
Social media is one of the important marketing channels for companies, changing the way interacting with customers.

Marketers attract participation from customers’ in social media platforms by producing branded content, which helps

them gain various marketing results such as brand awareness, web traffic, and sales. The number of the empirical

studies on the effects of social media on marketing performance is still low although various success stories and studies

have been published. In particular, IT companies are trying to attract users onto their websites with social media

content and promotions; however, they regard the number of the visitors as a vanity metric, which has little effectiveness.

The study examined the Effect of the site introduced via Facebook, a typical social medium, on customers’ revisit.

Precedent studies proved that revisit, one of forms of major visit for satisfactory results of a website, is suitable

for analyzing the operational output on Facebook pages. The results of the study demonstrated that Facebook content

has a positive impact on website inflows and revisits. Also, it turns out that the higher the average website visit depth

reinforces the positive relationship between the rate of the inflow and that of the site revisit.
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1. 서 론

소셜미디어는 저렴한 비용으로 효율적인 마케팅

을 가능하게 하는 채널로 기업에게 새로운 기회를

제공하고 있다(Ding et al., 2017). 기업들은 마케팅

예산의 10%를 소셜미디어에 투자하고있으며(CMO

Survey, 2016), Fortune 500 기업절반이상이트위터

(73%), 페이스북페이지(62%), 유튜브채널(62%) 등

하나이상의소셜미디어를운영하고있다(Heggestuen

and Danova, 2013). 소셜미디어 마케팅에 대한 기

업들의 관심이 높아지면서 다수의 선행연구는 소셜

미디어 브랜드 콘텐츠가 마케팅 성과에 기여한다는

연구결과를 보고하고 있다(Swani et al., 2017). 선

행연구는 매출액(Ding et al., 2017; 이중원, 박철,

2019c), 인지도(Lovett et al., 2013), 기업가치(Luo

and Zhang, 2013) 등 다양한 마케팅 성과에 소셜미

디어가 기여한다는 결과를 보고하였다. Jeong and

Kwon(2012)에 의하면 온라인 쇼핑환경은 정보비

대칭성이 존재하며, 소비자는 자신의 구매를 정당

화하기 위해 소셜미디어 등에서 인기지표를 찾게

된다. 이러한 맥락에서 브랜드 콘텐츠는 매출, 브

랜드 인지도, 브랜드 성과, 충성도를 증가시키는

요인으로 소셜미디어 환경에서 중요하게 다뤄지고

있다(Kumar and Mirchandani, 2012; Rapp et al.,

2013).

하지만 소셜미디어 브랜드 콘텐츠 관련 선행연구

는 대부분 소셜미디어 콘텐츠의 인기도(예 : Like)

에 영향을 미치는 요인에 관해 연구되었다(Vries et

al., 2012; Sabate et al., 2014; Swani et al., 2017,

Tafesses, 2014; Lin et al., 2017). 따라서 기업이

운영하는 소셜미디어 페이지와 콘텐츠 성과가 실제

로 기업의 성과로 연결되는 과정에 관한 분석이 보

완되어야 한다. 특히 소셜미디어는 PC와 모바일 등

IT기반 매체를 통해 접속되기 때문에, 주요 채널이

동일한 웹기반 기업들에게 더 효과적으로 활용될 수

있다. 실제로 웹기반 기업들은 소셜미디어 이용자가

급증하자 마케팅 전략을 소셜네트워크 서비스로 옮

겨가고 있다(Trattner and Kappe, 2013). 비록

Trattner and Kappe(2013)가 VirWoX의 페이스

북 효과를 분석한 사례연구가 있으나, 사이트 내에

페이스북 Like 버튼을 통합한 효과를 분석하였을

뿐, 다수의 기업들이 운영하는 페이스북 페이지의

효과를 설명하지 못한다는 한계점이 있다.

특히 사이트 유입량은 실제 성과에효과가 미미한

허무지표(vanity metric)라는 주장이 제기되고 있

다(Erick, 2011). 사이트의 유입량은 기업의 매출원

이 될 수 있는 신규고객을 확보하고 미래에 충성고

객으로 관리할 수 있는 중요한 요인이다. 하지만 사

이트에 비해 이용편의성이 높은 앱의 경우에도 가입

한 달 후에는 90%의 이용자가 소실된다(Quettra,

2015). 따라서 사이트 유입량 변수와 함께 재방문자

수 등 장기적인 성과를 반영할 수 있는 지표를 함께

고려하는 것이 필요하다. 실제로 Moreno(2015)에

의하면 응답 기업의 94%가 고객 리텐션을 중요 목

표로 설정하고 있으며, 이중 49%는 고객 유지목표

를 달성하기 위한 현재의 마케팅 기술에 불만족하고

있다.

이러한 배경 하에서 본 연구는 대표적인 소셜미

디어인 페이스북의 브랜드 콘텐츠 성과지표(i.e.,

Like)가 웹 기반 기업인 IT스타트업의 마케팅 성

과에 어떠한 영향을 미치는지 분석 하고자한다. 또

한 이러한 과정에서 평균 방문깊이가 고객을 유지

하는데 어떠한 역할을 하는지 분석하고자 한다. 평

균 방문깊이는 Stickiness를 대표하는 변수로써 사

이트의 Stickiness가 증가할수록 방문자는 사이트

에 대한 관심이 높아지며(Bucklin and Sismeiro,

2003; Hanson and Ward, 1999), 재방문하여 장

기적인 구매고객이 될 확률이 높아진다(Johnson

et al., 2004). 즉, 평균 방문깊이는 방문한 고객의

장기적인 성과에 영향을 미치는 변수로, 소셜미디

어 페이지를 통해 획득한 고객의 재방문 성과를

강화할 것이라 기대할 수 있다. 특히 단순 유입량

은 허무지표로 여겨지고 있기 때문에, 본 연구에서

다루는 변수들은 스타트업의 실무자들이 활용할 수

있는 핵심지표로 시사점을 제공할 수 있다(나희경,

이희우, 2016).
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본 연구에서는 이러한 가설을 검증하기 위하여,

웹 기반 서비스를 주요 사업으로 하는 IT스타트업

의 데이터를 수집하여 연구를 진행하였다. 스타트

업은 4차 산업혁명의 핵심요인으로 대두되고 있으

며, 2016년 스타트업 유니콘의 평균 기업가치는

2014년 27억 달러에서 40억 7천만 달러로 급격히

상승하고 있다(Austin et al., 2015). 특히 유니콘

스타트업은 전자상거래, 핀테크, 공유경제 등 IT기

반 사업아이템이 대다수이며, 소셜미디어와 구전

창출을 통해 빠르게 성장하는 전략을 적극적으로

활용하고 있다(e.g., Herttua et al., 2016; 이중원

and 박철, 2019a). 따라서 본 연구의 대상으로 적

절하다고 할 수 있다.

본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 소셜미디

어 마케팅 선행연구를 분석하여 웹사이트 리텐션

성과에 영향을 미치는 요인을 분석하고 이를 토대

로 가설을 개발한다. 둘째, 실제 스타트업 기업을

대상으로 데이터를 수집하여 가설을 검증한다. 셋

째, 스타트업 등 IT기업 실무자를 위한 시사점을

제공한다.

2. 이론적 배경

2.1 소셜미디어 마케팅

소셜미디어 마케팅은 소비자의 구전을 통해 브

랜드 인지도에 긍정적인 효과가 있는 것으로 나타

났다. Aral and Walker(2011)는 실험연구를 통해

바이럴디자인에따른사회적구전(Social contagion)

효과를 분석하였으며, Lovett et al.(2013)은 브랜

드의 특성에 따라 온라인과 오프라인 구전에 어떠

한 영향을 미치는지 연구하였다.

또한 소셜미디어가 수요와 매출을 증가시킨다는

연구 결과가 보고되고 있다. Ding et al.(2017)은

페이스북 Like와 박스오피스 매출을 증가시키는 관

계를 보고하였으며, Colicev et al.(2018)은 소셜미

디어의 Earned 미디어와 Owned 미디어가 고객

의 CDJ(Consumer’s decision journey)에서 브랜

드 인지도, 구매의도에 영향을 미쳐 매출에 긍정

적 관계를 가져올 수 있다고 주장하였다.

소셜미디어와 기업가치가 긍정적 관계에 있다는

연구결과도 발표되고 있다. Luo et al.(2013)은 주

가를 예측하는데 있어서 전통적 미디어보다 소셜미

디어지표가더적합하다고주장하였으며, Tirunillai

and Tellis(2012)는 사용자 제작 콘텐츠(UGC)와

주가와 강한 관계가 있음을 검증하였다.

그 밖에도 소셜미디어는 고객 구매행동 관리

(Kumar et al., 2016), 고객 관계관리(Trainor et

al., 2014), 브랜드 관리(Asmussen et al., 2013),

혁신관리(Gebauer and Pezzei, 2013), 직원관리

(Sivertzen et al., 2013) 등에 긍정적 영향이 있는

것으로 보고되었다.

하지만 웹기반 기업의 소셜미디어 마케팅 성과

를 분석한 연구는 미미한 실정이다. Trattner and

Kappe(2013)이 웹 플랫폼 VirWox를 대상으로

페이스북 Like 버튼을 사이트 내에 통합함으로써

나타나는 마케팅 효과를 분석하였지만, 하나의 기

업을 대상으로 연구하였기 때문에 외적타당성이

충분하지 않으며, 기업의 소셜미디어 페이지 운영

의 효과에 대해 설명하지 못한다는 한계점이 있

었다.

2.2 고객 리텐션과 사이트 재방문

고객 리텐션은 계약관계와 비 계약관계로 나눌

수 있으며(Morrison and Colombo, 1987), 고객이

지속적으로 기업과 거래하는 상태로 정의할 수 있

다(Ascarza et al., 2017).

고객 리텐션과 관련된 연구는 크게 3가지로 구

분할 수 있다. 첫째, 리텐션 측정(Measuring reten-

tion)이 있다. 관련연구로는 고객의 평생가치(CLV)

를 분석한 연구(Gupta et al., 2004; Fader and

Hardie, 2005)와 고객지분(Customer equity)을 분

석한 연구가 있다(Wiesel, 2008). 둘째, 리텐션 관리

와 관련된 연구가 있다. 고객의 이탈 위험을 분석

하여 캠페인을 통한 고객 유지율을 관리하는 단일
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캠페인 연구(Lewis, 2005)가 있으며, 그밖에도 다수

캠페인의 고객 리텐션 관계를 분석한 멀티 캠페인

연구가 있다(Blattberg et al., 2008; Neslin, 2013).

마지막으로방법론관련연구가있다. Ascarza et al.

(2016)은 LIWC 방법론을 제안하였다. 기존의 고

객리텐션연구는대부분신문구독(Coussement and

Van, 2009), 통신서비스(Huang et al., 2012; Ascarza

et al., 2016), 재무 서비스(Verhoef and Donkers,

2005) 등 계약관계의 오프라인 서비스에 대해 연

구하였을 뿐, e커머스와 같은 온라인 비 계약관계

에 대해서는 연구가 제한적이다.

재방문은 사이트의 성과변수이자 고객 리텐션에

영향을 주는 중요한 요인으로 연구되고 있다. Plaza

(2011)은 구글 애널리틱스를 활용한 리테일 사이

트 성과 측정 연구에서 재방문자 수를 성과변수로

측정하여, 페이지뷰, 이탈률 등 다른 변수와의 관계

를 분석하였다. Che et al.(2015)은 고객은 다양한

사이트와 상호작용하고, 최종적으로 재방문을 결

정하여 구매하기 때문에 재방문이 매우 중요하다

고 주장하였다. Huang et al.(2017)은 MOOC 사

이트 재방문 의도에 영향을 미치는 요인연구에서

재방문을 통해 고객 리텐션을 높일 수 있다고 주

장하였다. 재방문 관련 연구는 대부분 전체 방문자

를 대상으로 연구되어, 소셜 미디어 마케팅과 같

이 특정 유입채널이 재방문에 미치는 효과를 분석

한 연구는 제한적이다.

3. 가설설정

3.1 소셜미디어 마케팅과 사이트 유입량

소셜미디어를 비롯한 다양한 미디어의 기업 콘텐

츠는 고객의 흥미와 동기를 불러일으켜 특정한 행

동을 유발할 수 있다는 다수의 연구결과가 발표되

었다(Awad and Ragowsky, 2008; Chasser and

Wolfe, 2010; Schuinanii et al., 2014).

기업의 디지털 콘텐츠는 다양한 플랫폼과 채널을

통해 소비자와 상호작용이 이루어지며(Blank, 2014;

Halevi and Hanlon, 2016), 이러한 관계를 통해

고객을 기업 사이트로 유인할 수 있는 기회가 확대

된다(Long et al., 2007). 특히 소셜미디어 상에서

소비자의 인기(예 : 페이스북의 Like)를 끌 수 있

는 콘텐츠는, 고객을 기업의 사이트로 유인할 수

있다(e.g., Holliman and Rowley, 2014; Wolk and

Theysohn, 2007). Trattner and Kappe(2013)은

VirWox 사례연구에서 페이스북 Like가 사이트 유

입량을 증가시킨다는 결과를 보고하였다. 최근 기업

들은 바이럴 마케팅의 도구로 소셜미디어 콘텐츠를

통한 프로모션을 활발히 이용하고 있다(Schulze et

al., 2014).

소셜미디어 환경에서 소비자는 기업의 콘텐츠에

기여(Contributing)활동을 통해 콘텐츠를 확산한

다(Muntinga et al., 2011). 예를 들어 페이스북에

서 기업의 브랜드 관련 콘텐츠에 소비자는 좋아요

(Like)를 클릭하여 기여할 수 있다. 이러한 기여활

동은 콘텐츠의 성과로써 소비자에게 기업과 제품에

대해 긍정적인 영향을 미친다(김현희, 2014; 이중

원, 박철, 2019b).

또한 Jeong and Kwon(2012)에 의하면 온라인

쇼핑환경의 정보 비대칭성으로 인해, 소비자는 구

매를 정당화하기 위한 인기지표(예 : Like)를 찾게

되고, 이러한 소비자 행동은 밴드웨건 효과를 통

해 수요를 창출하게 된다.

이처럼 기업의 소셜미디어 페이지 성과는 고객

의 흥미와 동기를 불러일으켜 사이트로 유인할 수

있다.

H1 : 기업 페이스북 페이지 성과는 사이트 유입량에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.2 사이트 유입량과 재방문자 수

재방문은 한 명의 유저가 한 사이트에 두 번 이상

들어오는 것을 의미하며(Supphellen and Nysveen,

2001), 재방문에 영향을 미치는 요인은 가치 있는

정보 제공, 개인화된 서비스 제공 등 매우 다양하다

(Ellsworth and Ellsworth, 1997). 이러한 재방문은
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성을 결정하기 때문에, 중요하다고 할 수 있다. Che

et al.(2015)에 의하면 고객은 다양한 사이트와 상

호작용하고, 최종적으로 재방문을 통해 구매의사

를 결정하기 때문에 재방문이 매우 중요하다고 주

장하였다.

구글 애널리틱스를 통해 사이트 방문자를 연구한

Plaza(2011)의 연구에 의하면 재방문자는 직접방문

또는 검색엔진 검색 등의 방법을 통해 방문한다. 사

이트에 유입된 방문자는 여러 가지 요인에 의해 직

접 방문(Direct visit)이나 검색엔진을 통해 재방문

할 수 있다. 따라서 사이트 유입량의 증가는 재방문

의 기회를 증가시킬 것으로 예상할 수 있다.

H2 : 사이트 유입량은 재방문자 수에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

H2a : 사이트 유입량은 직접 재방문자수에긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

H2b : 사이트 유입량은 검색엔진을통한재방문자

수에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

소셜미디어 환경에서 소비자는 기업의 콘텐츠에

흥미를 느끼고 콘텐츠 확산에 기여하며(Muntinga

et al., 2011), 이러한 콘텐츠 성과를 통해 소비자는

기업의 사이트에 유입된다. 또한 이렇게 유입된 소

비자는 사이트의 서비스, 정보 등으로 인해 재방문

하게 된다(Ellsworth and Ellsworth, 1997). 따라

서 기업의 소셜미디어 성과는 사이트 유입량을 매

개하여 사이트 재방문자 수에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

H3 : 사이트 유입량은 페이스북 페이지성과와 재방

문자수 간의 긍정적 관계를 매개할 것이다.

H3a : 사이트 유입량은 페이스북 페이지성과와

직접 재방문자수 간의 긍정적 관계를 매

개할 것이다.

H3b : 사이트 유입량은 페이스북 페이지성과와

검색엔진을 통한 재방문자수 간의 긍정

적 관계를 매개할 것이다.

3.3 사이트 유입량, 재방문자 수, 방문깊이

사이트의 유입량은 기업의 매출원이 될 수 있는

신규고객을 확보하고, 더 나아가 미래에 충성고객

으로 관리할 수 있는 중요한 요인이다. 하지만 단순

한 유입량을 측정해서는 장기적인 성과를 관리하기

어렵다는 주장이 제기되고 있다(Erick, 2011). 실제

로 Quettra(2015)에 의하면 이용편의성이 높은 어

플리케이션의 경우에도 가입 한 달 후에는 90%의

이용자가 소실된다. 따라서 단순한 사이트 유입량

에서 더 나아가 재방문자 수를 고려해야 하며, 유입

량과 재방문자 수 간의 관계를 조절하는 변수에 대

한 고려가 필요하다.

Stickiness는 사이트에서 고객이 머무르는 시간

으로 정의되며(Lu and Lee, 2010), 체류시간과 방

문자의 평균 방문깊이로 측정할 수 있다(Dreze and

Zufryden, 1997). 높은 Stickiness는 유저의 흥미

를 사이트 내에서 유지하는데 도움을 주며(Bucklin

and Sismeiro, 2003; Hanson and Ward, 1999),

사이트에 대한 유저의 흥미는 재방문을 증가시키

고, 재방문은 장기적 관점에서 매출을 증가시킨다

(Johnson et al., 2004). 따라서 소셜미디어 콘텐

츠를 통해 유입된 고객의 재방문 의도는 사이트

Stickiness를 반영하는 지표인 평균 방문깊이로

측정될 수 있다.

즉, 사이트의 평균 방문깊이는 Stickiness를 대

표하는 변수로, 방문깊이가 높은 사이트는 소셜미

디어를 통해 사이트로 유입된 방문자의 흥미를 유

지하는 능력이 뛰어나며, 이러한 관심은 소비자의

재방문과 구매로 연결될 것이다.

H4 : 평균 방문깊이는 사이트 유입량과 재방문자

수 간 의 긍정적 관계를 강화할 것이다.

H4a : 평균 방문깊이는 사이트 유입량과 직접

재방문자 수 간의 긍정적 관계를 강화할

것이다.

H4b : 평균 방문깊이는 사이트 유입량과 검색

엔진을 통한 재방문자 수 간의 긍정적

관계를 강화할 것이다.
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3.4 연구모형

기업의 소셜미디어 브랜드 콘텐츠는 인지도, 충성

도, 매출을 증가시키는 요인으로 소셜미디어 연구에

서중요하게다뤄지고있다(Kumar and Mirchandani,

2012; Rapp et al., 2013). 하지만 선행연구는 대부

분 브랜드 콘텐츠 성과(예 : Like)를 높이는 콘텐츠

요인에 대해서만 연구되었다(e.g., Swani et al.,

2017; Vries et al., 2012). 본 연구에서는 소셜미디

어 콘텐츠 성과가 웹 기반 기업의 마케팅 성과로

연결되는 과정을 분석하였다. 우선 기업의 소셜미

디어 콘텐츠 성과는 소비자의 흥미와 유입동기를

증가시킴으로써 사이트 유입량을 높이며, 유입된

방문자는 사이트 내의 서비스, 정보 등의 다양한 요

인에 의해 재방문자 수에 긍정적인 영향을 미친다

(Ellsworth and Ellsworth, 1997).

Che et al.(2015)에 의하면 고객은 다양한 사이트

와 상호작용하고, 최종적으로 재방문을 통해 구매의

사를 결정하기 때문에, 성과변수로 적절하다고 할

수 있다. 또한 이러한 관계를 조절하는 변수로 평균

방문깊이를 추가하였다. 평균 방문깊이는 Sticki-

ness를 대표하는 변수이며, 사이트의 Stickiness가

증가할수록방문자는사이트에대한관심이높아지며

(Bucklin and Sismeiro, 2003; Hanson and Ward,

1999), 재방문하여 장기적인 구매고객이 될 확률이

높아진다(Johnson et al., 2004). 따라서 평균 방문

깊이는 방문한 고객의 장기적인 성과를 조절하는 변

수로써, 소셜미디어 페이지를 통해 획득한 고객의

실제 성과를 조절할 것이라 기대할 수 있다.

마지막으로 통제변수로는 사용자가 직접 제작한

콘텐츠(UGC)와 뉴스 기사 글 수를 고려하였다.

기업의 소셜미디어 콘텐츠 성과가 사이트 유입량

과 재방문자 수에 미치는 효과를 분석하기 위해서

는, 그 이외의 소셜미디어 성과와 유입채널을 통

제해야 한다. Stephen and Galak(2012)의 연구에

의하면 소비자가 제작한 콘텐츠 수와 뉴스 글 수

는 사이트의 유입량에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 따라서 UGC 글 수와 뉴스 글 수

를 통제변수로 설정하였다.

본 연구의 가설을 바탕으로 연구모형을 구성하

면 아래 <Figure 1>과 같다.

<Figure 1> Research Model

4. 연구방법

본 연구에서는 국내 스타트업 매거진 사이트

‘로켓펀치’에 등록된 IT스타트업의 데이터를 수집

하였다. 136개 사의 3개월(2017년 8월～10월)간의

로그 데이터를 수집하여 총 272개 표본을 분석하

였다. 본 연구모형은 t기와 t+1기를 함께 분석하기

때문에, 1개 기업 당 3개월 치 데이터를 수집하여

각 2개의 관측치로 산출하였다. 구체적으로 8월(t)

과 9월(t+1) 데이터를 하나의 데이터로 정리하였

으며, 동일하게 9월과 10월 데이터를 하나의 데이

터로 정리하였다. 이러한 연구설계를 통해 사이트

유입량이 1개월 후 재방문자 수에 미치는 효과를

분석할 수 있다.

로그데이터를 활용한 선행연구에 비해 표본의

수가 적은 이유는 다음과 같다. 첫째, 본 연구는

로그데이터 뿐만 아니라, 기업의 소셜미디어 성과

에 관한 데이터를 수집하고, 네이버를 통해 수기

로 UGC 글 수와 뉴스 글 수를 측정하였다. 둘째,

본 연구는 웹 기반 기업 중에서도 소규모 기업인

스타트업을 대상으로 하기 때문에 대상을 IT스타

트업으로 한정하고 그 외의 기업을 제외하였다.
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연구모형과 변수 측정은 다음과 같다. 로그 선형

모델은 종속변수를 조건부 확률로 분석할 수 있다

는 장점이 있으며(Duan et al., 2008), 왜도가 높게

나타나 정규분포를 이루지 않는 변수는 자연로그

를 취하여 분석할 수 있다. 본 연구에서도 Like 수

에 자연로그를 취하여 분석한 선행연구(Vries et

al., 2012; Cvijikj and Michahelles, 2013; Sabate

et al., 2014)를 참고하여 모든 변수에 자연로그

를 취하여 분석하였다. 측정변수는 <Table 1>과

같다.

소셜미디어 페이지 성과는 Like를 성과지표로

활용한 선행연구(Swani et al., 2017)를 참고하여,

기업 페이스북 페이지에서 1달간 발행한 콘텐츠의

총 Like 수로 측정하였다. 예를 들어 A기업이 8월

한달 간 100개의 콘텐츠를 발행하여, 300개의

Like를 획득했다면, 페이지 성과는 300으로 측정

하였다. 수집은 통계 프로그램 R을 활용해 기업

페이스북 페이지의 개별 콘텐츠 데이터를 추출하

여 다른 변수데이터와 통합하였다. 검색엔진을 통

한 재방문자 수는 구글 검색량을 분석한 선행연구

(Choi and Carian, 2012)를 참고하여 네이버 검색

엔진에서 해당 기업의 브랜드명을 검색한 횟수로

측정하였다. 네이버 검색광고 시스템에서는 각 키

워드(브랜드명)의검색량데이터를제공해주고있다.

소셜미디어 성과를 측정한 기간(t)에서 1달 이후

(t+1)의 월간 검색량을 측정하였다. 사이트 유입

량, 직접 재방문자 수, 평균 방문깊이는 구글 애널

리틱스 데이터를 분석한 Plaza(2011)의 연구를 참

고하여 Similarweb Ltd 데이터를 활용하여 각 변

수를 측정하였다. SimilarWeb은 2007년 설립된

디지털 시장조사 기관으로 사이트 유입량 등 사이

트 로그 정보 서비스를 제공하고 있다. 또한 재방

문자 수는 브랜드 페이스북 성과를 측정한 기간

(t)에서 1달 후(t+1)의 월간 데이터를 측정하였다.

마지막으로 통제변수는 네이버 검색을 활용하여

수집하였다. UGC 수는 네이버에서 해당 월에 등

록된 기업과 관련된 블로그 글 수로 측정하였으며,

뉴스 글 수는 동일하게 해당 월에 등록된 기업과

관련된 뉴스 글 수를 측정하였다.

5. 결 과

5.1 변수 평균값 및 상관관계

측정 변수들 간의 상관관계를 파악하기 위해

Pearson 상관관계 분석을 수행하였다. 그 결과 가

장 높게 나타난 상관관계가 0.58로 다중공선성의

문제가 없는 것으로 나타났다(송지준, 2008).

Variables Measurement Reference

Facebook
Page Performance

The total number of Like acquired from content published in a
company Facebook page for one month

Swani et al.
(2017)

Website Traffic Number of visitors to brand website for a month
Plaza(2011)

Direct Revisit(t+1) Visitors who visited during the month through direct revisits

Revisit via search
engines(t+1)

The number of revisitors to site through the search engine in a
month

Choi and Varian
(2012)

Average Visit-depth Average pageviews for visitors over a month Plaza(2011)

UGC Posts The number of Naver cafe articles related to a company written in
a month Stephen and

Galak(2012)
News Articles The number of Naver News articles related to a company written

in a month

<Table 1> Measurement of Variables
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5.2 가설검증

본 연구에서는 SPSS 회귀분석을 활용하여 가

설을 검증하였다. 우선 가설 1을 검증한 결과 기

업 페이스북 페이지 성과가 사이트 유입량에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타나(β = .309, p =

.000), 가설 1은 지지되었다.

DV : Website Traffic

β Std p

UGC Posts .309 .086 .000

News articles .202 .139 .000

Facebook Page
Performance .352 .064 .000

R2 .606

<Table 3> Hypothesis 1 Test

가설 2를 검증한 결과 사이트 유입량은 직접방

문자 수에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다(β = .352, p = .000). 따라서 가설 2는 지지

되었다.

다음으로 사이트 유입량이 페이스북 페이지성과

와 재방문자 수 간의 관계를 매개하는지 분석하였

다. 매개효과 분석은 Baron and Kenny(1986)의

방법을 활용하였다. 각 가설 3의 매개효과를 검증

하기 위해 Model 1에서는 독립변수가 종속변수에

미치는 효과를 분석하고, Model 2에서는 독립변

수와 매개변수가 종속변수에 미치는 효과를 함께

분석하였다.

Model 1에서 종속변수를 직접 재방문자 수로

측정한 결과에서는 기업 페이스북 페이지 성과가

사이트 유입량에 정의 영향을 미쳤으며(β = .198,

p = .005), Model 2에서 사이트 유입량과 함께 직

접 재방문자 수에 미치는 영향을 측정한 결과 유

의하지 않게 나타나 완전매개효과가 있는 것으로

나타났다. 마찬가지로 종속변수를 검색엔진을 통

한 재방문자 수로 측정한 결과에서 기업 페이스북

페이지 성과는 사이트 유입량에 긍정적인 영향을

미쳤으나(β = .256, p = .000), 사이트 유입량과

함께 검색엔진을 통한 재방문자 수에 미치는 영향

을 측정한 결과 유의하지 않게 나타나, 가설 3은

지지되었다. 구체적인 가설 검증결과는 <Table 4>

와 같다.

M
(SD) Min Max 1 2 3 4 5 6

Ln
(Facebook Page Performance)

6.4
(2.4)

.69 13.1 1

Ln
(UGC Posts)

3.4
(1.8) 0 9.2 .214** 1

Ln
(News Articles)

1.8
(1.2)

0 5.7 .164** .369** 1

Ln
(Website Traffic)

10.6
(2.3) 3.9 18.1 .236** .453** .313** 1

Ln
(Direct Revisit(t+1))

7.8
(2.4)

1.7 17.2 .133** .373** .330** .586** 1

Ln
(Revisit via Search Engines(t+1))

8.9
(2.0) 2.9 14.2 .198** .552** .337** .535** .473** 1

Ln
(Average Visit-depth)

1.3
(.64)

0 4.1 -.140** -.002 .025 -.042 .155** .112**

<Table 2> Mean and Correlations

*p <.05, **p < .01.
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마지막으로 가설 4를 검증한 결과, 평균 방문깊

이는 사이트 유입량과 재방문자 수의 긍정적 관계

를 강화하는 것으로 나타났다. 사이트 유입량과 평

균 방문깊이의 상호작용항은 직접 재방문자 수에

긍정적인 영향을 미쳤으며(β = .084, p = .016), 검

색엔진을 통한 재방문자 수에도 긍정적인 영향을

미쳤다(β = .107, p = .009). 구체적인 가설 검증결

과는 <Table 5>와 같다.

즉, 사이트 유입량이 재방문자 수에 미치는 긍

정적 효과는 사이트의 평균 방문깊이가 높을수록

강해지는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 효과는

직접 재방문과 검색엔진을 통한 재방문 모두 동일

하게 나타났다. 이러한 관계를 그래프로 표현하면

<Figure 2>와 같다.

6. 결 론

6.1 연구결과의 논의

첫째, 기업의 소셜미디어 페이지 성과는 UGC 글

수와뉴스글수에비해사이트유입량에더강한정

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는

DV : Direct
Revisit(t+1)

Model 1 Model 2

β std p coeff std p

UGC Posts .321 .100 .000 .103 .078 .097

News articles .250 .162 .003 .108 .122 .082

Facebook Page
Performance .198 .075 .005 -.049 .060 .373

Website Traffic .703 .069 .000

R2 .565 .795

DV : Revisit
via Search
Engines(t+1)

Model 1 Model 2

β std p coeff std p

UGC Posts .549 .062 .000 .408 .056 .000

News articles .164 .100 .018 .071 .087 .235

Facebook Page
Performance .256 .046 .000 .095 .043 .079

Website Traffic .458 .050 .000

R2 .722 .809

<Table 4> Hypothesis 2 and 3 Test

DV : Direct
Revisit(t+1)

Model 1 Model 2

β std p β std p

Website Traffic .799 23.108 .000 .786 22.674 .000

Average
Visit-depth .257 7.436 .000 .262 7.627 .000

Traffic*

Visit-depth .084 2.421 .016

R2 .679 .68

DV : Revisit
via Search
Engines(t+1)

Model 1 Model 2

β std p β std p

Website Traffic .727 18.028 .000 .711 17.611 .000

Average
Visit-depth .240 5.951 .000 .246 6.156 .000

Traffic*

Visit-depth .107 .2642 .009

R2 .564 .575

<Table 5> Hypothesis 4 Test

<Figure 2> Hypothesis 4 Test
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페이스북과 같은 소셜 네트워크가 소셜미디어인 블

로그나 언론 미디어보다 강력한 마케팅 효과가 있

다는 것을 의미한다.

둘째, 사이트 유입량은 소셜미디어 페이지 성과

와 재방문자 수 간 의 긍정적 관계를 매개하는 것

으로 나타났다. 사이트 유입량은 온라인 커머스

기업에게 수익을 가져다주는 직접적인 요인이며,

동시에 재방문자 수 등 장기적인 고객을 확보할

수 있는 창구의 역할을 한다. 따라서 소셜미디어

페이지 성과는 단기적 성과인 사이트 유입량 뿐

만 아니라, 이를 매개하여 장기적 성과인 재방문

자 수에도 긍정적인 영향을 미친다고 할 수 있다.

셋째, 본 연구결과 평균 방문깊이는 사이트 유입

량과 직접 재방문자 간의 긍정적 관계를 강화하는

것으로 나타났다. 일부 전문가들은 단순한 유입량

을 측정해서는 장기적인 성과를 관리하기 어렵다

는 주장을 제기하고 있다(Erick, 2011). Che et al.

(2015)에 의하면 고객은 최종적으로 재방문을 통해

구매의사를 결정하기 때문에, 재방문자 수는 중요

한 성과변수라고 할 수 있다. 본 연구결과는 사이

트 유입량과 재방문자 수 간 의 관계를 조절하는

평균 방문깊이의 역할을 검증함으로써, 방문깊이가

높은 기업일수록 기업의 마케팅활동을 통한 사이

트 유입량이 장기적 성과로 이어질 수 있다는 결과

를 보고하였다.

6.2 학문적 시사점

본 연구는 다음과 같은 점에서 학문적 의의가 있

다. 첫째, 소셜미디어 콘텐츠 성과가 마케팅 성과로

연결되는 과정을 분석하였다는 이론적 기여가 있다.

기존 소셜미디어 콘텐츠 연구들은 대부분 콘텐츠

성과(예 : Like)에 기여하는 콘텐츠 특성을 분석하

였다(Swani et al., 2017; Vries et al., 2012). 이에

반해 본 연구에서 허무지표로 여겨지는 방문자 수

와 실질적인 성과변수인 재방문자 수와, 두 변수간

의 관계를 조절하는 평균 방문깊이의 역할을 검증

하였다는 점에서 의미가 있다.

둘째, 소셜미디어 브랜드 콘텐츠 성과를 소규모

기업인 스타트업을 대상으로 분석하였다는데 의의

가 있다. 대부분의 기존 연구들은 대규모 기업을 대

상으로 분석하였다. 본 연구의 분석 대상인 스타트

업은 4차 산업의 핵심주자로 빠르게 성장하고 있으

나, 관련 연구는 대부분 한국과 다른 미국에 의존하

고 있어 한국 기업을 대상으로 하는 연구가 부족한

실정이다(나희경, 이희우, 2017). 따라서 본 연구는

이러한스타트업연구흐름에있어소셜미디어성과가

미치는 효과를 분석하였다는 점에서 의미가 있다.

6.3 실무적 시사점

본 연구결과의 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째 기업 페이스북 페이지 성과는 사이트 유입량

을 증가시키는 것으로 나타났다. 선행연구와 마찬

가지로 페이스북 인기지표(Like)는 유입량을 증가

시키는 것으로 나타났다. 따라서 마케팅 효과를

높이기 위해서는 단순히 콘텐츠의 양을 늘리기보

다는 Like와 같은 고객참여를 늘릴 수 있는 참여

형 콘텐츠를 배포해야 한다.

둘째, 페이스북을 통한 사이트 유입량 증가는

재방문자 수를 증가시키는 것으로 나타났다. 이러

한 결과는 페이스북을 통해 유입된 고객의 일정

비율은 재방문함으로써 사이트 성과에 기여할 수

있다는 것을 의미한다. 실무자는 유입고객이 재방

문으로 이어질 수 있도록 일회성의 이벤트 콘텐츠

보다는 판매하는 제품 및 서비스 관심을 가질만한

목표고객에 적합한 콘텐츠를 게시하여 사이트로

유입된 고객이 재방문할 수 있도록 노력해야 한다.

셋째, 사이트 평균 방문깊이는 사이트 유입량과

재방문자 간의 관계를 강화하는 것으로 나타났다.

소셜미디어 마케팅이 사이트 성과에 미치는 효과

를 극대화하기 위해서는 Like 등의 소셜미디어 콘

텐츠 성과와 더불어 고객이 사이트에 오래 머물

수 있도록 하는 것이 중요하다는 시사점을 제공한

다. 실무자는 소셜미디어 콘텐츠 기획 시 적합한

사이트 랜딩페이지를 준비하고 유입된 고객이 오
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랫동안 사이트에 체류할 수 있도록 다양한 맞춤

콘텐츠를 배치해야 한다.

6.4 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 표본의

한계가 있다. 본 연구에서는 국내 IT비즈니스 스

타트업 136개 사의 2개월 데이터를 분석하였으나

향후 연구에서는 일반기업으로 연구대상이 확대

되어야 한다.

둘째, 소셜 미디어 성과 변수를 다양하게 연구

하지 못했다는 한계점이 있다. 본 연구에서는 소

셜미디어 중 페이스북의 기업 페이지 성과를 측정

하였으나 트위터, 인스타그램, 유튜브 등 다양한

소셜미디어 플랫폼이 활용되고 있다. 따라서 향후

연구에서는 다양한 소셜미디어를 추가해 연구를

진행하여야 한다.

셋째, 재 방문자에 영향을 미칠 수 있는 통제변수

를 충분히 고려하지 못했다. 본 연구에서는 UGC

글 수와 뉴스 글 수 등을 통제변수로 고려하였으나,

그 외에도 기업 규모 등 종속변수에 영향을 미칠

수 있는 요인이 존재한다. 비록 스타트업이라는 소

규모 기업만을 대상으로 하였으나, 향후 연구에서

는 기업규모 등 통제변수를 고려하여 연구를 진행

하여야 한다.
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