
1. 서론
인터넷 이후 소통을 위한 미디어 발전은 최근

SNS(Social Network Service)의 일상화에 이르기까지

인간 커뮤니케이션 환경을 크게 변화시키고 있다. 일찍

이미디어학자마샬맥루한(Marshall McLuhan)이 통찰
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요  약 페이스북광고메시지에서메시지구성요소의세가지형태인 A문자, B문자+사진, C문자+사진+동영상의융합형태
는 SNS의주요속성들에서어떤영향의차이를보이는가를연구문제로설정하였다. 연구절차는A, B, C 세 가지 Type으로

서 모바일에적용가능한광고샘플을제작하여 230명의피험자들에게노출시키고, 제1가설에서 SNS의주요속성인정보성,

신뢰성, 유희성, 상호작용성에서 각각 다른 차이를 보일 것인가를 ANOVA, Scheffe 사후분석으로 검증하였다. 제2가설은

SNS 주요속성요소는A, B, C 세 가지광고메시지융합유형에서주요영향력요소가무엇인지를회귀분석으로써확인하였

다. 연구결과 제1가설에서는 A, B, C 세 가지 광고메시지 융합형태에서 유희성과 상호작용성은 A<B<C의 순서로 영향력

크기를나타내었고, 정보성과신뢰성에서는 A=B<C의 영향력크기를나타내었다. 제2가설에서는광고메시지의 3가지융합

형태인 A의 브랜드태도만 제외하고 A, B, C 모두 브랜드태도, 구매의도에서 상호작용성이 주요 영향요인으로 나타났다.

또 연구의 결과로서 실무적인 시사점을 기술하고 향후 연구방향성에 대하여 기술하였다.

주제어 : 광고 메시지 융합형태, SNS속성, 브랜드 태도, 구매의도
Abstract  Three types of Ad message convergence, A Letter, B Letter+Photo, C Letter+Photo+Video on the 
Facebook advertising were researched. For this research, three types of sample advertisements were tested on the 
230 subjects. And the H1 – How do three types of advertisements differ on the SNS main trait, H2 – Among 
those Informativity, Reliablity, Playfulness, Intractivity as the SNS main trait, what is the more powerful factor on 
the brand attitude / Purchase Intention. For this research the ANOVA, Scheffe, Regression Analysis was used. As 
a result, H1 – The effect power of Playfulness and Interactivity on the three types of Ad message convergence 
ranked as “A<B<C” and Informativity, Reliablity ranked as A=B<C. H2 – For the Brand Attitude and the Purchase 
Intention, the Interactivity factor ranked as the most powerful factor, not but only Brand Attitude of A.
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한것처럼각종전자기술에힘입어과거부족사회의특

징인 청각, 촉각과 시각이 조화를 이루는 공감각적인 의

사소통의 시대로 나아간다. 구술(언어)시대 → 문자시대

→영상시대→디지털시대로오면서읽고듣고보는하

나로 융합되는 통합적인 오관의 감각을 사용하게 된다.

즉, 인간의 오감을 사용하는 미디어의 융합현상은 인간

본연의구술적의사소통의양식으로회귀하여인간성회

복의 방향으로 나아가고 있다고 할 수 있다[1].

그리고 이러한 미디어의 융합적 기술 발전의 혜택을

발빠르게유용한도구로서활용하고있는분야가마케팅

커뮤니케이션의 광고 활동이라고 할 수 있다. 오늘날 많

은 소비자들의 미디어 이용 패턴과 새로운 기록을 해마

다갱신하여주도하는것은바로모바일(Mobile)로서수

렴되는데, 마케팅커뮤니케이션을위한도구로써확고히

자리잡기시작했으며광고수단의최적활용가치로써주

목받고 있다.

현재인터넷과모바일에서구현되는페이스북은전세

계인들 사이에서 서로 관계를 맺고, 나눔과 공유를 통한

소통의 수단으로써, 가장 보편적으로 이용되고 있는

SNS 중의 하나로써 자리잡고 있다.

마크 주크버그(Mark Zuckererberg)가 2004년 시작한

페이스북(Facebook)은 현재 전세계 13세 이상의 이메일

주소가 있는 사람이면 누구나 가입 가능하며, 70개 언어

로제공되고있으며매달약 300억개의콘텐츠가공유되

는 세계에서 가장 큰 사회정보데이터가 되었다[2].

페이스북의세계적인규모와위상은 SNS 고유특성과

맞물려 영향력을 발휘하는데 규모뿐만 아니라 영향력의

파급속도가 빠르다는 점, 고비용 고효율 등 전통적인 마

케팅 도구의 한계를 넘어서는 특장점을 가지고 있음은

이미 수많은 글로벌 기업들이 인지하고 있는 사실이다.

지금까지 SNS메시지 특성과 관련하여 영향력이 큰

페이스북을 중심으로 다양한 방면에서 연구성과들이 소

개되고 있는데, 페이스북이 가지는 광고 미디어로서의

속성을 파악하고 규정지으며(Chen, Diao and Zhang,

2011; 최영, 박성현, 2011; Saransomrurtai. 2011)[3-5], 미

디어 컨텐츠 소비자들의 소비행태(이은선, 임연수, 2012;

Lipsman et al, 2010; 양혜승, 김진희, 서미혜, 2012; 안대

천, 김상훈, 2012)[6-9], 컨텐츠의구성형식과 내용(김지

예, 황성욱, 2014; 고진용, 김현경, 윤승재. 2014; 심성욱,

김운한. 2011)[10-12]에 대한 연구들이 발표되었다.

본논문에서는해외뿐만아니라국내에서도광고미디

어로써 영향력을 확장하고 있는 페이스북을 중심으로,

컨텐츠의 구성형식과 내용이 커뮤니케이션 효과에 미치

는영향에대해다루고자한다. 즉컨텐츠의본질적차원

의구성요소인문자텍스트, 사진, 영상으로융합된각각

의 광고 메시지에서 SNS광고 주요 속성요소인 정보성,

신뢰성, 유희성, 상호작용성등이서로어떤크기로서구

현되는지 각각의 차이들을 드러내어 광고전략에 있어서

실무적인 시사점을 구하고자 하는 연구목적을 두었다.

2. 이론적 배경
2.1 페이스북 광고메시지의 융합적 특성
커뮤니케이션 효과는 통상 컨텐츠의 형식적 측면

(Form), 내용적 측면(Contents), 형태적 측면과 이를 전

달받는이용자(User)의 특성등으로결정된다[13]. 페이

스북 광고 메시지는 동종SNS광고 메시지의 형식적, 내

용적측면모두에서선도적으로커뮤니케이션효과를극

대화하기 위해 변화를 거듭해 왔는데, 가장 본질적인 문

자 텍스트, 사진, 영상 그리고 융합된 형태와 최근에는

360도 영상과실시간방송기법까지기술적인측면에서도

변화를 거듭하고 있다.

게시물 또는 컨텐츠에 대해 형식과 내용적인 고찰로

써, 우선미디어의변화를말과글이가진속성에비추어

살펴보면, 인쇄발명이전고대원시사회에서는청각적이

고 즉물적이며 감성적으로 대상에 대해 인식해 온 것으

로 유추된다. 그리고 문자 발명 이후는 오히려 사람들의

가슴과 머리는 더욱 멀어지고 눈으로 읽는 선형적인 글

쓰기로서논리적인사고가지배하며, 미디어의기술성으

로 문자적 사고가 우위를 점하게 된다. 이후 전화, 라디

오, TV와같은전자미디어가의사소통의수단으로합류

하면서 다시 원시사회 구술성의 세계로 회귀하여, 현재

와 같이 많은 사람들이 동시에 열린 공간에 참여한다는

청각적 세계로 돌아오게 된다[14]. 현대의 인터넷 이후

언어, 영상, 오디오등이융합된구술성의세계로회귀하

는 것이다. 새로운 디지털 미디어들은 비선형적 하이퍼

텍스트들로 구성되어 양방향적으로 상호작용하며 인터

넷, 모바일 등을 통한 융합현상으로 장르의 구분을 넘어

하나의 광장에서 만날 수 있게 되는 것이다.

광고 커뮤니케이션에서의 메시지 구성 기본 요소인

문자(copy)와그림(picture, photo)의 관계를연구해온결
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과에서 Shepard(1967)[15]과 Standing(1973)[16]의 그림

이미지에대한재인정확도테스트에서는기억에서의그

림의 우세효과로 나타난다. 특히 광고에서의 연구는

Lutz and Lutz(1977)[17]가 그림과 문자의 서로 다른 조

합에대한기억효과실험광고에서그림이미지의기억능

력 우세효과를 입증하였고, 이후 광고 메시지 요소에 대

한 꾸준한 연구소재가 되어왔다.

본 논문에서는 변화된 디지털 미디어 환경에서의 광

고메시지요소의조합에따른수용자의태도에대해보

다구체적인반응요소들로서메시지요소들에대해융합

적 차원으로 효과들을 확인하고자 한다.

페이스북의켄텐츠는문자로구성되는표현과사진과

영상등이융합하는등다양하게소통된다. 이렇게게시

되는 컨텐츠의 유형과 정보적 특성은 다양한 형태와 속

성을띄게된다. 즉 문자적특성과사진이나영상의고유

한 특성이융합하여 작동하며 커뮤니케이션 효과에 기여

하게 된다.

페이스북에게시되는컨텐츠에서도동일한제품과서

비스에 대한 정보를 전달하더라도 메시지의 융합형태에

따라서 이용자들의 반응은 다르게 나타날 수 있을 것이

다.

페이스북은 세계적으로 가장 많은 사용자를 보유한

SNS의 하나로 기업들은 앞다투어 이곳에 광고메시지를

게시해오고 있다. 특히 사용자들이 ‘좋아요’, ‘공유하기’,

‘댓글달기’로상호작용하여반응기록이확인되며, 심지어

반응자들의친구등지인들에게까지확산되는득특한알

고리즘으로 기업들에게는 매우 매력있는 마케팅 도구로

인식되고있다. 또 페이스북상에서정보가잘전달되는

이유는페이스북친구간의관계는신뢰를기본적으로포

함하고있기때문이다. 광고매체로서의페이스북의효과

를분석한 Lipsman, et al.(2010)[7]도 이러한페이스북이

가진 독특한 알고리즘의 매력을 설명한다.

이렇게게시물특성측면에서볼때, 페이스북은트위

터와 다르게 더 많은 정보와 사진 등을 담아 게시할 수

있으며, 문자텍스트와함께사진, 영상등다양한형태로

게시물이생산되어소통된다. 이렇게 SNS상에서영향력

있는 이용자와 더불어 미디어로서의 고유특성으로 게시

물의수용과확산에있어서커뮤니케이션효과가일어나

는 것이다. 즉 커뮤니케이션 효과에는 여러 가지 요인들

이 복합적으로 작용하는 바, 특히 페이스북 광고메시지

의 본질적 요소인 문자텍스트, 사진, 동영상을 중심으로

형식과내용에서의융합적인특성과 SNS가가지는속성

요인은 커뮤니케이션 효과인 수용자행동에 주요 선행변

인으로써 연구할 필요성이 있는 것이다.

2.2 SNS 속성요인
SNS는 여러사람들이 어떤 사안에 대해 각자의 생각

과의견등을서로나누고공유하며직접참여할수있는

시간과공간이주어지는양방향소통이가능한공간이다.

또 각자 자신에 대한 신상정보를 자유롭게 공개할 수도

있고 연결된 다른 사람들에 대해서도 일정부분을 알 수

도 있게 되어있다[18]. 이러한 프로필 공간, 게재되는 컨

텐츠 등으로 다른 사용자들과 쉽게 연결되는 기능으로

SNS의 참여와 공유 그리고 연결이라는 고유한 특성을

가진다.

이렇게 SNS의핵심적효용은사람들과의연결이라는

속성요인이라고 할 수 있다[19-20]. 오프라인에서 아는

사람들뿐아니라모르는사람들까지도 SNS를통해서는

‘친구’가 될 수 있다.

또인터넷이후모바일환경에서문자텍스트, 사진, 동

영상 등으로 생산된 각종 컨텐츠들을 언제든지 쉽게 나

누며 공유할 수 있다.

모바일의 유비쿼터스 접속성(Ubiquitous connectivity)

은 어느때든지시간과장소의제약없이필요한각종정

보등을제공받거나커뮤니케이션이가능함을의미한다

[21]. 이는 모바일 환경이 지니고 있는 편재성[22-23]과

이동성[24]에 기반한 상호작용요인으로 SNS속성요인이

된다. 기존의 PC기반 인터넷과 달리 모바일 환경에서는

소비자들은 모바일 기기를 항상 가지고 다니며, 언제 어

디서나 상호작용하는 것이 가능해진 것이다.

또 스마트폰과 SNS 이용자의 폭발적 증가를 기반으

로 기업은 SNS를 마케팅 활동에 적극적으로 활용하고

있다[16].

특히 기업이 SNS 마케팅에 주목하는 이유는 다수를

대상으로 신뢰도 높은 메시지를 신속하게 전달함으로써

구전마케팅과매출에기여하는단기적이고직접적인파

급력외에도고객과의장기적관계형성에미치는영향력

이 존재하기 때문이다. 기존의 주요 광고매체 전략은 메

시지의 반복적인 노출로써 인지시키는 것임에 반하여,

SNS에서는 소비자 스스로 능동적으로 메시지를 대하도

록 유도하게 된다.[25]. 이는 소비자가 SNS상의 유통정

보가 신뢰성이 높다고 인식하기[26] 때문에 가능한 일이
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다. SNS상의 구전효과 연구에서 신뢰감, 정보성이 구전

효과에 긍정적 영향을 주는 요인으로 밝혀 졌는데[27],

이처럼 SNS를 통해 전달되는 신뢰도 높은 메시지는 구

전효과를 통해 적은 비용으로 상품에 대한 구매 의욕을

불러 일으켜 최종 소비로까지 연결시킬 수 있는 것으로

나타났다[28]. 기업은고객과의장기적인관계형성을위

해 인터넷과 SNS를 활용, 고객의 긍정적인 태도 형성을

이끌 수 있는 것이다.

최근 가장 빠른 성장을 보이는 SNS는 페이스북이다.

페이스북은현재가장유명한소셜네트워크서비스이며

이용자수가 2015년 6월기준으로 14억 9천만명을넘었

고[29], 2017년 7월전세계월이용자수가 20억명을넘어

서고 있다[30]. 또 정량적인 수치 이외에 페이스북은 다

음과 같은 정성적 이유로 광고매체로써 많은 관심을 받

고있다. 먼저, 페이스북은기업의마케팅상황에맞추어

타겟 소비자에게 손쉽게 다가갈 수 있어 브랜드 인지도

제고, 브랜드와의관계형성, 제품태도및구매에이르는

다양한 마케팅적 영역에 효과적으로 활용될 수 있다. 또

한, 바이럴마케팅을통한메시지확산을통해마케팅촉

진채널로서활용할수있는데, 이는소비자가상품구매

전 의사결정에 있어 지인의 의견을 신뢰하는 경향이 있

기 때문이다. 소비자간 자발적인 커뮤니케이션을 통해

제품정보가확산될때그파급력은더강력하고제품에

대한 태도가 변화될 가능성이 높기 때문이다. 또 페이스

북은 소비자와의 관계형성 및 강화에 유용한 매체라 할

수 있다. 페이스북을 이용한 마케팅은 판매나 매출증진

에 직접적인 영향을 미치지 않는다 하여도 기업이나 브

랜드의 호의도와 신뢰도를 증진하는데 기여할 수 있다

[31]. 이렇듯기존의대중매체들이일방적으로소비자들

에게 정보를 전달하는 형식(one-to-many)이었다면, 페

이스북은기존매체와다르게이용자들이내용을만들고

확산하는형식(many-to-many)의 관계지향적매체라는

특성이 있는 것이다[31].

지금까지 SNS광고의 속성이 광고태도 및 구매의도

등 소비자 행동에 미치는 영향 또는 예측요인으로서 연

구된 것을 보면, 오미현과 김일[32]은 최신성, 유희성을

성혜진과고재윤[33]은 정보품질성의다양성, 최신성, 신

뢰성을, 이유정과이영주[34]는접근성, 신속성, 정보저장

성, 유용성을, 이시내와 이경렬[35]은 혁신성, 신뢰성, 규

범적영향, 사회자본성을, 최지은과이두희[36]는네트워

트의밀도·중심성·신뢰성을, 이희정[37]은 상호작용성중

정보의유희성, 정보의생동감을 SNS속성요인으로도출

하고 있다.

본 연구에서는기존선행연구들의연구결과와 SNS의

특성, 페이스북의 특성 등에 대해 논의된 것을 토대로

SNS의 주요속성을 정보성, 신뢰성, 유희성, 상호작용성

으로분류하고광고메시지융합형태와 SNS 속성과의관

계, 분류한 각각의 SNS속성이 브랜드태도 및 구매의도

에 미치는 영향을 규명하고자 한다.

2.2.1 정보성
SNS이용을중심으로한인터넷과모바일광고에관한

최근의선행연구를토대로, SNS광고가미치는영향에서

속성평가요인으로광고의 (1) 정보성, (2)신뢰성, (3)오락

성, (4)상호작용성등을도출할수있다. 정보성은제품과

서비스등 대한 정보를 전달함으로서 이용자에게 만족을

주는능력이라고정의할수있는데[38], 기본적인광고의

본원적속성이라고도할수있다. 제품에관한기본적정

보전달소임은소비자가광고를수용할것인가를결정짓

는기본적인요소이며[39], 보다정확한제품표현도중요

한관건이된다[40]. 광고수용자의정보욕구충족은전통

적 광고연구 뿐만 아니라, 많은 인터넷 광고연구[41-43]

와모바일광고연구[44-45]를 통하여광고태도형성과구

매의도에 영향을 주는 것으로 드러난 바 있다.

Chae et al. (2002)[46]은 정보의품질이모바일사용에

서 소비자행동에 핵심요소로 작용한다고 하였다.

Elliott(2002)[47]은 온라인에서의 신뢰성 연구에서 구전

은 주로 텍스트(text)형태로써, 메시지 특성이 중요하게

인식된다고 하였다.

SNS상에서의 구전정보는 기업이 주는 정보에 비해

‘살아있으며’[48] 참여자들에게 더욱 세분화되어 생동감

이 있다.

Nisbett and Ross(1980)[49]은 정보의 생동감과 구체

성이 정보를 주목하게 한다고 하였으며, Grewal, Cline

and Davies(2003)[50]도 정보의생동감이정보 소비자에

게 더 큰 상호작용을 도울 것이라고 하였다. 온라인에서

는문자텍스트이외다양한매개체로서정보의생동감을

증가시키고 있다. 이로써 같은 내용의 정보를 포함하는

서로다른메시지형식인문자텍스트, 사진, 동영상의융

합형태는 정보성에서 어떤 차이가 발생하는가를 규명하

는 것은 의미있는 연구과제가 될 것이다.
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2.2.2 신뢰성
SNS에서신뢰는관계에기초한상호작용에기반하므

로 SNS의주요속성이된다. Liu et al.(2005)[51]은온라

인에서의 프라이버시, 신뢰, 행위의도 사이의 관계에 대

해연구하였는데, 이들사이의관계가매우유의한것으

로 나타났다. 즉 신뢰는 고객과의 지속적인 관계 형성에

중요한 역할을 하며, 기업들이 고객관계를 위해 가장 중

요하게 다루어야 할 요인 중 하나이다.

SNS가 기반으로 하는 인터넷광고를대상으로 한 브

래킷과 카(Brackett & Carr, 2001)[52]의 연구에서도 진

실성(credibility), 신뢰성(truthworthiness), 믿음성

(believablity), 속임(deception), 등 의미가 매우 유사한

네 개의 항목으로 구성된 신뢰성 척도를 가지고 소비자

의 태도를 조사한 결과 광고의 신뢰성이 광고태도에 직

접적인 영향을 미치는 것으로 나타난바 있다.

소셜미디어는인터넷으로익명성에기반한정보유통

으로 신뢰성이 중요해진다[53]. 특히 상품구매시 인터넷

상의정보에접근하는사용자는정보원들에대한신뢰도

에더욱민감할수있는것이다. 실제로신뢰도는소비자

의구매태도에영향을미친다는것을기존연구를통해

찾을 수 있다[54]. 오하니안(Ohanian, 1991)[55]의 연구

에서는 소비자가 물품 및 서비스 구매시 신뢰도와 전문

성이 가장 중시된다는 연구 결과가 도출되었다.

한편기업이페이스북을통한소비자와의커뮤니케이

션에 주목하는 이유는 소비자 자신의 인적 네트워크를

통한 자발적 확산에 있다. 소비자들은 상품구매와 관련

된 의사결정 과정에서 매스미디어보다 자신의 지인이나

사용자의 추천을 더 신뢰하는 것으로 알려져[56], 기업

메시지가친구나지인에의해공유될경우더쉽고긍정

적으로받아들인다는것이다. 또한, 자발적으로이야기함

에따라자연스럽게구전효과가발생할수있게된다. 결

과적으로 SNS상에서 소비자들이 자신의 경험을 공유하

는 것은 구전 커뮤니케이션으로 볼 수 있으며, 소비자들

이상품과직접관련된기업이제공하는정보에비해, 제

품을 사용해본 소비자가 제공하는 정보를 더 신뢰하는

경향으로 볼 수 있다[57]. 온라인 구전은 다수의 사람에

의해 이뤄지며, 시․공간의 제약 없이 자신의 경험을 공

유하기 때문에 더 빠른 속도로 확산되고 있다. 추와 김

(Chu & Kim, 2011)[58]은 ‘신뢰감,’ ‘규범적 영향,’ ‘정보

성’이 SNS의 커뮤니케이션 효과에 긍정적 영향을 주는

요인으로 보고하였다. 즉, SNS에서 소비자들은 신뢰성

높은 사람으로부터 전달받은 정보에 대해 더 많은 정보

를 탐색하며 이를 다른 사람과 공유하려고 한다는 것이

다. 따라서 신뢰성또한 SNS 속성요소에서 중요하게 다

루어져야 할 것이다.

2.2.3 유희성
광고의유희성은광고메시지의유희적요소로서사용

자를 만족시키며[59], 전통매체와는 달리 SNS만이 갖는

독특한 기능으로써 사용자에게 재미를 주어 광고상품에

까지 영향을 주는 요소가 된다. 같은 광고 메시지라고해

도그것이어떻게표현되는가에따라메시지의주목효과

등에서 차이가 있을 수 있는 것이다[60]. 기존 광고매체

의 광고연구에서도 메시지에서의 지각된 즐거움은 광고

태도에긍정적인영향을주는것으로나타났다[61]. 인터

넷광고를대상으로한듀코프(Ducoffe, 1996)[59], 슐로서

외(Schlosser et al., 1999)[41], 브래킷과 카(Brackett &

Carr, 2001)[42], 울린(Wolin. 2004)[60] 등 여러 연구를

통하여광고의유희적요소에서이용자의인식수준과광

고이용의도 간에 의미있는 관계가 드러났다. 또한 모바

일 광고태도에 대한 광고 유희성의 영향력도 유의미한

것으로나타났는데[61], 특히최근테일러외(2011)[62]의

SNS광고연구에서는광고태도에가장큰영향을주는것

으로 나타났다.

흥미, 유희 등은 ‘놀이’와 같은 개념의 용어로 해석

(Ellis, 1973)[63]되기도한다. Vallerand et al(1986)[64]은,

사이버 공간에서 이용자 스스로가 타인의 개입 없이 무

엇인가새로운선택과시도를할때느끼는자유감, 융통

성, 혹은 독창성과 같은 경험이 중요하다고 하였으며,

Maignan and Lukas(1997)[65]는, 온라인 커뮤니티는 대

부분뚜렷한흥미를중심으로즐거움이제품이나서비스

의 소비 촉진을 유발한다고 하였다. Teo et al(1999)[66]

은, 인터넷 이용과 인터넷 빈도의 의미있는 상관관계를

밝혔으며, 여기서 지각된 즐거움과 기쁨의 정의를 유희

성의개념으로판단하였다. Agarwal and Karahanna(2000)[67]

도, 정보시대에 있어서 즐거움, 개인적 혁신성이 인지적

몰두에긍정적영향을주고, 이를통해지각된유용성, 사

용 편리성 등이 향상될 수 있다고 하였다. 또 SNS는 개

인 의 일상사 등을 공유하고 나누는 서비스이기 때문에,

단순한 재미를 위해 SNS를 이용하기도 한다[68].

유희성이 높은 구전정보는 해당 브랜드에 대해 관심

을 끌게 하므로 광고주는 게재되는 정보에 대한 효과를
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향상시킬 수 있을 것이다[69]. 이처럼 정보를 찾거나 이

용하거나또는정보처리기구를이용하며느끼는흥미성,

유희성, 즐거움도 SNS 속성의주요한성분이될것이다.

본 논문에서는 유희성을 주요성분 중의 하나로 연구를

전개한다.

2,2,4 상호작용성
상호작용성(intractive)은 마케팅 커뮤니케이션 연구

에서 관계를 통한 마케팅 성공요소로써 연구되어 왔다.

상호작용성은 “두 사람 이상의 대화 상대자가 서로에게

반응하고, 소통 미디어에 반응하고, 게시물에 반응하고,

또그러한영향이동시에발생하는정도”로정의할수있

다[70]. 즉 상호작용성은기업과소비자, 그리고소비자들

사이에서일어나는상호간소통을의미하며다대다커뮤

니케이션(many-to-many communication)의 특성을 가

진다[71]. 또 상호작용성은 뉴미디어와 기존미디어를 구

분짓는 가장 중요한 기준으로 사용되어 왔는데[72],

Lombard, Synder-Dutch(2001)[73]는상호작용(interaction)

을인간이사람혹은존재하는사물들과행하는행위들로포

괄적으로 설명하였다. 그리고 상호작용성(interactivity)

은 대인간 상호작용성 뿐만 아니라 미디어 등의 매체를

대상으로 관계의 범위를 확장할 수 있다[74].

그리고 다양한 기기를 통한 인터넷 활용이 가능한 환

경이 이루어짐에 따라 언제 어디서나 시간과 공간의 제

약 없는 지속적 상호작용이 가능하게 되면서, 상호작용

성을 매체특성의 관점이 아닌 기업과 소비자, 소비자간

의 관계구축을 위한 전략 수단으로도 볼 필요가 있겠다

[19].

또 상호작용성에 대한 많은 연구들에서 상호작용의

유형을연구목적에따라다르게분류하고있다. Hoffman

and Novak(1996)[75]은 매체 중심적으로 상호작용성을

보고 기계 상호작용성과 인간 상호작용성으로 구분하고

있다. 또 사용자-메시지상호작용은사용자의메시지통

제력을 말하며 인터넷 매체에서 나타난다고 하였다(Cho

and Leckenby(1997)[76]. 이태민(2003)[18]은 기존 온·오

프라인에서의 상호작용성 개념을 모바일 환경에 적용하

고 확장하였다. 모바일 환경은 기존의 여러 한계를 넘어

시공간에서 자유로운 상호작용이 가능한 환경으로 상호

작용성이심화될것이라고주장하였다. 상호작용을제품

과의상호작용과과정에서의상호작용으로구분해볼수

있는데, 제품과의상호작용은소비자-메시지상호작용과

관련 있으며 과정으로서의 상호작용은 소비자-소비자

상호작용과 관련이 있다. 이 가운데 상호작용 연구에서

는 사용자-메시지 상호작용과사용자-사용자사이의상

호작용이라고 할 수 있다[77].

특히 온라인상에서의 상호작용은 상업적 수단으로써

정보의빠른확산에기여하였다[75]. 즉 상호작용의수준

이높을수록 SNS에서의정보공유가그만큼활발하게일

어날 수 있다고 볼 수 있을 것이다.

기존의 마케팅툴과는다르게 SNS를 통한 기업의 마

케팅에서는목표대상자에게직접적인 소통과낮은비용,

그리고 신속한 정보전달과 확산, 피드백이 가능한 것이

특장점이라고 할 수 있겠다.

소비자들은 SNS에서 각종 상품 메시지, 컨텐츠를 접

하며, 관심있는 상품에 대해서는 직접 검색하고 컨텐츠

를소비한다. 웹사이트에정보가많다는것은소비자-정

보 상호작용이 더욱 활발히 일어난다는 것을 의미한다.

온라인에서는다양한메시지에대한소비자자신들의

결정활동을 본인의 니즈와 선호에 맞춰 함에 따라, 사람

들 상호간의 소통 활동에 활발히 참여하게 된다[77]. 즉

소비자-정보 상호작용이 활발하게 일어나는 것이다.

뉴미디어로서 페이스북 브랜드 펜페이지의 게시물이

기존미디어의광고성게시물과다른가장큰특징중하

나가 상호작용성인 것이다.

3. 연구모형과 연구가설 설정
이론적 배경의 선행연구에서 검토한 바와 같이 SNS

광고메시지가 어떤 융합차원으로 구성되는가에 따라 메

시지 수용자의 반응이 달라질 수 있으므로 SNS의 구체

적인 주요 속성인 정보성, 신뢰성, 유희성, 상호작용성에

서도반응의차이가있을것이다. 따라서다음과같이페

이스북광고메시지의융합형태에따른각각의 SNS속성

에 미치는 영향에 대해 연구모형을 나타내고 가설을 설

정하였다.

Fig. 1. Research Model
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H 1: 페이스북광고메시지의융합형태인 A)문자텍스

트, B)문자+사진, C)문자+사진+동영상의 유형은

SNS속성인 a)정보성, b)신뢰성, c)유희성, d)상

호작용성에서 각각 차이를 보일 것이다.

H 2: 페이스북광고메시지의융합형태인 A)문자텍스

트, B)문자+사진, C)문자+사진+동영상각각의유

형에서 SNS속성인 a)정보성, b)신뢰성, c)유희

성, d)상호작용성이브랜드태도와구매의도에미

치는 영향은 각각 다를 것이다.

4. 연구방법 
4.1 실험설계와 피험자
본 연구에서 사용될 실험대상 브랜드를 선정하기 위

해 5명의 대학원생들을 대상으로 FGI를 통해 최근 가장

관심있는상품종류중겨울패션브랜드인롱패딩을선택

하였다. 롱패딩브랜드는겨울시즌을만나평창올림픽을

앞두고친근감있고인기를끌고있는상품으로최종실

험상품으로적절하다고판단하였다. 설문대상은충북소

재대학의페이스북을이용하는남녀대학생 250명을대

상으로 개개인에게 3가지 유형의 페이스북 광고물을 노

출시키고설문에응답하도록하였다. 베포된 250부중불

성실한응답, 불완전한응답을제거한뒤 230부(남 82, 여

146)의 설문지가분석에사용되었다. 피험자의연령은 20

～23세 176명(76.5%), 24～27세 53명(23.5%)으로 구성되

어 있다.

4.2 실험물 제작
설문에 사용된 실험물은 모바일에 구현되는 것으로

크기와색상, 글자모양등모든디자인요소들을페이스

북에 최적화시켜 제작되었다(별첨1,2,3). 즉, 1)문자 텍스

트, 2)문자+사진, 3)문자+사진+영상의 3가지유형으로제

작되었으며. 3유형 모두동일한문자정보를 공통으로가

지고있다. 2)문자+사진유형은사진이 3cut 추가되고, 3)

문자+사진+영상은 6초분량의옷을입고있는단순한영

상이포함된다. 즉 3개 유형의광고메시지는기본적으로

논리적판단에필요한상품정보를공통으로모두유지하

고 있다.

4.3 측정문항

SNS속성의 정보성 측정문항은 Coyle and

Thorson(2001)[78], 이은영(2004)[79]의 연구를 바탕으로

다음과같은 4개 항목을리커트 7점척도(1=전혀그렇지

않다, 4=보통이다, 7=확실히 그렇다) (이하 각 항목의 7

점척도에대한서술은동일하다)로측정하였다. ①롱패

딩광고는내가경험한듯한느낌을주는편이다. ②롱패

딩광고는 매우 구체적이다. ③롱 패딩광고는 매우 사실

적인 정보를 제공한다. ④롱 패딩광고는 공감이 간다.

자료분석은 SPSS 24를사용하고설문의신뢰성검증

에서 Cronbach’s 알파계수는 각각 다음과 같다. ①문자

텍스트의 정보성 문항; 0.572 ②문자+사진 문항의 정보

성문항; 0.820 ③문자+사진+동영상문항의정보성문항;

0.899

신뢰성측정문항은Wathen and Burkell (2002)[80] 의

연구를바탕으로다음과같은 3개항목을리커트 7점척

도로 측정하였다. ①롱 패딩광고는 믿을만 하다고 생각

한다. ②롱 패딩광고는 공정하다고 생각한다. ③롱 패딩

광고는 정직하다고 생각한다. 설문의 신뢰성 검증에서

Cronbach’s 알파계수는 각각 다음과 같다. ①문자 텍스

트의신뢰성문항; 0.842 ②문자+사진문항의신뢰성문

항; 0.904 ③문자+사진+동영상문항의신뢰성문항; 0.915

유희성측정문항은 Lin and Lu(2011)[81]의 연구를바

탕으로다음과같은 3개항목을리커트 7점척도로측정

하였다. ①롱 패딩광고는 흥미롭다. ②롱 패딩광고는 나

를즐겁게한다. ③롱패딩광고는나를신나게한다. 설문

의신뢰성검증에서 Cronbach’s 알파계수는각각다음과

같다. ①문자텍스트의 유희성문항; 0.939 ②문자+사진

문항의 유희성 문항; 0.911 ③문자+사진+동영상 문항의

유희성 문항; 0.919

상호작용성 측정문항은 Ko, Cho and

Boberts(2005)[77]의 연구를 바탕으로 다음과 같은 3개

항목을리커트 7점척도로 측정하였다. ①롱 패딩광고의

링크를 클릭해 볼 것이다. ②롱 패딩광고검색해 볼 것이

다. ③롱패딩광고를재방문할것이다. 설문의신뢰성검

증에서 Cronbach’s 알파계수는 각각 다음과 같다. ①문

자 텍스트의 상호작용성 문항; 0.904 ②문자+사진 문항

의 상호작용성 문항; 0.911 ③문자+사진+동영상 문항의

상호작용성 문항; 0.846

브랜드 태도 측정문항은 Mackenzie, Lutz 그리고

Belch(1986)[82]연구를바탕으로다음과같은 4개 항목을

리커트 7점 척도로측정하였다. ①롱패딩광고에서나는
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이브랜드가좋아보인다. ②롱패딩광고에서나는이브

랜드가 우수하다고 생각한다. ③롱 패딩광고에서 나는

이 브랜드를 친구에게 추천할 의향이 있다. 설문의 신뢰

성 검증에서 Cronbach’s 알파계수는 각각 다음과 같다.

①문자 텍스트의 브랜드태도 문항; 0.902 ②문자+사진

문항의 브랜드태도 문항; 0.894 ③문자+사진+동영상 문

항의 브랜드태도 문항; 0.896

구매의도측정문항은 Engel et al, (1995)[83]의 연구를

바탕으로다음과같은 3개항목을리커트 7점척도로측

정하였다. ①롱 패딩광고에서 나는 이 브랜드를 구매하

고 싶어졌다. ②롱 패딩광고에서 나는 이 브랜드를 구매

할 가능성이 높아졌다. ③롱 패딩광고에서 나는 이 브랜

드를 우선적으로 구매할 것이다. 설문의 신뢰성 검증에

서 Cronbach’s 알파계수는 각각 다음과 같다. ①문자 텍

스트의 구매의도 문항; 0.941 ②문자+사진 문항의 구매

의도 문항; 0.923 ③문자+사진+동영상 문항의 구매의도

문항; 0.901

4.4 분석방법
<가설 1>의 <페이스북 광고메시지의 융합형태인 A)

문자 텍스트, B)문자+사진, C)문자+사진+동영상의 유형

은 SNS속성인 a)정보성, b)신뢰성, c)유희성, d)상호작용

성에서 각각 차이를 보일 것이다>를 검증하기 위해

ANOVA로서각각의평균차이를검증하고, Scheffe 사후

분석으로 세가지 광고메시지 융합형태에 대한 다중비교

에서 평균차이와 유의확률(p > .05)을 각각 확인하였다.

또, <가설 2>의 <페이스북광고메시지의융합형태인A)

문자, B)문자+사진, C)문자+사진+동영상 각각의 유형에

서 SNS속성인 a)정보성, b)신뢰성, c)유희성, d)상호작용

성이브랜드태도와구매의도에미치는영향은각각다를

것이다>를 검증하기 위해 회귀분석으로 영향력 크기의

차이를 살펴 보았다.

4. 연구결과 
4.1 가설 1에 대한 검증

<정보성 평균비교>
Table 1에 나타난대로 페이스북 광고메시지의 세 가

지융합형태각각에대한 SNS속성중, 정보성평균은 A

문자: 3.9478, B 문자+사진: 3.8902, C 문자+사진+동영상

4.7652 로서 C의 융합형태가 가장 높게 나타난다. 또 A

문자와 B 문자+사진의 형태를 Scheffe 사후분석으로 비

교하면유의미한차이를보이지않고있다(p=0.801<.05).

즉 C 문자+ 사진+동영상의메시지융합형태는상품을확

인해주는 6초동영상이추가된것만으로정보성에서다

른두가지형태의메시지형태보다높은우위를보이고

있다.

Ad Message
Convergence Type

N Mean
Std.

Deviation
Scheffe F p

A Letter 230 3.9478 .88535

A,B<C 63.902 .000B Letter+Photo 230 3.8902 .91724

C Letter+Photo+Video 230 4.7652 .98031

Table. 1. Informativity Comparison(ANOVA, 
Scheffe Test)

<신뢰성 평균비교>
Table 2에 나타난대로 페이스북 광고메시지의 세 가

지 융합형태 각각에 대한 SNS속성 중 신뢰성 평균은 A

문자: 3.7478, B 문자+사진: 3.7696, C 문자+ 사진 + 동영

상: 4.4507로써 C의 메시지 융합 형태가 가장 높게 나타

난다. 또 A 문자와 B 문자+사진의 형태를 Scheffe 사후

분석을 비교하면 유의미한 차이는 보이지 않는다

(p=0.973<.05). 그리고 C 문자+사진+동영상의 메시지 융

합형태가 가장 큰 신뢰성 평균을 보이고 있다.

Ad Message
Convergence Type

N Mean
Std.

Deviation
Scheffe F p

A Letter 230 3.7478 1.02996

A<B<C 37.477 .000
B Letter+Photo 230 3.7696 .91700

C
Letter+Photo+Video

230 4.4507 1.01957

Table 2. Reliability Comparison(ANOVA, Scheffe 
Test)

<유희성 평균비교>
Table 3에 나타난대로 페이스북 광고메시지의 세 가

지 융합형태 각각에 대한 SNS속성 중 유희성 평균은 A

문자: 2.3855, B 문자+사진: 3.3725, C 문자+사진+동영상:

4.3609로서 C형태의 메시지 융합형태가 가장 높게 나타

난다. 또Scheffe 사후분석으로 확인하면, A < B < C 의

순서로 크기의 차이를 보인다(p=0.000<.05).
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Ad Message
Convergence Type

N Mean
Std.

Deviation
Scheffe F p

A Letter 230 2.3855 1.26045

A<B<C 149.014 .000
B Letter+Photo 230 3.3725 1.19473

C
Letter+Photo+Video

230 4.3609 1.22513

Table 3. Playfulness Comparison(ANOVA, Scheffe 
Test)

<상호작용성 평균비교>
Table 4에나타난대로페이스북광고메시지의세가지

융합형태각각에대한 SNS속성중상호작용성평균은A

문자: 2.6261, B 문자+사진: 3.3797, C 문자+사진+동영상:

4.2928로유희성에서와같이 C 의 메시지융합형태가가

장높게나타난다. 또 Scheffe 사후분석으로확인하면, A

< B < C 의순서로크기의차이를보인다(p=0.000<.05).

Ad Message
Convergence Type

N Mean
Std.

Deviation
Scheffe F p

A Letter 230 2.6261 1.30177

A<B<C 112.123 .000
B Letter+Phot-o 230 3.3797 1.23068

C
Letter+Photo+Video

230 4.2928 1.03800

Table 4. Interactivity Comparison(ANOVA, Scheffe 
Test)

4.2 가설 2에 대한 검증
<회귀분석 – 문자 광고의 브랜드 태도>
Table 5에나타난것처럼《문자텍스트》에대한 4가

지각각의 SNS속성요소가브랜드태도에미치는영향의

크기를 도출했다. 문자 텍스트 형태의 광고에서는 《신

뢰성의속성요소》가유의미하게가장큰것으로나타났

다.

4 Types of SNS
Trait

Unstandizd
Coefficents

Standized
Coefficiens t p

B Std.Error Beta

Informativity .163 .079 .128 2.072 .039

Reliablity .353 .065 .322 5.399 .000

Playfulness .205 .059 .229 3.505 .001

Interaction .210 .058 .242 3.608 .000

Adjusted R Square .457

F, Sig. 49.175 / .000

Table 5. Regression Coefficients – Brand Attitude 
for the A Letter Ad Type

<회귀분석 – 문자광고의 구매의도>
Table 6에나타난것처럼《문자텍스트》에대한 4가

지각각의 SNS속성요소가구매의도에미치는영향의크

기를 도출했다. 문자 텍스트 형태의 광고에서는 《상호

작용성》의속성요소가유의미하게가장큰것으로나타

났다.

4 Types of SNS
Trait

Unstandized
Coefficients

Standized
Coefficients t p

B Std.Error Beta

Informativity -.025 .072 -.018 -.351 .726

Reliablity .276 .060 .225 4.640 .000

Playfulness .246 .053 .246 4.616 .000

Interaction .519 .053 .535 9.784 .000

Adjusted R Square .641

F, Sig. 103.008 / .000

Table 6. Regression Coefficients – Purchase Intention 
for the A Letter Ad Type

<회귀분석 – 문자 + 사진광고의 브랜드태도>
Table 7에 나타난 것처럼 《문자+사진》에 대한 4가

지 각각의 SNS속성요소가 브랜드태도에 미치는 영향의

크기를 도출했다. 문자+사진 형태의 광고에서는 《상호

작용성》의속성요소가유의미하게가장큰것으로나타

났다.

4 Types of SNS
Trait

Unstandized
Coefficients

Standized
Coefficients t p

B Std.Error Beta

Informativity .212 .076 .189 2.783 .006

Reliablity .289 .072 .257 3.998 .000

Playfulness .129 .055 .149 2.347 .020

Interaction .251 .054 .301 4.634 .000

Adjusted R Square .538

F, Sig. 67.305 / .000

Table 7. Regression Coefficients – Brand Attitude 
for the A Letter+Photo Ad Type

<회귀분석 – 문자+사진광고의 구매의도>
Table 8에 나타난 것처럼 《문자+사진》에 대한 4가

지각각의 SNS속성요소가구매의도에미치는영향의크

기를 도출했다. 문자+사진 형태의 광고에서는 《상호작

용성의속성요소》가유의미하게가장큰것으로나타났다.
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4 Types of SNS
Trait

Unstandized
Coefficients

Standized
Coefficients t p

B Std.Error Beta
Informativity .169 .083 .132 2.031 .043
Reliablity .123 .079 .096 1.557 .121
Playfulness .091 .060 .093 1.521 .130
Interaction .524 .059 .552 8.866 .000

Adjusted R Square .574
F, Sig. 77.678 / .000

Table 8. Regression Coefficients – Purchase Intention 
for the A Letter+Photo Ad Type

<회귀분석 – 문자+사진+동영상광고 브랜드태도>
Table 9에나타난것처럼《문자+사진+동영상》에대

한 4가지 각각의 SNS속성요소가 브랜드태도에 미치는

영향의크기를도출했다. 문자+사진+동영상형태의광고

에서는 《상호작용성》의 속성요소가 유의미하게 가장

큰 것으로 나타났다.

4 Types of SNS
Trait

Unstandized
Coefficients

Standized
Coefficients t p

B Std.Error Beta
Informativity .209 .064 .193 3.248 .001
Reliablity .210 .062 .203 3.378 .001
Playfulness .149 .053 .173 2.824 .005
Interaction .369 .063 .361 5.892 .000

Adjusted R Square .601
F, Sig. 87.109 / .000

Table 9. Regression Coefficients – Brand Attitude 
for the A Letter+Photo+Video Ad Type

<회귀분석 – 문자 + 사진 + 동영상광고의 구매의도>
Table 10에 나타난 것처럼 《문자+사진+동영상》에

대한 4가지 각각의 SNS속성요소가 구매의도에 미치는

영향의크기를도출했다. 문자+사진+동영상형태의광고

에서는 《상호작용성》의 속성요소가 유의미하게 가장

큰 것으로 나타났다.

4 Types of SNS
Trait

Unstandized
Coefficients

Standized
Coefficients t p

B Std.Error Beta
Informativity .127 .082 .102 1.549 .123
Reliablity .148 .080 .124 1.862 .064
Playfulness .096 .068 .097 1.427 .155
Interaction .589 .080 .501 7.368 .000

Adjusted R Square .509
F, Sig. 60343 / .000

Table 10. Regression Coefficients – Purchase Intention 
for the A Letter + Photo + Video Ad Type

Ad Message Convergence Type

4 Types of
SNS Trait

A Letter
B

Letter+Photo

C
Letter+Photo+
Video

Informativity 2 2 1

Reliablity 2 2 1

Playfulness 3 2 1

Interaction 3 2 1

Table 11. H1 – Mean difference ranking chart for 
SNS trait of Ad message convergence 
type

Ad Message Convergence Type

A Letter B Letter+Photo
C Letter+Photo+

Video
Brand–
atti-
tude

Purchase
intentionL
etter

Brand
attitude

Purchase
intentio

Brand
attitude

Purchase
intentio

4 Types
of SNS
Trait

Inform-
ativity
Reliabli-
ty

●

Playful-
ness
Interac-
tion

● ● ● ● ●

Table 12. H2 – Key element of SNS Traits having 
on brand attitude / purchase intention

5. 결론 및 논의
5.1 연구의 요약
인터넷 이후 정보를 가공하고 유통하는 미디어와 커

뮤니케이션산업분야는디지털융합기술의엄청난속도

경쟁과 맞물려 발전을 거듭해 왔다. 특히 오늘날 미디어

는 모바일이라는 손안의 기기로 거의 모든 정보들이 수

렴되어 유통되는 바, 마케팅 커뮤니케이션의 광고 컨텐

츠에서도 예외없이 적용되어 발전하고 있다.

이 새로운 커뮤니케이션 융합환경은 서로 낯모르는

세상 사람들을 수시간, 수초만에 하나로 연결시키고 묶

어두어즐길거리를비롯한각종생활정보들을서로생산

하고 나누며 공유하는 새로운 미디어 소비 생활패턴을

만들어내고 있다.

본 논문에서는 이러한 미디어 환경변화에 가장 앞장

서리드하고있는페이스북에게재되는광고메시지의미

디어로서의본원적인세가지형태인문자텍스트, 사진,

동영상의 융합형태는 SNS 주요속성들에서 어떤 차이를
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보이는가라는 질문에서 시작하여 광고텍스트로써 브랜

드 태도 및 구매의도에미치는 영향력까지 드러내보고자

하였다.

본논문에서연구과제로서설정한연구가설 1, 2에 대

해 실험물과 설문 방법으로 조사한 결과에 대해 다음과

같이 요약하고 설명하고자 한다.

첫째로, 가술 1의 페이스북광고메시지융합형태인 A

문자 텍스트, B 문자+사진, C 문자+사진+동영상의 유형

에따라서 SNS의주요속성인 a)정보성, b)신뢰성, c)유희

성, d)상호작용성각각에대해영향력의차이를드러내고

자하였다. 또 이를위해 ANOVA와 Scheffe 사후분석으

로써 평균차이와 유의확률(p<.05)을 각각 확인하였다.

분석결과에 의하면, A 문자와 B 문자+사진의 융합형

태는유희성과상호작용성에서는모두A 문자 < B 문자

+사진 < C 문자+사진+동영상의 순서로 차이를 보이고

있다.

즉 문자와문자+사진의도구를통한소통에서는정보

성과신뢰성이라는기본적특성이반영되며동영상이부

가됨으로써 인터넷 이후 유희성과 상호작용성의 특성이

반영되어 이를 소비하는 소비자들의 미디어 이용행태와

습관이 잘 나타나고 있다고 볼 수 있겠다. 특히 문자+사

진+동영상의메시지 융합형태는정보성과신뢰성에서도

월등한 우위를 보이고 있는데, 미디어 기술의 발전에 따

른 정보도구들을 자유로이 조합하고 전송할 수 있게 됨

에따라, 디지털시대로서읽고듣고보는하나로융합되

는 오관의 감각을 사용하는 인간 본연의 구술적 시대의

양식을 나타내고 있다.

둘째로, 연구가설 2는 SNS의 주요속성인 정보성, 신

뢰성, 유희성, 상호작용성이하 4가지요소들은페이스북

광고메시지가 3가지의융합형태에서는브랜드태도와구

매의도에서 여떤 요소가 더 중요하게 영향을 미치고 있

는지를 규명하고자 하는 것이다. 이 연구가설을 규명하

기 위해 회귀분석과 ANOVA, Scheffe 사후분석으로써

SNS주요속성요소들의 영향력 크기를 확인하였다. 먼저

문자광고의 경우, 브랜드 태도에서는 신뢰성 요소가, 구

매의도에서는 상호작용성 요소가 가장 크게 나타났다.

문자광고는 특히 구매의도에서 상호작용성 요소에서 압

도적으로 큰 영향력 수치를 보이고 있는데, 문자로만 이

루어진 정보내용에 대해서도 정보성이나 신뢰성을 앞서

는것은이미뉴미디어가생활화된세대들에게는기본적

인 상품정보도 중요하지만, 정보를 주고 받는 쌍방향의

소통방식을우선적으로인식하고있는것으로해석할수

있을 것이다. 그리고 문자정보에 사진, 사진과 동영상이

추가되는 B, C의 광고메시지 융합형태에서는 브랜드 태

도와 구매의도 모두에서 상호작용성이 가장 큰 영향력

요소로 작용한다는 점이 두드러진다.

이것은 메시지 구성요소가 추가됨으로써 수용자들의

매체습관이 드러난 것이며, 메시지의 소통에서 참여, 공

유, 공감 등으로 일컬어지는 변화된 디지털 미디어의 환

경을 잘 보여주고 있다고 할 수 있을 것이다.

또 이상과 같은 결과들은 다음과 같이 광고커뮤니케

이션에서의실무적인시사점으로연결시킬수있을것이

다. 즉 미디어 소비가 스마트 폰 중심으로 이루어지고,

TV를통한콘텐츠소비도모바일동영상으로대거이동

하는현상을감안하면이러한연구의결과에서 SNS속성

중상호작용성의중요성이드러난것은의미있는것으로

볼수있겠다. 따라서실무에서는광고메시지전략등에

서브랜드에대한접보와광고수용자의관심사를파악하

고 개별 미디어별로 각기 다른 크리에이티브를 개발할

때저어보와신뢰성을기반하되, 미디어별광고수용자와

쌍방월활한소통의수월성을중시하는상호작용성의요

소를 강화하는 전략이 추천된다고 할 수 있을 것이다.

5-2. 연구의 한계 및 향후 연구방향

그러나 본 연구는 다음과 같은 연구의 한계점을 가진

다. 이연구를위해샘플로서사용한상품종류에대한한

계와 특정 계층에 국한하는 조사대상의 한계가 있으며,

보다 튼튼한 설명력의 확보를 위해서는 다양한 상품 종

류와타겟층을확대하여적용하고검증하는것이필요하

겠다. 또한 향후의 연구는 현재 국내에서 이용되고 있는

SNS의 종류도 Facebook 뿐만 아니라, 다양하게 운용되

며 소비되고 있는바, 연구대상의 확대와 SNS속성에 대

한양적, 질적인통찰을위한연구기지속되어야하겠다.
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