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랜드 펜페이지에서의 이모티콘 사용 효과:

랜드 지각의 매개역할 소비자 방문 성향의 조 역할

유 소 미 이 지 은†

앙 학교 경 학부 앙 학교 경 학부

컴퓨터 매개 커뮤니 이션에서의 이모티콘은 면 면 커뮤니 이션의 비언어 수단으로 통하는 몸짓, 표

정 등의 체역할을 한다. 선행연구들에 따르면, 이모티콘은 친근함과 가벼움이란 특징을 동시에 지니고

있다. 이러한 이모티콘의 특성 때문에, 랜드 펜페이지에서 기업의 이모티콘 사용은 소비자들에게 정

혹은 부정 향을 미칠 수 있다. 하지만 선행연구들은 인 간 커뮤니 이션의 이모티콘 효과에 집 하

을 뿐, 기업-소비자 간 커뮤니 이션에서의 이모티콘 효과와 그 심리 기제를 구체 으로 밝히지 않았

다. 이에 본 연구는 랜드 펜페이지에서 기업의 이모티콘 사용이 소비자 반응에 향을 미치는 데 있어

랜드에 한 감정변수(따뜻함, 유능함, 즐거움)의 매개역할과 개인차 변수(소비자 방문 성향)의 조 역할

을 살펴보았다. 연구결과, 기업이 이모티콘을 사용할 경우 그 지 않은 경우보다 소비자들은 랜드에

한 따뜻함과 즐거움은 높게 지각하 으나 유능함은 낮게 지각하는 것으로 나타났다. 한 이러한 계에

서 소비자 방문 성향은 조 역할을 하는 것으로 나타났다. 구체 으로, 계성 추구성향이 높은 소비자

들일수록 기업이 이모티콘을 사용할 경우, 랜드에 해 따뜻함과 즐거움을 더 높게 지각하는 것으로 나

타났다. 반면에, 정보성 추구성향이 높은 소비자들일수록 이모티콘 사용시 랜드의 유능함을 더 낮게 지

각하 고 오히려 이모티콘을 사용하지 않은 텍스트 기반일 때, 랜드의 유능함을 더 높게 지각하는 것으

로 나타났다. 나아가 이들의 계는 소비자들의 메시지 신뢰 재방문의도에도 요한 향력을 미치는

것으로 나타났다. 마지막으로 이러한 연구결과를 바탕으로 기업의 이모티콘 사용 커뮤니 이션 략을

한 시사 을 제안하 다.

주제어 : 랜드 펜페이지, 이모티콘, 따뜻함, 즐거움, 유능함, 방문 성향
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서 론

소셜 네트워크 사이트(social networking sites)

는 월드 와이드 웹(world wide web)에서 업,

정보 공유 커뮤니 이션을 가능하게 하는

2세 웹 개발 디자인 기능으로 정의할 수

있다. 소셜미디어의 출 은 기업들에게 랜

드 커뮤니 이션을 한 새로운 매체를 제공

한다. 이에 많은 기업들이 소비자들과 커뮤니

이션을 하기 해 이러한 사이트들을 사용

하기 시작하 고 그 트 터와 페이스북이

표 이라고 할 수 있다(Hughes, Rowe, Batey,

& Lee, 2012). 기업들은 페이스북에서 폐이지

계정으로 등록하여 이를 기업의 마 활동

의 일환으로 사용하고 있는 만큼, 페이스북은

기업들 사이에 인기 있는 인 마 도

구로 리 인정받고 있다. 기업들은 랜드와

련해 독특한 페이지들을 만듦으로써 잠재

인 소비자들을 유인하고 존하는 고객들과는

계를 더 강화하거나 유지하며 좋은 랜드

이미지를 구축하려 노력한다(Kang, Tang, &

Fiore, 2014). 국내 기업의 소셜미디어 담당자들

을 상으로 조사한 월간 더피알(2012)의 자료

결과에 따르면, 실무진들은 소비자들과의 커

뮤니 이션을 해 가장 큰 비 을 두는 소셜

미디어 채 로 페이스북을 사용한다고 답했으

며(90.8%), 다음으로 트 터(77.5%), 블로그

(65%) 순이었다. 즉, 기업의 마 담당자들

은 소셜미디어 에서도 페이스북을 주요 채

로 인식하고 있고 그 사용에 한 심이

크다는 을 알 수 있다. 한, 국내 페이스북

앱 ‘코리아페이지랭크(KoreaPage Rank)’에서 보

고된 기업 페이스북의 계정 수는 900여개가

훨씬 넘으며, 랜드 제품은 식료품, 화장

품 등의 소비재 랜드부터 자, 통신 분야

등 까지 다양한 범주로 이루어져 있다. 게다

가 보유한 팬 수만 해도 이미 천만 명의 단

를 훨씬 넘긴 것으로 보고되고 있다.

페이스북, 트 터와 같은 소셜미디어는

‘컴퓨터 매개 커뮤니 이션(Computer Mediated

Communication; CMC)’의 하나로 본다. 이런

CMC 은 소셜미디어라는 미디어 서비스 자

체나 속성보다는 이를 매개로 이 지는 커뮤

니 이션 과정에 주목한다는 (이은주, 2011)

에서 페이스북 펜페이지상에서 기업-소비자

간의 컴퓨터 매개 커뮤니 이션 방식은 더욱

더 요하다. 컴퓨터 매개 커뮤니 이션은 몸

짓, 표정과 같은 비언어 수단이 존재하는

면 면 커뮤니 이션과 달리 비언어 수단으

로 사용할 수 있는 요소가 없다는 한계 이

있었다(Wang, Zhao, Qiu, & Zhu, 2014). 하지만

이후 디지털 기호로 풍부한 감정들을 표 할

수 있는 이모티콘이 생겨났고 많은 사람들이

온라인 상에서 이러한 이모티콘을 오 라인

상의 몸짓, 표정 신 사용한다는 에 주목

하면서 학자들은 이모티콘의 역할(Huang, Yen,

& Zhang, 2008), 이모티콘 표 사용 방식

(Tossell, Kortum, Shepard, Barg-Walkow, Rahmati,

& Zhong, 2012), 이모티콘 사용동기, 이모티콘

사용자 수신자 성격 등(이성 , 2015) 이모

티콘과 련한 연구를 활발히 진행하 다.

이모티콘과 련한 선행연구에 따르면, 이

모티콘은 풍부한 얼굴표정을 나타내는 디지털

기호로 메시지 상에서 사용할 경우 수신자로

하여 친근함, 즐거움, 가까움을 지각하게 하

는 반면(유병 , 송지희, 이성호, 2009; 유은아,

최지은, 2016; Huang et al., 2008), 비속어나 은

어와 같은 특징을 가지고 있기 때문에 가벼운

인상을 주기도 한다(Grayson, 2007). 한 선행연

구에 따르면(이은선, 김미경, 2012), 기업의
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반 이상이 트 터나 페이스북 펜페이지 상에

서 이모티콘을 극 으로 사용하고 있다는

연구결과가 보고된 바 있다. 그럼에도 불구하

고 지 까지의 이모티콘 연구들은 부분 개

인들 간의 인스턴트 메시지 상의 화에

을 맞춰 이모티콘 효과를 조사하는 데 그쳤고,

기업과 소비자 간에 커뮤니 이션이 이루어지

는 펜페이지 상에서 기업의 이모티콘 사용이

메시지 신뢰, 랜드 태도, 재방문의도와 같은

마 성과변인에 어떠한 향을 미치는지

살펴본 연구는 매우 제한 이다(유은아, 최지

은, 2016). 이에 본 연구는 이모티콘의 특성

이론과 스테 오 타입 콘텐츠 모델을 기반으

로 랜드 펜페이지에서 기업이 이모티콘을

사용하는 경우와 그 지 않은 경우에 소비자

들의 랜드에 한 지각에 어떤 향을 미칠

것인지 살펴볼 것이며, 나아가 메시지 신뢰와

재방문의도에도 향을 미칠 수 있는지 조사

하고자 한다.

랜드 펜페이지와 련된 선행연구들에 따

르면, 소비자들은 여러 다른 목표나 동기들로

인해 소셜 네트워크에 참여한다(Jahn & Kunz,

2012; Tsai & Men, 2013). 가령, 랜드나 랜

드를 후원하는 기업과의 상호작용을 해서거

나 제품 랜드에 한 정보를 획득하기

해 방문하는 경우를 들 수 있다. 이처럼 소

비자들의 방문 동기에 따라 상황 여도에

차이가 발생할 것이며 이들에게 이모티콘은

정 혹은 부정 도구로 간주될 수 있다.

이에 본 연구에서는 소비자의 방문 성향을 정

보성 추구성향과 계성 추구성향으로 분류하

여 기업이 이모티콘을 사용할 경우와 그 지

않은 경우 랜드 지각에 미치는 향에서 어

떠한 조 효과를 보이는지를 규명하고자 한

다. 더 나아가 메시지 신뢰 재방문의도에

미치는 향력 역시 다르게 나타나는지 검증

해 보고자 한다. 마지막으로 본 연구는 마

역까지 이모티콘의 연구범 를 더욱 확

장함으로써 학문 시사 을 제공하며 한

이모티콘을 히 사용하여 효과 인 온라인

커뮤니 이션을 수립하기 한 실무 시사

을 제공하고자 한다.

이론 배경과 연구 가설

랜드 펜페이지에서 이모티콘 역할

이모티콘은 ‘감정’을 의미하는 ‘emotion’과

‘유사기호’를 의미하는 ‘icon’을 합쳐서 만든

말로, 아스키 문자를 이용하여 감정을 표시하

는 기호들을 말한다. 우리가 흔히 말하는 이

모티콘은 정과 부정, 립 성격을 가지고

있으며, 형태는 텍스트 ASCII 문자를 사용하며

추상 이고 간결한 방식으로 얼굴표정을 나타

내는 타이포그래픽 형태(ex. “:-)” , “:-(”,

“^^”) 와 작은 비트맵과 벡터 이미지를 사용

하여 디자인한 상 으로 간단하고 더 다양

한 그래픽 이모티콘으로 구성되어 있다. 뿐만

아니라 좋음, 싫음, 기쁨, 슬픔, 좌 , 놀라옴,

비꼼 등 구체 인 감정들을 다양하고 풍부하

게 표 할 수 있다(Wang et al., 2014).

기 학자들은 면 면 커뮤니 이션과 달리

컴퓨터 매개 커뮤니 이션은 몸짓과 표정과

같은 비언어 정보를 얻기 쉽지 않다는 한계

을 지 하 다. 그러나 1982년 미국의 컴퓨터

과학자 스코트 펠만(Scott Fahlman)의 시작으로,

일반 사람들도 컴퓨터 매개 커뮤니 이션 상

황에서 문자, 기호, 숫자 등으로 얼굴 표정을

다양하게 나타내는 이모티콘을 자연스럽게 사
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용하는 것을 보면서(박자람, 차미 , 2013), 학

자들은 이모티콘이 면 면 커뮤니 이션의 비

언어 커뮤니 이션 수단으로 통하는 몸짓이

나 표정, 어조 같은 것들의 체역할을 할 수

있다는 에 주목하 다. 이후 학계에서는 이

모티콘의 역할, 표 방식, 사용동기, 사용자

수신자 성격 등 이모티콘에 한 다양한

연구들을 활발히 진행하 다(이성 , 2015; 이

소라, 장정빈, 김 회, 최정일, 2014; Huang et

al., 2008; Tossell et al., 2012; Xu et al., 2007).

그 이소라 외(2014)의 연구에서는 이모티콘

을 통해 텍스트화 된 언어 표 을 정감 있게

만들어 화하는 이로 하여 친근감을 높일

수 있으며, 단순하고 기계 인 아날로그 메시

지를 감정 으로 달할 수 있을 뿐만 아니라

메시지를 더 강조․보완하여 상 방의 이해를

도울 수 있다고 설명했다. 이처럼 이모티콘의

특수성이 요시되면서, 어느덧 개인이나 조

직 할 것 없이 시간과 장소에 구애받지 않는

컴퓨터 매개 커뮤니 이션 상황에서 자신의

감정을 표출하며 이모티콘을 사용하는 것이

자연스러워졌다(Provine, Spencer, & Mandell,

2007). 기 컴퓨터 매개 커뮤니 이션에서는

주로 텍스트 주로 이루어지기 때문에 계

소비자- 랜드 커뮤니 이션 형성에 어려

움이 있었으나, 최근 이모티콘 혹은 아바타를

사용한 계 , 정서 측면의 형성이 소셜미

디어를 통한 커뮤니 이션에서 더욱 두드러지

고 있다. 특히 트 터나 페이스북 등 소셜미

디어를 마 커뮤니 이션 도구로 사용하는

기업들은 다양한 이모티콘과 캐릭터, 아바타

등을 사용하며 소비자에게 친 하게 다가가고

자 노력하고 있다(유은아, 최지은, 2016). 이에

마 학자들은 랜드 펜페이지와 같은 새

로운 온라인 인 계 채 에서 이모티콘이

효과 인 커뮤니 이션의 수단이 될 수 있는

지에 주목하 다. 실제로 페이스북 내 기업의

펜페이지에 게시된 상태 메시지의 내용을 분

석한 이은선과 김미경(2012)의 연구에서는 기

쁨, 행복함의 정 이모티콘을 사용한 기업

이 55%이고, 이모티콘을 사용하지 않는 경우

는 40.9%에 해당하 으며 화남, 슬픔 감정의

부정 이모티콘을 사용한 기업은 없었다고

밝혔다. 즉, 이는 랜드 펜페이지에서 기업의

이모티콘 사용이 매우 두드러지고 있음을 말

해 다. 그럼에도 불구하고 지 까지의 이모

티콘과 련된 선행연구들은 인스턴트 메시지

상에서 이모티콘 사용 효과를 밝히는 것에 집

하 고, 정작 기업의 랜드 이미지, 마

비용 감, 고객 만족, 매출상승에 요한

향을 미치는 랜드 펜페이지 상황에서는 이

모티콘 사용효과를 실증 으로 규명하지 않았

다(Chanthinok, Ussahawanitichakit, & Jhundra-

indra, 2015). 이에 본 연구는 기업과 소비자를

쉽게 이어주는 온라인 커뮤니 이션 창구인

랜드 펜페이지에서 기업의 이모티콘 사용이

효과 인 커뮤니 이션 수단이 될 수 있는지

를 조사하고자 하며 기업의 이모티콘 사용여

부에 따른 소비자들의 반응에 차이가 나타날

것인지 보고자 한다.

이모티콘 사용과 랜드에 한 지각

랜드 지각에 한 선행연구들에 따르면,

소비자들은 랜드의 특성이나 편익 뿐 아니

라 랜드 지각의 감성 부분 계 측

면에 해서도 심을 가진다(Aaker, Fournier,

& Brasel, 2004; Fiske, Malone, & Kervyn, 2012).

지난 십년간 사회심리학자들에 의해 검증된

스테 오 타입 콘텐츠 모델에 의하면, 소비자
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들은 사람들을 지각하는 것과 마찬가지로

랜드라는 실체(entity)에 해 따뜻함과 유능함

두 가지 차원을 바탕으로 지각한다. 먼 소

비자들은 “이 랜드는 무슨 의도를 가지고

있는가?” 라고 질문을 던진 다음, 만약 본인에

게 력할 의향이 있다고 단되는 랜드에

해서는 따뜻함을 지각한다. 반면, 유능함 지

각은 “이 실체는 그 의도를 수행할 능력이 있

는가? 라는 질문을 던진 다음, 의도를 실행할

수 있는 능력이 있다고 인식되면 유능하다고

간주한다. 이러한 에서 볼 때, 랜드가

따뜻하다고 인식되려면 사회 목 으로 조

이어야 하며, 정겹고, 진실하고, 신뢰할 수

있어야 하는 반면에 랜드가 유능하다고 인

식되려면 지능이나 성공, 리더십과 계가 있

어야 한다(Aaker, 1997). 이처럼 소비자들은

랜드에 해 지각된 의도나 능력을 평가한 다

음, 특정 감정을 이끌어냄으로서 행동을 하게

된다. 즉, 랜드로부터 따뜻함과 유능함 지각

은 소비자들의 정 인 감정 성과(ex. 감탄)

로 이어지고(Cuddy, Fiske, & Glick, 2007), 나

아가 행동지향 성과(ex. 구매의도, 충성도)

도 증가시킬 수 있다(Aaker, Garbinsky, &

Vohs, 2010; Fiske, Malone, & Kervyn, 2012). 이

에 본 연구는 소비자들의 랜드에 한 따뜻

함과 유능함 지각은 랜드 펜페이지에서 기

업의 이모티콘 사용여부에 달라질 것이라 가

정하며, 이는 펜페이지의 행동지향 성과(ex.

메시지 신뢰 재방문의도)에 향을 미치는

요한 심리 기제라 보았다.

Huang 등(2008)은 이모티콘은 온라인상에서

말하고자 하는 이의 제스처(electronic gestures)를

시각 으로 보여주기 한 것으로 이는 면

면 커뮤니 이션 상황에서의 인간 따스함을

달하는 것과 유사하다고 주장한 바 있다.

한, 수신자들은 딱딱한 텍스트 기반의 메시

지에 이모티콘이 포함될 경우 발신자의 메시

지 의도를 더 정감 있게 받아들일 뿐만 아니

라 발신자에 해 친근함을 느낀다. 이를

랜드 펜페이지 상황에서 고려해보면, 랜드

펜페이지에서 기업이 이모티콘을 사용할 경우

그 지 않은 경우보다 소비자들은 랜드에

해 따뜻함을 더 높게 지각할 것이라고 상

할 수 있다.

반면 이모티콘은 친근함과 동시에 가벼움을

가지고 있어 한 때에 맞게 사용해야 한다

고 언 하고 있다. 컴퓨터 매개 커뮤니 이션

상황에서 정서 표 은 종종 부정 이거나

강한 분노를 유발시키는데(Rice & Love, 1987),

이모티콘이 그 상이 될 수 있다. 왜냐하면

이는 비속어나 은어와 같은 성격으로 간주되

기 때문에(Grayson, 2007) 보통 화의 무거움

을 가라앉히기 해 유머나 재치의 도구로

사용되며, 상 방으로 하여 본인의 태도가

진지하지 못하고 가볍게 여겨질 수 있다.

Calem(1995)은 비즈니스 에티켓을 지키기 해

서는 업무와 련된 메일을 보낼 때 이모티콘

사용을 제한할 것을 추천하 다. 실제로 비즈

니스 맥락에서 상사의 이모티콘 사용은 부하

의 업무 수행의도에 부정 향을 미쳤으며,

다른 연구로 Nelson, Tossell, Kortum

(2015)은 선생님의 이모티콘 사용 횟수가 많아

짐에 따라 학생들의 선생님에 한 신뢰가 낮

아지는 등 이모티콘 사용은 부정 효과가 있

음을 밝혔다. 즉 이모티콘의 사용은 상의

문 인 이미지 형성에 방해를 수 있다는

것을 의미한다. 이를 랜드 펜페이지 상황에

서 고려해보면, 랜드 펜페이지에서 기업이

이모티콘을 사용할 경우에 그 지 않은 경우

보다 소비자들은 랜드에 해 유능함을 더
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낮게 지각할 것이라고 상할 수 있다.

최근 온라인 쇼핑몰, 모바일 게임이나 소셜

미디어에 한 연구들은 소비자들의 지각된

즐거움이 사이트에 한 태도와 방문의도에

요한 변인임을 강조하고 있다(유철우, 최

찬, 2009). 지각된 즐거움은 개인 수 의 인지

이고 지 인 몰입 상태로, 학자들은 소비자

가 사이트에 해 즐거움이나 흥미를 느낄 경

우 사이트에서 머무르는 시간이 더 길어지고

지속 인 방문의도가 높아지는 등 펜페이지의

행동 성과에 매우 요한 향력을 미치

는 감정 변수임을 밝히고 있다(Kang et

al., 2014). 지 까지 이모티콘과 련된 선행

연구들을 살펴보면, 이모티콘은 사회 실재

감을 높여 소비자 즐거움, 정보의 풍부함, 지

각된 유용성, 지각된 상호작용성, 지각된 가

까움을 통해 구매의도, 랜드충성도에 정

향을 미치는 것으로 밝 졌다(유병 ,

송지희, 이성호, 2009; 유은아, 최지은, 2016;

Huang et al., 2008). 이를 랜드 펜페이지 상

황에서 고려해보면, 기업이 이모티콘을 사용

할 경우가 사용하지 않을 경우보다 소비자들

은 랜드에 한 즐거움 역시 더 높게 지각

할 것이라고 상할 수 있다. 이상의 논의에

근거하여 다음과 같은 가설들을 도출하 다.

가설 1. 기업이 이모티콘을 사용하지 않을

경우보다 사용할 경우 소비자들은 랜드에

해 따뜻함을 더 높게 지각할 것이다.

가설 2. 기업이 이모티콘을 사용하지 않을

경우보다 사용할 경우 소비자들은 랜드에

해 유능함을 더 낮게 지각할 것이다.

가설 3. 기업이 이모티콘을 사용하지 않을

경우보다 사용할 경우 소비자들은 랜드에

해 즐거움을 더 높게 지각할 것이다.

이모티콘 사용과 소비자 방문 성향

Katz(1959)가 제안한 이용과 충족이론(use

and gratification theory, U&G)은 인터넷, 온라인

커뮤니티, 소셜 네트워킹 블로그와 같은

뉴미디어 용에 유용한 것으로 명되었다

(Jahn & Kunz, 2012). 이용과 충족이론은 개인

의 욕구(need), 충족(gratification), 동기(motivation)

를 기반으로 왜 개인이 다른 미디어 사용패턴

을 갖는지 설명하고 있다. 이 이론에 의하면,

소비자들은 다양한 욕구를 충족시키고 목표를

달성하기 해 미디어를 사용한다. 표 으

로, 랜드에 한 정보를 탐색하고자 하는

정보성 추구동기와 기업 랜드 혹은 타인들

과의 계를 성장시키고 유지하며 확장시키고

자 하는 계성 추구동기로 꼽을 수 있으며,

이는 소셜미디어 분야의 선행학자들의 경험

연구결과에 의해서도 뒷받침되고 있다. 를

들어, Jahn와 Kunz(2012)는 소비자들의 기업 페

이스북 방문 동기를 콘텐츠 추구동기(기능

가치, 쾌락 가치)와 계 추구동기(사회

연결 가치, 랜드와의 유 가치), 자기 추구

동기(자아표 의 가치)로 규명하 다. 김 희

와 범기수(2014)의 연구에서는 연령별로 기업

페이스북 방문 동기를 조사하 는데, 20 의

경우 정보 획득, 기업과의 유 감, 경제 혜

택, 불만 제기이며, 30 의 경우에는 기업과의

유 감, 정보획득, 경제 혜택으로 약간의 차

이는 있었으나, 공통 으로는 정보추구 동기

와 기업과의 계성 동기가 가장 요한 향

을 미치는 것으로 나타났다.

소비자들의 소셜미디어 이용동기는 단순히
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소셜미디어를 이용하는 것이 아닌 이용상황의

여도에도 향을 미칠 수 있다. Jiang, Chan,

Tan, Chua(2010)은 웹사이트 개인의 필요,

가치, 흥미에 따른 웹사이트 지각을 웹사이트

여도로 정의하 고, 이를 인지 여와 감

정 여 두 가지 차원으로 분류하 다. 천

명환(2012)의 연구에서는 소비자의 소셜미디어

이용동기와 인지 ․감정 여 간의 직

인 계를 실증 연구를 통해 증명하 는데

연구결과, 사회 동기는 감정 여에 정

인 향을 미친 반면, 정보성 동기는 인지

여에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났

다. 즉 사회 계를 구축하려는 동기로 소

셜미디어를 이용하는 소비자들은 정서 , 쾌

락 속성(색깔, 애니메이션, 소리 등)의 주변

단서를 통해서 감정 여를 형성하게 된다

(Park & Young, 1986; Putrevu & Lord, 1994). 이

들은 주로 개인의 느낌이나 추구하는 감정상

태에 도달하는 것을 목표로 하며(곽기 , 지소

, 2008). 감정 여가 높아지는 상황에서

는 상에 해 정서 ․심미 의미를 부여

하며 반 인 이미지평가를 하게 되어(천명

환, 2012), 웹사이트에 해 행복함, 만족감 등

정 감정을 형성한다(Oliver, Rust, & Varki,

1997; Koufaris, 2002). 이와 달리 정보를 탐색하

고자 하는 동기로 소셜미디어를 이용하는 소

비자들은 기능 , 실리 속성(상품 설명, 상

품 이미지, 가격, 할인정보, 배송 반품 정

책 등)의 심단서를 통해서 인지 여를

형성한다(Jiang et al., 2010; Park & Young,

1986). 이들은 주로 정보처리 활동을 통한 문

제 해결을 목표로 하며(곽기 , 지소 , 2008),

인지 여가 높아지는 상황에서는 극 으

로 정보를 수집하고 처리하게 되지만, 인지

여가 낮아지면 온라인상의 정보를 이해하

거나 습득하는 것이 어려워 웹사이트에 한

정 태도를 형성하는 데 방해받는다(Kaye,

2005). 그러므로 소비자들의 펜페이지 방문 성

향이 계성 추구인지 아니면 정보성 추구인

지에 따라 상황 여의 차이로 인해 기업의

이모티콘 사용여부에 따른 소비자들의 랜드

지각에 차이가 나타날 것이라 기 할 수 있다.

펜페이지를 방문할 때 계성 추구성향이

높은 소비자들은 랜드에 한 정보를 획득

하기보다 랜드와의 사회정서 인 계 유

지를 목표로 하기 때문에 랜드에 한 따

뜻함이나 즐거움과 같은 심리 변수들이

요하게 작용할 것이다. 그리고 이들은 펜페이

지를 방문할 때 기업이 이모티콘을 사용할

경우 그 지 않은 경우보다 이모티콘이라는

정서 , 쾌락 속성의 주변단서를 통해 랜

드로부터 따뜻함과 즐거움을 더 크게 지각할

것이라 상할 수 있다. 한, 계성 추구성

향이 높은 소비자들은 정보성 추구성향이

높은 소비자들에 반해 이모티콘 사용에

해 더 정 일 수 있다. 를 들어, 이모티

콘 사용과 상황의 특성에 해 연구한 Luor,

Wu, Lu, Tao(2010)와 Yigit(2005)는 업무의

성격이 복잡하지 않고 상 방과 인사를 나

거나 스 을 조정하는 등의 단순한 성격일

때 이모티콘 사용에 해 정 이었으며, 온

라인 토론을 하는 상황에서도 과업 심 일

때보다 사회정서 일 때 이모티콘 사용을 더

극 인 것으로 나타났다. 즉 계성 추구성

향이 높은 소비자들일수록 기업의 이모티콘

사용에 해 더욱 정 일 것이며 랜드에

해 따뜻함과 즐거움과 같은 정 감정을

더 높게 지각할 것이라 상할 수 있다. 아울

러 Cuddy 등(2007)은 상에 한 인상 형성

이 결국 그 상에 한 행동 반응에도
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향을 미칠 수 있다고 주장한다. 온라인 환경

과 련한 선행연구들을 살펴보면, 소비자들

은 온라인 환경에서 실재감, 친 함, 인간미,

따뜻함 등의 감성 요소들을 기 하는데

이것이 충족될 시 구매의도나 재방문의도와

같은 행동 성과에 정 향을 미치는

것으로 나타났다(문 주, 이종호, 2009;

Hassanein & Head, 2005; Tsai & Huang, 2007).

이러한 선행연구들을 바탕으로 소비자들은

기업의 이모티콘 사용으로부터 따뜻함과 즐

거움을 지각할 경우 펜페이지의 메시지 신뢰

재방문의도에도 정 향을 미칠 것이

라 상하 다.

반 로 펜페이지를 방문할 때 정보성 추구

성향이 높은 소비자들은 랜드와의 사회정서

인 계 유지보다 랜드에 한 유용한 정

보를 획득하는 것을 목표로 하기 때문에 랜

드에 한 따뜻함이나 즐거움과 같은 심리

변수보다는 유능함에 해 요하게 작용할

것이다. 그리고 실용성 동기가 강한 이들은

목표지향 이고 성과 심 이기 때문에 이모

티콘을 화의 메시지를 인지하는데 주의력을

분산시키는 방해도구로 간주할 수 있다. 따라

서 펜페이지를 방문할 때 기업이 이모티콘을

사용할 경우 그 지 않은 경우보다 이모티콘

사용에 해 더 부정 일 것이며, 오히려 이

들은 이모티콘을 사용하지 않은 텍스트 기반

의 펜페이지를 봤을 때 랜드에 해 유능함

을 더 높게 지각할 것이라 상할 수 있다.

나아가 이는 펜페이지의 메시지 신뢰 재방

문의도에도 향을 미칠 것이라 상하 고

다음과 같은 가설들을 제안하 다.

가설 4. 소비자의 계성 추구성향이 높을

수록, 이모티콘을 사용하지 않는 경우보다 사

용할 경우 랜드에 해 지각된 따뜻함이 더

높을 것이다.

가설 5. 소비자의 정보성 추구성향이 높을

수록, 이모티콘을 사용하지 않는 경우보다 사

용할 경우 랜드에 해 지각된 유능함이 더

낮을 것이다.

가설 6. 소비자의 계성 추구성향이 높을

수록, 이모티콘을 사용하지 않는 경우보다 사

용할 경우 랜드에 해 지각된 즐거움이 더

높을 것이다.

가설 7. 이모티콘 사용여부와 소비자의 방

문 성향 간의 상호작용 효과는 랜드에 해

지각된 따뜻함(a), 유능함(b), 즐거움(c)을 통해

메시지 신뢰 재방문의도에도 향을 미칠

것이다.

연구 방법

연구 차

본 연구의 가설들을 검증하기 해 구

(Google)을 이용하여 온라인 설문지를 직 제

작하 으며, 자료수집 기간은 2017년 9월 18일

부터 9월 22일까지 이루어졌다. 조사 상자

는 페이스북을 가장 활발히 이용하는 세 인

10 -30 에서도 특히 18세~24세 학생층

이 최근 가장 빠르게 성장하고 있는 이용층으

로 알려졌기 때문에(이경렬, 2012), 페이스북을

이용한 경험이 있는 20 학생 집단이 합

하다고 단하여 이들을 상으로 온라인 설

문을 실시하 다. 참여한 학생들에게는 보
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스 수를 주는 조건으로 그들의 컴퓨터 혹은

모바일 폰으로 자발 으로 설문에 참여하게

하 다.

설문지는 총 두 가지 형태로 구성되었는데,

한 설문지에는 기업이 이모티콘을 극 으로

사용하는 랜드 펜페이지를 노출시켰고 나머

지 설문지는 이모티콘을 사용하지 않은 랜

드 펜페이지를 노출시켰다. 설문에 참여하게

되는 참여자들은 2가지 조건에 무작 로 할당

되었다. 실험자극물은 20 에게 친숙한 아이

스크림 랜드 ‘베스킨라빈스’를 선정하 으

며 본 연구는 실험의 외 타당성을 높이기

해 실제로 베스킨라빈스가 운 인 페이

스북 페이지를 참고하여 웃는 이미지의 이모

티콘들을 삽입하 다(부록 참고). 그리고 참여

자들이 베스킨라빈스 펜페이지를 보는 동안에

평소 방문동기를 바탕으로 펜페이지를 보는

상황을 상상하게 하 다. 다음으로 랜드에

서 느껴지는 따뜻함, 유능함, 즐거움에 한

문항과 펜페이지에 한 메시지 신뢰와 재방

문의도에 한 문항들에 해 응답하게 하

다. 마지막으로는 평소 아이스크림에 한 선

호도 베스킨라빈스에 한 선호도 그리고

참여자들의 인구통계학 특성에 해 질문하

다.

주어진 질문에 성실히 응답한 총 108명의

응답들만이 최종 분석에 사용되었다. 이들

의 평균나이는 22.22세(sd=4.52)이었으며, 여

학생이 59명(54.6%)이고 남학생은 49명(45.4%)

이었다. 이들의 하루 평균 인터넷 속 횟수

는 11회 이상이 가장 많았으며(41.7%) 다음으

로 6회~10회(34.3%), 1회~5회(24.1%) 순으로

나타났다. 응답자의 하루 펜페이지 방문 횟수

는 1회~5회(52.8%)가 가장 많은 것으로 나타

났다.

변수의 조작 정의 측정

본 연구의 종속변수인 메시지 신뢰는 랜

드 펜페이지에서 달하는 메시지에 해 믿

음이 가는 정도로 정의되었으며, 이지은, 학

진, 유동호(2015)의 연구에서 사용된 3개 문항

을 7 리커트 척도로 측정하 다. 재방문의

도는 랜드 펜페이지를 보고 난 후 다시 방

문하고 싶은 정도로 정의하 으며 Jung, Kim,

Kim(2014)의 연구에서 사용된 4개 문항을

7 리커트 척도로 측정하 다. 본 연구의

매개변수인 따뜻함, 유능함, 즐거움은 소비자

들이 랜드에 해 느끼는 감정 반응으로

정의하 다. 먼 따뜻함과 유능함은 Fiske,

Cuddy, Glick(2007)의 연구에서 사용된 6개

문항을 7 리커트 척도로 측정하 다. 그리

고 즐거움은 문 주와 이종호(2008), Hsu와

Lu(2007), Liu와 Arnett(2000)의 연구를 참고하여

3개 문항을 7 리커트 척도로 측정하 다.

본 연구의 조 변수인 소비자 방문 성향은 소

비자들이 평소 기업 펜페이지를 방문하는 의

도나 목 을 묻는 것으로 Chi(2011)의 연구에

서 사용된 정보성 추구 3개 문항과 계 추

구 3개 문항을 7 리커트 척도로 측정하 다.

타당성과 신뢰성 검증

가설들을 검증하기에 앞서 각 변인들의 측

정문항들에 한 타당도 내 신뢰도 확인

하기 하여 요인분석을 실시하여 각 문항간

의 세분화된 요인들을 추출하고, Cronbach’s

Alpha 계수를 이용한 신뢰도 분석을 실시하

다. 그 결과 Bartlett’s Test of Sphericity의 유의

확률은 .000으로 나타나 반 으로 변수 들

간의 상계는 유의하며, KMO 값은 .83으로 나
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타나 기 치 .50보다 높게 나타났으므로 자료

가 요인분석에 합하다고 할 수 있다(최수형,

한상필, 2012). 주성분분석과베리맥스회 방법

을이용하여요인분석을 실시한결과, 모든 변수들

의 요인들에 한 Eigen value 값은 1이상이며 총

변량설명력은 76.09로 사회과학에서 인정되는

기 인 60%를 넘기 때문에(차석빈 외, 2001) 요인

들의설명력이충분한것으로확인할수있었다.

항목 재치
변량

설명력
eigenvalue 신뢰도

따뜻함

인간미가 느껴진다 .79

13.67 8.29 .85따뜻함이 느껴진다 .84

친숙함이 느껴진다 .72

유능함

함이 느껴진다 .77

11.81 7.16 .79유능함이 느껴진다 .79

능숙함이 느껴진다 .79

즐거움

즐거움이 느껴진다 .68

12.74 7.72 .89생동감이 느껴진다 .70

재미가 느껴진다 .76

정보성

추구

성향

랜드 제품 서비스와 련한 문제 해결을 해

방문한다
.81

8.84 5.36 .87랜드 제품 서비스와 련해 나를 한 무엇인

가를 하기 해 방문한다
.71

랜드 제품 서비스와 련한 의사결정을 방문한다 .78

계성

추구

성향

기업 랜드에게 좋은 인상을 주기 해 방문한다 .69

12.56 7.62 .89
기업과 소통하기 해 방문한다 .80

기업과 계를 유지하기 해 해당 랜드 펜페이지

를 방문한다
.82

메시지

신뢰

신뢰할만하다 .90

8.53 5.17 .88확실하다 .90

믿음이 간다 .62

재방문

의도

계속 사용할 의향이 있다 .78

7.91 4.80 .91
자주 방문할 의향이 있다 .80

지속 으로 사용할 것이다 .87

앞으로 사용해본 후에 다른 이에게 추천할 것이다 .78

<표 1> 요인 분석 신뢰도 분석
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가설 검증

본 연구는 Wang, Baker, Wagner, Wakefield

(2007)의 연구방식에 따라 실험을 통한 조작과

설문을 결합한 가설검증 방식을 채택하 다.

즉, 이모티콘의 사용 여부는 실험으로 조작하

고, 그 외 소비자의 방문 성향, 따뜻함, 유능

함, 즐거움, 메시지 신뢰, 랜드 태도 등의

변수들은 설문 항목으로 측정하 다. 그리고

지각된 따뜻함, 유능함, 즐거움에 한 이모티

콘 사용 여부의 주효과와 이모티콘 사용 여부,

연속형 변수인 소비자 방문 성향(정보성 추구,

계성 추구)간의 상호작용 효과를 보기 해

서 회귀분석을 실행하 다.

지각된 따뜻함

먼 지각된 따뜻함에 해 응답자들의 성

별, 인터넷 사용 횟수, 펜페이지 방문 횟수 등

의 인구통계학 특성과 평소 제품태도

랜드태도가 직 인 향을 미치는지 살펴보

았다. 그 결과, 펜페이지 방문횟수(p<.05)가 유

의한 것으로 나타나 이를 통제변수로 투입하

다. 지각된 따뜻함을 종속변수로, 이모티콘

사용여부(사용: 0 비사용: 1), 방문 성향( 계성

추구, 정보성 추구), 이모티콘 사용여부와 방

문 성향 교차항을 독립변수로 넣고 회귀분석

을 실행하 다. 분석 결과, 이모티콘 사용 여

부의 주효과가 유의한 것으로 나타났다(β=

2.61, p<.01). 즉, 응답자들은 기업이 펜페이지

에서 이모티콘을 사용하지 않을 때(M=4.01)보

다 이모티콘을 사용할 때(M=4.62) 랜드에

한 따뜻함 지각이 더 높았다. 따라서 <가설

1>은 지지되었다. 그리고 이모티콘 사용여부

와 계성 추구 두 변수의 이원상호작용 효과

가 유의한 것으로 나타났다(β=.34, p<.05). 이

를 더 구체 으로 보기 해 스팟라이트 분석

을 수행하 다(Aiken, West, & Reno, 1991). 그

결과, 계성 추구성향이 높은 소비자들은(high

relationship-seeking: +1SD) 기업의 이모티콘 사

용여부에 따른 지각된 따뜻함의 차이가 없는

것으로 나타났다(이모티콘 사용: M=4.81 vs.

변수　
비표 화 계수 표 화

계수
t

β 표 편차

이모티콘 사용여부(A) 2.61 .809 1.045 3.233***

계성 추구 (B) -.399 .267 -.507 -1.497

정보성 추구 (C) -.254 .256 -.314 -.990

A x B .338 .162 .829 2.082**

A x C .191 .160 .524 1.193

Model R2 .249

Model p-value p<.001

F-statistic F(5,107)=5.578

***p<.01, **p<.05, *p<.1

<표 2> 지각된 따뜻함에 한 회귀분석 결과
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비사용: M=4.14, β=.16, t=.54, p>.05). 반면

계성 추구가 낮은 소비자들은(low relationship

-seeking: -1SD) 이모티콘을 사용하지 않을 때

(M=3.24)에 비해 사용할 때(M=4.29) 랜드에

해 지각된 따뜻함이 높게 나타났다(β=1.28,

t=3.79, p<.05). 다른 측면에서 비검정을 실

시한 결과, 기업이 이모티콘을 사용했을 시,

계성 추구가 높은 소비자는 계성 추구가

낮은 소비자보다 랜드에 해 따뜻함을 한

계 수 에서 높게 지각했다(M높음: 4.81 vs. M

낮음: 4.29, t=1.83, p=.080). 다만 기업이 이모

티콘을 사용하지 않을 시에도 계성 추구가

높은 소비자는 계성 추구가 낮은 소비자에

비해 랜드에 해 따뜻함을 더 높게 지각한

것으로 나타나 <가설 4>는 기각되었다(M높음:

4.14 vs. M낮음: 3.24, t=2.61, p<.05).

지각된 유능함

다음으로, 지각된 유능함을 종속변수로, 이

모티콘 사용여부(사용: 0 비사용: 1), 방문 성

향( 계성, 정보성), 이모티콘 사용여부와 방문

성향 교차항을 독립변수로 넣고 회귀분석을

실행하 다. 분석 결과, 이모티콘 사용여부(β

= -2.21, p<.01)와 정보성 추구(β=.49, p<.05)

의 주효과가 유의하 다. 앞서 살펴본 따뜻함

과는 달리, 응답자들은 기업이 펜페이지에서

이모티콘을 사용할 때(M=2.96)보다 이모티콘

을 사용하지 않을 때(M=3.96) 유능함을 더 높

게 지각했다. 따라서 <가설 2>가 지지되었음

을 확인하 다. 한 이모티콘 사용여부와 정

보성 추구 두 변수의 이원상호작용 효과가 한

계 으로 유의하게 나타났다(β=-.26, p<.1). 스

팟라이트 분석을 추가 으로 수행한 결과, 정

보성추구성향이높은소비자들(high information-seeking:

+1SD)은이모티콘을 사용할 때(M=2.93)보다 이

모티콘을 사용하지 않을 때(M=4.13) 랜드에

해 유능함을 훨씬 높게 지각하는 것으로 나

타났지만(β=-1.28, t=-3.79, p<.01), 정보성추구

성향이 낮은 소비자들은(low information-seeking: -1SD)

은 이모티콘 사용여부에 따른 랜드에 한

지각된 유능함의 차이가 나타나지 않았다(이

모티콘 사용: M=3.80 vs. 비사용: M=4.00, β

=0.16, t=0.54, p>.1). 다른 측면에서 비검정

을 실시한 결과, 기업이 이모티콘을 사용할

시, 정보성 추구가 높은 소비자는 정보성 추

구가 낮은 소비자보다 랜드에 해 유능함

을 더 낮게 지각했다(M높음: 2.93 vs. M낮음: 3.80,

t=-2.30, p<.05). 반 로 기업이 이모티콘을 사

용하지 않을 시에는 소비자의 정보성 추구 정

도에 따라 랜드에 한 유능함 지각의 차이

가 없는 것으로 나타나 <가설 5>는 지지되었

다(M높음: 4.13 vs. M낮음: 4.00, t=.14, p>.1).

지각된 즐거움

지각된 즐거움에 해서는 펜페이지 방문

횟수(p>.05), 랜드태도(p>.01)가 직 인

향을 미치는 것으로 나타나 이들을 통제변수

로 투입하 다. 그리고 지각된 즐거움을 종속

그림 1. 지각된 따뜻함에 한 이원상호작용
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변수로, 이모티콘 사용여부(사용: 0 비사용: 1),

방문 성향( 계성, 정보성), 이모티콘 사용여부

와 방문 성향 교차항을 독립변수로 넣고 회귀

분석을 실행하 다. 분석 결과, 이모티콘 사용

여부나 방문 성향의 주효과는 나타나지 않았

다. 따라서 <가설 3>은 기각되었다. 요한

건, 이모티콘 사용여부와 계성 추구 두 변

수의 이원상호작용 효과가 한계 으로 나타났

다(β= .32, p<.1). 그 차이를 더 자세히 살펴

보기 해 스팟라이트 분석을 추가 으로 수

행하 다. 구체 으로 계성 추구성향이 높

은 소비자들(high relationship-seeking: +1SD)은

이모티콘을 사용하지 않을 때(M=3.11)보다 이

모티콘을 사용할 때(M=5.40) 랜드에 해

즐거움을 보다 더 높게 지각하는 것으로 나타

났다(β=0.68, t=1.99, p<.05). 반 로 계성추

구성향이낮은소비자들은(low relationship-seeking: -1SD)

은 이모티콘 사용여부에 따른 랜드에 한

지각된 즐거움의 차이가 없는 것으로 나타났

다(이모티콘 사용: M=4.05 vs. 비사용: M=

3.97, β=-0.46, t=-1.62, p>.1). 추가 비검정

을 실시한 결과, 기업이 이모티콘을 사용할

시, 계성 추구가 높은 소비자는 계성 추

구가 낮은 소비자보다 랜드에 해 즐거움

을 더 높게 지각했다(M높음: 5.40 vs. M낮음: 4.05,

t=2.58, p<.05). 반 로 기업이 이모티콘을 사

용하지 않을 시에는 소비자의 계성 추구가

낮은 소비자가 계성 추구가 높은 소비자보

다 랜드에 한 즐거움을 더 높게 지각한

변수　
비표 화 계수 표 화

계수
t

B 표 편차

이모티콘 사용여부(A) -2.211 .793 -.897 -2.788***

계성 추구(B) .245 .264 .316 .925

정보성 추구(C) .489 .245 .616 1.999**

A x B -.012 .161 -.030 -.076

A x C -.261 .154 -.727 -1.698*

Model R2 .287

Model p-value p<.001

F-statistic F(5,107)=6.777

***p<.01, **p<.05, *p<.1

<표 3> 지각된 유능함에 한 회귀분석 결과

그림 2. 지각된 유능함에 한 이원상호작용
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것으로 나타나 <가설 6>은 지지되었다(M높음:

3.11 vs. M낮음: 3.97, t=-1.84, p=.07).

메시지 신뢰와 재방문의도: 지각된 따뜻함,

유능함, 즐거움의 매개효과

본 연구는 지각된 따뜻함, 유능함, 즐거움에

해 이모티콘 사용여부의 주효과, 이모티콘

사용여부와 소비자 방문 성향 간의 상호작용

효과를 검증하 다. 여기서 더 나아가 기업

펜페이지로부터 지각된 따뜻함, 유능함, 즐거

움이 소비자들의 메시지 신뢰와 재방문의도에

도 향을 미치는지를 살펴보기 해 매개분

석을 추가 으로 실시하 다. 먼 재방문의

도를 종속변수로 두고 PROCESS macro의 model

8을 사용하여 10,000개의 리샘 (resamples)로

붓스트래핑(bootstrapping) 분석을 진행하 다

(Zhao, Lynch, & Chen, 2010). 그 결과, 재방문의

도에 한 이모티콘 사용과 계성 추구의

향력은 지각된 유능함(β=-.01, 95% CI: -.1216

~ .0178)이 아닌 지각된 따뜻함(β=.19, 95%

CI: .0614 ~ .4126)과 지각된 즐거움(β=.23,

95% CI: .0899 ~ .4174)에 의해 매개되는 것으

로 나타났다. 즉 기업의 펜페이지에서 이모티

콘을 사용할 경우, 소비자들의 계성 추구성

향이 높을수록 지각된 따뜻함과 즐거움이 더

높아져 재방문의도에도 정 향을 미치는

것으로 나타났다. 하지만 재방문의도에 한

이모티콘 사용과 정보성 추구의 향력은 지

각된 즐거움(β= .04, 95% CI: .-.1076 ~ .1957)

변수
비표 화 계수

표 화 계수 t
B 표 편차

이모티콘 사용여부(A) -.783 .878 -.294 -.893

계성 추구 (B) -.342 .288 -.408 -1.184

정보성 추구 (C) .386 .277 .449 1.393

A x B .320 .176 .739 1.822*

A x C -.106 .174 -.272 -.607

Model R2 .208

Model p-value p<.001

F-statistic F(5,107) =4.858

***p<.01, **p<.05, *p<.1

<표 4> 지각된 즐거움에 한 회귀분석 결과

그림 3. 지각된 즐거움에 한 이원상호작용
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과 지각된 따뜻함(β= .02, 95% CI: -.0081 ~

.0613)이 아닌 지각된 유능함(β= -1.49, 95%

CI: -2.7395 ~ -.2427)에 의해 매개되는 것으로

나타났다. 즉 펜페이지에서 이모티콘을 사용

하게 될 경우, 소비자들의 정보성 추구성향이

높을수록 지각된 유능함은 더 낮아져 재방문

의도에 부정 향을 미치는 것으로 나타났

다. 다른 종속변수인 메시지 신뢰에 해

서는 지각된 유능함만 매개하는 것으로 나타

났다(β= -2.21, 95% CI: -3.3991 ~ -1.0202). 즉,

펜페이지에서 이모티콘을 사용할 경우, 소비

자들의 정보성 추구성향이 높을수록 지각된

유능함이 낮아져 재방문의도 뿐만 아니라 메

시지 신뢰도 부정 이게 되는 것을 재확인하

다. 이는 <가설 7>는 부분 지지되었음을

의미한다.

결 론

요약 시사

본 연구는 랜드 계정의 펜페이지에서 사

용된 이모티콘이 소비자 반응에 정 혹은

부정 일 수 있는 심리 ․개인 요인에

을 맞춰 기업의 이모티콘 사용효과를 랜

드 에 한 감정, 소비자의 방문 성향을 심

으로 살펴보았다. 분석 결과 다음과 같은 연

구 결과를 도출할 수 있었다.

첫째, 소비자들은 이모티콘을 사용되지 않

을 때보다 이모티콘이 사용되었을 때 펜페이

지에 한 따뜻함과 즐거움은 더 높게 지각한

반면, 유능함은 더 낮게 지각하 다. 그리고

이는 메시지 신뢰, 재방문의도와 같은 마

성과에도 요한 향을 미치는 것으로 나타

났다. 즉 기업의 이모티콘 사용으로 인해 지

각된 따뜻함과 즐거움이 더 높아져 소비자의

재방문의도에 정 향을 미치는 것으로

나타났다. 반 로 이모티콘 사용으로 인해 지

각된 유능함은 더 낮아져 소비자의 메시지 신

뢰와 재방문의도에 부정 향을 미치는 것

으로 나타났다. 즉, 이모티콘 사용은 따뜻함과

즐거움의 랜드 이미지에는 정 향을

미칠 수 있으나, 유능함의 랜드 이미지에는

부정 향을 미친다는 선행연구와 일 된

결과를 확인할 수 있었다(Grayson, 2007). 둘째,

이모티콘 사용효과는 소비자의 방문 성향에

따라 차별 효과가 나타났다. 계성을 추구

하는 성향이 높은 소비자들은 이모티콘 사용

에 해 정 인 반응을 보 지만, 정보성을

추구하는 성향이 높은 소비자들은 이모티콘

사용에 해 부정 인 반응을 보인 것으로 나

타났고 오히려 이모티콘을 사용하지 않은 펜

페이지에 해 보다 정 인 반응을 보이는

것으로 나타났다. 한 이러한 차별 효과는

지각된 따뜻함, 유능함, 즐거움이 심리 기제

로 작용하여 발생한다는 것을 증명하 다.

본 연구는 다음과 같은 학문 시사 을 가

진다고 할 수 있다. 기존 이모티콘 선행연구

들은 주로 인 간 커뮤니 이션 상황에서

을 맞추었으며 이모티콘의 정 효과에

더 주목했었다. 이와 달리 본 연구는 기업과

소비자 간의 온라인 커뮤니 이션의 상황에서

이모티콘의 정 효과뿐 아니라 부정 효

과도 살펴보았으며, 기존 이모티콘 연구맥락

에서 기업의 마 상황까지 범 를 확장하

다는 에 학문 의의가 있다. 한 소비

자들이 펜페이지를 방문하는 목 에 따라 기

업의 이모티콘의 사용효과는 소비자 반응에

다르게 향을 미칠 뿐만 아니라 이에 요한
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심리 기제를 밝혔다는 에 학문 의의를

가진다.

본 연구는 소셜미디어 활동에 비 을 크게

두고 있는 기업들에게 특히 의미 있는 실질

시사 을 제공할 것으로 기 된다. 지 까지

소셜미디어를 리하는 마 터들은 사용방법

에 한 구체 인 략없이 이모티콘을 사용

했을 수 있다. 하지만 본 연구에서는 따뜻함

과 유능함 그리고 즐거움 세 가지 차원을 동

시에 살펴 으로서 이모티콘 사용으로 인해

소비자들로 하여 차별 인 심리 매커니즘

을 유도할 수 있으며 궁극 으로는 메시지 신

뢰나 재방문의도와 같은 마 성과변수에도

요한 향을 미칠 수 있다는 을 발견하

다. 이 결과는 많은 마 비용이 드는 고

나 로모션과 같은 일반 인 오 라인 커뮤

니 이션 수단들과 달리 소셜미디어 상에서의

한 이모티콘 사용이 큰 비용의 투입 없이

도 손쉽고 효과 인 온라인 커뮤니 이션 수

단이 될 수 있다는 것을 의미한다. 한, 달

하고자 하는 메시지의 성격을 잘 악한 다음

이모티콘을 한 때에 사용해야 할 것이다.

온라인 펜페이지를 방문하는 데 있어 소비자

의 계 동기가 활성화되는 시 에 이모티

콘을 극 사용하는 것은 소비자들로 하여

보다 정 반응을 불러올 수 있다. 단, 신제

품을 출시할 때나 자사 제품의 기능을 어필해

야 하는 등 기업의 역량이 요구되어 소비자들

로 하여 정보탐색 동기가 활성화될 수 있는

특정 상황에서는 이모티콘의 노출을 최소화하

는 것이 효과 일 것으로 상할 수 있다. 지

은 빅데이터로 인해 소비자 성향을 악하

는 데 필요한 정보의 근이 더욱 수월해진

시 이기 때문에 개인별 소셜미디어 사용도,

검색 경로, 방문횟수, 방문한 온라인 사이트

특성 등을 추 함으로서 그들의 성격과 라이

스타일을 분석할 수 있다(Quercia, Kosinski,

Stillwell, & Crowcroft, 2011). 특히 개인의 성격

유형 에서도 계성을 추구하는 개방성, 외

향성, 친화성이 높은 성향의 소비자들에게는

최 한 따스함, 즐거움을 지각할 수 있게 하

는 이모티콘을 극 사용해도 상 없지만, 정

보성을 추구하는 성실성이 높은 성향의 소비

자들에게는 이모티콘 노출을 최소화하여 맞춤

화된 서비스를 제공해야 할 것이다.

한계 과 향후 연구 방안

본 연구의 한계 과 향후 연구 방향은 다음

과 같다. 첫째, 본 연구에서는 온라인 환경에

가장 익숙하면서도 소셜미디어 이용을 가장

활발히 하는 20 를 심으로 설문조사를 실

시하 다. 하지만 도출한 결과를 일반화하기

에는 약간의 한계 이 따른다. 향후 연구에서

는 이모티콘 효과를 좀 더 다양한 연령 별

동기나 성격들을 심으로 살펴본다면 이

한 흥미로운 연구가 될 것이라 단된다. 둘

째, 본 연구에서는 최 한 실성을 반 하기

해 실제 랜드인 베스킨라빈스 펜페이지를

실험자극물로 선정하 으며 이모티콘의 순수

한 효과를 검증하고자 텍스트 기반의 메시지

에서 이모티콘을 노출시켰다. 하지만 이는

실성이 부족하다고 단된다. 실제로 요즘 기

업들은 소셜미디어 상에서 사진이나 동 상과

같은 다양한 요소들을 포함시킨 메시지를 노

출하는 추세이다. 컨 단순한 텍스트 기반

의 메시지가 아닌 사회 실재감을 높이는 사

진과 동 상이 결합된 메시지 맥락에서는 이

모티콘 효과가 상쇄될 수 있는 가능성이 있다.

따라서 향후에는 단순히 텍스트 기반에서 이
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모티콘이 포함된 펜페이지 맥락과 사진, 동

상 등의 여러 요소들이 함께 포함된 펜페이지

의 맥락을 비교해서 살펴본다면 이 한 흥미

로운 시사 을 끌어낼 수 있을 것으로 기 된

다. 마지막으로 본 연구에서는 20 들에게 익

숙하고 친숙한 제품과 랜드인 을 고려하

여 베스킨라빈스 아이스크림 한 가지만을

상으로 실험을 진행하 다. 본 연구는 기업의

이모티콘 사용여부로부터 소비자가 랜드에

해 지각하는 감정이나 평소 이들의 방문 성

향 등을 심으로 이모티콘 사용효과를 살펴

보았다는 에서 의의가 있으나 제품과 랜

드 특성에 한 논의는 부족했다. 유병 외

(2009)의 연구에서는 실용재를 매하는 인터

넷 쇼핑몰보다 쾌락재를 매하는 인터넷 쇼

핑몰에서 이모티콘을 사용할 때 사회 실재

감을 더 높게 느끼며 이는 인지된 상호작용성

에도 정 향을 미친다고 하 다. 이러한

에 비추어볼 때 제품 유형에 따라서도 이모

티콘 사용 효과는 차이가 있을 가능성이 있다.

따라서 향후 연구에서는 제품의 기능성, 가격

면에서 좀 더 다양한 랜드 펜페이지를 선정

하여 연구를 진행한다면 더 의미 있는 연구가

될 것으로 단된다.
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Emoticon effects in Brand Fan Page: Mediating role of

brand perception and moderating role of

consumer’s visit motivation

Somi Yu Jieun Lee

School of Business Administration, Chung-Ang University

Emoticons in computer-mediated communication play a substitute for gestures, facial expressions which are

used for non-verbal means of face-to-face communication. According to previous studies, emoticons have

the characteristics of friendliness and lightness at the same time. Because of the nature of these emoticons,

companies' use of emoticons in brand fan pages can have a positive or negative impact on consumers.

Previous researches focused on emoticon use effect of interpersonal communication and they did not

disclose emoticon use effect and psychological mechanism in communication situation between company

and consumer. Therefore, this study examined the mediating role of emotional variables (warmth,

competence, playfulness) and the moderating role of individual differences variable(consumer ’s visiting

orientation) in the brand fan page. As a result, it was found that when the company uses emoticons

consumer perceive the warmth and playfulness of brand more highly. Also, consumer’s visiting orientation

plays a moderating role in these relationships. Specifically, Consumers who are higher the motivation of

relationship-seeking, the higher perceived warmth and playfulness of the brand when company use the

emoticons. On the other hand, Consumers who are higher the motivation of information-seeking, perceived

the competence for emoticon use lowerly. But rather they are perceived more competence when they are

text based not using emoticons. Furthermore, these relationships have an important influence on

consumer ’s message trust and revisit intention. Finally, Based on the results of this study, we suggest

implications for corporate emoticon communication strategy.

Key words : Brand Fan Page, Emoticon, Warmth, Playfulness, Compentence, Visiting Orientation
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부록 1. 이모티콘을 사용하지 않은 랜드 펜페이지

부록 2. 이모티콘을 사용한 랜드 펜페이지


