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초 록

본 논문은 인터넷 이용자들이 가지고 있는 사이버 공간상의 자아에 대한 개념을 살펴보고 사이버 자아 

에 대한 정체성 강화가 구매활동에 어떠한 영향을 주는지 분석한다. 사이버 자아를 크게 개인적인 자아와 

사회적인 자아로 구분하였으며 5개의 구성요소를 설정하였다. 아바타와 온라인 게임에서의 능력치를 개 

인적 자아 형성요소로, 커뮤니티와 메신저를 사회적 자아의 형성요소로 설정하였으며 블로그는 개인적인 

자아와 사회적 자아에 동시에 속하는 요소로 설정하였다. 사이버 자아를 강화시키기 위해 인터넷 사용자 

들이 아바타, 온라인 게임의 아이템 배경 그림 등의 사이버 아이템을 구매하려는 의도가 있는지 알아보기 

위해 사이버 자아의 인지와 해당 웹사이트에 대한 충성도 및 구매의도와 관련된 설문조사를 실시하였다. 

설문 결과를 바탕으로 개인적 자아와 사회적 자아를 구성하는 요인을 요인분석을 통해 도출한 후 이러한 

요인이 충성도와 구매의도에 미치는 영향을 구조방정식 모형(Structural Equation Model)을 이용하여 분 

석하였다.

ABSTRACT

In this paper, we investigate the concept of cyber identity built in cyberspace and analyze the 
effects of general perception toward cyber identity on loyalty and purchase intent. Cyber identity is 
classified into two types: personal and social cyber identity, and has five components. Avatars and 
online gaming capability make up personal cyber identity while online communities and instant 
messenger count as social cyber identity. We regard blog personalities as having both personal and 
social characteristics. In our survey, we conclude that internet users want to purchase cyber items such 
as avatars, online game items, and wallpaper pictures to enhance their cyber identities. Based on the 
survey results, we derive five factors comprising personal cyber identity and social cyber identity 
using factor analysis and analyze overall effects of cyber identity on loyalty and purchase intention 
using Structural Equation Model.

키워드 : 사이버 자아, 충성도. 구매의도, 구조방정식 모형
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1. 서 론

정보통신 기술과 컴퓨터 기술이 발달하면 

서 인터넷이라는 사이버 공간 상에서의 활동 

은 이미 일상생활의 일부분으로 자리잡고 있 

다. 정보통신부에서 제공하는 국내정보화통 

계의 2005년 정보화지표〈국내정보화지표〉에 

따르면 국내 인터넷 이용자 수는 이미 3,000 

만 명을 넘어섰으며 1,200만 가구에 초고속 인 

터넷 망이 설치되어 있다[25]. 가상의 공간은 

새로운 정체성 경험을 제공하기 시작하였다. 

개 인적인 정보가 존재하는 새로운 가상 세계 

로 들어간다는 것은 또 다른 자아를 경험하고 

새로운 정체성을 보여주고 구죽하는 것이다 

[52], 인터넷 이용시간이 증가하면서 인터넷 

사용자들은 일상생활 속의 활동만큼이나 사 

이버 공간 상의 활동을 중요시 하게 되었으 

며, 사이버 공간 상에서의 자아에 대해서도 

현실세계의 자아와 동일시하려는 경향이 있 

다. 이러한 사이버 자아는 크게 개인적인 자 

아와 사회적 인 자아로 나누어 생 각할 수 있다 

[13]. 개인적인 자아는 사이버 공간에서 개인 

의 정체성과 능력을 대변해주는 대체물이라 

고 생각할 수 있으며, 사회적인 자아는 사이 

버 공간상에서 여러 사람들과의 관계와 커뮤 

니케이션 등을 통한 가상의 사회적인 활동을 

수행하는 대체물을 의미한다.

인터넷 사용자가 사이버 공간의 자아에 대 

해 자신과 동일시할수록 이러한 자아의 정체 

성(identity)을 강화시키는 방향으로 노력할 

것이며 정체성 강화를 위해 사이버 아이템을 

구매할 것으로 예상하였다. 또한 정체성 이 강 

하게 형성되어 있는 웹사이트에 상대적으로 

강한 충성도를 보일 것이고 충성도가 높은 웹 

사이트일수록 자주 방문하며 관리를 위해 구 

매를 상대적으로 많이 할 것으로 생각하였다. 

실제로 아바타와 게 임 상의 아이템, 음악 등 

은 활발히 구매가 이루어지고 있으며 새로운 

비즈니스의 형태로 간주되고 있다[9, 30],

본 논문에서는 아바타와 온라인 게임에서 

의 능력치, 블로그를 개 인적 자아로 분류하였 

고 커뮤니티, 메신저, 그리고 블로그를 사회적 

자아로 분류하였다. 블로그는 원래 개 인의 일 

기 형식으로 시작되었지만 최근에는 다른 사 

람과의 커뮤니케이션의 역할을 같이 수행하 

고 있으므로 개인적, 사회적 자아의 분류에 

둘 다 속하는 것으로 보아야 타당할 것이다.

본 연구에서는 이러한 사이버 자아에 대한 

인지가 고객 충성도와 사이버 아이템에 대한 

구매의도에 어떠한 영향을 미치는 가에 대해 

다루고자 한다. 이를 위하여 사이버 자아의 

인지와 충성도 및 구매의도와 관련된 설문조 

사를 실시하였다. 설문 대상은 생활에서 인터 

넷을 가장 손쉽고도 일상적으로 사용할 것으 

로 생각되는 20-30대 학생층으로 구성하였다. 

설문 결과를 바탕으로 개 인적 자아와 사회적 

자아를 구성하는 요인을 요인분석을 통해 도 

출한 후 이러한 요인이 충성도와 구매의도에 

미치는 영향을 AMOS 4.0 소프트웨어와 구조 

방정식 모형 (Structural Equation Model)을 

이용하여 분석하였다. 설문 분석 결과를 이용 

하여 몇 가지 의미 있는 결론을 도출하였다.



사이버 공간의 자아에 대한 인지가 충성도와 구매의도에 미치는 영향 85

2. 이론적 배경

인터넷의 발전과 급속한 확산은 현실세계 

와 다른 사이버 공간에서의 새로운 자아를 가 

능하게 하였다. 물리적 제약조건이 없는 가상 

공간에서는 익명성이 가능하며 이러한 가상 

공간에서 개 인은 정체성을 재창조할 수도 있 

다［40］. 사이버 공간에서 이루어지는 다양한 

자기표현과 사회적 역할의 전환은 자아의 변 

화를 의미하며, 이곳에서 이루어지는 인간관 

계는 새로운 자아와 정체성을 만들어낼 것이 

라는 기대도 생겨났다［32］. 온라인 상에서 내 

가 누구인지에 대한 자아 정체성은 유일하고 

고정된 것일 수 없고 상황에 따라 유동적 이며 

다양하다［23］. 본 논문에서는 사이버 공간 상 

에서 다양한 형태로 새롭게 창조될 수 있는 

사이버 자아를 개인적 자아와 사회적 자아로 

분류하고 각 자아에 대한 인지 및 이러한 자 

아를 관리 하기 위 한 노력 이 고객 충성도와 구 

매의도에도 영향을 미칠 수 있을 것이라는 가 

설을 세우고 설문분석을 통하여 이를 검증하 

고자 한다. 기존에는 사이버 자아가 구매의도 

나 충성도에 어떠한 영향을 주는지를 종합적 

으로 밝히고 있는 연구는 없었고, 다만 사이 

버 자아를 구성하는 개별 요소 즉 아바타, 게 

임, 커뮤니티 등에 대한 연구가 독립적으로 

진행되어 왔다. 또한 최근 몇 년간 급격히 확 

산된 블로그와 메신저가 충성도에 미치는 영 

향에 관련된 연구는 거의 없는 실정 이다. 본 

장에서는 사이버 자아를 구성하는 각 요소에 

대하여 수행된 기존 연구를 살펴보기로 한다.

2.1 아바타

아바타는 인터넷 가상 세계에서 자신을 나 

타내기 위해 사용하는 애니메이션 캐릭터로 

서, 고대 인도에서 신의 화신을 지칭하던 말 

에서 유래하였다［5］.

아바타에 관한 연구는 여러 분야에서 많이 

수행되어 왔다. 첫째, 주로 컴퓨터 그래픽스 분 

야에서 아바타를 인간의 동작, 얼굴, 표정과 닮 

게 만드는 운동학(Kinematics) 측면에 초점을 

맞춘 연구이다［41, 47, 53］. 둘째, 커뮤니케이션 

촉진제로서 아바타에 대한 연구가 수행되었다 

：34, 43, 49］, 셋째, 지능형 에이전트로서의 아 

바타에 대한 연구 분야가 있고［37. 46］, 마지 막 

으로사이버 공간에서의 정체성으로서의 아바 

타를 연구한 분야가 있다［血 44, 50, 52］,

본 연구에서는 사이버 공간상의 정체성으 

로서 아바타를 바라보고 있다. 같은 관점에서 

수행된 연구로서 정동훈［24］은 인터넷 상에 

서 아바타 아이템을 구매하는 대학생들을 대 

상으로 설문을 실시하여 텔레프레즌스와 대 

리만족이 아바타 아이템 이용의도와 구매행 

동으로 유의미한 연관성을 가진다는 것을 밝 

히고 있다. 안광호외의 연구［18］는 아바타와 

사용자간 자아동일시의 원인변수와 결과변수 

를 실증적으로 검증하기 위하여 10대 소비자 

를 대상으로 설문조사를 실시한 결과 아바타 

를 꾸미는 정도가 높은 집단의 경우 실제적 

자아일치와 이상적 자아일치 욕구가 높을수 

록 자아동일시 수준이 높은 것으로 나타났으 

며 자아동일시 수준이 높을수록 아바타를 제 

공하는 사이트에 대한 태도와 충성도가 높은 

것으로 나타났다.



86 한국전자거래학회지 제10권 제4호

2.2 능력치

컴퓨터 게임이란 사용자와 컴퓨터 간에 이 

루어지는 상호작용을 통해서 사용자가 재미를 

얻게 되는 프로그램을 의미하며［36］, 온라인 

게임에서는 캐릭터의 능력치가 존재하여 게임 

을 하는 주체의 능력을 대변하게 된다. 게이머 

들은 자신의 능력치를 높이기 위해 해당 게 임 

에 몰입하며 때로는 아이템을 구매하기도 한 

다. 온라인 게 임에서의 몰입과 충성도에 관한 

연구는 다수 수행되어 왔다［21, 26, 27, 29］,

이상철외 ［21］는 온라인 게 임에 있어서 몰 

입과 중독이 사용자 만족과 충성도에 미치는 

영향에 대하여 조사하였는데 몰입만이 만족 

과 충성도에 영향을 줄 뿐 중독은 몰입과 충 

성도에 영향을 주지 못하는 것으로 나타났다. 

정재진［26］은 게임의 재미와 몰입하게 하는 

플로우가 매우 중요하며, 결국 이 플로우가 

고객 충성도에 영향을 주고 있음을 밝히고 있 

다. 최동성외 ［29］는 온라인 게 임을 통해 사용 

자에게 제공되는 기계적 상호작용보다 사회 

적 상호작용이 사용자의 최적의 경험(flow)과 

고객 충성도에 더 큰 영향을 미친다는 것을 

밝히고 게 임 이용자의 고객 충성도를 높이기 

위해서는 사용자들에게 사회적 상호작용을 

효과적으로 사용자에게 제공해 주는 것이 중 

요하다고 주장하였다.

2.3 블로그

블로그는 인터넷에서 자신의 관심사에 따 

라 자유롭게 글을 올리는 개 인 사이트를 지칭 

한다［19］. 최근 커뮤니케이션 기능이 가능한 

웹 블로그 미디어가 인터넷 이용자들에게 급 

속히 확산되고 있다. 1인 미디어로 지칭되는 

웹 블로그의 등장으로 인터넷에서 새로운 커 

뮤니케이션 공간이 형성되고 있다［12］. 우리 

나라의 경우 블로그는 외국의 경우와는 다르 

게 커뮤니티적인 성격이 보다 강조되었다. 특 

히 포털 사이트나 기존의 커뮤니티 사이트들 

이 블로그 서비스에 가세함으로써 개 인 공간 

의 확보 및 커뮤니케이션을 위한 또 하나의 

수단으로 정착하였다［4］. 최근의 블로그는 그 

특성상 개 인적 자아를 표현하는 공간이자 다 

른 사람들과의 커뮤니케이션을 가능하게 하 

는 사회적 자아에도 영향을 주게 되므로 사이 

버 자아를 개 인적 자아와 사회적 자아로 구분 

할 때 블로그는 이들 둘 사이에 걸쳐 있는 영 

역이라 할 수 있다.

권상희 & 우지수［4］는 블로그 이용자를 대 

상으로 설문을 실시하여 블로그 이용동기와 

만족요인을 규명하고 이들 동기와 만족요인 

간에는 높은 상관관계가 있음을 밝혔다. 박광 

순 & 조명휘의 연구［12］는 웹 블로그에 대한 

이용동기 구조를 발견하고 이용동기와 이용 

행위요인 간 상관관계를 분석하였다. 아울러 

이들 요인이 이용만족에 어떠한 영향을 미치 

는가에 대한 분석도 실시하였다. 분석 결과 

이용동기는 이용만족과 유의미한 관계가 나 

타났으나 이용행위는 이용만족에 미치는 영 

향력 이 매주 낮은 것으로 나타났다.

2.4 커뮤니티

사전적 의미에서의 커뮤니티는 “공통의 관 

심, 직업 등을 지닌 보다 작은 사회적 단위로 
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모인 사람들의 집합이라 할 수 있다. 커뮤니 

티 의식이란 커뮤니티의 구성원이 소속 커뮤 

니티에 대해 갖는 관계의 감정 혹은 소속감으 

로서 [39], 소속감, 영향력, 욕구 충족, 정서적 

유대감으로 구성된다[48]. 커뮤니티 사이트의 

성공을 나타내는 중요한 지표는 많은 사용자 

들이 충성심을 갖고 지속적으로 방문하는 것 

이라고 할 수 있다[51]. 온라인 커뮤니티에 관 

련된 연구는 다수 수행된 바 있으며 이들 연 

구는 커뮤니티와 충성도 또는 거래수행의도 

와의 관계에 관한 연구[2, 6, 11, 17, 22, 31] 와 

커뮤니티 특성 이 이용자 몰입에 미치는 영향 

에 관련된 연구[14, 2이로 구분될 수 있다. 본 

연구는 커뮤니티에 대한 고객 인지가 구매의 

도와 충성도에 미치는 영향을 파악할 목적 이 

므로 주로 전자의 접근법을 취한 관련 문헌들 

을 참고하였다. 강명수[1] 는 구성원들의 사회 

적 욕구와 경제적 욕구 충족이 커뮤니티에 대 

한 태도적 몰입과 행동적 몰입에 영향을 미치 

며, 커뮤니티 몰입이 커뮤니티 이용 의도에 

긍정적 인 영향을 미친다는 것을 조사 연구를 

통해 입증한 바 있다. 김상욱⑹은 온라인 커 

뮤니티 관리활동이 결과변수인 온라인 커뮤 

니티에 대한 충성도에 영향을 미치는데 있어 

매개변수로서의 온라인 공동체 의식의 역할 

을 밝힘으로써 온라인 커뮤니티와 결과 변수 

간 관계에 대한 이해 확장을 시도하였다. 연 

구결과, 온라인 커뮤니티 관리활동은 커뮤니 

티 의식에 대한 영향을 통해서 결과변수（고 

객 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으 

로 밝혀졌다.

2.5 메신저

인스턴트 메신저는 네트워크를 통해 실시 

간 커뮤니케이션을 가능케 해주는 프로그램 

이라 할 수 있다. 초기의 메신저는 단순 메시 

지의 즉시 전송, 받을 사람의 상태정보 표시' 

친구목록 관리기능을 제공하는 애플리케이션 

으로 정의되었으나[3], 최근에는 채팅 관련 

기능, P2P 기능, 포털 서비스 기능, 다른 매체 

와의 통합 기능 등을 제공하는 것으로 확장되 

었다. 관련 연구로는 메신저 서비스 품질이 

이용자 만족도와 충성도에 미치는 영향을 분 

석한 연구가 있다[7, 15], 이들 연구에서는 서 

비스 품질 중 유형 성 과 반응성 이 고객 만족도 

에 영향을 미치고, 고객 만족도는 충성도에 

영향을 미치는 것으로 나타났다.

2.6 충성도와 구매의도

고객충성도란 특정 기업 이나 상점 등을 계 

속 반복적으로 이용하려는 소비자의 태도로 

정의할 수 있다[此]. 상표충성도는 고객 이 특 

정 상표에 대해서 가지는 애착의 정도로서 

[33] 고객 이 경쟁 상표로 전환하고자 하지 않 

는 정도를 반영한다. 상표충성도에는 구매와 

태도의 두 가지 요소가 있다[38]. 구매 차원의 

충성도는 고객 이 동일 상표를 반복적으로 재 

구매하는 성향을 말하며, 상표충성도의 행동 

지표라 할 수 있다. 태도 차원의 충성도는 당 

해 상표에 대한 고객의 몰입 정도를 나타낸다 

[11]. 고객 충성도를 측정하는 방법에 대하여 

방호열 & 김성히15] 는 다른 사람에게 가입 

권유, 서비스를 계속해서 이용하는 정도의 두 
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가지 항목을 제 시 하고 있고, 이 상철외 [21] 는 

고객 충성도를 지속적으로 사이트를 방문하 

고자 하는 의도로 정의하고 있다. 본 논문에 

서는 구매 차원의 충성도를 구매의도 변수로 

태도 차원의 충성도를 충성도 변수로 각각 설 

정하여 종속변수로 사용하고자 한다.

3. 연구모형 및 가설의 설정

3.1 연구 모형의 설계

사이버 공간에서 자아의 인지에 대한 연구 

는 아바타, 메신저, 커뮤니티 등을 위주로 이 

루어져 왔다. 그러나 최근에는 컴퓨터 사용자 

들이 사이버 공간에서 머무르는 시간이 늘어 

나면서 그 활동 또한 다양해져서 사이버 공간 

에서 자아가 대체할 수 있는 종류도 늘어났 

다. 따라서 자아에 대한 관점도 좀 더 다양해 

질 필요가 있다고 할 수 있는데, 본 연구에서 

는 자아를 크게 개 인적 자아와 사회적 자아로 

분류하고 사이버 공간에서의 자아를 인지하 

는데 있어 게임 상에서의 캐릭터나 블로그 등 

을 추가하여 좀 더 다양한 사이버 공간에서의 

활동을 반영하려고 하였다. 앞서 언급한 사이 

버 공간에서 존재 하는 자아에 대 한 인지가 자 

아가 존재하는 웹사이트에 대한 충성도와 사 

이버 아이템에 대한 구매의도 이어지는 가를 

확인하기 위해〈그림 1〉과 같은 모형을 만들 

었으며 총 11개의 가설을 설정하였다.

〈그림 1〉에서 블로그는 개인적 자아와 사 

회적 자아의 교집합에 속하는 것으로 분류하 

〈그림 1〉연구 모형
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였다. 블로그는 2.3절에서 설명한 바와 같이 

사이버 공간에 자신의 생각을 출판할 수 있는 

1인 미디어 도구지만 블로그를 이용하는 대 

상이 본인 혼자만이 아닌 다수의 웹 방문자이 

라는 점과 방문자의 의견이 블로그에 반영 이 

되는 것을 고려해 볼 때 개 인적 이면서 동시에 

사회적 인 자아를 반영한다고 보아 개 인적 자 

아와 사회적 자아의 공통부분에 위치시켰다.

3.2 연구가설의 설정

〈그림 1〉에서 보는 바와 같이 연구가설은 

다음의 11개로 구성되어 있다.

(1) 사이버 자의식이 충성도에 

미치는 영향

H1： 아바타에 대한 인지가 충성도에 

정( + )의 영향을 미칠 것이다.

H2： 능력치에 대한 인지 가 충성도에 

정( + )의 영향을 미칠 것이다.

H3： 블로그에 대한 인지가 충성도에 

정( + )의 영향을 미칠 것이다.

H4： 커뮤니티에 대한 인지가 충성도에 

정⑴의 영향을 미칠 것이다.

H5： 메 신 저 에 대 한 인지 가 충성 도에 

정( + )의 영향을 미칠 것이다.

(2) 사이버 자의식이 구매의도에 

미치는 영향

H6： 아바타에 대한 인지가 구매의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H7： 능력치에 대한 인지가 구매의도에 

정( + )의 영향을 미칠 것이다.

H8： 블로그에 대한 인지가 구매의도에 

정( + )의 영향을 미칠 것이다.

H9： 커뮤니티에 대한 인지가 구매의도에 

정( + )의 영향을 미칠 것이다.

H10： 메신저에 대한 인지가 구매의도에 

정( + )의 영향을 미칠 것이다.

(3)충성도가 구매의도에 미치는 

영향

H11： 충성도가 구매의도에 정( + )의 영향 

을 미칠 것이다.

3.3 연구변수의 측정도구

다음은 사이버 자아의 형태에 따른 변수와 

측정항목을 도출한 것이다• 독립변수인 아바 

타, 능력치, 블로그, 커뮤니티, 메신저와 종속 

변수인 충성도, 구매의도에 대하여〈표 1〉에 

나타난 참고문헌을 기초로 하여 변수의 개념 

및 설문도구를 구성하였고 필요한 경우 새로 

운 문항을 개발하였다. 7개의 변수에 대한 각 

각의 측정항목은 실제로 설문지의 문항으로 

사용되었다. 몇 가지만 살펴보면' 즉정항목 

aval은 '아바타를 나의 분신 이라 생각한다' , 

capl은 게임 속 캐릭터의 능력치가 곧 나의 

능력 이라는 생각이 든다，blol은 블로그(또 

는 미니 홈피) 방문자를 늘리고 싶다'，coml은 

'자신 이 속한 커 뮤니 티( 동호회 , 카페 등) 에 

올라온 새 글을 주기적으로 확인한다', mesl 

은 컴퓨터 사용 중에는 항상 메신저에 접속 

해 있는다' 라는 문항으로 설문지에서 사용 

되었다. 설문지에 사용된 20개의 문항은 

Likert 7점 척도를 이용하여 측정되었다.
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〈표 1> 변수의 측정항목

* 탐색적 요인분석 후 제외된 항목

넌 中 측정항목 치.-"-힌

아바타

1. 아바타를 분신이라 생각(aval)
2. 아바타에 대한 타인의 의 견 의식 (ava2)
3. 아바타를 꾸미기 위해 많은 노력 (ava3)

[8, 5, 18, 24]

능력치

4. 게임 속 능력치가 나의 능력이라 생각(capl)
5. 높은 능력치를 가진 사람 선망(cap2)

6. 능력치를 높이기 위해 많은 노력(cap3)
[21, 26, 29, 27]

블로그

7. 블로그 방문자 수 의식 (blol)
8. 블로그 글에 대 한 타인의 반응 의 식 (blo2)

9. 블로그 관리에 많은 시간 투자(blo3)
[4, 12, 19]

커뮤니티

10. 커뮤니티 새 글 주기적 확인(coml)
11. 자신의 글에 대한 반응 의식 (com2)

12. 커뮤니티 회원과의 관계 중요시(com3)

[2, 6, 11, 14, 17,
20, 22, 31]

메신저

13. 항상 메신저 접속(mesl)
14. 등록된 사람들의 로그인 상태 확인(mes2)
15. 로그인한 사람에게 대화 신청(mes3)*

[7, 15]

중성도

16. 해당 사이트 더 자주 방문(loyl)
17. 해당 사이트 더 오래 방문(loy2)
18. 향후 지속적 이용(loy3)

[11, 15, 21, 31, 51]

구매의 도
19. 온라인 아이템 구매 의사(purl)
20. 온라인 아이템 현금 구매 의사(pur2) [11. 22]

4. 실증연구

4.1 조사방법

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 일상생 

활에서 인터넷을 많이 접하고 사이버 공간에 

서의 자아에 대한 종합적 인 접근 경험 이 가장 

많을 것으로 생각되는 20대에서 30대 초반의 

학생층을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 

이를 위해 국내 3개 대학의 경영대, 사회대, 

공과대, 정보통신대, 자연대에 재학중인 대학 

생 및 대학원생을 대상으로〈표 1〉의 측정항 

목들을 포함하는 설문지를 준비하여 설문조 

사를 실시하였다. 설문 대상의 편의가 존재하 

나 연구의 주요 설문이 아바타, 블로그，메신 

저 등과 관련된 설문으로, 실제로 온라인 아 

이템에 대한 충성도와 구매의도를 갖는 집단 

은 주로 학생층이라는 점에 착안하여 조사대 
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상을 선정하였다. 설문지를 이용한 분석방법 

보다는 실제 사이트를 운영한 데 이터를 이용 

한 분석 이 보다 정확할 것으로 생각되나, 본 

연구는 온라인 아이템에 대한 구매행위 자체 

보다는 사이버 공간에서의 다양한 자아에 대 

한 인식과 관리노력이 고객 충성도와 구매의 

도에 미치는 영향을 조사하는 것이 목적이므 

로 분석대상이 특정 사이트로 국한되지 않아 

자신이 속하여 활동하고 있는 다양한 사이트 

또는 메신저, 블로그 등에서의 경험을 종합적 

으로 조사하기 위하여 직접 설문지를 작성하 

여 응답하게 하는 방법을 사용하였다. 설문지 

는 총 207부를 배부하여 불성실한 답변을 포 

함하는 응답을 제외하고 189부를 연구에 사용 

하였다. 응답자의 평균 나이는 25.4서이며 남 

자 응답자가 약 70%였다.

4.2 분석 결과

4.2.1 신뢰도 및 타당성 분석

본 연구에서는 사이버 공간에서의 자아에 

대한 인지가 고객 충성도와 구매의도에 미치 

는 영향을 알아보기 위해 응답자의 설문에 근 

거한 평가를 하였다. 따라서 이러한 자의식, 

충성도, 구매의도에 개념이 신뢰성 이 있게 측 

정되었는지를 검증할 필요가 있다. 일반적으 

로 동일한 개념을 여러 개의 항목을 이용하여 

측정하는 경우에는 Cronbach's a를 이용하므 

로 본 연구에서도 이를 이용하여 각 측정항목 

의 신뢰성을 검증하였다. 신뢰도 계수에 의해 

서 신뢰성을 인정하는 절대적인 기준은 없으 

나［28］ 일반적으로 0.6 이상이면 유효한 것으 

로 보고 연구에 사용할 수 있다. 본 연구에서 

는〈표 2〉에서오｝ 같이 모든 Cronbach's a 값 

이 0.7 이상으로 나타나 변수들의 신뢰성 이 

높은 편임을 알 수 있다.

본 연구에서는 연구 모형에 사용될 변수들 

의 타당성 검증을 위해 탐색적 요인분석 방법 

을 사용하였다. 요인추출은 요인의 수를 적절 

히 줄이기 위해 주성분 분석 방법을 사용하였 

고 요인의 회전방법으로는 배리맥스 

(Varimax) 방법을 사용하였다. 처음에 입력 

된 변수의 개수는 총 20개 였으나 요인분석 결 

과 요인2로 묶이지 않는 변수를 제 거하여 본 

연구에서는 19개의 변수를 사용하여 다시 한 

번 요인분석을 실시하였다.

요인분석 결과〈표 2〉와 같이 19개의 측정 

항목이 총 7개의 요인으로 구분됨을 알 수 있 

었다. 총 설명 분산은 83.394%였으며 요인적 

재량이 0.64 이상이 되어 변수들의 타당성이 

검증되었다.

또한 본 연구에서는 요인들 간 서로 다른 

구조로 되어 있는지를 알기 위해 판별타당도 

(discriminant validity)를 검증하였다. 판별타 

당도를 검 증하는 방법은 몇 가지가 있으나 요 

인들 간 상관계수 값이 1인지의 여부를 검증 

하는 방법 이 있다［3디 이 경우 보통상관계수 

가 0.9 이상이면 요인들이 판별타당성을 의심 

하게 되 어 요인들이 서로 다른 구조로 되어 

있다고 보기 힘들다.〈표 3〉은 요인들 간의 상 

관계수를 나타내고 있는데 최대값이 구매의 

도와 충성도간의 0.641 로 나타나서 요인들 간 

의 판별타당도가 있음을 확인하였다.
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〈표 2> 탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석 결과

구성요인
Crotibach's a

Variables 요인 1 요인 2 요인 3 요인 4 요인 5 요인 6 요인 7
aval 0.176 0.799 0.169 0.115 0.132 0,129 0.030
ava2 0.167 0.810 0.219 0.153 0.183 0.198 0.067 0.869
ava3 0.206 0.761 0.287 0.201 0.023 0.226 0.070
capl 0.120 0.391 0.755 0.109 0.041 0.141 -0.055
cap2 0.190 0.115 0.879 0.118 0.173 0.029 0.043 0.883
cap3 0.132 0.184 0.887 0.078 0.047 0.121 0.083
blol 0.199 0.141 0.103 0.835 0.200 0.138 0.129
blo2 0.136 0.045 0.242 0.712 0.456 0.192 0.120 0.871
blo3 0.198 0.314 0.052 0.780 0.148 0.115 0.106
coml 0.185 0.184 0.013 0.042 0.831 0.047 0.124
com2 0.081 0.032 0.099 0.369 0.783 0.176 0.023 0.795
com3 0.238 0.126 0.199 0.320 0.644 0.031 0.208
mesl 0.001 0.011 -0.013 0.061 0.057 -0.036 0.927

0.735
mes2 0.190 0.109 0.093 0.197 0.214 0.139 0.791
loyl 0.856 0.245 0.188 0.268 0.137 0.122 0.057
loy2 0.833 0.233 0.229 0.232 0.180 0.173 0.086 0.931
loy3 0.798 0.136 0.121 0.070 0.223 0.312 0.103
purl 0.331 0.320 0.179 0.222 0.173 0.777 0.108

0.940
pur2 0.301 0.329 0.140 0.211 0.112 0.813 0.006

Eigen Value 2.664 2.600 2.574 2.429 2,266 1.672 1.641 —
설명분산 14.020 13.684 13.546 12.783 11.925 8.800 8.635
누적분산 14.020 27.704 41.251 54.034 65.959 74.759 83.394 -

요인추출 방법: 주성분 분석, 회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 배리맥스

〈표 3> 요인들 간의 상관행렬

아바타 능력치 블로그 커뮤니티 메신저 충성도 구내의，

아바타 1.000
능력치 .535 1.000
블로그 .472 .371 1.000
커뮤니티 .379 .315 ,632 1.000
메신저 .197 .132 .335 .335 1.000
충성도 .535 .444 .525 .488 .259 1.000
구매의 도 .626 .415 .530 .420 .200 .641* 1.000
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4.2.2 공분산 구조를 이용한 경로분석

(1) 모형적합도

본 연구에서는〈그림 1〉에서 나타낸 연구 

모형을 검증하기 위해 공분산 구조 분석을 실 

시하여 모형의 적합도를 확인하고 모형에 나 

타난 모수들을 추정하였다. 모수 추정법은 측 

정변수의 분포를 정규분포로 가정하는 최대 

우도 법 ( MLE : Maximum Likelihood 

Estimation)을 사용하였고 연구모형의 적합

도를 검정하기 위해서는 공분산 매트릭스를 

사용하였다. 최대우도법을 사용하여 평가한 

연구모형의 적합도에서는 GFI(Goodness-of- 

Fit Index), AGFI(Adjusted Goodness~of-Fit 

Index). CFI( Comparative Fit Index), 

RMSEA(Root Mean Square Error of 

Approximation) 등을 사용하였다. 또한 모델 

의 설명력을 높이기 위해 몇 번의 수정을 하 

였다.〈표 4〉는 초기모형과 수정모형의 적합 

도 지표를 나타낸다.

〈표 4〉수정모델과 적합도지표

모 형 P 'IIB AGFI jigll 비 고

초기 모형 508.4 142 .00 .768 .690 .859 .117

수정모형 1 346.5 140 .00 .836 .777 .920 .089 Covariance 분석후

수정모형 2 315.0 139 .00 .851 .800 .932 .082 Modification Indices 수정후

〈표 5> 구조모형의 경로계수와 가설 검증

가설 From 부호 Estimate MB：*MR! P 가설채택

가설1 avatar

loyalty

:0.44 「0.12 3.83 ":0.00- 채택

가설 2 capability + ：0.16 0.08 ::2.03 0.04 채택

가설 3 blog -1 二 0.29 0.14 2,07 .。睥 채택

가설 4 community 0.27 0.14 2.00 0.05 채택

가설 5 messenger + -0.01 0.04 -0.27 0.80 기각

가설 6 avatar

purchase

0.59 0.11 5.37 0.00 채택

가설 7 capability + -0.02 0.07 -0.35 0.73 기각

가설 8 blog + 0.23 0.12 1.94 0.06 기각

가설 9 community + 0.05 0.12 0.39 0.70 기각

가설 10 messenger + -0.02 0.04 -0.47 0.66 기각

가설 11 < loyalty -「「너-：， 0.29 ：0.07 39& ■: 0.(X) 채택
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적합도 분석 결과 GFI는 다소 작지만 

AGFK0.8 이상), CFI(0.9 이상), RMSEA(0.085 

이하) 등으로 권장수준 이상으로 조건을 만 

족시키고 있어서 연구모형에 사용되는 아바 

타, 능력치, 블로그, 커뮤니티, 메신저가 제시 

된 모형에 적합함을 알 수 있었다. 카이제곱 

(chi-square) 값은 315.0으로 나타나 다소 높 

은 편 이 었으나 이 값은 표본의 크기에 민감하 

게 반응하므로 적합도를 검정하는데 유의한 

도구로 사용하지 않는다고 받아들여지고 있 

다[16, 42], 따라서 본 연구에서는 그 값을 적 

합도 검정에 사용하지 아니하였다.

(2) 연구가설의 검증

〈그림 1〉의 연구모형에서 설정한 가설을 검 

증하기 위해 공분산구조분석 후 파악된 경로 

별 계수와 가설검증 결과를 요약해 보면〈표 

5〉와 같다.

먼저 5개의 잠재변수와 충성도 사이의 관 

계를 살펴보면 아바타가 충성도에 미치는 영 

향(경로계수)은 0.44였고 이 때 t값은 

3.83(p〈0.01)로서 상당히 유의적인 경로임을 

알 수 있었다. 따라서 아바타가 충성도에 정 

( + )의 영향을 미친다 는 가설이 채택되었다. 

같은 방법으로 게 임의 능력치, 블로그와 커뮤 

니티가 충성도에 각각 정 ( + )의 영향을 미친 

다 는 가설 이 채택되 었다. 그러나 가설 5의 메 

신저와 충성도 사이에는 유의한 관계를 검증 

할 수 없어서 가설이 기각되었斗. 또한 이러 

한 결과를 초기 연구모형 에 도식화하여〈그림 

2〉와 같은 결과를 얻었다.〈그림 2〉에서 화살 

표는 잠재변수와 관측변수간의 관계를 나타 

내며 화살표위에 표시된 숫자는 경로계수를 

나타낸다. 각 가설 번호 아래의 값은 최대우 

도법(Maximum Likelihood Estimation)의 파 

라미터를 나타내고 있으며 괄호안의 값은 주 

어진 가설 검정에 사용되는 t값을 나타낸다.

잠재변수와 구매의도와의 관계에서는 아바 

타가 구매의도에 유의적 인 영향(0.59, t = 5.37) 

을 미치는 것으로 분석되어 아바타가 구매의 

도에 정 ( + )의 영향을 미친다 는 가설이 채 

택되었다. 반면 게임의 능력치, 블로그, 커뮤 

니티, 메신저는 구매의도에 유의한 영향을 미 

친다는 관계를 검증할 수 없었다. 충성도가 

구매의도에 미치는 영향은 0.29로 높은 편이 

었으며 t값도 3.96(p〈0.01)로 나타나 매우 유 

의한 영향을 미친다는 사실을 알 수 있었다. 

따라서 충성도가 구매의도에 정 ( + )의 영향 

을 미친다 는 가설이 채택되었다.

위의 가설 검증 결과를 종합해 볼 때, 아바 

타는 충성도와 구매의도에 모두 유의한 영향 

을 주며 게임의 능력치, 블로그, 커뮤니티는 

충성도에는 직접적인 영향을 주지만 구매의 

도에 직접적인 영향을 주지는 못하고 충성도 

를 높임으로써 간접적으로 구매의도에 영향 

을 준다는 사실을 알 수 있었다. 한편 메신저 

는 충성도와 구매의도에 모두 유의한 영향을 

주지 못하였다. 메신저는 여러 사람들과 서로 

채팅을 가능하게 해주는 도구이지만 이러한 

도구가 해당 웹사이트에 대 한 충성도로 이 어 

지지 못하고 있으며 메신저를 사용한다는 사 

실이 메신저 서비스 회사에서 판매중인 아이 

템 구매하려는 의도로 연결되지 못한다는 사 

실을 알 수 있었다.



사이버 공간의 자아에 대한 인지가 충성도와 구매의도에 미치는 영향 95

---- ► 채택된 경로 A 기각된 경로

〈그림 2> 구조방정식모형의 경로분석 결과

5. 결론 및 향후 연구방향

본 논문에서는 사이버 공간 상의 자아에 대 

한 인지가 고객 충성도와 구매의도에 미치는 

영향에 대하여 연구하였다. 먼저 사이버 자아 

를 개 인적 인 자아와 사회적 인 자아로 나눈 다 

음 각각에 대한 인지를 조사하고 이러한 인지 

가 충성도와 어떠한 연관관계를 맺고 있으며 

구매의도와는 어떤 관련성이 있는지 분석하였 

다. 이를 위하여 사이버 자아의 인지와 충성도 

및 구매의도와 관련된 설문조사를 실시하였으 

며. 설문 결과를 바탕으로 개인적 자아와 사회 

적 자아를 구성하는 요인을 도출한 후 이러한 

요인이 충성도와 구매의도에 미치는 영향을 

구조방정식 모형을 이용하여 분석하였다.

분석결과 개인적 자아를 구성하는 아바타 

는 충성도와 구매의도에 모두 유의한 영향을 

주며 게임의 능력치, 블로그«커뮤니티는 구매 

의도에 직접적인 영향을 주지는 못하고 충성 
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도를 높임으로써 간접적으로 구매의도에 영 

향을 준다는 사실을 알 수 있었다. 한편 메신 

저는 충성도와 구매의도에 모두 유의한 영향 

을 주지 못하였다. 이러한 결과는 아바타가 

사이버 공간상의 자아를 완전히 대체하는 분 

신으로서 자신과 동일하게 인지하며 자신의 

존재감이 있는 사이트에 충성도를 보이는 한 

편 사이버 자아를 꾸미기 위해 구매의도를 가 

지고 있음을 시사해 주고 있다. 현재 많은 웹 

사이트에서 아바타를 판매하고 있으며 아바 

타가 매출액에서 상당부분을 차지하고 있는 

네오위즈, 프리챌, 다음 커뮤니케 이션즈와 같 

은 사례를 볼 때 아바타가 새로운 비즈니스 

모델로 자리 잡았으며 이는 인터넷 사용자가 

아바타를 자신의 분신 이라고 생각한다는 연 

구결과를 반증한다고 볼 수 있다.

게임의 능력치와 블로그, 커뮤니티는 직접 

적인 구매와 이어지지는 못하고 있으며 다만 

고객충성도의 향상으로 이어진 후 간접적인 

방법으로 구매와 연결될 수 있음을 말해주고 

있다. 메신저의 경우를 살펴보면 충성도와 구 

매의도로 연결되지 못한다는 사실은 메신저 

사용자가 메신저에 제공하는 기본적 인 기능 

(채팅, 파일전송, 쪽지교환 등)을 이용하는데 

충실하며 부가적인 아이템을 구매하여 메신 

저 상의 캐릭터를 꾸미려고 하는 욕구가 아직 

은 성숙되지 않았음을 시사하고 있다. 그러나 

향후 사이버 공간상에서의 커뮤니케 이션이 

활성화될수록 메신저 상의 자아를 꾸미려는 

욕구가 증가할 것으로 예상된다.

본 연구에 응한 실험 대상자는 주로 20대 

에서 30대 초반 정도의 연령층으로 학생들에 

국한되어 있다. 사이버 아이템 구매의 상당 

부분이 주로 10대와 20대에 의해 이루어지고 

있는 현실을 고려해 볼 때 본 연구에서 수행 

한 분석내용은 20대의 학생층으로 제한된다 

는 한계를 지닌다. 10대의 경우는 사이버 자 

아에 대한 인지가 그에 따른 충성도와 구매 

의도에 미치는 영향이 20대와는 다를 것으로 

예상되므로 향후 연구에서는 10대들의 자아 

인지에 대한 추가적인 분석이 수행되어야 할 

것으로 생각되며, 학생층 뿐 아니라 다양한 

직업군, 나아가 다양한 연령층에 따라 사이 

버 자아에 대한 인지가 어떻게 달라지는지, 

또한 이러한 인지가 충성도와 구매의도에 어 

떠한 영향을 미치는지에 대한 비교 연구가 

수반되어야 한다.
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