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요  약  본 연구에서는 온라인 뉴스와 뉴스댓글로 부터 형성된 기업평판이 그 기업의 수익성과 어떠한 관계가 있는지를 

알아보고자 하였다. 본 연구에서는 연구문제를 해결하기 위해 현대자동차, 신세계백화점, SK텔레콤, 아모레퍼시픽 네 

기업을 대상으로 빅데이터 분석을 실시하였다. 연구 결과, 기업에 따라 온라인 뉴스와 뉴스댓글로 형성된 각각의 기업평

판이 수익성에 미치는 영향은 차이가 나타났다. 현대자동차와 아모레퍼시픽과 같이 소비자가 직접 사용하는 제품제조 

기업인 경우 뉴스댓글로 형성된 기업평판이 더 큰 영향력을 나타났다. 또한 신세계백화점은 온라인 뉴스로 형성된 기업

평판의 영향력이 더 크게 나타났다. 반면 SK텔레콤은 수익성에 영향을 미치지 않았다. 결과를 바탕으로 본 연구는 기업

의 평판관리에 있어 온라인 뉴스와 뉴스댓글을 중심으로 기업평판과 수익성 간의 관계를 알아봄으로써 평판관리전략을 

수립하는데 기여하고자 한다.
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Abstract  The purpose of this study is to examine the relationship between corporate reputation and 

the profitability. In this study, Big Data Analysis was conducted for Hyundai Motor, Shinsegae 

Department Store, SK Telecom, and Amorepacific to solve research problems. The results of this study 

show that the effect of each corporate reputation on the profitability is different according to the 

company. For products such as Hyundai Motor and Amorepacific that are used directly by consumers, 

the corporate reputation formed by the comments was more influential. In addition, distribution 

Service company such as Shinsegae Department Store showed more influence by online news. On the 

other hand, SK Telecom did not have a significant effect on profitability. Based on the results, this 

study emphasizes the importance of online news and comments on corporate reputation management, 

and aims to contribute to establishing an efficient reputation management strategy by examining the 

relationship between corporate reputation and profitability.

Key Words : Corporate Reputation, Online News, Comment, Agenda Setting Theory, Corporate 

Profitability
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1. 서론

인터넷과 스마트폰의 출현과 함께 미디어가 발전되면

서 평판관리에 주목하는 기업이 점점 늘어나고 있다. 기

업평판은 다양한 커뮤니케이션 활동에서 파생될 수 있다

[1]. 특히 미디어커뮤니케이션 연구에서는 기업에 대한 

뉴스가 기업이미지, 기업에 대한 태도에 영향을 미치며 

나아가 평판에도 영향을 미치는 것으로 나타났다[2,3]. 

즉 평판의 형성에 있어 미디어의 영향을 간과할 수 없다.

인터넷과 모바일 기술의 발전으로 인해 미디어 이용행

태가 변화되었다. 한국의 인터넷 사용 환경이 보편화 되

면서 뉴스 이용에 있어 온라인 미디어가 매스 미디어의 

주도적 포지션을 위협하게 되었다[4]. 이는 전통미디어에 

비해 인터넷을 통한 온라인 미디어의 접근성이 편리해졌기

때문이다. 이러한 온라인 미디어를 통한 저널리즘의 커뮤

니케이션 기능은 점점 강화되고 있다. 따라서 미디어 환경의 

변화에 따라 온라인 뉴스의 이용행태에도 변화를 가져다

주었다[5]. 즉 온라인 뉴스도 전통미디어 뉴스와 동등한 

영향력을 지니게 되어 언론의 기능을 수행하게 되었다.

또한 온라인을 통해 소비자들은 단순한 정보수신자에

서 능동적인 콘텐츠 생산자로 행동하고 다른 소비자들과 

상호작용할 수 있다. 상호작용성은 미디어 이용자 간 교

환되는 정보의 상호연결성을 뜻한다[6]. 다른 이용자와 

대화를 나눌 수 있는 것 또한 온라인 커뮤니케이션의 중

요한 특징이다[7]. 따라서 댓글은 온라인 미디어 이용자

들의 대표적인 정보교환 행위이다. 이러한 댓글을 통해 미

디어 이용자들은 온라인에서 특정 이슈에 대해 토론할 수 

있다. 따라서 댓글은 사회적 이슈에 대한 토론이며 민주주

의를 실현하기 위한 적극적인 참여 행위로 간주된다[8]. 

국내의 많은 온라인뉴스에서 소비자들이 댓글을 작성

할 수 있는 구역을 설정해주었다. 이로 인해 뉴스 소비자

들은 뉴스기사와 댓글을 함께 이용한다. 저널리즘에서 상

호작용되는 정보는 독자들의 관심과 관여도를 높여준다

[9]. 또한 댓글은 뉴스가 보도하는 이슈를 중심으로 다양

한 의견을 반영하기 때문에 뉴스에 대한 정보지각에 영향

을 미칠 수 있다[10]. 즉 뉴스댓글도 특성 이슈를 중요하

게 토론하면 댓글 소비자도 그 이슈를 중요하게 인식하게 

된다. 다만 뉴스댓글은 온라인 뉴스가 보도하는 이슈와 

같거나 혹은 다른 방향성으로 이슈를 강조할 수 있다.

기업평판은 이러한 미디어의 영향을 받게 되며 나아가 

기업의 재무성과와도 관련이 된다[11]. 좋은 평판은 기업

의 경쟁우위와 수익성 향상의 토대가 될 수 있다. 또한 

평판은 소비자가 구매결정을 내리는데 있어 중요한 요인

으로 간주할 수 있다. 따라서 좋은 기업평판은 가치창출

을 할 수 있는 잠재적 효과가 있기 때문에 이는 수익에 

직접적으로 연결된다.

이러한 수익성은 기업의 지속가능한 경영에 영향을 미

칠 수 있으며 투자자들의 관심 끌어 모으는데 있어서 중

요한 역할을 한다. 또한 향후 기업의 발전방향을 수립하

는데 있어 중요한 근거가 될 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 온라인 뉴스와 뉴스댓글로 형성

된 부분을 중심으로 기업평판을 다루고자 한다.  본 연구

에서는 온라인 뉴스와 뉴스댓글로 형성된 기업평판과 수

익성 간의 관계를 살펴봄으로써 관련성을 부각하고 기업

의 평판관리에 있어 효율적인 방안을 제시하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 기업평판과 온라인뉴스 및 뉴스댓글

기업평판은 그 기업에 대한 모든 이해관계자의 인식에

서 형성된다[12]. 따라서 기업평판은 이해관계자가 기업

을 실질적으로 ‘좋다’ 혹은 ‘나쁘다’라고 판단하는 정보를 

반영하는 전반적인 평가로 정의된다[13]. 또한 기업평판

은 무형자산으로 간주되며 “평판자본”이라는 새로운 의

미를 포함한다[14]. 따라서 소비자의 관점에서 평판은 기

업의 좋고 나쁨에 대한 평가라면, 기업의 관점에서 평판

은 기업의 수익과 성장에 큰 영향을 미치는 요소이다. 즉 

자산으로서의 기업평판은 그 기업에 대한 소비자들의 인

식과 평가를 포괄할 뿐만 아니라 기업 시장가치를 구성

하는 중요한 요인이다.

이러한 평판을 쌓기 위해 기업은 평판을 창출하는 정보

매체를 먼저 이해해야 한다[15]. Carroll과 McCombs( 

2003)는 의제설정효과의 이론적 틀을 바탕으로 기업평판

에 미치는 미디어 보도의 영향에 대해 이론적 명제를 제시

하였다[16]. 다양한 선행연구에서도 미디어 의제와 기업

에 대한 대중의제 및 기업에 대한 평가 간에 상관관계가 

나타났으며[17], 기업뉴스를 더 많이 접한 소비자일수록 

기업에 대해 인식하는 이슈중요도와 평판이 다르게 나타

났다[18]. 즉 기업평판의 형성에 있어 미디어의 의제설정 

효과를 간과할 수 없다. 따라서 본 연구에서는 온라인 뉴

스와 뉴스댓글을 중심으로 살펴보고자 한다.

뉴스 소비자는 온라인 미디어를 통해 뉴스를 구독할 

수 있으며 의제설정 효과에 따라 온라인 뉴스에서 중요

하게 다루는 이슈와 기업을 연관시켜 그 기업을 평가한

다. 미디어의 특정 기업의 보도량과 그 속성의 보도량에 
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따라 뉴스 소비자는 그 속성을 중요하게 생각할 뿐만 아

니라 그 기업에 대한 태도와 의견에도 영향을 받는다

[16]. 뉴스댓글 또한 그 영향력을 무시할 수 없다. 댓글은 

‘능동적인 미디어 이용’ 행태로서[19] 뉴스 소비자를 정

보수신자라는 대상에서 능동적인 콘텐츠 생산자로 다른 

뉴스 소비자들과 서로 상호작용을 하게 한다. 국내의 조

사에 따르면 81.6%의 뉴스 소비자는 댓글이 사회여론형

성에 영향을 미칠 수 있다고 생각하였다[20]. 즉 공감을 

유발하는 댓글은 ‘특정 인물’과 ‘특정 브랜드’의 이미지뿐

만 아니라 ‘정부정책’ 및 ‘삶의 가치관’에 대한 생각에도 

영향을 줄 수 있다[20].

즉 기업평판은 뉴스미디어의 영향을 받는 것으로 나타

났으며 뿐만 아니라 뉴스 댓글도 의제설정 효과를 나타

냈다. 따라서 본 연구에서는 기업평판을 온라인 뉴스와 

뉴스댓글로부터 형성된 특정 부분으로 정의하고자 한다.

2.2 기업평판과 수익성

좋은 기업평판은 소비자들이 지속적으로 그 기업의 제

품과 서비스를 구매할 수 있도록 도와주며[14] 나아가 기

업의 수익으로 이루어진다. 수익성은 기업이 매출을 창출

하고 비용을 통제하는 능력의 측정도구이며 경제적 목표

달성 지표이다[21]. 수익성을 통해 기업의 발전과 성장을 

예측할 수 있다. 그러나 기업의 발전을 위한 의사결정 과

정에서 기업평판의 영향력은 이론적으로 제안되지도 않

고 경험적으로 측정되지도 않았다[22].

기업평판은 기업가치의 중요한 요인이며 지속적으로 

경쟁우위를 점할 수 있는 귀중하고, 희귀하고, 독창적이

며, 대체 불가능한 자원으로 간주된다[23]. 무형자원으로

서 긍정적인 평판은 오랜 기간 동안 축적된 산물이기 때

문에 경쟁사가 짧은 시간 내에 복제가 불가능하다.

선행연구에서도 공공관계목표와 조직의 최종 수익 간

에 긍정적인 관계를 나타내고 있다[21]. 또한 마케팅 커

뮤니케이션 비용이 기업의 매출에 미치는 영향이 평판의 

영향을 받는 것을 발견하였다[24]. 즉 기업의 평판관리를 

위한 투자는 결국 기업수익으로 다시 돌아오게 된다. 좋

은 평판은 기업이 지속적으로 수익을 달성하게 하고 재무 

실적을 유지하게 해주는 귀중한 자산이다[25]. 즉 긍정적

인 평판은 기업의 운영 및 재정적인 면에 효과가 있다.

기업평판과 수익성 간의 관계를 알아봄으로써 기업평

판은 기업의 성장과 발전과 연관되어 있음을 확인할 수 

있다. 따라서 본 연구에서는 미디어의 효과를 통해 형성

된 기업평판과 수익성의 관계를 알아보기 위해 다음과 

같은 연구문제를 제기하였다.

연구문제 : 기업에 대한 온라인 뉴스와 뉴스댓글로 형

성된 기업평판은 수익성에 어떠한 영향을 

미치는가?

3. 연구방법

3.1 연구 설계

본 연구에서는 실제 평판과 수익간의 관계를 환인하기 

위해 한국능률협회컨설팅(KMAC)에서 10년 이상  ‘한국

에서 가장 존경받는 기업’으로 평가된 현대자동차, 신세

계백화점, SK텔레콤, 아모레퍼시픽을 연구대상으로 선정

하였다. 또한 2009년 1분기부터 2018년 1분기까지 총 

37분기 데이터를 수집하였다. 연구에서는 비정형 데이터

인 텍스트를 수집 및 분석하기 위해 빅데이터 분석을 진

행하였다.

3.2 데이터 수집

3.2.1 기업평판

본 연구에서는 기업평판을 온라인 뉴스와 뉴스댓글형

성된 그 기업에 대한 평가로 정의하고자 한다. 따라서 각 

기업의 온라인 뉴스와 뉴스댓글 데이터를 수집하기 위해 

네이버(Naver)를 이용하였다. 그 이유는 국내  93.3% 뉴

스 소비자들은 포털사이트를 사용하고 있기 때문이다

[26]. 네이버 뉴스는 각 언론사의 뉴스 헤드라인을 모아

놓은 뉴스애그리게이터(News Aggregator)이기 때문에 

많은 언론사의 뉴스를 모두 포함되어 있다. 또한 네이버 

뉴스는 뉴스내용과 함께 댓글을 작성할 수 있는 구역을 

제공하기 때문에 네이버 계정을 가지고 있는 이용자라면 

누구든지 댓글을 작성할 수 있고, 언제든지 댓글을 구독

할 수 있다. 따라서 네이버는 데이터 수집을 위한 가장 

적합한 소스(Source)이다.

3.2.2 기업의 수익성

본 연구에서는 연구대상의 수익성 데이터를 수집하기 

위해 금융감독원 전자공시시스템에서 제공하는 기업보고

서를 참고하였다. 연구에서는 2009년 1분기부터 2018

년 1분기까지의 기업보고서에서 연결재무제표와 연결손

익계산서를 통해 총자산순이익률(ROA: Return On 

Assets)을 산출하였다.

3.2.3 통제변인
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시간의 변화에 따라 국가의 경제성장은 다르게 나타난

다. 이는 기업의 경제활동에도 영향을 미칠 수 있으며 기

업 수익성에도 영향을 미칠 수 있다. 따라서 본 연구에서

는 한 나라의 경기변동을 파악하는 대표적인 지표인 경

제성장률(GDP 성장률)과 국민의 경제활동을 보여줄 수 있

는 국민소득성장률(GNI 성장률)을 연구의 통제변인으로 

설정하였다. 데이터는 통계청 국가통계포털에서 제공하는 

데이터 통해 총 37 분기 성장률(백분율)을 수집하였다.

3.3 데이터 분석

3.3.1 형태소분석

본 연구에서는 데이터를 분석하기 위해 온라인 뉴스와 

뉴스댓글의 텍스트를 추출하여 형태소 사전(NIADic)을 

도입하여 각 텍스트 문서에서 토큰화(Tokenization) 과

정을 거쳐 문장을 키워드 단위로 변환하였다. 이 과정을 

통해 텍스트 데이터는 여러 키워드의 집합인 BoW(Bag 

of Words)로 변환되었다. BoW는 자연어 처리 및 정보 

검색에 사용되는 단순화된 표현으로 문장을 여러 단어로 

구성된 가방으로 간주하며 이러한 BoW는 문법이나 단

어순서는 무시하지만 다중성을 유지한다[27]. 다음으로 

불용어(Stopwords) 처리와 유의어 교체 과정을 거쳐 데

이터를 정제하였다.

3.3.2 오피니언 마이닝

본 연구에서는 온라인 뉴스와 뉴스댓글로 형성된 기업

평판을 수치화하기 위해 오피니언 마이닝을 실행하였다. 

이 과정에서는 텍스트의 긍부정 값을 산출하기 위해 감

성사전을 구축하였다. 영어 감성사전은 단어를 단위로 긍

부정 값을 부여하는 것으로 구축되었다[28]. 그러나 한글

의 경우 영어와 달리 전체 문장의 맥락이나 문맥상의 의

미를 이해해야 문장의 감성을 파악할 수 있다[29,30]. 따

라서 본 연구에서는 한국어 감정 및 의견 분석 코퍼스

(KOSAC: Korean Sentiment Analysis Corpus)을 활

용하여 감성사전을 구축하였다[31].

각 문장에서 핵심 주관 표현들을 주석하는 SEED태그

의 속성인 archor과 target를 도출하였다. archor 속성

은 형태소분석으로 구분되는 각 키워드를 취하는 값으로 

주석 대상이 되는 표현을 지시하며 target 속성은 주관

적 표현이 기술하는 대상 및 주제를 표현하는 속성을 뜻

한다. 따라서 각 문장에서 도출되는 archor와 target의 

키워드를 한 쌍의 조건부 말뭉치로 간주하고 긍⋅부정 

값을 부여하였다. 연구에서는 두 명의 코더를 섭외하였으

며 각각 추출된 말뭉치에 대해 긍부정 값을 부여하였으

며 서로 각기 진행하였다. 본 연구에서는 임의의 수의 코

더 및 모든 유형의 변수에 적용 가능하다는 점을 고려하

여 신뢰도를 평가하는 척도로서 Krippendorff의 α를 

사용하였다[32]. 그 결과 Krippendorff α는 0.87로 나

타났으며 이는 최소 기준인 0.60보다 높기 때문에 신뢰

도를 확보한 것으로 판단하였다[33]. 

마지막으로 본 연구에서 구축된 감성사전을 통해 수집 

된 온라인 뉴스와 뉴스댓글 문장에 적용하여 각 기업 분

기별 기업평판을 산출하였다.

3.3.3 위계적 회귀분석

본 연구에서는 기업평판과 수익성 간의 관계를 분석하

기 위해 위계적 회귀분석(Hierarchial Regression 

Analysis)을 실시하였다. 위계적 회귀분석은 독립변수를 

순서대로 투입시켜 상대적 영향력 비교를 통해 종속변수

에 미치는 영향력이 설명하는 정도를 파악할 수 있다

[34]. 본 연구에서는 경제적 요인인 경제성장률과 국민소

득성장률을 통제변인으로 설정하였기 때문에 이를 제외

한 기업평판만의 순수 영향력을 알아보고자 한다.

4. 연구결과

현대자동차의 경우, 온라인 뉴스(B=2.337E-6, β=.363, 

p=.014)와 뉴스댓글(B=1.213E-5, β=.374, p=.011)로 

형성된 기업평판 모두 ROA에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 그 중에서 뉴스댓글이 온라인 뉴스보다 

ROA에 미치는 영향력이 더 큰 것으로 나타났다. 통제변

인인 GDP성장률의 영향력을 제외한 온라인 뉴스와 뉴

스댓글로 형성된 기업평판의 설명력은 44.7%로 나타났

다(Table 1 참고).

Variables

ROA

1단계 2단계

B β t p B β t p

GDPGR .831 .508 3.042 .005** .667 .408 3.592 .001**

GNIGR -.061 -.097 -.580 .566 -.060 -.095 -.849 .402

CRON 2.337E-6 .363 2.587 .014*

CRC 1.213E-5 .374 2.693 .011*

F 4.946 16.357

R2 .225 .672

ΔR2 .225 .447

p .013 .000

GDPGR: GDP growth rate; GNIGR: GNI growth rate; CRON: Corporate 
reputation from Online News; CRC: Corporate reputation from Comments

* <.05, ** <.01, *** <.001

Table 1. Result of Hyundai Motor 
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신세계백화점의 경우, 온라인 뉴스(B=1.253E-5, β

=1.013 p=.000)와 뉴스댓글(B=9.884E-6, β=..123, p=.003)

로 형성된 기업평판 모두도 ROA에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 현대자동차와 달리 온라인 뉴스의 

기업평판이 ROA에 미치는 영향력이 더 큰 것으로 나타

났다. 통제변인의 영향력은 나타나지 않았으며 온라인 뉴

스와 뉴스댓글로 형성된 기업평판의 설명력은 65.6%로 

나타났다(Table 2 참고).

Variables

ROA

1단계 2단계

B β t p B β t p

GDPGR -2.151 -.087 -.461 .648 .454 .018 .465 .645

GNIGR .517 .055 .289 .774 -.061 -.006 -.169 .867

CRON 1.253E-5 1.013 27.863 .000***

CRC 9.884E-6 .123 3.253 .003**

F .111 20.571

R2 .007 .663

ΔR2 .007 .656

p .895 .000

GDPGR: GDP growth rate; GNIGR: GNI growth rate; CRON: Corporate 
reputation from Online News; CRC: Corporate reputation from 
Comments

* <.05, ** <.01, *** <.001

Table 2. Result of Shinsegae Department store

SK텔레콤의 경우, 온라인 뉴스와 뉴스댓글로 형성된 

기업평판이 ROA에 미치는 영향은 모두 유의미하지 않

았다(Table 3 참고).

Variables

ROA

1단계 2단계

B β t p B β t p

GDPGR .232 .268 1.476 .149 .241 .277 1.503 .143

GNIGR .017 .052 .289 .774 .007 .022 .123 .903

CRON 1.524E-6 .298 1.832 .076

CRC -7.599E-7 -.044 -.260 .797

F 1.608 1.676

R2 .086 .173

ΔR2 .173 .087

p .215 .180

GDPGR: GDP growth rate; GNIGR: GNI growth rate; CRON: Corporate 

reputation from Online News; CRC: Corporate reputation from 
Comments
* <.05, ** <.01, *** <.001

Table 3. Result of SK Telecom

아모레퍼시픽의 경우, 온라인 뉴스B=1.813E-6, β=.410,

p=.027)와 뉴스댓글(B=6.681E-6, β=.498, p=.011)로 

형성된 기업평판 모두 ROA에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 그 중에서 뉴스댓글이 온라인 뉴스보다 

ROA에 미치는 영향력이 더 큰 것으로 나타났다. 통제변

인인 GNI 성장률의 영향력을 제외한 온라인 뉴스와 뉴

스댓글로 형성된 기업평판의 설명력은 15.1%로 나타났

다(Table 4 참고).

Variables

ROA

1단계 2단계

B β t p B β t p

GDPGR .263 .099 .593 .557 .063 .024 .149 .883

GNIGR .440 .432 2.599 .014 .408 .400 2.599 .014*

CRON 1.813E-6 .410 2.310 .027*

CRC 6.681E-6 .498 2.711 .011*

F 5.159 5.046

R2 .233 .387

ΔR2 .233 .151

p .011 .003

GDPGR: GDP growth rate; GNIGR: GNI growth rate; CRON: Corporate 
reputation from Online News; CRC: Corporate reputation from 
Comments

* <.05, ** <.01, *** <.001

Table 4. Result of Amorepacific

5. 결론 및 논의

본 연구에서는 전반적인 기업평판의 개념에서 뉴스와 

댓글에만 의해 형성된 특정 부분에 초점을 두었다. 이러

한 기업평판이 수익성에 미치는 영향을 알아본 결과는 

다음과 같다.

현대자동차의 경우, 온라인 뉴스와 뉴스댓글로 형성된 

기업평판 모두 총자산순이익률에 긍정적인 영향력을 미

치는 것으로 나타났으며 뉴스댓글의 영향력이 온라인 뉴

스보다 큰 것으로 나타났다. 지금의 자동차는 감성 제품

으로 분류되지만 결국 자동차의 선택에 있어 성능, 안정

성과 가성비가 먼저 고려된다. 따라서 온라인 뉴스를 통

해 제품의 사양을 인지를 할 수 있지만 구매와 연결되는 

요인은 댓글로 작성된 소비자들의 실제 경험이다. 따라서 

다양한 소비자들은 댓글을 살펴보면서 자동차에 대한 지

식을 쌓아가게 된다. 이는 소비자들이 제품 구매할 경우 

타인의 구전정보를 고려한다는 것을 알 수 있다. 신세계

백화점의 경우, 온라인 뉴스와 뉴스댓글로 형성된 기업평
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판 모두 총자산순이익률에 긍정적인 영향력을 미치는 것

으로 나타났다. 그 중에서 온라인 뉴스로 형성된 기업평

판의 영향력이 더 크게 나타났다. 이는 유통서비스를 제

공하는 기업으로서  어떤 제품을 어떤 가격에 소비자에

게 제공하는지가 가장 중요하기 때문이다. 따라서 소비자

의 댓글보다 뉴스를 통한 정보가 소비자의 구매에 즉각

적으로 영향을 미칠 수 있다. SK텔레콤의 경우, 온라인 

뉴스와 뉴스댓글로 형성된 기업평판은 총자산순이익률에 

유의미한 영향력을 미치지 못하였다. 이는 온라인 뉴스와 

뉴스댓글에서 서비스를 제공하는 통신기업인 SK텔레콤

보다 스마트폰 브랜드인 삼성전자, 애플, LG전자 등 제

조기업에 대한 내용을 언급한 결과로 기인해 볼 수 있다. 

따라서 비록 SK텔레콤을 언급한 뉴스 혹은 댓글이라고 

이 기업을 평가한 내용보다 기타 관련 기업에 대한 평가

가 이루어졌기 때문이다. 아모레퍼시픽의 경우, 온라인 

뉴스와 뉴스댓글로 형성된 기업평판 모두 총자산순이익

률에 긍정적인 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 또한 

현대자동차와 같이 뉴스댓글의 영향력이 더 큰 것으로 

나타났다. 뷰티제품은 사용자의 직접 경험을 통한 후기와 

같은 그전정보에 의해 그 기업의 평가가 이루어질 수 있

다. 또한 모델 설명력을 비교해보면 현대자동차와 신세계

백화점에 비해 낮은 15%대의 설명력을 나타내고 있다. 

이는 소비자들이 뷰티제품 전용 애플리케이션이나 1인미

디어 크리에이터들을 통해 더욱 구체적인 제품정보를 획

득할 수 있기 때문이다.

결과를 종합해 보면, 업종에 따라 온라인 뉴스와 뉴스

댓글로 형성된 기업평판이 수익성에 미치는 영향은 다르

게 나타났지만 대부분 긍정적인 것으로 반영되었다. 따라

서 온라인 뉴스와 뉴스댓글을 통해 기업의 경영성과를 

평가 할 수 있으며 투자가치를 예측할 수 있다. 즉 온라

인 뉴스와 뉴스댓글로 형성된 기업평판은 기업의 경제적 

가치에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 뉴미디어 시대에 

있어 온라인 뉴스와 댓글은 기업의 경영자, 투자자에게 

기업의 성장과 발전을 예측하는 토대가 될 수 있다.

본 연구는 기업평판을 형성하는 다양한 요인 중에서 

온라인뉴스와 뉴스댓글에 초점을 두었으며 뉴미디어 환

경에서 뉴스댓글의 영향력을 확인하고 뉴스와 동등한 저

널리즘으로 간주하였다는 점에서 의의가 있다. 이는 뉴스

에만 초점을 두어 의제설정효과를 살펴본 선행연구와 차

별점을 나타내고 있다. 본 연구에서는 뉴미디어의 특성에 

의해 나타나는 쌍방향 커뮤니케이션에서 뉴스댓글도 뉴

스 소비자들에게 영향을 미친다는 사실을 발견하였다. 이

를 통해 인터넷의 출현으로 인해 뉴스의 양은 기하급수

적으로 확대되었지만 질은 하락하고 있는 현황에서 댓글

의 영향력은 점점 증가될 것으로 예측된다.

따라서 본 연구에서는 소비자들의 생각과 의견을 반영

하는 댓글을 중심으로 효율적인 평판관리방안을 제시하

고자 한다. 첫째, 기업은 댓글 작성자와 적극적인 커뮤니

케이션을 할 필요하다. 기업은 소비자와의 소통을 강화하

여 유대감을 형성할 필요가 있다. 즉 기업은 소비자와의 

적극적인 소통을 통해 기업의 이미지를 정확히 전달하고 

소비자와의 관계를 관리할 필요가 있다. 

둘째, 댓글관리에 있어 작성된 댓글의 순서를 살펴 볼 

필요가 있다. 그 이유는 댓글 작성자는 뉴스뿐만 아니라 

이미 작성된 다른 댓글도 구독하고 자신의 댓글을 작성

하기 때문이다. 먼저 제시된 댓글 내용이 작성될 내용에 

영향을 미칠 수 있기 때문이다. 따라서 기업은 이미 작성

된 댓글의 흐름을 살펴보고 부정적인 댓글에 대해 적극

적으로 대응할 필요가 있다.

본 연구의 결론과 논의를 바탕으로 한계점과 향후 연

구에 대한 추가 제언은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 

제조업과 서비스업 총 네 기업을 연구대상으로 분석하였

다. 그러나 네 기업 각각의 기업규모, 시장규모에 차이가 

있다. 따라서 온라인 뉴스와 뉴스댓글로 형성된 기업평판

과 수익성 간의 관계는 각 기업의 특성에 따라 다르게 나

타난 결과로 볼 수 있다. 향후 연구에서는 같은 업종에서 

경쟁기업 간 분석을 의미 있는 결과를 도출해볼 필요가 

있다.

둘째, 본 연구는 텍스트를 분석하기 위해 빅데이터 분

석을 사용하였다는 점에서 장점이 될 수 있지만 한계점

도 가지고 있다. 이는 빅데이터 분석은 수집 가능한 데이

터를 활용하기 때문에 전수조사가 불가능하다. 특히 본 

본 연구에서도 포털사이트 네이버를 통해 수집된 데이터

이기 때문에 전체 온라인 뉴스라고 보기 어렵다. 또한 ‘좋

아요’와 ‘공유하기’ 등과 같은 소비자 상호작용을 제외하

여 분석하였다. 이러한 한계점을 보완하기 위해 향후 연

구에서 온라인 뉴스와 뉴스댓글을 실시간으로 분석할 수 

있는 알고리즘을 개발할 필요가 있다.
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