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요약

유사한 속성을 가진 SNS들이 경쟁하는 상황에서 개별 SNS의 기능적인 특성뿐만 아니라 정서적인 속성

인 브랜드 측면에서의 서비스 차별화가 필요하다. 본 연구는 이용자들이 세가지 SNS브랜드(페이스북, 카카

오스토리, 밴드)들에 대하여 어떠한 이미지로 평가하는지, 그리고 브랜드개성과 더불어 브랜드-자아 동일

시, 브랜드감정 등의 요인이 추천의향에 어떤 영향을 미치는지를 살펴보았다. 분석결과, 20대 대학생 이용자

들의 각 SNS서비스에 대한 브랜드개성 평가에 차이가 났으며, 각기 다른 개성 요인이 각 서비스의 추천의

향에 영향을 미치고 있음을 알 수 있었다. 또한 브랜드개성과 브랜드-자아 동일시의 효과가 동일하다고 가

정했을 때 브랜드감정이 SNS추천의향에 중요한 영향을 미친다는 것을 발견하였다. 세가지 SNS 모두에서 

브랜드감정이 추천의향에 통계적으로 유의미한 설명력을 가지며 그 영향력은 브랜드개성이나 브랜드-자아 

일치도보다 두 배 이상 큰 것으로 나타났다.
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Abstract

Due to tough competition among social network services, technological specification alone could 

not be an adoption factor by the users. Instead, emotional factors such as a brand image and 

feeling towards an SNS brand became important factors in service differentiation. This study 

examined Korean young users perception of brand personalities of three social network services, 

Facebook, Kakao Story, and Band. It also analyzed the influence of the perception of brand 

personality, brand-self-image congruence, and brand affect on brand recommendation to others. 

The authors conducted a survey of Korean college students. The results indicate that SNS users 

perceived three SNS’s brand personalities differently, and the positive perception of an SNS 

service has a positive effect on brand recommendation. Brand personality, brand-self-image 

congruence, and brand affect combined determine brand recommendation. When the brand 

personality variable is statistically controlled, brand affect has strong effect on brand 

recommendation. 
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I. 서 론

2009년 국내에 스마트폰이 도입된 이래로 소셜미디

어의 사용이 크게 증가하였다. 시장조사기관 eMarketer

는 2014년 1/4분기를 기준으로 한 달에 한번 이상 소셜

네트워크서비스(SNS)를 이용하는 이용자 수가 전 세

계적으로 17억 9천만 명에 이르렀으며 매년 증가추세

에 있다고 보고하였다[1]. 즉, 2014년 인터넷 이용자의 

63% 이상이 소셜네트워크서비스를 정기적으로 이용하

고 있으며, 이들 중 약 61%가 한 달에 한번 이상 페이

스북(Facebook)을, 12.7%는 트위터(Twitter)를 이용하

는 것으로 추산했다. 2014년 SNS 이용자는 2013년보다 

12.5% 증가한 17억 9천만 명으로 추산되는데 이는 전 

세계 인터넷 이용자의 63.4%가 SNS에 정기적으로 접

속한다는 것이다. 이 보고서에 따르면 국내에서도 전체 

인구의 57.0%가 SNS를 이용하고 있으며, 국내 SNS사

용자의 44.3%가 페이스북을 한 달에 한 번 이상 이용하

는 것으로 나타났다. 특이한 점은 국산 브랜드인 카카

오톡이나 카카오스토리가 페이스북과 경쟁하고 있다는 

점이다[2]. 

우리나라에서 조사된 자료에서도 인터넷 이용자의 

55.1%가 SNS를 사용하고 있다고 보고된 바 있다[3]. 

국내의 경우 2014년 3월 기준 월간 페이스북 이용자수

가 1천 3백만 명에 이르는 것으로 나타났으며, 카카오

톡과 연동한 카카오스토리의 경우 2013년 4월 기준 약 

4천만 명이 사용하는 것으로 보고되었다[4].

2012 2013 2014 2015 2016
전 세계 SNS 이용자 1,397 1594 1794 1961 2131
국내 SNS 이용자 24.8 26.6 27.9 29.0 29.8

페이스북 전세계 이용자 836.6 965.2 1092 1213 1332
국내 이용자 10.7 11.7 12.4 13.0 13.6

트위터 전세계 이용자 140.3 182.9 227.5 269.6 310.2
국내 이용자 4.5 5.4 6.2 6.7 7.0

* 출처: eMarketer의 자료를 발췌한 것임[1].

표 1. 최근 5년간 SNS 이용자수 (단위: 백만 명)

이러한 SNS의 급속한 확산은 단순히 이용자 수의 증

가만이 아니라 여러 분야에 유기적으로 영향력을 미치

고 있다는 것에 주목할 필요가 있다. 즉, 정치, 사회, 문

화, 마케팅, 광고, TV, 커머스 등 우리 일상에서 공유될 

수 있는 대부분의 콘텐츠 영역에 영향을 미치며 그 중

요성이 높아지고 있다. 

SNS는 사용자가 공개적 또는 비공개적으로 프로필

을 구축하고, 이를 바탕으로 형성된 개인들 간의 온라

인 사회연결망 통해 상호작용을 지원하는 웹 또는 앱 

기반의 서비스이다. 이는 개방형 커뮤니케이션 공간으

로서 참여, 대화, 커뮤니티, 연결의 속성을 가지며 사회

적 관계 맺기, 평판, 추천 등을 통해 정보의 신뢰성과 투

명성을 제공하고, 이용자의 편의를 극대화시킨다[5][6]. 

주로 콘텐츠의 관심영역, 전문지식에 해당되는 정보나 

링크를 게시·공유한다. 기존 미디어들과는 달리 참여와 

개방을 바탕으로 다른 범주에 속하는 서비스들과 유기

적으로 얽혀있는 특성을 지닌다[5]. SNS가 가진 참여, 

개방, 대화, 커뮤니티, 연결 등의 특성으로 인해 많은 기

업들이 커뮤니케이션 채널로서 뿐만 아니라 마케팅 수

단으로 이용을 확대하고 있다[7]. 실제로 B2C 마케터의 

88%가 마케팅 도구로서 SNS를 활용하고 있는 것으로 

조사된 바가 있다[8]. 

그러나 SNS 시장에 유사한 속성을 가진 서비스들이 

등장하며 경쟁이 심화되고 있다. 따라서 SNS 서비스들

이 더 이상 기술적인 속성만으로는 차별화를 이뤄내기

가 어려워졌다. 이제 이용자들의 선택을 받기 위해서는 

개별 SNS서비스의 기능적인 속성뿐만 아니라 해당 서

비스만의 차별화된 특징을 강조할 필요가 있다. 특히 

SNS를 이용하는 주요 사용자가 젊은 층에 편중되어있

고, 이들이 감성과 상징적인 요소를 통해 그들의 욕구

를 충족시키는 경향이 있다는 점을 감안할 때, SNS를 

감성 또는 감정과 연계하는 전략이 이용자를 확보하는 

데 효과적일 것이다[9]. 즉, 기존 브랜드 이론에서 제시

한 바와 같이 SNS를 이용자의 정서적인 속성과 연계시

키는 전략이 이용자의 선택성을 높이는 방법이 될 수 

있다는 것이다. 

SNS 브랜드개성이란 경쟁관계에 있는 소셜 웹서비

스들 중 각기 차별화되는 SNS고유의 이미지라고 할 수 

있다. 장우성, 문윤택[10]은 김유경[11]이 제시한 제품 

브랜드개성 측정 척도를 이용한 트위터(Twitter)와 페

이스북에 대한 SNS브랜드 연구를 통해 SNS 브랜드개

성이 브랜드충성도에 영향을 미치며, 관여도가 조절 효
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과를 가진다는 결과를 제시한 바 있다. 김철완 등도 

SNS 브랜드 몰입이 브랜드 충성도에 미치는 영향에 대

한 연구에서 상호작용성과 유희성이 SNS브랜드 몰입

에 영향을 미쳤고, SNS 브랜드 몰입이 다시 브랜드충

성도에 유의미한 영향을 미치는 것을 밝혀냈다[12]. 또 

이주영은 SNS를 통해 시도하는 마케팅의 효율성을 알

아보기 위하여 페이스북 팬 페이지의 브랜드개성과 이

용자의 자아이미지 간 일치성이 마케팅 대상 브랜드에 

대한 태도와 행동 의도에 미치는 영향을 연구하기도 하

였다[13]. 이들 연구들이 그 대상이나 분석 초점이 서로 

다르기는 하지만 SNS에 대한 브랜드개성이 미디어 브

랜드의 일종으로서 관리되어야 할 영역임을 보여주고 

있다. 하지만 기존의 브랜드 관점에서 수행된 SNS 연

구들은 특정 SNS서비스만을 대상으로 한 탐색적 연구

가 대부분이며[10][12][13] 개별 서비스들 간의 비교 연

구나 브랜드개성의 차이가 SNS이용에 미치는 영향에 

대한 연구는 부족한 실정이다.

따라서 본 연구는 브랜드측면에서 주요 SNS서비스

들의 차별화된 이미지 속성들을 살펴보고, 이들 속성이 

사용자의 각 SNS 채택 의도와 어떠한 관련이 있는지 

알아보고자 하였다. 특히 인지적 차원에서 이용자들의  

SNS의 브랜드개성 평가 및 브랜드개성과 자아이미지 

간의 일치 정도와 태도적 측면에서의 브랜드감정이 행

동적 측면에서의 추천의향에 어떤 영향을 미치는지를 

살펴보고자 하였다. 이를 통해 유사한 서비스를 제공하

고 있는 SNS서비스들이 이용자들에게 어떻게 차별적

으로 인식되고, 선택되는지를 이해해보고자 하였다.

II. 문헌연구

1. 브랜드개성
1.1 브랜드개성과 서비스 선택
브랜드개성(brand personality)은 브랜드이미지를 구

축하는 주요한 요소 중의 하나로 브랜드에 대하여 소비

자들이 지닌 일종의 ‘감정적 차원의 반응’이라고 볼 수 

있다. 이는 특정한 브랜드에 인간적인 특성을 부여한 

것으로 브랜드에 대하여 소비자가 느끼는 인간적인 이

미지라고 할 수 있다[9]. 즉, 브랜드가 마치 살아있는 사

람처럼 인간적인 독특한 개성을 지닌다는 가정에서 형

성된 개념으로 특정 브랜드가 소비자의 마음속에서 어

떠한 성격으로 위치하고 있는가에 주목하고 있다[14].

브랜드개성은 마케팅 분야에서 경쟁 브랜드와의 차

별화를 위한 주요한 요소로서 작용한다[11][15][16]. 즉, 

동일한 제품군 안에서 기능적인 차이가 없다면, 특정 

브랜드를 소비자에게 차별적으로 인식시키는 주요한 

역할을 수행한다. 브랜드개성은 에이커(Aaker)가 브랜

드이미지와 브랜드개성을 연결시키는 이론적 배경을 

제시하면서[15] 브랜드자산의 한 요소로서 본격적으로 

연구되기 시작하였다. 켈러(Keller)는 이용자의 특성과 

이용의도에 의해 만들어지는 브랜드이미지의 한 범주

로서 브랜드개성을 연구하였는데, 브랜드이미지는 소

비자의 경험이나 브랜드 이용자와의 접촉으로 형성되

는 직접적인 형태와 브랜드광고 등에 의해 형성되는 간

접적인 형태로 구성된다고 주장하였다[17]. 심성욱 등

도 브랜드개성이 소비자의 해당 브랜드에 대한 이해를 

돕고, 이를 통해 독특하고 차별적인 브랜드 정체성

(brand identity)을 구축시킨다고 지적하였다[14].

이처럼 브랜드개성은 브랜드의 정체성을 구축하는 

보완적인 도구이며, 궁극적으로는 해당 브랜드의 포지

셔닝(positioning)에 주요한 역할을 담당한다[18]. 김정

구, 류주연, 성희승은 이동전화 시장에서의 브랜드개성

이 구전과 브랜드 애호도에 영향을 미친다는 것을 찾아

냈으며[19], 김정구도 브랜드개성이 재구매 의도에 영

향을 미친다는 것을 밝혀낸 바 있다[16]. 

이러한 연구들을 통해 SNS서비스의 브랜드개성에 

대한 평가가 해당 서비스의 선택에 영향을 미칠 수 있

음을 가정할 수 있다. 이를 확인하기 위하여 다음과 같

은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제 1: SNS서비스의 브랜드개성에 대한 평가는 

해당 서비스에 대한 추천의향에 어떤 영

향을 미치는가?

1.2 브랜드개성의 측정
브랜드개성에 관한 연구는 우선 브랜드이미지를 구
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성하는 요소를 찾아내는데 초점을 맞추었다. 에이커

(Aaker)는 심리학, 마케팅, 질적 연구 등에서 제시한 개

성(identity) 항목을 수정·보완하여 다차원적인 브랜드

개성 척도(Brand Personality Scale: BPS)를 개발하였

다[20]. 그는 총 42개의 문항을 바탕으로 ‘진실함’, ‘활달

함’, ‘유능함’, ‘세련됨’, ‘강인함’ 등 5가지 차원의 브랜드

개성을 도출하며 실증분석의 기반을 마련하였다. 이후

의 연구들에서는 이들 차원이 각 나라의 문화적 특성에 

따라 차이가 난다는 것을 발견하였다. 예를 들어 일본

과 스페인을 대상으로 한 연구에서 이들 5가지 차원들 

중에서 진실함, 흥미로움, 세련됨의 세 가지 차원은 공

통적이었지만 일본과 스페인 모두 ‘활달함’은 ‘평화로

움’으로, 스페인에서는 ‘능력’이 ‘열정’으로 바뀌기도 하

였다[21]. 특히, 일본을 대상으로 한 에이커의 후속연구

에서는 ‘강인함’이 ‘의존성’이라는 차원으로 나타나 문

화나 국가별 상황적 맥락에 따라 소비자가 브랜드에 부

여하는 개성 차원에 차이가 있는 것을 알 수 있다[22]. 

국내 소비자를 대상한 박성연, 이유경의 연구에서도 

‘유능함’과 ‘세련됨’을 같은 범주에서 인식하고 있어 브

랜드개성을 서구 소비자들과 다르게 인식하는 차이를 

보였다[23]. 이처럼 에이커[20]의 브랜드개성 척도를 한

국적인 상황에 맞게 수정·발전시킨 연구들이 많았는데, 

김정구는 한국적 상황에 맞는 30개 항목을 선별하여 휴

대폰 서비스 시장에서 브랜드개성이 브랜드자산에 미

치는 실증연구를 한 결과, ‘세련됨’, ‘의욕적’, ‘성실’, ‘신

뢰’, ‘활동적’ 등 5가지 차원의 브랜드개성을 제시하였다

[16]. 김유경도 한국인의 가치관 연구를 바탕으로 열정, 

세련됨, 성실 등의 요인과 함께 한국적인 특성을 반영

한 ‘정감’(affection) 요인을 추가하였으며[11], 김정구, 

안용현도 ‘다정함’이라는 요인을 발견하였는데[24] 이

들 두 연구를 통해 한국적 차원인 정(情)의 요소가 추가

되었다고 할 수 있다. 

인터넷 브랜드개성에 대한 측정항목 역시 이들 척도

를 근간으로 인터넷 매체의 특성을 반영하여 측정항목

을 수정·보완한 것이 사용되었다. 안주아[25]와 박수이

[26]는 측정항목의 도출과정에서 전문가의 평가를 통해 

좀 더 포괄적이고 정교화된 인터넷 브랜드의 개성 항목

을 포함하고자 하였다.

2. 브랜드개성과 자아이미지
소비자들은 브랜드를 소비함으로써 자신의 자아를 

정의하고 타인에게 그 자아를 드러낸다[27]. 이는 브랜

드가 자신을 표현하고자 하는 소비자들의 욕구를 충족

시키는 상징성을 지니기 때문이다[28]. 즉, 소비자는 브

랜드가 지니고 있는 독특한 개성과 긍정적인 이미지를 

통해 자아정체성(self-identities)을 표현한다[29]. 돌리

치(Dolich)의 연구에서도 소비자들이 제품이나 브랜드

의 이미지를 바탕으로 자신의 개성을 표현한다고 주장

한 바 있다[30]. 즉, 소비자는 여러 대안들의 선택과 제

품 구매에서 자신의 자아이미지와 일치하는 브랜드를 

선호하는 경향이 있는데, 이를 브랜드와 자아이미지 간 

일치(self-image congruence) 또는 브랜드 동일시

(brand identification)라고 한다[27][29].

브랜드와 소비자의 자아이미지 간의 관계는 심리분

석이론, 사회심리이론, 자아개념이론, 특성이론 등을 배

경으로 하며, 소비자의 자아를 크게 실제적 자아, 이상

적 자아, 사회적 자아, 이상적인 사회자아 등 4가지로 

구분한다. 브랜드 동일시에 대한 연구에서는 실제적 자

아이미지와 이상적 자아이미지가 다른 자아들에 비해 

소비자의 브랜드 평가나 선호도에 상대적으로 더 큰 영

향력을 갖는 것으로 나타났다[31].

브랜드와 자아이미지 간 일치에 대한 연구는 레비

(Levy)에 의해 시작되었는데 그는 제품의 기능뿐만 아

니라 제품의 상징적인 의미도 소비자 행동에 영향을 미

친다고 주장하였다[32]. 그럽과 그래쓰올(Grubb & 

Grathwohl)은 소비자는 자아이미지와 일치한다고 지각

하는 브랜드에 대해 그렇지 않은 브랜드보다 호의적인 

태도를 형성한다고 주장하였다[33]. 그래프(Graeff)의 

연구[34]와 박주영 등의 연구[35]에서도 브랜드이미지

와 자아이미지가 일치할수록 해당 브랜드에 대해 긍정

적 태도를 갖는 것으로 나타났다. 또한 브랜드와 자아

이미지 간의 일치성이 높을수록 브랜드 인지도, 브랜드 

연상, 그리고 브랜드 충성도를 높이며, 결과적으로는 브

랜드 자산을 높일 수 있게 된다[36]. 이유재, 라선아의 

연구에서는 브랜드개성의 다섯 가지 차원이 브랜드와 

자아일치성간의 평가에 영향을 주고, 브랜드와 자아간 

일치성이 브랜드개성과 브랜드관계 만족도, 충성도 사
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이에 매개 역할을 하였다[37].  

특히 브랜드개성과 자아이미지 간의 일치 정도가 소

비자 행동에 중요한 역할을 하고 있는 것으로 나타났는

데, 기존 연구들에서는 브랜드개성과 자아이미지가 일

치할수록 해당 브랜드에 대한 충성도, 만족도 등 긍정

적인 태도를 형성하며, 제품선호도, 구매의도, 제품사

용, 브랜드에 대한 구전 등 행위적 차원에 영향을 미치

는 것을 발견하였다[23]. 김정구, 류주연, 성희승도 브랜

드와 자아이미지 간의 일치가 브랜드 구전과 브랜드 충

성도에 유의미한 영향을 미치는 것을 확인하였다[19]. 

이러한 연구들을 통해 각 SNS서비스의 브랜드개성과 

소비자의 자아이미지 간 일치도가 해당 서비스의 선택

에 영향을 미칠 수 있음을 가정할 수 있다. 

3. 브랜드감정
브랜드감정은 소비자가 해당 브랜드에 대해 보이는 

정서적 반응으로서 직접적인 소비 경험과 광고와 같은 

간접적 경험을 포함한 브랜드경험을 통해 얻어진다

[38]. 특정 브랜드를 사용하면서 생긴 긍정적인 감정은 

소비자들의 해당 브랜드에 대한 충성도를 증가시킨다

[39]. 

정연승의 연구에서는 브랜드개성이 브랜드감정에 영

향을 미치며 브랜드감정은 브랜드충성도에 영향을 미

치는 것으로 나타났다[40]. 김문섭의 연구에서도 브랜

드감정은 구매의도에 영향을 주었으며, 이는 남성이 여

성보다 더 높게 나타났다[41]. 또한 이유재, 이지영의 

연구에서도 브랜드이미지와 자아이미지가 일치할수록 

브랜드 감정에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 브랜드 감정

은 충성도에 영향을 주었다[36]. 성과 김(Sung & Kim)

의 연구에서도 브랜드개성이 브랜드 감정에 영향을 미

치고, 브랜드 감정은 다시 브랜드 충성도에 영향을 미

친다는 것을 발견했다[42]. 이처럼 브랜드개성과 브랜

드감정은 브랜드충성도나 구매의도 등 행동에 영향을 

미치는 것을 알 수 있다. 이러한 문헌연구를 바탕으로 

다음과 같은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제 2: SNS서비스의 브랜드개성 평가를 통제한 

후 자아이미지 간 일치도(브랜드-자아 

일치)와 브랜드 감정은 해당 서비스에 

대한 추천의향에 어떤 영향을 미치는가?

III. 연구방법

1. 분석대상 서비스 및 자료수집 방법
분석대상 SNS브랜드를 선정하기 위하여 우리나라의 

SNS별 이용현황을 살펴보았다. 정보통신정책연구원

(2013)의 조사에 의하면 20대의 SNS브랜드별 이용 비

중은 페이스북(38.9%), 트위터(22.0%), 카카오스토리(20.8%), 

싸이월드(15.2%) 등 4가지 브랜드가 전체 SNS이용률

의 95% 이상을 차지하는 것으로 나타났다[43]. 이중에

서 트위터는 다른 SNS브랜드와 비교할 때 몇 가지 차

이점을 가지는데, 전반적인 속성에서 볼 때 다른 SNS

브랜드가 사진과 텍스트를 중심으로 한 콘텐츠를 기반

으로 하는 반면, 트위터는 사진을 포함할 수 있다고는 

하지만 여전히 텍스트가 근간을 이루며, “팔로(follow)

개념을 통해 일방향적이고 익명적 관계도 형성할” 수 

있어 “네트워킹 사이트에 비해 약한 연계로 맺어지는 

특성”을 갖는다[44]. 이러한 차이로 인해 트위터를 연구

대상에서 제외시켰다. 또한 싸이월드의 경우 10년 이상 

된 서비스로서 이용자가 급격히 쇠퇴하고 있어 분석에

서 제외하였다.1 한편 동영상을 주로 공유하는 유튜브

(Youtube) 같은 서비스의 경우 관계적 동기보다는 오

락적 동기를 많이 포함하는 경향이 있어[44] 이 역시 분

석대상에 포함하지 않았다. 대신 2012년 8월 네이버에 

의해 후발 서비스로 등장한 SNS서비스인 네이버의 밴

드(Band)를 추가하였다. 밴드의 경우, 2014년 2월을 기

준으로 누적 다운로드 횟수가 2,300만 건 이상이며, 국

내 가입자가 1,800만 명이라는 점[45]에서 응답자가 밴

드를 알고 있거나 사용 경험을 갖고 있을 것이라고 판

단했다. 또한 페이스북, 카카오스토리 등과 기능적 속성

이 유사하여 비교 대상으로 적합하다고 판단하였다. 따

1 정보통신정책연구원이 발표한 2014년 20대의 서비스별 이용점유율

은 페이스북(45.3%)-카카오스토리(29.2%)-트위터(17.2%)-싸이월드

(3.8%)-네이버 밴드(2.1%) 순으로 전 연령대의 순위와 다소 차이가 

있으며, 20대의 싸이월드 미니홈피 이용 점유율은 2013년 5.9%에서 

2014년 3.8%로 감소하였다[46]. 
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라서 페이스북, 카카오스토리, 밴드 등 3가지 SNS브랜

드를 분석대상으로 하였다.

자료수집은 SNS의 주요 이용자인 20대 대학생을 선

정하여 설문조사를 실시하였다. 설문대상자는 이 연구

에 포함된 SNS브랜드를 모두 알고 있거나, 1개 이상의 

SNS브랜드를 사용 중인 이용자들을 선정하였다. 설문

은 인천지역 2개의 대학교 학생들을 대상으로 2014년 3

월 10일부터 14일까지 5일간에 걸쳐 실시하였다. 총 

422부의 설문지를 배포하였으며 회수된 설문지 중 불

성실한 응답 37부를 제외한 385명의 응답을 분석하였

다. 

본 연구의 응답자 총 385명 중 남성은 40.3%(156명), 

여성은 59.7%(229명)로 여성이 다소 많았으며, 평균 연

령은 21.46세로 나타났다. 응답자의 학년은 1학년이 

23.4%(90명), 2학년이 27.3%(105명), 3학년이 26.2% 

(101명), 4학년 23.1%(89명)로 비교적 고르게 분포되어 

있었고, 전공계열은 사회계열 54.3%(209명), 인문계열 

15.6%(60명), 공학계열 15.6%(60명), 기타 계열 

14.5%(56명)의 순으로 구성되어 있었다.

응답자들의 SNS 이용시간은 하루 평균 54.87분으로 

SNS이용에 비교적 많은 시간을 할애하고 있었다. 7점 

척도로 측정된 SNS브랜드별 이용 정도는 페이스북

(M=5.57, SD=1.97)로 가장 빈번하게 사용되었으며, 뒤

를 이어 카카오스토리(M=2.06, SD=1.50), 밴드(M=1.74, 

SD=1.26) 순으로 나타나 비교적 신생 서비스인 밴드의 

이용이 상대적으로 저조했다. 

2. 종속변인의 측정
본 연구에서는 각 SNS에 대한 구전(추천의향)을 종

속변인으로 하였다. 이는 SNS서비스가 일반적인 제품

이나 서비스와는 다른 정보의 교환이나 확산이라는 특

성을 가지고 있기 때문이다. 즉, 정보미디어로서 온라인 

인맥을 기반으로 한 미디어이므로 서비스에 대한 만족

도나 충성도 등이 행위적 차원에서 브랜드에 대한 구전

(즉 해당 서비스를 다른 사람에게 추천하는) 행위로 나

타날 수 있다고 판단했다. 또한 조사 시점에서 이미 각 

서비스를 사용하고 있는 응답자의 경우 이용 의향이나 

이용 의도를 측정하는 것보다 ‘추천의향’이 변량을 측정

하는데 용이하다는 현실적인 고려 때문이다. 

응답자들의 각 SNS브랜드별 추천의향은 5점 척도로 

측정되었는데 페이스북에 대한 추천의향(M=3.17)이 가

장 높게 나타났으며, 카카오스토리(M=2.37), 밴드(M=2.34) 

등에 대한 추천의향은 보통 이하였다[표 2].

SNS브랜드 Facebook KAS Band

평균(SD) 3.17 
(1.035)

2.37 
(0.896)

2.34 
(0.985)

추천
의향
빈도
(%)

전혀 그렇지 않다 30 (7.8) 72(18.7) 86(22.3)
그렇지 않다 65(16.9) 132(34.3) 134(34.8)

보통 125(32.5) 148(38.4) 116(30.1)
그렇다 141(36.6) 31 (8.1) 45(11.7)

매우 그렇다 24 (6.2) 2 (0.5) 4 (1.0)

표 2. SNS브랜드별 추천의향

3. 독립변인의 측정
독립변인은 소비자의 심리적 발전단계인 커뮤니케이

션 계층적 효과 모델의 관점에서 인지적 측면, 태도적 

측면을 측정하였다. 즉, 인지적 측면에는 SNS 브랜드

개성에 대한 평가 및 SNS 브랜드개성 평가와 자아이미

지 간의 일치 정도를, 태도적 측면에는 브랜드감정을 

측정하였다.

3.1 브랜드개성
SNS브랜드개성을 측정하기 위하여 인터넷 브랜드개

성의 연구들을 바탕으로 측정유목을 도출하였다. 다음 

[표 3]에 제시된 기존 연구에서 사용한 측정항목들을 

연구목적에 맞게 수정·보완하였다.

연구자 주요 개성 요인 세부항목
김운[47] 창의성, 효율성, 신뢰, 다정함, 친숙 29개
김유경,허웅, 
김운[9] 활기, 능력, 신뢰, 성실, 친숙 29개
이지욱[48] 활기, 능력, 혁신 12개
안주아[25] 매력, 신뢰, 친숙, 능력, 활기 21개
정승화, 
이유리[49] 젊은, 믿음직한, 세련된, 독창적인 21개
박수이[26] 자극적, 분석적, 호의적, 세련됨 19개
김현철[50] 유능함, 활달함, 친숙함, 신뢰성, 다정함 37개

표 3. 기존 연구의 브랜드개성 측정 요인

우선 7가지 기존 연구들에서 사용된 측정문항들을 모

두 취합하여 중복되는 어휘와 유사한 의미의 어휘, 그
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차원 활기 능력 신뢰 친근 매력 소셜

측정문항

활기있다 스케일이 크다 정확하다 다정하다 멋지다 자기 표현적이다
재미있다 전문적이다 성실하다 따뜻하다 세련되다 참여적이다
자유롭다 민첩하다 믿을 수 있다 친근하다 고급스럽다 상호작용적이다
외향적이다 신속하다 정직하다 매력적이다 사회적이다

유명하다 현대적이다 소통적이다
Cronbach’s Alpha* 0.748 0.735 0.733 0.798 0.864 0.834
* 척도의 신뢰도 검증은 현실적 자아이미지 항목에 대한 응답을 이용한 수치임.

표 4. 브랜드개성 측정 문항

리고 SNS서비스의 특성에 적합하지 않은 어휘를 삭제·

수정하여 21개의 어휘를 도출하였다. 또한 SNS의 속성

을 반영하기 위하여 SNS의 특성인 참여, 개방, 대화, 커

뮤니티, 연결의 5가지 특성을 반영하여 측정문항을 구

성하였다. 최종적으로 6가지 차원의 총 26개 어휘에 대

한 동의 정도를 5점 척도(1점=전혀 그렇지 않다, 5점=

매우 그렇다)로 측정한 후 각 브랜드개성 차원별로 평

균값을 구하여 브랜드개성 요인값으로 사용했다. 각 차

원별 세부 측정문항은 [표 4]와 같다. 

3.2 브랜드개성-자아이미지 간 일치도 
SNS 브랜드개성 평가와 자아이미지 평가 간의 일치 

정도인 브랜드-자아 동일시(이하 브랜드-자아 일치도)

를 측정하는 방법은 크게 2가지로 나뉜다. 첫번째 방법

은 브랜드이미지와 자아이미지를 개별적으로 측정하여 

두 구성개념의 일치성을 유추하는 방법이다. 두번째 방

법은 소비자에게 직접적으로 해당 브랜드와 자아이미

지 간의 일치 정도를 질문하여 소비자의 전반적이고 포

괄적인 일치성을 측정하는 방법이다[51]. 본 연구에서

는 브랜드개성 평가와 동일한 문항으로 자아이미지를 

측정하여 두 구성개념 간의 일치도를 측정하였다.

‘브랜드-자아 일치도’의 산출은 브랜드개성 평가와 

자아이미지 간의 절대적 거리를 계산하는데 보편적으

로 사용되는 서지(Sirgy)의 절대차이모델(Absolute 

difference model)을 사용했다[31]. 먼저, 브랜드개성을 

측정하기 위하여 도출된 26개의 어휘를 사용하여 자아

이미지를 측정하였다. 

자아이미지는 현실적인 자아 이미지와 이상적인 자

아 이미지의 두 가지 차원으로 나누어 5점 척도(1=전혀 

그렇지 않음, 5=매우 그러함)로 측정한 후 각 문항에 대

한 두 가지 차원의 평균값을 자아이미지 점수로 산출하

였다. 

이를 절대차이모델 공식을 이용하여 문항별 브랜드

개성과 자아이미지 간의 차이(절대값)의 평균값을 구했

다. 이 값은 0에 가까울수록 해당 브랜드와 자아이미지 

간 일치도(congruence)가 높다고 할 수 있다. 

절대차이모델 SIC=∑|BPi-SIi|/n
SIC (Self-Image Congruity): 자아이미지 일치도 점수
BPi (Brand Personality): 속성i에대한 브랜드개성점수
SIi (Self Image): 속성i에 대한 자아이미지 점수
i= 개성 및 자아이미지의 속성
n=브랜드개성 차원의 속성 항목 수

3.3 브랜드감정
브랜드감정에 대한 측정문항은 보양키식 온드라크

[52], 이유재, 이지영[36] 등의 연구에서 사용한 측정항

목들을 연구목적에 맞게 수정하여 사용하였다. 브랜드

감정은 (해당 SNS브랜드를 사용하면) ‘기분이 좋아진

다’, ‘행복해진다’, ‘즐거움을 느낀다’, ‘기쁨을 느낀다’ 등

의 4가지 항목을 5점 리커트 척도로 측정한 후 평균값

을 사용하였다(1점=전혀 그렇지 않다, 5점=매우 그렇

다). 브랜드감정 변인의 측정유목들 간 신뢰도는 세가

지 SNS서비스 모두 크론바흐 알파(Cronbach’s Alpha) 

값이 0.9를 넘어 높은 신뢰도를 보였다(페이스북 α

=0.92, 밴드 α=0.97, 카카오스토리 α=0.96).   

변 인 Facebook KAS Band
브랜드-자아일치*  .472(.391)  .993(.633)  .951(.644)
브랜드감정  2.90(.867)  2.36(.832)  2.24(.805)
* 브랜드-자아 일치도는 값이 커질수록 불일치를 의미.

표 5. 각 SNS별 브랜드-자아일치도와 브랜드감정

3.4 인구사회학적 변인
나이, 성별, 학년, 전공계열 등과 일일 SNS이용 정도

를 측정하였다. 



 한국콘텐츠학회논문지 '15 Vol. 15 No. 7396

3.5 측정유목의 내적 신뢰도
본 연구에서 사용된 측정유목들 간 내적 신뢰도

(Internal consistency reliability)를 확인하기 위하여 크

론바흐 알파값을 분석하였다. 내적 신뢰도는 크게 SNS 

브랜드개성과 자아이미지(현실적 자아이미지, 이상적 

자아이미지)를 측정하는데 사용된 26개 항목들을 활기, 

능력, 신뢰, 친근, 매력, 소셜 등의 차원으로 나누어 각 

차원별로 신뢰도 검증을 실시하였다. 그 결과 측정유목

들이 모두 0.7이상의 수치를 나타내고 있어 측정항목들

의 신뢰도를 확보한 것으로 판단하였다[표 4].

VI. 분석결과

1. 연구문제1: 브랜드개성 평가와 추천의향
연구문제1은 각 SNS서비스의 브랜드개성에 대한 평

가가 해당 서비스에 대한 추천의향에 어떤 영향을 미치

는지를 살펴보는 것이다. 검증에 앞서 SNS브랜드의 전

반적인 브랜드개성 평가와 요인별 브랜드개성 평가를 

살펴보았다. 우선, SNS브랜드의 전반적인 브랜드개성

의 평가는 페이스북(M=3.52, SD=0.48)이 가장 높은 점

수를 받았고, 그 뒤를 이어 밴드(M=2.94, SD=0.51), 카

카오스토리(M=2.90, SD=0.56)의 순이었다. 

각 SNS의 브랜드개성에 대한 평가를 6가지 세부요

인별로 살펴본 결과, 페이스북은 ‘신뢰’ 요인을 제외한 

나머지 모든 요인들이 긍정적인 평가를 받아 다른 SNS

브랜드에 비해 긍정적 이미지로 평가되고 있었다. 특히 

소셜한 이미지가 가장 높게 평가를 받았으며(M=4.18), 

뒤를 이어 활기(3.95), 능력(3.84), 매력(3.28), 친근(3.05) 

등의 차원 순으로 높은 평가를 받았다. 카카오스토리의 

경우 소셜이미지(3.45)와 친근이미지(3.19)가 긍정적인 

평가를 받았으며, 활기(2.88), 신뢰(2.75), 능력(2.64), 매

력(2.56) 등의 이미지는 다소 부정적인 평가를 받았다. 

밴드는 소셜(3.42)과 신뢰(3.00) 이미지가 긍정적인 평

가를 받았으나 친근(2.97), 활기(2.81), 능력(2.72), 매력

(2.69) 등의 이미지는 다소 부정적으로 평가되었다[표 

6]. 

Facebook KAS BAND
평균(SD) 평균(SD) 평균(SD)

브랜드개성 평가 3.52 (.479) 2.90 (.559) 2.94 (.511)
  활기 이미지 3.95 (.701) 2.88 (.748) 2.81 (.697)
활기있다 4.03 (.762) 2.88 (.885) 2.95 (.854)
재미있다 3.82 (.953) 2.66 (.913) 2.61 (.875)
자유롭다 3.84 (1.034) 2.99 (.968) 2.84 (.862)
외향적이다 4.13 (.819) 2.99 (.976) 2.85 (.926)
능력 이미지 3.84 (.600) 2.64 (.681) 2.72 (.658)
스케일이 크다 4.05 (1.027) 2.38 (.868) 2.51 (.982)
전문적이다 2.63 (1.048) 2.36 (.911) 2.89 (.982)
민첩하다 3.78 (.980) 2.53 (.893) 2.66 (.837)
신속하다 4.14 (.832) 2.73 (.973) 3.01 (.869)
유명하다 4.61 (.640) 3.18 (.941) 2.54 (.915)
신뢰 이미지 2.51 (.751) 2.75 (.740) 3.00 (.589)
정확하다 2.43 (1.029) 2.60 (.888) 2.99 (.746)
믿을 수 있다 2.36  (.939) 2.75 (.940) 3.06 (.756)
정직하다 2.48 (.804) 2.81 (.884) 3.02 (.682)
성실하다 2.76 (.871) 2.85 (.819) 2.93 (.729)
친근 이미지 3.05 (.665) 3.19 (.763) 2.97 (.687)
다정하다 2.82 (.876) 3.06 (.918) 3.03 (.787)
따뜻하다 2.71 (.759) 3.22 (.845) 3.01 (.800)
친근하다 3.61 (.898) 3.27 (.890) 2.88 (.890)
매력 이미지 3.28 (.664) 2.56 (.677) 2.69 (.685)
멋지다 3.21 (.879) 2.48 (.784) 2.57 (.811)
세련되다 3.12 (.918) 2.45 (.786) 2.59 (.834)
고급스럽다 2.69 (.894) 2.30 (.786) 2.49 (.836)
매력적이다 3.30 (.922) 2.60 (.855) 2.65 (.915)
현대적이다 4.08 (.766) 2.99 (.946) 3.16 (.958)
소셜 이미지 4.18 (.560) 3.45 (.718) 3.42 (.726)
자기표현적 4.34 (.743) 3.82 (.907) 3.05 (.881)
참여적이다 4.12 (.820) 3.22 (1.014) 3.50 (.933)
상호작용적 4.16 (.785) 3.42 (.943) 3.59 (.909)
사회적이다 4.16 (.696) 3.37 (.826) 3.45 (.923)
소통적이다 4.13 (.781) 3.39 (.913) 3.51 (.910)

표 6. SNS브랜드개성 항목 및 요인별 통계량

그림 1. 각 SNS별 브랜드개성의 다차원척도
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이 결과들을 종합해보면 SNS 브랜드개성(이미지)을 

평가하는데 있어 소셜 요인이 중요한 부분을 차지하는 

것을 알 수 있다. 또한 밴드를 제외한 나머지 세가지 브

랜드에서 ‘친근’ 요인이 긍정적으로 평가되어, 친근 요

인도 소셜 요인에 이어 SNS 브랜드이미지를 구성하는  

주요 요인임을 알 수 있다. 특히 페이스북은 ‘친근’과 

‘신뢰’를 제외한 나머지 차원에서 다른 브랜드보다 높은 

평가를 받았다. [그림 1]은 각 SNS의 브랜드개성 요인

별 특징을 다차원척도로 나타낸 것이다.  

‘브랜드개성’에 대한 평가가 ‘추천의향’에 미치는 영

향을 알아보기 위하여 회귀분석을 실시하였다. 분석결

과, 세가지 SNS브랜드 모두에서 브랜드개성 요인이 종

속변인인 추천의향에 통계적으로 유의미한 설명력을 

갖는 것으로 나타났다. 여섯 가지 차원의 브랜드개성이 

각 SNS에 대한 추천의향을 설명하는 정도는 페이스북

이 33.6% (R2=0.336, F=31.82, df=6, 378, p<0.001)에 달

했고, 카카오스토리는 27.2% (F=23.58, p<0.001), 밴드

는 15.0% (F=11.13, p<0.001)이었다. 즉, SNS서비스에 

대한 브랜드개성 평가가 긍정적일수록 추천의향이 높

아지는데 페이스북의 경우 활기(β=0.187), 신뢰(β=0.162), 

소셜(β=0.231)한 이미지 평가가, 카카오스토리의 경우 

신뢰(β=0.135), 친근(β=0.178) 등의 이미지에 대한 평가

가, 그리고 밴드의 경우 소셜(β=0.160)한 이미지에 대한 

평가가 추천의향에 통계적으로 유의미한 영향을 미치

는 것으로 나타났다[표 7]. 이를 통해 이용자들은 각 

SNS서비스에 대한 서로 다른 브랜드이미지를 가지고 

있으며, 각기 다른 이미지 차원이 추천의향에 영향을 

미치고 있음을 알 수 있다. 즉, 유사한 기능을 제공하는 

SNS서비스들에 대하여 이용자들은 다소 상이한 브랜

드이미지를 가지고 있으며, 이런 이미지 평가가 해당 

서비스에 대한 이용추천에 영향을 주는 것이다.

브랜드개성 차원 Facebook KAS Band
활기(β) .187** .115 .105
능력(β) .030 .071 .071
신뢰(β) .162** .135* .000
친근(β) .085 .178** .063
매력(β) .097 .106 .105
소셜(β) .231*** .059 .160**

R2 .336 .272 .150
F (6, 378) 31.819*** 23.583*** 11.133***

 *<.05, **<.01, ***<.001, β는 표준회귀계수를 의미.

표 7. 브랜드개성 차원과 추천의향간 회귀분석결과

2. 연구문제2: 브랜드-자아 일치도와 브랜드감정
연구문제2는 브랜드개성에 대한 평가의 차이가 없다

고 가정할 때, 브랜드-자아 일치도와 브랜드감정이 

SNS서비스에 대한 추천의향에 미치는 영향을 살펴보

는 것이다. 이를 살펴보기 위하여 위계적 회귀분석

(Hierarchical regression)을 사용하였다. 위계적 회귀분

석은 일반 다중회귀분석과 달리 연구자가 투입되는 독

립변수의 순서를 이론적, 경험적 근거에 따라 정할 수 

있으며, 독립변수군의 상대적 효과를 밝히기 위한 가설

검증 연구에 적합하기 때문이다. 각 SNS브랜드에 대한 

추천의향을 종속변수로 한 위계적 회귀분석 결과는 [표 

8]에 제시하였다. 

모델1은 독립변수로 각 SNS에 대한 ‘브랜드개성’ 평

가를 투입하였는데 이는 브랜드개성 변인의 설명력을 

제거하기 위해서이다. 모델2에는 요인별 브랜드개성 평

가에 ‘브랜드-자아 일치도’를 추가하였다. 모델3에는 브

랜드개성 평가와 브랜드-자아 일치도에 ‘브랜드 감정’

을 추가하여 분석하였다. 

모델 변 인 Facebook KAS Band

1
브랜드개성 .566*** .510*** .381***
R2 .321 .261 .145
Adj. R2 .319 .259 .143
F (1, 383) 180.92*** 134.99*** 64.92***

2

브랜드개성 .542*** .568.*** .306***
자아일치도 -.049 .079 -.102
R2 .323 .264 .150
Adj. R2 .319 .260 .145
F (2, 382) 90.98*** 68.37*** 33.66***
ΔR2 .002 .003 .005

3

브랜드개성 .257*** .181*** .149**
자아일치도 -.003 .056 .012
브랜드감정 .595*** .731*** .673***
R2 .580 .661 .539
Adj. R2 .577 .658 .536
F (3, 381) 175.29*** 247.16*** 148.76***
ΔR2 .257*** .397*** .390***

*<.05, **<.01, ***<.001, Method=Enter. 
종속변인: 추천의향

표 8. SNS브랜드별 위계적 회귀분석 결과

우선 모델1을 통해 각 SNS의 브랜드개성에 대한 평

가가 해당 SNS에 대한 추천의향에 어느 정도 설명력을 

갖는지를 알아보았다. 분석결과, 연구문제 1에서 보여

준 바와 같이 세가지 SNS브랜드 모두에서 브랜드개성 
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요인이 종속변인(추천의향)에 통계적으로 유의미한 설

명력을 갖는 것으로 나타났다. 브랜드개성이 각 SNS에 

대한 추천의향을 설명하는 정도는 페이스북이 32.1% 

(R
2=0.321, F=180.92, df=1, 383, p<0.001), 카카오스토리

는 26.1% (F=134.99, p<0.001), 밴드는 15.5% (F=64.92, 

p<0.001)였다. 

모델 2는 만약 해당 SNS의 브랜드개성 요인에 대한 

평가에 차이가 없다고 가정할 때  브랜드-자아 일치도

가 해당 SNS에 대한 추천의향에 어떤 영향을 미치는지

를 분석하기 위한 것이다. 이는 브랜드개성 요인의 영

향력을 통제했을 때 브랜드-자아 일치도가 브랜드 추

천의향에 갖는 설명력을 알아보는 것인데, 분석결과 페

이스북(ΔR2=0.030, p<0.01)에서만 통계적으로 유의미

한 설명력 증가를 보였다. 카카오스토리와 밴드의 경우 

브랜드-자아 일치도가 추천의향에 영향을 미치지 않았

다. 즉, 브랜드개성과 자아이미지 간 유사성이 높다고 

평가할수록 페이스북의 추천의향이 높아진다는 것이다

[표 8].

모델3은 만약 해당 SNS의 브랜드개성에 대한 평가

와 브랜드-자아 일치도에 차이가 없다고 가정할 때 해

당 브랜드에 대한 감정이 해당 SNS의 추천의향에 어떤 

영향을 미치는지를 분석하기 위한 것이다. 분석결과, 기

존 모델에 브랜드감정 변인을 투입했을 때 추천의향에 

대한 설명력이 크게 증가했는데, 이는 세가지 SNS 모

두에서 브랜드감정이 추천의향에 통계적으로 유의미한 

설명력을 가지는 것을 의미한다(페이스북: ΔR2=0.258, 

p<0.001, 카카오스토리: ΔR2=0.391, p<0.001, 밴드: Δ

R2=0.391, p<0.001). 최종 모델에 포함된 브랜드개성, 브

랜드-자아 일치도, 브랜드감정 등 세가지 변인군이 가

지는 각 SNS별 추천의향에 대한 설명력은 페이스북의 

경우 62.3% (R
2=0.623, F=47.16, df=13, 371, p<0.001), 

카카오스토리는 66.9% (F=57.66, p<0.001), 밴드는 

55.8% (F=36.00, p<0.001)에 달했다. 이를 통해 브랜드

개성 평가(이미지)와 브랜드-자아 일치도의 효과가 동

일하다고 가정할 때 브랜드감정이 SNS추천의향에 영

향을 미친다는 것을 알 수 있다. 이런 결과를 종합해보

면 브랜드개성과 브랜드감정이 SNS에 대한 추천의향

에 중요한 영향을 미쳤으며, 브랜드-자아 일치도는 일

부 SNS(페이스북)에서만 유의미한 영향을 미치는 것

임을 알 수 있다. 특히 최종 모델에서 각 변인들이 추천

의향에 미치는 영향력을 좀 더 구체적으로 살펴보면, 

브랜드감정이 통계적으로 가장 중요한 영향력을 가졌

으며(페이스북: β=0.595, 카카오스토리: β=0.731, 밴드: 

β=0.673), 브랜드개성에 대한 평가는 이보다는 약한 영

향력을 가진 것으로 나타났다(페이스북 개성: β=0.257, 

카카오스토리: β=0.181, 밴드: β=0.149).

V. 요약 및 결론 
미디어간 경쟁이 심해질수록 미디어브랜드에 대한 

관리의 필요성도 증가한다. 다양한 SNS서비스들이 등

장하고 서로 경쟁하면서 점차 기술적 특성이나 제공되

는 기능의 차이가 줄어들고 있다. SNS에 대한 브랜드

개성이 미디어 브랜드의 일종으로서 관리되어야 할 영

역임에도 불구하고 개별 SNS 서비스에 대한 브랜드개

성에 대한 연구나 이들 개성이 이용자의 서비스 선택과 

이용에 미치는 영향에 대한 구체적인 연구는 제한적이

었다. 이에 본 연구에서는 기술적 속성이 유사한 각 

SNS에 대하여 수용자가 어떠한 속성을 바탕으로 해당 

서비스를 평가하고 선택하는지를 살펴보고자 하였다. 

우선, 인지적 차원에서 브랜드 이미지 속성의 하나인 

SNS별 브랜드개성에 대한 이용자의 평가를 살펴본 결

과 페이스북이 가장 긍정적인 평가를 받았으며, 밴드와 

카카오스토리는 보통 수준의 평가를 받았다. 페이스북

의 경우 활기차고, 능력 있으며, 매력 있고, 친근하며, 

소셜한 개성을 가진 것으로 평가를 받았다. 카카오스토

리의 경우 친근하며 소셜한 개성이 긍정적인 평가를 받

았으며, 밴드는 신뢰와 소셜의 이미지가 긍정적인 평가

를 받았다. 특히 신뢰 차원에서는 카카오스토리와 밴드

가 페이스북보다 높은 평가를 받았는데, 이는 이들 두 

서비스가 페이스북보다 오프라인 지인 네트워크와의 

연관성이 높기 때문인 것으로 판단된다.

각 브랜드가 가진 활기, 능력, 신뢰, 친근, 매력, 소셜 

등 6가지 차원의 브랜드개성에 대한 평가가 추천의향

에 미치는 영향력을 분석한 결과, 20대 대학생 이용자

들은 각 SNS서비스에 대해 서로 다른 브랜드 이미지를 
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가지고 있으며, 이들 각기 다른 이미지 차원이 해당 서

비스의 추천의향에 영향을 미치고 있음을 알 수 있었

다. 페이스북의 경우 소셜, 활기, 신뢰 등의 이미지 평가

가 추천의향에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 카카오스토

리의 경우 친근, 신뢰 등의 이미지가, 밴드의 경우 소셜

한 이미지에 대한 평가가 추천의향에 긍정적 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 브랜드개성이 브

랜드 구전이나 애호도에 영향을 미친다는 기존의 다른 

미디어에 대한 연구결과[16][19][53]와 일치하는 것으로 

SNS서비스에서도 브랜드개성에 대한 평가가 구전에 

영향을 미친다고 결론지을 수 있다.  

둘째, 브랜드개성 요인의 효과가 동일하다고 가정할 

때, 즉 브랜드개성 변인의 영향력을 제거했을 때 브랜

드와 자아이미지 간 일치도가 SNS추천의향에 영향을 

미친다는 가설은 페이스북에 대해서만 타당한 것으로 

나타났다. 이는 브랜드와 자아이미지 간의 일치성이 높

을수록 브랜드관계 만족도나 충성도에 영향을 준다는 

기존의 연구결과들과는 다소 차이가 나는 결과이다. 이

렇게 기존 연구들과 차이를 보인 이유는 브랜드-자아

일치도가 브랜드개성 평가와 상관관계가 높기 때문인 

것으로 판단된다. 즉, 이 연구가 브랜드개성 ￫ 브랜드-

자아일치도 ￫ 브랜드감정의 순으로 브랜드 추천의향에 

미치는 영향을 살펴보았기 때문에 첫 번째로 투입된 브

랜드개성의 설명력으로 인해 두번째로 투입된 브랜드-

자아일치도의 설명력이 통계적으로 유의미하지 않은 

것으로 판단된다.

셋째, 브랜드개성 평가(이미지)와 브랜드-자아이미

지 일치도의 효과가 동일하다고 가정했을 때(이들의 영

향을 통계적으로 통제했을 때) 브랜드감정이 SNS추천

의향에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 세가지 

SNS 모두에서 브랜드감정이 추천의향에 통계적으로 

유의미한 설명력을 가지며 그 영향력은 브랜드개성이

나 브랜드-자아 일치도보다 두 배 이상 큰 것으로 나타

났다. 이는 브랜드감정이 해당 브랜드에 대한 충성도에 

정적인 영향을 미친다는 기존의 연구 결과들[40-42]과 

일치하는 것으로 특정 SNS브랜드에 대한 긍정적 정서

적 반응이 해당 SNS에 대한 구전에 긍정적인 영향을 

미친다고 결론지을 수 있다. 

이런 결과들을 종합해 보면 페이스북은 전반적인 브

랜드이미지가 긍정적이며, 특히 활기, 능력, 매력, 소셜

의 차원에서 다른 브랜드들 보다 높은 평가를 받고 있

다. 따라서 페이스북을 바탕으로 이루어지는 콘텐츠나 

광고를 통한 마케팅에서도 이러한 특성을 활용해볼 수 

있을 것이다. 한편, 카카오스토리의 경우 오프라인에서 

알고 지내는 지인들을 중심으로 네트워크가 형성된다

는 점에서 친근과 소셜 요인이 긍정적인 평가를 받았는

데 이를 통해 친한 지인들 간의 온라인 구전을 바탕으

로 한 마케팅에 효과적일 것으로 판단된다. 또 밴드는 

특정한 목적을 바탕으로 형성된 그룹 커뮤니케이션 수

단으로 출발했다는 점에서 신뢰와 소셜 이미지가 이용

자들에게 긍정적으로 인식되고 있는 것으로 보인다. 따

라서 밴드에서 교환되는 정보를 다른 SNS브랜드보다 

신뢰할 가능성이 더 높을 것이라고 기대해 볼 수 있다. 

SNS는 공통의 관심사를 지니고 있는 사용자들 간의 

관계를 바탕으로 인맥관리, 정보 공유를 지원하는 서비

스로 출발했지만, 현재는 개인 간의 네트워크 수준을 

넘어 다양한 서비스를 제공하는 플랫폼으로 진화하면

서 콘텐츠 유통에서 차지하는 역할이 커져갈 것으로 예

상된다. 이런 상황에서 이용자들의 SNS 선택에 영향을 

미치는 요소를 찾아내고자 한 이 연구는 콘텐츠의 유통

과 소비 측면에서 실무적인 시사점을 갖는다. 또한 이 

연구에서 나타난 바와 같이 브랜드개성에 대한 평가에 

차이가 없을 때 브랜드감정이 브랜드구전에 영향을 미

친다는 것은 경쟁 서비스들 간 기술적 보편성이 높아질

수록 특정 SNS에 대해 이용자가 갖는 정서적 반응인 

브랜드감정이 이용 여부를 결정하는데 중요한 영향을 

미치게 된다는 것을 의미한다. 따라서 SNS공급자들은 

기능에 대한 강조만이 아니라 해당 브랜드에 대한 우호

적 이미지나 감정을 구축하는데도 보다 노력을 기울여

야 할 것이다. 

본 연구는 다음의 몇 가지 한계점을 지닌다. 첫째, 

SNS 브랜드개성을 측정하기 위해 선정된 어휘들이  

SNS의 모든 특성을 반영하고 있다고 보기 어렵다. 선

정된 어휘들이 주로 인터넷브랜드에 대한 선행연구들

에서 제시된 어휘를 토대로 한 것이므로 SNS브랜드의 

특성을 완벽히 반영하지 못했을 가능성이 있다. 둘째, 
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SNS의 종류가 기존부터 서비스해오던 SNS부터 신생 

SNS까지 그 종류가 매우 다양하지만 본 연구에서는 

SNS브랜드를 세가지로만 한정시킨 점이다. 이로 인해 

다양한 SNS브랜드들이 가진 여러 가지 특성이 연구에 

충분히 반영되지 못하였다. 셋째, 연구대상자를 20대 대

학생으로 한정했다는 점이다. SNS의 주요 이용층이 20

대인 것을 고려하여 대학생을 연구대상자로 선정하였

지만, 다른 연령대의 SNS 이용자층을 포함하지 못하여 

결과를 일반화하기 어렵다는 한계를 가진다. 후속연구

에서는 좀 더 다양한 SNS의 종류를 선정하여 좀 더 다

양한 연령대의 이용자층을 대상으로 비교연구가 이루

어질 필요가 있다.
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