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본 연구는 최근 사용이 급증하는 SNS에서 기업이 사용하는 이모티콘이 소비자에게 어떠한

영향을 미치는가를 규명하였다. 실제로 SNS에서 다수의 기업들이 소비자와 대화할 때 이모티

콘을 자연스럽게 사용하지만, 이러한 이모티콘이 실제로 어떠한 효과를 나타내는지를 규명하

는 연구는 극히 제한되었다. 이에 본 연구는 트위터에서 기업이 사용하는 이모티콘이 어떠한

소비자 반응을 이끌어내는가를 검증하였으며, 이모티콘에 대한 소비자의 심리적 반응에 초점

을 맞추었다. 본 연구에서는 먼저 트위터에 이모티콘이 사용된 실험물과 이모티콘이 사용되

지 않은 실험물을 집단별로 노출시키고 설문에 응답하도록 하였다. 연구결과, 이모티콘이 사

용되지 않은 조건보다 사용된 조건에서 지각된 상호작용성과 실재감이 더 높게 나타났다. 다

음으로, 이모티콘의 사용에 따른 지각된 상호작용성과 실재감이 소비자의 브랜드 경험에 어

떠한 영향을 미치는가를 분석하였는데, 연구결과 지각된 상호작용성과 실재감은 브랜드 경험

에 긍정적 영향을 미쳤으며, 다시 브랜드 경험은 브랜드 충성도에 긍정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 본 연구는 기업이 SNS에서 소비자와 소통할 때 이모티콘이 소비자에게 어떠

한 영향을 미치는가를 실증적으로 규명하고 있다. 이러한 연구 결과는 기업이 SNS에서 소비

자와 효과적인 커뮤니케이션을 수행하는 데에 있어 실무적 지침을 제공하고 있다.

주요어 : 이모티콘, 상호작용성, 실재감, 브랜드 경험, 브랜드 충성도
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서 론

SNS의 사용인구가 급증함에 따라 SNS는 기

업의 홍보 또는 브랜드 이미지 개선을 위한

새로운 마케팅 커뮤니케이션 수단으로 부상하

고 있다. 특히 스마트폰의 대중화로 미디어의

이동성이 강화되면서 사람들은 자신의 생각이

나 감정들을 SNS를 통해 타인들과 더 자주 더

많이 나눌 수 있게 되었다. SNS를 통한 커뮤

니케이션이 소비자들에게 미치는 영향력이 갈

수록 커지게 됨에 따라, 기업은 어떻게 소비

자와 SNS에서 상호작용하고, 통신에 정통한

최근의 소비자들과 효과적인 관계를 부양해나

갈 것인가에 대해 고심하기 시작했다(Tsai and

Men, 2013).

SNS에서의 기업과 소비자 간의 소통 방식

은 이전의 전통적 미디어 환경에서의 소통 방

식과 확연히 다른 모습을 보여준다. 전통적

미디어 환경에서는 소비자의 반응이나 메시지

가 기업에게 직접 전달되는 데에 한계가 있지

만, SNS에서는 소비자와 기업 간의 소통이 실

시간으로 가능하다. 물론 SNS 이전에도 기업

들은 블로그나 미니홈피, 온라인 브랜드 커뮤

니티 등을 통하여 소비자들과 직접 소통할 수

는 있었으나, SNS로 인해 기업과 소비자 간의

소통은 이전과는 또 다른 특성을 지니게 되었

다. SNS는 소비자들 간 대화의 속도와 빈도를

변화시켰다(Kietzmann, Hermkens, McCarthy, and

Silvestre, 2011). 즉, 소비자들은 이제 스스로 정

보를 촉진하고 분배하며, 모바일폰을 이용하

여 언제 어디서나 정보를 주고받는다. 이와

같은 기술력과 하드웨어를 바탕으로 하는 SNS

는 이전의 온라인 브랜드 커뮤니티나 미니홈

피 등에서 보여주었던 정보의 확산이나 생명

력 측면에서 확연히 다른 모습을 보여준다.

이전의 온라인 브랜드 커뮤니티가 정보의 지

속성을 기반으로 하였다면, SNS는 정보의 빠

른 생명력을 기반으로 한다고 볼 수 있다.

SNS는 조용하고, 고립되며 보이지 않았던 개

인으로서의 소비자들을 보다 시끄럽고, 대중

적이며, 심지어는 기업이 관리하기 어려운 대

상으로 변화시켰다(Zaglis, 2013).

이와 같은 시점에서 기업이 어떻게 변화된

소비자와 효과적으로 소통해 나가며, SNS를

효과적인 커뮤니케이션 수단으로 활용할 것인

가는 중요한 문제로 대두되었다. 이에 본 연

구는 SNS에서 기업이 소비자와 효과적으로 커

뮤니케이션을 하기 위한 방안으로 이모티콘의

활용에 주목하였다. 이모티콘은 디지털 시대

의 새로운 커뮤니케이션 문화로 자리잡으며,

SNS 내 기업과 소비자 간의 대화에서도 널리

활용되고 있다. 이은선과 김미경(2012)은 페이

스북 내 기업의 팬 페이지에 게재된 상태 메

시지의 내용을 분석하였는데, 연구결과에 의

하면 행복한 감정의 이모티콘을 사용한 기업

은 55%이며, 이모티콘을 사용하지 않은 경우

는 40.9%에 해당하였고, 화남이나 피곤과 같

은 부정적 이모티콘을 사용한 기업은 없었다.

이처럼 SNS에서 기업의 이모티콘 활용이 두드

러지는 데에 비해, 이모티콘의 효과를 규명하

는 실증연구는 매우 제한적이다. 이례적으로

인스턴트 메시지에서 이모티콘 활용이 소비자

반응에 미치는 영향을 다루는 연구가 이루어

졌는데, 이들 연구에서는 이모티콘 사용이 즐

거움에 직접적 영향을 미치며, 이는 개인적

상호작용의 향상에도 영향을 미친다고 하였다

(Derks, Bos, and Grumbkow, 2007). 또한, 인터

넷 채팅에서의 이모티콘 사용을 다룬 연구도

이루어졌는데, 이들 연구에서는 이모티콘은

과업 위주의 대화보다는 사회적 맥락의 대화
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에서 중요한 의미가 있다고 하였다(Huang,

Yen, and Zhang, 2008).

그러나 이와 같은 연구들은 소비자 간의 대

화 속에 활용된 이모티콘이 소비자에게 미치

는 영향을 규명하였으며, 기업과 소비자의 대

화에 활용된 이모티콘에 대한 소비자 반응을

규명하는 데에는 소홀하였다. 이에 본 연구는

SNS 내에서 기업이 사용한 이모티콘에 대한

소비자 반응을 구체적으로 검증하고자 하였다.

기업의 브랜드 팬 페이지나 트위터와 같은 메

시지 속 대화에서 SNS 사용자가 주로 관계를

맺게 되는 대상은 주로 브랜드이다. 이는 SNS

내 커뮤니케이션 연구에 있어 소비자와 브랜

드 간의 관계가 매우 중요함을 의미한다. 이

에 본 연구는 트위터에 사용된 기업의 이모티

콘이 지각된 상호작용성과 실재감, 브랜드 경

험이라는 사용자의 심리적 요인에 미치는 영

향을 검증하였다. 또한 본 연구에서는 이와

같은 소비자의 반응이 최종적으로 브랜드 충

성도에 미치는 효과에 대하여 규명하고자 하

였다.

이와 같은 연구는 실제적으로 SNS 상에서

기업이 소비자와 소통하는 데에 이모티콘이

활발히 활용되고 있음에도 불구하고 국내외적

으로 그 효과에 대한 규명이 매우 제한적인

현 시점에서 이모티콘의 효과를 실증적으로

규명하는 연구로서 이론적 의의를 지닌다. 또

한 실무적으로 SNS 내에서 소비자와 보다 친

근하게 소통하기 위하여 이모티콘을 활용하고

자 하는 기업들에게 전략적 시사점을 제공해

줄 수 있으리라 기대한다.

이론적 배경

이모티콘의 개념 및 효과

초기의 컴퓨터 매개 커뮤니케이션 분야 연

구자들은 컴퓨터를 기반으로 하는 커뮤니케이

션이 텍스트 위주로 이루어지기 때문에 관계

적 커뮤니케이션에서 한계를 가지고 있다고

지적하였다. 그러나 최근에는 다양한 이모티

콘과 아바타 등의 비언어적, 사회적 단서를

활용하여 감정을 전달할 수 있게 되었고, 이

로 인해 컴퓨터 매개 커뮤니케이션에서도 관

계적, 정서적 측면을 강화할 수 있게 되었다

(박현구, 2005). 이모티콘이나 아바타를 활용한

관계적, 정서적 측면의 형성은 SNS를 통한 커

뮤니케이션에서 더욱 두드러지고 있는데, 최

근 SNS를 마케팅 커뮤니케이션 도구로 활용하

는 기업들은 다양한 이모티콘과 캐릭터, 아바

타 등을 사용하여 소비자에게 친밀하게 다가

가고자 노력하고 있다.

먼저, 이모티콘에 관한 정의를 살펴보면

이모티콘(emoticon)은 감정적 아이콘(emotional

icon)의 줄임말이며, 감정을 표현하는 수단으로

정의된다. 이모티콘은 텍스트 기반의 표현에

창의적이고 시각적으로 의미를 부여하는 수단

으로 여겨지고 있으며, 몇몇의 연구들은 컴퓨

터를 매개로 한 커뮤니케이션 환경에서 남성

보다는 여성이 더 자주 이모티콘을 사용한다

고 하였다(Luor, Wu, Lu, and Tao, 2010). 이모

티콘은 온라인상에서 말하고자 하는 이의 제

스처(electronic gestures)를 시각적으로 보여주기

도 하는데, 이는 면대면 커뮤니케이션 상황에

서의 인간적 따스함을 전달하는 것과 유사하

다. 즉, 이모티콘은 면대면 커뮤니케이션 상황

에서 나타나는 화자의 목소리나 얼굴 표정,

몸짓과 같은 것을 인터넷상에서 보여주는 역

할을 한다(Huang, Yen, and Zhang, 2008).
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이와 같은 이모티콘이 디지털 커뮤니케이션

상황에서 어떻게 사용되고 있는지를 탐색적으

로 규명하는 몇몇의 연구들이 있다. 예를 들

면, Derks, Bos, and Grumbkow(2007)는 텍스트

위주의 표현보다는 이모티콘을 사용할 때 사

용자들이 보다 더 효과적으로 감정을 표현할

수 있다고 주장하였다. 구체적으로, 이들은 인

터넷 채팅을 할 때 사용자들이 어떠한 상황에

서 더 많은 이모티콘을 사용하는지를 알아보

았는데, 연구 결과 사용자들은 부정적인 기분

보다는 긍정적인 기분일 때에, 과업 위주의

대화보다는 사회적 관계의 대화일 때에 이모

티콘을 더 많이 활용하는 것으로 나타났다.

이와 같은 연구 결과는 이모티콘이 면대면 커

뮤니케이션 상호작용 하에서 감정을 표현하는

것과 비슷한 역할을 한다는 것을 시사한다.

인스턴트 메시지에서의 이모티콘 사용을 다룬

연구(Huang et al., 2008)에서는 이모티콘에 대

한 소비자 반응을 다룬 연구 모델을 제안하였

는데, 이들은 이모티콘의 사용이 즐거움, 개인

적 상호작용과 유용성에 영향을 미친다고 하

였다. 또한 이들은 개인적 상호작용성이 정보

의 풍부성과 유용성에 영향을 미침을 규명함

으로써 이모티콘이 커뮤니케이션과 관련된 다

양한 부가 가치를 창출할 수 있음을 보였다.

그러나 이모티콘의 효과와 관련된 연구들은

전술한 바와 같이 매우 제한적이며, 이제까지

다양한 연구가 이루어지지 못하였다. 또한 이

들 연구들은 소비자들 간의 대화에 초점을 맞

추어 사용자와 친구 간의 대화에 나타나는 이

모티콘의 사용과 그 효과에 대하여 검증하였

으며, 국내외적으로 이모티콘의 커뮤니케이션

효과로서 브랜드 경험이나 브랜드 충성도와

같이 브랜드와 관련된 효과변인을 규명한 연

구는 아직까지 찾아보기 어려웠다. 이로 인해

이전의 선행 연구들은 마케팅 커뮤니케이션

측면에서 기업에게 시사점을 제공하는 데에는

한계가 있다고 보여진다. SNS 상에서 기업의

이모티콘 활용이 점점 확대되는 현 시점에서

기업이 활용하는 이모티콘이 실증적으로 소비

자에게 어떠한 효과를 나타내는지에 대한 연

구가 필요한 시점이다.

이모티콘의 효과와 관련된 변인

지각된 상호작용성(Perceived Interactivity)

SNS는 사회적 네트워크의 형성을 가능하게

하며, 사용자들과의 상호작용을 통해 정보의

생산을 용이하게 한다(Aula, 2010). SNS의 사용

자들은 다른 사용자들과의 상호작용을 통해

정보를 수집하고 공유하며 또 다른 정보를 생

산하는데, 이러한 과정은 다시 사용자간의 상

호작용을 촉진하는 역할을 한다. 전통적인 커

뮤니케이션 환경과는 다르게 SNS에서는 하나

의 콘텐츠가 단발적인 노출로 사라지는 것이

아니라 자동적으로 기록되고, 보관되며 사용

자들에 의해 끊임없이 복제되고 확산된다. 이

러한 정보는 현장감, 생동감이 높으며, 다른

사용자에게 즉각적으로 전파된다는 특징이 있

다(이희정, 2013).

그동안 뉴미디어 연구에서 상호작용성은 커

뮤니케이션 효과에 영향을 미치는 중요한 변

인으로 다루어져 왔다(Sicilia, Ruiz, & Munuera,

2005; 이유재, 유재미, 2010). 구체적으로 상호

작용성은 커뮤니케이션 환경 하에서 수용자들

의 정보처리능력을 증대시킴으로써 그 과정에

몰입하게 하는 효과를 낳거나(Hoffman, Novak,

and Chatterjee, 1995), 콘텐츠 내에 묘사된 대상

물에 대한 설득효과를 증가시켜 호의적인 태

도 형성에 영향을 미친다(Macias, 2003).
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상호작용성에 대한 정의는 연구자에 따라

다양하지만, 일반적으로 상호작용성이란 전달

자와 수용자가 제품정보, 아이디어 등의 콘텐

츠를 특정 미디어를 통해 커뮤니케이션하거나

조정하는 과정을 말한다(Macias, 2003). 특히,

최근의 상호작용성에 대한 연구들은 기술 자

체에 초점을 맞추기 보다는 사용자들이 인식

하는 상호작용성에 대하여 주목하고 있으며,

상호작용성에 대한 인식은 개인의 경험에 따

라 다르게 나타남을 강조하고 있다(이재신, 김

봉수, 2009). 이에 소비자와 소통을 유도하는

상호작용성은 수용자들이 제공된 정보에 대하

여 보다 더 관여하게 만들고, 더 많은 정보를

탐색하게 만들고 있다(Murugesan, 2007). 따라

서 상호작용성에 영향을 미치는 중요한 요인

으로 이러한 정보의 특성을 들 수 있다. SNS

내 정보의 유희성이나 생동감은 소비자와 정

보 간 상호작용에 긍정적인 영향을 미치는데

(이희정, 2013), 이는 SNS 내에서 기업이 제공

하는 정보의 유희성이 높고 정보의 내용이 풍

성하며 생동감있게 구성된다면, 사용자는 해

당하는 정보에 대해 상호작용성을 높게 인식

한다고 볼 수 있다.

이모티콘의 효과에 관한 연구(Huang et al.,

2008)에 따르면 이모티콘의 사용은 소비자들

의 즐거움, 개인적 상호작용, 지각된 정보의

풍부성, 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 즉, 이모티콘은 온라인

상에서 말하고자 하는 이의 제스처를 시각적

으로 보여주며, 메시지를 보다 풍부하게 표현

할 수 있으며, 의미를 명확하게 강화하는 역

할을 함으로써(Jibril & Abdullah, 2013) 결과적

으로 이모티콘의 사용은 소비자들에게 더 많

은 상호작용과 즐거움을 전달한다고 볼 수 있

다. 이에 본 연구는 SNS 내에서 기업이 사용

하는 이모티콘 또한 기업이 전달하고자 하는

메시지에 풍부함과 생동감을 부여함으로써 소

비자들의 지각된 상호작용성에 긍정적인 영향

을 미칠 것이라 유추하였다. 이상의 견해를

가설로 제시하면 다음과 같다.

가설 1: SNS 내에서 이모티콘의 사용은 지

각된 상호작용성에 긍정적 영향을 미칠 것이

다.

실재감(Social Presense)

이모티콘은 컴퓨터 매개 커뮤니케이션의 한

계를 보완하고 면대면 커뮤니케이션 환경에서

상대방과 직접 접촉하는 것처럼 풍부하게 감

정을 전달하는 역할을 한다(유병관, 송지희,

이성호, 2009). 이와 같은 맥락에서 SNS에서의

이모티콘은 텍스트 이외에 다양한 감정을 전

달할 수 있으며, 면대면 커뮤니케이션 상황은

아니지만, 미디어와 사용자 간의 커뮤니케이

션을 보다 실재감 있게 이끌 수 있으리라 유

추된다. 실재감은 그동안 온라인 미디어 연구

에 있어 중요한 변인으로 다루어져 왔다.

실재감은 커뮤니케이션 과정에서 상대방과

커뮤니케이션에 참여한다는 느낌이나 상대방

이 존재한다고 느끼는 것으로 정의된다(Short,

Willams, and Christie, 1976). 즉, 실재로는 같은

장소에 함께 하지 않더라도 사람과 사람 간의

대화의 맥락 안에서 함께 있는 듯 느끼는 정

도를 실재감이라고 할 수 있다(Biocca, 1997).

이러한 실재감은 미디어로 구현되는 사용자가

다른 사람과 함께 한다는 심리적 인식의 범위

로 규정될 수 있는데(Fulk, Steinfield, Schmitz,

and Power, 1987), 여기에서 중요한 점은 실재

감은 실재로 함께 있는 것이 아니라 미디어라

는 환경 하에서 다른 곳에 존재하지만 화자와
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상대방이 함께 있는 듯한 인식을 바탕으로 한

다는 점이다. 이러한 맥락에서 면대면 상황에

서 나타나는 얼굴 표정이나 몸의 제스처, 의

상 및 비언어적 단서들을 전달하는 미디어의

능력은 실재감에 중요한 영향을 미친다(Short

et al., 1976). 또한 실재감은 심리적인 측면에

서 나타나는 현존감으로, 컴퓨터를 매개로 하

는 커뮤니케이션 환경에서 느껴지는 인간적인

따뜻함(warmth)과 관련이 있다(Cyr, Hassanein,

Head, and Ivanov, 2007). 즉, 실재로 같이 존재

하지는 않으나 인간적인 접촉과 사교성, 감정

을 미디어를 통하여 전달한다는 것이다.

이와 같은 관점에서 인터넷상에서 보다 의

인화된 커뮤니케이션 환경일수록 소비자들은

더 높은 실재감을 느낄 수 있다. 실제로 인터

넷 쇼핑몰 환경에서 텍스트 위주의 커뮤니케

이션 환경과 인간과 유사한 메신저와 목소리

를 활용한 환경 내에서 소비자들이 인식하는

실재감을 비교한 실증연구(Qiu & Benbasat,

2009)에 따르면 소비자들은 인간과 유사한 커

뮤니케이션 환경에서 더 높은 실재감을 인식

하는 것으로 나타났다. 즉, 소비자들은 사람의

이미지나 사회적 단서가 더 풍부한 텍스트가

전달되었을 시에 더 높은 실재감을 경험하게

된다(Hassannein & Head, 2006). 구체적으로 인

터넷 쇼핑몰 환경에서 이모티콘의 사용여부에

따른 소비자 반응을 살펴본 연구에 따르면 이

모티콘이 사용된 조건하에서 소비자들은 더

높은 실재감을 느끼는 것으로 나타났다(최지

은, 2015).

앞서 전술하였듯이 이모티콘은 디지털 커뮤

니케이션 환경 하에서 보다 감정적인 측면을

표현하기 위한 수단이며, 텍스트가 전달하지

못하는 감정을 표현해준다. 따라서 SNS에서

이모티콘은 사용자들에게 실재로 함께 존재하

지는 않지만 함께 현존하는 듯한 심리적 인식

을 제공할 수 있으리라 기대된다. 또한, 실재

감과 관련된 다수의 연구들은 실재감에 영향

을 미치는 중요한 선행변수로 상호작용성을

제안하였다. 양방향 커뮤니케이션을 통하여

나타나는 상호작용성은 소비자들에게 실재감

을 느끼게 해주며, 이에 따라 사용자의 지각

된 상호작용성은 실재감에 유의한 영향을 미

친다는 것이다(Fortin and Dholakia, 2005; Fiore,

Kim, and Lee, 2005). 이에 본 연구는 이와 같

은 선행연구의 결과를 바탕으로 다음과 같은

가설을 설정하였다.

가설 2: SNS 내에서 이모티콘의 사용은 실

재감에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 지각된 상호작용성은 실재감에 긍

정적 영향을 미칠 것이다.

브랜드 경험(Brand Experience)

최근에 이르러 브랜드 경험에 대한 개념적

논의가 더욱 활발하게 이루어지고 있다. 정보

탐색이나 제품 구매 과정을 통하여 소비자는

브랜드와 관련된 다양한 자극물에 노출되며,

브랜드와 관련된 경험을 하게 된다(Brakus,

Schmitt, and Zarantonello, 2009). 브랜드 경험이

란 브랜드와 관련된 총체적 제공물에 의하여

소비자의 마음 속에 형성되는 것이라고 볼 수

있다(Klaus and Maklan, 2013). 즉, 브랜드 경험

이란 단순히 제품 속성이나 제품 카테고리와

관련된 기능적 측면뿐만 아니라 브랜드가 제

공하는 다양한 측면을 고려한 총제적인 경험

의 관점에서 다루어져야 한다는 것이다. 이에

브랜드 경험이란 감각, 감정, 인지에 의한 소

비자의 주관적인 심리적 반응이자 브랜드와

관련된 자극에 의해 환기되는 행동적 반응이
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라고 정의된다(Brakus et al., 2009). 또한 브랜

드 경험은 브랜드 태도(brand attitude), 브랜

드 관여도(brand involvement)나 브랜드 애착

(attachment)과 같은 브랜드 관련 구성개념과

개념적으로 구별된다. 브랜드 태도나 애착은

브랜드에 대한 총체적인 판단에 의하여 유발

되는 데에 비하여, 브랜드 경험은 구체적인

브랜드 관련 자극에 의해 촉발되는 감각

(sensation), 감정(feeling), 인지(cognition)와 행동

반응을 내포하기 때문이다. 이상과 같이 논의

된 브랜드 경험의 개념에 관한 선행연구들을

정리해보면 표 1과 같다.

브랜드 경험의 개념에 대한 선행연구들의

공통된 주장은 브랜드 경험은 상호작용에 의

해 나타나는 소비자의 총체적인 심리적 반응

이라는 점이다. 즉, 경험은 소비자와 제품, 기

업 간의 상호작용에서 기인하며, 경험은 사용

이나, 구매, 서비스 등과 같은 직접적인 경험

뿐 아니라 기업의 제품이나 서비스 등에 대한

WOM(words of mouth), 추천 또는 비평, 광고

및 뉴스 등과 같은 간접경험이 포함된다는 것

이다(Meyer and Schwager, 2007). 이와 같은 상

호작용성과 브랜드 경험 간의 관계는 트위터

와 같은 SNS에서도 매우 중요하다. SNS는 전

통적 미디어 환경과는 다르게 기업과 소비자

간의 상호작용뿐만 아니라 사용자 간의 상호

작용이 중요하게 작용하는 공간이다. SNS 사

용자들은 보다 적극적으로 브랜드를 검색하고

저자(연도) 정의

Holbrook and

Hirschman(1982)

제품이나 서비스로 인한 자극과의 상호 작용을 통해 나타나는 중요한

감정적인 의미를 지닌 개인적인 사건

Schmitt(1999)
소비자 관점에서 경험은 실제이든, 환상적이든, 가상이든 어떠한 이벤

트에 대한 소비자의 직접적 관찰이나 참여를 통하여 나타난 결과

Shaw and Ivens(2002)
조직과 소비자의 상호작용으로, 조직의 신체적인 행위나 정서적 또한

감각적으로 환기된 조합

Cliffe and Motion(2005)

소비자가 브랜드와 함께하는 이벤트나 상호작용을 포함하며, 제품이나

서비스의 사용과 같은 직접적인 것과 브랜드 이미지, 연상, 이벤트와

같은 간접적인 것이 포함됨

Meyer and Schwager(2007)
소비자가 직간접적으로 기업과 접촉하며 가지게 되는 심리적이며 주관

적인 반응

Gentile, Spiller,

and Noci(2007)

소비자와 기업, 제품 또는 조직 간의 상호작용에서 기인하며, 이로 인

한 반응

Brakus, Schmitt,

and Zarantonello(2009)

주관적이고 심리적인 소비자 반응 및 브랜드 디자인과 아이덴티티의

일부, 포장, 커뮤니케이션, 환경 등의 브랜드 관련 자극에 의해 유발되

는 소비자의 행동적 반응

* 유은아(2015) 소셜미디어 시대, 소비자 중심의 브랜드 경험에 관한 척도개발과 타당화 연구. 중앙대학교

대학원 박사학위논문, p.22, 재인용

표 1. 경험의 개념
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기업이나 브랜드와 피드백을 주거나 받고, 사

용자 간의 대화를 통한 상호작용에 기인하여

브랜드를 경험한다. 이에 소비자들이 상호작

용성을 높게 인식할수록 브랜드 경험을 높게

평가할 것으로 유추하여, 다음과 같은 가설을

설정하였다.

가설 4: 지각된 상호작용성은 브랜드 경험

에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

온라인 경험과 관련된 연구에서 실재감은

다수의 연구에서 중요하게 다루어져 왔다. 이

는 인터넷 상에서 나타나는 환경적인 단서들

은 기존의 오프라인 상의 환경과는 다르기 때

문이다. 인터넷과 오프라인의 환경적 차이는

두 가지로 요약될 수 있는데, 첫째는 인터넷

환경은 인간과 컴퓨터 간의 상호작용이 발생

하는 물리적 환경이라는 점이며, 두 번째는

인터넷 상 환경은 가상경험을 전제로 한다는

점이다(Eroglu, Kalan, and Lantina, 2001). 인터넷

쇼핑 환경에서 가상 경험에 해당하는 실재감

은 사용자들의 도구적 가치(Instrumental Value)

와 경험적 가치(Experiential Value)에 긍정적인

영향을 미치는데(Fiore et al., 2005), 도구적 가

치란 정보의 전달을 통하여 나타나는 인지적

측면의 경험이며, 경험적 가치란 감각, 정서와

같은 정신적 측면에서의 경험에 해당된다. 이

와 같은 맥락에서 SNS 내에서도 실재감은 소

비자들의 감각적, 정서적, 인지적, 행동적 차

원의 총체적 반응에 해당하는 브랜드 경험에

긍정적인 영향을 미칠 수 있으리라 기대된다.

이에 다음과 같은 가설을 제안하였다.

가설 5: 실재감은 브랜드 경험에 긍정적 영

향을 미칠 것이다.

소비자의 반응: 브랜드 충성도

브랜드 충성도란 고객이 가지는 특정 브랜

드에 대한 애착의 정도를 나타내며, 재구매의

도, 가격 프리미엄 만족도, 전환비용, 브랜드

에 대한 기호, 브랜드에 대한 헌신 등을 포함

한다(Aaker, 1996). 브랜드 충성도에 대한 개념

적 정의와 측정에 관해서는 다양한 접근이 이

루어졌는데, 크게 행동적인 측면의 충성도와

태도론적 측면의 충성도로 나누어 볼 수 있다.

행동적 충성도는 소비자들이 만족한 브랜드를

다시 구매하려는 행동인 재구매 빈도로 정의

된다(Chandy and Tellis, 1998). 행동적 충성도

측면에서 본 브랜드 충성도는 특정의 브랜드

를 얼마나 자주 반복하여 구매하는가를 토대

로 측정되며, 브랜드에 대한 호의적 태도는

고려되지 못하는 문제점이 있다(Newman and

Werbel, 1973). 이에 비하여 태도적 충성도는

제품의 가격이나 특징과 같은 객관적 속성에

대한 긍정적 평가를 기반으로 하는 인지적 충

성도, 소비자의 감정적 동기를 충족시킴으로

써 형성되는 감정적 충성도, 그리고 만족한

브랜드를 지속적으로 구매하려는 행동의도를

반영한 의도적 충성도의 세 가지 차원으로 구

성된다(Oliver, 1999). 즉, 브랜드 충성도는 반복

구매라는 행동적 차원으로만 설명될 수 없으

며, 소비자들이 브랜드에 대해 만족하고 호의

적인 브랜드 태도를 형성하게 되면, 이러한

호의적 브랜드 태도가 브랜드 충성도로 이어

지게 된다(Chaudhuri and Holbrook, 2001).

최근 브랜드 경험과 브랜드 충성도 간의 관

계를 규명한 연구들은 브랜드 경험이 브랜드

충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다

(Barsky and Nash, 2002; Berry, Carbone, and

Haeckel, 2002). 기업이 소비자에게 제공하는
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잘 조화된 경험은 소비자들의 브랜드 충성도

를 창출하는데 주요한 공헌자라는 것이다. 특

히 브랜드 경험은 소비자들에게 다른 브랜드

들과의 차이를 인식시키고, 브랜드에 대한 선

호도를 제고하며 브랜드 충성도에 영향을 미

친다(Brakus et al., 2009). 브랜드 경험과 브랜

드 충성도와의 관련성은 온라인 환경의 브랜

드 경험에 관한 연구에서도 동일하게 나타난

다. 소셜미디어인 블로그를 대상으로 한 소비

자의 경험과 브랜드 충성도 간의 관계를 규명

한 연구에 의하면(이경렬, 2012), 온라인상 브

랜드 경험은 친밀도 및 동일시를 거쳐 브랜드

충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이에 본 연구는 자극에 대한 최종적

인 소비자 반응으로 브랜드 충성도를 제안하

며, 선행연구 결과를 바탕으로 다음과 같은

가설을 설정하였다.

가설 6: 브랜드 경험은 브랜드 충성도에 긍

정적 영향을 미칠 것이다.

연구방법

조사방법

본 연구에서 제안한 가설을 검증하기 위하

여 온라인 조사업체를 통해 설문을 실시하였

다. 온라인 조사업체에서는 자체적으로 보유

하고 있는 패널들에게 본 설문조사를 소개하

는 이메일을 발송하였으며, 참여를 원하는 사

람들이 메일에 링크된 설문조사를 클릭하면

설문에 바로 참여할 수 있도록 하였다. 이들

은 설문에 참여한 이후 온라인에서 사용할 수

있는 소정의 포인트를 지급받았다. 설문은 트

위터를 사용하고 있는 20대와 30대의 학생 및

직장인을 대상으로 실시되었으며, 설문 참여

자의 남녀 비율을 비슷하게 하여 응답을 수집

하였다. 구체적으로, 설문에 참여한 233명 중

남녀 비율은 각각 51%, 49%를 차지하였으며,

이들의 평균 나이는 29세였다. 또한 직업을

살펴보면, 대학생이 22%, 회사원이 61%였으

며, 자영업자, 전업주부, 무직 등이 나머지를

차지했다. 설문참여자의 학력을 살펴보면, 대

학교 졸업이 대부분을 차지하였으며(77%), 고

등학교 졸업(13%)과 대학원 졸업(5%)이 다음

순인 것으로 나타났다. 본 연구에서는 SPSS와

AMOS를 사용하여 수집된 데이터를 분석하고

가설을 검증하고자 하였다.

변수측정 및 절차

본 연구에서는 이모티콘의 사용 여부는 실

험으로 조작하였으며, 소비자 반응과 관련된

변수들은 설문 문항으로 측정하였다. 우선 이

모티콘의 사용 여부를 조작하기 위하여 스타

벅스 트위터를 실험 자극물로 선정하였다. 본

연구에서는 실험의 외적 타당성을 높이기 위

해 실제로 스타벅스가 운영 중인 트위터의 메

인페이지를 이미지화하여 실험자극물로 사용

하였다. 이모티콘이 사용된 조건에서는 트위

터의 글 맨 마지막 부분에 웃는 그림 이모티

콘을 삽입하였으며, 이모티콘이 사용되지 않

은 조건에서는 일체의 이모티콘을 모두 삭제

하였다(<부록 1> 참조). 실험자극물을 제시하

기 전에 설문참여자에게 실제의 스타벅스 트

위터를 방문한 상황을 상상하여 달라고 지시

하였으며, 설문참여자는 실험자극물로 제시된

스타벅스의 트위터를 자세하게 읽어본 후 설

문에 응답하였다. 설문참여자가 실험자극물을
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주의 깊게 읽게 하기 위하여 실험자극물에서

다음의 설문 문항으로 넘어가는데 약간의 시

간이 걸리도록 설정하였으며, 설문참여자가

실험자극물에서 다음 설문 문항으로 바로 넘

어가고자 하는 경우에 실험자극물을 주의 깊

게 읽어달라는 메시지가 화면에 나타나도록

하였다.

설문문항은 상호작용성, 실재감, 브랜드 경

험, 브랜드 충성도를 차례로 측정하도록 구성

되었으며, 설문의 마지막 부분에 설문참여자

의 나이, 직업, 학력을 묻는 문항을 배치하였

다. 각각의 설문문항을 구체적으로 살펴보면,

우선 상호작용성은 유병관 외(2009)가 사용한

문항을 본 연구에 맞게 수정하여 4개 문항으

로 측정하였으며, 실재감은 선행 연구에 근

거하여 3개 문항으로 측정하였다(Gefen and

연구변수 측정변수 측정항목

상호작용성

IN1

IN2

IN3

IN4

스타벅스 트위터에서는

스타벅스와 소비자 사이에 양방향 대화가 쉽게 이루어질 것 같다

스타벅스와 소비자가 동등한 위치에서 대화할 수 있을 것 같다

스타벅스와 소비자가 대화할 수 있을 것 같다

소비자의 의견을 효율적으로 수렴할 것 같다

실재감
SP1

SP2

SP3

스타벅스 트위터에서

인간미가 느껴진다

친근함이 느껴진다

따뜻함이 느껴진다

브랜드 경험

SE1

SE2

SE3

AF1

AF2

AF3

BE1

BE2

BE3

IT1

IT2

IT3

이 브랜드는 시각적으로나 감각적으로 강한 인상을 만든다.

나는 감각적인 방법으로 이 브랜드를 흥미있게 보고 있다.

이 브랜드는 감각적으로 나에게 어필한다

이 브랜드는 느낌과 감상을 불러일으킨다.

나는 이 브랜드에 대해 강한 감정을 느낀다

이 브랜드는 감정적 브랜드라고 생각한다.

이 브랜드를 사용할 때 물리적 움직임이나 행동을 하게 된다.

이 브랜드는 신체적 경험을 만들어낸다.

이 브랜드는 행동지향적이다.

이 브랜드를 경험할 때 많은 생각을 하게 된다.

이 브랜드는 나로 하여금 생각하게 만든다.

이 브랜드는 내 호기심과 문제해결능력을 자극한다.

브랜드 충성도

BR1

BR2

BR3

BR4

BR5

미래에 나는 이 브랜드에 아주 충실해질 것이다

나는 이 브랜드를 (다시) 구입할 것이다

이 브랜드는 미래의 내 결정에서 우선순위가 될 것이다

이 브랜드가 시장에 있는 한 다른 브랜드는 사지 않을 것이다

나는 다른 사람에게 이 브랜드를 추천할 것이다

표 2. 연구변수의 측정항목
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Straub 2003; Hassanein and Head 2007). 브랜드

경험은 Brakus et al.(2009)이 제안한 12개의 문

항을 한국어로 번안한 류주연, 김정구(2013)의

연구를 참고하여 측정하였다. 구체적으로,

Brakus et al.(2009)은 브랜드 경험이 감각

(sensory), 감정(affective), 행동(behavioral), 인지

(intellectual)로 구성된다고 하였으며, 각각의 차

원을 측정하는 총 12개의 항목을 제안하였다.

따라서 본 연구에서는 이 4가지 차원을 모두

측정하여 분석에 활용하였다. 브랜드 충성도

는 You and Donthu(2001)와 류주연, 김정구

(2013)가 사용한 5개의 문항을 활용하였다. 모

든 설문 문항은 7점 척도로 측정하였으며, 구

체적인 설문문항은 표 2에 제시하였다.

분석결과

브랜드 경험 차원 확인

Brakus et al.(2009)은 브랜드 경험 차원이 4

개의 차원으로 구성되어 있다고 하였으며, 각

각의 차원을 3개 문항씩 총 12개 문항으로 측

정 가능하다고 제안하였다. 본 연구에서는 이

러한 Brakus et al.(2009)의 제안을 확인하기 위

하여 요인분석을 실시하였다. 베리맥스 회전

을 통한 요인분석 결과, 감각경험을 측정하는

문항 중 1문항(SE3 문항)과 신체경험을 측정하

는 1문항(BE1 문항)이 다른 요인에 적재되는

것으로 나타나 이 두 문항을 삭제한 후 다시

요인분석을 실시하였다. 분석 결과, 총 4개의

요인으로 묶였으며, 이 4개 요인은 전체분산

의 87%를 설명하는 것으로 나타났다.

측정모델 분석 결과

본 연구에서는 이모티콘의 사용 여부를 실

험으로 조작하였기 때문에, 이를 제외하고 설

문문항으로 측정한 변수들에 대한 측정모델을

분석하였다. 우선, 본 연구에서는 Brakus et

al.(2009)이 사용한 분석 방법과 동일하게, 브랜

드 경험을 구성하는 4개 차원의 평균값을 각

각 구한 뒤, 브랜드 경험의 개별 측정 항목

대신 이 평균값을 분석에 활용하였다. 모형의

적합도 확보를 위해 우선적으로 SMC(Squared

Multiple Correlation)가 낮은 항목이 있는가를

확인하였으며, 그 결과 브랜드 충성도를 측정

하는 항목 중 1개 항목을 제거하였다. 항목

제거 후 다시 측정모델을 분석한 결과 측정모

델은 적합한 수준인 것으로 판단되었다(표 3

참조).

다음으로 집중타당성(convergent validity)과 판

별타당성(discriminant validity)을 통해 측정 항목

의 타당성을 확인하고자 하였다. Fornell and

Larcker(1981)에 따르면, 집중타당성은 구성개념

신뢰도(CR: construct reliability)가 0.7 이상이고

평균분산지수(AVE: average variance extracted)가

0.5 이상일 때 확보되며, 평균분산지수의 제곱

근이 각 변수들 간의 상관관계보다 크게 나타

나는 경우 판별타당성이 확보되었다고 판단할

수 있다. 분석 결과, 본 연구에서 사용된 측정

항목은 위에 제시된 판단 기준을 충족시키는

것으로 나타났다(표 4 참조). 따라서 측정 항

목의 집중타당성과 판별타당성이 확보되었다.

가설검정

본 연구에서는 이모티콘의 사용 여부가 소

비자 반응에 미치는 영향을 알아보고자 하였
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연구변수 측정변수
요인

적재치

표준화된

적재치
표준오차 C.R 신뢰도

상호작용성

IN1

IN2

IN3

IN4

1.000

1.093

1.063

1.005

.901

.888

.876

.808

.054

.054

.061

20.124

19.560

16.562

0.924

실재감

SP1

SP2

SP3

1.029

1.160

1.000

.852

.889

.779

.074

.080

13.869

14.460 0.877

브랜드 경험

SE

AF

BE

IT

1.000

1.274

1.118

1.054

.763

.912

.842

.765

.084

.081

.086

15.179

13.779

12.295

0.891

브랜드

충성도

BR1

BR2

BR3

BR5

1.000

.799

1.093

.910

.926

.782

.914

.878

.049

.046

.042

16.448

23.908

21.411

0.928

측정모델 적합도
χ²=169.935, df=84(p=0.000), GFI=0.906, AGFI=0.866,

NFI=0.947, IFI=0.973, CFI=0.972, RMR=0.050

*추정치는 모두 p<0.001 수준에서 유의함

표 3. 측정모델 분석 결과

구분
상관관계

1 2 3 4

상호작용성 1

실재감 .702** 1

브랜드 경험 .670** .617** 1

브랜드 충성도 .623** .614** .845** 1

구성개념신뢰도 0.98 0.97 0.97 0.98

AVE 0.94 0.92 0.92 0.93

AVE 제곱근 0.97 0.96 0.96 0.96

** 상관계수는 0.01 수준에서 유의함

표 4. 잠재변수들 간의 상관관계 행렬
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다. 그리고 이모티콘의 사용 여부는 실험으로

조작하고, 실재감, 상호작용성, 브랜드 경험,

브랜드 충성도는 설문 항목으로 측정하였다.

따라서 일련의 가설을 검증하기 위하여 이모

티콘 사용 여부가 상호작용성과 실재감에 미

치는 영향은 실험 조건 간에 상호작용성과 실

재감의 평균 차이가 나는가를 알아보았다. 그

리고 나머지 설문 항목으로 측정된 잠재변수

들간의 관련성은 AMOS로 구조방정식 모형을

분석하였다. 이러한 분석 방법은 실험을 통한

조작과 설문을 결합한 연구를 활용한 선행연

구의 가설검정 방식을 그대로 따른 것이다

(Wang, Baker, Wagner, and Wakefield, 2007). 분

석 결과, 이모티콘 사용에 따라 실재감과 상

호작용성 간에 유의한 평균 차이가 있는 것

으로 나타났다(실재감: M=4.39 vs. 4.08, F(1,

231)=4.59, p<0.05, 상호작용성: M=4.30 vs.

3.91, F(1, 231)=7.57, p<0.01). 따라서 가설 1과

2가 지지되었다.

다음으로 상호작용성, 실재감, 브랜드 경험,

브랜드 충성도 간의 관련성을 알아보기 위하

여 AMOS를 사용하여 구조방정식 모형을 분석

하였다. 분석 결과, 상호작용성은 실재감에 영

향을 미쳤으며, 상호작용성과 실재감은 각각

브랜드 경험에 긍정적 영향을 미치는 것으로

나타났다. 또한 브랜드 경험은 브랜드 충성도

에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 본

연구에서 제안한 가설 3 - 6이 모두 지지되었

다(표 5 참조).

추가적으로, 본 연구에서는 상호작용성, 실

재감, 브랜드 경험, 브랜드 충성도 간에 매개

효과가 있는가를 알아보기 위하여 간접효과

검정을 실시하였다. 신뢰도 95% 수준에서 500

회의 부트스트랩(bootstrap)을 실행한 결과 간접

효과가 유의한 것으로 나타났다. 구체적으로,

상호작용성과 브랜드 경험 간에 간접효과가

유의하였다(β=0.288, p<0.001). 이는 상호작용

성이 브랜드 경험에 직접적인 영향을 미치기

도 하지만, 실재감을 매개하여 브랜드 경험에

영향을 미친다는 것을 의미한다. 상호작용성

과 브랜드 충성도 간에도 간접효과가 유의한

것으로 나타났는데(β=0.681, p<0.001), 이는

상호작용성이 실재감과 브랜드 경험을 통해

브랜드 충성도에 간접적인 영향을 미칠 수 있

음을 의미한다. 실재감과 브랜드 충성도 간에

도 간접효과가 유의한 것으로 나타났는데(β

=0.345, p<0.001), 이는 브랜드 경험이 실재감

과 브랜드 충성도를 매개함을 의미한다.

경로(가설)
비표준화

계수값

표준화

계수값
C.R. p값 요약

상호작용성 --> 실재감 (H3) .754 .779 11.265 .000 지지

상호작용성 --> 브랜드 경험 (H4) .448 .440 4.777 .000 지지

실재감 --> 브랜드 경험 (H5) .389 .370 4.017 .000 지지

브랜드 경험 --> 브랜드 충성도 (H6) 1.242 .935 16.939 .000 지지

제안모델 적합도
χ²=188.854, df=86(p=0.000), GFI=0.898, AGFI=0.858,

NFI=0.944, IFI=0.969, CFI=0.969, RMR=0.049

표 5. 가설검정결과 (가설 3 - 6)
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결 론

연구결과 논의 및 시사점

본 연구에서는 기업의 새로운 마케팅 커뮤

니케이션 수단으로 부각되고 있는 SNS에 초점

을 맞추어 SNS에서의 커뮤니케이션 방식이 소

비자에게 미치는 영향에 대해 연구하였다. 구

체적으로, 본 연구에서는 최근 많은 기업들이

SNS를 활용할 때 공식적인 언어뿐만 아니라

이모티콘과 같은 비공식적 언어를 다양하게

활용하고 있는 현상에 주목하고, 기업의 이러

한 이모티콘 활용이 소비자에게 어떠한 반응

을 불러일으킬 것인가를 규명하고자 하였다.

그리고 설문 조사를 통해, 기업이 SNS에서 이

모티콘을 활용할 경우 소비자들은 해당 SNS에

대하여 높은 상호작용성과 실재감을 지각하며,

이러한 소비자의 지각은 높은 수준의 브랜드

경험으로 이어질 수 있음을 규명하였다. 또한

이러한 향상된 브랜드 경험은 결과적으로 소

비자의 브랜드 충성도를 높일 수 있음을 보

였다.

이러한 연구를 통해 얻을 수 있는 이론적

시사점은 다음과 같다.

첫째, 인터넷 기술의 비약적 발전으로 인해

인터넷은 사람들의 중요한 커뮤니케이션 공간

으로 자리매김하게 되었다. 사람들 혹은 기업

들은 비대면 커뮤니케이션의 한계를 극복하고

상호간의 보다 원활한 커뮤니케이션을 위하여

다양한 형태의 이모티콘을 고안하여 사용하기

시작하였다. 그러나 이모티콘을 학술적으로

다룬 연구는 매우 부족하며, 기존의 이모티콘

과 관련된 연구들은 개인 간의 커뮤니케이션

에서 나타나는 이모티콘 활용 양상을 탐색적

으로 고찰하는데 그치고 있다. 이에 본 연구

에서는 기업이 SNS에서 이모티콘을 활용하였

을 때 소비자가 이에 어떻게 반응하는가를 학

문적으로 규명함으로써 이모티콘과 관련된 연

구의 영역을 확장하였다는데 연구의 의의가

있다.

둘째, 본 연구에서는 소비자의 심리적 프로

세스의 주요한 변수로 지각된 상호작용성, 실

재감, 브랜드 경험을 제안하였는데, 특히 브랜

드 경험은 최근에 이르러서야 개념적 논의 중

심으로 활발한 연구가 진행되고 있다. 이에

본 연구에서는 Brakus et al.(2009)가 제안한 브

랜드 경험 관련 논의를 수용하여 브랜드 경험

을 브랜드 태도나 브랜드 애착과는 차별화된

간접효과 직접효과

상호

작용성
실재감

브랜드

경험

브랜드

충성도

상호

작용성
실재감

브랜드

경험

브랜드

충성도

상호작용성

실재감 .779*

브랜드경험 .288* .440* .370*

브랜드 충성도 .681* .345* .935*

* 0.001 수준에서 유의함

표 6. 간접효과 검정
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개념이라고 보았으며, 지각된 상호작용성, 실

재감이 소비자의 브랜드 경험 향상에 기여할

수 있음을 제안하였다. 이는 브랜드 경험의

연구의 폭을 넓히는데 기여하였다.

본 연구에서는 다음과 같은 실무적 시사점

또한 제공한다.

첫째, 본 연구에서는 실제 스타벅스 트위터

를 실험자극물로 활용하였으며, 스타벅스가

트위터에서 이모티콘을 활용한 조건과 이모티

콘을 활용하지 않은 조건에서 소비자의 지각

된 상호작용성과 실재감이 다르게 나타남을

규명하였다. 즉, 이모티콘이 사용된 조건에서

소비자들은 기업이 소비자와 더 많이 상호작

용을 하는 것으로 지각하며, 마치 인간의 존

재가 트위터 너머에 있는 것과 같은 실재감을

경험한다는 것이다. 이러한 결과는 기업에게

매우 흥미로운 실질적 지침을 제공한다. 광고

나 프로모션과 같은 일반적인 커뮤니케이션

수단들은 기업의 많은 비용 투입을 필요로 한

다. 그러나 기업이 SNS에서 이모티콘을 활용

하는 것은 별다른 비용의 투입을 요구하지 않

는 손쉬운 방법이지만, 소비자의 심리적 프로

세스의 변화를 유도할 있는 효과적 방법일 수

있음을 본 연구의 결과는 제시하고 있다.

둘째, 많은 기업들은 소비자의 브랜드 경험

을 향상시키기 위해 많은 비용을 투입한다.

예를 들면, 애플은 오프라인 상에 애플 스토

어를 구축하여 소비자들에게 총체적인 경험을

제공하고자 하고 있으며, 이에 많은 자원을

투입한다. 그러나 본 연구에서는 직접 체험이

아닌 온라인에서의 가상적 체험 또한 소비자

의 브랜드 경험에 긍정적 영향을 미칠 수 있

음을 규명하였다. 즉, 기업의 이모티콘 사용은

미디어의 상호작용성과 실재감에 대한 소비자

의 지각에 영향을 미치며, 이러한 지각된 상

호작용성과 실재감은 브랜드 경험에도 긍정적

영향을 미친다는 것이다. 따라서 기업은 이모

티콘 활용과 같은 방법을 활용하여 소비자의

온라인 경험을 창출하기 위해 노력해야 할 것

이다.

한계점 및 향후 연구

첫째, 본 연구에서는 여러 SNS 중 트위터에

사용된 이모티콘을 활용하여 실험을 하였다.

그러나 인터넷에는 다양한 유형의 SNS가 있으

며, SNS의 유형에 따라 기업 혹은 사용자의

커뮤니케이션 양상도 다르게 나타날 수 있다.

예를 들면, 트위터는 상대방의 동의가 없이도

관계맺음이 가능한 SNS인 반면에, 페이스북은

상대방의 동의가 있어야 관계맺음이 가능한

SNS이다. 즉, 트위터는 개방형 플랫폼을 지향

하는 SNS인 반면에, 페이스북은 트위터와 비

교했을 때 다소 폐쇄적인 플랫폼을 지향하는

SNS라고 볼 수 있을 것이다. 따라서 이러한

플랫폼의 특성에 따라 두 대상의 커뮤니케이

션 양상은 다르게 나타날 수 있으며, 동일한

커뮤니케이션에 대한 사용자의 반응 또한 다

르게 나타날 수도 있다. 또한 최근 많은 기업

들이 인터넷 미디어를 공식적 미디어와 비공

식적 미디어로 분류하여 활용하는 모습을 보

인다. 예를 들면, 국내의 모기업이 공식 홈페

이지에서는 공식적인 언어(표준어)를 사용하여

회사의 공식적인 소식을 전달하는 반면에, 트

위터나 페이스북에서는 이모티콘과 같은 비공

식적인 언어를 자유롭게 사용하면서 회사의

비공식적인 소식을 전달하는 경우를 생각해볼

수 있을 것이다. 이렇게 기업이 인터넷상의

미디어를 공식적 채널과 비공식적 채널로 분

류하고 미디어에 적합한 언어를 사용하는 것
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은 기업과 소비자 간에 공식적 채널에서는 공

식적 언어가, 그리고 비공식적 채널에서는 비

공식적 언어가 사용될 수 있다는 암묵적 협의

가 형성되어 있기 때문일 것이라 추측해볼 수

있다. 그런데 만일 홈페이지와 같은 공식적

채널에서 이모티콘을 널리 활용한다면, 소비

자들은 이에 대해서도 긍정적으로 반응할 것

인가에 대해서는 의문의 여지가 있다. 따라서

추후 연구에서는 인터넷의 미디어를 다양한

분류 기준으로 분류한 후 어떠한 미디어 유형

에서 이모티콘이 효과적일 수 있는지, 혹은

역효과를 발생시킬 여지는 없는지 규명해볼

수 있을 것이다.

둘째, 본 연구에서는 기업이 이모티콘을 활

용하는지 여부에 따라 소비자의 반응이 어떻

게 달라지는가를 알아보고자 하였으나, 웃는

모습의 이모티콘이 있는가 없는가의 여부만을

실험으로 조작하였다. 따라서 기업이 이모티

콘을 활용하는 다양한 방법 중에 매우 한정적

인 상황만을 실험 조작한 후 이러한 결과를

가설 검증에 활용하였다는 점에서 가설의 일

반화가 제한적일 수 있다. 추후 연구에서는

실험의 외적타당성 확보를 위하여 기업의 다

양한 이모티콘 활용 양상을 실험에 반영할 필

요가 있다.

셋째, 본 연구에서는 233명의 응답을 분석

에 활용하였다. 일반적으로, 추정될 모수의 수

의 5배에서 10배의 표본이 가장 적절한 표본

크기로 간주된다(배병렬, 2006), 본 연구의 표

본 크기는 추정될 모수의 수를 고려할 때 최

소한의 기준인 5배수를 충족하고 있기는 하지

만, 가장 적합한 기준인 10배의 기준을 충족

하지는 못하고 있다. 추후 연구에서는 제안모

델의 분석에 가장 적합한 표본의 수를 고려할

필요가 있다.

마지막으로, 본 연구에서는 기업의 이모티

콘을 통해 기업이 얻을 수 있는 성과 혹은 소

비자의 결과 반응으로 브랜드 충성도를 제안

하였다. 브랜드 충성도는 브랜드에 대한 소비

자의 헌신, 구매의도 등을 포괄하는 개념이며,

소비자의 높은 브랜드 충성도는 기업의 재무

적 성과를 창출할 것이라는 예측이 가능하다.

그러나 본 연구에서 브랜드 충성도는 소비자

의 인지적 측면을 설문으로 측정되었기 때문

에 소비자의 실제 구매를 정확하게 반영한다

고 보기는 어렵다. 따라서 실험 상황에서 이

모티콘을 많이 활용한 기업과 그렇지 않은 기

업의 제품을 제시한 후 실험참여자가 실제로

원하는 제품 한 개를 구매하도록 하는 방법을

사용해봄으로써 소비자의 행동변수를 측정해

볼 수 있을 것이다.
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As experience-based marketing becomes increasingly popular in various fields, consumers are interacting with

products in online environments, thus simulating a new form of brand experience, from direct to indirect

experiences, on the Internet. Thus, academic interest in the realm of brand experience has concomitantly expanded

to online as well as offline. This study investigates the effects of emoticons in SNS communication. Recently, SNS

has exhibited strong indications of becoming a vital communication tool for firms, and emoticons are generally

used in SNS communication. However, there has been, to date, only limited research conducted in this field and

the effects of emoticons remains uncertain. Thus, the significance of this study lies in its attempt to analyze the

effects of emoticons in Twitter-based marketing communication. This study proposes a stimulus-organism-response

(S-O-R) based framework. It first employs emoticons in response to the stimulus, and considers perceived

interactivity, social presence and brand experience to the organism mediating processes between the stimulus and

the consumer response. The response is the conclusion of the internal processes of the organism. This study posits

brand loyalty to the response. In the empirical study, we obtained data from a panel survey of online consumers

in Korea through an online research agency. The sample consisted of 233 Twitters users between the ages of 19

and 39. The present study about emoticons revealed interesting results. First, the use of emoticons were

significantly related with perceived interactivity and social presence and thus the use of emoticons could be

effective communication tool in Twitter-based marketing communication. Also, perceived interactivity and social

presence were significantly related with brand experience. This result suggested that perceived interactivity and

social presence are antecedents of brand experience on SNS. Lastly brand experience has a positive relationship

with brand loyalty. Based on these results, theoretical and practical implications are discussed and directions for

further research proffered.

Key words : Emoticons, Perceived Interactivity, Social Presence, Brand Experience, Brand Loyalty
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부 록

1. 이모티콘이 있는 조건

2. 이모티콘이 없는 조건


