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Lots of virtual communities and online businesses presently derive their primary sources of revenues through 

advertising, but nevertheless are plagued with marginal profitability though they might possess a significant 

user base. In the light of the need for an efficacious business model, there have been recent insights of 

an online community in particular reaping profits through an innovative and lucrative revenue generation 

method that earns by selling digital items.

There have been some obvious evidences (e.g., Cyworld, SecondLife, Habo Hotel, etc.) that online com-

munities can be profitable through their unique business model of selling digital items. However, there is 

lack of understanding about the motivation of purchasing digital items. This study tries to identify the main 

motivators of digital item purchases based on social/individual identity theory and self-presentation theory. 

”Digital items”, otherwise known as ”virtual assets”, may include online avatars, accessories for the avatars, 

decorative ornaments like furniture, digital wallpapers, skins, background music and virtual weapons used 

for Internet games. These digital items are employed by users for representation and articulation in the 

online space, especially to create and enhance their online profiles in web pages and games. Prices for 
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digital items typically range from a few cents to a few dollars each.

Based on the theoretical framework like social identity theory and self-presentation theory, we developed 

the research model and proposed seven hypotheses. An analysis of 225 members of Cyworld found that 

digital item purchase intention in virtual world is affected by both members' need for self-presentation and 

need for affiliation. We also found that the need for self-presentation is significantly increased by innovative-

ness of members, community group norm, and community involvement. We concluded that the need for 

self-presentation could be a key variable for profitable business model in online community service industry. 

However, neither individual self-efficacy nor the need for affiliation significantly influenced the need for 

self-presentation which triggers purchase intention of digital items. 

In term of the theoretical and practical contribution, this study can be a pioneering empirical research 

that investigates the purchase intention of digital items based on social identity theory and self-presentation 

theory in the online context. Also, the findings of our study are valuable and practical for practitioners 

in the market who wish to adopt or improve the business model of selling digital items in an online community. 

From the findings, it can be seen that innovativeness of users, community group norm, and community 

involvement are three significant factors that influence need for self-presentation of users which ultimately 

leads to their intentions to buy digital items. These findings put forth that virtual community providers and 

online businesses selling digital items should prioritize their efforts and focus on these three factors if they 

want to increase the sales of these digital items and generate greater revenues. 

This study provides important implications for academic researchers and practitioners to understand why 

the community members pay money for their digital items in virtual world and how the practitioners can 

increase the sales of digital items in an online community. A couple of limitations of the study and future 

research directions are also discussed.
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Ⅰ. 서  론

정보기술의 격한 발 과 인터넷의 빠른 확

산으로 개인들의 업무활동  라이 스타일이 

통  오 라인 활동 심에서 사이버 활동으

로 그 비 이 옮겨지고 있다. 한 인터넷과 컴퓨

터 네트워크의 발 은 사람들로 하여  물리  

공간과 시간  제약 없이 커뮤니 이션을 가능

하게 하여, 컴퓨터를 매개로 공통의 목 과 유사

한 심사를 가상공간에서 형성하는 온라인 커

뮤니티의 발 을 유도하 다.

자 커뮤니티(electronic community), 가상 커뮤

니티(virtual community), 실행공동체(community 

of practice), 컴퓨터 매개 커뮤니 이션(computer 

mediated communication) 등의 다양한 용어로 

불리는 온라인 커뮤니티(online community)는 

“구성원들이 생성한 콘텐츠에 을 두고 커뮤

니 이션과 콘텐츠의 통합이 컴퓨터를 매개로 

하여 구축된 공간[Hagel and Armstrong, 1997; 

Rheingold, 1993],” 혹은 “온라인 상호작용에 

계하는 사람이나 집단[Williams and Cotherel, 

2000]”을 의미한다.
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지난 2004년부터 2005년까지 실시된 PEW Internet

의 조사결과에 따르면, 약 6천만 명의 미국인들

은 본인 인생의 요한 의사결정을 온라인 커뮤

니티 회원들에게서 조언을 구하고, 이를 참고한 

것으로 나타났으며[Boase et al., 2006], 온라인 커

뮤니티가 사회  측면에서 인터넷 사용을 진

하고, 지식공유와 사회활동 참여의 요한 수단

이 되어 왔다[Hagel and Armstrong, 1997].

개인들의 사이버 활동 패러다임이 개인수 에

서 차 집단 , 조직  수 으로 진화하면서 온

라인 공간에 커뮤니티들을 형성하 다. 최근에는 

조직 내에서 개인의 정체성 향상을 한 노력과 

다양한 서비스들이 활성화되면서, 커뮤니티 내 

개인 간의 링크기능을 이용한 새로운 서비스인 

개인형 홈페이지(미니홈피, 블로그 등)가 등장하

여 많은 네티즌들을 회원으로 확보하고 있다. 코

리안클릭과 리서치인터내셔 의 조사[2004]에 의

하면 우리나라 인터넷 사용자의 23.1%가 미니홈

피의 이용을 목 으로 인터넷을 이용한다는 응

답률을 보여, 미니홈피의 사용이 네티즌들 사이

에서는 매우 일반화되어 있음을 알 수 있다.

그러나 닷컴 붕괴 이후 인터넷 비즈니스의 수

익모델을 찾기 해 고심하던 기업들은 이러한 

서비스의 사이트가 수익을 창출할 수 있는 비즈

니스인지 의문을 갖기 시작했다. 즉 지속 으로 

증가하는 운 비용 비 어느 정도의 수익과 비

즈니스 가치 존재할 것인지에 한 궁 증이 야

기되었다. 특히 커뮤니티 운 비용이 상과는 

달리 크게 높아지며, 커뮤니티 활동이나 방문의 

증가에 따른 서비스제공업체 고효과가 높지 

않음을 알게 되었다. 부분의 커뮤니티서비스 

업체들이 고에 의존하여 수익을 창출하는 반

면, Cyworld, SecondLife, Habo hotel 등과 같은 

온라인 커뮤니티들은 디지털 아이템의 매를 

통해 서비스를 실제 재무  성과로 변형하는 독

특한 비즈니스 모델을 창출하 다. ‘디지털 아이

템’이란 일종의 가상자산(virtual asset)으로서, 온

라인 환경에서 표출/묘사(representation), 표 , 

그리고 커뮤니 이션을 해 사용자가 이용하는 

새로운 미디어 요소이다. 이러한 디지털 아이템

으로는 디지털 아바타, 액세서리( 를 들면, 의

상, 신발, 모자 등), 가상 룸을 한 장식품( 를 

들면, 가구, 그림, 벽지 등), 배경스킨, 음악트랙 

등이 있다.

지 까지의 온라인 커뮤니티와 련한 부분

의 연구가 개념이나 특징들에 해 개념 으로

만 제시되었으며, 수익창출과 련된 연구는 거

의 없는 실정이었다. 과거에 커뮤니티는 직

인 수익창출원천으로 고려되기보다는 이메일서

비스와 같이 사이트 방문을 유도하는 기 인 

인 라의 성격으로 인식되어 왔다. 특히 온라인 

커뮤니티 개설운  회비로 수익을 거둬들이려던 

리챌(freechal.com)의 실패 후에는 온라인 커뮤

니티로부터 직 인 수익창출을 얻으려는 기

는 그리 높지 않았다. 그러나 최근, 해외사례로 

SecondLife와 국내사례로는 Cyworld 등 온라인 

커뮤니티와 디지털 아이템을 통한 수익창출 가

능성에 한 심이 증 되었고, 여러 가지 비즈

니스 모델이 다양하게 시도되고 있다. 이에 따라 

본 연구에서는 디지털 아이템 매와 련하여 

사용자의 자기표 욕구가 어떻게 디지털 아이템 

구매 결정에 향을 끼치는지를 악하고자 한다. 

기존의 자기표 (self-presentation) 이론[Leary, 

1995; Schlenker, 1975]과 아이덴티티(identity) 이

론[Tajfel and Turner, 1979; Ashforth and Mael, 

1989]에 따르면, 사람들은 자기를 표 하기 해 

옷이나 모자, 시계 등과 같은 상품을 구매하는 것

으로 알려져 있다. 온라인 환경에서도 마찬가지

로 사용자들은 자기를 표 하기 해 하나의 상

품으로써 디지털 아이템을 구매하고 사용할 것

으로 추정이 가능하다. 본 연구는 세부 인 연구

문제로서, (1) 온라인 커뮤니티에서 자기표 욕

구에 한 향요인은 무엇이며, (2) 자기표 욕

구가 어떻게 디지털 아이템 구매에 향을 미치

는지 등 두 가지 주요 질문에 한 답을 얻고자 

한다. 아울러 연구결과에 한 이론  해석과 함
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께 이와 같은 서비스를 제공하는 기업들에 한 

실무  시사 이 논의될 것이다.

Ⅱ. 이론  배경

2.1 온라인 커뮤니티

정보기술과 커뮤니 이션 매체의 발달은 커뮤

니티의 형태에 변화를 가져온다. 커뮤니티는 공

동체 는 지역사회의 의미를 지니며, 지역성, 사

회  상호작용, 공동의 유 라는 세 가지 요소로 

설명된다[Hillery, 1955]. 즉 개인들이 서로에 한 

의무감을 기반으로 함께 하는 집단 는 의식 으

로 하나로서 함께하고자 하는 집단으로 커뮤니티

를 설명할 수 있다[Rothaermel and Sugiyama, 

2001]. 통  커뮤니티가 지리  근성을 제

로 하는 반면, 온라인 커뮤니티는 시간과 공간의 

제약을 벗어나 자유로운 온라인 환경에서 컴퓨

터를 매개로 한 구성원간의 지속 인 상호작용

으로 정의할 수 있다. 

Rheingold[1993]는 온라인 커뮤니티에 하여 

“많은 사람들이 가상공간에서 거미  같이 복잡

한 인간 계를 구축할 수 있을 정도로 오랜 기간 

공 인 토론을 유지할 때 발생되는 네트워크에

서 형성되는 사람들의 사회  집합체”로 정의하

다. 한편, Hagel and Armstrong[1997]은 이윤

을 추구하는 비즈니스 동기가 새로운 형태의 사

람들 간의 계를 형성한다고 주장하면서, 어떻

게 커뮤니티의 작동구조가 수익을 창출하고 유지

하는지를 보여주는 모델을 제안하 다. Fernback 

and Thompson[1995]은 온라인 커뮤니티를 “

심 있는 주제로 정해지는 경계나 공간속에서 반

복 인 을 바탕으로 가상공간에서 발달되어

진 사회  계”로 정의하고 있다. Koh and Kim 

[2003-4]은 온라인 커뮤니티 활동이 오 라인 활

동을 병행하여 나타나는 상을 고려하여 “공동

의 목 이나 심사를 바탕으로 주로 온라인상

에서 상호작용하는 집단”으로 온라인 커뮤니티

를 정의하고 있다.

온라인 커뮤니티는 기회와  모두의 형태

로 기업의 략과 운  측면에 향을 미치고 있

다[김상욱, 2004]. 컨  기업과 소비자 간의 정

보 불균형 문제를 해결해 으로써 힘의 균형을 

기업에서 소비자로 이동시켰다는 에서 기업에

게 인 환경을 조성하지만, 고객의 참여를 

통한 고객자산의 창출과 고객과의 계 형성  

유지를 가능하게 한다는 측면에서는 기회를 제

공하기도 한다[Williams and Cothrel, 2000]. 

온라인 커뮤니티의 발 은 사회학, 심리학뿐만 

아니라 경 학 연구자들에게 흥미 있는 주제로 

부각되면서, 국내․외로 다수의 연구들이 발표되

었다. 온라인 커뮤니티의 연구를 종합해 보면, 크

게 다음의 세 가지 에서 수행되고 있다. 첫째

는 온라인 커뮤니티의 형성  유형분류에 한 

연구들이다[Hagel and Armstrong, 1997; Figallo, 

1998; Kim, 2000; Wellman et al., 1996; 이재 , 2000; 

Muniz and O'guinn, 2001; Bagozzi and Dholakia, 

2002; Fernback and Thompson, 1995; 강명수, 2005]. 

이러한 연구들에서는 일정한 기 에 의하여 다

양한 커뮤니티 유형들을 제시하고 있다. 둘째는 

온라인 커뮤니티가 어떻게 활성화되는지에 한 

연구들이 있다[Dutton et al., 1994; Kim, 2000; 서

건수, 2003; 박혜원, 2002; 문주연과 최지훈, 2003; 

Koh et al., 2007]. 이러한 연구들은 온라인 커뮤

니티 활성화에 향을 미치는 주요 요인들을 다

루고 있다. 셋째는 온라인 커뮤니티가 어떤 과정

을 통해 결과변수에 향을 미치는지에 한 연구

로서[Davidson and Cotter, 1991; McMillan and 

Chavis,  1986; 고 과 김 걸, 2001; 박성연과 유승

, 2003], 문제 해결, 회원 만족, 체류시간 증가 

등 활성화 과정이나 결과에 한 내용을 악하

고자 하는 것이다.

그러나 지 까지의 부분의 온라인 커뮤니티 

연구들은 온라인 커뮤니티 자체의 수익창출 모형

에 해서는 간과해 왔다. 이는 온라인 커뮤니티가 

직 인 수익원 역할을 할 수 있다기 보다는 주로 
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자기범주화 사회적 아이덴티티

개인적 아이덴티티

사회적 비교

자기표현

자기범주화 사회적 아이덴티티

개인적 아이덴티티

사회적 비교

자기표현

<그림 1> 개념  임워크

다른 비즈니스( : 고)를 한 기 인 인 라 

는 회원 DB의 기능으로 인식되어 왔기 때문이다. 그

럼에도 불구하고 최근 Cyworld, SecondLife 등에

서는 디지털 아이템 매 등 커뮤니티를 통한 자체

인 수익창출 가능성을 보 다. 본 연구는 기존의 

온라인 커뮤니티에 한 기 인 작동원리 연구

에 비하여 커뮤니티 내에서의 직 인 수익창

출 원리를 악하고자 함에 연구의 차별성이 있다.

2.2 이론  임워크

본 연구의 이론  토 는 사회  아이덴티티 

이론[Tajfel and Turner, 1979]과 자기표  이론

[Leary, 1995]에 있다. 기본 으로 사람들은 자신

이 원하는 이미지로 타인이 평가하길 기 하며, 

정  온라인 이미지를 만들기 해 시간과 비

용, 노력을 투자한다[Schau and Gilly, 2003]. 를 

들어, 온라인 사용자들은 실제의 자신에게 하는 것

처럼 아바타에게 옷을 입히고 액세서리를 착용시

켜, 지신이 원하는 이미지가 표 되도록 노력한다.

한 개인들은 자신의 능력을 단하기 해 

다른 사용자와 사회  비교를 하는 경향이 있다. 

온라인 이미지를 더 잘 표 한 타인의 미니홈피

와 자신의 것을 비교할 때, 불만족을 느끼고 이러

한 지각된 격차(perceived disparity)를 이기 

해서,  타인과의 차별화된 독특한 자신을 표

하기 해 스킨이나 배경음악 등 디지털 아이템

을 구매한다. 즉 사용자들의 자기표 욕구가 디

지털 아이템 구매를 유도하는 주요 동인이 된다. 

자기표 은 개인의 아이덴티티와 련이 있기 

때문에 온라인 커뮤니티 사용자들이 회원들  

타인에게 자기표 을 하고자 하는 이유가 무엇

이며, 어떠한 방법을 이용하는지, 아이덴티티가 

자기표 에 어떠한 향을 미치는지를 사회  

아이덴티티 이론을 통해 확인할 수 있다. 우선 개

인은 자신과 유사한 상들을 하나의 그룹으로 

범주화하려는 속성을 갖고 있다. 자신이 어느 그

룹에 속하게 되면, 자신의 행 규범을 자신이 속

한 그룹의 사회  아이덴티티에 따른다. 그룹에 

속한 개인들은 타 그룹과의 사회  비교를 통해, 

더욱 하게 자기 범주화를 시도하고, 자기표

의 욕구가 강화된다. 이는 자기의식(sense of 

self)이 사회  상호작용을 통하여 형성되는 과정

으로 해석할 수 있다. 물론 개인이 자신의 목표를 

추구하면서 스스로 자기의식을 만드는 개인  

아이덴티티도 자기표 에 향을 미치게 된다. 

다음의 <그림 1>은 본 연구의 이론  기반이 되

는 아이덴티티와 자기표 의 계를 종합하여 

나타낸 것이다. 각각의 세부 내용에 해서는 다

음의 각 에서 논의코자 한다.

2.2.1 개인 /사회  아이덴티티(Personal 

and Social Identity)

Tajfel and Turner[1979]가 제안한 사회  아이

덴티티 이론은 개인들이 사회  그룹의 일부분

으로써 언제 그리고 어떠한 이유로 일체감을 갖

고 행동하는가에 심을 갖고 있다. 이 이론에 따
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르면, 개인의 자아개념(self-concept)은 개인  아

이덴티티(personal identity)와 사회  아이덴티

티로 구성되어[Ashforth and Mael, 1989] 다  

자아수 을 갖고 있고, 사회  수 에서 하나 혹

은 그 이상의 그룹 멤버십에 속한다고 주장한다

[Turner et al., 1987].

사회  아이덴티티가 개인이 사회생활에 참여

하여 타인과 상호작용하면서 시간의 경과에 따

라 자기의식을 형성하는 반면, 개인  아이덴티

티는 개인이 자신의 목표를 추구하면서 시간이 

경과함에 따라 자기의식을 만든다. 개인  아이

덴티티가 부각되면 근본 으로 개인의 욕구, 가

치 , 기 , 믿음과 동기가 행 를 결정하지만, 개

인의 사회  아이덴티티가 활성화되면 개인들은 

자신을 사회  범주의 형으로서 보고[Turner et 

al., 1987], 이러한 상황에서는 공동의 욕구, 목표

와 표 이 행 의 근본이 된다[Verkuyten and 

Hagendoorn, 1998]. 개인들은 자신의 아이덴티

티와 일치하는 활동을 하고자 하는 경향이 있으

며, 자신의 아이덴티티를 구체화할 수 있는 조직

을 지원한다. 한 개인이 지각하고 있는 특정집

단이나 조직에 한 소속감이 강할수록 조직의 성

공을 자신의 성공으로 간주하여, 그 조직의 발 과 

성공을 해 력하고 노력한다[Bhattacharya et 

al., 1995].

2.2.2 자기표 (Self-presentation)

자기표 은 타인에게 자신의 아이덴티티를 표

하는 행 [Leary, 1995]로, 자기표  노력은 자

신, 환경/상황, 그리고 타인의 평가와 모니터링

뿐만 아니라, 타인이 지각하게 될 자신의 인상/

느낌에 향을 미치는 자기정보에 한 통제를 

특징으로 한다[Schlenker et al., 1996; Schlenker 

et al., 1994]. 즉 타인의 정  평가를 탐색하고, 

의식 으로 타인의 비난을 기피하려는 목표지향

 행동을 의미한다[Baumeister, 1982; Leary and 

Kowalski, 1990; Schlenker, 1980]. 

개인들은 가치 있는 사회  목표를 달성하기 한 

방법으로 자신을 표 하고자 노력하고[Dominick, 

1999], 타인에게 자신이 원하는 인상이나 느낌을 

보이기 해 많은 자원을 활용한다. 이 인상은 일

성 있고, 보완 인 행 를 끊임없이 수행하는 

것을 통해 유지된다[Schlenker, 1975; Schneider, 

1981]. Goffman[1959]은 이를 인상 리 로세

스라고 부른다. 그룹 내의 개인들은 자신에 

심이 있는 타인의 기 에 부응하도록 자신의 

행 를 응시키고[Deutsch and Gerard, 1955; 

Kelley, 1952], 사회  상호작용을 요하게 여

기는 개인일수록 자기표  노력과 행 를 향상시키

고자 더 많이 노력한다[Leary and Kowalski, 1990].

2.2.3 자기범주화(Self-categorization)

자기범주화는 개인의 사회  아이덴티티 형성

을 가져오는 인지  측면으로, 개인은 유사한 

상들을 공통특성, 기능을 심으로 분류하고 범주

화한다. 개인이 자기범주화를 하는 주된 이유는 

주 으로 련한 문제의 사회  배경을 이해하

고, 불확실성을 일 수 있기 때문이다. 그룹 멤버

로 자신을 범주화하는 것은 내그룹(in-group)이 

정의한 특성에 자기개념을 변화시키는 것이다

[Turner et al., 1987]. 즉 개인의 행 는 개인이 속

한 그룹에 따라 변화하게 된다. 개인이 어떤 그룹

으로 범주화 하게 되면, 자신이 어떻게 행동해야 

할지에 해 자신이 속한 그룹의 사회  아이덴

티티에 따라 행동한다.

2.2.4 사회  비교(Social Comparison)

사회  비교는 특히 불확실한 상황에서 개인들

의 성과, 의견, 능력, 외   타인과의 계에 

한 평가이다[Festinger, 1954]. 사회  비교는 사

회  아이덴티티 이론에서 그룹을 포함하여 확장

된 개념으로 근본 으로 정 인 자존심을 성취

하고, 더욱 하게 자기범주화를 만드는 주요
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한 수단이다[Foster and Matheson, 1999]. 상향비

교가 그룹의 자 심을 하시키는 반면, 덜 우수

한 그룹과 비교하는 하향비교는 자신이 속한 그

룹이 더 우수하다고 생각되어 그룹의 자 심이 

증가한다. 내그룹 멤버의 자 심은 결속으로 향

상될 수 있으나 심  어려움을 야기하기도 한다. 사

회  비교에서 개인이 속한 그룹보다 타인의 그룹

이 유리한 치에 있다고 인식될 때 불만족, 부

당과 질투가 감정  결과로 나타난다. 주  안

녕(subjective well-being)이 받을 때, 자기표

을 유발하는 자기강화 욕구가 높아진다[Wills, 

1981].

2.3 온라인 공간에서의 아이덴티티 표출

기본 으로 온라인 공간에서의 아이덴티티 

한 오 라인 공간의 통 인 아이덴티티와  

별개의 개념은 아니다[Schau and Gilly, 2003]. 다

만, 오 라인 공간과 비교하여 가상세계는 유연

하고 잠재 으로 익명인 복잡한 계를 한 공

간이 되므로, 인터넷은 아이덴티티의 개발이나 표

에 한 새로운 기회를 제공한다[Turkle, 1995]. 

를 들면, 소비자들은 매일 주어진 상황(쇼핑이

나 오페라 람 등)에서 타인에게 인상을 주기 

해 옷, 헤어스타일, 자동차 등을 선택하여 자신

을 표 한다. Goffman[1959]은 오 라인의 아이

덴티티 표 은 상황 이어서 물리  특정 상황

에 기 한다고 주장한다. 반면에 인터넷이나 온

라인 공간은 지역 , 물리  특정 상황을 넘어서

서 자신을 표 할 수 있게 한다[Schau and Gilly, 

2003]. 온라인 공간에서의 아이덴티티를 연구한 기

존문헌들을 종합해 보면[Jacobson, 1999; Huffaker 

and Calvert, 2005; Döring, 2002; Grice and 

Goodman, 2005], 온라인 아이덴티티는 “특정한 

거래나 온라인 환경에 참여하기 해 요구되는 

최소한의 아이덴티티 련 정보의 집합”으로 정

의될 수 있다. 온라인 주체는 온라인 역에서 표

되거나 존재하는 실체이다.

온라인 아이덴티티 역시 오 라인 아이덴티티

에 내재하는 ‘개인’과 ‘사회’ 수 에 응하는 사

회  온라인 아이덴티티와 개인  온라인 아이

덴티티를 가지고 있다[Turner et al., 1987]. 개인

과 사회  온라인 아이덴티티의 자기표 을 통

해, 개인들은 지각에 향을 미치기 해 온라인 

이미지를 개발하기를 원한다. 이를 온라인 아이

덴티티의 표 (presentation of online identity)

이라 할 수 있으며, 개인들은 이러한 아이덴티티

를 표 하고자 하는 기회를 웹 공간에서 찾는 것

이다.

개인 아이덴티티의 오 라인 표 은 단어, 문

법, 톤, 강세 등을 포함하는 언어  표시(linguistic 

marker), 행동, 의복, 구매 제품 등을 통해 이

지는 반면, 오 라인 환경에서 사회  아이덴티

티의 표 은 주로 개인이 속한 그룹(스포츠 , 

직무그룹)의 사람들, 클럽 회원들과의 교류를 통

해 주로 이루어진다. 온라인 공간에서는 보다 자

유롭게 자신의 온라인 아이덴티티를 표 할 수 

있는 가능성이 있다. 일부는 텍스트를 이용하여 

커뮤니 이션을 하기도 하고, 아바타나 디지털 아

이템을 이용하여  다른 이미지를 창출하기도 하

며, 홈페이지에 사진을 업로드하거나 배경음악재

생 등 다양한 방법을 이용한다. 상징  커뮤니

이션에서, 자기표 은 디지털 아이템으로 조정된

다.

자기표 은 개인의 정보를 희망하는 자신으로 

조작한다[Berg and Derlega, 1987; Kelly and 

McKillop, 1996]. Moon[1998; 2000]과 같은 연구

자들은 사회 으로 바람직한 상으로 자신을 유

지하기 한 심리  압박 때문에 물리 으로 가

까이 있는 사람들보다 온라인 공간에서 자신을 

폭로하거나 표출하기가 더 용이하다고 주장하

다. 따라서 온라인 공간에서 더욱 쉽게 자신의 내

재된 아이덴티티를 표 할 수 있다고 보았다. 

한 온라인 공간은 개인들이 밝히고 싶지 않은 자

신의 측면을 숨기기가 용이하다[Schau and Gilly, 

2003].
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기 HTML 심의 홈페이지가 주류를 이루

던 시 에서 공통의 심사를 공유하는 온라인 

커뮤니티 활동의 형태로 패러다임의 변화가 있

었고, 최근에는 온라인 커뮤니티 내에서 개인의 

아이덴티티를 향상시키는 인터넷 서비스( : 미

니홈피, 블로그, 카페 등)에 한 심이 크게 증

되었다. 다음에서는 온라인 공간에서의 디지털 

아이템 구매의도에 한 선행요인들을 규명코자 

하며, 각 요인들 간의 계에 한 모형과 가설을 

제안하고자 한다. 

Ⅲ. 연구모형  가설

3.1 연구모형

Cyworld, SecondLife, Habo hotel 등과 같은 

온라인 커뮤니티의 이용자들은 자기표 을 하기 

한 방법으로 디지털 아이템을 구매하여 자신

의 다양한 온라인 이미지를 표 하고자 한다. 자

기표  이론에 따르면, 아이덴티티는 추상 이기 

때문에 이를 표 하는 구체 인 수단(subset)을 

찾으며, 수많은 디지털 상징을 가지는 온라인 공

간은 사용자에게 무제한 인 자기표 의 기회를 

제공해 왔다[Schau and Gilly, 2003].

한 개인의 표 욕구는 사회  아이덴티티 이

론[Tajfel and Turner, 1979; Ashforth and Mael, 

1989]에 따라 개인  과 사회  에서 분

석해 볼 수 있다. 우선 개인  에서 개인의 

특성이 표 욕구와 행동을 결정한다. 개인  아

이덴티티는 개인의 가치에 의해 향을 받는 것

으로 알려져 있다[Hitlin, 2003]. 본 연구에서는 

이러한 가치 항목 에서 자기표 욕구와 직결

되는 표 인 요소가 바로 개인의 신성과 자

기효능감인 것으로 악하 다. 신성은 신제품

이나 서비스, 즉 디지털 아이템을 개인이 타인과 

비교하여 얼마나 신 으로 먼  수용하고 시

도하고자 하는지를 의미한다[Hirschman, 1980, 

Agarwal and Karahanna, 2000]. 온라인 공간에

서의 자기효능감은 개인이 디지털 아이템을 이

용하여 타인에게 자신의 정  아이덴티티를 

표 하고, 정  평가를 얻기 해 끊임없이 노

력하여 실행할 수 있다는 자신의 능력에 한 믿

음을 의미한다[Bandura, 1977; 1982; 1986].

한편, 본 연구는 자기표 욕구에 향을 끼치

는 사회  요인을 친교욕구, 그룹규범, 여도 등 

세 가지로 보았다. 우선 사회  에서 친교욕

구는 온라인 공간에서 정 인 자신의 아이덴

티티를 표 하기 한 디지털 아이템 구매행

를 유도하는 것으로 알려져 있다[Schau and 

Gilly, 2003]. 즉, 개인의 친교욕구는 사회  아이

덴티티와 한 련성이 있다. 한 사회  아

이덴티티 이론에 의하면, 사회  아이덴티티는 

그룹규범의 재를 통해 행 에 향을 미친다

[Terry et al., 1999]. 그룹규범은 한 사람 뿐만 아

니라 체 사회  그룹의 사람들이 그 게 행동

하도록 향을 미치는 강력한 동기부여 요인으

로 많은 온라인 커뮤니티에서 찰되는 상이

다. 그룹규범은 개인과 사회  그룹과의 계에

서 발생한다. 그룹에 속한 개인은 멤버들이 디지

털 아이템을 이용하여 자신을 표 할 때, 자기표

을 그룹의 규범이 원하는 것과 일치시키려고 

노력한다. 마지막 자기표 욕구에 한 향변수

로서 여도는 개인이 얼마나 그룹에 소속되었

다고 느끼는지와 그룹에서 아이덴티티가 얼마나 

요한지 기술할 수 있는 동기부여 상태[Havitz 

and Dimanche, 1997]이다.

요컨  온라인 커뮤니티에서의 디지털 아이템 

구매의도에는 사회  아이덴티티로서 친교욕구

와 개인 /사회  아이덴티티의 자기표 욕구가 

향을 끼치며, 이러한 자기표 욕구에는 친교욕

구, 신성, 자기효능감, 그룹규범, 여도 등이 

향을  것으로 상된다. 따라서 온라인 공간

에서 자기표 욕구에 향을 미치는 요인과 디

지털 아이템 구매의도에 한 연구모형은 다음

의 <그림 2>와 같이 제시될 수 있다.
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<그림 2> 연구모형

3.2 가설 제시

3.2.1 자기표 욕구

온라인 공간은 자신의 한 인상을 달하기

에 시간과 비용 측면에서 효율 인 매체이다. 자

신의 정  이미지를 유지하는 한 가지 방법은 

자신의 홈페이지, 블로그 등에 아바타 등으로 장

식을 하고, 컨텐츠를 업데이트하는 것이다.

일반 으로 아이덴티티는 개인  아이덴티티

와 사회 (친교 ) 아이덴티티로 구분될 수 있다

[Kleine et al., 1995]. 를 들어 개인  아이덴티

티 표 은 빈티지 의상을 구입하는 것으로 반

되며, 사회  아이덴티티는  유니폼을 구입하

는 것과 련된다[Schau and Gilly, 2003]. 개인

 아이덴티티의 경우 자기만족을 해서 오

라인 공간이든지 온라인 공간에서 자신을 꾸미

는 것이다. 아이덴티티는 매우 추상 이므로 개

인은 늘 자기표 의 기회를 찾으며, 이러한 두 가

지 유형의 아이덴티티 모두를 표 하기 해서 

표시(sign)와 상징(symbol)을 구입하고 사용한다 

[Schau and Gilly, 2003]. 오 라인 공간에서는 

개인들이 옷, 시계, 모자 등과 같은 상품들을 구

매하여 자기를 표 하는데 사용한다. 온라인 공

간에서는 그러한 물리  상품 신에 디지털 아

이템과 같은 상품들을 이용하여 자기를 표 함

에 사용할 수 있다. 특히 개인  아이덴티티를 표

하는 욕구는 온라인에서 상 으로 은 노

력으로 해소될 수 있으므로 커뮤니티 수용  아

이템 구입에 한 정  태도를 유발할 수 있다. 

따라서 온라인 커뮤니티 사용자들은 자주 업데

이트되고, 잘 꾸며진 아바타 등으로 차별화된 자

기를 표 하기 하여 디지털 아이템을 구매할 것

으로 상되므로 다음과 같은 가설 1을 제시한다.

가설 1 : 자기표 욕구는 디지털 아이템 구매의

도와 정의 계가 있다. 

3.2.2 친교욕구

온라인 커뮤니티에서는 게시 , 사진 등의 콘

텐츠에 한 댓 이 가능하고, 이용자의 이름이 
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하이퍼링크 형태로 연결될 수 있어, 사회  계

를 맺기가 용이하다.

타인과 감정 으로 좋은 계를 설정, 유지 혹

은 회복하려는 욕구를 ‘친교욕구’로 정의할 수 있

다[Atkinson et al., 1954]. Hill[1987]은 친교욕구

는 타인에게 심을 표하며 호기심을 유도하고, 

타인으로부터 주목받고자 하는 이유에서 발생한

다고 하 다. 앞서 언 하 듯이, 아이덴티티에

는 두 가지 유형(개인  아이덴티티, 사회  아이

덴티티)이 있는데 이를 표 하기 해서 표시도

구(sign)나 상징(symbol)을 구입하곤 한다[Kleine 

et al., 1995; Schau and Gilly, 2003]. 사회  아이

덴티티가 바로 친교욕구와 직 인 연 성을 

갖는 개념이므로 네티즌의 친교욕구는 온라인 

상황에서 디지털 아이템 구매의도를 높일 수 있

을 것이다. 

아울러 개인  아이덴티티와 사회  아이덴티

티 간에도 상호작용이나 한 연 성이 있을 

수 있다. 를 들면, 자신의 치를 먼  정한 후

(개인  아이덴티티) 거집단(reference group)

에 자신을 달하기도 하며(사회  아이덴티티), 

어떤 의도된 그룹( : 거집단이나 동료그룹)에

서 자신의 치를 정하기도 한다[Schau and Gilly, 

2003; Schultz et al., 1989; McCracken, 1988]. 즉, 

친교욕구가 높은 온라인 사용자는 자기의 좋은 

이미지를 표 하여, 그것을 다른 사람과의 친교

활동에 활용하려고 할 것이다. 따라서 친교욕구

는 자기표 욕구와 정의 계가 있을 것으로 

상된다. 요컨  온라인 커뮤니티 사용자들은 자

신의 커뮤니티나 블로그 는 미니홈피가 활성

화되면 친교욕구 측면에서 개인의 아이덴티티를 

표 하기 쉽고, 한 타인으로부터 주목받으며 

자신에 한 심도가 증가하는 것으로 기 하기 

때문에 온라인 공간의 디지털 아이템 구매의도가 

높아질 것으로 상된다[Schau and Gilly, 2003].

가설 2 : 친교욕구는 자기표 욕구와 정의 계

가 있다. 

가설 3 : 친교욕구는 디지털 아이템 구매의도와 

정의 계가 있다. 

3.2.3 개인 신성

Midgely and Dowling[1978]은 개인 신성을 

“새로운 아이디어를 잘 받아들이고, 타인이 달

한 경험과 계없이 신의사결정을 하는 정도”

로 정의하 다. 신  경향이 있는 개인은 다른 

사람보다 먼  신제품과 서비스를 시도하고자 한다. 

개인의 신성은 새롭고, 잘 모르는 과업을 수행

하고자 하는 자신감을 부추기고, 새롭고 자극

인 경험을 탐색하려는 자극(stimulus)과 유사한 

행동이라고 주장한다[Venkatraman, 1991].

Ziamou and Ratneshwar[2003]에 따르면, 

신성이 강한 개인들은 디지털 아이템이 자신을 

표 함에 요한 기능을 하기 때문에 아이템을 

소유하고 이용하려고 한다. 디지털 아이템 같은 

상징  속성들은 신성이 강한 개인들의 온라인 

자기 이미지를 표 하고, 어떤 그룹에서 자신들

을 확인할 수 있도록 해 다[Meenaghan, 1995]. 

신 인 온라인 사용자일수록 물리  소유와 

같이, 디지털 소유를 통해 만들어진 정 인 온

라인 이미지를 지속 으로 가꾸어 나가려는 경

향이 있다[Belk, 1988]. 결론 으로 개인 신성은 

새로운 경험을 해보는 것을 의미하고, 온라인 공

간의 자기표 은 새로운 경험이며 심을 끌만

한 행동이다. 따라서 개인 신성이 자기표 에 

한 심을 유도하여, 자기표 욕구에 향을 

끼칠 것이다. 

가설 4 : 개인 신성은 자기표 욕구와 정의 

계가 있다. 

3.2.4 자기효능감

Bandura[1977]가 제안한 자기효능감 이론은 

인지  신념과 행  변화간의 계를 설명하기 
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한 것으로, 개인의 행 , 환경, 그리고 인지  

요인들이 모두 상호 련성이 높다고 제안한 사

회인지이론에 바탕을 두고 있다. 정보기술이 나

날이 발 하고 복잡해지면서, 컴퓨터 활용 자신

감이 개인의 행 를 결정하는 요한 요소가 되

었다[Compeau and Higgins, 1995]. 개인들은 컴

퓨터를 이용하여 최 의 수행을 성취한 후에는 

성공의 감정과 자기가치를 느끼게 된다.

온라인 커뮤니티에서 자기효능감은 사용자들

이 자신의 온라인 이미지를 가꾸기 해 필요한 

디지털 아이템을 탐색하여 구매하고, 이용할 수 

있는 능력이라 할 수 있다. Bandura[1977]의 이

론을 용해 보면, 자기효능감이 높은 개인은 디

지털 아이템으로 자신을 표 하는 행 와 같은 

활동에 내재  심과 깊은 몰두를 갖기 때문에 

동기부여 수 이 높게 된다. 따라서 높은 수 의 

동기부여와 성과는 상호효과성을 갖고 개인들이 

자신의 온라인 커뮤니티나 블로그, 미니홈피를 

꾸미는데 숙련되었다고 느끼면 자신을 표 함에 

강한 동기부여를 나타낼 것으로 상된다.

한 계획된 행 이론(theory of planned be-

havior)에 따르면, 동기부여 단독으로는 의도를 

측하는데 충분하지 않지만, 동기부여에 자기효

능감이 더해지면 의도를 유도한다고 보고 있다

[Ajzen, 2002]. 사용자들이 어떤 발생한 문제를 해

결하면 더욱 자신감이 높아지는 것처럼, 자기효

능감은 행 에 한 동기부여를 높이며 자기표

욕구를 증가시킬 수 있을 것이다[White, 1959]. 

결국 온라인상에서 자신의 컴퓨터 능력에 의존

하는 자기효능감이 높은 개인들은 낮은 개인들

에 비하여 상 으로 은 노력으로 타인에게 

자신의 정  아이덴티티를 표 할 수 있다고 

인지할 것이므로 자기표 욕구가 높아질 것으로 

기 된다.

가설 5 : 자기효능감은 자기표 욕구와 정의 

계가 있다.

3.2.5 그룹규범

그룹규범은 그룹 내 멤버들의 행동방식에 

한 통제 메커니즘이다. 그룹 멤버들은 그룹의 규

범을 수하고 강화하는 행 를 수행하려는 경

향이 있다[Grube et al., 1986; Terry and Hogg, 

1996; White et al., 1994]. 규범은 규제의 목 을 

갖고 있고, 규범은 그룹이 수용 가능한 행 를 한

다고 생각하는 퍼런스 역할을 한다. 특히 컴퓨

터가 매개된 커뮤니 이션의 신기술 이용에서, 

규범은 지역 으로 정의된 그룹의 수 에서 시

간이 흐르면서 사회 으로 구성된다[Postmes et 

al., 2000]. 개인이 기존의 온라인 커뮤니티에 가

입하게 되면, 그룹의 규범과 이데올로기에 동화

되기 해 자신을 노출해야 한다. 그룹에게 자신

을 표 하는 것이 그룹의 멤버가 되기 한 매우 

요한 방법이다. 온라인 커뮤니티에서 자신의 

이미지를 가꾸고 표 해야 한다는 하나의 그룹규

범이 만들어지면, 멤버들은 자기표 을 통해 그

룹규범에 일치하도록 행동해야 할 것이다. 따라

서 그룹규범은 자기표 욕구와 정의 계가 있을 

것으로 상되므로 다음의 가설 6을 제시한다.

가설 6 : 그룹규범은 자기표 욕구와 정의 계

가 있다. 

3.2.6 여도

여도란 자신이 속한 그룹 활동에 능동 으

로 참여하려는 동기부여이다[Kyle et al., 2004]. 

온라인 커뮤니티 활동의 지속 인 참여는 높은 

여도를 유발하고, 타인에 한 도움행 와 같은 

친조직  행 (organizational citizenship behav-

iors)에 직 인 향을 미칠 것이다[Bergami 

and Bagozzi, 2000]. 온라인 커뮤니티의 사회  

활동에 높은 여도를 보이는 온라인 커뮤니티 

멤버들은 그룹이 정한 규칙을 따르고, 이러한 과

정에 향을 주기도 한다[Barreto and Ellemers, 



온라인 커뮤니티에서 자기표 욕구의 향요인과 디지털 아이템 구매의도에 미치는 효과

128  경 정보학연구 제18권 제1호

2000]. 한 그룹 활동에 높은 참여를 보이는 개

인들은 여를 표 하고자, 온라인 커뮤니티에서 

자신의 온라인 이미지를 꾸미는데 기꺼이 념

할 것이다[Kollock and Smith, 1998]. 따라서 온

라인 커뮤니티에서 개인의 그룹에 한 여도

가 높아질수록 자기표 에 한 욕구와 그에 따

른 행동이 증가할 것으로 상된다. 이러한 논의

를 바탕으로 다음의 가설 7을 제시할 수 있다.

가설 7 : 여도는 자기표 욕구와 정의 계가 있다.

Ⅳ. 연구방법론

본 장에서는 설문분석 방법론을 통하여 앞서 제시

된 연구모형의 타당성을 실증 으로 검증하고자 한다.

4.1 자료수집  표본

4.1.1 자료수집  분석방법

본 연구는 Cyworld 사용자를 표본 상으로 

선정하 다. 이는 Cywolrd가 디지털 아이템 구

매 활동이 가장 활발한 표 인 사이트이고 아

바타 활용이 일반화되어 있으므로, 본 연구의 

인 온라인 공간에서의 자기표 욕구와 디지털 

아이템 구매의 계를 가장 하게 악할 수 

있는 상이기 때문이다. 인맥 기반의 가상 커뮤

니티인 Cyworld는 “인맥을 통한 인터넷 세상”이

라는 슬로건을 내세우며, 온라인상의 사회  상

호작용에 한 인간의 욕구를 비즈니스화 하는

데 성공하 다. 2001년에 Cyworld의 표 인 

서비스인 미니홈피를 시작으로, 유료서비스인 선

물가게, 뮤직 , 폰사진폴더 서비스를 연이어 시

작하 다. Cyworld는 기존의 포탈업체들이 고

수익에 의존하는 동안, 도토리 서비스를 이용하

여 디지털 아이템을 매하는 사회  상호작용

을 바탕으로 수익모델을 개발하 다.  

우선 Cyworld 내 수많은 미니홈피에 연구목

  설문에 한 안내문을 게시하 고, 이를 통

하여 Cyworld 회원들이 손쉽게 웹상에서 모든 

설문에 응답할 수 있도록 하 다. 이와 별도로 무

작 로 뽑힌 Cyworld 회원들에게 이메일을 보내

어 웹 설문 링크와 함께 설문참여를 부탁하 다. 

응답자로 하여  자신의 Cyworld 아이디를 설문

서 마지막 란에 도록 하고, 수일 이내에 모든 

응답자에게  2천원에 해당하는 사이버 머니 

도토리를 지 하 다. 총 232부를 얻었고, 이 가

운데 복응답자와 설문항목에 성실하게 응답하

지 않았다고 단되는 7부를 제외하고 최종 으로 

225부의 설문지가 본 연구의 분석에 사용되었다.

수집된 자료에 한 분석과 련하여, 표본통

계량을 포함하여 서술통계량, 탐색  요인분석 

 신뢰성 분석은 SPSS를 이용하 고, 확인  요

인분석  각 요인의 공변량 구조분석에는 구조

방정식모델인 LISREL을 활용하 다.

4.1.2 표본의 일반  특성

표본의 구성을 살펴보면, 남자가 56.4%, 여자

가 43.6%로 남자 응답자가 많았고, 응답자 연령

은 20 가 50.7%, 10 가 29.3%로 나타나, 10 와 

20 가 표본의 부분을 차지하고 있다. 직업은 

고등학생, 학/ 학원생, 직장인이 각각 34.2%, 

31.1%, 25.3%의 분포를 보 다. 인터넷 사용기간

은 70% 이상이 5년 이상～10년 미만으로 나타났

으며, Cyworld 내에서 아이템 총 구매횟수는 1 

～5회, 6회～10회, 11회～20회의 순으로 높은 분

포를 나타냈다. Cyworld에서 아이템 구매 총 비

용은 1만원 과～3만원 이하가 26.2%로 가장 높

은 비율을 차지하 다. 한 디지털 아이템 구매

경험이  없거나, 는 디지털 아이템 구매비

용을  지불해 본 이 없는 사용자도 각각 

30명과 36명으로 나타났다. 따라서 디지털 아이

템 비구매자 집단과 구매자 집단이 통계 으로 

이질 인 집단이 아닌지를 확인할 필요가 있었

다. 이에 하여 t 검정을 통하여 두 집단 간에 
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요  인 분  류 표본 수 비율(%)

성별

남자 127 56.4%

여자 98 43.6%

계 225 100%

나이

19세 이하 66 29.3%

20～29세 114 50.7%

30～39세 39 17.3%

40～49세 3 1.3%

50세 이상 3 1.3%

계 225 100%

직업

고등학생 77 34.2%

학생/ 학원생 70 31.1%

직장인 57 25.3%

주부 3 1.3%

자 업 2 0.9%

기타 16 7.1%

계 225 100%

인터넷 사용기간

1년 미만 1 0.4%

1년 이상～5년 미만 7 3.1%

5년 이상～10년 미만 171 76.0%

10년 이상 46 20.4%

계 225 100%

Cyworld에서 아이템 총 구매횟수

구매경험 없음 30 13.3%

1～5회 75 33.3%

6～10회 50 22.2%

11～20회 35 15.6%

21회～50회 23 10.2%

51회～100회 10 4.4%

101회 이상 2 0.9%

계 225 100%

Cyworld에서 아이템 구매 

총 비용

없음 36 16.0%

5천원 이하 47 20.9%

5천원 과～1만원 이하 42 18.7%

1만원 과～3만원 이하 59 26.2%

3만원 과～5만원 이하 22 9.8%

5만원 과～10만원 이하 12 5.3%

10만원 과～20만원 이하 4 1.8%

20만원 과～50만원 이하 1 0.4%

50만원 과 2 0.9%

계 225 100%

<표 1> 표본의 일반 특성

나이 등 인구통계학  측면과 향후구매의도 평

균값에서 차이가 없음을 확인하 다. 한편, 구매

경험이 없는 사람이 30명이고 구매 액이 0원인 

사람이 36명으로 숫자상에 다소간의 차이를 보인 

은 디지털 아이템 무료쿠폰 등으로 구매경험

은 있으나, 실제 자신이 지불한 액은  없는 

사용자가 있었기 때문으로 추정된다. 표본의 일

반  특성은 다음의 <표 1>에 정리되어 있다.
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변수 변수의 조작  정의  측정지표 련연구

친교욕구

Cyworld을 통해 친구나 타인과의 계를 맺고 유지하려는 정도
① 나는 일상생활을 혼자서 하기 보다는 다른 사람과 함께 하는 편이다.
② 나는 평소 친구와 다른 사람의 감정을 고려하는 편이다.  
③ 나는 다른 사람들과 일상 인 이야기들을 자주 나 곤 한다.

․ Steers and 
Braunstein[1976]

신성

새로운 아이디어를 남보다 먼  신 으로 수용하는 정도
① 나는 새로운 방식을 시도하는 것을 좋아한다.
② 나는 새롭고 색다른 것을 좋아한다.
③ 나는 새로운 것을 먼  시도해 보는 사람들 편에 속한다.

․ Joseph and Vyas 
[1984]

․Oliver and 
Bearden[1985] 

자기
효능감

개인이 특정한 과업을 수행하는데 있어서 자신의 능력에 한 믿음 
는 자신감
① 나는 Cyworld에서 나의 온라인 이미지를 표 하는데 필요한 아이템

을 쉽게 검색하여 찾을 수 있다. 
② 나는 Cyworld에서 아이템을 이용하여 나의 온라인 이미지를 혼자서

도 잘 만들 수 있다. 
③ 나는 Cyworld에서 아이템을 이용하여 나의 온라인 이미지를 어떻게 

표 할 것인지에 한 아이디어가 많다.

․ Bandura[1986]
․ Compeau and 

Higgins[1995]  

그룹규범

자신이 속한 그룹 구성원들이 자신의 행동에 해 어떻게 생각하는지의 
지각 정도
① Cyworld에서는 많은 사람들이 자신의 온라인 이미지를 가꾸고 있다.
② Cyworld에서 각자의 온라인 이미지를 표 하는 것은 일상 인 일이다.
③ 부분의 사람들이 Cyworld에서 온라인 이미지를 리하는 것이 

요하다고 생각한다.

․ Fishbein and 
Ajzen[1975]

․Ajzen[2002] 

여도

자신이 속한 그룹(온라인 커뮤니티) 활동에 능동  참여하는 동기부여 정도
① 나는 Cyworld에서 극 으로 활동한다.
② 나는 Cyworld에 소속감을 느낀다.
③ 나는 Cyworld의 충실한 구성원이다.

․ Kyle et al. 
[2004]

자기표
욕구

타인에게 정 인 자신의 온라인 이미지를 표 하고 싶어 하는 정도
① 나는 Cyworld에서 나의 온라인 이미지를 가꾸고 싶다.
② 나는 Cyworld에서 온라인 이미지를 통해 내 자신을 표 하고 싶다.
③ 나는 Cyworld에서 온라인 이미지를 통해 내가 원하는 것을 표 하

고 싶다.

․ Bhattacharya et 
al.[1995]

․ Pedersen and 
Nysveen[2003]

구매의도

사용자가 디지털 아이템을 구매하고자 하는 의지 정도
① Cyworld에서 향후 6개월 이내에 아이템 구입을 고려할 가능성이 높다.
② 나는 Cyworld에서 향후 6개월 이내에 기꺼이 아이템을 구입할 생각이다.
③ 내가 Cyworld에서 향후 6개월 이내에 아이템을 구입할 가능성이 높다.

․Dodds et al. 
[1991]

<표 2> 연구 변수들의 조작  정의  측정지표 

4.2 연구변수의 조작  정의와 측정방법

본 연구모형의 각 변수들에 한 조작  정의, 

측정지표, 련 문헌들은 다음의 <표 2>에 제시

되어 있다. 변수들의 설문항목은 부분 기존의 

련연구에서 사용되었던 항목들을 기반으로 하

여, 본 연구의 환경인 온라인 커뮤니티 상황에 

합하게 수정되었다.

1차로 작성된 측정지표에 하여, 업체와 Cyworld 

회원들에 한 표 집단면 (FGI)을 실시하여, 

추가 으로 주요변수를 발굴 , 설문의 구성과 

측정방법에 한 다양한 의견을 수집하 다. 이

러한 사  조사과정을 통해 부 한 문항이나 

모호한 항목을 제거 혹은 수정하여 최종 설문서

를 완성하 다. 각 항목들은 리커트형 7  척도

를 이용하여 측정하 다.
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구   분 타   당   도 신뢰성

연구

변수

측정

항목
요인 1 요인 2 요인 3 요인 4 요인 5 요인 6 요인 7

Cronbach's 

alpha

친교

욕구

ned1 -.003 .158 .263 .048 .210 .093 .688

0.679ned2 .070 .133 -.120 .095 .098 .115 .807

ned3 .201 -.074 .193 .017 .142 .199 .706

신성

inn1 .104 .138 -.013 .132 .889 .100 .126

0.875inn2 .079 .014 .074 .110 .876 .123 .112

inn3 .007 .121 .075 .199 .818 -.093 .186

자기

효능감

eff1 .192 .226 .261 .817 .146 .104 .007

0.909eff2 .210 .157 .229 .817 .173 .140 .124

eff3 .183 .123 .237 .815 .229 .089 .069

그룹

규범

gn1 .121 .103 -.057 .158 .026 .821 .207

0.847gn2 .134 .178 .007 .112 .009 .877 .169

gn3 .052 .139 .201 .010 .097 .815 .031

여도

comm1 .216 .227 .780 .246 .091 .143 .109

0.916comm2 .200 .239 .838 .239 .024 -.002 .084

comm3 .203 .293 .788 .296 .046 .044 .129

자기표

욕구

prn1 .238 .822 .263 .157 .132 .177 .102

0.944prn2 .263 .824 .276 .199 .118 .185 .096

prn3 .203 .834 .230 .182 .098 .190 .082

구매

의도

pi1 .866 .194 .166 .209 .051 .169 .118

0.962pi2 .893 .227 .192 .165 .083 .097 .090

pi3 .894 .204 .201 .189 .087 .090 .088

<표 3> 탐색  요인분석  신뢰성 분석결과

4.3 측정항목의 타당성  신뢰성 검토

본 연구에서는 실증모형을 검증하기 하여 

여러 가지 측정항목을 사용하 는데, 측정항목의 

타당성(validity)과 신뢰성(reliability) 평가를 

하여 탐색  요인분석과 확인  요인분석을 병

행 실시하 다. 

먼 , 제시된 항목들이 하나의 요인으로 도출

되는지, 다른 개념을 측정하는 항목들과 별도의 

요인으로 분리되어 도출되는지 확인하기 하여 

탐색  요인분석(exploratory factor analysis)을 

수행하 다. 이 요인분석 결과를 토 로 같은 요

인을 구성하는 항목들 간의 내  일 성을 측정

하는 Cronbach's alpha값을 이용하여 신뢰성을 

평가하 다. 마지막으로, 탐색  요인분석의 결

과로 측정모델을 설정하고, 체 연구변수들에 

하여 확인  요인분석(confirmatory factor ana-

lysis)을 실시하 다.

4.3.1 탐색  요인분석

타당도 평가를 하여 직교회 법인 VARIMAX 

방법을 사용하여 요인분석을 실시하 다. 7개의 

변수가 각각 하나씩의 요인을 명확하게 구성하

고, 측정항목들의 요인 재치는 0.7이상으로 

나타났다. 이들 요인들로 설명되는 분산은 체

의 약 82.5%를 나타냈다. 측정항목의 신뢰성을 

평가한 결과, Cronbach's alpha값이 모두 0.6이상

으로 일반  수용기 을 만족하므로 각 측정변

수들의 신뢰성이 확보되었다고 할 수 있다[Hair 

et al., 1998]. 측정항목의 타당도  신뢰성 분석결

과는 다음의 <표 3>에 제시되어 있다.
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연구변수 측정항목
표

부하량
측정오차 t값 개념신뢰도

평균

분산추출값

친교욕구

ned1 0.67 0.44 9.45

0.757 0.509ned2 0.61 0.36 8.55

ned3 0.66 0.41 9.18

신성

inn1 0.93 0.14 17.20

0.882 0.714inn2 0.83 0.32 14.49

inn3 0.77 0.40 13.20

자기효능감

eff1 0.88 0.22 16.44

0.909 0.770eff2 0.89 0.21 16.51

eff3 0.86 0.26 15.73

그룹규범

gn1 0.79 0.38 13.35

0.859 0.673gn2 0.95 0.09 17.44

gn3 0.70 0.51 11.45

여도

comm1 0.83 0.31 14.98

0.918 0.790comm2 0.90 0.19 17.00

comm3 0.93 0.13 18.07

표 욕구

prn1 0.90 0.18 17.38

0.945 0.852prn2 0.97 0.06 19.74

prn3 0.89 0.20 17.06

구매의도

pi1 0.90 0.19 17.44

0.962 0.893pi2 0.96 0.08 19.50

pi3 0.97 0.05 19.91

합도지수

  = 246.27(p = 0.00, 자유도 = 168), /자유도(2.0이하 우수) = 1.46,   RMSEA(0.08이하 

우수) = 0.046, GFI(0.9이상 우수) = 0.91, AGFI(0.8이상 우수) = 0.87, NFI(0.9이상 우수) = 

0.96, NNFI(0.9이상 우수) = 0.98, CFI(0.9이상 우수) = 0.99

<표 4> 체 연구변수의 확인  요인분석 결과

4.3.2 확인  요인분석/상 계 분석

이론  측정모형의 확인  검증을 해, 체 

연구변수들에 개한 확인  요인분석을 실시한 결

과는 <표 4>에 정리되어 있다. 확인  요인분석 

결과, 반  합도가 미국 심리학회 권장기 을 

만족하므로 본 측정모형이 합하다고 할 수 있

다. 한 각 연구변수에 한 표 부하량이 모두 

유의한 것으로 나타나( > 1.96), 각 연구변수의 수

렴타당성과 단일차원성이 확보되었다[Anderson 

and Gerbing, 1988]. 한 확정된 구성개념별로 

개념신뢰도(construct reliability)와 평균분산추출

값(average variance extracted: AVE)을 분석한 결

과, 모든 연구변수가 개념신뢰도의 일반 인 추천기

인 0.7을 상회하 고(0.757～0.962), AVE 값도 기 치

인 0.5보다 높게 나타나(0.509～0.893), 본 연구에서 

사용된 측정항목들이 해당 연구변수들에 한 

표성을 갖는다고 할 수 있다[Hair et al., 1995]. 

마지막으로, <표 5>에서 보는 바와 같이 평균

분산추출값(AVE)의 제곱근( )이 상 계수 

값을 상회하는지 여부를 검토하 다[Fornell and 

Lacker, 1981]. 구성개념간의 상 계를 보여주

는  계수의 95% 신뢰구간(즉, ±2×표 오차)

에 1.0이 포함되지 않았고 [Anderson and 

Gerbing, 1988], 평균분산추출값(AVE)의 제곱근

( )이 상 계수보다 큰 것으로 나타나
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평균
표

편차
 1 2 3 4 5 6

 1. 친교욕구 5.26 1.06 0.71

 2. 신성 5.26 1.23 0.84 0.46**

 3. 자기효능감 4.22 1.50 0.88 0.35** 0.42**

 4. 그룹규범 5.10 1.17 0.82 0.45** 0.19** 0.32**

 5. 여도 4.00 1.46 0.89 0.40** 0.22** 0.64** 0.22**

 6. 표 욕구 4.64 1.44 0.92 0.39** 0.32** 0.55** 0.42** 0.64**

 7. 구매의도 4.77 1.66 0.95 0.36** 0.25** 0.52** 0.32** 0.53** 0.56**

주) **: p < 0.01.

<표 5> 연구변수간의 상 계  별타당성 분석결과

[Fornell and Larcker, 1981], 구성개념들 간의 

별타당성(discriminant validity)이 확인되었다. 

아울러 각 변수들의 평균과 표 편차가 변수간 

상 계수와 함께 <표 5>에 제시되어 있다.

Ⅴ. 자료분석  가설검정

5.1 연구모형의 합도 검증

본 연구에서는 제시된 연구모형과 가설들을 

검정하기 하기 하여, 개별 가설들을 각각 검정

하는 방법 신에 체 연구모형의 타당성을 종

합 으로 평가하는 구조방정식모델을 선택하

다. 공분산구조분석에 사용된 모수추정방법은 최

우도법(maximum likelihood)을 이용하 다. 

공분산구조분석을 통해 얻어지는 경로계수를 통

해 설정된 가설을 검증하기 해서는 변수들 간

의 계에 한 모형의 합도 평가가 선행되어

야 한다.

본 연구의 이론변수 수는 모두 7개이며, 외생

변수는 친교욕구, 신성, 자기효능감, 그룹규범, 

여도 등 5개이고, 내생변수는 표 욕구와 구매

의도 등 2개이다. <그림 3>은 본 연구에서 제시

한 연구모형의 LISREL 분석 결과를 나타낸 경로 

도형이다.

우선 연구구조모형의 합도 지수를 살펴보면, 

 = 262.04(p = 0.00, 자유도= 172), /자유도(2.0이

하 우수) = 1.52, RMSEA(0.08이하 우수) = 0.048, GFI 

(0.9이상 우수) = 0.90, AGFI(0.8이상 우수) = 0.87, 

NFI(0.9이상 우수) = 0.96, NNFI(0.9이상 우수) =

0.98, CFI(0.9이상 우수) = 0.98 등으로 만족스러운 

수 으로 나타나, 연구에서 제시된 모형이 변수

들 간의 계를 추정하는데 합하다고 단된다.

5.2 연구가설 검정

본 연구에서 제시된 총 7개 연구가설에 한 

검정결과는 <그림 3>과 <표 6>을 참조할 수 있

는데, 우선 자기표 욕구와 디지털 아이템 구매

의도와의 정(+)의 향 계를 설정한 가설 1은 t

값이 7.33(p < 0.01)으로 통계 으로 유의하게 나

타나 지지되었다. 한편, 친교욕구와 자기표 욕

구간의 계를 설정한 가설 2는 t 값이 -0.56으로 

통계 으로 유의하지 않아 기각되었고, 친교욕구

와 디지털 아이템 구매의도와의 정(+)의 향 

계를 설정한 가설 3은 t 값이 2.70(p < 0.01)으로 

나타나 통계 으로 유의하여 지지되었다. 자기표

욕구와 독립변수들 간의 계를 설정한 가설 

에서는 가설 4, 가설 6, 가설 7은 모두 통계상 유의

하게 나타나 지지되었으나(가설 4: t = 1.99, p < 0.05; 

가설 6: t = 4.25, p < 0.01; 가설 7: t = 6.26, p < 0.01), 

자기효능감과 자기표 욕구와의 계를 설정한 
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가설 구성개념간 계 가설방향 경로계수 t값 결과

H1 자기표 욕구→  구매의도 + 0.49** 7.33 채택

H2 친교욕구 →  자기표 욕구 + -0.05 -0.56 기각

H3 친교욕구  → 구매의도 + 0.20** 2.70 채택

H4 신성  → 자기표 욕구 + 0.13* 1.99 채택

H5 자기효능감 → 자기표 욕구 + 0.10 1.26 기각

H6 그룹규범 →  자기표 욕구 + 0.28** 4.25 채택

H7 여도 →  자기표 욕구 + 0.51** 6.26 채택

 주 : *: p < .05, **: p < .01.

‘자기표 욕구’의 SMC = 0.53; ‘구매의도’의 SMC = 0.36.

<표 6> 연구가설의 검정 결과

친교욕구

혁신성

자기
효능감

그룹규범

관여도

자기표현
욕구

구매의도

0.20**
(2.70)

-0.05
(-0.56)

0.13*
(1.99)

0.10
(1.26)

0.28**
(4.25)

0.51**
(6.26)

0.49**
(7.33)

주)                      : 유의적인 영향관계

: 비유의적인 영향관계

표준화된 경로계수(t값)

*) p<0.05, **) p<0.01

친교욕구

혁신성

자기
효능감

그룹규범

관여도

자기표현
욕구

구매의도

0.20**
(2.70)

-0.05
(-0.56)

0.13*
(1.99)

0.10
(1.26)

0.28**
(4.25)

0.51**
(6.26)

0.49**
(7.33)

주)                      : 유의적인 영향관계

: 비유의적인 영향관계

표준화된 경로계수(t값)

*) p<0.05, **) p<0.01

<그림 3> 연구모형의 경로도형

가설 5는 통계상 유의하지 않아(t = 1.26) 기각되었다.

한편 내생변수들에 한 다 상 자승치(squared 

multiple correlations: SMC)를 살펴보면, 자기표

욕구와 디지털 아이템 구매의도에 한 설명력

은 각각 53%, 36%를 기록하여 반 으로 모형의 

설명력이 높은 것으로 나타났다. 가설에 한 검정 

결과는 다음의 <표 6>에 요약, 제시되어 있다. 

Ⅵ. 토의  결론

6.1 연구결과 토의

본 연구는 온라인 커뮤니티에서 새로운 수익 

창출원으로 부각된 디지털 아이템 매와 련

하여 고객의 디지털 아이템 구매의도를 자기표
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욕구 측면에서 근하고 실증분석하 다. 실제 

미니홈피와 온라인 커뮤니티를 운 하여 수익을 

창출하고 있는 표 인 사이트인 Cyworld를 

상으로 디지털 아이템 구매를 유발하는 동기요

인을 이론  틀을 기반으로 도출하고 실증 으

로 검증함으로써, 온라인 커뮤니티 내 아이템 구

매의도 생성과정에 한 체계 인 구조를 악

하 다. 본 연구의 주요한 연구결과로서, 온라인 

커뮤니티 수익모델의 심에는 회원들이 가지고 

있는 자기표 욕구가 있으며, 이것이 디지털 아

이템 구매의도를 유발시키는 핵심변수임을 확인

하 다. 한 이러한 자기표 욕구에 향을 미

치는 요인들을 악하 다. 이론 인 측면에서 

자기표 욕구의 개념이 온라인과 오 라인 공간

에 따라 명확히 구별된다기 보다는 자기표 을 

한 수단은 다를 수 있을지라도 자기표출을 

한 투  과정은 유사할 것이다.

첫 번째 연구결과로서, 어떠한 요인이 디지털 아

이템 구매의도에 향을 미치는지를 악하 다. 

우선 자기표 욕구가 구매의도에 유의한 향을 끼

치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 Thompson 

and Hirschman[1995] 는 Luo[2005]의 연구들과 비

교해서 설명될 수 있다. Thompson and Hirschman 

[1995]에 따르면, 자기표 은 어떠한 이미지나 스

타일에 의해 달되는 방법이 일반 인데, 이것

이 상품구매를 유발시키는 동기가 된다고 하

다. 한 동료들이 함께 존재하는 경우, 이러한 

구매가 더욱 발되는 경향이 있다[Luo, 2005]. 

일반 으로 온라인 커뮤니티에서 특히 온라인상

의 동료들과의 계유지가 요할 경우에는 선

물 등 선의의 계를 암시하는 구매가 활발할 수 

있을 것이다. 이러한 맥락에서 친교욕구 한 구

매의도에 직 인 향을 끼친 결과로 나타난 

것으로 보여진다. 친교욕구는 친구나 타인과의 

계를 맺고 유지하려는 경향이므로, 우선 으로 

자기표 욕구가 증 되어 디지털 아이템 구매를 

많이 할 것 같지만, 실제로는 친교욕구가 선물과 

같은 수단을 통해서 자신의 마음을 달하려는 

노력과 직 인 연 이 높음을 알 수 있었다. 일

례로 회원들이 디지털 아이템을 가지고 자신의 

홈페이지 꾸미기에도 활용하지만, 선물하기 한 

구입이 활발하다는 업계 계자와의 인터뷰 확

인내용은 이를 뒷받침한다. 결국 개인  아이덴

티티로서의 자기표 욕구와 사회  아이덴티티

의 친교욕구가 디지털 아이템 구매의도를 측

하는데 핵심 인 변수인 것이다. 한편, 친교욕구

의 자기표 욕구에 한 향 계의 가설이 기

각된 것은 친교욕구가 사회  아이덴티티 련 

개념으로, 개인  아이덴티티를 변하는 자기표

욕구와는 구별되는 내용임을 반증하는 결과로

도 해석된다. 결론 으로 온라인 커뮤니티 사용

자들의 심리과정과 행동방식이 선물주고 받기 

등 일반 인 오 라인 상황과 유사한 것으로 보

여지며, 친교욕구는 자기표 욕구와 독립 인 개

념으로 보아야 할 것이다.

둘째, 어떠한 요소들이 자기표 욕구에 향을 

끼치는지를 악한 결과, 신성, 그룹규범, 여

도는 자기표 욕구에 유의한 향을 나타냈다. 

우선 개인  아이덴티티 측면에서 신성이란 

새로운 아이디어를 잘 받아들이고, 신 인 의

사결정을 하는 경향이므로 자기주 이 강하고, 

이에 따라 자기표 욕구도 증가하게 되는 것이

다. 사회  아이덴티티 측면에서는 개인이 온라

인 커뮤니티에 가입하게 되면, 그룹에 동화하기 

해 그룹규범을 수해야 하고 그룹 여도도 

차 높이게 된다. 그룹규범에 동화되기 해서

는 자신을 노출해야 하며, 그룹에게 자신을 표

하는 것이 그룹으로부터 존재감을 인정받을 수 

있기 때문에 그룹규범과 여도가 자기표 욕구

에 유의한 향을 끼친 결과로 나타났을 것이다.

그러나 자기효능감의 자기표 욕구에 한 

향은 상과는 달리 유의하게 나타나지 않았다. 

변수의 서술통계량에서 다섯 개의 독립변수  

분산이 가장 큰 변수가 자기효능감이었음에도 

불구하고, 이것이 자기표 욕구에 유의한 향을 

미치지 않은 것은 자기효능감이 자기표 욕구가 
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있었을 때 이를 표출할 수 있도록 해 주는 실행

력 측면에 향을  수는 있겠으나, 자기표 욕

구 자체와는 무 한 것이기 때문으로 해석된다. 

따라서 자기효능감은 실행력 개념과 련된 구

매의도에 직  향을 미치거나 는 자기표

욕구가 구매의도에 향을 미치는 효과를 상승

시키는 매  역할, 즉 조 효과에 해서는 추

후 확인해 볼 필요가 있다. 한 자기효능감이 자

기표 욕구에 유의한 향을 끼치지 못한 것은 

최근 HCI(Human-Computer Interaction) 기술의 

발달로 웹 환경이 사용자 심으로 매우 사용하

기 편리해졌고, 네티즌들의 컴퓨터 실력도 

하게 높아졌기 때문에 구나 온라인에서 자기

표 을 하기에 큰 어려움이 없음을 반증하는 결

과로도 보여진다.

6.2 연구시사

본 연구는 다음과 같은 이론 , 실무  시사

을 제공한다. 첫째, 온라인 커뮤니티 비즈니스에

서 디지털 아이템을 활용한 수익모델이 상당히 

효과 일 수 있다는 가능성을 확인할 수 있다. 온

라인 공간임에도 불구하고, 회원들은 자신의 이

미지 표출 뿐 아니라 회원 계 유지나 개선을 

하여 실질 인  비용을 투자할 용의가 

있었으며, 온라인 환경이 오히려 오 라인 공간

에 비하여 자기표 욕구를 나타내거나 다른 이

에게 선물을 하기에 편리한 장소가 될 수 있다. 

그동안의 많은 연구가 온라인 커뮤니티의 활성

화에 이 되었다면, 본 연구는 온라인 커뮤니

티 활동 지원이 어떠한 비즈니스 가치로 이어질 

수 있는지에 한 수익구조를 악하 다는 

에 의의가 있다.

둘째, 신성이 자기표 욕구에 요한 향요

인임을 고려해 볼 때, 온라인 커뮤니티 기반 사업

을 펼치는 기업들은 재의 디지털 아이템 외에

도 회원들이 자기개성을 표출할 수 있도록 새롭

고 다양한 서비스를 고안할 필요가 있다. 본 연구

에서 데이터를 수집한 Cyworld의 경우, 재는 

부분이 자기 홈페이지 꾸미기와 선물하기에 

집 되어 있다. 향후에는 온라인과 오 라인과의 

연계를 통한 자기개성화를 강화하는 신규상품이

나 서비스를 개발하는 노력이 필요하며, 신성

이 높은 사용자들을 선별한다면 이들을 새로운 

서비스를 수용하고 확산시킬 수 있는 오피니언 

리더로 활용할 수 있다.

셋째, 그룹규범과 여도 역시 자기표 욕구에 

향을 미치는 요인으로 나타난 으로 미루어 

해당 기업들은 회원들이 자주 온라인 커뮤니티

에 드나들고, 오랫동안 머무르면서 하나의 일상

생활이 되어 온라인 커뮤니티 내 규범에 동화될 

수 있도록 유도할 필요가 있을 것이다. 를 들면 

커뮤니티 운 에서 규칙이나 행동지침, 는 회

칙 제작을 원하는 경우 이를 지원하거나, 이러한 

규범이나 원칙을 가시화하려는 노력을 보이는 

회원이나 커뮤니티에 하여 어떠한 형태의 혜

택이나 보상을 제공하는 방법을 고려해 볼 수 있

다. 이는 Cyworld와 같은 인터넷 서비스 기업의 

수익성 증 뿐만 아니라 장기  에서 기업

의 존속력을 높여  것이다. 

마지막으로, 본 연구는 사회  아이덴티티 이

론과 자기표  이론의 기여 측면에서 시사 이 

있다. 사회  아이덴티티 이론은 그동안 개인 정

체성의 다양한 측면과 정체성이 행동을 유발하

는 에 활용되어 왔다. 한 자기표  이론도 

아이덴티티 이론과 연계하여 아이덴티티가 어떻

게 자기표  행 에 향을 끼치고, 어떠한 자기

표  행 를 유발하는지를 설명함에 이용되어 

왔다. 본 연구에서는 이러한 사회  아이덴티티

와 자기표  이론을 온라인 커뮤니티 환경에서 

자기표 욕구와 디지털 아이템 구매의도를 설명

하는데 용함으로써 이론의 일반화에 기여하

다. 아울러 이러한 이론들은 온라인 고객  사용

자의 행동을 조사하는데 기 인 자료로도 활

용될 수 있을 것이다.
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6.3 연구한계   향후방향

본 연구의 연구한계 과 향후연구방향은 다음

과 같다. 우선 특정한 온라인 커뮤니티 기반의 인

터넷 서비스업체를 상으로 표본수집과 실증분

석을 실시하 기 때문에, 연구결과에 한 일반

화에 문제가 있을 수 있다. 다양한 비즈니스 모델

을 가진 여러 유형의 인터넷 서비스업체가 존재

하기 때문에, 연구결과의 용에 주의가 필요할 

것이다. 이러한 맥락에서 향후 다양한 형태의 인

터넷 업체에 한 사례연구를 충분히 수행할 필

요가 있을 것이며, 업체 유형에 따른 비즈니스 가

치 제고방안이나 효과 인 수익모델 제시와 같

은 비교연구도 가치가 있을 것이다. 

한, 본 연구는 온라인 공간에서 자기표 욕

구에 향을 미치는 변수도출에서 아이덴티티 

에 을 두었기 때문에 개인  아이덴티

티와 사회  아이덴티티에 한 향요인 등을 

주로 고려하 다. 따라서 본 연구모형에서는 온라

인 자기표 욕구와 련해서 유희 (hedonic) 

이나 신념  ( : 유용성, 용이성)은 포함

하지 않고 있다. 를 들면, 온라인 공간이나 커

뮤니티에서 지각하는 놀이성(playfulness), 재미

(fun) 등과 같은 유희성 련 변수들의 자기표

욕구에 한 향 가능성에 해서 고려하지 못

한 한계가 있을 수 있다.

한편, 선행변수들의 자기표 욕구에 한 향

계에서 인구통계특성에 따른 효과가 다를 수 

있을 것이다. 를 들면 성별에 따라서 온라인상

에서 자기표 욕구 표출방식에서 차이가 날 수 

있으며, 감성지향성이 강한 사용자의 경우 이성

 사용자보다 자기표 욕구가 구매의도에 더 

큰 향을 미칠 수 있다. 한 구매경험 유무가 

자기표 욕구와 구매의도 간의 계에 향을 

미칠 가능성이 있다. 몇 번의 구매경험자들의 경

우, 한 번도 구매를 해 보지 못했다거나 수많은 

구매경험을 가진 회원들보다 2차  구매의도가 

더 높을 수 있다면, 고객세분화를 통해서 어떤 이

들에게 쿠폰이나 을 더욱 강화해야 하는지

에 한 시사 을 얻을 수 있다. 이와 같은 사용

자특성을 고려한 연구가 실증된다면, 실무 인 

용이 가능한 내용이므로 가치가 클 것이다.
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