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    본 연 는 스  사용  ‘ ’ 경향과 게시  ‘ ’ 수가 포스  에 한 태도  매 도에 

어  향  미치는지 보 다. 남  학생 135  피험  ' '  경향   집단과 낮  집단  나누고 

게시  ‘ ’ 수  고(高)/ (低) 건  하여, 스  뉴스피드에 게시    도  한 후 

태도  매 도  측 하 다. 변량  결과 ' '  경향 고/ 에  태도  매 도에는 차 가 나타나지 

지만, ' ' 경향과 ‘ ’ 수 고/ 에  상 용  하 다. , ' ' 경향   사용 는 게시

 ‘ ’ 수에  태도  매 도에 차 가 없었지만, ' ' 경향  낮  사용 는 ‘ ’ 수 (低)

건보다 ‘ ’ 수 고(高) 건에    태도   매 도  보 다. 본 연  통해 스  고  

과   해 는 사용  ‘ ’  많  하는 것  용하 , ‘ ’ 수가 많  게시   통해 

사용  태도  매 도가 향상 는 것  실  하 다는 에 가 다.

주 어 : SNS, 스 ,   경향,  수, 태도, 매 도

Abstract  This study explored how the tendency of writing ‘comment’ by Facebook users and the number 

of 'like' in posting message affected to product attitude, purchasing intention. One hundred thirty five 

male and female college students were divided into groups with high/low tendency of writing 

‘comment’. The subjects had to read posting message about athlete shoes on Facebook’s newsfeed, 

different from the conditions under which the ‘like’ in the posting was high and low. Then, they were 

responded product attitude and the intention of purchasing. The results of two-way ANOVA showed 

that the users with low tendency of writing ‘comment’ displayed more positive product attitude and 

higher willingness to purchase under condition with a high 'like' number of posting than under 

condition with a low 'like' number of it.
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1. 

SNS는 사용 들에게 많  보  공하거나 보  

공 하는 수단  사용 고 다[1]. SNS에  사용

들   상[ 용하는 식  타 들과 계

 하  많   보가 사용 들에게 공 고 

다[2]. 엇보다 SNS  통해 비 는 브랜드  

에 한 보  얻  다시 보  트리 도 한다. 

SNS는  매체  달리 향  커 니  

루어지  에 비 들  능동  보검색  

한 시지들  주고 는다[3]. , 마  커 니  

채  SNS는 매우 한 역할  한다.

스  사용  수는 22억 7100만  SNS  

가  사용 가 많다[4]. 에 본 연 는 가   

SNS  스  하고 스  사용  상

 연  진행하고  한다. 스 에  사용 들  게

시 에 해 여러 (‘ ’, ‘ ’, ‘공 하 ’)  하

는 , 사용  특 에 라 주 하는  다 [5] 

그에  고 과 역시 다  것   다. 특 , 

게시 에 한 ' '   에 비해 사용

 지  여가  , 게 지   

여가  사용 가 스  게시  에 해 어

  하는지에 한 연 는 드 다. 에 본 연

는 비 가 평  스  사용하  ‘ ’  

주 쓰는 도(  ‘   경향 ‘ 라 칭할 것)  게

시 에 한 타  감  ‘ ’ 수가 스  

게시  에 한 고 과( 태도, 매 도)에 

미치는 향  보고  한다. 

2.  경  가

2.1 SNS

 트워크 비스(social network service: 하 

'SNS') 용  산  누 나 쉽게 보  게시할 수 

고 에 참여할 수 , 보  공 할 수 다[6]. 

SNS는  공간  단지 츠 비뿐만 니라 

츠 생   공  등 능동 고  참여하도

 도하는 공간  사용 간  보 공   빠

고 용하게 해주었다[7]. , 업  공하는 보 

에도 다  사용  에 한 직한 견  찾  볼 

수 고  보  공 할 수 , 나 브랜드에 

해  사 통  할 수 다.

2.2 사용  ‘ ’  경향에  고 과

사용 는 스  게시 에  가지 ( , '

', 공 하 )  할 수 다. Kim과 Yang  연 [8]에

는 사용 들  ‘ ’ , ‘ ’ , ‘공 하 ’ 

 질  다  것  개 하 다. , ‘ ’

는 가  감  고 지  개  거  없

, ‘ ’  가  지   많  들어간 , 

‘공 하 ’는 지  동시에 감  라고 

하 다. 그런 , 사용 마다 평 에 게시 에 하여 

하는 도에는 차 가  것 고,  쓰는 

도에 도 차 가  것 다.  주 쓰는 사용

는 지  여가  비 므 , 게시 에 해 스

스  평가하고 단하는 경향   것 다. 라  게

시   시지 내용에 향 는 도는 지  

여가 낮  사용 가  클 것  상할 수 다. 

라 , 스  사용 가 어  게시  본 후  

하는 것   하지 는 것보다 지  

 들어간 동 라고 할 수 , 평  게시  

보  주  다는 사용 는 그 지  사용

보다 지  보다  여가 루어진 것  볼 

수 다. 

 가능  (Elaboration Likelihood Mode

l： 하 ELM)에  득 시지에 여가   

보처리 는 시지  내용  심  보  처리하

고 그에 근거하여 태도가 는 , 여가 낮  

에는 시지가 닌 주변단 에 해 태도가 다

[9].  에 근거하 , 스  게시 에 해 지  

여가  경우, , 평  ' ' 경향   사용

는 게시  내용에  집 하여 시지  단

보다는 시지 보 그 체에 해 태도가  것

다. 라 , 게시 에 특  에 한  내용  

시지가 어도 타  해   시지  

향  그   보다는 사용  스스 가   

시지  신  처리하  에 ' ' 경향  낮  

사용 에 비해 에 한  시지  향  

게  것  상해 볼 수 다. 에 다 과 같  가

 하 다. 

가  1-1 : ' ' 경향  낮  사용 는 ' ‘ 

경향   사용 보다 게시  

에 한 태도가  것 다.

가  1-2 : ' ' 경향  낮  사용 는 ' '
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경향   사용 보다 매 도가 

 것 다.

2.3 사용  ' '  경향과 게시  ‘ ’ 

수에  고 과 

사 비  (Social Comparison Theory)에 

 사람들  어  사 에 해 한 견  가지  

라  다수  사람들에게 신  견  수용  라

 에 다수에 견에 동 하게 고 다수 견 집단

 원 수가 클수  그 향  크게 지각하게 다

[10]. , 사용 는 스  게시 에 ‘ ’ 수가 많  

 그 지  보다 게시  에 한 다  사용

들  ‘ ’ 에 동 할 가능  다.  

지용  연 [11]에 는 ‘ ’ 수가 많  게시  

‘ ’ 수가  게시  보다  태도  

 매 도가 나타났다. 게시 에 나타난 ‘ ’ 수는 

타  동 량  보여주는 보  에, 특  게시

 보는 사용 는 에 한 태도  함에 어  

‘ ’ 수에 향  가능  크다. 하지만 지  

처리수   ‘ ’ 경향   사용 는 그 지 

 사용 보다 ‘ ’ 수  같  타  동  도에 

큰 향  지  것  상 다. 경과 재학

 연 [12]에 는 게시  ( 업<개 ), 게시  게시

는 시간 (주말<주 )에 라 사용    빈도가 

다 다는  냈다. 는 게시 시간, 게시   

같  게시  특  사용   에 가

(Incentive)  용한다는 것  미하  같  맥락에  

게시  ‘ ’ 수가 많거나  것  게시  

한 특 , ‘ ’ 수에 라 사용  태도  

매 도는 달라질 것 다.   같  평  ' ' 경

향   사용 는 그 지  사용  보다 게시 에 

나타난 타   ‘ ’ 수 보다는 게시  보 내

용에 주 하여  나타낼 것  에 태도  

매 도에  차  보 지  것 나, ' ' 경

향  낮  사용 는 게시  보보다는 타   

‘ ’ 수가 많   ‘ ’ 수가  보다 태

도  매 도가   것  상해 볼 수 

다. 

가  2-1 : ' ' 경향  낮  사용 는 ‘ ’ 

수 고(高) 건에  ‘ ’ 수 (低) 

건보다 태도가  것 나, '

' 경향   사용 는 ‘ ’ 수 

고/  건에 라 태도에 차 가 없

 것 다.

가  2-2 : ' ' 경향  낮  사용 는 ‘ ’ 

수 고(高) 건에  ‘ ’ 수 (低) 건

보다 매 도가  것 나, ' '

경향   사용 는 ‘ ’ 수 고/  

건에 라 매 도 차 가 없  것

다. 

3. 연  

3.1 실험 계  참여

본 연  실험 계는 2(‘ ’ 경향: 고/ ) X 2

(게시  ‘ ’ 수 고/ )  피험  간 계

(between-subjects design) 다.

실험참여 는 학 에 재학  남  학생 146

었 나, 실한 답  11  료  한 135

 료가 에 사용 었다.

3.2 극    실험 차

연과 지  연 [13]  보  경험재  경우, 게시

 특 에 라 고 과가 다  것  나타났다. 

런 결과에 근거하여 본 연 에 는 ‘ ’ 수에 라 

고 과에 향  많   것  상 는 경험재

(experience goods) 에  학생에게 친숙한 

 운동  상  하 다.

본 실험  남  학생 참여 들에게 운동 에 해 

 시지   스  게시  도  한 

후, 태도  매 도 등  는 질 에 답하도  

하 다. 게시  ‘ ’ 수  고(1081개)/ (208개) 

 건  다 게 하 고, 참여 들   건  

하나에 할당 었다.  

참여  ' '  경향  ‘평 에 스 과 같  

SNS 게시  ' '  주 쓰는 편 다.’ 1 항에 답

하도  한 후, 평균값   고(高)/ (低) 집단  

하 다.



한 합학 지 10  7112

Number of "Like" in 
Posting All

low high

Tendency of 
writing'Comment' 

low
M

(SD)

2.38

(1.13)  

3.86

(1.13)

3.17

(1.35)

high
M

(SD)
3.00

(1.43)
3.57

(1.15)
3.33

(1.30)

All
M

(SD)
2.67

(1.31)
3.71

(1.14)
3.25

(1.32)

Table 1. Means, Standard deviations(dependent variable: 

Product Attitude)

Number of "Like" in 
Posting All

low high

Frequency of 
'Comment' writing

low
M

(SD)
1.64

(1.05)
3.21

(1.36)
2.48

(1.45)

high
M

(SD)

2.26

(1.39)

3.01

(1.31)

2.69

(1.38)

All
M

(SD)
1.93

(1.25)
3.11

(1.33)
2.58

(1.402

Table 2. Means, Standard deviations(dependent variable: 

Purchasing Intention) 

3.3 측 변   

에 한 태도는 다운  연 [14]에  사용한 항

목  재 하여 3개  항 ‘(게시  운동 가) 마

에 든다, 다, 감  간다’  사용하 다(Cronbach's 

= .955). 매 도는 원 과 상수  연 [15]

에  사용  항목  재 하여 3개  항 ‘(게시

 운동 ) 매할 도가 다, 매하고 싶어

다, 후에 사고 싶다’  사용했다(Cronbach's = 

.975). 태도, 매 도  5  척도  측 하 다. 

료  135  답 료  사용하  

 SPSS 24.0  용하여 원변량  실시하

다.

4. 연 결과

4.1  검

실험 참여  평  ' '  경향  고/  집단  

한 것  합한지  검  해, 게시   

후 ' '  향’  7  척도  측 하여 t-test  실

시하 다. 결과, ' '  경향 고/  집단  게시

 본 후 ' '  경향(M고=2.48, M =1.51)에  

미한 차 가 나타나   루어진 것  

하 다(t=23.687, p=.000). 

4.2 가  검

가  1-1과 1-2는 ' '  경향(고/ )에 라 게

시  에 한 태도  매 도에  차 가 는가

에 한 것 다. ANOVA test 결과는 Table 3과 같  

나타났다.  평  스  사용 도가 변 에 

향  미칠 가능  통계  하  해 공변량

 처리하 다. ' '  경향  주 과  보 , ' '

 경향  낮  집단(M=3.17)과 ' '  경향  

 집단(M=3.33)  태도는 통계  미한 차

가 없었다(F 태도= .575, p=.450). 또한, 매 도

Dependent 
variable

Source df SS MS F p

Product 

Attitude

Frequency of Facebook usage (covariate) 1 .044 .044 .030 .863

Frequency of 'Comments'(A) 1 .842 .842 .575 .450

Number of 'Like' in Posting(B) 1 34.985 34.985 23.909 .000

A*B 1 6.937 6.937 4.741 .031

Error 130 190.223 1.463

All 135 1657.222

Purchasing 
Intention

Frequency of Facebook usage (covariate) 1 3.179 3.179 1.935 .167

Frequency of 'Comments'(A) 1 4.165 4.165 2.535 .114

Number of Like' in Posting(B) 1 44.889 44.889 27.319 .000

A*B 1 6.290 6.290 3.828 .053

Error 130 213.611 1.643

All 135 1170.222 　 　 　

Table 3. Two-way ANOVA analysis Results on Frequency of 'Comments' and Number of 'Likes' in Post
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 경우에도 ' '  경향  낮  집단(M=2.48)과 '

'  경향   집단(M=2.69)  매 도에는 통계

 미한 차 가 없었다 (F 매 도 = 2.535, 

p=.114). 라 , 가  1-1과 가 1-2는 지지 지 다.

다 , 사용  ' '  경향과 게시  ‘

’ 수에  태도  매 도 차  검 하고  

한 가  2-1과 가  2-2에 한  결과 Table 1, 

Table 2, Table 3  보 , ‘ ’  경향과 ‘ ’ 

수  상 용  미한 것  나타났다. , ' '

 경향   사용 는 ‘ ’ 수 고(高)/ (低)에 

라 태도  매 도에  차 가 없었지만, ' '

 경향  낮  사용 는 ‘ ’ 수 고(高) 건

( 태도=3.84,  매 도=1.51)에  ‘ ’수 

(低) 건( 태도=2.36,   매 도=3.11)보다 

 태도(F= 4.741 p< .05)   매

도(F= 3.828 p<.06)가 나타났다. 에 라 가  

2-1과 가  2-2  지지 었다. , ' ' 경향  

 사용 는 게시  ‘ ’ 수에  고 과

가 ' ' 경향  낮  사용 보다 낮다는 것   

수 고,  평  ' ' 경향  낮  사용 는 

게시  볼 에 다  사용    많

수  고 과가 다는 것   수 다.

5. 결   시사

본 연 는 스  상에  비  행동   하

나  평  ' '  개  경향  하여 

게시 에 하여  얼마나 하는지에  고

과  보고  하 , 또한 게시  ‘ ’ 수

가 변  역할  하는지 검 하 다.

연  결과  보 , 평  ' '  많  하는 사용

 ' '  게 하는 사용  간에는 태도  

매 도에  차 가 없었다.  결과는 ' ' 경향

 낮다고 해 ,  지  여가 낮  상태  게시

 본다고 해     평가하거나 

매 도  게 하지는  나타내 , ' '  쓰

지 는다는 것  에 한 지  여가 낮  

미할 수는 나 그 다고 해    

 라보지는 는다는 것  보여 다. 

그런 , 게시  ‘ ’ 수는 사용  ' ' 경

향에  고 과( 태도, 매 도) 과 에  

 역할  하는 것  나타났다. 체  ' '

경향   사용 는 게시  ‘ ’ 수에 라 

고 과 지 에  차 가 없지만, ' ' 경향  낮  

사용 는 ‘ ’ 수에 라 고 과에 차 가 는 것

 나타났다.  결과는 ' ' 경향   사용

는 타  향  태도  매 도가 달라지지 

지만, ' ' 경향  낮 ( , 지  여가 낮 ) 사

용 는 타  향  태도  매 도가 달리 

다는 것 다. 

본 연  결과는 ‘ ’ 수  같  타   

평  스  사용하  ' '  많  쓰는 지

 비 에게는 에 한 태도 나 매 도 

에 큰 향  미치지 못하지만, ' '  게 쓰는 

지  여가 낮  비 에게는 향   수  

시사한다. 

본 연  한계 는 스   가지 (

, , 공 하 )   만  심  연 가 

루어  에, 향후 연 에 는  과 공

하  도 포함하여  지   하는 연

가 필 할 것 다. 또한 실험 참가 가 학생 만 

한 었  에, 연  결과  체 연  하

는 에는 신 함  다.
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