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본 연구는 기업 커뮤니케이션 채널로서의 소셜 네트워크 서비스(SNS)가 실질적 성과 창출을 하였는가를 측

정하기 위한 평가 모델 개발을 위해 수행되었다. 이를 위해 국내 기업에서 사용되고 있는 SNS 평가 지표를 

대상으로 장단점을 분석하고 학계 전문가 50인을 대상으로 고도화 및 타당성 확보를 위한 설문 조사를 하여 

정량 및 정성적 측면의 기업 SNS 평가 모델을 도출하였다. 자료 분석의 결과, 기업 SNS의 성과 분석을 위한 

정량적 평가 모델은 운영 관리, 영향력, 고객 참여, 고객 관리의 4개 요인과 31개의 개별 지표로 구성되며, 

정성적 평가 모델은 SNS 마케팅 목표 설정 및 효과, 콘텐츠, 소비자 반응 및 확산의 3개 요인 및 20개의 지

표 구성이 확인되었다. 이어서 계층 과정 분석법(AHP)에 의해 각 요인별 가중치 부여 및 개별 지표에 대한 

가중치가 산정되어 부여되었으며, 본 연구의 결과를 바탕으로 기업 SNS의 운용 전략에서 고려되어야 할 실

용적 시사점을 제시하였다.
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연구의 필요성

디지털화로 대변되는 미디어 환경의 변화는 온라

인 및 모바일 플랫폼을 활용한 커뮤니케이션의 확

대를 가져왔다. 이러한 변화는 기업과 소비자들 간

의 커뮤니케이션 방식에도 혁신을 불러일으켰고, 

특히 스마트폰 사용자의 급속한 증가에 발맞춘 소

셜 미디어 이용자의 증가는 소셜 미디어를 소비자

와의 중요한 커뮤니케이션 수단으로 자리 잡도록 

하였다. 소셜 미디어는 개방과 공유, 참여라는 웹 

2.0적 속성을 지닌 플랫폼이다. 이 같은 속성을 지

닌 소셜 네트워크 서비스(Social Network Service, 

이하 SNS)의 확산은 과거 기업이 주도하던 일방향

적 마케팅 커뮤니케이션이 SNS 기반의 대소비자 

커뮤니케이션에서는 더 이상 유효하지 않게 되었음

을 의미한다. 소비자들은 다양한 SNS 채널을 통해 

기업과 제품, 서비스, 그리고 브랜드에 대한 정보를 

쉽고 빠르게 획득하고 공유할 수 있게 되었으며, 이

러한 디지털 소비자와의 관계를 어떻게 긍정적으로 

형성하고 발전시켜 나가느냐는 이미 기업 브랜드 

가치 제고의 핵심으로 자리 잡았다(Jang, 2009).

실제로 기업의 SNS 활용은 소비자와의 관계 형

성이라는 일차적 목적 외에도 사내 구성원들 간의 

소통 또는 제품 및 서비스의 판매를 위한 채널 등 

다양한 용도로 활용 범위를 넓혀 가고 있다(Ham, 

Ryu, Ji, & Lee, 2014). 이러한 상황에서 소셜 미

디어를 활용하는 기업은 자사가 운영하고 있는 

SNS 계정에 대하여 그 기대 효과를 검증하고 평가

해야 할 필요성에 대한 인식 또한 높아져 가고 있다

(Social Communication Research Lab, 2016). 

기업이 의도한 SNS 마케팅의 목표에 따라 소셜 미

디어가 운영되고 사용자로부터의 긍정적인 반응이 

유발되고 있는가를 확인하여 평가할 수 있다면 이

는 곧 SNS 마케팅의 효과 제고로 이어질 가능성을 

높일 것이기 때문이다. 그러나 기업이 SNS를 마케

팅 커뮤니케이션 채널로 운영하는 사례가 적지 않

음에도, 이와 관련한 학계의 연구는 많이 이루어지

지 않았다. 물론 국내외에서 일부 유관 연구들이 수

행되어 기업의 SNS 운용에 관한 개괄적인 이해를 

하는 데 도움을 주고 있으나, 이들 연구의 영역은 

주로 트위터와 페이스북을 중심으로 국내외 기업

의 소셜 미디어 활용에 대한 내용 분석 연구(예: 

Hwang & Lim, 2013; Hwang, 2013; Kim & 

Yu, 2010; Kwon & Cho, 2012; Lee & Kim, 

2012; Men & Tsai, 2012; Rybalko & Seltzer, 

2010), 혹은 기업 SNS 이용 동기 등 사용자 행태를 

분석한 연구(예: Cho, Sung, Han, Kwon, & 

Choi, 2011; Kim & An, 2011; Vorvoreanu, 

2009), 그리고 기업 SNS의 메시지 유형 또는 커뮤

니케이션 효과를 규명한 연구(예: Kim & Han, 

2011; Lee & Kim, 2016)들에 국한되고 있다는 점

에서 연구 분야의 확장 필요성이 제기된다. 예컨대, 

기업의 소셜 미디어 마케팅 성과를 분석하고 측정

하는 연구들은 현업의 실무자들에게 효과적인 통

찰력을 제공할 수 있으므로 매우 시의적절한 과제

일 것으로 본다. 즉 다양한 유형의 소셜 미디어를 

어떻게 활용하는 것이 마케팅 활동의 수행에 효과

적이며, 나아가 어떤 성과 지표로 그 결과를 평가할 

수 있을 것인지에 관한 연구 등은 소셜 미디어를 마

케팅 채널로 사용하고 있는 기업 관계자들에게 실
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질적이고 유용한 의미가 있을 것이다. 

이에 본 연구에서는 기업 SNS의 전반적인 운영

을 진단하고 평가하는 방법론을 제시하고자 한다. 

전술한 바와 같이, 기업들이 SNS를 마케팅의 주요 

수단으로 사용하면서도 해당 채널의 효과에 대한 

정확한 파악이나 기대하는 성과에 대한 객관적인 

평가 없이 SNS 마케팅을 수행하는 것은 그 효율성

과 발전 가능성을 저해할 수 있다. 일반적으로 기업

의 SNS 운영은 자사의 마케팅 목표 달성과 접하

게 연관되어 있기 때문에, 일반 사용자에 의한 소셜 

미디어와는 다른 운영의 양상을 띠게 된다. 물론 다

수에 의한 접근을 허용하는 소셜 미디어의 특성은 

기업과 일반인이 사용하는 소셜 미디어에 공히 적

용된다. 그러나 공적(public) 공간으로서 기업의 

메시지를 전달하는 특성을 지닌 기업 SNS는 개인 

미디어로서 사적(private)인 정보를 주로 게시하

는 일반 SNS 공간과는 명확히 차별된다. 따라서 기

업의 SNS 활용을 평가하는 방식은 기업 계정에 특

정되는 측정 요소를 반드시 포함하되, 동시에 일반

적 소셜 미디어가 성공적으로 운영되기 위한 요건

들을 아우르는 것이어야만 한다. 

따라서 본 연구에서는 증가하고 있는 기업의 소

셜 미디어 활용 추세 속에서 기업이 SNS를 효과적

으로 활용하고 있는가를 평가할 수 있는 측정 모델

을 개발하고자 한다. 이를 위해 본 연구는 전문가 

대상 설문 조사를 실시하고, 분석된 결과에 근거하

여 기업 SNS의 평가에 필요한 다양한 지표들 및 상

대적 중요도를 도출하고자 하였다. 이를 통해 표준

화된 기업 SNS 평가 방안을 제시함으로써 소셜 미

디어 마케팅 전략을 기획하는 실무자들에게 실용

적 함의를 제공하고자 한다. 

문헌 고찰 및 연구문제

기업 SNS의 개념과 현황, 성장 배경

소셜 미디어가 기업의 대 소비자 커뮤니케이션에서 

차지하는 중요성에 대한 인식이 확산되면서(Kim 

& Han, 2011), 기업들은 다양한 SNS 채널을 통

해 소비자와의 접점을 확대하며 긍정적 관계 형성

을 위해 노력하고 있다(Hwang, 2013).1) 기업이 

SNS를 소비자 커뮤니케이션 채널로 활용하기 시작

한 것은 오래되었다. 국내의 경우, 최초의 SNS라고 

할 수 있는 싸이월드를 통해 기업들은 이미 자사의 

제품과 브랜드, 혹은 이벤트에 관한 정보를 제공했

으며, 싸이월드가 제공하는 기업 또는 브랜드 미니

홈피를 고객과의 커뮤니케이션 채널로 사용했다

(Hwang, Kim, & Cho, 2006). 그 뒤 2001년 이

후 SNS를 대표하던 싸이월드의 이용자 수가 급감

하면서 소비자와 기업 간의 커뮤니케이션 채널은 

블로그와 페이스북, 트위터, 유튜브 등과 같은 SNS 

채널로 옮겨졌다고 할 수 있다(Hwang & Lim, 

2013).

요컨대, 기업 SNS는 기업이 소비자와의 마케팅 

1) 황성욱(Hwang, 2013)은 소셜 미디어(social media)를 이

메일과 문자 메시지, 기타 SNS 채널을 포함하는 광의의 개념

으로, 소셜 네트워크 서비스(SNS)는 개인이 프로필을 구성하

고 개인들 간의 관계 형성을 지원하는 웹 기반 서비스의 개념

으로 구분하였으나, 본 연구에서는 페이스북, 블로그, 유튜

브, 인스타그램 등을 통칭하는 개념으로 혼용하고자 한다.
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커뮤니케이션을 수행함에 있어서 사용되는 온라인 

툴과 플랫폼을 뜻한다. 기업의 SNS 활용은 지속 증

가하고 있는데, 2015년 포춘(Fortune)이 선정한 

글로벌 500대 기업 중 상위 100개 기업의 92%는 

한 개 이상의 SNS를 운영하고 있으며, 그 활용의 

추세는 계속 늘고 있는 것으로 나타났다(Lee & 

Moon, 2015). 또한, 2014년 미국 내 기업을 대상

으로 소셜 미디어 마케팅에 대한 기업의 인식을 조

사한 결과에 따르면, 조사 대상 기업의 92%가 SNS

를 활용한 마케팅 활동이 기업의 비즈니스에 도움

이 된다고 언급한 바 있다(Lee & Moon, 2015). 

기업에 의한 SNS 활용의 확산은 해마다 급격히 

늘어나는 SNS 마케팅 예산의 증가를 통해서도 확

인되고 있다. 관련 조사에 따르면, 국내 기업 및 공

공기관의 소셜 미디어 운영 관련 예산은 2016년을 

기준으로 전체 조사 대상 217개 기업 및 공공기관 

중 49%가 전년도 대비 예산의 증가를 응답했으며, 

이러한 추세는 향후 지속될 것으로 예측되고 있다

(Social Communication Research Lab, 2016). 

전체 마케팅 예산 중 SNS가 차지하는 비중 역시 증

가하는 것으로 확인되는데, 국내 기업의 경우 

2016년 기준 전체 마케팅 예산 대비 21.8%가 SNS

를 활용한 마케팅 커뮤니케이션인 것으로 나타났

으며, 이는 전년 대비 1.1%가 증가한 수치이다

(Korea Internet & Security Agency, 2016). 한

편, 같은 조사 보고서에 따르면, 국내 기업이 가장 

많이 운영하고 있는 소셜 미디어 채널은 페이스북

(Facebook)인 것으로 나타났다. 구체적으로, 전

체 조사 대상 217개 기업과 공공기관의 99%가 페

이스북을 운영 중이었으며, 그 다음으로 블로그

(77%), 유튜브(56%)와 인스타그램(56%)의 순

이었다(Social Communication Research Lab, 

2016). 그리고, 향후 주력하고자 하는 SNS 채널의 

경우, 인스타그램(45%), 유튜브(26%), 카카오스토

리(14%) 순으로 조사되었는데, 이는 동영상과 이미

지 등 비주얼 콘텐츠 중심 채널의 선호도가 높아지고 

있는 현상을 잘 보여 준다(Social Communication 

Research Lab, 2016; Korea Information Society 

Development Institute, 2015). 이 같은 현상은 

기업이 지출하는 SNS 채널별 광고비 비교에서도 

나타난다. 최근의 조사에 따르면, 2017년 국내 유

튜브 광고비 매출은 1656억 원으로 가장 높은 점유

율(38.4%)을 기록했으며, 그 뒤를 이어 페이스북

이 1392억 원(점유율 30.8%)를 차지하여 SNS 채

널을 활용한 기업과 공공기관의 홍보 활동이 동영

상 중심으로 전개되고 있음을 알 수 있다(Mezzo 

Media, 2018). 

기업의 마케팅 커뮤니케이션 측면에서 페이스

북과 유튜브, 블로그, 트위터 등 주요 SNS 채널의 

유용성을 살펴보면 다음과 같다. 우선 페이스북은 

기업의 페이스북 페이지로 소비자를 초대하여 자

연스럽게 브랜드나 제품, 기업의 정보를 전달하면

서 지속적인 관계를 맺어갈 수 있을 뿐만 아니라, 

페이지 내에 배너 형식의 노출형 광고 또는 네이티

브 광고를 노출시킬 수 있다는 장점을 지닌다. 소비

자들은 팬 페이지 내에서 제공되는 다양한 브랜디

드 콘텐츠에 참여하고 소비하며, 기업은 소비자와 

친구 맺기를 하여 개별적 관계를 형성하고 강화할 

수 있다(Hwang & Lim, 2013). 즉, 콘텐츠를 통한 

상세한 정보의 제공과 ‘좋아요’ 반응에 의한 관계 맺
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기 등은 페이스북을 기업이 주로 사용하는 SNS 채

널로 자리매김하도록 했다(Lee & Kim, 2012). 이

러한 관계 맺음은 소비자와 기업 브랜드 간의 보다 

긴 한 상호작용을 유도함으로써 해당 브랜드의 

가치를 더 높게 평가하고, 충성도를 높이는 데 기여

한다(Lee & Kim, 2012; Lee & Kim, 2016). 

아울러, 유튜브와 블로그는 주로 동영상 콘텐

츠를 활용한 입소문 마케팅, 버즈 마케팅(buzz 

marketing), 관계 마케팅(relation marketing)을 

전개해 나가는 데 유리한 SNS 채널이다(Oh & Lee, 

2006). 특히 블로그는 공통의 관심사를 지닌 다른 

사용자들의 블로그와 쉽게 연결되고, 입소문을 통

해 커뮤니티가 형성되기 때문에 정보의 전파 속도

가 매우 빠른 특징을 지닌다(Chang, 2012). 따라

서 기업은 감성에 소구할 수 있는 콘텐츠를 제공함

으로써 이용자의 입소문을 유도하고, 사용자와의 

동질성과 친 성을 강조한다(Chang, 2012). 

한편, 트위터의 경우 페이스북 및 블로그와는 달

리 정보 제공의 실시간성, 신속성, 사용자들을 연결

하는 강한 속인성이 강조된다(Hwang, 2013). 따

라서 기업은 이러한 트위터의 속성을 가능한 한 모

두 활용하고 있는데, 이에 따라 기업의 트위터 활용 

유형은 크게 브랜딩, 판매, 고객 관리, 협업, 조사 

및 마케팅으로 분류된다(Lee, 2011). 트위터가 기

업의 마케팅 커뮤니케이션 채널로 각광 받게 된 이

유는 타깃 소비자에게 온라인 커뮤니티의 친근함

을 부여하면서, 동시에 기업 및 제품과 관련한 메시

지를 자연스럽게 전달할 수 있고, 상호작용성과 정

보 공유성을 바탕으로 한 다양한 마케팅 활동 전개

가 가능하다는 데서 찾을 수 있다(Kwon & Cho, 

2012).

주지하는 바와 같이, 기업은 과거 일방향적 메시

지의 전달에서 벗어나 소비자들과의 소통을 통해 

제품의 생산, 가격의 결정, 유통 등 마케팅의 주요

한 의사 결정 단계에 그들의 의견을 반영하려는 노

력을 기울이고 있다(Hwang & Lim, 2013). SNS

는 이러한 소비자 참여 중심의 마케팅 커뮤니케이

션 환경하에서 소비자의 능력을 부각하는 중요한 

매체로서 그 가치를 높여 가고 있는 것이다(Doo & 

Kim, 2012). 요컨대, 기업의 SNS 활용 증가는 일

방향적 마케팅 전략에서 소비자와의 양방향적 마케

팅 프로세스에 관심을 두는 마케팅 패러다임의 변

화를 상징적으로 보여 주는 현상이라고 할 수 있다.

SNS의 마케팅적 활용 가치

이처럼 SNS가 기업의 마케팅 커뮤니케이션 전략 

실행을 위한 주요한 툴(tool)로 주목을 받게 된 이

유에 대해서는 여러 요인들이 거론되고 있는데, 그

중 몇 가지를 살펴보면 다음과 같다. 우선, 매스 마

케팅이 아닌 타깃 마케팅을 위한 다양한 이용자의 

포착이 가능하다는 점을 들 수 있다. 앞서 언급한 

바와 같이 스마트폰의 확산과 그에 따른 이용자 수

의 급속한 증가는 SNS를 기업이나 브랜드의 중요

한 커뮤니케이션 수단으로 자리매김하게 했다. 최

근 글로벌 시장 조사 기관 이마케터(eMarketer)에

서 발표한 보고서에 따르면 2016년 기준 전 세계 인

구의 32%인 23억 명이 SNS를 사용하고 있고, 이는 

전체 인터넷 사용자의 68%에 달하는 숫자이며 전

년 대비 무려 9.2%가 증가한 수치이다(eMarketer, 

2016). 소셜 미디어의 대표격인 페이스북을 예로 
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살펴보면 그 증가 추세가 확연히 드러난다. 최근 조

사에 의하면 페이스북의 월간 활성 이용자 수

(Monthly Active Users, 이하 MAU)는 2017년 1

분기를 기준으로 할 때 19억4000만 명으로 전년 

대비 17% 이상 급증했으며, 이러한 증가 추세가 이

어진다면 페이스북은 글로벌 SNS 가운데 처음으로 

2017년 내에 MAU 20억 명을 넘어설 것이 예상되

고 있다(The Korea Times Daily, 2017). SNS는 

서비스 이용자들의 정보를 데이터베이스에 저장하

고 이를 토대로 특정 성향의 집단으로 분류 및 관리

할 수 있는 이점을 지니고 있다(Hensel & Deis, 

2010). 이는 SNS가 기업의 마케팅 상황에 맞는 다

양한 소비자를 식별하여 브랜드와의 관계를 형성하

고, 제품에 대한 호의적 태도 및 구매에 이르도록 하

는 마케팅 전략을 전개하는 데 효과적으로 사용될 

수 있음을 의미하는 것이기도 하다(Han, 2012).

<Table 1>에서 요약되듯이, 기업의 마케팅 측

면에서 기존 전통적 매체 대비 SNS의 활용 가치는 

구전 또는 바이럴 마케팅을 위한 효과적인 채널로

서 활용될 수 있다는 장점에서 기인한다(Han, 

2012). 실제로 SNS는 다른 전통 매체와 비교할 때 

낮은 관리 및 운영비용으로도 높은 바이럴 마케팅

의 효과를 기대할 수 있기 때문에 다수 기업은 자사

의 마케팅 도구로서 SNS를 활용하고 있다. 바이럴 

마케팅의 효과는 소비자들이 제품 구매를 위한 의

사 결정 과정에서 지인의 추천이나 사용자의 경험

을 상대적으로 더 신뢰하는 경향에 기반하는데

(Nielson, 2015), 개방과 공유, 사용자 간의 상호

작용을 주요 속성으로 지닌 SNS는 이러한 바이럴 마

케팅의 성공을 거두게끔 기능할 가능성을 지닌다.

마지막으로, SNS는 소비자와의 친 감 형성을 

바탕으로 관계의 형성 및 강화에 효과적인 매체라

는 점에 주목할 필요가 있다(Ham et al., 2014). 

기업의 SNS 채널 운영은 기업과 제품의 인지도 및 

이미지 제고 등 마케팅 목적뿐만 아니라 소비자와

의 일상적 커뮤니케이션 목적을 내포하고 있다

(Social Communication Research Lab, 2016). 

SNS를 통해 개별 소비자와의 접점을 유지하고 강

화하는 것은 매출에 직접적인 효과를 가져오지 않

는다 하더라도 기업 또는 해당 기업의 브랜드에 대

한 호의도와 신뢰를 증진시키는 데 필수적이기 때

문이다(Jang, 2009; Men & Tsai, 2012). 따라서 

SNS의 단점 대비 상기와 같은 효용성을 인식한 다수 

기업들은 마케팅 활동의 중심에 SNS를 두고 있다. 

Pros Cons

Effective for eWOM or Viral marketing
Easy to build relationships with consumers 
Low cost, High efficiency (Relatively lower initial investment 
and maintenance cost)
Unlimited by time and space constraints 

Potential damages caused by wrong or inaccurate information 
Impossible to control WOM
Risk of disclosing personal information

Table 1. The Pros and Cons of SNS
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기업 SNS에 대한 연구

SNS의 대중화와 함께 그동안 주요 SNS 채널을 중

심으로 마케팅 커뮤니케이션 측면에서의 연구가 

진행되어왔다. 그러나 지금까지 수행된 대부분의 

연구는 주로 사용자 개인에 초점을 두고 있다. 예를 

들어, 사용자의 SNS 이용 행태나 광고 효과에 관한 

연구 등이 주를 이루었는데, 기업 SNS 관련 연구 

경향 역시 이와 크게 다르지 않았다. <Table 2>에

서 보는 바와 같이 최근 기업 SNS를 주제로 한 학계

의 연구는 이용자(고객)의 SNS 이용 행태를 분석

하였거나, 혹은 SNS를 활용한 기업의 PR 활동에 

대한 탐색적 연구가 주를 이룬다.

물론, 상기 연구들이 기업의 SNS 운용 현황에 

대한 전반적 이해에 도움을 주었다는 점에는 이의

가 없다. 그러나 연구자들이 공통적으로 인식하는 

“기업 SNS의 중요성을 PR 활동이라는 측면에서 어

떻게 평가할 것인가?”라는 질문은 여전히 남겨져 

있다. 실제로, 마케팅을 위한 SNS의 역할에 대해 

주목하게 되면서 기업 SNS의 성과에 대한 합리적

인 평가와 측정의 필요성 또한 증가하고 있다. 한 

조사에 따르면 소셜 미디어를 운영 중인 국내 기업

의 80%는 해당 채널의 성과 측정이 필요하다고 인

Scholars & Year Contents Journal

Lee & Kim (2016)

Examined how the intention of the message (messages associated with 
company or product vs. messages associated with relationships) and the 
product-message congruency (high vs. low) of the Facebook messages 
influence consumer attitudes.

Advertising 
Research

Kim & Beom (2014)
Presented the results that motivations of corporate Facebook have total six 
sub factors and the three motivation factors (obtaining information, intimacy 
with corporations, economic benefits) positively affected brand loyalty. 

Advertising 
Research

Lim & Choi (2014)
Showed that the user-to-user interactivity, entertainment and 
informativeness of contents plays positive role in attitude toward the 
Facebook fan-page and intention to continue using the fan-page.

Korean Journal of 
Advertising and 
Public Relations

Choi & Kim (2013)
Analyzed the correlation between corporate factors and characteristics of SNS 
based on theory of TAM that influence corporation’s selection of SNS 
accounts.

Journal of Public 
Relations

Lee & Lim (2012)
Adopted the semantic network analysis and showed that overall message 
structure leads to ‘Fans’ participation’ with ‘event’ as the center.

Korean Journal of 
Advertising and 
Public Relations

Lee & Kim (2012)
Content analysis found that 1) most status messages on Facebook Fan Pages 
had formal forms and positive tones; and 2) the majority of messages included 
promotional information and announcements for events.

The Korean Journal 
of Advertising

Kim & Han (2011)
Based on the agenda setting and social presence theory, analyzed the 
applicability of social media in corporate communication. 

The Korean Journal 
of Advertising

Table 2. Studies on corporate SNS 
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식하고 있으며, 이 중 대기업을 중심으로 71%의 기

업은 실제로 나름의 성과 측정을 하는 것으로 나타

났다(Social Communication Research Lab, 

2016). 즉, 기업의 규모가 클수록 SNS의 효율적 활

용에 대한 평가 요구가 높다고 볼 수 있다. 그러나 

아직은 마케팅 목적으로서의 체계적인 SNS 운영과 

성과를 분석하고 개선하는 단계에는 이르지 못하

고 있는 상황이다(Chang, 2012). 

상기 상황적 요구에도 불구하고 기업 SNS의 효

과 지표 혹은 평가 모델의 수립을 주제로 보고된 학

계의 연구는 지금까지 없었다. 그 이유는 기업 PR 

채널로서 소셜 미디어가 지닌 유용성에 대해서 비

교적 최근에 들어서야 주목하기 시작한 데서 기인

하기도 하지만, 무엇보다 국내 기업의 마케팅 성과

를 확인할 수 있는 수치의 공개가 제한적으로 이루

어지기 때문이다(Han, 2012). 즉, 기업이 계정 운

영의 주체인 SNS의 커뮤니케이션 효과와 평가를 

실증하는 데 제한이 따랐기 때문으로 볼 수 있다. 

다시 말해, 현재 다수의 기업은 자사 SNS 운영의 

평가를 위해 주로 수치화된 정량적(quantitative) 

지표를 활용하고 있음을 의미한다. 정량적 분석 방

법에 의해 소셜 미디어의 성과를 측정하는 방식의 

가장 큰 장점은 측정 기준의 명확성에 있다. 즉, 기

업의 투자 대비 수익률(Return on Investment: 

ROI)에 초점을 맞추어 SNS 운영의 성과를 가늠하

기 때문에 객관성을 확보할 수 있으며, 따라서 성과

의 측정 또한 비교적 용이하다. 가령, SNS 콘텐츠

의 생산 건수, 온라인 이벤트의 집행 횟수 등의 인

풋(input) 대비 특정 소셜 미디어 채널로의 소비자 

유입, 콘텐츠와의 상호작용, 인게이지먼트 등 정량

적 아웃풋(output) 수치에 따라 성과 측정을 한다

고 가정할 경우, 해당 채널의 운영 성패에 대한 명

확한 판단이 가능하다.

실제로 국내 기업이 운영하는 소셜 미디어의 평

가를 위해 사용되고 있는 성과 측정 모델은 이러한 

정량적 분석에 기반하고 있다. 일례로, 기업 및 공

공기관의 블로그, 페이스북, 트위터, 카카오스토

리 등 소셜 미디어 활용 현황을 평가하여 시상하는 

‘대한민국 SNS 대상’2)의 평가 지표인 ‘소셜 브랜드 

영향력 지수(Korea Social Brand Index, 이하 

KoSBI)’3)의 경우 모두 계량화된 지표로 구성되어 

있다. 그 내용을 살펴보면, ‘KoSBI’는 인지도, 참여

도, 신뢰도의 3대 평가 요소를 종합 측정하는데, 첫 

번째 요소인 인지도의 경우 해당 기업 SNS 계정의 

존재에 대해 인지하고 있는 사용자의 규모를 계량

화하여 측정하며, 두 번째 요소인 참여도는 사용자

들이 기업 SNS를 통해 댓글, 트랙백, 공유, 해쉬 태

그 참여 등의 커뮤니케이션을 하는 정도를, 그리고 

마지막 평가 요소인 신뢰도 역시 기업의 SNS 활동

에 대한 평판과 신뢰 수준의 정도를 계량화하여 측

정하고 있다. 

또 다른 예로, 국내 A그룹의 SNS 평가 모델 역

시 계열사로부터 취합된 데이터를 정량적으로 분

석하는 방식을 따르고 있다(<Table 3> 참조). 이 

2) 헤럴드경제와 (사)한국소셜콘텐츠진흥협회가 기업 및 공

공기관을 대상으로 시행하고 있는 SNS 평가 시상 제도로서, 

2011년 제정되어 매년 시행 중임. 

3) 기업과 공공기관의 SNS 활성 성과를 분석하기 위해 2011

년 미디어 유(Media U)와 유저스토리랩(Userstory Lab.)에 

의해 개발된 소셜 미디어 영향력 지수.
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평가 모델은 기업의 소셜 미디어를 운영 관리, 영향

력, 고객 참여, 고객 관리의 총 4개 영역으로 구분

하여 평가한다. 이때 각 영역은 가중치를 달리하여 

배점하며, 각 영역별 세부 평가 지표에 의해 성과가 

평가된다. 마케터는 이 모델에 따라 성과 측정이 용

이한 정량적인 분석 수치로 소셜 미디어의 성과를 

평가하는데, 예를 들어 ‘운영 관리’ 측면의 평가를 

위해서는 주요 SNS 채널(예: 페이스북, 블로그, 유

튜브)의 운영 수, 채널별 콘텐츠의 생산 빈도 등이 

성과 측정 지표로 사용되며, ‘영향력’ 영역의 평가

를 위해서는 운영 중인 소셜 미디어의 팬수 및 증가

율, 콘텐츠의 누적 조회수와 도달률 등을 측정 지표

로 사용한다. 

요약하자면, 상기 살펴본 사례 모두 정량적

(quantitative) 관점의 성과 측정치만 기업 SNS 평

가에 반영되어 있으며, 따라서 정성적(qualitative) 

측면의 중요한 성과에 대한 평가는 누락되어 있다

고 할 수 있다. 아울러 구성된 측정 영역에 부여되

는 가중치 역시 객관적이고 과학적인 방법에 의해 

산출되지 않았다는 문제점을 내포하고 있다. 즉, 

기존의 측정 방식은 기업의 소셜 미디어 운영 과정

에서 발생하는 정량적 효과만을 대상으로 하며, 과

학적 객관성을 갖춘 검증이 아니라는 한계를 갖고 

있다. 

이에 본 연구는 통합적이며 과학적으로 기업 

SNS의 성과를 평가하려는 노력이 부족했다는 인식

하에, 기존 기업 SNS 평가 모델이 지닌 한계를 개

선하기 위해 고려되어야 할 두 가지 측면인 정량적 

지표와 정성적 지표, 그리고 각 측정 영역의 다양한 

측면을 반영하는 개별 평가 지표들을 도출하고자 

한다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 연구문제를 설

정하였다.

연구문제 1: 기업 SNS를 평가하기 위한 기존 정량적 

모델의 평가 지표와 내용 구성은 타당한가?

연구문제 2: 기업 SNS를 평가하기 위한 기존 정량적 

모델을 구성하는 요인과 하위 지표들의 상대적 중요도

는 어떠한가? 

연구문제 3: 기업의 SNS 평가를 위한 정성적 관점의 

지표는 무엇인가? 

연구문제 4: 기업의 SNS 평가를 위한 정성적 모델을 

구성하는 요인과 하위 지표들의 상대적 중요도는 어떠

한가?

연구 방법

본 연구는 두 단계의 조사 방법을 채택하였다. 먼

저, 기존의 기업 SNS 평가 모델의 타당성을 검증하

고 고도화하였다. 이를 위해 국내 기업에서 유일하

게 사용 중인 SNS 효과 측정 방식 및 평가 지표를 

고찰하고, 해당 평가 모델의 개선점을 보완할 수 있

는 새로운 지표를 도출하였다. 이 연구에서 현업의 

평가 모델을 토대로 논의를 진행한 이유는 크게 두 

가지이다. 우선, 앞서 이론적 논의를 통해 언급한 

바와 같이 지금까지 기업 SNS 효과 평가 지표에 관

한 학계의 연구가 부재했기 때문이다. 다만, 선행 
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연구들을 통해 SNS의 효과에 영향을 미치는 주요 

요인들이 밝혀졌으므로, 본 연구에서는 현업에서 

사용 중인 SNS 평가 지표와의 비교 분석을 통해 선

행 연구에서 규명된 영향 요인들이 평가의 차원 혹

Type Factor Index Point (Max)

Quantitative 
(1,000 points)

Management
(250 points)

Number of major SNS accounts that operated by a company (Facebook, Blog, 
YouTube)

150

Number of additional SNS accounts that operated by a company (Instagram, 
Kakaostory)

20

Number of weekly created contents (Facebook) 30

Number of weekly created contents (Blog) 30

Number of annually created contents (YouTube) 20

Impact
(350 points)

Number of Facebook fans 70

Increase rate of Facebook fans compared with the previous year 30

Number of accumulated reach of Facebook contents 70

Average monthly unique visitors (Blog) 30

Increase rate of blog visitors compared with the previous year 30

Accumulated YouTube views 40

Increase rate of accumulated YouTube views compared with the previous year 30

Number of followers on additional SNS accounts 30

News exposure online (e.g., SNS marketing activity) 20

Customer 
Participation
(300 points)

Engagement rate on Facebook pages 50

Engagement rate on Facebook contents 80

Number of Facebook events 60

Number of earned media to be used 30

Number of campaigns to be linked to offline campaigns 80

Customer 
Management
(100 points)

Number of responses to customer inquiry 50

Average response time for customer inquiry 50

Extra Points
(Max 70 points)

Exposure in real-time search results: 20 / TV news exposure: 20 / 
YouTube 100K views: 15 / Facebook 1 million views: 15 
/ Facebook 1 million organic reach: 15 / Real-time YouTube famous video: 10 
/ Exposure as most-viewed news: 10

Capacity for online monitoring: 20

Table 3. Summary of the Group A’s evaluation model for corporate SNS
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은 구성 요소로서 기존 모델에 포함되어 있는가를 

검증하는 방식을 택하였다. 즉, 문헌 연구에서 확

인된 SNS 영향 요인들이 평가 지표로서 이미 적용

되어 있다면 지표 구성의 측면에서 볼 때 이는 신뢰

할 수 있는 평가 모델일 가능성이 높으며, 만약 그

러한 영향 요인들이 포함되지 않았다면 새롭게 지

표화함으로써 일반화된 연구 결과를 도출하고자 

하였다. 그리고 연구 진행의 효율성 측면에서 볼 때

도 국내 현업에서 사용되는 유일한 SNS 평가 지표

를 개선하고 고도화하는 것이 보다 합리적인 것으

로 판단했기 때문에 기존의 지표를 중심으로 개선

점을 탐색하고 보완하는 방향을 택하였다. 두 번째 

조사 단계로, 기업 SNS 평가를 위한 정성적 측면의 

평가 지표를 도출하였다. 이를 위해 본 연구는 문헌 

연구에서 확인된 기업 SNS의 영향 요인들을 토대

로 심층 논의를 거쳐 정성적 측면의 평가 지표들을 

도출하였고, 기업 SNS를 운영 중인 현업의 실무자 

2인을 대상으로 인터뷰를 실시하여 해당 항목에 대

한 실제적 적용 가능성과 타당성을 확보하였다. 

이후 이들 정량 및 정성적 변수를 통합한 평가 

모델을 구성하고 학계의 전문가 50인으로 구성된 

설문 조사를 실시하여 해당 모델에 대한 타당성을 

추가 검증하였다. 아울러 지표의 차원에 대한 가중

치를 산출하였으며, 이를 통해 최종 평가 모델을 완

성하였다. 자료는 SPSS 18.0과 AMOS 18.0 프로

그램에 의한 기술 통계 분석과 확인적 요인 분석

(CFA)을 실시하였고, Dress 1.7 프로그램을 이용하

여 계층 과정 분석법(Analytic Hierarchy Process, 

이하 AHP)을 실시하였다. 

기존 SNS 평가 모델 분석

본 연구에서 제시한 <연구문제 1>과 <연구문제 2>

에 답하기 위해 검토의 대상으로 삼은 기존 모델은 

국내 A그룹의 기업 SNS 평가 모델이다. A그룹은 

다수의 계열사를 포함하는 국내 10대 그룹의 하나

로서, 해당 평가 모델은 그룹 내 인하우스 에이전시

에 의해 개발되어 계열사별 SNS 채널이 효과적으

로 운영되고 있는가를 평가하는 데 사용되고 있다. 

<Table 3>에서 제시되듯이 이 모델은 SNS 운영 

관리, 영향력, 고객 참여, 고객 관리의 4개 평가 요

인과 그 하위 구조인 21개의 세부 지표로 구성되어 

있으며, 여기에 가산점이 추가되는 형태이다.

상기 평가 모델이 지닌 특징은 다음과 같이 요약

된다. 첫째, 기업 SNS의 효과적 운영을 위해 고려

되어야 할 중요한 평가 영역, 즉 SNS에 대한 기업

의 운영 관리 능력, SNS가 소비자에게 미치는 영향

력, 고객의 SNS 참여 정도, 그리고 고객 관리 영역

을 평가 요인으로 설정하고 있다. 둘째, 각 평가 요

인별로 기업 SNS의 성과를 파악하는 데 필요한 다

양한 측정 항목들을 포함하고 있다. 다시 말해, 여

러 평가 지표들은 내용상 서로 중복되는 부분이 있

으나 SNS 채널별로 평가 및 배점을 달리하고 있으

며, 다양한 영역의 평가를 위해 많은 세부 지표를 

포함하고 있다. 셋째, 비교적 이해하기 쉽고 실무

적으로 활용이 용이한 지표들로 구성되어 있다. 이

들 지표를 사용할 경우 정량적 자료의 비교 및 분석

적 처리가 쉽기 때문에 객관적이고 명확한 평가 결

과를 제시할 수 있다는 장점이 있다. 

그럼에도 불구하고, 이 모델은 몇 가지 점에서 개

선이 요구된다. 우선, 앞서도 언급한 바와 같이 지표 
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체계의 구성이 계량화된 방식, 즉 정량적 지표만으

로 되어 있다는 한계를 지닌다. 즉, 현재의 평가 방

식은 기업이 SNS 마케팅을 수행하는 데 있어서의 

핵심 성과 지표(Key Performance Indicator, 이

하 KPI)를 정량적으로만 정의하고 그에 대한 측정

치가 KPI 달성의 유일한 평가 대상이 되는 방식이

다. 따라서 정량적으로 제시하기 힘든 기업 성과의 

경우 평가에 적합하지 않다. 또한, 구성 지표의 상

대적 중요도를 보여 주는 배점의 부여에서도 객관

적인 산출방식에 의해 근거하지 않고 있다는 문제

를 안고 있다.4) 

Scholars & Year Factors Type

Lee & Kim (2016) ∙ The congruency between the intention of corporate message and product message Qualitative

Ashley & Tuten (2015)
∙ Incentives for participation
∙ User experiences from multi-media contents
∙ Exclusive messages

Quantitative, 
Qualitative

Kim & Beom (2014)

∙ Message sharing with other users 
∙ Information acquisition 
∙ User complaints
∙ Emotional bonding with companies
∙ Economic benefits

Quantitative, 
Qualitative

Lim & Choi (2014) ∙ Entertainment and informativeness in SNS contents Qualitative

Labrecque (2014)
∙ Perceived interactivity 
∙ Perceived openness in communication

Qualitative

Choi & Kim (2013)
∙ Entertainment and informativeness in SNS contents 
∙ Possibility of users’ participation and communication

Qualitative

Kim (2013) ∙ Utility, informativeness, entertainment, individual customization of SNS contents Qualitative

Lee & Kim (2012) ∙ Possibility of user participation Qualitative

Chang & Moon (2012) ∙ Users’ perceived brand personality of SNS Qualitative

Laroche et al. (2012) ∙ Building brand communities Qualitative

Choi et al. (2012)

∙ SNS links to corporate websites
∙ Powerful concept and consistent planning 
∙ Quality contents (photo, video)
∙ Communicable and appealing writing contents
∙ Dynamic and active events

Quantitative, 
Qualitative

Hong (2011)

∙ User participation by exchanging information
∙ Formation of follower group
∙ Easiness of transferring information 
∙ Perceived relaxation and entertainment in contents

Quantitative, 
Qualitative

Table 4. Factors influencing SNS marketing communication
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기업 SNS 영향력 요인

이 연구에서는 문헌 검토를 통해 SNS를 활용한 마

케팅 커뮤니케이션 효과에 영향을 미치는 것으로 

제시되고 있는 다양한 요인들이 검토되었다. 앞서 

언급한 바와 같이, SNS의 효과가 어떠한 요인들에 

의해 영향을 받는가를 검토하는 것은 기업 SNS 평

가 모델 수립을 위한 지표의 방향성 수립을 위해 매

우 필요한 과정이다. 선행 연구들에서 밝혀진 주요 

영향 요인들을 정량 및 정성적 측면에서 구분하면 

<Table 4>와 같다.

선행 연구에 대한 검토를 종합해 볼 때, 연구자

들은 정성적 요인이 갖는 영향력에 상대적으로 많

이 주목하는 것으로 보인다. 일례로, ‘기업이 SNS

를 통해 전달하는 메시지와 제품 간의 적합성(Lee 

& Kim, 2016)’, ‘SNS 콘텐츠의 오락성과 정보성 

등의 가치 요인(Hong, 2011; Kim, 2013; Lim & 

Choi, 2014)’, 그리고 ‘SNS 브랜드에 대해 사용자

가 지각하는 개성(Chang & Moon, 2012)’ 등은 

기존 정량적 평가 모델에서는 측정될 수 없는 성과

라고 할 것이다. 따라서 본 연구는 현재의 정량적 

기업 SNS 평가 방식 외에 정성적 측면의 평가 지표 

구성이 필요한 것으로 판단하였다. 

정성적 측면의 평가는 ‘왜(why)’와 ‘어떻게

(how)’에 관심을 두고 데이터를 분석하기 때문에 

SNS 사용자와 관련된 핵심적인 정보들을 파악하는 

데 유리하다(Sushil, 2015). 따라서 소셜 미디어의 

4) <Table 3>에 제시된 배점의 경우 실제로는 A그룹이 설정

한 절대적 평가 기준 및 경쟁사와의 상대적 비교에 따라 차등

적으로 부여되나, 본 연구에서는 최대 배점만을 표기하였음.

정확한 가치 평가를 위해 정성적 분석은 병행되어

야 할 필요가 있을 것으로 본다. 이에 본 연구에서

는 문헌 연구에서 확인된 시사점을 토대로, 기존 기

업 SNS 평가 지표의 차원과 구성 요소들이 간과하

고 있는 부분을 보완할 수 있는 추가 지표의 개발을 

진행하였다. 구체적으로, 선행 연구에서 규명된 영

향 요인들 중심으로 지표화의 가능성을 검토하는 

한편, 이러한 요인들이 기존 SNS 평가 지표의 차원 

혹은 구성 요소에 적용되어 있는가를 정량 및 정성

적 평가 측면에서 검토하였다. 

SNS 마케팅 실무자 인터뷰

실무 전문가 인터뷰는 총 2회의 자유토론 형태로 

이루어졌다. 인터뷰 대상자는 본 연구에서 표준화 

및 고도화의 대상으로 삼고 있는 A그룹의 SNS 평

가 모델을 사용하여 계열사별 SNS 평가를 수행하

는 그룹 내 실무자와 해당 부서의 임원 각 1인을 선

정하였다(<Table 5> 참조).

본 인터뷰는 주로 <연구문제 3>과 <연구문제 

4>를 다루기 위함이었으며, 실무 전문가와의 심도 

있는 인터뷰가 가능하도록 사전에 연구진 협의를 

거쳐 새로운 정성지표를 미리 선정한 뒤 해당 지표

의 타당성과 현업에서의 적용 가능성 등에 관해 논

의를 진행하였다. 

아울러, 본 실무자 인터뷰에서는 정량적 측면에

서 새롭게 추가된 평가 지표들에 대한 의견 수렴도 

병행되었다. 즉, 현재 사용 중인 정량적 평가 모델

이 지닌 장점과 취약점에 대한 실무진의 견해가 청

취되었고, 이를 토대로 본 연구진이 제안하는 추가

적 정량 지표들의 필요성과 중요성에 대하여 실무
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적 차원에서의 구체적인 의견이 수렴되었다. 일례

로, 신규 정량 지표를 도출하기 위해서 최우선으로 

검토되어야 할 사항은 기업별(계열사)로 동일하고 

합당한 평가 기준이 될 수 있을 것인가에 대한 고려

인 것으로 확인되었다. 이는 계량화된 평가 방식을 

획일적으로 적용할 경우 평가 기업과 평가 기준의 

상이함에서 오는 평가 오류를 범할 수 있기 때문이

다. 가령, ‘경쟁사 대비 팬 수 증가율’은 평가 지표 

자체로서는 가치를 지닌다고 할 수 있겠으나, 만약 

기업별로 팬의 확보와 관련하여 SNS 채널 운영의 

목표가 상이하다면 지표를 통한 평가에 문제가 생

긴다. 예를 들어, A기업이 SNS 채널 운영의 목표를 

팬 수의 증대에 두고 운영해온 반면, B기업은 팬의 

규모가 아닌 팬덤의 활성화에 중점을 두었다면 해

당 지표는 두 기업의 SNS 채널 운영의 성과를 비교 

반영하기에 적절하지 못하기 때문이다. 이처럼 실

무 전문가 인터뷰에서는 정량 및 정성적 평가 영역

과 각 영역을 구성하는 하위 지표들에 대한 실무진

의 구체적 의견들이 종합적으로 수렴되었다. 

학계 전문가 설문 조사

선행 연구의 검토, 기존 평가 모델 분석 및 실무자 

인터뷰를 거쳐 도출된 정량적 기업 SNS 평가 지표 

및 정성적 측면의 지표에 대하여 학계의 전문가(광

고 및 마케팅 전공 교수와 연구원) 50인을 대상으

로 설문 조사를 실시하였다. 응답자의 특성을 살펴

보면, 소속별로는 대학의 광고홍보, 소비자 관련 학

과에 재직 중인 교수 46명(92%)과 광고 및 언론 

관련 단체에 소속된 전문 연구원 4명(8%)이었으

며, 남성 45명(90%)과 여성 5명(10%)으로 구성

되었다. 

본 설문의 목적은 크게 두 가지로 요약된다. 첫

째, 기존 정량적 기업 SNS 평가 모델이 포함하고 

있는 평가 지표 및 해당 모델을 보완하기 위해 추가

된 지표, 그리고 정성적 측면에서 새롭게 구성된 평

가 모델의 타당성을 검증하기 위함이다. 둘째, 정

량 및 정성적 측면의 평가 영역, 즉 지표의 상위 차

원별 가중치와 하위 지표별 가중치를 도출하기 위

함이다. 

먼저 평가 영역의 상대적 중요도를 도출하기 

위해 AHP 분석법을 시행하였다. AHP 분석법은 

1971년 미국 펜실베이니아대학교 와튼 스쿨의 새

티(Thomas L. Saaty) 교수에 의해 개발된 기법으

로, 의사 결정 과정이 복잡하거나 다수의 평가 영역

으로 구성된 판단 기준들을 수치화함으로써 보다 

합리적 의사 결정으로 이끌기 위해 고안된 방법론

이다(Saaty, 2008). 즉, 특정 대상에 대한 평가 기

준이 많아서 중요도 및 우선순위를 판단하기가 어

Interviewee Title Work experience

A Digital marketing executive 20 years

B Digital marketing manager 12 years

Table 5. Experts interview details
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려울 때 그 기준들을 체계적으로 순위화시켜 가중

치를 비율척도로 도출하는 기법이다(Kim, 2014; 

Kim & Han, 2014; Kim, Lee, & Kim, 2012; 

Saaty, 2008). 가령, 본 연구에서처럼 기업 SNS를 

평가하기 위한 정량 및 정성적 평가 영역이 다수일 

경우 개별 평가 영역이 전체에서 차지하는 중요도, 

즉 가중치를 산정하는데 AHP 분석법은 유용하게 

이용될 수 있다. 일례로, 김병희와 한상필(Kim & 

Han, 2014)은 농업과 농촌의 사회문화적, 자연적 

가치 요인을 기능 다원성, 식량 안정성, 정서 안녕

감, 전통 보전성, 정착 기대감의 5개 요인과 하위 

20개 항목으로 제안하고 그에 따른 다양한 정책 PR 

활동이 필요함을 주장하였는데, 연구자들은 이들 

다원적 가치 중에서 어떤 가치가 더 중요한가를 파

악하는데 AHP 분석법을 사용하였다.5) 이와 유사

한 예로, 김병희(Kim, 2014)는 광고 제작 산업의 

활성화에 필요한 4개의 정책 현안(제작 인프라 구

축, 인력 양성 및 취업 지원, 중소형 광고 회사 육성 

및 동반 성장, 법과 제도의 정비)에 대하여 AHP 기

법을 사용해 우선순위의 측면에서 ‘중소형 광고 회

사 육성 및 동반 성장’이 가장 우선하는 것으로 분석

하였다. 또 다른 AHP 방법론 적용의 예로는 김봉

철 외(Kim et al., 2012)의 국내 PR 회사 선정을 

위한 평가 모델의 구축 연구가 있다. 이 연구는 30

명의 PR 전문가를 대상으로 10개의 평가 요인에 

대하여 AHP 분석을 하여 각 요인의 상대적 중요도

5) 식량 안전성, 기능 다원성, 정착 기대감, 정서 안녕감, 전통 

보전성 순으로 가치를 도출했으며, 같은 방식으로 개별 하위 

항목의 가치 순위를 파악하였다(Kim & Han, 2014). 

와 우선순위를 살펴보았는데, 분석의 결과, PR 회

사의 선정 시 가장 중요한 요인은 ‘업무 요인’, ‘인적

/관계화 요인’, ‘조직 요인’의 순임을 밝혔다. 본 연

구에서는 상기 선행 연구에서 사용된 AHP 기법을 

토대로 정량 및 정성적 SNS 평가 영역의 상대적 중

요도를 도출하였다. 

AHP 분석을 위한 설문에 이어, 평가 영역을 구

성하는 하위 지표의 가중치를 산정하고자 개별 지

표의 중요도를 7점 리커트(Likert) 척도를 사용해 

응답하도록 하였다. 예를 들어, 정량적 평가 모델 

중 ‘운영 관리’ 차원의 하위 지표인 ‘주간 콘텐츠 생

성 빈도(페이스북)’의 중요도에 대하여 응답자는 

“해당 기업이 한 주간(weekly) 페이스북 콘텐츠를 

얼마나 생성했는지는 반드시 고려해야 할 평가 요

소이다”라는 문항에 대한 동의 정도를 1점부터 7점

까지로 응답하게 했다. 각 지표에 부여되는 가중치

는 특정 평가 영역에 속하는 모든 측정 지표의 중요

도 평균 점수를 합산한 수치 중 특정 지표의 중요도 

평균 점수가 차지하는 비율로 산정되었다. 본 설문 

조사는 2017년 7월 20일부터 8월 3일까지 온라인 

서베이로 진행되었고, 이를 바탕으로 기업 SNS의 

평가를 위해 고려되어야 할 정량 및 정성적 측면의 

평가 영역 및 세부 측정 지표의 가중치를 확정하여 

최종 모델을 완성하였다.

연구 결과

신규 정량 및 정성적 평가 지표의 도출

앞서 기술한 바와 같이, 본 연구는 SNS 마케팅 커뮤
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니케이션을 주제로 선행된 연구들에서 확인된 주요 

영향 요인을 지표화하여 새로운 정량 및 정성적 평

가 지표를 도출하였다. 먼저, 이 연구에서 제안하는 

신규 정량적 평가 지표는 총 4개이다(<Table 6> 참

조). 이들 정량 지표는 기존 평가 모델에는 포함되

어 있지 않았으나, 선행 연구에서 그 영향력이 규명

된 요인들로서, 각각의 지표에 대한 개념 정의는 다

음과 같다. 

첫째, 기업 SNS의 운영 관리 영역에 ‘멀티미디

어 콘텐츠 생성 빈도’를 새롭게 추가하였다. 여기서 

멀티미디어란 텍스트, 사운드, 이미지, 동영상, 애

니메이션 등으로 구성된 콘텐츠로 정의하고자 한

다. 멀티미디어 콘텐츠에 의해 제공되는 풍부한 사

용자 경험은 SNS를 통한 커뮤니케이션의 효과를 

높이는 데 기여하는 중요한 요인으로 보고된 바 있

다(Ashley & Tuten, 2015). 이에 본 연구에서는 

정보 제공의 정도, 사용자의 콘텐츠 소비 유도의 강

화 측면에서 우수한 것으로 간주되는 멀티미디어

의 특성을 중시하여, 이에 해당되는 콘텐츠가 생성

되고 사용자에게 제공되는 빈도를 기업 SNS 평가

에 반영하였다.

두 번째, 영향력 영역의 새로운 지표로 ‘활성 사

용자 수’를 추가하였다. 본 지표의 의미는 단순한 

팬 수가 아니라 지속적으로 해당 SNS를 이용하는, 

다시 말해 진성 사용자의 개념을 보다 중시하고자 

함이다. 활성 사용자 수의 중요성은 최근 SNS 기업 

간의 인수 합병(M&A)에서 MAU 수가 중요하게 작

용했던 사례를 통해서도 확인되었으며(Economic 

Review, 2015), 이에 본 연구에서는 해당 지표를 

정량적 측면에서 매우 중요한 평가 항목으로서 제

안하고자 한다. 

셋째, 고객 참여 영역에 ‘SNS 이벤트 참여자 수’

를 추가하였다. 이는 SNS 사용자와의 양방향 커뮤

니케이션 정도를 이벤트의 참여 정도로 계량화하

여 측정하기 위한 지표이다. 본 지표의 의의는 SNS 

사용자가 기업이 제공하는 이슈에 적극적으로 반

응하고 소통에 참여하는 정도를 나타낸다는 데 있

다(Hong, 2011). 본 연구에서는 SNS 이벤트 참여

Index Detail Factor Source

Frequency of 
multi-media contents 

creation

Number of multi-media contents produced by a 
company (e.g., a combination of text, sound, image 
and video)

Management
Choi et al. (2012),

Ashley & Tuten (2015)

Monthly Active User 
(MAU)

Number of MAUs that a company has for its Facebook Impact Ashley & Tuten (2015)

Number of users who 
joined SNS events

Number of unique users who joined SNS events each 
year

Customer 
Participation

Choi et al. (2012),
Hong (2011)

Active response to 
customer comments

The degree to which a company actively and quickly 
responds to online customer comments

Customer 
Management

Kim & Beom (2014),
Choi & Kim (2013)

Table 6. Additional quantitative measurement index
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Factor Index Detail Source

SNS 
marketing 

goal & 
Effectiveness

Validity of
market analysis

The degree to which a company analyzed its market precisely 
and reflected the analysis to the marketing goal setting

Choi et al. (2012)

Rationality of 
goal setting

The degree to which the goal of SNS marketing is clear and 
reasonable

Originality & 
Distinctiveness

The degree to which the SNS marketing strategy has originality 
and distinctiveness

Links to other media
The degree to which the SNS marketing activity is linked to other 
SNS channels or media 

Targeting

The degree to which the SNS marketing targets exact audiences

The degree to which the SNS management is strategic for 
targeted audiences

Goal achievement
The degree to which a company achieved the goal of its SNS 
marketing

Content

SNS channel – Content 
congruence 

The degree to which the SNS contents are congruent with a 
specific SNS account

Lee & Kim (2016)

Content marketing The degree to which each SNS content meets the marketing goal Choi et al. (2012)

Informativeness 
The degree to which the SNS contents provide useful information 
to users

Kim (2013),
Lim & Choi (2014),

Hong (2011)Entertainment The degree to which the SNS contents have entertaining elements

Interactivity
The degree to which the SNS provides interactive contents 
regarding user involvement and participation

Labrecque (2014)

Reliability (Credibility) The degree to which the SNS contents are reliable and trustful Proposed

Brand identity – Content 
congruence

The degree to which the SNS contents are congruent with the 
brand identity

Chang & 
Moon (2012)Look & Feel of 

messages

The degree to which the message’s look & feel is attractive 
enough

The degree to which the message’s look & feel is congruent with 
the brand image

User participation
The degree to which the SNS includes user-generated contents 
(UGCs)

Lee & Kim (2012),
Choi & Kim (2013)

Consumer 
reaction & 
expansion 

Likability
The degree to which consumers post favorable comments on 
the SNS contents 

Kim & Beom (2014),
Labrecque (2014)

Expandability of 
comments

The degree to which the posted comments are shared by SNS 
users and can be spread widely

Authenticity of 
customer service

The degree to which a company’s responses to user comments 
are authentic

Table 7. Qualitative measurement index
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자 수를 특정 기업에서 년간 실시한 페이스북 이벤

트에 참여한 고객을 대상으로 산정하고, 총 참여 고

객의 숫자를 정량화하도록 제안하고자 한다. 

마지막 네 번째로, 고객 관리 평가 영역에 새롭

게 추가된 ‘고객 댓글에 대한 적극적 호응’ 지표는 

SNS 사용자가 남긴 댓글 등에 대해 기업들이 ‘좋아

요’ 버튼을 누르거나 해당 댓글에 대한 댓글 등의 형

태를 빌어 얼마나 적극적으로 호응하는가를 평가

에 반영하고자 함이다. 방명록이나 게시판 등에 남

겨지는 고객의 댓글은 사용자의 자발적 ‘참여’를 보

여 주는 가장 일반적이고 대표적인 형태라고 할 수 

있다. 그리고 고객 댓글에 대한 기업의 호응은 기업

과 SNS 사용자 간 소통의 정도를 나타내 주며, 기

업의 적극적 소통 행위는 SNS 채널을 통한 기업 PR

의 효과에 미치는 효과가 큰 것으로 보고되고 있다

(Choi & Kim, 2013; Kim & Beom, 2014). 따라

서 고객의 댓글에 대한 기업의 적극적이고 시의적

절한 반응은 고객과의 접한 관계 형성을 위한 수

단으로 사용될 필요가 있다고 할 것이다. 이에 본 

연구에서는 ‘전체 호응(예: 좋아요, 댓글의 댓글) 

수 ÷ 전체 댓글 수 × 100’으로 본 개념이 계량화될 

수 있도록 관련 산식을 함께 제안한다. 아울러 기존 

평가 모델에서 가산점 영역에 해당되는 지표

(<Table 3> 참조)들 가운데 유사한 의미의 지표를 

통합함으로써 지표 간 중복 사용의 오류를 제거하

였다. 

다음으로, 이 연구에서 새롭게 제안하는 정성적 

측면의 새로운 평가 지표와 각각의 내용은 <Table 

7>에 제시되어 있다. 이들 정성적 평가 지표의 도

출 과정은 앞서 신규 정량적 지표의 도출 절차와 동

일하다. 다시 말해, 선행 연구에서 제시된 SNS 효과 

변인을 기본 토대로 연구진의 브레인 스토밍을 통해 

총 3개 평가 영역의 20개 지표들이 제안되었다.

기업 SNS 평가 모델의 적합성 

다음으로 본 연구는 기존의 정량적 SNS 평가 모델

에 대한 보완, 그리고 새롭게 제안하는 정성적 SNS 

평가 모델에 대한 신뢰도 및 적합도 검증을 수행하

였다. 우선 각 평가 요인에 대해 신뢰도 분석을 한 

결과는 <Table 8>에 제시되어 있다. 분석 결과, 모

든 평가 요인의 신뢰도 계수(Cronbach’s α)가 

.63∼.92 사이인 것으로 나타나 요인별 측정 지표

의 신뢰도가 있다고 할 수 있다.

이어서 두 평가 모델의 적합도를 평가하였다. 일

반적으로 모델에 대한 탐색적 요인 분석(EFA)을 

한 이후, 그 결과를 토대로 확인적 요인 분석(CFA)

을 실시해야만 하는가에 대한 논란이 있다(Bae, 

2014; Gerbing & Hamilton, 1996; Hurley et 

al., 1997). 이 연구의 경우, 측정 지표들에 대하여 

업계와 학계 전문가의 검토를 통해 지표의 타당성

이 확인되었고, 본 연구자들이 판단하는 합리적 요

인 구성에 적합하게 지표들이 묶여 있는 것으로 보

았기 때문에 탐색적 요인 분석을 거치지 않고 확인

적 요인 분석을 하는 것에 큰 문제가 없을 것으로 

판단하였다. 이에 확인적 요인 분석을 실시하여 두 

평가 모델의 전반적인 적합도를 확인하였다. 구조

방정식 모형에서 주로 사용되는 모형의 추정 방법

은 최대 우도법(ML)과 최소 자승법(LS)이라고 할 

수 있다. 이 중 가장 많이 쓰이는 추정법인 최대 우

도법(ML)을 위해 요구되는 적정 표본 크기는 200 
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수준인 것으로 받아들여지고 있다(Bae, 2014). 본 

연구의 경우, 설문 조사 표본이 학계의 전문가 50

인이라는 특수 집단으로 구성되어 표본의 크기가 

비교적 작음에 따라, 최대 우도법에 의한 모델 검증 

시 표본 크기에 대한 민감성이 증가하여 그 결과를 

신뢰하기 힘들다(Bae, 2014). 그러므로 본 연구에

서는 자료의 특성을 고려하여 상대적으로 표본 크

기의 효과로부터 자유로운 것으로 알려진 척도자

유 최소 자승법(scale-free least square)을 사용

하여 각 모델의 적합도를 분석하였다. 

먼저 4개 요인(운영 관리, 영향력, 고객 참여, 고

객 관리)과 31개의 측정 지표로 구성된 정량적 평

가 모델에 대하여 적합성이 수용 가능한 수준인지

를 확인한 결과, χ2(413) ＝ 919.750, p ＜ .001, 

CMIN/df ＝ 2.23, GFI ＝.94, AGFI ＝.93, NFI 

＝.93, RFI ＝.92, RMR ＝.117로 주요 적합도 지

수가 권장 기준을 충족시키는 것으로 나타났다. 물

론 절대 적합 지수의 하나인 RMR(root mean 

square residual)이 수용 기준인 0.05에 미치지 

못하였으나, 나머지 GFI 및 AGFI가 제시하는 적

합도 수준이 높고, 주요 증분 적합 지수인 NFI와 

RFI가 바람직한 수용 범위 내에 있으므로 해당 모

델은 수용할 수 있는 것으로 판정할 수 있다. 다음

으로 모델의 수렴 타당도(convergent validity) 

검증을 위하여 각 구성 개념, 즉 지표 차원의 개념 

신뢰도(construct reliability, 이하 CR)와 분산 추

출값(variance extracted, 이하 VE)을 검토하였

다. 먼저, 각 구성 개념의 CR값의 경우 최저 0.72

에서 최고 1.23 사이에서 값을 취하였고, VE는 최

저 0.50에서 최고 0.58 사이의 값을 보이는 것으로 

나타났다. 따라서 모든 구성 개념들이 일반 추천 기

준치(CR ≥ 0.7이상, VE ≥ 0.5)를 상회하므로, 

본 연구에 사용된 측정 항목들은 해당 구성 개념에 

대한 대표성을 확보한 것으로 판단하였다(Fornell 

& Larcker, 1981).

또한 구성 개념 간 공분산(covariance)을 1로 

강제했을 때와 그렇지 않은 경우의 Chi-square 값

의 차이가 유의한지를 비교한 결과, 각 구성 개념 

Index type Factor Cronbach’s alpha

Quantitative

Management .92

Impact .90

Customer participation .72

Customer management .77

Qualitative

SNS marketing goal & Effectiveness .70

Content .82

Consumer reaction & expansion .63

Table 8. Test results of reliability
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상호 간 유의 수준 p ＜ .001에서 차이가 있는 것으

로 나타나 판별 타당도(discriminant validity)가 

확보되었다고 할 수 있다(Anderson & Gerbing, 

1988). 본 확인적 요인 분석을 통해 적합성과 타당

성이 확인된 총 4개 요인, 31개 지표로 구성된 정량

적 SNS 평가 모델은 <Figure 1>과 같다. 최종 모

델에서 실선은 표준화된 경로계수 추정치이며, 점

선은 상관계수(correlations)를 나타낸다. 

이어서 본 연구에서 제안하는 정성적 평가 모델

의 적합성을 검토하였다. 분석 결과, χ2(164) ＝ 

302.136, p ＜ .001, CMIN/df ＝ 1.84, GFI 

＝.85, AGFI ＝.81, NFI ＝.76, RFI ＝.72, RMR 

＝.361로서 다소 미흡한 적합 수준을 나타냈다. 이

어서 수렴 타당도의 검증을 위하여 각 지표 차원의 

Management

Impact

Customer
participation

Customer
management

Impact 1

Impact 2

Impact 3

Impact 4

Impact 5

Impact 6

Impact 7

Impact 8

Impact 9

Impact 10

Impact 11

Management 1

Management 2

Management 3

Management 1

Management 2

Management 3

Management 4

Management 5

Management 6

Management 7

Management 8

Management 9

Management 10

Management 11

Participation 1

Participation 2

Participation 3

Participation 4

Participation 5

Participation 6

.51

.67

.83

.67

.65

.63

.76

.84

.75

.66

.76

.52

.65

.58

.58

.63

.25

.62

.66

.71

.73

.76

.68

.75

.65

.59

.56

.71

.79

.66

.77

.42 .82

.84

.84

.72

.74

Figure 1. Quantitative SNS measurement model by CFA 
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CR과 VE를 확인한 결과, 일부 잠재 변인(지표 차

원)이 이상적인 기준치(CR ≥ 0.7이상, VE ≥ 

0.5)를 충족하지 못하는 것으로 나타났다. 반면, 

Chi-square 값의 유의한 차이 여부에 따라 판별 타

당도를 검증한 결과, 각 구성 개념 상호 간에는 유

의 수준 p ＜ .001에서 차이가 있는 것으로 나타나 

판별 타당도를 갖춘 것으로 확인되었다(Anderson 

& Gerbing, 1988). 

전반적으로 볼 때, 본 정성적 SNS 평가 모델의 

적합 지수가 다소 낮은 편이고, 수렴 타당도가 확보

되지 못했으나, 본 연구에서처럼 척도자유 최소 자

승법에 의한 모형의 추정 시 산출되는 GFI, AGFI, 

NFI 등 표본 크기에 민감한 것으로 알려져 있는 적

합도 지수만으로는 해당 모형이 적합한지를 판단

하기가 사실상 어렵다(Bae, 2014). 특히, 특정 잠

재 변인에 9개 이상의 관측 변수(지표)가 포함되어 

있을 경우에는 좋은 적합 지수가 보고되기 어려우며

(Lehrman-Waterman & Ladany, 2001; Tracey 

& Kokotovic, 1998), 결국, 이 경우 모델의 적합

도를 반영하는 지수가 해당 모델을 정확히 평가했

다고 보기 힘들다. 이에 본 연구는 모델의 적합도를 

나타내는 주요 지수들이 수용이 불가할 정도로 낮

.65

SNS marketing goal 
& Effectiveness

Content

Consumer reaction 
& Expansion

Content 1

Content 2

Content 3

Content 4

Content 5

Content 6

Content 7

Content 8

Content 9

Content 10
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Goal. Effect. 2

Goal. Effect. 3

Goal. Effect. 4

Goal. Effect. 5

Goal. Effect. 6

Goal. Effect. 7
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React. Exp. 2

React. Exp. 3

.80
.71

.19

.52

.56

.63

.66

.67

.73

.60

.52

.57

.11

.16

.28

.19

.31

.12

.42

.56
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Figure 2. Qualitative SNS measurement model by CFA
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Management Impact Customer 
participation

Customer 
management

Management Impact Customer 
participation

Customer 
management

Quantitative Factor

Figure 3. Analytic Hierarchy Process for quantitative SNS measurement factors

Qualitative Factor

Consumer reaction 
& Expansion

SNS marketing goal 
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Content

Consumer reaction 
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SNS marketing goal 
& Effectiveness

Content

Figure 3-1. Analytic Hierarchy Process for qualitative SNS measurement factors
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Management
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Impact

Figure 4. Example of survey question for AHP
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은 수준이 아니고, 모델 적합도 및 타당도 향상을 

위해 일부 지표를 제외하는 것이 해당 지표가 갖는 

중요성 대비 반드시 요구된다고 보기 어려우므로 

기존 3개 차원(SNS 마케팅 목표 설정 및 효과, 콘

텐츠, 소비자 반응 및 확산)과 20개의 하위 지표들

로 구성된 모델이 적절히 지지된 것으로 판단하였

다. <Figure 2>에서 실선은 표준화된 경로계수 추

정치이며, 점선은 상관계수(correlations)를 나타

낸다.

기업 SNS 평가 영역별 중요도

AHP 분석을 통해 확인된 정량 및 정성적 평가 영

역의 중요도와 우선순위는 다음과 같다. 먼저 

<Figure 3>과 <Figure 3-1>에서 제시되는 바와 

같이 정량적 평가의 경우, ‘운영 관리’, ‘영향력’, ‘고

객 참여’, ‘고객 관리’의 4개 요인, 정성적 평가는 

‘SNS 마케팅 목표 설정 및 효과’, ‘콘텐츠’, ‘소비자 

반응 및 확산’의 3개 요인에 대하여 각 속성 간의 양

방향 9점 척도로 두 개의 요인을 이원비교(pairwise 

comparison)하였다. 

설문의 구성은 예를 들어, “다음에서 제시하는 2

개의 기업 SNS 평가를 위한 정량적 요인 중에서 어

느 쪽이 더 중요하다고 생각하십니까?”라는 지시문

과 함께 중요도 평가 기준(1＝양쪽 똑같이 중요하

다, 3＝한쪽이 다른 쪽보다 약간 더 중요하다, 5＝

한쪽이 다른 쪽보다 상당히 더 중요하다, 7＝한쪽

이 다른 쪽보다 매우 중요하다, 9＝한쪽이 다른 쪽

보다 절대적으로 중요하다, 2, 4, 6, 8＝근접한 수

의 중간 정도이다)을 참고하도록 하였다(<Figure 

4> 참조).

분석 결과의 신뢰성은 응답에 응한 개별 전문가

의 일관성 비율(Consistency Ratio, 이하 CR)6)로 

측정하므로, 본 연구는 CR 값이 0.2 이하의 일관성

이 유지된 응답만 AHP 분석에 활용하였다. 먼저, 

정량적 요인(운영 관리, 영향력, 고객 참여, 고객 관

리)에 대한 AHP 분석에는 일관성이 유지된 43인

의 응답이 분석에 사용되었다. 그 결과, ‘고객 참여

(37.6%)’가 정량 평가에서 가장 중요한 요인으로 

나타났으며, 이어서 ‘고객 관리(29.5%)’, ‘영향력

(19.1%)’, ‘운영 관리(13.8%)’ 순으로 중요도가 분

석되었다(<Table 9> 참조).

이어서, 3개의 정성적 평가 요인(SNS 마케팅 목

6) CR 값이 0.1 이내일 때 통상적으로 일관성이 있다고 판단

하지만, CR 값이 0.2 이내인 경우도 일관성이 유지되는 것으

로 간주된다(Saaty & Kearns, 2014).

Quantitative

Factor
Total
(%)Management Impact

Customer 
participation

Customer 
management

Relative importance 
(%)

13.8 19.1 37.6 29.5 100

Table 9. Relative importance of quantitative SNS measurement factors
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표 설정 및 효과, 콘텐츠, 소비자 반응 및 확산)별 

상대적 중요도를 파악하였다. 일관성이 있는 것으

로 판단되는 답변 44개를 AHP 분석의 대상으로 선

정하여 분석한 결과, ‘소비자 반응 및 확산(42.6%)’

이 가장 높은 중요도를 보였으며, 이어 ‘콘텐츠

(32.2%)’, ‘SNS 마케팅 목표 설정 및 효과(25.2%)’

의 순인 것으로 나타났다(<Table 10> 참조).

기업 SNS 평가 지표별 중요도

이어서 본 연구는 정량 및 정성 평가 영역 내 하위 

지표들의 상대적 중요도를 파악하였다. 이를 위해 

본 연구에서는 각 지표의 중요도를 7점 리커트

(Likert) 척도로 구하는 방식을 채택했다. 즉, 특정 

평가 요인의 지표 중요도를 평균값으로 합산하고, 

개별 지표가 해당 요인 내에서 몇 점의 비중을 차지

하는지에 따라 각 지표의 중요도를 결정하는 방식

이다. 이와 같은 분석 방법은 AHP 기법에 비해 전

체 지표들 간의 비교에 있어서 논리의 일관성을 유

지하기 어렵다는 단점이 있다. 그러나 역설적으로 

본 연구에서처럼 여러 지표들 간의 이원비교 문항

이 발생하는 경우 AHP 응답자의 논리적 일관성 비

율(CR)이 저하되어 응답 결과를 신뢰하기 힘든 문

제를 피할 수 있는 장점을 갖는다(Saaty & Kearns, 

2014). 

앞서 AHP 분석에 의해 도출된 정량 및 정성 평

가 요인(영역)별 중요도와 평균값 비중에 따른 하

위 지표들의 중요도를 종합한 결과는 <Table 11>

과 <Table 12>에 제시되었다. 먼저, 정량적 측면

에서의 기업 SNS 평가를 위한 하위 지표들의 중요

도 평균 점수와 비중을 살펴보면, 운영 관리 요인의 

하위 지표들 중에서는 ‘페이스북 계정 운영 여부

(Whether a company has a Facebook account 

to use)’, 그리고 영향력 요인 내 하위 지표 중에서는 

‘페이스북 페이지 월평균 활성 사용자 수(Number 

of MAUs that a company has for its Facebook)’

가 가장 중요한 것으로 나타났다. 한편, 고객 참여 

요인에서는 ‘페이스북 콘텐츠 참여율(Engagement 

rate on Facebook contents)’이 가장 중요한 하

위 지표로 나타났다. 마지막으로, 고객 관리 요인은 

‘SNS를 통한 고객 문의에 대한 기업의 대응 횟수

(Number of responses to customer inquiry)’

가 가장 중요한 지표인 것으로 확인되었다.

이어 정성적 평가의 하위 지표들이 해당 요인 내

에서 차지하는 중요도와 비중은 <Table 12>와 같

다. 구체적으로, SNS 마케팅 목표 설정 및 효과 요인 

내 지표들의 중요도는 ‘시장 상황을 정확히 분석하여 

Qualitative

Factor
Total
(%)SNS marketing goal & 

Effectiveness
Content

Consumer reaction & 
Expansion

Relative importance 
(%)

25.2 32.2 42.6 100

Table 10. Relative importance of qualitative SNS measurement factors 
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Factor Index Mean
Importance 

(%)

Management
(13.8%)

Whether a company has a Facebook account to use 5.94 10.3

Number of weekly created contents (Facebook) 5.82 10.1

Whether a company has a Blog to use 5.36 9.3

Whether a company has a Instagram account to use 5.22 9.1

Number of weekly created contents (Blog) 5.16 9.0

Whether a company has a YouTube account to use 5.16 9.0

Number of annually created contents (YouTube) 5.14 8.9

Number of multi-media contents creation 5.14 8.9

Number of weekly created contents (Instagram) 5.04 8.8

Whether a company has a Kakaostory account to use 4.86 8.5

Number of weekly created contents (Kakaostory) 4.60 8.0

Sub Total 57.44 100

Impact
(19.1%)

Number of MAUs that a company has for its Facebook 5.96 9.8

Number of Facebook fans 5.94 9.8

News exposure online 5.92 9.8

Number of accumulated reach of Facebook contents 5.90 9.7

Increase rate of Facebook fans compared with the previous year 5.60 9.2

Average monthly unique visitors (Blog) 5.44 9.0

Accumulated YouTube views 5.36 8.8

Increase rate of blog visitors compared with the previous year 5.36 8.8

Number of followers on Instagram 5.26 8.7

Increase rate of accumulated YouTube views compared with the previous year 5.24 8.6

Number of followers on Kakaostory 4.72 7.8

Sub Total 60.70 100

Customer 
participation

(37.6%)

Engagement rate on Facebook contents 5.72 17.8

Engagement rate on Facebook pages 5.64 17.5

Number of earned media to be used 5.50 17.1

Number of users who joined SNS events 5.42 16.9

Number of Facebook events 4.98 15.5

Number of campaigns to be linked to offline campaigns 4.90 15.2

Sub Total 32.16 100

Customer 
management

(29.5%)

Number of responses to customer inquiry 6.04 34.5

Active response to customer comments 5.92 33.8

Average response time for customer inquiry 5.56 31.7

Sub Total 17.52 100

Table 11. Relative importance of quantitative measurement index 



56 기업 SNS 활용 평가를 위한 정량 및 정성 지표의 도출과 지표별 중요도 분석

목표설정에 반영하였는가?(The degree to which a 

company analyzed its market precisely and 

reflected the analysis to the marketing goal 

setting)’가 가장 높게 나타났으며, 콘텐츠 요인 내 

Factor Index Mean
Importance 

(%)

SNS marketing 
goal & 

Effectiveness
(25.2%)

The degree to which a company analyzed its market precisely and reflected the 
analysis to the marketing goal setting

6.12 14.8

The degree to which the SNS marketing targets exact audiences 6.04 14.6

The degree to which the goal of SNS marketing is clear and reasonable 5.98 14.5

The degree to which a company achieved the goal of its SNS marketing 5.94 14.4

The degree to which the SNS marketing strategy has originality and distinctiveness 5.86 14.2

The degree to which the management of SNS accounts is strategic for targeted 
audiences

5.72 13.9

The degree to which the SNS marketing activity is linked to other SNS channels or 
media

5.62 13.6

Sub Total 41.28 100

Content
(32.2%)

The degree to which the SNS contents are reliable and trustful 5.98 10.6

The degree to which each SNS content meets the marketing goal 5.82 10.4

The degree to which the content’s look & feel is congruent with the brand image 5.76 10.2

The degree to which the SNS contents provide useful information to users 5.72 10.2

The degree to which the content’s look & feel is attractive enough 5.68 10.1

The degree to which the SNS contents are congruent with a specific SNS account 5.66 10.1

The degree to which the SNS contents are congruent with the brand identity 5.62 10.0

The degree to which the SNS provides interactive contents regarding user 
involvement and participation

5.48 9.8

The degree to which the SNS contents have entertaining elements 5.44 9.7

The degree to which the SNS includes user-generated content (UGCs) 5.04 9.0

Sub Total 56.20 100

Consumer 
reaction & 
Expansion
(42.6%)

The degree to which a company’s responses to user comments are authentic 5.76 35

The degree to which consumers post favorable comments on the SNS contents 5.34 32

The degree to which the posted comments are shared by SNS users and can be 
spread widely

5.34 32

Sub Total 16.44 100

Table 12. Relative importance of qualitative measurement index 
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하위 지표 중에서는 ‘콘텐츠의 내용이 신뢰할 수 있으

며 정확한가?(The degree to which the SNS 

contents are reliable and trustful)’, 그리고 소비

자 반응 및 확산 요인을 구성하는 하위 지표 중에서는 

‘사용자가 댓글로 문의한 내용에 기업이 진정성 있게 

응대했는가?(The degree to which a company’s 

responses to user comments are authentic)’가 

가장 중요한 지표인 것으로 확인되었다.

논의 및 결론

SNS를 활용한 기업의 마케팅 커뮤니케이션 활동이 

증가하는 추세임에도 그동안 기업 SNS의 효율적 

활용 여부를 평가하기 위한 합리적이며 객관적인 

평가 방안 마련을 위한 학계의 노력은 미흡했다. 이 

연구를 통해 확인된 바는, 현재 현업에서 유일하게 

사용되고 있는 기업 SNS 평가 모델은 계량적 지표

만으로 평가 항목을 구성함으로써 정성적 측면에

서의 평가 중요성이 간과되고 있다는 것이다. 또한, 

기존의 평가 영역과 측정 지표들에 부여된 중요도

(배점) 역시 산출 근거의 객관성과 신뢰성을 확보

하지 않은 문제점을 안고 있었다.

상기 상황 인식하에, 이 연구에서는 기업 SNS를 

평가하는 데 적합한 과학적이고 표준화된 측정 모

델을 개발하였다. 이를 위해 본 연구는 기존 정량적 

평가 모델이 지닌 문제점을 분석 및 보완하였고, 정

성적 측면에서의 새로운 평가 모델을 개발하였다. 

아울러 확인적 요인 분석을 통해 정량 및 정성 평가 

모델별 지표 구성의 적합성을 확인함으로써 각 모

델이 기업 SNS의 질과 성과를 측정하는 적절한 도

구임을 검증하였다. 이 연구를 통해 확인된 주요 

결과와 함의, 그리고 한계에 대해 논의하면 다음과 

같다. 

본 연구는 학계와 업계의 전문가를 대상으로 기

업 SNS를 평가하기 위한 4개의 정량적 평가 영역

과 3개의 정성적 평가 영역을 파악하고, 각 평가 영

역의 상대적 중요도를 AHP 분석법을 적용해 살펴

보았다. 그 결과, 정량적 평가 영역에서는 고객 참

여, 고객 관리, 영향력, 운영 관리의 영역 순으로, 

그리고 정성평가 영역의 경우 소비자 반응 및 확산, 

콘텐츠, SNS 마케팅 목표 설정 및 효과 순으로 중

요도가 높게 나타났다. 세부적으로 살펴보면, 정량 

평가 모델에서 가장 중요한 평가 요인으로 확인된 

‘고객 참여’ 영역을 구성하는 하위 지표들은 주로 고

객이 SNS를 통해 자발적으로 기업과의 커뮤니케이

션에 얼마나 참여하였는가를 살펴보는 문항들로 

구성되어 있다. 이는 단순히 기업 SNS의 콘텐츠가 

얼마나 많은 사람들에게 노출되었는가를 계량적으

로 평가하는 것과는 다른 차원의 평가 영역이다.

한편, 정성적 평가 모델 중 상대적으로 가장 중

요한 평가 요인으로 분석된 ‘소비자 반응 및 확산’ 

영역은 기업 SNS 채널 내에서의 커뮤니케이션 양

상이 과연 긍정적이었는가를 평가하기 위한 문항을 

중심으로 구성되어 있다. 이처럼 ‘고객 참여’와 ‘소

비자 반응 및 확산’의 중요도가 높게 나타난 결과는 

정량 및 정성 평가 영역을 막론하고, 고객과의 상호

작용 측면이 기업 SNS를 평가하는 데 가장 강조되

어야 한다는 것으로 해석할 수 있다. 요컨대, 기업

은 다양한 SNS 채널을 활용하여 소비자의 자발적
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이고 적극적인 참여를 이끌어 내는 것이 중요하며, 

이 과정에서 소비자에게 만족스러운 경험을 제공

함으로써, 긍정적 반응을 유도하였는가를 기업 

SNS 평가의 가장 중요한 기준으로 삼아야 한다는 

것이다. 이러한 시사점은 소비자와의 관계 강화 측

면에서 기업의 SNS 활용 가치를 기술한 여러 연구

들(예: Jang, 2009; Men & Tsai, 2012)과 맥락을 

같이하고 있다.

본 연구가 이론과 실무적인 측면에서 제공하는 

함의는 다음과 같다. 첫째, 이 연구는 기업 SNS를 

평가하기 위해 고려되어야 할 정량 및 정성적 측면

을 종합적으로 반영한 통합적 평가 모델을 제시하

였다. 아울러 기존의 정량 중심의 단편적 평가 방식

을 지양하고, 정량적 기준 외에도 정성적 측면의 평

가를 병행하는 방식이 기업 SNS 평가를 위한 보다 

설득력 있고 설명력 높은 방안일 것임을 제안한다. 

두 번째, 본 연구는 기업 SNS 평가의 객관화와 

과학화에 일조할 수 있을 것으로 기대된다. 이 연구

에서는 정량 및 정성적 평가 모델별로 지표 구성의 

타당성을 확인적 요인 분석에 의해 검증하였고, 전

문가 집단 대상의 설문 조사를 토대로 요인별 가중

치와 지표별 중요도를 부여하였기 때문이다. 특히 

계층 과정 분석법(AHP)을 활용하여 평가 요인들

을 순위화하고 그 가중치를 도출함으로써 향후 기

업 SNS를 보다 객관적이고 과학적으로 평가하는 

데 기여할 수 있을 것으로 기대한다. 

세 번째, 본 연구에서 제안하는 기업 SNS 평가 

모델은 실무에서 즉시 적용이 가능하다는 함의를 

지닌다. 이 연구에서는 실무 전문가의 구체적인 의

견들이 청취되었고, 그 과정에서 본 평가 모델이 실

무에서 사용될 경우 발생할 수 있는 문제점과 개선 

방향에 대한 전문가 견해가 반영되었다. 일례로, 

현업의 전문가 인터뷰를 통해 신규 정량적 지표로 

확정한 ‘월 단위 활성 사용자(MAU)’는 기업 SNS의 

평가 지표로서 중요한 의의를 지닌다. 즉, 활성 사

용자(active user)는 특정 기업의 SNS 계정이 활

성화되어 있는가를 판단하는 중요한 근거 자료가 

될 수 있는 지표이다. 이 지표는 기업이 운영하는 

주요 SNS 채널(예: 페이스북)을 통해 수집 가능한 

데이터로 재 개념화하여 집계될 수 있으며, 이에 본 

연구에서는 기업의 SNS 운영 여건에 따라 일 단위 

활성 사용자(daily active user), 주 단위 활성 사

용자(weekly active user), 혹은 일 단위 페이지 

인게이지 유저(daily page engaged user) 등의 

유사 개념도 지표화가 가능할 것으로 판단한다. 다

시 말해, 이 연구가 제안하는 기업 SNS 평가 모델

은 실용적 지표 위주로 구성되어 실무 적용의 가능

성이 매우 높다고 할 것이다. 

한편, 본 연구는 다음과 같은 한계점과 향후 연

구에 대한 방향성을 갖는다. 첫째, 비록 본 연구에

서 제안하는 기업 SNS 평가 모델이 기존 모델에 비

해 폭넓은 설명력과 활용 가능성을 지니고 있으나, 

SNS의 종류 및 형태는 매우 다양하여 본 모델을 모

든 형태의 SNS에 적용할 수 없다는 한계를 지닌다. 

즉, 이 연구에서 개발된 모델은 페이스북, 유튜브, 

인스타그램, 카카오스토리 등 현재 기업들이 주로 

활용하고 있는 SNS를 적용 대상으로 삼기 때문에 

만약 어떤 기업이 패션, 영화, 애완동물, 요리, 자동

차 등 특정 관심사를 공유하기 위한 폐쇄형 SNS

(예: 핀터레스트, 스타일쉐어, 펫북 등)나 동영상, 
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또는 사진과 동영상 같은 한정된 형태의 콘텐츠만

을 공유하는 SNS(예: 바인)를 마케팅 채널로 운영

하는 경우라면 본 연구에서 제안하는 모든 평가 지

표를 적용하기는 현실적으로 어렵다는 한계를 갖

는다. 

두 번째, 본 연구는 현재 시점에서의 SNS가 제

공하는 소비자와의 소통 기능을 기준으로 해당 채

널에 대한 평가 지표를 도출했기 때문에 앞으로 보

다 다양하고 전문적 수준의 소비자 상호작용이 가

능한 SNS를 평가 대상으로 할 경우, 관련 평가 지

표의 가중치 조정 또는 새로운 지표의 도입도 필요

할 것으로 판단된다. 이와 관련하여, 본 연구가 비

록 다수의 학계 및 현업의 전문가로부터 의견 수렴

을 거쳐 평가 지표 및 지표의 가중치를 도출하였으

나, 미래의 연구에서는 본 연구에서 제안하는 측정 

항목들에 대하여 재검토가 이루어질 수 있을 것이

다. 다시 말해, 본 연구에서 제안하는 기업 SNS 평

가 모델에 대해 SNS 마케팅 업계 또는 학계의 전문

가 집단을 새로운 표본으로 하여 그 타당성을 재확

인해보는 것은 의미 있을 것으로 본다. 

아울러, 이 연구의 심층 인터뷰 대상자가 기존 

SNS 평가 지표를 사용 중인 기업의 임직원이었다

는 점은 실무적 타당성의 제고에 있어서 한계로 볼 

수 있다. 또한, 대외적으로 공개되지 않은 기업 SNS 

평가 모델 등 이 연구에서 미처 다루지 못한 부분이 

있을 수 있음에 따라, 후속 연구에서는 실제 사용 

중인 기업 SNS 평가 모델을 새롭게 발굴하여 본 연

구의 제안 모델과 연계해 그 장단점을 분석해보는 

것도 의미 있는 연구 주제가 될 것으로 생각한다. 

이 연구가 지닌 몇 가지 제한점에도 불구하고, 

본 연구에서 제안하는 기업 SNS 평가 모델은 유용

성 측면에서 실무적으로 큰 도움이 됨은 물론, 기업

의 SNS 활용에 대한 학계의 관심을 높이는 데 기여

할 것으로 믿는다. 본 연구는 향후 기업이 SNS를 

마케팅 커뮤니케이션 채널로 운영하면서 어떠한 

활동에 가장 중점을 두어야만 할 것인가를 구체적

으로 제시하고 있으며, SNS를 활용한 기업의 대 소

비자 커뮤니케이션을 주제로 하는 논의의 확장이

라는 성격을 띠기 때문이다. 앞으로의 후속 연구를 

통해 관련 주제 영역에 대한 다양한 학문적 논의가 

이어지기를 기대한다. 
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