었
다. 친구 '소환'의 경우 대부분이 한 명씩 '소환'하였으나, 
한 두 사례 정도는 3명~5명까지도 '소환'이 이루어졌다.

Fig. 3. Reasons of Tagging 

'소환'의 목적을 살펴보면 내용에 대해 친구를 불러 
내용을 확인하게 하고, 후에 ‘같이 하고 싶다’는 의지를 
보인 것이 24 개의 사례로서 33%이고, 단순한 정보공유 
목적의 '소환'은 67%로 나타났다. ‘같이 하자’의 경우, 
75% (18개)가 맛집, 여행, 영화에 관련된 정보로서 누군
가와 함께 할 수 있는 서비스 군에 속한 내용이었다. 정
보공유 목적 사례 중 정보공유를 유용성과 재미로 구분

하였을 때, 정보가 유용하다고 생각되어서 '공유'한 것이 
38%, 재미있어서 '공유'한 것이 29%를 차지하였다. (Fig. 
3 참조) 만화나 사진, 동영상 등 디지털 컨텐츠의 경우에
는 친구를 '소환'하여 친구가 이를 보게 될 경우 이는 '공
유'와 함께 소비가 발생하는 것으로서 디지털 컨텐츠에 
대한 친구 '소환' 역시 ‘같이 즐기자’ ‘함께하자’는 의미
를 내포하고 있다고 볼 수 있다. 

3.2 제안  

이상에서 페이스북 상의 '소환' 현상을 파악하기 위하
여 관한 기존 문헌을 고찰하고, 아직 초기단계인 문헌 연
구를 보완하기 위한 탐색조사를 실시하였다. 이를 바탕
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으로 다음과 같이 제안하고자 한다. 
'소환'의 대상은 주로 페이스북상의 친구 중 서로에 

대해 잘 알고 있다는 ‘지인’이라고 볼 수 있다. 기본적으
로 정보의 '공유'는 자신이 흥미롭게 본 정보를 다른 사
람에게 알려주는 것으로 시작한다. 즉, ‘좋아요’나 '공유
‘는 내 관심사를 다른 사람들이 알게 되는 정보의 확산
으로 볼 수 있다. 그러나 '소환'의 경우에는 특정인을 지
목하여 메시지를 보라고 추천하는 행동이기 때문에, 친
구를 소환한 사람은 자신의 관심사와 더불어 친구의 관

심사를 알고, 그 특정메시지가 그 친구에게도 관심의 대
상인지를 확인할 수 있게 된다. 즉, '소환'은 개인에게 있
어 친구와의 관계를 좀 더 강화시키거나 이미 관계의 깊

이가 깊은 경우의 친구를 대상으로 하게 되는 행동이라 

볼 수 있다. 이는 단순히 나의 관심사만을 노출하는 행동
이 아니라 타인의 관심사를 노출하게 되는 행동이라 볼 

수 있다. 그러므로 '소환'은 ‘좋아요’나 '공유‘와는 달리 
특정인(친구)을 대상으로 하는 공유행위로 볼 수 있으며, 
추천을 원하는 대상이 명확하고 추천하고자 하는 의지가 

강할수록 소환의도가 높아질 것으로 예상된다. 

Proposition 1. 특정인에 대한 추천의도가 강할수록 
소환의도가 높아진다. 

또한, '소환'은 흥미로운 정보를 공유하고 함께 경험
(‘같이 하자’)해 보고자 하는 의미가 포함된 경우가 많으
며, 이 경우에는 여행이나 맛집, 영화와 관련된 내용이 
많았다. 즉, 함께 구매하여 즐길 수 있는 제품군의 경우, 
친구 '소환'은 서로간의 관계를 결속적으로 강화시키는 
역할을 하게 되는 것이다. 따라서 함께 경험하고 소비하
는 것이 이용동기가 될 수 있는 제품의 경우에는 친구'소
환'이 주요 역할을 할 수 있을 것으로 생각된다.

Proposition 2. 공동 소비(경험)를 하고 싶을수록 소환
의도가 높아진다. 

이에 따라, '소환'의 경우, 구매의사결정 과정에서 첫 
단계인 ‘문제/기회의 인식’ 단계에 영향을 주는 행동이
며 기회의 인식이 상업적인 광고 메시지로부터 시작된 

것이 아니라 개인을 잘 알고 있는 친구의 추천으로 시작

되므로 '공유'된 정보에 더 관심이 가고, 그 내용을 꼼꼼
하게 읽어보려는 생각이 더 커질 것이다. 그러므로 메시

지의 효과가 일반 광고에 비해 높을 것으로 예상할 수 

있다. 특히 같이 하자의 의미가 포함될 경우 ‘좋아요’나 
'공유‘에 비해 구매하려는 의도가 더 높을 것으로 예상된다.

Proposition 3. '소환'은 ‘좋아요’/'공유' 보다 구전효과
가 크다.   

4. 연구 결과 및 시사점

본 연구에서는 페이스북 상에서 '소환' 의 개념을 정
립하고 사용자의 '소환' 의도와 구전효과 등을 탐색하기 
위하여 관련 선행 연구를 고찰하고 대학생을 대상으로 

탐색조사를 실시하였다. 그 결과 '소환'은 ‘좋아요’ 나 '공
유' 등 다른 활동에 비해 구전효과가 크고, 특정인에 대
한 추천의도가 강할수록 '소환'의도가 높아지며, 단순한 
'공유'가 아니라 공동으로 소비를 하고 싶을 때 '소환'의
도가 높아진다는 세 가지 proposition을 도출할 수 있었다.
본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, ‘공유’나 

‘좋아요’와는 차별화 되는 ‘소환’의 특징을 조명함으로
써 소환활동에 대한 연구의 필요성을 제시하였다. 둘째, 
‘소환’을 하는 고객들의 의도를 탐색함으로써 ‘소환’활
동에 영향을 주는 차별화된 영향요인들을 제시하였다. 
셋째, ‘소환’의 목적이 특정 지인과 함께 컨텐츠를 공유
하거나 함께 하자는 의도인 만큼 ‘공유’나 ‘좋아요’와는 
차별화된 결과를 보여줄 수 있다는 제안을 통해 ‘소환’
의 결과요인들에 대한 연구의 필요성을 제안하였다.  
본 연구는 소셜마케팅을 하는 실무자들에게는 다음과 

같은 시사점을 준다. 첫째, ‘소환’의 목적에 대한 탐색 연
구를 통해 페이스북 상에서 ‘소환’은 ‘공유’나 ‘좋아요’
와는 차별화된 고객행동임을 인지하게 해 주었다. 둘째, 
고객들이 일으키는 ‘소환’은 ‘공유’나 ‘좋아요’와는 다른 
목적을 가지고 있는 만큼, 타 기능과는 차별화된 마케팅 
도구로 활용될 수 있음을 시사해 주었다. 향후 후속 연구
들을 통해 소환 행동의 영향요인과 결과요인들을 찾아낸

다면 소환을 이용한 차별화된 마케팅 전략을 수립하는 

데 도움이 될 것이라 기대된다.
본 연구결과를 바탕으로 향후 다음과 같은 후속연구

가 가능할 것으로 판단된다. 
첫째, 본 연구에서 수행한 탐색조사와 연구결과로 제

시된 proposition을 보완하는 후속연구가 필요하다. 우
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선, '소환'에 관한 연구가 아직 초기단계이기 때문에 본 
연구는 탐색조사를 위한 자료조사방법이나 적절한 모집

단과 표본수 등을 구체화하지 못했다는 한계를 가지고 

있다. 이러한 한계를 극복하기 위해서는, 페이스북 소환 
현상에 대한 추가적인 탐색조사나 관찰, 실험연구, 집단
면접 등의 다양한 형태의 조사연구가 필요하다. 아울러, 
제시된 proposition을 학술적으로 정교화하기 위해서는 
전기한 추가 조사연구를 바탕으로 주요 변수와 이들 간

의 구조적 관계를 모형화하고 이를 통계적으로 실증분석

하는 연구가 병행되어야 할 것이다. 
둘째, 소환자와 피소환자의 개인적, 사회적 특성에 따

라 '소환'의 목적과 효과에 어떤 차이가 있는지에 대한 
고찰이 필요하다. SNS에 관한 선행 연구를 살펴보면 자
기 결정성과 자기 감시성 등 개인의 심리적 특성, 사회적 
유대감과 실재감, 자기 표현 등의 사회적 특성 등이 이용
의도와 지식'공유' 행위 등에 영향을 미치는 것으로 나타
나고 있다. '소환' 의도나 효과에 영향을 미치는 보다 미
시적인 변수들에 대한 고찰이 보완된다면 '소환' 현상을 
설명하는 포괄적인 연구모형을 제시할 수 있을 것이다.  
마지막으로, 페이스북을 활용하는 기업이 속한 산업

이나 제공하는 제품 및 서비스의 특성에 따라 '소환'의도
나 '소환'의 구전효과가 상이해질 수 있을 것으로 판단된
다. 현재까지는 '소환'의 목적이 대부분 사용자들에게 기
업이나 제품/서비스를 노출시키는 데 치중되어 있는 것
으로 보이나, 특정인을 지칭하여 정보를 노출시키는 '소
환'의 특성을 활용한다면 산업이나 제품/서비스의 특성
을 반영한 보다 특화되고 다양한 마케팅 방향을 제시할 

수 있을 것이다.    
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서 현 주(Hyunju Suh)                   [정회원]

•1995년 2월 : 이화여자대학교 대학
원 경영학과 (경영학석사)

•2001년 2월 : 이화여자대학교 대학
원 경영학과 (경영학박사)

•2000년 12월 ~ 2002년 1월 : 
KPMG Consulting Inc. Senior 
Consultant

•2004년 3월 ~ 2009년 9월 : 서울
벤처정보대학원대학교 디지털미디

어학과 교수

•2014년 3월 ~ 현재 : 이화여자대학교 경영학과 초빙교수

<관심분야>
지식경영, 사회적 자본, 소셜 네트워크, 협력적 학습(Collaborative
Learning) 등

이 주 민(Jumin Lee)                     [정회원]

•2001년 2월 : 한국과학기술원 전자
전산학과 (공학석사)

•2007년 8월 : 한국과학기술원 경영
공학과 (경영공학박사)

•2008년 3월 ~ 현재 : 경희사이버
대학교 마케팅·지속경영리더십학과 
교수

<관심분야>
온라인 마케팅, 고객관계관리(CRM), 소셜네트워크, 지식경영 등


