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본 연구의 목적은 새로운 미디어로 등장한 소셜네트워크서비스를 이론적으로 구분하는 근거

를 제공하고, 이를 바탕으로 효과적인 SNS 마케팅의 방법론을 제공하는데 있다. 이를 위해 

지금까지 시도된 바 없는 소셜네트워크서비스의 핵심적 특성인 네트워크 방식에 따라 대칭

적 네트워크와 비대칭적 네트워크로 구분하고 이에 따른 자기개념 점화 여부를 확인하였다. 

그 결과 대칭적 SNS는 상호의존적 자기개념이, 비대칭적 SNS는 독립적 자기개념이 점화되었

다. 이를 바탕으로 최근 SNS의 공유가치를 높이기 위해 다양하게 시행되고 있는 공익연계마

케팅을 실험적으로 구성하여 SNS의 네트워크 특성에 따라 선호되는 메시지 지향성(자기지향/

우리지향)과 소비자 혜택 속성(실용적 혜택/쾌락적 혜택)이 캠페인 태도 및 공유의도, 기업 이

미지에 미치는 영향을 검증하였다. 실험을 통해 SNS의 네트워크 방식에 따라 독립적 자기개

념이 점화되는 상황일 때 자기개념 메시지와 쾌락적 혜택이 함께 함께 상호작용할 때 긍정

적 태도 형성에 영향을 미치고, 상호의존적 자기개념 점화 상황에서는 자기개념과 우리지향 

메시지, 자기개념과 실용적 혜택 간에서 유의한 효과가 검증되었다.

주제어 : 자기개념 점화, 공익연계마케팅, 소셜네트워크서비스, 메시지 지향성, 기업의 사회적 책임, 소

비자 혜택 속성
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본 연구의 목적은 마케팅 채널로 급부상한 

소셜네트워크서비스(Social Network Service, 이하 

SNS)의 네트워킹(Networking) 특성이 서비스 이

용자의 자기개념 점화에 영향을 주는지 확인

하여, 효과적인 마케팅 전략을 모색하는 이해

의 틀을 제공하는 데 있다. SNS는 전통미디어

에 비해 비교적 낮은 비용으로 마케팅이 가능

하고, 플랫폼 자체가 사용자에게 거부감이 낮

아 자연스러운 입소문을 가능하게 한다(Trusov, 

Bucklin, & Pauwels, 2009). 특히, 일반 소비자의 

SNS 사용은 지속적으로 증가 추세에 있기 때

문에 마케팅 실무자는 SNS 마케팅을 선택이 

아닌 필수로 인지하고 있다(Madden & Zickuhr, 

2011).

포춘지에서 선정한 2009년 100대 기업 중 

한 개 이상의 SNS를 운영하는 기업이 79%

라는 설문결과가 이를 뒷받침해 준다. 하지

만 마케팅 채널로서 SNS에 대한 희망적 기대

와는 달리 성공적인 SNS 마케팅 사례는 제한

적으로 보고되고 있다. 이에 따라 기업의 SNS 

활용은 이점보다 위험요소가 더 크게 부각되

기도 한다. 이를 해결하기 위해 SNS에 대한 

연구가 지속해서 진행되고 있으며, 기업 역

시 그간의 경험을 바탕으로 새로운 미디어에

서 효과적으로 소비자와 소통할 방법을 모색

하고 있다.

SNS 마케팅이 활성화되면서 함께 주목받

는 방법론 중 하나가 공익연계마케팅(Cause 

Related Marketing)이다. 그 이유는 SNS 마케팅

에서 공유가치창출(CSV, Creating Shared Value)

에 대한 관심이 증대되었기 때문이다(Porte & 

Kramer, 2011). 불특정 다수에게 일방적이고 반

복적으로 메시지를 전달하는 전통미디어와는 

달리, SNS는 미디어를 사용하는 개인이 메시

지의 전달자가 된다. 따라서 SNS에서 기업이 

특정한 캠페인을 진행하거나 PR을 위한 메시

지를 전송할 때는 해당 메시지가 SNS 내에서 

활발하게 공유되었을 때 의미가 있다. 이에 

따라 SNS 마케팅을 효과적으로 시행하기 위해 

공유가치창출(CSV, Creating Shared Value)에 주

목하게 되었다(Porte & Kramer, 2011). 공익연계

마케팅은 공유가치를 창출하고자 하는 마케팅 

실무자들의 대안적 선택인 것이다.

공익연계마케팅은 실제로 긍정적인 결과를 

이끌어내고 있다. 아이스크림 회사인 벤앤제

리스(Ben & Jerry’s)의 경우 공정트윗(Fair Tweet)

이라는 공익연계 마케팅을 통해 총 518,000개

의 글자가 공정무역을 홍보하는데 사용됐고, 

100개가 넘는 국가의 1,200만 명에게 공정무역

과 관련된 트윗이 전달되면서 좋은 반응을 얻

었다. 하지만 공익적인 내용을 포함한다고 해

서 항상 마케팅이 성공하는 것은 아니며, 동

일한 프로모션을 트위터, 페이스북 두 채널에

서 동시에 진행할 때 그 결과가 다르게 나타

나는 경우가 허다하다. 따라서 같은 마케팅 

프로모션을 SNS에서 실행할 때 그 결과가 다

르게 나타나는 이유를 파악하는 것은 효과적

인 SNS 마케팅 방법론을 찾는 가장 기초적인 

자료가 될 것이다.

SNS 환경에서 개인은 자신의 온라인 공간

에 콘텐츠를 수집하여 구성할 수 있다. 이렇

게 수집한 정보로 자신의 특성(identity)을 표

현하는 긍정적인 경험을 하게 된다(Prentice, 

1987; Wicklund & Gollwitzer, 1985). 그래서 이

는 개인이 정보를 수집하고 유지하는 동기로 

작용한다(McIntosh and Schmeichel, 2004). 박혜

진 외(2014)의 연구에 따르면 핀터레스트와 같

은 소셜 큐레이션 서비스 환경에서 사용자는 

다른 사람에게 보이는 자신의 모습에 주의를 

기울이게 되고, 사용자는 자신이 구성한 큐레
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이션을 통해 자신이 더 잘 반영된다고 느낀다. 

결국 SNS 사용자를 브랜드 메시지 확산의 미

디어로 활용하는 SNS 마케팅은 SNS 사용자들

의 특성을 잘 이해해야만 효과적인 설득과 메

시지 전파가 가능하다. SNS는 그 명칭에서 알 

수 있듯 네트워크를 기반으로 하는 매체이다. 

하지만 그간의 연구는 네트워크라는 SNS의 기

본적인 특성을 파악하기 보다는 이에 따라 나

타나는 양상만 주목해 왔다. 그러다 보니 매

체에 대한 이해보다는 새롭게 등장하는 SNS와 

이에 따라 나타나는 현상만을 쫓게 되는 연구

적 한계가 나타났다. 온라인 매체는 지금까지

의 그 어떤 매체보다 가장 빠르게 변화하고 

있다. 따라서 등장하는 매체 하나하나의 특성

을 파악하는 것도 중요하지만, 이의 근간을 

이루는 특성을 바탕으로 SNS를 분류하는 틀을 

마련했을 때 연구의 성과를 확장해 나갈 수 

있다.

따라서 본 연구에서는 지금까지 진행된 마

케팅과 소비자 행동의 선행연구를 바탕으로  

SNS 채널들을 구분하는 대표적인 특성인 네트

워킹 방식에 주목하였다. 이를 바탕으로 소비

자 설득 및 태도 형성 상황에서 그 원인과 인

지 과정에 대한 이해를 제공한 자기개념 점화 

이론을 도입하여 네트워킹 방식에 따른 SNS 

분류의 기준을 제공하고자 한다. 또한 자기개

념 점화 여부 확인에 있어서 실제 SNS 마케팅

에서 대안으로 떠오르고 있는 공익연계마케팅

을 통해 실험적인 방식으로 결과를 도출하였

다. 이와 함께, 메시지 지향성과 소비자 혜택 

속성을 추가 변수로 실험적 연구를 구성하였

다. 이는 SNS 마케팅 활성화를 위한 개념적 

틀을 제공하고, 이후 SNS 마케팅 전략에 보다 

실증적인 시사점을 제공할 것이다.

이를 정리하면 다음과 같다. 자기개념 점화

에 따라 자기개념 점화 SNS(독립적 자기개념 

점화 SNS/ 상호의존적 자기개념 점화 SNS), 메

시지 지향성(자기지향/우리지향), 소비자 혜택

속성(실용적 혜택/ 쾌락적 혜택)을 독립변수로, 

광고효과(캠페인태도, SNS 내 공유 의도, 기업

이미지)를 종속변수로 설정하여 집단 간 종속

변수 값의 평균들이 통계적으로 유의하게 차

이가 있는지를 검정하는 분석방법인 분산분석

(ANOVA: analysis of variance)을 실시하였다.

자기개념 점화이론과 소셜 네트워크 서비스

(Social Network Service)

Flanagin과 Metzger(2001)는 특정한 미디어

의 선택과 이용에 있어서 ‘각 미디어가 가지

고 있는 독특한 특성’이라는 기능적 이미지

(functional image)가 각각의 미디어를 구분 짓게 

한다고 주장하였다. 어떤 미디어의 기능적 이

미지는 오랫동안 굳어져온 그 미디어에 대한 

이미지인데, 기능적 대안(functional alternative: 

비슷한 욕구를 충족시켜주는 미디어)과 규

범적 이미지(normative image: 어떤 미디어의 

전형적인 이용에 대해 많은 사람들이 공통

적으로 가지고 있는 인식)라는 두 개의 요

소로 설명할 수 있다는 것이다. Ball-Rokeach

와 Defleur(1976)의 미디어 의존이론에서는 미

디어, 수용자, 사회 간의 상호의존적 관계를 

보다 거시적으로 제시하고 있다. 사용자는 미

디어 체제에 의존하게 되고, 미디어가 전달하

는 메시지에 영향을 받아 인지적, 정서적, 행

동적 변화를 일으킨다는 것이다. 선행연구의 

결과를 바탕으로 SNS의 핵심적인 특징인 네트

워크 방식의 차이, 그리고 이러한 차이에 따

른 네트워크 내에서의 관계나 메시지 전파 방

식은 개별 SNS의 독특한 특성을 만들어내게 
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된다는 것을 유추할 수 있다. 또한 사용자는 

이러한 미디어 체제에 따라 인지적, 정서적, 

행동적 변화를 일으킬 수 있다.

대칭적 네트워크는 비대칭적 네트워크에 비

해 네트워크를 형성하기 용이하지 않기 때문

에 메시지가 멀리 확산되지는 않는다. 하지만 

서로 정보나 일상을 주고받는 구조이기 때문

에 네트워크 대상에 대해 분명히 인지하는 닫

힌 형태의 커뮤니티 성격이 강하다. Burke et 

al.(2010)의 연구에서는 대칭형 네트워크 구조

의 페이스북 사용자가 가진 콘텐츠 공유의 일

반적 형태(norm)을 연구하였다. 이에 따르면 

특정 개인의 콘텐츠 공유는 자신이 네트워크

를 맺고 있는 친구들의 콘텐츠 공유형태에 영

향을 받는다. 따라서 대칭형 네트워크의 SNS

의 이러한 특징은 상호의존적 자기개념을 점

화하는 상황적 변수가 될 수 있음을 예측할 

수 있다.

반대로 비대칭형 네트워크 구조에서는 쌍방

간의 네트워크가 아니기 때문에 자신이 맺고 

있는 네트워킹의 구조에 대해서 모호하게 인

지할 수밖에 없다. 내가 공유한 메시지는 내

가 맺은 네트워크와 무관하게 확산될 수 있고, 

특별한 동의 없이도 누구든 나와 네트워크를 

맺을 수 있다. 그래서 내 메시지가 공유되는 

대상을 인지하지 않은 상태에서 메시지나 콘

텐츠를 공유하게 된다. 그 대표적인 예시가 

트위터이다. 트위터에서는 나를 팔로우한 사

람의 계정을 일일이 확인하지 않는 이상 내가 

작성한 메시지를 수신하는 사람들이 어떻게 

구성되어 있는지 확인하기 어렵다. 특히, 많은 

팔로워를 보유하고 있는 소위 파워 트위터리

안의 경우 자신의 메시지가 어떻게 확산되어 

나갈지에 대해 확인하기 어렵다. 따라서 네

트워크의 구조보다는 불특정 다수에게 정보

를 제공자하는 자신에 더 집중하게 되고, 이 

경우에는 독립적 자기개념을 점화하는 상황적 

변수가 될 것이라고 예측할 수 있다.

소셜 네트워크 서비스와 공익연계마케팅

SNS는 100년 이상 군림해온 전통 미디어의 

아성을 위협하는 가장 중요한 미디어로 부상

하고 있다. SNS가 전통미디어와 가지는 핵심

적인 차이는 인터넷이 제공하는 플랫폼에서 

개인과 개인이 연결되어 사적인 커뮤니케이션

에 기반을 두는 구조라는 점이다. 전통적인 

매스미디어가 중심이 된 미디어 환경에서 개

인은 단순히 청중의 입장으로 존재했다. 그

래서 대중 간의 의사소통은 존재하지 않거나 

굉장히 단편적이다. 하지만 SNS는 사용자의 

증가와 함께 매스미디어와 같은 다수의 청중

이 존재하는 동시에 그 누구나 화자가 될 수 

있고 하나의 이야기에 대해 사용자들이 화자

에게 개입하여 자신의 의견을 제시하며 상호

관계를 가진다(김재휘 외, 2012).

이러한 SNS의 정보 전달 방식을 기업 마케

팅이나 PR에 활용할 경우 기존과는 다른 커뮤

니케이션이 가능하다. 불특정 다수의 대중에

게 일방적이고 반복적으로 메시지를 배포하는 

전통미디어와는 달리 SNS는 미디어를 사용하

는 개인이 메시지의 전달자가 되는 구조이기 

때문이다. 결국, 기업에서 특정한 캠페인을 진

행하거나 PR을 위한 메시지가 전송할 때는 

SNS 내에서 해당 메시지가 공유되어야만 높은 

마케팅 성과를 달성할 수 있다. 

공익연계마케팅에 대한 주목도가 높아진 

것은 바로 이 때문이다. 누군가를 돕는 공익

활동은 SNS에서 공유가치창출(CSV, Creating 

Shared Value)할 수 있고(Porte & Kramer, 2011), 
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이는 마케팅 효과를 높일 수 있는 가장 핵심

적인 요인이기 때문이다. 이처럼, 공익연계마

케팅은 직접적인 경제적 가치를 창출할 수 있

는 것은 아니지만, 고객과 장기적인 관계를 

맺고 메시지를 확산시킬 수 있는 SNS에서는 

브랜드의 홍보활동에 유용한 수단이다(유재훈, 

2012).

SNS에서의 공익연계마케팅은 브랜드 동일

시 관점에서도 효과적인 방안이 될 수 있다. 

SNS에서 특정 기업의 마케팅 활동에 참여하

고, 이를 공유하는 것은 상징적 소비 행위와 

유사한 형태이다. 상징적 소비는 일종의 사회

적 전시(social display)로서의 행동이기 때문이

다(Holt, 1995). SNS를 통해 브랜드와 네트워크

를 맺고 기업의 메시지를 공유하는 소비자에

게 브랜드의 성격과 자아 일치성은 중요한 문

제로 부각되고 있다(Aaker 1996; Keller 1993; 

Shavitt 1990). 소비자들은 자신이 열망하는 사

회적 세계에 속하기 위해 자아 이미지와 브랜

드 이미지를 일치시키고자 한다(Schouten 1991). 

환경, 인권 등의 문제가 중요한 화두로 떠오

르고 있는 현 시점에 공익과 관련된 활동에 

참여하는 것은 바람직한 사회적 이미지를 자

신의 사회적 네트워킹 내에 표현하는 행위가 

될 수 있기 때문이다.

자기개념 점화 미디어와 메시지 지향성

메시지의 이익과 손실 주체를 무엇으로 두

는지에 대한 메시지 지향성(message oriented)은 

그간 다양하게 연구되어 온 주제이다(Brunel 

& Nelson, 2000). 메시지의 방향성 광고 속성

에 따라 자기중심적 방향과 사회 구성원 전

체를 주체로 두는 우리지향적 방향이 있다. 

이러한 메시지 지향에 따른 공익광고에 대

한 태도와 의지에 대한 차이는 다양하게 검증

되어 왔는데 본 연구에서 연구의 변수로 삼은 

자기지향 메시지와 우리지향 메시지는 그간의 

다양한 연구에도 불구하고 이들 간의 결과는 

일치를 보이지 못하고 있으며, 주장의 경계

도 명확하지 않다(Barnett, Klassen, McMinimy 

& Schwarz, 1987; Tversky & Kahnemann, 1981; 

김준홍ㆍ윤영민, 2010; 박유식ㆍ경종수, 2002, 

최현경ㆍ이명천ㆍ김정현, 2008). 이러한 경계

의 모호성을 해소하기 위한 방안으로 매체에 

따른 자기개념 점화를 통한 접근을 시도해 볼 

수 있다. 특히 지금까지 SNS의 네트워크 방식

에 따른 자기개념 점화에 대한 연구는 한 번

도 이루어진 적이 없다는 점에서 소비자가 메

시지에 노출된 매체가 독립적 혹은 상호의존

적 자기개념 점화를 담당한다면 메시지에 따

른 소비자의 태도가 차별적으로 나타날 수 있

을 것이다. 이상의 논의를 바탕으로 다음의 

연구문제를 설정하고자 한다.

연구문제 1. SNS의 네트워크 특성에 따라 

점화된 자기개념은 사용자의 메시지 지향성 

선호에 영향을 미칠 것이다.

연구문제 1-1. 독립적 자기개념 점화 미디

어에서 공익연계마케팅 진행 시 캠페인의 주

장 메시지 지향성(자기지향/ 우리지향)은 캠페

인 참여의도 및 캠페인 주체인 기업 평가에 

어떠한 영향을 미치는가?

연구문제 1-2. 상호의존적 자기개념 점화 

미디어에서 공익연계마케팅 진행 시 캠페인의 

주장 메시지 지향성(자기지향/ 우리지향)은 캠

페인 태도 및 캠페인 주체인 기업 평가에 어

떠한 영향을 미치는가?
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자기개념 점화 미디어와 소비자 혜택 유형

본 연구에서는 공익연계마케팅의 촉진수단

인 소비자 혜택 유형을 분류하고, 자기개념 

점화 상황에서 소비자의 심리적 상태와 일치

하는 혜택유형이 무엇인지 밝혀보고자 한다. 

혜택 유형은 프로모션 촉진 수단과 마찬가지

로 소비자가 캠페인 참여를 통해 추구하는 경

험이 무엇이냐에 따라 쾌락적 혜택과 실용적 

혜택으로 분류할 수 있다. 구체적으로 혜택의 

사례를 살펴보면 다음과 같다. SNS에서 공익

연계캠페인 참여에 따른 혜택이 쿠폰이나 경

품, 샘플 등의 금전적․실용적으로 주어지는 

경우가 있다. 이는 실용적 혜택이 주어지는 

경우이다. 반대로, 캠페인 참여한 사람들에게 

직접적으로 혜택이 주어지지 않지만 공익을 

위한 활동에 SNS 사용자들을 직접 참여시키거

나 특정 행사에 초대하는 등 특별한 경험을 

제공하는 쾌락적 관점에서 주어지기도 한다. 

이러한 혜택의 속성이 자신이 캠페인에 참여

하는 목표와 일치할 때는 긍정적인 반응을 보

이지만 그렇지 않을 경우에는 부정적 반응으

로 나타날 수도 있다. 따라서 보다 많은 사람

들이 캠페인에 참여하고 SNS 내에서 메시지가 

공유되기 위해서는 프로모션에서 제공하는 혜

택 자체가 소비자가 추구하는 목표를 잘 표현

해줄 수 있는지가 중요하다.

Avanet & Higgins(2006)의 자기개념 점화와 

혜택 유형 간의 조절 적합성 연구에서는 독립

적 자기개념 점화시에는 물질적 보상 즉 실용

적 혜택을 추구하는 경향이 강하고, 상호의

존적 자기개념이 점화된 상황에서는 이미지

나 명성과 같은 쾌락적 혜택을 추구하는 경향

이 강하다고 주장하였다. 하지만 SNS 내에서 

참여하는 공익연계마케팅은 내가 참여하는 캠

페인을 내 네트워크에 공유하는 행위이기 때

문에 이 자체로 자신을 표현하려는 욕구의 표

현으로 해석할 수 있다(Mittal et al,. 1990). 이

러한 캠페인 참여 행위를 통해 자신의 자아 

또는 생활양식, 개성, 사회적 지위를 표현하고, 

자신의 자아개념을 표출하려는 심리적 욕구

를 충족시키기 위한 행동이기도 한 것이다

(Klein & Allen, 1995). 따라서 독립적 자기개념

이 점화된 경우에는 SNS 내에서 자신의 이

미지를 향상시킬 수 있는 쾌락적 혜택에 조

절적합성이 일치할 수 있다. 왜냐하면 독립

적 자기개념을 점화하는 SNS에서는 공익연

계캠페인에 참여하는 행위 자체가 자아표현

이나 자아향상의 기회(Sirgy, 1982)로 받아들

여지기 때문이다. 따라서 공공의 이익을 위

해 메시지가 보다 많이 퍼져나가고, 이를 통

해 자신의 이미지를 높일 수 있는 것이 자신

을 고양할 수 있는 방법이고, SNS 내의 사람

들에게 실용적 이익을 나누는 행위 자체에

는 관심이 낮을 수 있다. 이는 Lee, Aaker, & 

Gardner(2000)의 조절초점과 자기개념 간의 관

련성에 대한 연구를 통해서도 확인할 수 있

다. 이미지나 명성에 도움을 주는 쾌락적 혜

택은 향상초점에 해당되고 이는 독립적 자기

개념의 목적인 자율성 성취와 자기 고양에 

보다 적합할 수 있다.

반대로 상호의존적 자기개념이 점화된 매체

에서는 자신이 현재 맺고 있는 네트워크에서

의 관계와 협동행동 자체에 보다 집중하게 된

다. 이 경우, SNS 내에서의 협동행동을 통해 

특정 공익 활동을 달성하는 것과 함께 내가 

특정한 메시지를 공유하는 활동에 따르는 타

인에 대한 책임과 의무, 그리고 타인의 페이

지에 기업의 광고 메시지를 공유하는 행위에 

따른 잠재적 실수를 조화롭게 해결할 수 있는 
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방안에 집중한다(Lee, Aaker & Gardner, 2000). 

그래서 자기와 타인의 이익을 모두 고려하여 

이익의 차이를 최소화하기 위해 물질적 이익

이라는 실용적 혜택에 집중할 수 있다(Deutsch, 

1958).

따라서 SNS라는 특수한 상황에서는 단순히 

금전적 혜택과 비금전적 혜택이라는 관점에서

의 조절적합성이 아니라, 점화된 자기개념에 

따른 개인의 목표와 이러한 목표에 맞는 촉진 

수단으로서의 혜택 속성에 대한 고려가 필요

하다. 이상의 논의를 바탕으로 다음의 연구문

제를 설정한다.

연구문제 2. SNS의 네트워크 특성에 따라 

점화된 자기개념은 소비자의 혜택 유형 선호

에 영향을 미칠 것이다.

연구문제 2-1. 독립적 자기개념 점화 미디

어에서 공익연계마케팅 진행 시 캠페인 참여

의 소비자 혜택 유형(실용적 혜택/ 쾌락적 혜

택)은 캠페인 태도 및 캠페인 주체인 기업 평

가에 어떠한 영향을 미치는가?

연구문제 2-2. 상호의존적 자기개념 점화 

미디어에서 공익연계마케팅 진행 시 캠페인 

참여의 소비자 혜택 유형(실용적 혜택/ 쾌락적 

혜택)은 캠페인 태도 및 캠페인 주체인 기업 

평가에 어떠한 영향을 미치는가?

자기개념점화 SNS, 메시지 지향성, 소비자 

혜택 유형

SNS의 네트워크의 방식에 따른 자기개념과 

메시지 지향성, 소비자 혜택의 속성이 동시에 

적용되는 상황을 고려할 때, 촉진된 자기개념

에 따라 메시지와 혜택 유형에 대한 집중도는 

다르게 나타날 수 있다. 태도와 행동의 일관

성 관계에 있어서 사전에 점화된 자기개념은 

이후의 태도와 행동 간의 관계를 결정하는 중

요한 요인이 될 수 있기 때문이다. 독립적 자

기개념이 점화된 SNS는 자기지향 메시지와 조

절적합성이 높은 경우이며, 상호의존적 자기

개념이 점화된 SNS는 우리지향 메시지와 적합

성이 높다고 할 수 있다.

자기해석과 광고소구 유형의 일치․불일치 

효과에 초점을 맞춘 실증연구는 자기해석과 

광고소구가 불일치할 때에 비해 일치할 때 광

고효과는 더욱 긍정적임을 보고한다(Wang & 

Mowen, 1997). Higgins와 Tykocinski(1992)의 연

구 결과에서는 자기 불일치(self-discrepancy)의 

심리적 상태와 일치(match)하는 사건에 대해 

보다 민감하게 반응하고, 자신의 목표와 양립

할 수 있는 메시지에 보다 주의를 기울이고 

초점을 맞추는 것으로 나타났다. 그리고 주의

의 정도가 높을 때 캠페인 참가자는 목표 양

립성 조건에서 보다 넓고 다양한 생각의 구조

를 가지게 되고 이에 따라 태도도 지속되는 

것으로 보고되고 있다(Haugtvedt and Petty 

1992).

이상의 논의를 바탕으로 SNS의 네트워크 

방식에 따른 자기개념 점화 시 메시지 지향성

과 소비자 혜택 속성이 동시에 주어졌을 때 

점화된 자기개념에 따른 목적에 일치가 될 수 

있는 변수에 더 집중을 하고, 이에 따른 캠페

인에 대한 태도 및 공유의도, 캠페인을 주체

하는 기업에 대한 태도가 다양하게 나타날 

수 있다. 따라서 메시지 지향성(자기지향/우

리지향)과 소비자 혜택 속성(실용적 혜택/쾌

락적 혜택)을 함께 고려하여 자기개념 점화 

SNS(독립적 자기개념 점화 SNS/상호의존적 자
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기개념 점화 SNS)에 따른 캠페인 참여자의 캠

페인 태도 및 공유의도, 기업 태도를 살펴보

는 것은 이론적, 실무적 시사점을 제공해줄 

수 있다. 이상의 논의를 바탕을 연구문제를 

다음과 같이 설정하고자 한다.

연구문제 3. 자기개념 점화 SNS는 소비자의 

메시지 지향성과 혜택 유형 선호에 영향을 미

칠 것이다.

연구문제 3-1. 독립적 자기개념 점화 SNS

에서

연구문제 3-1-1. 메시지 지향성(자기중심/ 

타인중심)과 소비자 혜택의 속성(실용적 혜택

/ 쾌락적 혜택)는 캠페인 태도 및 캠페인 주

체인 기업 평가에 어떠한 영향을 미치는가?

연구문제 3-2. 상호의존적 자기개념 점화 

SNS에서

연구문제 3-2-1. 메시지 지향성(자기중심/ 

타인중심)과 캠페인 참여의 외재적 동기(실용

적 혜택/ 쾌락적 혜택)는 캠페인 태도 및 캠

페인 주체인 기업 평가에 어떠한 영향을 미

치는가?

실  험

실험 설계

본 연구는 SNS의 네트워크 특성이 사용자

의 자기개념을 점화하는지에 대해 1차적으로 

확인하였다. 이를 바탕으로, 자기개념 점화 

SNS에서 공익연계마케팅 진행 시 광고효과에 

가장 효과적인 메시지 지향성과 소비자 혜택

속성이 무엇인지 알아보았다. 그리고 최종적

으로 자기개념 점화 SNS(독립적 자기개념 점

화 SNS/ 상호의존적 자기개념 점화 SNS), 메시

지 지향성(자기지향/우리지향), 소비자 혜택속

성(실용적 혜택/ 쾌락적 혜택) 간의 주효과와 

상호작용 효과를 파악하기 위해 2X2X2 집단 

간 요인설계(between-subjects design)를 이용하였

다. 본 실험설계에 대한 내용은 표 1과 같이 

나타낼 수 있다.

이 연구의 피실험자는 현재 국내에서 SNS

를 사용중인 성인을 대상으로 하였다. 사전조

사를 통해 SNS 미사용자는 실험 참여에 제외

하였고, 독립적 자기개념 점화 SNS 128명, 상

호의존적 자기개념 점화 SNS 125명 등 총 253

명의 피험자들이 조사에 참여했다. 피실험자

의 연령은 21~25세의 참여자가 102명, 26~30

세의 참여자가 84명, 31~ 35세의 참여자가 48

명, 36~40세의 참여자가 10명, 40세 이상의 

참여자가 9명 등이 참여하였다. 그중 응답에 

성실하게 참여하지 않은 12명은 분석에서 제

외하였다. 피실험자에게 제시된 실험광고물은 

총 8가지 유형으로 메시지지향성과 소비자 혜

택 속성은 실험 광고물간에 유의한 차이가 발

생하도록 하였고, 그 밖의 부분은 글자크기, 

폰트, 실험 광고물에 대한 배열도 동일하게 

유지하였다. 그리고 실제 기업에서 진행하는 

SNS 공익연계캠페인과 유사한 느낌을 줄 수 

있도록 웹디자인을 통해 제작하였다.

실험광고물의 내용은 자기개념 점화 SNS를 

명확하게 인지할 수 있도록, 독립적 자기개념 

점화 SNS는 실제 트위터의 웹페이지에 캠페인 

배너 이미지가 팝업된 형태로, 상호의존적 자

기개념 점화 SNS는 페이스북의 웹페이지에 캠
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독립변수 종속변수

구분

자기개념 점화 SNS

캠페인 태도

기업 이미지

독립적 자기개념 점화 SNS 상호의존적 자기개념 점화 SNS

메시지 지향성 메시지 지향성

혜택속성 자기지향 우리지향 자기지향 우리지향

실용적 n=30 n=30 n=30 n=30

쾌락적 n=30 n=30 n=30 n=30

표 1. 자기개념 점화 눈, 메시지 지향성, 소비자 혜택 속성의 2x2x2 설계

페인 배너 이미지가 팝업된 형태로 보이도록 

하였다. 메시지 지향성은 자기지향 메시지는 

“꿀벌 굴출 대작전, I save honey bees!, 내가 먹

는 음식 80%가 꿀벌 덕분이라는 사실을 알고 

있나요? 꿀벌이 사라지면 나의 미래도 없습니

다.”라는 문구를 사용하고, 그 외의 세부 메시

지에서도 자기지향성을 일치시켰다. 우리지향 

메시지는 “꿀벌 구출 대작전, We save honey 

bees!, 우리가 먹는 음식 80%가 꿀벌 덕분이라

는 사실을 알고 있나요? 꿀벌이 사라지면 나

의 미래도 없습니다.”라는 문구를 사용하였다. 

세 번째로 소비자 혜택 속성은 실용적 혜택 

속성은 “참여한 모든 분께 캔 커피 기프티콘”

이라는 메시지와 함께 기프티콘 이미지를 제

시하였고, 쾌락적 혜택 속성은 “오! 세계인이 

사는 페이스북(트위터)에 내 이름으로 공익광

고를? 여러분 이름으로 꿀벌 살리기 공익광고

를 게재해 드립니다”라는 메시지를 기업하고, 

이미지를 함께 구성하였다.

공익연계마케팅을 펼치는 브랜드 선정은 국

내 기업 페이스북과 트위터 랭킹을 분석하여 

상위 15위 내에 가장 많이 분포(페이스북 2개, 

트위터 5개)하고 있는 모바일 사업군을 선정

하였고, 실제 기업에 대한 피실험자의 사전태

도가 개입되지 않도록 ST모바일이라는 가상의 

기업을 사용하였다. 캠페인 주제는 공익연계

마케팅의 소재는 사회공헌 활동과 브랜드 간

의 관련성 고려하여야 한다(Pracejus & Olson, 

2003; 조형오, 2000), 따라서 꿀벌 멸종의 주범

으로 지목받고 있는 전자파와의 관련성을 

살려 토종 꿀벌 보호를 위한 기부 캠페인으

로 선정하였고, 자극물 구성 시에는 실제 국

내 기업들이 페이스북에서 진행하고 있는 캠

페인 사례 분석과 메시지 및 혜택 속성에 대

한 사전 조사 실시하여 광고 메시지와 공익 

지원방법, 혜택 속성 등을 구성하였다(부록 

참조).

주요 변인의 정의 및 측정

본 연구에서는 SNS에 따른 자기개념 점화, 

메시지 지향성, 소비자 혜택 속성을 독립변수

로 설정하였다. 메시지 지향성은 자기지향 메

시지와 우리지향 메시지, 소비자 혜택 속성

은 실용적 혜택과 쾌락적 혜택으로 구분하

였고, SNS는 대칭형 네트워크와 비대칭형 네

트워크로 구분하고 이에 따른 자기개념 점화 

여부를 측정하여, 자기개념 점화 SNS와 상호

의존적 자기개념 점화 SNS로 구분하였다.
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SNS의 네트워크 방식에 따른 자기개념 

점화

현존하는 SNS는 네트워크 방식에 따라 대

칭적 네트워크와 비대칭적 네트워크로 구분

할 수 있는데 이에 따라 메시지 전파와 흐름, 

네트워크 구성, 관계 방식에 차이를 가진다. 

본 연구에서는 사전조사를 통해 두 가지 네

트워크 방식의 차이를 설명한 뒤, Aaker & 

Lee(2000)가 사용한 Self thought index와 Other 

thought index의 문항을 재구성하여 7점 리커트 

척도로 독립적/상호의존적 자기개념 점화 여

부를 측정하여 최종적으로 독립적 자기개념 

점화 SNS와 상호의존적 자기개념 점화 SNS로 

구분하였다.

메시지 지향성

본 연구에서 살펴본 메시지 지향성은 가상

의 모바일 회사가 실행하는 토종 꿀벌 보호를 

위한 메시지를 일관된 방향성을 갖고 설계하

여 이 메시지를 수용하거나 기각함으로써 발

생하는 이해득실의 직접적 대상을 나 또는 우

리로 인식하는가의 문제를 의미한다. 자기지

향 메시지는 이 광고에서 권고하는 일련의 행

동들을 따르거나 그렇지 않을 경우 내 자신에

게 직접적인 보상이나 위협이 가해질 수 있다

고 생각해서 정보 제공자의 의도를 따르도록 

유도하는 메시지를 의미한다. 우리지향 메시

지는 이 광고에서 권고하는 행동을 채택할 경

우 타인에게 혜택을 줄 수 있다거나 그렇지 

않을 경우 내 개인으로 인해 타인에게 손실을 

입힐 수 있다고 생각하여 정보 제공자의 의도

를 따르도록 유도하는 메시지를 의미한다.

소비자 혜택 속성

본 연구에서는 소비자 혜택 유형은 공익연

계마케팅 캠페인에 소비자가 참여를 통해 사

회 공헌 활동에 일조하는 것과 별도로 캠페인 

참여를 독려하는 촉진 수단으로서의 혜택을 

의미한다. 실용적 혜택은 도구적(instrumental), 

기능적(functional), 인지적(cognitive)인 측면이 강

하며 소비자들에게 목적을 달성할 수 있는 

소비자 가치를 제공하고, 쾌락적 혜택은 비

도구적(noninstrumental), 경험적(experiential), 감

정적(affective)인 특성이 강하며 소비자들의 문

제해결보다는 자신들의 욕구를 얼마나 잘 충

족시켜준다(Hirschman and Holbrook 1982).

종속변수의 조작적 정의와 측정

자기개념 점화 SNS에서의 공익연계마케팅

의 메시지 지향성과 소비자 혜택 속성에 따른 

광고 효과를 알아보기 위해 종속변수로 캠페

인 태도와 캠페인 공유의도, 기업이미지를 사

용하였다.

공익연계마케팅 캠페인 평가

캠페인에 대한 태도(Attitude toward the 

campaign)는 캠페인을 알리는 광고물 자체에 

대하여 받아들이는 감정적인 반응으로서 캠페

인에 대한 평가와 호감도라고 정의하였다(Lutz, 

Mackenzie, & Belch, 1983). 이에 따라 “캠페

인 대해 긍정적으로 평가한다”와 “캠페인에 

호감이 간다” 두 가지 항목으로 구성하였다

(Holbrook and Batra, 1987; Kumar, 2005). 이와 

함께 SNS에서의 캠페인 태도는 공유의도에 따

라 그 정도를 평가할 수 있기 때문에 이를 측

정할 수 있는 두 가지 항목을 추가하여 리커

트 7점 척도로 측정하였다. 설문 항목에서는 

개별 SNS에서 공유 시 사용하는 “좋아요” “리

트윗” 등의 용어를 사용하였고, 이에 대한 설

명을 함께 제시했다.
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기업이미지

SNS에서의 기업이미지를 평가하기 위해 해

당 SNS와 네트워크 의도, 이후 캠페인 참여 

의도, 다른 기업과의 경쟁상황에서 해당 기업

과의 네트워크 의도, 브랜드 이용의도의 4가

지 항목을 7점 척도로 물었다(1점은 ‘전혀 아

니다’, 7점은 ‘매우 그렇다’).

실험 결과

본 연구에서는 페이스북과 트위터로 네트워

크 방식에 따른 특징을 비교 제시하여 자기개

념 점화를 시킨 후, 동일하게 페이스북에 대

한 질문을 구성하여 각각의 실험군에게 제시

함으로써 자기개념 점화 방식에 따른 비대칭

적 네트워크와 대칭적 네트워크에 대한 인식

이 성공적으로 이루어졌는지 검증하였다. 총 

세 문항을 각각 7점 척도로 질문하여 T-test로 

검증하였다.

그 결과, 첫 번째 질문인 “트위터/페이스북 

친구들의 행복은 나에게 중요하다.”에서는 페

이스북(M=4.30)이 트위터(M=3.60) 보다 높게 

보고되었다(t=-3.636, p=.000). 두 번째, “트위

터/페이스북에서 친구들과 조화롭게 지내는 

것은 나에게 중요하다.” 질문에 대해서도 역

시 페이스북(M=4.53)이 트위터(M=3.88) 보다 

높았으며(t=-3.362, t=.001), 세 번째 질문 “트

위터/페이스북 사용은 평소 가까운 사람들과

의 관계유지를 위해서이다.”에서도 역시 페이

스북(M=5.24)이 트위터(M=3.90) 보다 높은 수

치를 보였다(t=-6.958, p=.000). 

즉, 상호의존적 특성을 묻는 질문 세 가지

에 대하여 모두 쌍방향 네트워크의 특성을 지

닌 페이스북이 일방향 네트워크 소셜미디어인 

트위터보다 통계적으로 유의하게 높은 수치를 

보임으로써, 자기개념 점화가 전반적으로 타

당하게 이루어졌다고 평가된다.

자기개념 점화 미디어와 메시지 지향성

본 연구의 가장 핵심적인 틀이 되는 <실험 

1>에서는 독립적 자기개념 점화 SNS에서는 

자기지향 메시지에 대한 선호가 높고, 상호의

존적 자기개념 점화 SNS에서는 우리지향 메시

지에 대한선호가 높을 것이라는 가설을 바탕

으로 수행되었다. 우선, 이원분산분석(two-way 

ANOVA)을 통해서, 미디어의 자기개념 점화와 

메시지 지향성이라는 각 요인이 캠페인과 기

업에 대한 태도에 미치는 주효과(main effect)와 

상호작용효과(interaction effect)를 분석하였다.

결과에 따르면, 캠페인 태도에 대하여 자기

개념 점화 미디어와 메시지 지향성의 주효과

는 유의하지 않았으나(F=.162. n.s.)(F=.194, 

n.s.), 자기개념 점화 미디어와 메시지 지향성 

사이의 상호작용 효과는 유의한 것으로 나타

났다(F=.010, p<.05).

종속변수를 기업에 대한 태도로 측정한 결

과, 자기개념 점화 미디어의 주효과는 유의한 

반면(F=2.895, p<.10), 메시지 지향성의 주효과

는 유의하지 않았다(F=1.653, n.s.). 하지만 메

시지 지향성과 자기개념 점화 미디어의 상호

작용 효과는 유의한 것으로 나타났다(F=3.551, 

p<.10)(그림 1 참조).

독립표본 T-test 결과, 독립적 자기개념점화 

미디어에서는 메시지 지향성에 따른 캠페인에 

대한 태도와 기업에 대한 태도 모두 유의한 

차이를 보이지 않았다(t=.999, n.s.)(t=.489, n.s.). 

그러나 페이스북 즉, 상호의존적 자기개념 

점화 미디어에서는 캠페인의 태도에 대해서 

우리지향 메시지(M=4.89)가 자기지향 메시지
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그림 1. 자기개념 점화 미디어와 메시지 지향성 사이의 상호작용

구분
독립적 자기개념 점화 SNS 상호의존적 자기개념 점화 SNS

자기지향 우리지향 자기지향 우리지향

캠페인 태도 4.64 4.45 4.32 4.89

기업 의도 4.11 4.02 3.58 4.05

표 2. 자기개념점화 미디어와 메시지 지향성의 캠페인 태도와 기업 태도

(M=4.32) 보다 높았고, 이는 통계적으로도 유

의한 차이를 보였다(t=-2.474, p<.05). 또한, 기

업에 대한 평가에 있어서도 자기 지향적 메시

지를 사용했을 때(M=3.58)보다 우리지향 메시

지를 사용하였을 때(M=4.05)가 더 높은 태도

점수를 보였으며, 이 역시 통계적으로 유의하

다고 할 수 있다(t=-1.921, p<.10). 즉, 상호의

존적 자기개념 미디어에서는 자기지향적 메시

지보다는 우리지향 메시지를 사용하는 것이 

더욱 효과적이라고 할 수 있다(표 2 참조).

자기개념 점화 미디어와 소비자 혜택 유형

<실험 2>에서는 SNS 미디어에 따라 어떠

한 혜택을 강조함으로써 캠페인과 기업에 대

한 긍정적인 태도를 유발할 수 있을 것인가에 

대한 연구문제가 설정되었다. 즉, 자기개념 점

화 미디어(독립적/상호의존적)에 따라 적합한 

혜택 유형(실용적/쾌락적)이 다를 것이라는 예

측을 바탕으로 <실험 2>이 수행되었다.

우선, 이원분산분석(two-way ANOVA)을 통

해서, 미디어의 자기개념 점화와 혜택 유형이

라는 각 요인이 캠페인과 기업에 대한 태도

에 미치는 주효과(main effect)와 상호작용효과

(interaction effect)를 분석하였다.

캠페인 태도에 대하여 자기개념 점화 미

디어의 주효과는 유의하지 않았으나(F=.172, 

n.s.), 혜택유형의 주효과는 유의하였으며

(F=5.043, p<.05), 자기개념 점화 미디어와 혜

택유형 사이의 상호작용 효과 역시 유의한 것

으로 나타났다(F=9.855, p<.01). 종속변수를 기

업에 대한 태도로 측정한 결과로, 자기개념 

점화 미디어와 혜택유형의 주효과는 모두 유

의하지 않았으나(F=3.291, n.s.)(F=.339, n.s.), 
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구분
독립적 자기개념 점화 SNS 상호의존적 자기개념 점화 SNS

실용적 혜택 쾌락적 혜택 실용적 혜택 쾌락적 혜택

캠페인 태도 4.47 4.60 4.99 4.21

기업 태도 3.91 4.20 4.04 3.58

표 3. 자기개념 점화 미디어와 소비자 혜택 유형 사이의 캠페인 태도 및 광고 태도

그림 2. 자기개념 점화 미디어와 소비자 혜택 속성 사이의 상호작용

자기개념 점화 미디어와 혜택유형의 상호작

용 효과는 유의한 것으로 나타났다(F=6.565, 

p<.05).

독립표본 T-test 결과, 독립적 자기개념점화 

미디어에서는 강조하는 혜택속성에 따른 캠

페인에 대한 태도와 기업에 대한 태도 모두 

유의한 차이를 보이지 않았다(t=-.692, n.s.) 

(t=-1.641, n.s.). 그러나 페이스북 즉 상호의존

적 자기개념 점화 미디어에서는 캠페인의 태

도에 대해서 실용적 혜택 속성(M=4.99)이 쾌

락적 혜택 속성(M=4.21) 보다 높은 결과를 가

졌으며, 이는 통계적으로도 유의한 차이를 보

인다고 할 수 있다(t=3.481, p<.01). 또한, 기업

에 대한 평가에 있어서도 쾌락적 혜택 속성을 

강조하였을 때(M=3.58) 보다는 실용적 혜택 

속성을 강조하였을 때(M=4.04)가 더 높은 태

도점수를 보였으며, 이 역시 통계적으로 유의

하다고 할 수 있다(t=1.896, p<.10). 즉, 상호의

존적 자기개념 미디어에서는 쾌락적 혜택속성 

보다는 실용적 혜택속성을 강조하는 것이 더

욱 효과적이라고 할 수 있다(표 3과 그림 2 

참조).

이를 <실험 1>의 결과와 함께 살펴보면 

그 의미를 더 깊이 있게 파악할 수 있다. 독

립적 자기개념 점화 미디어에서 사용자는 자

기지향 메시지와의 상호작용이 유의하게 나

타났지만, 혜택 속성과의 상호작용이 나타나

지 않은 것이다. 즉, 독립적 자기개념이 점화

된 사용자에게 보다 중요한 변인은 혜택보다

는 메시지가 태도 형성에 더 중요한 변인이라

는 점이다. 따라서 마케팅 실무에서 트위터와 

같은 채널을 프로모션 플랫폼으로 활용할 경

우에는 혜택보다는 메시지에 더 중점을 둔 기

획이 필요하다. 반면, 상호의존적 자기개념 점
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화 미디어를 프로모션 채널로 활용할 경우에

는 이 두 가지를 모두 고려할 때 프로모션의 

효과를 높일 수 있음을 알 수 있다.

메시지 지향성과 소비자 혜택 유형

<실험 3>에서는 메시지가 지향하는 바에 

따라 어떠한 혜택을 강조함으로써 캠페인과 

기업에 대한 긍정적인 태도를 유발할 수 있을 

것인가에 대한 연구문제가 설정되었다. 즉, 메

시지 지향성(자기지향/우리지향)에 따라 적합

한 혜택 유형(실용적/쾌락적)이 다를 것이라는 

예측을 바탕으로 <실험 3>이 수행되었다. 

이원분산분석(two-way ANOVA)을 통해서 메

시지 지향성과 혜택 유형이라는 각 요인이 

캠페인과 기업에 대한 태도에 미치는 주효

과(main effect)와 상호작용효과(interaction effect)

를 분석하였다. 그 결과, 캠페인에 대한 평가 

측면에서는 메시지 지향성 및 혜택유형의 주

효과는 물론, 메시지 지향성과 혜택유형의 상

호작용효과도 유의하지 않았다(F=2.235, n.s.). 

반면, 기업에 대한 평가측면에서는 메시지 지

향성 및 혜택유형의 주효과는 유의하지 않고, 

메시지 지향성과 혜택유형의 상호작용효과는 

유의하게 나타났다(F=2.849, p<.10).

구체적으로 독립표본 T-test를 통해 평균값

을 비교해보면, 자기지향적 메시지를 사용하

는 경우에는 강조하는 혜택속성에 따라 캠

페인에 대한 태도와 기업에 대한 태도 모두 

유의한 차이를 보이지 않았다(t=.345, n.s.) 

(t=-869, n.s.). 반면에 우리지향적 메시지를 사

용하게 되는 경우에는 혜택유형에 따라 캠페

인 태도에 큰 차이를 보였다(t=2.698, p<.01). 

즉, 우리지향적 메시지를 전달함에 있어서 

실용적 혜택을 강조하는 것(M=4.94)이 쾌락

적 혜택을 강조하는 것(M=4.42)보다 더 효과

적으로 캠페인에 대한 태도를 높일 수 있다고 

할 수 있다.

하지만, 더 의미 있는 분석으로 캠페인에 

대한 평가를 나타내는 항목들 중 공유의도(“캠

페인을 내 친구들에게 리트윗 하고 싶다.”)만

을 종속변수로 놓고 메시지 지향성과 혜택유

형의 주효과 및 상호작용 효과를 분석해본 결

과, 메시지의 공유의도를 종속변수로 하여 분

석해 보았을 때, 메시지 지향성의 주효과는 

유의하지 않았으나(F=2.668, n.s.), 혜택유형의 

주효과가 유의하였으며(F=3.315, p<.10), 메시

지 지향성과 혜택유형 사이의 상호작용 효과 

역시 유의하게 나타났다(F=3.265. p<.10). 메시

지 지향성과 혜택유형 사이의 공유의도에 대

한 상호작용 효과는 유효하게 나타났다.

독립표본 T-test를 통해 공유의도의 평균 값 

차이를 비교해보면, 자기 지향적 메시지 상에

서는 강조하는 혜택 유형에 따른 공유의도의 

차이를 볼 수 없었지만(t=-.173, n.s.), 우리 지

향적 메시지를 전달하는데 있어서는 실용적 

혜택을 강조하는 것이(M=4.52) 쾌락적 혜택을 

강조하는 것(M=4.06) 보다 더 공유의도를 높

일 수 있었다(t=1.836, p<.10)(표 4와 그림 3 

참조).

자기개념 점화 미디어와 메시지 지향성, 소비

자 혜택 유형

<실험 4>에서는 매체의 자기개념 점화 방

식에 따라서, 더욱 효과적인 메시지와 강조해

야 하는 혜택의 유형은 무엇인가에 대한 연구

문제가 설정되었다. 즉, 자기개념 점화 미디

어(독립적/상호의존적)에 따라 적합한 메시지 

지향성(자기지향/우리지향)과 혜택 유형(실용
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구분
자기지향 우리지향

실용적 혜택 쾌락적 혜택 실용적 혜택 쾌락적 혜택

캠페인 태도 4.53 4.45 4.94 4.42

기업 태도 3.78 3.98 4.21 3.90

공유 의도 4.17 4.21 4.52 4.06

표 4. 메시지 지향성과 소비자 혜택 유형 사이의 캠페인 태도 및 광고 태도, 공유의도

그림 3. 메시지 지향성 소비자 혜택 속성 사이의 상호작용

적/쾌락적)이 다를 것이라는 예측을 바탕으로 

<실험 4>가 수행되었다.

독립적 자기점화 미디어의 경우

이원분산분석(two-way ANOVA)을 통해서 트

위터, 즉 독립적 자기점화 미디어 상에서 메

시지 지향성과 혜택 유형이라는 각 요인이 

캠페인과 기업에 대한 태도에 미치는 주효

과(main effect)와 상호작용효과(interaction effect)

를 분석하였다.

그 결과, 독립적 자기개념점화 미디어 상

에서 캠페인에 대한 평가가 종속변수가 되는 

경우, 메시지 지향성 및 혜택유형의 주효과는 

모두 유의하지 않게 나타났다(F=1.263, n.s.) 

(F=1.047, n.s.). 그러나 메시지 지향성과 혜택

유형 사이의 상호작용 효과는 유의하게 나타

났다(F=4.444, p<.05).

독립적 자기개념점화 미디어 상에서 종속변

수를 기업에 대한 태도로 놓았을 때 이원분산

분석 결과 값은 메시지 지향성의 주효과는 유

의하지 않았다(F=.657, n.s.). 하지만 혜택유형

의 주효과는 유의하였으며(F=3.637, p<.10), 메

시지 지향성과 혜택유형 사이의 상호작용 효

과 역시 유의하게 나타났다(F=4.919, p<.05).

구체적인 수치를 통해 평균의 차이를 비교

한 결과, 독립적 자기개념점화 미디어 상에서 

우리지향 메시지를 강조하게 되는 경우, 혜택

유형에 따른 캠페인 및 기업에 대한 태도의 

차이가 나타나지 않았다(t=.859, n.s.)(t=.271, 

n.s.). 반면에 독립적 자기개념점화 미디어 상
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구분 메시지 지향성
혜택 유형

실용적 혜택 쾌락적 혜택

캠페인 태도
자기지향 4.40 4.99

우리지향 4.58 4.38

기업 태도
자기지향 3.80 4.54

우리지향 4.06 4.00

표 5. 메시지 지향성과 소비자 혜택 유형 사이의 캠페인 태도 및 광고 태도, 공유의도

그림 4. 메시지 지향성과 소비자 혜택 속성 사이의 상호작용

에서 자기지향 메시지를 강조하게 되는 경우, 

쾌락적 혜택(M=4.99)이 실용적 혜택(M=4.40) 

보다 더 긍정적인 캠페인 태도를 보였으며

(t=-2.113, p<.05), 기업 태도에 대해서도 역시 

쾌락적 혜택(M=4.54)이 실용적 혜택(M=3.80)

보다 더 효과적임을 알 수 있다(t=-2.853, 

p<.01)(표 5와 그림 4 참조).

상호의존적 자기점화 미디어인 경우

이원분산분석(two-way ANOVA)을 통해서 페

이스북, 즉 상호의존적 자기점화 미디어 상에

서 메시지 지향성과 혜택 유형이라는 각 요인

이 캠페인과 기업에 대한 태도에 미치는 주효

과(main effect)와 상호작용효과(interaction effect)

를 분석하였다.

그 결과, 캠페인 평가에 대해서 메시지 지

향성과 혜택 유형의 주효과는 각각 유의하였

으나, 이 둘 사이의 상호작용 효과는 유의하

지 않았다(F=.000, n.s.). 마찬가지로, 기업 평가

에 대해서도 메시지 지향성과 혜택 유형의 주

효과는 각각 유의하였으나, 이 둘 사이의 상

호작용 효과는 유의하지 않았다(F=.294, n.s.). 

상호의존적 자기개념 점화 SNS에서 상호작용 

효과가 유의하게 나타나지 않은 이유는 명확

하지 않지만 다음과 같은 추론이 가능하다. 

실험 3의 결과에 따르면 메시지 지향성에 상

관없이 소비자는 쾌락적 혜택보다는 실용적 

혜택을 선호하게 된다. 이때 독립적 자기개념 

점화 SNS를 사용할 경우 소비자는 이러한 환

경적 자극은 소비자의 혜택 선호가 반전되는 
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것을 볼 수 있다. 즉, 사회적 관계망 내에서의 

자신의 이미지 극대화할 수 있는 방향인 자기

지향 메시지와 쾌락적 혜택 유형에서 가장 긍

정적인 태도를 형성하는 것이다.

반면 상호의존적 자기개념 점화 SNS를 사

용하는 경우 실용적 혜택에 대한 선호를 강화

하기 때문에 메시지 주목도는 상대적으로 떨

어질 수 있다. 즉, 제시한 두 가지 변수 중 한 

가지 변수에 대한 주목도가 지나치게 높아지

게 되어 나머지 변수가 제시하는 특성에 대한 

고려가 상대적으로 낮아진 것이다. 앞서 논의

되었듯 상호의존적 자기개념이 점화된 경우 

사람들은 자기와 타인의 이익 차이를 최소화

하기 위한 방안에 집중하게 되는데(Deutsch, 

1958), 이 때문에 메시지의 특성은 상대적으로 

판단의 기준으로서의 중요성이 떨어진 것으로 

판단된다.

결론 및 논의

소셜네트워크서비스의 자기개념 점화에 따

른 효과적인 공익연계마케팅 전략을 메시지 

지향성과 소비자 혜택 속성을 중심으로 연구

하였다. 먼저 SNS의 네트워크 방식인 대칭적 

네트워크와 비대칭적 네트워크가 실제로 자기

개념을 점화하는지에 대해 조작점검을 실시하

였다. 그 결과 비대칭적 네트워크의 SNS에서 

독립적 자기개념이, 대칭적 네트워크의 SNS에

서 상호의존적 자기개념이 점화됨을 확인하였

다. 이러한 연구 결과는 지금까지 시도된 바 

없는 SNS의 네트워크 특성에 기반을 둔 분류

의 틀을 제시한 첫 시도라는 점에서 그 의미

가 크다고 할 수 있다. 특히, SNS 연구에 있어

서 일치하지 않았던 다양한 양상의 원인을 파

악한 동시에 이를 바탕으로 실무에 도움이 될 

수 있는 연구 확장의 새로운 시작점이 될 수 

있다는 점에서 그 의미가 크다고 할 수 있다.

이에 따라 자기개념 점화 SNS의 메시지 지

향성과 소비자 혜택속성이 공익연계마케팅의 

캠페인 태도와 기업 태도에 최적 전략이 될 

수 있는 구성이 무엇인지에 대해 살펴보았다. 

<연구문제 1>의 검증을 위한 실험을 통해, 

자기개념과 메시지 지향성 사이에서 종속변수

인 캠페인 태도와 기업 태도에 대한 주효과는 

유의하지 않았지만 상호작용효과는 유의하게 

나타났다. 그리고 상호의존적 자기개념 점화 

미디어에서는 우리지향 메시지에 유의한 효과

가 검증되었다.

다음으로 자기개념 점화 미디어에 따라 호

의적인 반응을 보이는 소비자 혜택 속성의 유

형이 무엇인가에 대해 살펴보기 위하여 <연

구문제 2>를 위한 실험을 통해, 자기개념 점

화 SNS와 혜택 속성 간의 상호작용 효과에서 

유의한 결과가 도출되었다. 독립적 자기개념 

점화 미디어에서는 혜택 속성에 대한 유의한 

결과가 도출되지 않았지만 상호의존적 자기개

념 점화 SNS에서는 실용적 혜택에 의해 긍정

적 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

가설로 제시되지는 않았지만 메시지 지향성

과 소비자 혜택 속성 간의 상호작용 효과를 

<실험 3>으로 추가로 분석한 결과, 두 변수 

간의 상호작용 효과는 나타나지 않았지만 개

별 항목에서 유의한 결과가 도출되었다. 우리

지향적 메시지를 전달함에 있어서 실용적 혜

택을 강조하는 것이 쾌락적 혜택을 강조하는 

것보다 캠페인에 대한 호감도를 높이고, SNS 

내에서의 공유의도를 높이는데 의미있는 역할

을 하는 것을 알 수 있었다.

마지막으로 자기개념이 점화된 경우에서 적
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합한 메시지 지향성과 소비자 혜택 속성을 검

증하고자 한 <연구문제 3>을 위한 실험을 진

행하였다. 이를 통해 독립적 자기개념점화 미

디어 상에서 자기지향 메시지를 강조하게 되

는 경우, 캠페인 태도와 기업 태도에 있어서 

쾌락적 혜택이 긍정적인 태도 형성에 효과적

인 것으로 나타났다. 자기지향 메시지와 쾌락

적 속성이 캠페인 태도, 공유의도, 기업 태도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 

상호의존적 자기개념 점화 SNS에서는 우리지

향 메시지와 실용적 혜택에서 가장 선호되는 

결과가 도출되었다. 상호의존적 자기개념 점

화 미디어의 경우 상호작용 효과에 있어서 유

의한 결과가 도출되지 않았다.

본 연구는 SNS에서의 기업 마케팅이 급속

하게 증가하는 상황에서 SNS라는 새로운 매체

에서 보다 효과적인 기업 마케팅에 대한 전략

을 제시하기 위한 목적을 가지고 있다. 이는 

기존에 실증적으로 연구되지 않았던 영역인 

SNS의 자기개념 점화 여부를 확인하고, 이에 

따른 메시지 지향성 전략과 마케팅 실무에서 

중요한 의미를 가질 수 있는 소비자 혜택 속

성을 도입하여 캠페인 태도 및 SNS에서의 공

유의도, 기업태도에 미치는 영향을 제시하였

다. 구체적으로 본 연구의 연구 개념들에 대

한 각각의 의의는 다음과 같다.

첫째, SNS의 네트워크 방식에 따라 미디어

를 분류하여 이후 등장하는 SNS 채널에서의 

마케팅 실무 및 연구에 공통으로 적용할 수 

있는 이론적 틀을 제공하기 위해 자기개념 점

화 이론을 도입하였다. 이를 통해 SNS의 네트

워크 방식에 따라 자기개념이 다르게 점화됨

을 처음으로 확인하였다. 이는 SNS에 그간의 

소비자 심리 및 자기개념 점화에 대한 다양한 

연구를 적용할 수 있다는 점에서 큰 의미를 

가질 수 있다. 또한 마케팅 실무자들을 경우, 

하루가 다르게 변화하는 SNS 및 미디어의 변

화 속에서 새로운 미디어에 접근하는 하나의 

기준을 마련했다는 점에서 실무적인 시사점을 

제공했다고 할 수 있다.

둘째, 본 연구는 공익연계마케팅을 활용한 

캠페인이 SNS에서의 캠페인 공유의도를 높이

고 기업이미지에도 긍정적인 영향을 줄 수 있

음을 실험적으로 검증하였다. 지금까지 많은 

기업 프로모션을 실행하면서 특정 기부단체를 

선정하여 사람들의 참여를 높이는 방식을 채

택하거나, 이벤트에 참여한 당사자가 아니라 

참여한 금액을 공익적인 목적에 사용하는 방

식으로 참여를 독려해 왔다. 하지만 이에 대

한 효과는 막연한 기대감에 지나지 않았고, 

특히 내부에서 이런 방식을 채택하는 것에 대

한 이슈가 발생한 경우도 있었다. 본 연구는 

지금까지 공익연계마케팅을 시행하면서 실질

적 효과에 대해 의문을 품어왔던 기업들에게 

마케팅 실행의 이론적 근거와 함께 효과적인 

메시지 구성 및 소비자 혜택 속성을 구성하는 

전략을 제공하였다. 또한 Porter와 Kramer(2011)

가 제시한 공유가치창출이라는 측면에서 공익

연계마케팅이 실제로 효과를 가질 수 있음을 

실증적으로 연구하였다는 점에서 큰 의미를 

가진다.

셋째, SNS에서의 공익연계마케팅의 효과성 

검증을 바탕으로 이에 따른 효과적인 메시지 

지향성 전략과 소비자 혜택 속성을 확인하여 

차별적인 캠페인 전략을 제시하였다. 트위터

와 같은 독립적 자기개념 점화 미디어에서 시

행되는 공익연계마케팅의 경우, 메시지 지향

성과 혜택 속성이 조절적합성을 이루었을 때 

캠페인 태도 및 기업 태도에 긍정적인 영향을 

미칠 수 있기 때문에 이 두 가지를 모두 고려
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한 전략이 필요한 것으로 판단된다. 구체적으

로 살펴보면, 트위터에서 프로모션을 실행할 

경우 ‘나’를 주체로 사용하는 문구가 효과적이

고, 프로모션에 참여한 개인에게 이익을 돌려

주는 방식이 아니라 공익을 위해 사용되는 방

식이 효과적이라 할 수 있다. 또한, 이 두 가

지 자극 중 한 가지만 시행하는 것보다는 두 

가지 모두를 함께 사용할 때 프로모션 효과를 

더 높일 수 있다. 페이스북과 같은 상호의존

적 자기개념 점화 SNS에서는 두 변수 간의 상

호작용 효과가 나타나지 않았지만 개별 변수

에 대한 상호작용 효과가 유의하게 나타났기 

때문에 사업군과 브랜드에 특징에 맞게 메시

지 전략과 혜택 속성 전략을 선택적으로 활용

할 수 있을 것이다. 따라서 특정 프로모션을 

진행하기 전 사전 조사를 통해 소비자의 참여

의도 및 공유의도를 높일 수 있는 혜택이 무

엇인지 알아야 할 필요가 있다.

넷째, 본 연구에서는 그간 캠페인 실행 시 

반드시 포함되는 요소임에도 불구하고 그간 

연구에서 다뤄지지 않았던 소비자 혜택을 촉

진 수단으로서 도입하여 캠페인 참여 및 공유, 

기업 이미지와의 연관성을 연구하여 실무적인 

시사점을 제공하였다는 점에서 의미가 크다. 

그리고 이는 기업과 브랜드의 마케팅 방향이 

공익과 연계된 방향으로 보다 확장되어 친사

회적 기업만이 현재의 경쟁적인 시장상황에서 

생존할 수 있다는 일반론을 다시 한 번 확인

하는 기회였다.

연구의 한계점 및 제언

본 연구의 한계점은 첫째, 공익연계마케팅

의 경우 캠페인 소재가 마케팅 대상에게 얼마

나 집중도를 높일 수 있고, 문제의식을 공유

할 수 있느냐에 따라 캠페인 태도나 공유의도

에 큰 영향을 미칠 수 있다. 그리고 마케팅 

캠페인 자체의 크리에이티브에 따라서도 영향

을 받을 수 있기 때문에 이러한 요인들이 외

생변수로 작용할 수 있다. 따라서 이후 연구

에서는 SNS 공익연계마케팅에서 보다 소비자

의 참여의도를 높일 수 있는 방안에 대한 선

행연구를 도입하여 본 연구를 발전시킨다면 

보다 효과적인 실무적 시사점을 제공할 수 있

으리라 기대된다.

둘째로 본 연구에서의 실험 연구군 별로 대

상의 수가 일치하지 않는다. 따라서 각 실험

군 별 무작위 추출(randomization)에 한계가 있

다. 따라서 이후 연구에서는 본 연구의 이러

한 한계점을 보완하여 실험군의 균형과 무작

위 추출을 극대화시킬 필요가 있다.

다음은 본 연구에서 1차적으로 확인한 소셜 

네트워크 서비스의 네트워크 방식 차이에 따

른 자기개념 점화가 가능하기 위해서는 네트

워크 방식과 이에 따른 차이에 대한 이해가 

필수적이다. 이에 대한 이해가 부족한 사용자

의 경우 연구에서 나타난 차별적인 결과에 한

계가 있음을 밝힌다.
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The purpose of this study is to suggest theoretical frame for social network service. For the purpose, 

we categorized SNS’s network structure to symmetric network and asymmetric network, and verified it 

is playing for self-construal priming. As a result, symmetric SNS users(Facebook users) were primed 

interdependent self-construal, and asymmetric SNS users(Twitter users) were primed independent 

self-construal. From this theoretical background, trying to classify best fit between message oriented(I 

oriented/we oriented) effect and attributes of consumer' benefit(hedonic-benefit/utilitarian-benefit) on Cause 

Related Marketing strategy. According to this experimental study, I oriented message and hedonic benefit 

are more effective with independent self-construal priming SNS on the CRM. And the other hand, 

message orient(we oriented) and benefit(utilitarian-benefit) works separately for self-construal.

Key words : self-construal, Social Network Services, Network Structure, Message orientation, Hedonic benefit, 

Utilitarian benefic, Cause-Related Marketing
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부록: 실험 자극물

부록 1. 자기개념 점화 여부 확인
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