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Abstract

Social Network Service (SNS) emerged to become a major platform for consumers’ social activities, 

affecting their choice behavior. With rapid increase in SNS adoption among consumers, firms actively apply 

SNS into their marketing activities and use it as an important communication medium with consumers. 

Particularly SNS marketing become increasingly prevalent in Chinese restaurant sector as they provide 

promotional information to consumers through SNS. It is urgent for firms to understand the extent of SNS 

impact on consumers’ choice behavior, and to understand consumers’ response toward SNS in order to 

develop more effective SNS marketing strategies. The purpose of this study is to assess the effects of 

four SNS characteristics on brand equity and purchase intention and to determine the relative importance 

among these four characteristics on brand equity and purchase intention. Results show that all of the 

characteristics have significant influence on consumers’ brand equity, and also, brand equity affects 

consumers’ purchase intention.
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1. 서  론

인터넷의 등장과 활성화는 소비자와  매

체간의 계에 근본 인 신을 가져왔다. 인터

넷의 화 이 , 소비자들은 텔 비 , 신문 등

의 일반 인  매체를 통해서 콘텐츠를 하

으나, 인터넷은  매체와 소비자 계에 있

어서 없어서는 안될 핵심 매체로 부상하 고, 더 

나아가 인터넷을 통한 정보 교환과 의사소통으

로 소비자의 사회 계에도 큰 변화를 가져왔다. 

특히 스마트폰의 보 과 무선 인터넷의 활성화

에 따라 Social Network Service(SNS)가 요한 

정보 공유 수단이 되었고, 요한 온라인 매체로

서 부각되었다. 군소 소매업자와 개인 사업자들

에서 SNS를 통한 다양한 마  성공 사례들이 

나타났고, 네트워크 외부성, 양방향성과 같은 

SNS의 독특한 특징으로 인해, 은 비용으로 엄

청난 력과 향력을  수 있다는 강 이 알

려지면서, 오늘날 부분의 기업들은 SNS 마

을 도입하고 있다. 

국은 넓은 국토와 많은 인구로 SNS 활용을 

통한 마 이 효과 일 것으로 단되는 국가

이다. 국의 SNS는 2000  반부터 발 하기 

시작하여, 2005년 이후 가입자 수가 매년 두 배 

이상 신장되는 등 크게 증하고 있으며, 2014년

에는 국 소설 네트워크 사이트 가입자가 4억 

1,500만에 이를 것으로 보여 국에서 SNS의 

요성은 차 으로 증가하고 있다. 재 국에

서는 SNS가 단순히 개인을 연결해 주는 서비스

의 개념에서 탈피해 제품에 한 의견 공유  

제품 홍보나 랜드 자산을 리하는 마  쪽

으로 활용되면서 많은 성과를 내고 있다. 그러나, 

많은 연구에서 SNS를 통한 마  요인과 요

성에 해서 연구되고 있다. 

소비자가 특정 랜드에 만족하고 그 랜드

에 한 선호를 가지게 되면, 구매로 이어지기에, 

랜드 자산의 구축에 한 연구[Shina and Yoo, 

2004], 소비자들의 정 인 랜드 태도 형성을 

해 랜드 자산을 구축한다는 연구[Park, 2005], 

소비자들의 기업 랜드 태도 형성에 있어서 감

성, 구 , 체험 마  등에 SNS의 사용은 필수

라는 연구[Kim et al., 2012] 등 연구들이 있다. 하

지만, SNS에서 정보 발신자( 랜드)에 한 

향력에 해서는 연구가 미흡한 실정이다. SNS

를 이용한 마 은 온라인을 통해서만 정보 

달이 이루어지기에 정보 발신자의 향력은 제

한되고, 정보 수신자는 정보 자체에만 주의를 기

울이게 되는 근본 인 문제 [Kwak, 2013] 이 발

생할 수 있기 때문이다. 그리고, SNS 사용자들은 

정보를 선택하고 이용함에 있어 보다 과거에 비

해 능동 인 선택권이 주어지게 됨에 따라 SNS

의 사용과 소비자 행동과의 계에 한 연구가 

필요하다. 

우리의 연구에서는 SNS의 표 인 특성이 

랜드 자산에 미치는 향과 구매 의도에 미치

는 향을 살펴보기 해서, 구조  모양을 검증

할 수 있는 SEM(structure equation model)을 

사용하여 살펴보았다. 이를 해서, SNS 마

이 가장 효과 으로 사용되고 있는 국의 외식 

산업을 상으로 선정하 다. 국의 표 인 

SNS인 챗(Wechat)에 따르면 챗 내에서 거

래되는 외식 산업 련 매출이 가장 큰 유율을 

차지하여 23.53%에 달하고 있다. 한 iMedia 

Research의 ‘2011～2015외식 산업의 SNS 시장 

매출액과 성장률 조사’에 따르면 국의 외식시

장의 규모는 2012년 216.8억 안, 2013년 502.6

억 안이었으며, 2015년에는 1,256.6억 안(약 

21조 원)으로 가 른 성장세를 보여주고 있다. 외

식 산업을 소비자의 입장에서 바라본다면, 직  

경험 이 에는 측이 어려운 경험 품질이 존재

하고, 이로 인해 외식 업체 선정에 있어서 주변

인 는 구 에 크게 의존하는 구  효과의 향
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SNS characteristic 

factor
Researcher Definition 

Entertainment
Kang and Jung[2008]

Davis et al.[1992]

Regardless of the importance of expected performance, the degree of 

self-perception about making fun and interesting while using SNS.

Customization
 Pine et al.[1995]

Berry[1995]

Producing products or providing services that reflect specific 

consumer needs.

Interactivity
Hoffman and Novak 

[1995]

Interaction between users and sites(marketing), communication 

between users and users. That is, it is possible through the medium 

(human interaction) or the medium itself(mechanical interaction).

Word-of-Mouth
Henning-Thurau et al. 

[2004]

Positive or negative comments by potential, real or past customers 

of products and companies created by millions of people or 

organizations over the Internet

<Table 1> Research and Definition of SNS Characteristic Factors

이 크다[Kwak, 2013]. 많은 국 내 외식 업체들

은 구  효과라는 측면에서 SNS 마 의 요

성을 인지하고 SNS를 통한 다양한 마  활동

을 개하고 있다. 이와 같이 SNS 특성과 마

이 활발한 국 외식 시장을 표본으로 선정하

여, SNS 특성과 랜드 자산  구매 의도에 이

르는 포 인 모델을 개발  검증하고, SNS 

특징이 랜드 자산에 미치는 향과 이에 따른 

략  측면의 응 방안을 도출 하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설

2.1 SNS 특성

SNS란 개인이 공개된 로필을 구축하고 다

른 사용자들과 연결을 공유하면서 개인 간 상호

작용하는 공간을 제공하는 서비스이다[Boyd and 

Ellison, 2007; Steinfield et al., 2008]. 이를 통해 

개인 간의 상호 작용이 이루어지면서 사회  네

트워크가 형성된다. 이를 마  요인으로 이

용하는 SNS 마 은 네트워킹, 화  커뮤니

티 구축 등을 통해 기업의 랜드 자산을 증가시

킨다[Karamian et al., 2015]. Kim and Ko[2012]

는 명품 랜드 SNS 마  활동을 분석한 결

과, 가치 자산, 랜드 지산에 정 인 향을 

미칠 수 있음을 검증하 다. Jin et al.[2009]의 연

구는 고품질의 SNS 특성이 SNS 랜드에 정의 

향을 미칠 수 있음을 검증하 다. 즉, SNS의 

활용이 랜드 자산 가치에 향을 미칠 수 있음

을 알 수 있다. 따라서 우리는 다음의 가설을 제

시한다.

H1 : SNS 특성 요인이 랜드 자산에 정 인 

향을 미칠 것이다. 

SNS의 특성들로는 정보 탐색성, 맞춤화 된 정

보 제공성, 사용 편리성, 근 용이성, 상호작용

성, 실시간성, 확산성, 간결성, 공유성, 구  효과

성 등으로 연구자들마다 다양한 의 차이가 

있지만, 본 연구에서는 국 SNS 사용 특성과 외

식 산업에서의 마  요인[Kwak, 2013]을 고려

하여 유희성, 상호작용성, 맞춤화, 구 을 특성으

로 살펴보고자 한다. 

2.1.1 유희성

유희성(Entertainment)이란 측되는 성과나 

요도에 계하지 않고 서비스 이용자가 사이

트 이용 행 에 해 즐거움을 지각하는 정도로 

설명된다[Davis et al., 1992]. 사이버 공간에서 이

용자 스스로가 타인의 향 밖에서 새로운 선택
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과 시도를 할 때 느끼게 되는 융통성, 혹은 독창

성 같은 경험을 의미하며[Moon and Lee, 2005], 

이는 온라인을 이용함에 있어 정 인 향을 

미치는 요인으로 검증되었다[Mun and Lee, 

2007]. 통 매체와 비교했을 때, 멀티미디어 기

능을 이용해 사용자를 즐겁게 하고 제품과 서비

스에 부가가치를 더해주는 역할은 SNS를 포함

한 뉴미디어의 장   하나이다[Ahn and Kim, 

2012]. 이러한 SNS의 유희성은 이용자가 정

인 정서를 가지게 하고 이에 따라 참여 행동을 

증가시켜, 궁극 으로는 몰입(flow)을 경험하여 

지속  이용 의도가 증진되고, 소비자에게 상업

 마 이라는 경계심을 그러뜨려 소비자로 

하여  제품과 서비스에 보다 쉽게 근할 수 있

게 한다[Oh and Kim, 2014]. SNS의 유희성이란 

SNS를 사용하면서 재미나 흥미를 느끼게 하는 

것에 하여 스스로 지각하는 정도이다[Kang and 

Jung, 2008] 이를 바탕으로 본 연구에서는 유희

성을 SNS를 이용하는데 있어서 재미와 흥미를 

느껴 상 랜드에 한 정  정서를 가지가 

되는 것이라 정의한다. 따라서 SNS를 통해서 제

품과 서비스에 보다 쉽게 근할 수 있고, 이는 

랜드 자산에 정 인 향을 미칠 것이다.

H1-1 : SNS의 유희성은 랜드 자산에 정

인 향을 미칠 것이다. 

2.1.2 맞춤화

맞춤화(Customization)란 특정 소비자의 요구

를 반 한 제품을 제작 는 서비스를 제공하는 

것을 말한다[Kim et al., 2012; Pine et al., 1995]. 

맞춤화는 고객이 원하는 경우 어떤 경우에라도 

필요한 제품을 원하는 시간에 제공해 주는 기업 

략이며, 한 개별 고객들의 요구를 효과 으

로 충족시켜 경쟁 상 에 한 경쟁우 를 확보

하고자 하는 목 에서 시작되었다[Davis, 1987; 

Pine et al., 1995]. 맞춤화는 사용자의 취향이나 

행동 패턴에 따라 원하는 컨텐츠나 사용 환경을 

설정, 변경하는 행   서비스로 개인의 선택을 

능동 으로 반 할 수 있다는 에서[Vesanen, 

2007] 고객 맞춤형 서비스[Chellappa and Sin, 

2005], 혹은 사용자 맞춤화(User Customization)

서비스라고도 한다. 갈수록 높아지는 소비자의 

높이에 따라 더욱 요해지고 있으며 일반

으로 경험과 지식이 풍부한 고객에 한 효과가 

더욱 크다. 경험  지식이 부족한 고객은 스스

로에게 필요한 정보가 무엇인지 악하기 어렵

고, 따라서 메뉴를 보고 자신에게 맞게 설계할 

수 없기 때문이다[Lee, 2000]. 소비자들은 그들만

의 맞춤화된 요구에 부응할 수 있는 제품 는 서

비스에 특별한 가치를 부여하며, 획일 인 서비

스만을 반복하는 제품  서비스를 외면하게 된

다[Gilmore and Pine, 1997]. 소비자는 획일 인 

서비스를 반복하는 기업에 가치를 두지 않는다, 

소비자는 그들의 니즈에 맞출 수 있는 제품이나 

서비스를 구매하고 이에 가치를 둔다. 따라서, 

기업은 개개인 소비자의 니즈에 맞출 수 있는 맞

춤화 역량을 설계하고 구축해야 할 필요가 있다

[Gilmore and Pine, 1997]. 본 연구에서는 Pine et al. 

[1995]의 정의를 참고하여, 맞춤화(Customization)

란 SNS를 통하여 특정 소비자의 니즈를 반 하

여 정보  서비스(e.g. 추천 요리, 이벤트 정보, 

할인 등)를 제공하는 것을 의미하는 것이라고 정

의한다. 기업이 소비자에게 SNS를 통하여 고객 

지향 인 맞춤 정보와 서비스를 실행할 수 있다

면, 랜드 자산에 정 인 향을 미칠 것이다.

H1-2 : SNS의 맞춤화는 랜드 자산에 정

인 향을 미칠 것이다 

2.1.3 상호작용성

상호작용성(Interactivity)은 수집된 각 개인의 
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반응을 수집  기억하여 그 개인을 정의하고, 각 

개인별로 기억된 응을 재생하여 개인별 특성에 

맞춰 반응하는 커뮤니 이션 과정이다[Deighton, 

1996]. 는, 둘 이상의 매체 는 개인 간에 작용

하는 향들이 동시에 발생되는 정도라고 설명될 

수 있다[Bagozzi et al., 1993]. 인터넷이 새로운 

커뮤니 이션 채 로 등장하면서 상호작용성은 

컴퓨터를 매개로 한 커뮤니 이션의 효과를 측정

하는 요한 개념으로 사용되어 왔다. SNS 마

에서 상호작용성은 SNS 사용자와 SNS 사이

트 간의 상호작용  사용자 간의 상호작용으로 

정의된다. 사용자와 사이트 간에 상호작용이 활

발하게 진행되는 것은 로열티와 계 몰입을 형

성하는데 큰 향을 미칠 수 있다. Hoffman과 

Novak[1995]는 인터넷 환경에서 상호작용의 개

념을 인간 간의 상호작용과 인간과 기계와의 상

호작용으로 구분하고 있다. 즉, 매체를 통해서 인

간 간 상호작용(인  상호작용)을 하거나, 매체 

자체와도(기계  상호작용) 가능하다는 것이다. 

본 연구에서는 상호작용성을 Hoffman과 Novak 

[1995] 연구의 기계  상호작용 을 바탕으로, 

SNS에서 소비자와 랜드(매체) 간의 상호작용

으로 정의한다. 를 들어 친구(인간)와 SNS 상

에서 화하듯이, SNS상에 있는 랜드(매체)와

도 친구와 화를 하듯 정보를 주고받으며 상호

작용하는 것을 말한다.

H1-3 : SNS의 상호작용성은 랜드 자산에 

정 인 향을 미칠 것이다 

2.1.4 구

구 (Word-of-Mouth)은 Whyte[1954]의 고

인 마  연구에서 사용되기 시작한 개념으

로, 개인의 이익과 계없이 화를 통한 직

인 정보를 달하거나 획득하는 행 로 정의된다

[Chatterjee, 2001]. 오늘날 소비자들은 기업이 제

공하는 일방향 인 정보제공에 만족하지 않고, 

다양한 온라인 매체를 이용한 제품의 정보수집 

활동을 극 으로 펼치고 있다. 특히 Gelb and 

Sundram[2002]은 과거 소비자들은 주로 지인들

로부터 정보를 획득하 으나, 오늘날에는 다양한 

온라인 정보를 통해 정보를 획득하고 정보를 공

유한다고 하 다. 오늘날과 같이 온라인에 익숙

해진 집단 지성을 갖춘 소비자 그룹의 온라인 구

 향력은 그 어느 때보다 증가하고 있다[Khan 

and Kellner, 2004]. 온라인 구 은 통 인 구

과 달리 편향되지 않은 제품 정보를 다른 소비자

로부터 얻게 해주고 다른 소비자들이 실제로 경험

한 경험을 조언해  수 있는 기회를 제공하고 있다

[Henning-Thurau et al., 2004]. 그러므로, Henning- 

Thurau et al.[2004]은 인터넷 상의 커뮤니 이션

을 “인터넷을 통해 많은 사람, 단체가 만들어낸, 

제품과 기업에 한 잠재 , 실재 , 혹은 과거의 

고객에 의한 정 이나 부정 인 언 ”이라고 

정의하 고, Kang[2004]은 “인터넷을 기반으로 

소비자들의 자신의 경험이나 지식에 기 한 제품

이나 소비 련 정보의 언 ”을 온라인 구 이라

고 하 다. 본 연구에서는 이상의 구 에 한 정

의를 바탕으로 구 은 잠재  소비자들에게 실질

인 구매 정보를 달해주어 소비자들의 구매를 

좀 더 용이하게 만들어주는 정보의 언 이라 정

의한다. 이와 같이 SNS를 통한 온라인 구 은 

랜드 자산에 정 인 향이 있을 것으로 가정

하 다.

H1-4 : SNS의 구 은 랜드 자산에 정 인 

향을 미칠 것이다 

2.2 랜드 자산과 구매의도

오늘날 기업들은 가격 경쟁  제품 차별화 경

쟁 등 심화된 경쟁을 겪고 있다. 이를 피해 이익

의 극 화를 달성하는 방안으로 비가격 경쟁인 
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Researcher Brand equity

Aaker[1982,

1996, 1996]
The total of assets and liabilities related to a brand and its brand name and symbol

Keller[1993] The Differential Effect of Brand Knowledge on Consumer Response to Brand Marketing Activities

Kamakura and 

Russell[1993]

Long-term investment performance planned to establish non-persistent and differential benefits or 

benefits relative to competitors

Wilikie[1992] Additional value in the brand name

<Table 2> Brand Equity Research and Definition

Researcher Concept of purchase intention

Ajzen and Fishbein[1980] Consumers express their willingness to a certain degree of action in the future.

Cobb-Walgren et al.[2005] Consumer’s tendency to purchase a product or service.

Tylor and Baker[1994]
The extent to which people who have purchased a particular product are willing to 

purchase the same product

Gilmore[1997] To express the willingness to do certain future actions in purchasing a product.

Shin et al.[2014]
Consumer’s subjective thoughts and willingness to purchase the ads brand when the 

opportunity.

<Table 3> Research of Purchase Intention

랜드의 가치 증 에 주목하고 있다. 기업들이 

랜드를 경쟁 기업과 차별화를 이룰 수 있는 

요한 략  수단으로 인식하면서 재 랜드는 

기업의 핵심 자산으로 인식되고 있다[Aaker, 

1991]. Keller[1993]는 소비자의 에서 랜드 

자산(Brand Equity)을 랜드에 한 기업의 마

 활동에 하여 소비자가 반응하는 랜드 

지식의 차별  효과라고 정의 하 다(<Table 2> 

참조). 본 연구에서는 Keller[1993]가 제시하고 있

는 랜드 자산의 개념을 용하여 랜드 자산

을 정의 하고자 한다. Keller[1993]는 소비자의 

에서 랜드 자산을 랜드에 한 기업의 마

 활동에 하여 소비자가 반응하는 랜드 

지식의 차별  효과라고 정의 하 다. 즉, 랜드 

자산은 기업이 SNS를 이용한 활동에 하여 소

비자가 반응하는 랜드 지식의 차별  효과이

다. 그러므로, SNS의 특성은 랜드에 한 소비

자 지식 형성에 기여할 수 있고, SNS 특성  소

비자 효익 (benefit) 요인은 랜드 자산에 정

인 향을  것이다.

구매 의도(Purchase Intention)는 마  활동 

특성으로 인하여 제품을 구매하려는 의향으로 정

의할 수 있다. Tylor and Baker[1994]는 구매 의

도란 제품이나 서비스를 구입하려고 하는 소비자

의 경향이라고 정의하 고, Fishbein and Ajzen 

[1977]은 소비자들이 특정한 미래 행동을 하고자 

하는 의지를 표 하는 것이라고 하 다. Tylor 

and Baker[1994]는 구매 의도를 특정 제품을 구

매했던 사람들이 다음에도 동일 제품을 구매할 

의사가 있는 정도라고 하 다. Gilmore[1997]는 

구매 의도를 소비자가 어떠한 제품을 구입함에 

있어 어느 정도 특정한 미래 행동을 하고자 하는 

의지를 표 하는 것으로 소비자의 제품에 한 

신념과 그에 따른 태도라고 하 다. Shin et al. 

[2014]에 의하면 구매 의도는 고된 상표를 기회

가 되면 구매 할 가능성에 한 소비자의 주

인 생각과 의지를 의미한다고 하 으며, 구매 의

도가 구매 태도에 비해 보다 더 정확하게 행동을 
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<Figure 1> Research Model

측한다고 하 다(<Table 3> 참조). 

소비자들은 제품을 선택할 때 해당 제품군에

서 인지하고 있는 다양한 랜드들 에서 한 

랜드를 선택한다. 따라서 랜드 인지는 소비자

가 의사 결정을 하는데 있어 요한 역할을 수행

하는데, 이는 소비자들이 다양한 랜드  가장 

친 한 랜드를 선택하기 때문이며, 이는 몰입

의 신호가 되고, 랜드 선호도를 높여서 소비자

의 구매 의도에 정 인 향을 미치게 된다

[Cho and Ha, 2011]. 랜드 자산은 소비자에게

는 정보 수집, 해석, 구매에 한 확신  만족감

을 주며, 기업에게는 경쟁우 , 유통 향력, 소비

자 선호도 증가를 통한 반복 구매, 기존의 랜

드를 이용한 신규 시장 진출  가격 리미엄의 

증 를 가져와 기업의 가치를 높여 다[Aaker, 

1991]. Cobb-Walgren et al.[2005]은 랜드 자

산이 높으면 높을수록 소비자 선호와 구매 의도 

계가 더 좋음을 밝 내었고, Shin et al.[2014]

은 서비스 산업에서 구매 의도에 한 랜드 자

산의 향을 확인하 다. Choi[2007]는 랜드 

충성도가 높은 소비자일수록 랜드만 믿고 제품

을 구매하는 경향이 높으며, 따라서 이미 형성된 

랜드 자산을 바탕으로 기존 고객을 유지하고, 

이들을 활용한 구  효과를 통해 신규 고객을 

창출하는 효과를 얻을 수 있다고 하 다. 따라서 

본 연구에서는 랜드 자산과 구매 의도 사이에 

다음과 같은 가설을 도출하 다. 

H2 : 랜드 자산은 구매 의도에 정 인 향

을 미칠 것이다.

3. 연구 모형 및 연구 방법

3.1 연구 모형

상기의 이론  배경을 통해, 본 연구는 SNS 특

성  유희성, 고객 맞춤화, 상호작용성, 구 이 

랜드 자산에 미치는 향과, 이를 통해 소비자

의 구매의도에 간 으로 미치는 향에 한 모

델을 제시하고자 한다. 본 연구의 모형은 <Figure 

1>과 같다. 
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Variables Item(Likert 5-point scale) References 

Entertainment

The information is interesting(fun) in this SNS. De Wulf and Rangarajan[2006]

Kang and Jung[2008]

Davis et al.[1992]

I feel pleasure through various events in this SNS.

It is fun to search for information about products using this SNS.

Customization

This SNS information provides what I need.
Tran et al.[2012]

Chatterjee[2001]
This SNS has differentiated personality.

This SNS provides differentiated services to me.

Interactivity

It gives me enough opportunity to communicate through various 

services in this SNS. Kahn and Kellner[2004]

Bagozzi et al.[1993]This SNS supports the ability to connect with other users.

Communication using this SNS can quickly form a consensus of people.

WOM

I will recommend this SNS to others.
Kim and Ko[2012]

Shin and Park[2014]
I will talk positively about this SNS.

I want to share this SNS in social media.

Brand Equity

This brand come up before other brands. Aaker and Myers[1982]

Aaker[1996]

Cobb-Walgren et al.[2005]
This brand distinguishes itself from other brands.

This brand has special value to use.

Purchase 

Intention

I have actually bought a product through SNS. Taylor and Baker[1994] 

Maheswaran[1994]

Kim et al.[2009], Won[2009]
I intend to purchase products through SNS.

I recommend using SNS to buy products after searching information.

<Table 4> Measure Items

3.2 변수의 조작  정의  측정

본 연구에서는 기업의 SNS 특성 요인이 랜

드 자산  구매 의도에 미치는 향을 측정하고

자 Wulf and Rangarajan[2006], Kang and Jung 

[2008], Davis et al.[1992]의 연구에서 제시된 측

정 항목을 재구성하여 유희성을 측정하 다. 맞

춤화에 한 측정은 Tran et al.[2012]의 연구에

서 제시된 측정 항목을 재구성하여 측정하 으며, 

상호작용성에 미치는 향은 Kahn and Kellner, 

[2004], Bagozzi et al.[1993]의 연구에서 취합한 

측정 항목을 재구성하여 측정하 다. Kim and 

Ko[2012]의 연구에서 제시된 측정 항목  3개 

항목을 재구성하여 구 을 측정하 으며, 랜

드 자산은 Aaker and Myers[1982], Aaker[1996], 

Cobb-Walgren et al.[2005] 등의 연구에서 제시된 

측정 항목을 재구성하여 측정하 다. 마지막으로 

구매 의도에 미치는 향에 한 측정 방법으로

는 Tylor and Baker[1994], Maheswaran[1994], 

Kim et al.[2009] 등의 연구에서 사용한 항목을 

재구성 하여 측정하 다.

4. 결  과

4.1 표본 수집  연구 방법 

SNS를 이용한 경험이 있는 외식 업체 이용 

국 소비자를 상으로 설문 조사를 실시하 다. 

자료 수집은 비 조사(Pilot test)를 통해 확정된 

최종 설문 문항을 이용하 다. 365부의 설문지를 

회수하여 응답이 부실한 39부의 설문지를 제외

하고, 총 326부의 설문지를 본 연구에 이용하

다. 연구 분석은 SPSS 21.0과 AMOS 21.0을 병

행하여 이루어졌으며 표본의 인구 통계학  특

성 악을 해 빈도 분석을 실시하 다. 설문에 

참여한 응답자의 인구통계학  특성은 다음과 
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Items Entertainment Customization Interactivity WOM Brand Equity Intention

Entertainment 1 0.828

Entertainment 2 0.799

Entertainment 3 0.853

Customization 1 0.823

Customization 2 0.832

Customization 3 0.815

Interactivity 1 0.779

Interactivity 2 0.821

Interactivity 3 0.763

WOM 1 0.813

WOM 2 0.851

WOM 3 0.810

Brand Equity 1 0.807

Brand Equity 2 0.815

Brand Equity 3 0.836

Intention 1 0.841

Intention 2 0.857

Intention 3 0.856

Cronbach’s α 0.792 0.783 0.723 0.789 0.753 0.810

Eigenvalue 2.124 2.121 2.103 1.961 2.014 2.174

Distributed explanatory[%] 17.70 17.67 17.52 16.34 67.136 72.470

KMO[Kaiser-Mayer-Olkin] : 0.754.

Bartlett’s Probability of significance of sphere formation test : 0.000.

<Table 5> Factor Analysis

같다. 성별 분포는 남성 41.4%, 여성 58.6%, 연령

별 분포는 20  80.4, 30  19.6%로 20, 30 를 

주로 분포되었다. 학력별 분포는 학교 졸업자 

53.7%, 문 학교 졸업자 26.4%, 학원 이상 

재학/졸업자 16.9%, 고등학교 졸업자가 3.1%를 

차지하는 것으로 나타났다. 직업별 분포는 사무직 

25.2%, 기능직 16.3%, 공무원 14.1%, 매 서비

스직 12.0%, 자 업자/ 문직 10.4%, 기타 22.1%

로 집계되었다. 일반 인 특성을 보면, 응답자들

은 모두 외식업체의 SNS를 이용해 본 경험이 있

고, KFC, Mr. Pizza, 아지션, 쇼페양의 SNS를 경

험해 본 이 있다고 응답하 다. 55.2%의 응답

자는 SNS를 2년 이상 이용하고 있는 상태이며, 

31.6%는 1년 이상 2년 미만, 11%는 6개월 이상 

1년 미만, 2.1%는 6개월 미만으로 조사되었다. 한, 

응답자의 45.1%는 SNS를 매일 속하고, 30.1%

는 일주일에 4～5일, 30.1%는 일주일에 2～3일, 

3.7%는 일주일에 하루를 속하는 것으로 조사

되어 부분 SNS의 사용이 익숙한 것으로 나타

났다.

4.2 신뢰도  타당성 검증

측정 항목의 신뢰성  타당성을 확보하기 

해 Cronbach’s ɑ 값을 이용한 신뢰도 분석  확

인  요인 분석을 실시하 다(<Table 5> 참조). 

아이겐 값(Eigen Value)이 1 이상이고, 한 회

한 각 요인에 한 재값 모두 0.7 이상 높게 

나타나 요인들의 특성이 구분됨을 확인하 다. 

요인의 신뢰도를 확인하기 해 Cronbach’s α계

수를 확인한 결과, 각 요인의 Cronbach’s α계수

가 모두 0.7 이상으로 나타났다.
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x² df P RMR GFI AGFI NFI IFI CFI

485.558 124 0.000 0.023 0.959 0.944 0.941 0.955 0.955

<Table 6> Fitness Test of the Model

Variable Name Estimate C.R P Hypotheses

H1-1 : Entertainment → Brand Equity 0.280 7.541 *** Supported

H1-2 : Customization → Brand Equity 0.072 2.023 0.043
**

Supported

H1-3 : Interactivity → Brand Equity 0.230 5.977 *** Supported

H1-4 : WOM → Brand Equity 0.207 5.672 *** Supported

H2 : Brand Equity → Intention 0.726 16.291 *** Supported

<Table 7> Hypothesis Verification Result

4.3 가설 검증

본 연구를 한 가설 검증의 사  단계로서 각 

측정 항목 간의 상 계 분석을 실시하 으며, 

연구 모형을 검증하기 해 AMOS21.0을 활용하

여 구조 방정식 모형(Structural equation model)

을 통하여 분석하 다. 모형 합성을 확인한 결

과 이론 모형의 합도 지수는 x
2
 = 485.558 p = 

.000, df = 124, RMR = .0023, GFI = 0.959, AGFI 

= 0.944, NFI = .941, IFI = .0.955, CFI = 0.955, 

RMSEA = .047로 나타났다. 반 인 검증 결과 

결과치가 수용 가능한 수 으로 나타나 본 연구

의 연구 모형의 합도는 양호한 것으로 단된

다(<Table 6> 참조). 

SNS의 특성 요인이 랜드 자산에 미치는 

향에 한 것으로 검증한 결과, 4개의 SNS 특성 

[유희성, 맞춤화, 상호작용성, 구 ]은 모두 랜

드 자산에 유의미한 향을 미치는 것으로 나타

났다. 유희성의 표 화 계수는 0.28, p값 0.000; 맞

춤화의 표 화 계수는 0.072, p값 0.043; 상호작용

성의 표 화 계수는 0.230, p값 0.000; 그리고 구

의 표 화 계수는 0.207, p값 0.000으로, SNS의 

특성 4가지는 모두 랜드 자산에 정[+]의 향

을 미치는 것으로 나타났다. 상 으로 정리하

면, 유희성, 상호작용 성, 구 , 맞춤화 순으로 

랜드 자산에 향력이 큰 것으로 나타났다. 측

로 랜드 자산은 구매 의도에 유의미한 향

을 미치는 것으로 분석되었다.

5. 결  론

5.1 연구 요약  시사

본 연구는 국 외식 시장에서 SNS의 특성이 

랜드 자산에 정 인 향을 미치는가에 

한 연구이다. SNS의 특성인 유희성, 상호작용성, 

맞춤화, 구  모두 랜드 자산에 향을 미치는 

것으로 나타났다. 유희성이 랜드 자산에 가장 

큰 향력을 갖는 요인으로 조사되었으며, 맞춤

화는 타 요인에 비하여 상 으로 약한 향력

을 갖는 것으로 나타났다. 

유희성 측면에서, 기업은 SNS 마  는 정

보를 제공함에 있어서 놀이와 마 이 융합된 

형태의 엔터 마 (Enter-marketing)의 형태가 

효과 일 것으로 보인다. 이는 소비자에게 상업

 정보 는 마 이 아니라는 정 인 인식

을 갖게 하여 랜드에 한 좋은 이미지와 향

을 주고 최종 으로 제품과 서비스에 쉽게 근

할 수 있도록 한다. 상호작용성 요인은, 본 연구에

서 소비자와 랜드 SNS와의 소통의 개념으로 
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살펴보았다. 소비자와 랜드 SNS(기업 마 ) 

간의 상호 교류와 작용이 활발하게 진행되는 것

은 고객 로열티와 고객에게 랜드에 한 몰입 형

성에 큰 향이 있다는 Kang and Jung[2008]의 

연구 결과와 같으며, 국 외식 시장에서도 역시 

국내(한국) SNS 사용자와 유사한 형태로 나타남

을 알 수 있다. 구  요인 역시 랜드 자산에 

요한 요인으로 나타났다. 이는 직  경험 이 에 

측이 어렵기 때문에, 주변인 는 구 에 크게 

의존하는 구  효과의 향이 크다[Kwak, 2013]

는 외식 산업의 특성으로 이해가 가능하다. 그

기 때문에 기업은 지속 으로 기업에 한 과거

에 한 언 만이 아닌 잠재 , 실재  언 에 

해서 고려하여 SNS를 리하고 서비스하여야 한

다. 맞춤화의 경우 타 요인에 비하여 상 으로 

약한 향으로 나타났다. 이는 요식 산업의 특성

과 연 하여 이해해 볼 수 있다. 맞춤화의 경우 

고객의 성향에 따라 한 경험을 제공해야 하

지만, 경험 이 의 측이 어려운 요식 산업에서 

신규 고객의 경우 기업에서 제공하는 맞춤 정보

만으로는 선택의 어려움이 있을 것으로 단된

다. 하지만, 한번 이상의 경험(구매)를 한 고객의 

취향에 맞는 정보와 마 은 랜드 자산에 유

의미한 것으로 단된다. 국 외식 시장에 진출

한 사업자들은 SNS를 통한 정보 제공과 마

에 있어서 흥미롭고 재미있는 정보와 메시지를 

지속 으로 달하여 소비자들의 호기심을 자극

하고, 다양한 이벤트  컨텐츠를 제공하는 것이 

필요하다. SNS를 통한 지속 인 평  리와 고

객과 상호작용을 유지하며, 구매 고객  구매 의

도를 가진 소비자의 니즈를 악하여 차별화된 

서비스를 제공하여 랜드 자산을 높이는 것이 

필요하다. 높은 랜드 자산의 형성은 소비자의 

구매로 이어지고, 이를 통해 계속된 신규 고객 유

입과 기존 고객의 재구매 행동을 높일 수 있는 선

순환 구조로 이어질 것이다.

5.2 연구 한계   제언

첫째, 본 연구는 국 외식 시장만을 상으로 

한 연구로 그 결과를 체 시장으로 일반화하는 

데는 한계가 있을 수 있다. 따라서 추후 연구에

서는 국내 외식 시장 는 국 내 다양한 산업 

군을 비교 연구하여 확 하는 것이 필요하다. 둘

째, 본 연구는 국의 외식 시장에서 SNS를 통

한 서비스를 제공하는 기업과 련된 연구이기

에, 주 사용자인 20 , 30  SNS 이용자 상으

로 설문을 하 다. 하지만, SNS의 이용 인구의 

범 가 넓어지고 있다는 것을 감안하여 가능하

다면 추후 연구에서는 다양한 연령층의 SNS 이

용자를 상으로 연구가 필요하다.
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