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요약

본 연구에서는 SNS 이용 소비자를 대상으로 SNS의 브랜드 성격 요인을 규명하고 이러한 SNS 브랜드 

성격 요인이 SNS 내에서 접할 수 있는 모바일 네이티브 광고의 속성 인식에 어떠한 영향을 미치는지 살펴

보고자 하였다. 이를 위해 SNS 브랜드 성격과 모바일 네이티브 광고의 속성으로 정보성, 신뢰성, 오락성, 

방해성, 상호작용성을 연구변수로 도입하여 연구모형을 제시하고 SNS 이용자를 대상으로 하여 설문조사를 

수행하였다. 온라인 설문조사를 통해 최종 341부를 분석에 사용하였으며, 수집된 데이터는 SPSS 22.0과 

AMOS 18.0을 통해 분석하였다. 분석결과에 의하면 SNS 브랜드 성격 요인으로 ‘성실’, ‘열정’, ‘매력’, ‘실용’, 

‘공동체’의 5가지 성격이 도출되었다. 이 가운데 ‘성실’, ‘열정’, ‘공동체’ 브랜드 성격이 대부분의 모바일 네이

티브 광고 속성에 대해 긍정적 영향을 주지만 ‘실용’ 브랜드 성격은 부정적 영향을 주는 것으로 나타났다. 

매력 브랜드 성격은 모바일 네이티브 광고 속성과 상관이 없는 브랜드 성격으로 나타났다. 또한 모바일 네

이티브 광고 속성 가운데 정보성과 신뢰성이 광고태도에 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났다.
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Abstract

The purpose of this study is to identify the brand personality factors of SNS based on SNS 

consumers and to examine the effect of SNS brand personality factors on the recognition of 

mobile native ads in SNS. As a property of mobile native advertisement, research model is 

suggested by introducing information, reliability, entertainment, interferences, and interactivity as 

research variables. And SNS users were surveyed. Through the online survey, 341 copies were 

used for the analysis. According to the results of the analysis, five characteristics of SNS brand 

personality factors such as 'sincerity', 'enthusiasm', 'charm', 'practical', and 'community' were 

derived. Among these, 'sincerity', 'enthusiastic', and 'community' brand attributes have a 

positive effect on most of mobile native advertising attributes, but 'practical' brand characteristics 

negatively. The attractiveness of the brand was not related to the mobile native advertisement. 
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Ⅰ. 서 론

최근 소비자들의 페이스북, 인스타그램, 트위터 등의 

소셜 네트워크 서비스(이하 SNS) 이용이 폭발적으로 

증가하고 있다. 2017년 1월 기준 전 세계 SNS 이용자 

수는 28억 명으로 2016년 대비 22% 증가하였다[1].
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원(KISA)이 발표한 ‘2016년 인터넷 이용실태조사’에 따

르면 만 6세 이상 인구 인터넷 이용자 10명 중 6명

(65.2%)은 최근 1년 내 SNS를 이용하였으며 전체 인구

의 65.2%가 SNS를 이용하고 있는 것으로 나타났다. 이 

가운데 페이스북의 한국 이용자 수는 1600만 명으로 가

장 많은 소비자가 이용하고 있다[2]. 이들의 주로 이용

하는 SNS로 카카오스토리(71.1%), 페이스북(61.4%), 

네이버밴드(42.1%), 인스타그램(23.4%) 등으로 나타났

다. 카카오스토리는 40대(77.9%), 네이버밴드는 50대

(57.6%), 페이스북과 인스타그램은 20대(81.8%, 36.9%)

에서 타 연령대비 이용율이 상대적으로 높게 나타났다.

새로운 채널 및 기술의 출현으로 SNS에서 새로운 형

태의 광고 마케팅 수단이 나타나고 있다. 특히 SNS의 

특성으로 인해 상호작용 할 수 있는 광고가 나타나며 

광고 접촉 시 이용자의 능동성이 증대되고 즉각적 반응

이 가능해지는 등 다양한 현상이 발생하고 있다. 이러

한 새로운 환경으로 인해 광고의 형태와 개념에도 변화

가 발생하고 있다. 다양한 형태로 SNS에서 광고 노출

이 증가함에 따라 소비자들은 광고를 능동적으로 회피

하나 신뢰도가 낮아지는 등의 현상으로 나타나며 이에 

대처하기 위해 광고업계는 상업적 콘텐츠와 비상업적 

콘텐츠를 결합시키는 등의 노력을 하고 있다. 특히 

SNS가 최근 광고 플랫폼으로서 역할을 확장하는 것이 

이러한 추세를 직접적으로 반영하는 것이라 할 수 있겠다. 

기업이나 브랜드의 SNS 활용이 급증하고 있고 SNS 

이용 소비자를 통한 마케팅의 중요성이 커지고 있어 

SNS에서의 광고의 인식, 수용태도 및 구전의도 등에 

관한 학술적 연구에 관심이 높아지고 있다. 연구자들은 

마케팅 커뮤니케이션 수단으로서 SNS의 의미, 이용 행

동 등에 대해 연구를 수행하였으며[3][4], 이후 SNS 광

고의 사용의도[5] 등에 관한 연구가 이루어지고 있다. 

소비자들은 브랜드를 소비하면서 자신의 이미지와 

브랜드 이미지를 일치시키고자 하며 브랜드 연상이 독

특하거나 자신의 이미지와 유사하고 자신의 경험과 밀

접한 연계가 이루어질수록 그 브랜드를 선호하게 된다

[6]. 또한 소비자들은 자신의 이미지를 유지하고 향상시

키기 위해 제품을 구매하거나 제품이 가지고 있는 이미

지나 상징적 의미를 활용하여 구매를 하기도 한다[7]. 

본 연구에서 다루고자 하는 SNS는 커뮤니케이션 매체

로서 일반적 제품이나 서비스와는 다른 특성을 지니고 

있으나 소비자들이 SNS를 이용할 때 일반적 제품과 다

를 바 없이 상징성이나 자아표현 기능을 염두에 두고 

있으며 자신을 표현하는 새로운 방식으로서 SNS를 이

용한다는 점[14]에서 SNS에 대한 브랜드 성격 개념의 

적용이 가능할 것으로 여겨진다. 

따라서 본 연구에서는 한국에서 사용되고 있는 다양

한 SNS 채널(페이스북, 카카오스토리, 유투브, 인스타

그램, 밴드 등)을 브랜드로 보고 소비자들이 이러한 브

랜드의 성격을 어떻게 인식하는지 탐색해보고자 하였

다. 나아가 SNS 채널 자체의 브랜드 성격 및 특성이 소

비자가 모바일 광고를 수용하고 확산하는데 어떠한 영

향을 미치는지에 대한 본 연구를 통해 살펴보고자 한

다. 최근 연구로서 효과적 모바일 광고[8], SNS 유형별 

광고 속성[9]에 대한 연구가 이루어져 왔으나 SNS 자

체의 브랜드 성격에 대한 연구 및 SNS의 브랜드 성격

이 모바일 네이티브 광고의 수용에 어떠한 영향을 미치

는지에 대해 심도 있는 연구가 이루어질 필요가 있다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. SNS 브랜드 성격

브랜드 성격이란, ‘브랜드에 연상되는 인간적 개성의 

합’으로 정의내릴 수 있다[10]. Fournier(1998)는 브랜드 

성격을 특정 브랜드에 대해 이용자가 자신과 같은 인간

적 개성을 투영하여 인식하는 것으로 브랜드를 인간과 

같은 살아있는 대상으로 여기게 된다고 하였다[11]. 브

랜드 성격은 브랜드 이름, 상징 등과 관련 있는 무형의 

가치이자 자산이며[12], 이러한 브랜드 성격은 결과적

으로 소비자가 해당 브랜드에 대한 호감 및 충성도에 

영향을 주는 것으로 밝혀져 왔다[10]. Aaker(1997)는 브

랜드 성격 척도(Brand Personality Scale)를 개발하여 

성실성(Sincerity), 흥미로움(Excitement), 경쟁적

(Competence), 세련됨(Sophistication), 강인함

(Ruggedness)의 5가지로 브랜드 성격을 구성하였다
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[10]. 또한 김유경(2000)은 한국적 상황에 맞는 브랜드 

성격 척도를 개발하여 정감, 열정, 세련된, 성실 의 4가

지 요소의 브랜드 성격을 구성한 바 있다[12].

SNS 이용 소비자들이 많아지고 다양한 SNS 유형이 

시장에 소개되고 있는데 비해 SNS의 브랜드 성격에 관

한 연구는 이제 막 시작하고 있는 단계로 볼 수 있다. 

온라인 환경에서의 브랜드 성격은 주로 마케터나 소비

자들이 형성한 사회적 아이덴티티나[13] 특정 사용자에 

의해 형성되거나 광고 이미지로 형성된 것[14]고 할 수 

있다. 온라인 환경에서 접할 수 있는 e-브랜드에 대한 

성격 연구[15]나 웹사이트에 대한 브랜드 성격[16]에 대

한 연구는 주로 질적 연구에서 도출된 개념과 기존의 

브랜드 성격 척도를 이용하여 수행된 바 있다. 그러나 

SNS의 브랜드 성격에 대한 연구는 SNS 브랜드와 이용

자 성격 일치성이 SNS 브랜드 관계 품질에 긍정적 영

향을 준다는 Pentina, Gammoh, Zhang and Mallin 

(2013)의 연구와 SNS 브랜드 개성이 SNS 충성도에 미

치는 영향을 탐색적으로 살펴본 장우성, 문윤택(2012)

의 연구 이외에는 부족한 실정이다[14][17]. 

본 연구에서는 다양한 SNS 채널 이용자들이 각자의 

주사용 SNS에 대해 어떻게 브랜드 성격을 인식하는지 

탐색하고자 한다. 이를 위해 SNS의 브랜드 성격을 특

정 SNS와 연관된 인간의 성격 특징으로 정의내리고

[10] Aaker(1997), 김유경(2000) 및 장우성, 문윤택

(2012)의 연구를 바탕으로 SNS의 브랜드 성격이 어떠

한 요인으로 구성되는지 탐색적으로 연구해보고자 한

다[10][12][14]. SNS 브랜드 성격에 대해 연구한 장우

성, 문윤택(2012)의 연구에서는 SNS 중에서 페이스북

과 트위터의 브랜드 성격에 대해 살펴본 바 있다[14]. 

이들은 SNS 브랜드 성격을 ‘세련열정’, ‘정감’, ‘성실’의 

3가지로 제안하고 브랜드 로열티 등에 미치는 영향력

을 살펴보았다. 이러한 연구를 바탕으로 본 연구에서는 

SNS의 브랜드 성격을 구성하는 요인으로 기존의 성격 

요인에 더하여 공동체적 성격을 추가적으로 살펴보고

자 한다. 기존의 SNS에 대한 많은 연구에서 소비자들

은 SNS 활동을 통해 사회적 자본을 축적하고 상호작용

을 통해 사회적 지지를 확보한다고 밝힌 바 있다

[19][20].

2. 네이티브 광고의 개념 및 특징 

2.1 네이티브 광고의 개념

네이티브 광고는 2011년 이후 마케팅 및 광고 분야에

서 나타나기 시작하였다. 네이티브 광고의 개념은 광의

와 협의로 나누어 볼 수 있는데 협의의 네이티브 광고

는 “게시자 스스로 편집한 광고 메시지가 특정한 형식 

및 형태로 나타나는 유료 광고” 라고 정의된다[21]. 광

의의 네이티브 광고는 사회적 참여가 가능한 플랫폼에 

광고가 실리며 이러한 플랫폼의 디자인이나 형식과 통

합되거나 유사한 브랜드화 된 콘텐츠라고 할 수 있다

[23]. 이에 따르면 네이티브 광고는 SNS의 다양한 유형

의 마케팅 커뮤니케이션(e.g. 검색광고, 홍보 트윗 등)

을 포함하며 활발한 소비자 상호작용과 참여(e.g. 좋아

요, 공유하기 등)를 유발하는 페이스북 등의 포스트도 

해당된다. 즉, 네이티브 광고란 SNS 등의 미디어 플랫

폼에서 소비자들이 광고가 아닌 콘텐츠로 인식하게끔 

하여 자연스럽게 광고를 노출시켜 광고 회피 성향을 최

소화하는 새로운 유형의 광고 플랫폼[24]라 할 수 있다. 

국내에서는 모바일 광고회사인 인모비가 최초의 네이

티브 광고 서비스를 시작하였다[25]. 기존의 온라인 광

고는 높은 회피율을 보였으나[26]. 네이티브 광고는 이

러한 한계를 극복할 수 있는 효과적인 광고형태라 할 

수 있다[27]. 

네이티브 광고는 이제까지 주로 광고의 주목도에 관

심을 기울여왔으나[22] 학문적 연구는 아직까지 많이 

이루어지지 못한 상태로[28] 실증적 연구가 최근 시작

되고 있으며 이러한 연구는 주로 네이티브 광고의 효과 

및 네이티브 광고의 특징에 대해 이루어지고 있다. 

Wojdynski and Evans(2016)는 네이티브 광고의 화면 

위치 및 광고단서(sponsored 여부 등)에 따라 소비자들

의 광고에 대한 태도가 달라진다고 하였다[21]. 신지원 

등(2016)은 소비자의 네이티브 광고 주목도는 광고가 

화면의 어디에 위치하느냐에 따라 달라짐을 밝힌 바 있

다[29]. 이성준(2014)은 페이스북의 뉴스피드를 대상으

로 한 연구에서 네이티브 광고의 정보성, 오락성, 신뢰

성, 메시지 특성이 소비자 태도에 긍정적 영향을 미친

다고 하였다[30]. 네이티브 광고의 정보성 및 개인화된 

메시지 특징, 광고 단서의 사용이 소비자에게 미치는 
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영향 및 규제의 필요성에 대한 연구도 이루어진 바 있

다[22][31]. 

2.2 소비자 태도에 영향을 주는 네이티브 광고 요인

SNS에서 소비자가 접하게 되는 인터넷 광고와 모바

일 광고에 관한 최근의 연구에서 SNS 상의 광고에 대

한 소비자 태도 및 구전의도에 영향을 미치는 요인으로 

크게 1) 정보성, 2) 신뢰성, 3) 오락성, 4) 방해성을 살펴

보고 있다[9]. 

첫째, 광고의 정보성은 ‘광고를 통해 제품이나 서비스

에 대한 적절한 정보를 제공하는 능력’으로 정의된다

[32]. 광고의 정보성에는 광고 제품 품질 설명의 정확성, 

적시성, 유용성 등의 개념이 포함된다[33]. 광고가 제품 

특성이나 기능에 관한 정보를 얼마나 효과적으로 전달

하는지에 따라 소비자들의 광고에 대한 태도나 수용의

도가 달라질 수 있을 것이다[34]. Andrews(1989)는 광

고에서 정확한 제품의 묘사를 하는 것이 소비자의 광고 

가치를 높게 인식하는데 중요한 영향을 준다고 밝힌 바 

있다[35]. 이러한 광고의 정보성에 대한 연구는 전통적 

광고[34][35] 뿐 아니라 온라인 광고[36]과 모바일 광고

[37]에서도 소비자의 광고 태도에 직접적 영향을 준다

고 알려져 있다. 특히 모바일 광고에서는 소비자들이 

광고에서 얻고자 하는 정보에 얼마나 빨리 접근할 수 

있는지가 중요하게 작용할 수 있다.

둘째, 광고의 신뢰성은 ‘광고 메시지의 진위 여부에 

대한 소비자의 인식’으로 정의된다[38]. 전통적 광고에

서도 소비자들의 광고 메시지에 대한 신뢰성 인식은 광

고 태도에 중요한 영향을 미치는 것으로 알려졌으며

[39], 온라인 광고에서도 진실성(credibility), 신뢰성

(trustworthiness), 믿음성(believability), 속임(deception) 

등 요인이 광고에 대한 소비자 태도에 중요한 영향을 

미침을 밝힌 바 있다. Ross(1998)[40]은 전통적 광고 메

시지에 비해 온라인 상의 광고 메시지에 대해 신뢰성 

측면에서 소비자들이 부정적으로 평가할 수 있다고 하

였으며, Nadilo(1998)[40]은 소비자들이 온라인 상의 광

고가 허위사실이나 반쪽 진실(Half-truths)을 전달하기 

쉽다고 인식한다고 밝혔다. 모바일 광고에 관한 연구에

서는 신뢰성이 소비자의 신기술 수용 태도에 중요한 영

향을 미치므로 새로운 광고 유형에 대한 소비자 태도 

및 수용에 관한 연구에서 신뢰성이 반드시 다루어져야 

한다고 하였다[41]. 즉 소비자에게 광고의 신뢰성은 항

상 중요한 요인으로 작용해왔으며 이러한 경향이 SNS 

네이티브 광고에서도 여전히 나타날 수 있음을 알 수 

있다. 

셋째, 광고의 오락성은 ‘광고 메시지의 오락적 요인이 

소비자의 미적, 감정적 욕구를 만족시키는 능력’으로

[42] 전통적 형태의 광고에 비해 온라인 및 SNS 네이티

브 광고의 두드러진 장점이라 할 수 있다. 전통적 매체

의 광고에서도 지각된 즐거움은 광고 태도에 중요한 영

향을 주는 것으로 나타나고 있다[39]. 온라인 광고에서

도 마찬가지로 오락적 요소에 대한 소비자의 인식이 광

고 이용의도와 밀접한 연관이 있다[36][43]. 특히 온라

인 및 모바일 광고의 오락적 특성은 멀티미디어 기능을 

통해 소비자에게 재미를 주고 광고 제품에 대해 호의를 

가지게 할 것이다[64]. 미디어 기반의 상호작용 과정에

서 높은 수준의 즐거움이나 몰입은 소비자의 기분이나 

주관적 인식에 긍정적 영향을 주며[45], 같은 메시지라

도 어떤 방식으로 전달되는가에 따라 메시지의 효과는 

다르게 나타날 수 있기 때문이다[43]. 모바일에서도 오

락성의 긍정적 영향은 중요하다[37][46]. 특히 SNS에서

의 네이티브 광고의 오락성은 다른 광고 특성에 비해 

소비자 광고 태도에 가장 중요한 영향을 미치는 것으로 

나타났다[47]. 

넷째, 광고의 부정적 측면인 방해성(irritation)이 있

다. 방해성이란 “광고가 귀찮고, 공격적이며 과도하게 

노출되도록 조작되었을 때 소비자들은 광고를 원하지 

않으며 방해가 된다고 인식하는 것”을 말한다[42]. 모바

일 광고는 소비자에게 과도한 정보를 제공할 수 있을 

뿐 아니라 정보의 나열로 인해 소비자를 혼란스럽게 할 

수 있다[48]. 이러한 모바일 광고의 특성은 소비자들의 

광고에 대한 태도에 부정적 영향을 줄 수 있다[46][47]. 

또한 본 연구에서는 기존의 모바일 광고 특징 4가지

에 모바일 SNS 환경에서 네이티브 광고의 중요한 특징 

중 하나로 상호작용성을 추가하고자 한다. 모바일 기기

는 터치 스크린을 통해 소비자와 양방향 소통이 가능한 

매체로서 소비자와의 상호작용성이 중요한 역할을 할 
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수 있다[49]. SNS에서 접할 수 있는 광고에도 이러한 

상호작용성이 소비자의 광고에 대한 태도에 영향을 미

칠 수 있을 것이다. 상호작용성은 뉴미디어 매체의 활

용이 늘어나면서 그 중요성이 더해지고 있다. 상호작용

성이란, 넒은 의미에서는 주어진 환경에서 사물이나 사

람 또는 피사체들이 함께 행하는 모든 행위를 말하며

[50], 개인 간 교류의 관점에서는 커뮤니케이션 과정의 

참여자들이 역할을 교환하거나 상호간의 대화에 참여

하여 통제하는 정도를 의미한다[51]. 소비자를 매개하

는 SNS 채널이 개인 간 커뮤니케이션 요인을 얼마나 

잘 반영하는지에 따라 매체의 상호작용성을 평가할 수 

있다[52]. 이러한 상호작용성의 구성요소는 양방향 커

뮤니케이션, 사용자의 통제성, 반응성을 들 수 있다. 이

처럼 모바일 환경에서 접하게 되는 광고는 소비자가 광

고에 댓글을 다는 등의 방법으로 커뮤니케이션 하거나 

마음에 드는 광고를 지인과 공유하는 등의 상호작용성

이 소비자의 긍정적 태도 형성에 중요하게 작용할 것으

로 예상할 수 있다. 이승연, 조창환(2011)의 연구에서는 

광고의 상호작용성이 소비자 광고태도와 참여의도에 

유의한 영향을 미친다고 밝혔으며[53] 윤상현(2000)의 

연구는 상호작용성이 높은 광고가 소비자의 태도에 더 

긍정적 영향을 준다고 하였다[54]. 

이상의 문헌연구의 내용에서와 같이 SNS 내에서 소

비자들이 접하게 되는 다양한 모바일 광고에 대한 태도

에 영향을 미치는 요인에 대한 연구가 다양하게 이루어

지고 있으나[34][35][39][40][48][52], SNS 채널 자체의 

특성으로서의 브랜드 성격이 모바일 광고 태도에 미치

는 영향에 대한 연구는 찾아보기 힘들다. 

따라서 본 연구에서 위와 같은 문헌연구에 따라 SNS

에 대한 소비자의 브랜드 성격의 인식이 SNS 내의 모

바일 네이티브 광고에 대한 태도에 어떠한 영향을 미치

는지에 대해 탐색적으로 살펴보고 시사점을 도출하기 

위해 다음과 같은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제 1. SNS 브랜드 성격은 어떻게 구성되는가?

연구문제 2. SNS 브랜드 성격은 모바일 네이티브 광

고 속성에 대한 인식에 어떠한 영향을 

미치는가?

연구문제 3. 모바일 네이티브 광고 속성은 광고태도

에 긍정적 영향을 미치는가?

본 연구문제를 구체적인 모형으로 나타내면 다음과 

같다. 

그림 1. 연구모형

Ⅲ. 연구방법 및 실증결과

1. 연구 방법

1.1 표본 및 자료수집

본 연구는 [그림 1]에서 제시된 연구 모형 및 가설을 

검증하기 위해 온라인 설문 전문업체인 마크로밀엠브

레인을 통해 설문조사를 실시하였다. 모바일 SNS를 사

용하고 있는 20~40대 341명을 대상으로 2017년 8월 설

문조사를 시행하였다. 설문 방식은 모바일 SNS 가운데 

주 사용 SNS를 응답하도록 하고 이와 관련한 브랜드 

성격에 대한 항목을 응답자에게 제시하였으며 주 사용 

SNS에서 본 경험이 있는 모바일 네이티브 광고의 성격

에 대한 항목을 응답자에게 제시하였다. 응답자는 여성 

응답자 51.6%이며, 20대 34.9%, 30대 34.6%, 40대 

30.5%로 구성되었다. 응답자의 23.4%가 하루에 SNS 

이용을 1시간 이상 한다고 응답하였으며 응답자의 

40.5%가 SNS 내에서 보유하고 있는 친구의 수가 100

명 이상으로 나타났다. 구체적인 표본의 특성은 다음의 

[표 1]과 같다. 
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표 1. 표본의 특성

인구통계학적 특성 빈도(명) %

성별
여자 176 51.6

남자 165 48.4

나이

20대 119 34.9

30대 118 34.6

40대 104 30.5

주 사용 SNS

페이스북 95 27.9

트위터 12 3.5

유투브 42 12.3

인스타그램 83 24.3

카카오스토리 68 19.9

네이버밴드 39 11.4

SNS 이용시간
(1일)

10분 미만 67 19.6

10~30분 미만 126 37.0

30분~1시간 미만 68 19.9

1~2시간 미만 54 15.8

2시간 이상 26 7.6

SNS 친구 수

10명 미만 40 11.7

10~49명 91 26.7

50~99명 72 21.1

100~149명 44 12.9

150명 이상 94 27.6

1.2 변수의 측정 도구

1.2.1 SNS 브랜드 성격

본 연구에서는 기존 연구에서 신뢰도와 타당성이 검

증된 측정항목을 사용하여 연구모형을 검증하였다. 다

만 본 연구의 연구 맥락에 적합하도록 측정 항목의 세

부내용을 수정하여 사용하였다. 본 연구에서는 먼저 

SNS의 브랜드 성격을 살펴보기 위해 Aaker(1997)와 

김유경(2000) 및 장우성과 문윤택(2012)의 연구에서 사

용한 브랜드 성격 척도를 본 연구의 특성에 맞게 수정

하여 사용하였다[10][12][14]. 이에 따라 SNS 브랜드의 

성격은 “모험적인/역동적인/창의적인/신선한/실용적인

/유익한/정직한/쾌활한/믿을만한/지성적인/성공적인/

매력적인/세련된/고급스러운/따뜻한/공동체적인/사회

적인” 등의 17개 문항에 대하여 7점 리커트 척도(1점 

전혀 그렇지 않다 – 7점 매우 그렇다)로 측정하였다.

1.2.2 모바일 네이티브 광고 속성

모바일 네이티브 광고 속성은 안대천, 김상훈 (2012

의 연구에 따르면 정보성, 오락성, 방해성, 신뢰성으로 

구성된다)[9]. 본 연구에서는 SNS에서 접할 수 있는 모

바일 네이티브 광고 속성에 대해 파악하고자 하여 SNS

의 중요한 속성 중 하나인 상호작용성[49][52]에 대해 

측정하였다. 먼저 정보성은 ‘광고를 통해 제품이나 서비

스에 대한 적절한 정보를 제공하는 능력’으로 정의할 

수 있다[32]. 따라서 본 연구에서는 정보성을 SNS 내에

서 접하는 모바일 네이티브 광고가 이용자에게 적절한 

정보를 제공하는 능력으로 조작적 정의를 내리고자 한

다. 정보성의 측정 항목은 Ducoffe (1996), Taylor et al. 

(2011), Wolin et al. (2002) 등이 사용했던 광고의 정보

성 측정항목을 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 ‘가치 

있는 정보’, ‘편리한 정보’, ‘시의 적절한 정보 제공‘, ’새

로운 정보 제공‘의 4개의 항목에 대하여 7점 리커트 척

도(1점 전혀 그렇지 않다 ~ 7점 매우 그렇다)로 측정하

였다[42][43][47]. 

둘째 광고의 신뢰성은 ‘광고 메시지의 진위 여부에 

대한 소비자의 인식’으로 정의된다[9][38]. 따라서 본 연

구에서는 광고의 신뢰성은 SNS 내의 모바일 네이티브 

광고에 대해 소비자들이 생각하는 진위여부에 대한 인

식으로 조작적 정의를 내리고자 한다. 광고의 신뢰성은 

안대천, 김상훈(2012), Bahmanziari, Pearson and 

Crosby (2003)의 연구를 바탕으로 본 연구의 상황에 맞

게 수정한 ‘의지할만한’, ‘신뢰할 수 있는’, ‘진실성이 있

는’ 의 3가지 항목에 대하여 7점 리커트 척도(1점 전혀 

그렇지 않다 ~ 7점 매우 그렇다)로 측정하였다[9][41]. 

셋째, 광고의 오락성은 ‘광고 메시지의 오락적 요인이 

소비자의 미적, 감정적 욕구를 만족시키는 능력’으로 정

의할 수 있다[42]. 광고의 오락성은 Wolin et al. (2002), 

Taylor et al. (2011)의 연구의 척도를 바탕으로 본 연구

의 상황에 맞도록 수정하여 ‘재미를 준다’, ‘즐겁게 한

다’, ‘오락성을 지닌다’ 의 3가지 항목에 대해 7점 리커

트 척도(1점 전혀 그렇지 않다 ~ 7점 매우 그렇다)로 측

정하였다[43][47]. 

넷째, 광고의 방해성은 “광고가 귀찮고, 공격적이며 

과도하게 노출되도록 조작되었을 때 소비자들은 광고

를 원하지 않으며 방해가 된다고 인식하는 것”으로 정

의할 수 있다[42]. 방해성은 Taylor et al. (2011), Wolin 

et al. (2002)가 사용한 척도를 바탕으로 본 연구의 상황

에 맞도록 수정하여 ‘주의 분산’, ‘방해가 된다’, ‘활동에 

걸림돌’ 의 3가지 항목에 대해 7점 리커트 척도(1점 전

혀 그렇지 않다 ~ 7점 매우 그렇다)로 측정하였다
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[43][47]. 

다섯째, 광고의 상호작용성은 “이용자가 광고를 통해 

커뮤니케이션 과정에서 참여하고 역할을 교환하거나 

상호간의 대화에 참여하여 이용하는 정도”로 정의할 수 

있을 것이다[51]. 이러한 광고의 상호작용성은 Gao, 

Rau and Salvendy(2009) 의 연구를 바탕으로 ‘상호작

용적’,‘실시간 대화 가능’,‘쌍방향 커뮤니케이션 가능’ 의 

3가지 항목에 대해 7점 리커트 척도(1점 전혀 그렇지 

않다 ~ 7점 매우 그렇다)로 측정하였다[55]. 

광고태도에 대한 변수 측정은 Taylor et al.(2011)의 

연구를 바탕으로 하여 전반적 광고에 대한 태도 측정을 

하였다. 자신의 주 이용 SNS에서 접하는 광고에 대한 

태도를 7점 리커트 척도로 하여 ‘비호의적/호의적, 부정

적/긍정적, 설득력 없는/설득력 있는’의 3가지 항목으로 

측정하였다[47](α=.893).

2. 실증 결과

2.1 신뢰도 및 타당도 평가

각 측정 변수의 신뢰성과 타당성을 분석하기 위해 

SPSS 22.0 프로그램을 활용하였다. 먼저 본 연구에서

는 연구 문제 1을 통해 SNS의 브랜드 성격이 어떻게 

구성되는지 살펴보고자 하였다. 이를 위해 SNS의 브랜

드 성격에 대한 요인 분석을 수행하여 SNS에 대한 브

랜드 성격의 형성을 살펴보았다. [표 2]는 SNS의 브랜

드 성격에 대한 요인분석의 결과이다. 

표 2. SNS 브랜드 성격 요인분석 및 Cronbach’s α

SNS 브랜드 
성격

항목
Factor 
Loading

Cronbach’s α

성실

정직한 .793

.862믿을만한 .793

지성적인 .740

열정

모험적인 .852

.847역동적인 .841

창의적 .797

매력

매력적 .730

.838세련된 .711

쾌활한 .684

실용
실용적 .768

.832
유익한 .664

공동체
공동체적 .719

.765
사회적 .816

SNS 브랜드 성격의 요인분석을 시행한 결과 성실, 

열정, 매력, 실용, 공동체의 5가지 브랜드 성격으로 요

인이 도출되었으며 이 과정에서 ‘신선하다, 성공적이다, 

고급스러운, 따뜻한’ 의 4가지 항목이 적합한 요인으로 

묶이지 않는 것으로 나타나 제외하였다(Factor Loading 

값 0.6 미만). 연구문제 2와 관련하여 모바일 네이티브 

광고 속성을 측정하기 위해 본 연구에서 사용된 척도의 

신뢰도를 검증하기 위해 요인분석을 시행하고 내적 일

관성을 확인하였다. 요인분석의 결과 요인 적재량이 측

정 항목에 대해 모두 0.6 이상임을 확인하였으며 

Cronbach-α 값은 모두 0.7 이상으로 나타나 측정 항목

의 내적 일관성을 확인하였다. 

표 3. 모바일 네이티브 광고 속성 탐색적 요인분석 및 

Cronbach-α값

구성
개념

측정항목
요인
적재량

Cronbach
-α

정보성

가치 있는 정보 .800

.940
편리한 정보 .804

시의적절한 정보 제공 .782

최신 정보 제공 .745

신뢰성

의지할만한 .712

.945신뢰할 수 있는 .809

진실성이 있는 .830

오락성

재미있는 .769

.931즐겁게 하는 .764

오락성 있는 .778

방해성

주의분산 .876

.882방해가 되는 .914

이용에 걸림돌 .898

상호
작용성

상호작용적 .672

.913실시간 대화 가능 .769

쌍방향 커뮤니케이션 .807

2.2 연구문제 검증

연구문제 2를 검증하기 위해 공변량 구조모형 방정식 

분석을 통한 경로분석을 AMOS 18.0 프로그램을 이용

하여 수행하였다. 분석 결과 연구모형의 적합도는 χ
2=1059.124, df=424(p=.000), CFI=.930, TLI=.919, IFI=.931, 

RMSEA=.067 로 나타나 적합도가 적절한 수준임을 확

인하였다[56]. 나아가 각 경로의 계수 값과 유의도를 바

탕으로 연구문제를 검정하였으며 그 결과는 [표 4]와 

같다. 



SNS 브랜드 성격이 모바일 네이티브 광고 태도에 미치는 영향 459

표 4. 연구문제 2 검정결과 

경로

경로
계수

t-값(CR) 검정결과From SNS 
브랜드 성격

to 
SNS 
광고속성

성실

정보성

.768 1.456 기각

열정 1.081 2.896** 채택

매력 -.057 -.132 기각

실용 -3.721 -3.178** 채택

공동체 4.235 3.552*** 채택

성실

신뢰성

1.800 2.905** 채택

열정 1.155 2.679** 채택

매력 .294 .582 기각

실용 -5.084 -3.722*** 채택

공동체 4.065 2.982** 채택

성실

오락성

.634 .938 기각

열정 1.337 2.798** 채택

매력 -.096 -.172 기각

실용 -4.738 -3.162** 채택

공동체 5.492 3.588*** 채택

성실

방해성

-.894 -3.818*** 채택

열정 -.279 -1.721 기각

매력 .236 1.233 기각

실용 1.612 3.144** 채택

공동체 -.801 -1.569 기각

성실

상호
작용성

1.225 1.893* 채택

열정 1.194 2.605** 채택

매력 .242 .451 기각

실용 -5.118 -3.535*** 채택

공동체 4.740 3.249** 채택

 ***p=.000, **p<.01, *p<.05

SNS에 대한 브랜드 성격 5가지 요인이 모바일 네이

티브 광고 속성에 미치는 영향을 살펴본 결과 SNS의 

브랜드 성격에 따라 모바일 네이티브 광고에 대한 평가

가 다르게 나타남을 파악할 수 있다. SNS 광고의 정보

성에는 열정, 공동체 브랜드 성격이 긍정적 영향을 미

치지만 SNS를 실용적 브랜드로 인식할 경우 정보성에 

부정적 영향을 주는 것으로 나타났다. SNS 광고 신뢰

성에는 성실, 열정, 공동체 브랜드 성격이 긍정적 영향

을 주지만 실용적 브랜드 성격은 부정적 영향을 주는 

것으로 나타났다. 오락성의 경우 열정, 공동체 브랜드 

성격이 긍정적 영향을 주며 실용적 브랜드 성격은 부정

적 영향을 주는 것으로 나타났다. 방해성에는 성실 브

랜드 성격의 경우 방해성을 낮게 인식하지만 실용 브랜

드 성격의 경우 방해성을 높게 인식하는 것으로 해석할 

수 있다. 마지막으로 눈 광고의 상호작용성에는 성실, 

열정, 공동체 브랜드 성격이 긍정적 영향을 주지만 실

용적 브랜드 성격은 부정적 영향을 주는 것으로 나타났

다. 다음으로 모바일 네이티브 광고 속성이 광고태도에 

미치는 영향에 대해 검증한 결과 [표 5]와 같이 정보성

과 신뢰성은 광고 태도에 긍정적 영향을 미치는 것이 

확인되었다. 그러나 기존의 연구결과와는 다르게 오락

성과 방해성은 광고태도에 유의한 영향을 미치지 못하

는 것으로 나타났다. 

표 5. 연구문제 3 검정결과

경로

경로
계수

t-값(CR)
검정
결과

From
SNS 
광고속성

to
광고
태도

정보성

광고
태도

.744 7.711*** 채택

신뢰성 .250 2.463** 채택

오락성 -.003 -.032 기각

방해성 .060 1.047 기각

상호작용성 -.207 -1.850 기각

*** p=.000, ** p<.01, * p<.05

마지막으로 모바일 네이티브 광고의 상호작용성 역

시 유의하지 않은 것으로 나타났으나 유의확률 p=0.064 

수준으로 나타나 유의수준 0.1 수준에서는 제한적으로 

유의하다고 볼 수도 있을 것이다. 

Ⅳ. 결론

1. 연구의 결과

본 연구는 모바일 SNS의 사용이 증가하고 광고의 규

모도 커지고 있는 현재의 상황에서 모바일 네이티브 광

고에 대한 소비자의 태도가 SNS 브랜드의 성격에 의해 

영향을 받을 수 있다는 점을 탐색적으로 규명해보고자 

하였다. 본 연구에서는 소비자들이 주로 사용하는 SNS

의 브랜드에 대해 브랜드 성격 요인을 탐색하고 이러한 

브랜드 성격요인이 SNS 내에서 접하게 되는 모바일 네

이티브 광고의 개별 속성에 대한 인식과 어떠한 연관성

이 있는지 살펴보고자 하였다. Aaker(1997)와 김유경

(2000)및 장우성과 문윤택(2012) 등이 사용한 브랜드 

성격 척도를 사용하여 브랜드 성격을 분석한 결과 성

실, 열정, 매력, 실용, 공동체의 5가지 성격요인으로 구

별됨을 알 수 있었다[10][12][14]. 
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SNS 브랜드 성격에 대한 분석을 바탕으로 이러한 브

랜드 성격이 모바일 네이티브 속성인 정보성, 신뢰성, 

오락성, 방해성, 상호작용성에 어떠한 영향을 미치는지 

살펴보았다. 그 결과 1) 열정 브랜드 성격은 광고의 정

보성, 신뢰성, 오락성, 상호작용성에 긍정적 영향을 주

는 것으로 나타났다. 2) 성실 브랜드 성격은 광고의 신

뢰성, 상호작용성에 긍정적 영향을 주며 SNS 브랜드를 

성실하다고 인식할 경우 SNS 내의 광고의 방해성 역시 

낮게 인식함을 알 수 있었다. 즉 SNS 브랜드를 성실하

다고 인식하여 신뢰감을 가지게 될 경우 해당 브랜드 

내의 광고에 대해서도 불쾌감을 덜 느끼고 방해성을 낮

게 인식하는 것으로 볼 수 있다. 3) 실용 브랜드 성격은 

SNS 광고의 대부분의 속성에 대해 부정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 4) 공동체 브랜드 성격은 광고의 

정보성, 신뢰성, 오락성, 상호작용성에 긍정적 영향을 

준다는 것을 알 수 있다. 5) 마지막으로 매력 브랜드 성

격은 모든 광고 속성과 유의하지 않은 관계를 보임에 

따라 광고에 대한 소비자 태도와는 관련이 없는 브랜드 

속성으로 볼 수 있을 것이다. 

본 연구의 결과는 페이스북과 트위터에 한정하여  

SNS 브랜드 성격에 대해 연구한 장우성, 문윤택(2012)

의 연구에 비해 연구의 범위를 확장하여 다양한 SNS 

유형을 연구 대상에 포함시켜 보다 일반적 SNS 브랜드 

성격에 대한 제안을 할 수 있다는 점에서 의의를 찾을 

수 있을 것이다[14]. 또한 모바일 광고에 영향을 미치는 

요인으로 SNS의 브랜드 성격이 작용함을 밝혀 모바일 

광고 컨텐츠[57], 모바일 기술적 요인[58] 및 소비자 개

인차 변인[59] 등 뿐만 아니라 모바일 광고가 유통되는 

SNS 자체의 브랜드 성격 또한 전략적 고려대상이 됨을 

밝힐 수 있었다. 

2. 연구의 시사점 및 한계

본 연구의 결과를 바탕으로 다음과 같은 실무적 시사

점을 제안할 수 있다. 

첫째, 수많은 SNS가 생겨나고 시장에서 경쟁하고 있

는 상황에서 각 SNS의 브랜드 성격에 대한 전략적 고

민이 필요하다는 것을 알 수 있다. 열정, 성실, 공동체적 

브랜드 성격이 비교적 모바일 네이티브 광고 속성에 긍

정적 영향을 미치는 것으로 밝혀진 바 있으므로 SNS의 

브랜드 성격에 맞는 모바일 네이티브 광고를 집행하는 

것이 보다 효율적인 광고 집행 방안이 될 수 있을 것이다. 

둘째, 모바일 네이티브 광고의 속성에 따라 각기 다

른 브랜드 성격이 영향을 줌에 따라 광고 속성별 차별

적 SNS 선택 전략이 필요할 것이다. 정보성이 중요한 

광고의 경우 열정, 공동체 브랜드 속성의 SNS를 선택

할 필요가 있을 것이다. 열정 브랜드 성격의 경우 모험, 

역동, 창의적 브랜드로 설명되며 공동체 브랜드 성격은 

사회적 교류가 활발한 브랜드로 파악된다. 또한 신뢰성

이 중요할 경우 열정, 성실, 공동체 브랜드 성격의 SNS

에서 광고를 집행하는 것이 효과적일 것이다. 오락성이 

높은 광고의 경우 열정, 공동체 브랜드 성격이 높은 

SNS에서 광고를 수행하는 것이 필요할 것이다. 

셋째, 실용적 브랜드 성격과 매력 브랜드 성격은 

SNS에서의 모바일 광고에 긍정적인 영향을 주지 못하

는 것으로 나타났다. 따라서 광고를 수행하는 기업의 

입장에서는 사용자들의 실용적 목적을 추구하는 성향

이 강한 실용적 SNS 브랜드에는 가급적 모바일 네이티

브 광고를 하지 않는 전략을 채택하는 것이 바람직할 

것으로 생각된다. 

마지막으로 본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 

본 연구는 탐색적 연구로서 모든 SNS 브랜드를 대상으

로 브랜드 성격을 측정하지 못하였다. 응답자에게 주 

사용 SNS를 질문하고 이에 대한 브랜드 성격을 측정함

으로써 시장 전체의 분석이 어려웠다는 한계가 있었다. 

또한 SNS의 이용이 전 세계적으로 활발한 점에 미루어 

국가나 문화에 따른 SNS 브랜드 성격의 차이가 있는

지, 이것이 모바일 네이티브 광고의 속성 판단에 영향

을 미치는지를 살펴보는 것도 의미 있을 것으로 생각된다. 
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