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As a way to gather diverse information required for everyday living, the importance of social

networks has been growing. Social network services have been spreading rapidly because of diffusion

of the Internet, evolution of social network sites, and recognition of the importance of social networks. Recently, the

social network service has been evolved based on a new paradigm, Web 2.0, pursuing participation and openness.

Following the adoption of Web 2.0 technologies, the social network service allows users to make and maintain new

relationships in a more convenient way. Users of the social network service tend to reveal their personal

information, and share their ideas and content with other people; in the process they become aware of their

existence, feel satisfaction with life and exert influence to others as a member of the society. This study uses higher

order factor analysis to analyze factors that affect the intention of using the social network service. A research

model was developed with second-order factors including perceived social presence, perceived gratification and

perceived social influence. First-order factors are grouped by technical, individual and social factors. Smart PLS 2.0

was used to conduct empirical analysis. The analysis results supported the validity of the research model. 

Keywords: social network service, social presence theory, social influence theory, uses and gratifications

theory, second-order factors, PLS
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소셜 네트워크 서비스의 사용의도에 영향을 미치는 요인

김 종 기*, 김 진 성**

소셜 네트워크는 사람들이 살아가는데 필요한 여러 가지 정보를 얻을 수 있는 경로로써 매우 중요하게 인식되고

있다. 오늘날 소셜 네트워크는 인터넷의 확산, 소셜 네트워크 사이트의 발전, 소셜 네트워크에 대한 중요성 인식으

로 빠르게 확산되어가고 있다. 최근 소셜 네트워크 서비스는 참여(Participation)와 개방(Openness)을 모토로 하는 웹 2.0이

라는 새로운 패러다임을 기반으로 발전해 왔다. 소셜 네트워크 서비스가 웹 2.0을 수용함으로 사용자들은 보다 편리한 방법으로

새로운 사람들과 관계를 맺고 유지할 수 있게 되었다. 소셜 네트워크 서비스 이용자들은 자신의 생각과 경험 등을 공유하고 여러

사람들과의 커뮤니케이션에 참여하는 과정에서 자신의 존재를 인식하고 삶의 만족을 느끼며 사회 구성원으로써의 영향력을 가

지게 된다. 본 연구에서는 소셜 네트워크 서비스의 사용의도에 영향을 주는 요인들을 분석하고자 고차요인분석(higher order

factor analysis)을 실시하였다. 연구 모형은 인지된 사회적 실재감, 인지된 개인적 만족, 인지된 사회적 영향력을 포함한 2차

요인으로 개발되었다. 1차 요인들은 기술적, 개인적, 사회적 요인들로 그룹화 하였다. 이를 평가하고자 SmartPLS 2.0 분석 도

구를 활용하여 실증분석을 수행하였으며, 소셜 네트워크 서비스의 사용의도에 영향을 주는 요인들을 규명하였다. 분석 결과 사

회적 영향력이 개인의 소셜 네트워크 서비스 사용의도에 가장 크게 영향을 미치는 것으로 나타났다.

주제어: 소셜 네트워크 서비스, 소셜 실재감 이론, 소셜 영향력 이론, 이용과 충족 이론, 이차 요인 분석, PLS
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Ⅰ. 서론

소셜 네트워크는 개인과 개인 또는 개인과 집단 사

이에 상호 의존적인 관계를 형성하는 사회적 네트워

크를 말한다. 사람들이 살아가는데 필요한 정보는 다

른 사람들과의 상호작용을 통해 얻어진다. 인터넷의

발전으로 사람들은 자신이 필요로 하는 정보를 보다

효과적으로 수집하고 처리할 수 있게 되었다. 또한

인터넷의 발전은 소셜 네트워크 서비스의 개발을 촉

진하는 계기가 되었다.

소셜 네트워크 서비스는 인터넷을 기반으로 사람

들이 서로의 생각, 관심, 의견, 경험 등을 공유하기

위한 다양한 형태(문자, 사진, 영상 등)의 정보를 교

환할 수 있도록 네트워크를 구성해주는 서비스를 말

한다. SNS의 특징은 인터넷 패러다임의 변화를 따

른다. 

과거 인터넷은 대규모의 웹 서비스 제공업체가 생

산한 획일화된 정보를 일방적인 단방향 형태로 공급

하던 방식이었다. 이후 인터넷 패러다임의 변화로 단

방향 형태의 일방적인 정보 공급 형태를 벗어나 누구

나 쉽게 개인의 생각이나 경험 등을 양방향 형태로

빠르게 공유할 수 있는 방식으로 인터넷은 발전하게

되었다. 

다시 말해 개방, 참여, 공유를 모토로 하는 웹 2.0

패러다임으로 인한 인터넷의 변화는 사람들의 상호

작용 방식과 SNS의 발전과 확산에 커다란 영향을

주게 되었다. 사람들은 보다 효과적인 방법으로 서로

의 존재를 인식하기를 원하며, 서로 간에 친밀한 관

계를 형성하고 유지해 나가기를 원한다. 이러한 사람

들의 요구는 최근 SNS의 발전과 확산으로 이어졌으

며 사람들은 SNS를 통해 예전에는 상상하지도 못했

던 거대한 커뮤니티를 보다 효과적인 방식으로 형성

할 수 있게 되었다. 

SNS는 개인의 존재를 세상에 알리는 가장 효율적

인 도구로 이용되고 있을 뿐만 아니라 기업에서도

SNS를 활용한 고객 관계 중심의 비즈니스 전략을

적극적으로 도입해 나가고 있다.

휴대전화 판매원이었던 폴 로버트 포츠(Paul

Robert Potts)와 촌스러운 외모의 수잔 보일(Susan

Margaret Boyle)의 브리튼스 갓 탤런트(Britain’s

Got Talent)에 출전한 동영상이 유튜브에 올려진

후 1억 건이 넘는 조회수를 기록하면서 일약 세계적

인 스타가 된 사례와 자신의 방에서 캐논 변주곡을

연주하는 모습이 유튜브에 게시된 후 현재까지

6,700만 이상의 조회수를 기록하면서 유명해진 임

정현 씨와 같은 사례는 SNS가 시간, 공간과 같은 물

리적인 환경에 제약 없이 자신을 표현할 수 있는 가

장 효과적인 도구로 이용되고 있다는 것을 단적으로

보여준다. 

뿐만 아니라 최근 중동지역에서 불고 있는 민주화

운동에서도 SNS의 영향력을 볼 수 있으며, 2011년

8월 영국에서 일어난 폭동 또한 SNS의 영향력에 대

한 파급 효과를 볼 수 있다. 영국의 경우 이번 폭동

에 대한 SNS 영향력을 두 가지 사회적 측면으로 보

고 있는데(조희정, 2011), 극우파들이 자신들의 단체

이념을 전파하고 폭동을 조장하기 위해 SNS를 사용

하는 부정적인 측면과 시민들이 자발적으로 자원봉

사 캠페인을 일으키기 위해 SNS를 사용하는 긍정적

인 측면으로 SNS 영향력을 보고 있다. 이렇듯 SNS

는 상거래, 정치(선거에 중요한 전략으로 사용), 문화

등 사회 전반에 걸쳐 엄청난 영향을 미치고 있다.

이렇게 인터넷 패러다임의 변화가 SNS의 발전과

확산에 영향을 미치고, SNS의 발전과 확산이 사회

전반에 걸친 변화에 영향을 주는 과정에서 SNS 사

이트 또한 커다란 변화를 겪고 있다. 

페이스북과 트위터와 같은 글로벌 SNS 사이트의

국내 진출은 국내 SNS 시장에 큰 변화를 가져왔다.

국내를 대표하는 SNS 사이트인 싸이월드의 이용자

수는 글로벌 SNS 사이트의 국내 진출 이후 점점 줄

어들고 있는 현실이다. 코리안 클릭에서 보고된

2010년 7월에서 2010년 11월까지의 단기 성장률을

보면 싸이월드는 -6.5%, 티스토리는 -2.6%, 이글



루스는 -24.2로 감소한 반면 페이스북은 130.9%,

미투데이는 96.2%, 트위터는 47.0%, 유튜브는

16.6%로 증가한 것을 볼 수 있다. 

아울러 2005년 이후 글로벌 SNS 사이트를 표방

한 싸이월드의 초기 해외 진출의 실패는 인터넷 패러

다임의 변화에 대한 수용 전략의 실패와 무관하지 않

다. 국내 SNS 사이트의 해외 진출 실패의 주요 원인

으로는 국가별로 구별된 네트워크 구축과 서비스 제

공을 들 수 있다. 이는 공유와 개방의 웹 2.0을 수용

한 글로벌 SNS 사이트와는 상반되는 전략으로 볼

수 있다. 

본 연구의 설문조사에서 응답자 특성을 보면 응답

자의 87명(35.6%)이 SNS를 통해 외국인 친구들과

교류하고 있는 것으로 나타났다. 이는 국가별로 구별

된 네트워크를 구축하여 서비스를 제공하려는 국내

SNS 사이트의 초기 해외 진출 전략이 실패로 돌아

갈 수밖에 없음을 단적으로 보여준다.

본 연구에서는 사람들의 SNS 사용의도에 영향을

미치는 요인들을 세 가지 이론적 배경에 근거하여 도

출한 후 이들 요인들을 각각의 특성별로 구분하여 어

떠한 요인들이 사람들의 SNS 사용의도에 영향을 미

치는지를 실증 분석을 하고자 한다. 이를 통해 국내

SNS 관련 기업들과 마케팅 서비스 제공 기업들의

향후 전략 수립과 방향에 기초 자료가 되고자 한다.  

Ⅱ. 선행연구

1. 소셜 네트워크 서비스

SNS의 확산은 가히 폭발적이라고 말 할 수 있을

정도로 최근 몇 년 사이에 빠르게 확산되어가고 있

다. 우리나라의 인터넷 사용자 수는 만 3세 이상의

인구 중 77.8%인 37,010천명이 사용하고 있으며,

그 중 SNS 사용자는 인터넷 사용자의 65.7%로 나

타난다(이계남 외, 2010).

SNS 이용자의 급속한 증가와 더불어 SNS에 대한

관심 또한 높아지면서 사회 여러 분야에서 다양한 관

점으로 SNS에 대한 연구가 진행되고 있다. 지금까

지 SNS에 대해서 발표된 연구들을 보면, 소셜 네트

워크를 조직적인 관점에서 분석한 연구(Steiny, et

al., 2007), 소셜 네트워크 사용을 비즈니스 혁신 및

지식 경영과 관련하여 분석한 연구(Ahuja, et al.,

1999; Argote, et al., 2000; Wasko, et al., 2005;

Majchrzak, et al., 2007; Moreland, et al., 2004;

Oinas-Kukkonen, 2008), 소셜 네트워크 운영을

위한 컴퓨팅 기술과 관련된 연구(Yoo, 2010) 등이

있다.

이밖에도 소셜 네트워크와 정보 공유 간의 관계를

분석한 연구(Chow, et al., 2008; Teigland, et al.,

2006; Dwyer, et al., 2007), 오프라인에서의 커뮤

니케이션을 지원하기 위한 소셜 네트워크의 역할에

관한 연구(Arnold, 2003; Carroll, et al., 2003;

Cohill, et al., 2000; De Cindio, et al., 2003;

Hampton, et al., 2003; Meredyth, et al., 2004;

Pinkett, 2003), 소셜 네트워크와 사회적 자본과 관련

된 연구(Ellison, et al., 2007; Lin, 1999; Nahapiet,

et al., 1998), 소셜 네트워크와 사회적 지지와 관련

된 연구(Goswami, et al., 2010;Heaney, et al., 2008;

House, 1987)가 있다.

이렇게 사회 여러 분야에서 SNS에 대한 연구가

꾸준하게 진행되고 있는 것과 함께 SNS 이용자가

급속히 증가하는 이유로는 웹 2.0의 수용과 온라인

이용자들의 요구를 반영한 SNS 사이트의 발전과도

관련이 있다. 현재 SNS 사이트의 종류는 온라인 이

용자의 다양한 요구만큼이나 그 종류 또한 매우 다양

하다.

다양한 종류의 SNS 사이트를 유형별로 보면 특성

에 따라 커뮤니케이션 모델, 협업 모델, 콘텐츠 공유

모델, 엔터테인먼트 모델로 분류할 수 있다(최민제

외, 2009).

커뮤니케이션 모델의 대표적인 국내 사이트로는

싸이월드, 미투데이 등이 있으며, 대표적인 국외 사
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이트로는 페이스북, 마이스페이스, 트위터 등이 있

다. 페이스북이나 트위터와 같은 글로벌 사이트들은

전 세계적으로 폭넓게 인기를 얻고 있는 반면, 한국

의 싸이월드, 중국의 큐큐, 일본의 믹스와 같은 사이

트들은 각국의 특성에 맞추어 개발되어 자국에서만

인기를 유지하고 있는 실정이다. 최근에는 스마트폰

과 같은 무선기기 등을 이용한 마이크로 블로그인 트

위터, 미투데이, 카카오톡 등이 급성장을 하고 있는

추세이다.

협업 모델의 대표적인 사이트로는 위키피디아를

들 수 있다. 위키피디아나 네이버의 지식iN과 같은

사이트들은 집단지성(Collective Intelligence)을

대표하는 사이트로도 말할 수 있는데, 집단지성이란

‘어디에나 분포하며 지속적으로 가치가 부여되고 실

시간으로 조정하며 역량의 실제적 동원에 이르는 지

성’으로 정의한다(Levy, 1997). 국내의 대표적인 협

업 모델로는 네이버 지식iN이나 오마이뉴스 등을 들

수 있다.

콘텐츠 공유 모델의 대표적인 사이트로는 사진을

공유하는 플리커와 동영상을 공유하는 유튜브, 판도

라 TV, 엠군 등이 있다.

엔터테인먼트 모델의 대표적인 사이트로는‘세컨

드 라이브’로 온라인 게임과 비슷한 형태로 가상 커

뮤니티를 만들어 가는 사이트이다. 

2. 이론 구축

1) 사회적 실재감 이론

인터넷의 사용이 보편화 되면서 가상공간에서의 커

뮤니케이션 또한 일상적인 일이 되었다. 이제 사람들

은 면대면 커뮤니케이션뿐만 아니라 컴퓨터를 매개로

하는 커뮤니케이션(CMC : Computer Mediated

Communication)에도 익숙해져 가고 있다.

하지만 면대면 커뮤니케이션과 CMC에는 몇 가지

차이점들을 가지고 있다. 그 중 대표적인 차이로는

CMC는 사람들의 표정이나 몸짓과 같은 비언어적인

단서를 세부적인 방법으로 표현을 하지 못한다는 것

이다. 이 때문에 CMC는 면대면 커뮤니케이션에 비

<표 1> 소셜 네트워크 사이트 유형

출처: 인터넷 소셜 미디어와 저널리즘(2009)

모델 유형 사이트

커뮤니케이션
(Communication)

블로그 블로거, 라이브저널

마이크로 블로그 트위터, 미투데이

소셜 네트워킹 싸이월드, 페이스북, 마이스페이스, 베보

이벤트 네트워킹 이벤트폴

협업
(Collaboration)

위키 위키피디아

소셜 북마킹 네이버 북마크, 마가린, 딜리셔스

소셜 뉴스 다음 뷰, 디그

커뮤니티 Q&A 네이버 지식iN, 야후 앤서, 위키 앤서

리뷰 & 오피니언 옐프, 이피니언

콘텐츠 공유
(Contents share)

사진 공유 플리커, 주머

비디오 공유 판도라TV, 엠군, 유튜브, 비메오

라이브 캐스팅 저스틴TV

음악 공유 네이버뮤직, 벅스, 아이밍

엔터테인먼트(Entertainment) 가상세계 세컨드 라이브
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해 커뮤니케이션 참여자들의 커뮤니케이션 기능이

약화될 수 있다. 

즉, CMC는 커뮤니케이션 과정에서 상대방이 실제

로 존재한다고 느끼는 사회적 실재감이 낮기 때문에

커뮤니케이션 참여 수준 또한 낮게 나타날 수 있다.

사회적 실재감 이론은 사람들의 커뮤니케이션 과

정에서 커뮤니케이션 매체의 효과를 설명하기 위해

개발되었다(Short, et al., 1976). 즉, 사회적 실재

감은 커뮤니케이션 매체를 통해 상대방을 인식하는

정도를 나타내는데, 이용하는 커뮤니케이션 매체의

특성이나 품질에 따라서 상대방을 인식하는 수준이

다르게 나타난다. 그리고 이러한 차이는 커뮤니케이

션 매체 이용자들의 커뮤니케이션 참여 수준의 차이

로 나타나게 된다.

또한 사회적 실재감에 대한 차이는 커뮤니케이션

매체를 통해 전달되는 정보의 수준, 즉 매체의 풍부

성과도 연관되어 있다(Daft, et al., 1986; Straub,

et al., 1998; Straub, 1994; Rice, et al., 1989).

매체 풍부성을 나타내는 요소들은 네 가지로 구분

할 수 있는데, 매체에서 이용 가능한 문자, 사진, 영상

등과 같은 단서의 수, 매체의 즉각적인 피드백 능력을

나타내는 피드백의 즉시성, 매체가 표현할 수 있는 언

어의 종류를 나타내는 언어의 다양성, 매체에 개인 감

정을 표현할 수 있는 정도를 나타내는 개인화로 매체

의 풍부성을 평가할 수 있다(Daft, et al., 1986).

사회적 실재감은 커뮤니케이션 매체 이용자들이

가지고 있는 상대방에 대한 실제 느낌이 상호작용 과

정에서 상대방에게 전달되는 정도에 따라 달라지기

도 하는데(Karjaluoto, et al., 2002), 이용 가능한

커뮤니케이션 채널 수에 따라 개인이 느끼는 사회적

실재감은 차이를 보인다(Short, et al., 1976).

커뮤니케이션 매체에 따라 개인이 느끼는 사회적

실재감의 정도를 보면 면대면 커뮤니케이션에서 사

회적 실재감의 정도가 가장 높게 나타나고, 시각적

매체인 비디오, 청각적 매체인 오디오, 문자 매체인

글 순으로 나타난다(Short, et al., 1976). 이는 상호

작용 과정에서 정보를 전달하고 처리하는 양과 관련

이 있다고 볼 수 있다. 이렇듯 커뮤니케이션 매체가

가지고 있는 특징과 품질에 따라서 상대방에 대한 지

각, 상호작용에 대한 참여 정도, 상대방과의 친근한

정도가 다르게 나타나는 것이다. 이는 SNS 사이트가

제공하는 매체의 특징에 따라 사람들이 인지하는 사

회적 실재감이 다르게 나타난다고 설명할 수 있다.

2) 이용과 충족 이론

사람들은 개인이 추구하고자 하는 동기를 달성하

기 위해 특정 매체를 선택한다. 개인의 사회적 관계

를 유지하기 위해, 개인의 관심이나 욕구를 충족시키

기 위해 각기 다른 유형의 매체를 선택한다.

초기 대중 매체에 대한 연구에서는 매체가 매체 수

용자에게 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연구가 진

행되었다. 그러나 이후에는 매체 수용자의 관점에서

매체 수용자는 왜 특정 매체를 이용하며, 매체를 이

용해 무엇을 하는가에 대한 연구, 즉 특정 매체를 이

용하는 사람들의 동기를 이해하기 위한 연구로 진행

되었다(Flanagin, et al., 2001; McQuail, 1987). 

이러한 사람들의 특정 매체를 추구하는 이유를 설

명하는 위해 Katz, et al.(1974)의 이용과 충족 이론

이 많이 사용되고 있다. 이용과 충족 이론은 대중 매

체 연구에서 사용되었던 이론으로 사람들이 여러 커

뮤니케이션 매체 중 특정 매체를 선택하는 이유를 설

명하기 위한 것이다(Katz, et al., 1974). 

이론과 충족 이론의 기본적인 개념은 이러하다. 사

회적이고 심리적인 욕구가 대중 매체나 특정 매체에

대한 기대를 발생시키고, 이러한 기대는 매체에 대한

활동 참여로 이어져 그 결과 개인의 욕구가 충족되게

된다는 것이다. 이를 정리하면 SNS를 통해 얻을 수

있는 개인의 기대 수준에 대한 충족 정도에 따라서

개인의 SNS에 대한 사용의도는 다르게 나타난다는

것이다.

3) 사회적 영향력 이론

소셜 네트워크 서비스의 사용의도에 영향을 미치는 요인
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기술사용에 있어 개인의 주관적인 판단이 중요한 부

분을 차지하지만 개인의 사회적 상황이나 규범등과 같

은 사회적 영향력 또한 개인의 기술사용에 있어 중요한

요인으로 사용되고 있다. 개인의 기술사용에 대한 이용

의도를 사회적 영향력으로 설명하고 있는 여러 연구에

서는 순응(Compliance), 내부화(Internalization), 동

일시(Identification)를 통해 개인의 기술사용에 대한

사용의도를 설명하고 있다(Malhotra, 1999; Cheung,

et al., 2010).

순응, 내부화, 동일시는 개인의 행동 변화 과정을

설명하기 위해 Kelman(1958)에 의해 개발된 개념

으로 사회적 영향력이 기술사용에 대한 개인의 태도

와 행동 변화에 어떻게 영향을 미치는지를 설명하는

데 유용하게 사용되고 있다.

순응은 다른 사람이나 집단이 개인에게 요구하는

특별한 행동에 대해서 긍정적으로 수용하는 것을 말

한다. 즉, 다른 사람의 요구나 집단의 관행에 대해

반대하거나 행동을 하지 않았을 때 발생할 수 있는

불이익을 예상하여 이를 감소시키기 위해 요구되는

행동을 개인이 수용하는 것을 말한다(Venkatesh,

et al., 2000).

내부화는 개인의 가치가 다른 사람이나 집단의 가

치에 동의되는 것을 말한다(Bagozzi, et al., 2002).

즉, 다른 사람의 가치나 정보가 자신의 문제를 해결

하는데 유용한지를 고려하여 그것이 유용하다고 판

단이 되면 수용하는 것을 말한다(Kelman, 1958).

동일시는 다른 사람이나 그룹과의 관계에 있어서

만족스러운 자기 정의를 확립하거나 관계를 유지하

기 위해 개인적으로 다른 사람의 영향력을 수용하는

것을 말한다(Kelman, 1958). 즉, 다른 사람의 생각

이나 행위 또는 그룹의 특성을 개인이 수용하여 자신

의 것으로 받아들이는 것을 말한다.

이러한 요인들을 고려해 볼 때, 사회적 영향력은

개인의 행동 변화에 영향을 미치는 중요한 요인으로

써 개인의 SNS 사용의도에도 영향을 미칠 것이다. 

4) 사용 의도

의도는 개인의 생각이나 계획을 달성하기 위해 특

정한 행위를 수행하려는 의지로 적절한 수단을 선택

하려는 행위와 관련이 있다. 즉 사용 의도는 개인의

목표를 달성하기 위한 특정한 행위를 수행하려는 의

지의 강도로 정의된다(Davis, et al., 1989). 

사용 의도는 개인의 가치평가에 따른 개인 태도와

규범적 신념에 따른 주관적 규범에 영향을 받으며

(Ajzen, et al., 1980), 사용자 만족에 영향을 받는

다(Delone, et al., 1992).

본 연구에서 제시한 사용 의도는 개인의 SNS에

대한 사용의도를 말하며, 이에 영향을 미치는 요인으

로 인지된 사회적 실재감, 인지된 개인적 만족, 인지

된 사회적 영향력을 제시하였다. 인지된 사회적 실재

감을 형성하는 프로파일링, 원격현장감, 포스팅과 인

지된 개인적 만족을 형성하는 즐거움, 의사소통, 정

보발견과 인지된 사회적 영향력을 형성하는 주관적

규범, 그룹규범, 소속감에 대한 개인의 인지 수준에

따라서 SNS에 대한 개인의 사용의도에 영향을 미치

는 것으로 정의하였다. 

여기에서 인지된 사회적 실재감은 기술적 요인들

과 관련지었고, 인지된 개인적 만족은 개인적 요인들

과 관련지었으며, 인지된 사회적 영향력은 사회적 요

인들과 관련지어 설명하였다.

3. 소셜 네트워크 서비스의 요인별 특성

1) 인지된 사회적 실재감과 기술적 요인의 관계

SNS 사이트에서 사회적 실재감에 대한 차이는 매

체의 특성과 연관이 있기 때문에 SNS 사이트가 가

지고 있는 기술적인 특징에 따라 사람들이 느끼는 실

재감에는 차이가 나타나며 이는 사람들의 SNS 사용

의도에 대한 차이로 나타날 수 있다.

실재감은 다른 사람들과의 커뮤니케이션 과정에서

느껴지는 느낌으로 대인관계에서 자연스럽게 나타난

다(Biocca, et al., 2003). SNS 사이트에서의 실재
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감은 개인이 다른 사람과의 상호작용에서 매체가 존

재하는 것을 인식하지 못하고 매체가 없는 것처럼 상

호작용하는 것을 말한다(Lombard, et al., 1997). 

SNS는 이러한 실재감을 보다 효과적으로 지원할

수 있어야 하며, 가능한 면대면 상호작용과 비슷하게

느낄 수 있도록 설계되어야 한다(Pavlou, et al.,

2007). 아울러 SNS를 지원하는 다양한 컴퓨팅 디자

인 또한 실재감의 관점에서 설계되어야 한다

(Ijsselsteijn, et al., 2003). 

2) 인지된 개인적 만족과 개인적 요인의 관계

이용과 충족 이론은 개인의 매체 선택 및 이용과 관

련된 이론이다(Katz, 1959). 사람들은 심리적 욕구를

충족하기 위해 특정 매체를 이용하게 되는데, 매체의

특성이 개인의 욕구를 충족시키기 못한다면 개인

과 매체 간에는 아무런 영향을 미치지 못하게 된다.

개인의 매체 수용에 영향을 미치는 개인적인 욕구

를 Katz, et al. (1974)는 다섯 가지로 설명하고 있

는데, 인지적 욕구, 정서적 욕구, 개인적 통합을 위

한 욕구, 사회적 통합을 위한 욕구, 긴장 해소의 욕

구로 설명하고 있으며, 이와 비슷하게 Cheung, et

al. (2010)은 목적 가치, 자기 발견, 즐거움의 가치,

사회적 강화, 대인관계 유지로 개인적인 욕구를 설명

하고 있다. 

이처럼 개인적인 욕구는 사람들의 개성이 서로 다

른 만큼이나 다양하게 존재한다. 따라서 본 연구에서

의 개인적인 욕구는 사람들이 SNS 사용을 통해 얻

을 수 있는 가장 일반적인 욕구들로 설정한다.

3) 인지된 사회적 영향력과 사회적 요인의 관계

사회적 영향력은 사회적 규범이나 관계가 개인의

판단과 행동에 영향을 주는 것을 말한다. 또한 개인

이 사회적 영향력을 수용하는 방식에 따라 개인의 태

도와 행동 변화는 다르게 나타난다(Kelman, 1958).

사회적 영향력을 설명하는 여러 연구들 중 개인의 가

상 커뮤니티 참여에 대한 이유를 그룹의 영향력으로

설명한 연구에서는 순응, 내부화, 소속감을 통해 개

인의 가상 커뮤니티 참여를 설명하고 있다(Bagozzi,

et al., 2002). 

그리고 이와 비슷하게 개인이 소그룹 기반의 커뮤

니티에 참여하는 이유를 사회적 영향력으로 설명한

연구에서는 그룹 규범과 소속감을 통해 개인의 소그

룹 기반의 커뮤니티 참여를 설명하고 있다

(Dholakia, et al., 2004). 또한 개인의 새로운 기술

수용에 대한 이유를 설명하는데 많이 사용되는 합리

적 행동 이론에서는 새로운 기술 수용에 대한 행동

의도가 주관적 규범에 의해 영향을 받는다고 설명하

고 있다(Ajzen, et al., 1975). 주관적 규범은 사회

적 영향력을 반영하는 요인으로서 다른 사람이나 집

단이 개인에게 요구하는 특별한 행동에 대한 개인적

수용을 말한다. 이처럼 새로운 기술 수용에 대한 주

관적 규범과 순응, 내부화, 소속감은 사회적 영향력

을 설명하는 중요한 요인으로 사용될 수 있다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설

1. 연구모형

1) 1차 요인(First-Order Factors)

본 연구의 연구모형에서는 사람들의 SNS 사용의

도에 영향을 미치는 요인들, 인지된 사회적 실재감,

인지된 개인적 만족, 인지된 사회적 영향력에 대한

1차 요인들로 아홉 가지 요인들을 설정하였다.

첫째, 프로파일은 SNS 사이트에서 자신의 존재를

표현하기 위한 개인의 가장 기본적인 정보를 말한다.

SNS 사이트에서의 상호작용의 시작은 개인 프로파

일을 기록하는 데서부터 시작한다. 자신과 상대방을

구별하는 기준이 되는 프로파일은 상호작용을 위한

판단 기준이 되기도 하는데, 오프라인 상에서 자신의

사회적 범주 안에 속하지 않는 사람과 판단 기준 없

이 커뮤니케이션을 시작되지 않는 것과 비슷한 형태

이다. 
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프로파일링은 개인이 SNS 사이트에 글이나 사진

등을 올리는 과정의 계속적인 축적으로 생성되는데

이렇게 계속적으로 축적된 정보를 통해 다른 사람이

자신의 사회적 범주에 속해 있는지를 판단하게 된다.

또한 SNS 사이트에서 프로파일링은 누가 무엇을 하

였는가를 지원하는 기능으로 사이트 안에서 다른 사

람과 자신이 서로 상호작용하였던 흔적들을 통해 서

로에 대한 인식에 기여하는 기능을 말한다. 

다시 말해 SNS 사이트에서 다른 사람과의 상호작

용하는 과정을 사이트의 특정 사람이나 모두에게 나

타냄으로써 사이트의 모든 사람들에게 자신의 존재를

나타낼 수 있으며 이러한 과정과 행위들을 지속적으

로 축적하여 보여줌으로써 자신과 다른 사람들이 같

은 공동체에 속해 있다는 것을 느낄 수 있게 해준다.

둘째, 원격 현장감은 상대방이 현재 가까운 곳에

위치하고 있는 것처럼 개인이 느끼는 것을 의미하며

(Kim, et al., 1997), 사용자가 가상 환경에서 존재

하고 있다는 느낌을 설명하는데 사용된다(Held, et

al., 1992). 

대부분의 원격 현장감에 대한 연구는 가상현실과

같은 진보된 매체를 통해 발생되는 것으로 연구되어

왔으며 SNS 또한 이에 해당한다고 볼 수 있다

(Slater, et al., 1994). 이는 원격 현장감이 SNS의 사

용의도에 영향을 주는 요인 중 하나로 SNS 사이트가

수준 높은 원격 현장감을 제공할 때 사람들의 SNS

사용의도는 향상될 것이다(Kwon, et al., 2010).

셋째, 포스팅은 글이나 사진, 영상 등에 이름을 붙

여서 게시하는 행위를 말한다. 포스팅 행위는 자기

존재를 나타내기 위한 자기표현과 관련되어 있으며,

자기표현은 상대방에게 자신의 신원을 밝히는 행위

로 설명할 수 있다(Leary, 1995). 

SNS 사이트 안에서의 상호작용은 포스팅 활동과

의사소통 행위를 통해 이루어진다고 볼 수 있다. 사

람들은 포스팅 행위를 통해 자신의 생각, 감정, 정보

<그림 1> 연구모형
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소셜 네트워크 서비스의 사용의도에 영향을 미치는 요인

등을 나타내며 포스팅된 콘텐츠(글, 사진, 동영상 등)

에 참여하는 사람들과 의사소통을 하면서 사회적인

관계를 유지, 강화해 나간다. 즉, 사람들은 포스팅 행

위를 통해 자신을 표현하고 SNS 사이트의 구성원들

에게 자신의 존재를 나타내는 것이다(Papacharissi,

2002).

넷째, 즐거움은 반복되는 일상생활에서 벗어나 잠

깐의 여유로운 시간을 보내거나 재충전하는 시간을

통해 얻을 수 있다. 최근 많은 사람들이 이용하는

SNS는 다른 사람과 상호작용을 하기 위한 특별한

사회적 공간이다(Dholakia, et al., 2004). 사람들

은 SNS에서 친구나 동료들과 상호작용을 하면서 여

유를 찾고 재충전의 시간을 가짐과 동시에 즐거움을

얻는다(Cheung, et al., 2009). 

즉 사람들은 SNS에서 친구나 동료들과 개인의 소

소한 일상생활에 관한 정보(글, 사진, 동영상 등)들을

서로 나누며, 이러한 과정을 통해 재미와 즐거움을

얻는다.

다섯째, SNS는 새롭고 다양한 의사소통 경로를

제공한다. 사람들은 SNS 사이트가 제공하는 다양한

기능(채팅, 게시판, 쪽지 등)을 통해 의사소통을 하

며, 이를 통해 다양한 형태(글, 사진, 동영상 등)의

정보들을 주고받는다. 

SNS의 의사소통에는 채팅과 같은 동기적 의사소

통과 게시판과 같은 비동기적 의사소통이 있는데,

SNS 사용자들은 자신의 환경과 특성에 따라 다양

한 종류의 의사소통 경로를 선택할 수 있으며, 이를

통해 다른 사람들과 원활한 의사소통을 할 수 있게

된다. 

과거에는 오프라인에서 사회 공동체를 중심으로

관계가 형성되고 이를 바탕으로 구성원들 간에 의사

소통이 이루어졌던 것에 반해 최근에는 온라인을 통

한 SNS에서 개인을 중심으로 관계가 형성되고 공동

체를 넓혀가는 방식으로 의사소통의 주체가 바뀌어

가고 있다.

여섯째, SNS는 지식 공유와 지식 검색에 매우 유

용하게 활용된다. 초기 SNS의 형태는 개인형 블로

그에서 가까운 친구나 동료들 하고만 개인의 일상생

활에 관한 정보를 주고받는 조금은 폐쇄적인 형태였

으나, 최근의 SNS는 이러한 폐쇄적인 형태를 벗어

나 개방, 참여, 공유라는 Web 2.0 패러다임을 기반

으로 공동체의 구성원들뿐만 아니라 다양한 분야의

여러 사람들과 활발한 정보 게시와 공유가 이루어지

고 있다. 

최근에는 대중 매체가 제공하는 정보 보다 SNS를

통해 개인이 전달하는 정보가 훨씬 더 빠르게 확산되

는 것을 쉽게 볼 수 있다. 이처럼 SNS를 통한 정보

공유 및 정보 전달 기능은 사람들의 정보 검색 욕구

를 충족시키기에 매우 유용하다.

일곱째, 주관적 규범은 개인이 속한 집단 구성원들

의 행동이나 의견을 수용할지 말지에 대한 개인적 판

단을 말한다(Ajzen, et al., 1975). 개인이 속한 집

단의 구성원들이 자신의 행동을 받아들일 것이라고

인식할 때 개인의 행동하려는 의지는 높아질 것이며

반대로 개인이 속한 집단의 구성원들이 자신의 행동

을 받아들이지 않을 것이라고 인식할 때 개인의 행동

하려는 의지는 낮아질 것이다. 

다시 말해, 주관적 규범은 개인이 행동을 해야 할

것인지 말아야 할 것인지에 대해서 개인이 속한 집단

구성원들의 생각을 개인이 인식하는 정도로 말할 수

있다. 

또한 주관적 규범은 정보기술 수용에 영향을 주는

중요한 변수로서(Compeau, et al., 1995) 자신에게

영향력 미치는 사람이나 집단이 자신의 정보기술 수

용을 찬성한다면 개인은 정보기술 수용을 긍정적으

로 생각하게 될 것이다. 이렇듯 자신에게 영향을 주

는 사람이나 집단이 자신의 SNS 사용에 대해서 긍

정적으로 생각하고 있다는 것을 느낄 때 개인의

SNS 사용의도는 높아질 것이다.

여덟째, 그룹 규범은 그룹 내 구성원들의 행동에

대한 통제의 의미를 가지며, 그룹 내 구성원이 준수

하려고하는 행동의 범위를 말한다(Grube, et al.,
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1986; Terry, et al., 1996). 그룹 규범은 그룹 내

구성원들이 수용할 수 있는 행동의 범위와 표준을 제

시하여 주며 이를 통해 그룹 내 구성원들의 행동은

일관성을 가지게 된다. 또한 구성원들 간의 불필요한

행동으로 발생되는 과정손실을 줄일 수 있게 된다

(Steiner, 1972). 

개인이 속한 공동체의 그룹 규범을 따라 그룹 내

구성원과 일관된 행동을 유지하려는 노력은 개인이

그룹 규범을 벗어난 행동을 했을 때 발생하는 보상이

나 벌을 생각하기 때문이다. 또한 그룹 규범은 구성

원의 서로 다른 행동으로 발생하는 갈등을 줄여줌과

동시에 구성원들과 같은 행동을 함으로 심리적 안정

을 갖게 한다(Longley, et al., 1980).

그룹 구성원들의 SNS 사용이 개인에게 영향을 미

치는 것은 개인이 그룹 규범을 따름으로 얻을 수 있

는 긍정적이 보상이 고려되기 때문이다.

아홉째, 소속감은 사람들과 개인의 생각, 감정, 의

견 등을 공유하는 과정에서 형성되며(Tajfel, et al.,

1979) 이러한 과정이 자신에게 긍정적인 영향을 미

칠 때 집단에 소속되고자 하는 욕구는 높아질 것이

다. 사람들은 온라인 공간에서도 오프라인 공간과 마

찬가지로 소속감을 가지고 행동한다(Schau, et al.,

2003). 

사람들은 소속감을 통해 정서적 존재감을 느끼며,

그 안에서 개인의 가치를 평가하고, 소속된 그룹의

일부가 되는 것을 인식하게 된다. 그리고 소속감을

가진 개인은 소속된 공동체의 규범을 따름과 동시에

공동체를 지원하게 된다(Riedlinger, et al., 2004).

2. 2차 요인(Second-Order Factors) 및

연구가설

1) 인지된 사회적 실재감

SNS의 기술적인 특성은 온라인 커뮤니티 사이트

의 기술적인 특성을 배제할 수 없으므로 본 연구에서

는 Ma, et al. (2007)의 프레임워크에서 제시된 가

상 공존(Virtual Copresence), 자기표현(Self-

presentation), 프로파일링(Profiling)을 인지된 사

회적 실재감을 측정하는 요인으로 고려하였다.

가상 공존은 가상공간에서 다른 사람과 함께 있다

고 느끼는 주관적인 감정을 말한다(Biocca, et al.,

2003). 다른 사람과 멀리 떨어져 있어도 가깝게 느

끼는 정도를 나타내는 원격 현장감은 가상 공존과 연

관된 개념으로 말할 수 있다.

자기표현은 자신이 누구인지를 정확히 이해하고

구성원들이 자신에 대해 좀 더 정확하게 이해하도록

하여 다른 사람과의 원활한 의사소통을 돕기 위한 절

차이다(Ma, et al., 2007). 사람들은 SNS 사이트와

같은 가상공간에 글이나 사진에 자신의 생각을 덧붙

여 포스팅 함으로써 자신을 표현한다. 

프로파일링은 가상공간에서 일정 기간 동안 개인

이 공유한 다양한 형태의 게시물을 말하는데 이를 통

해 SNS 사용자들은 다른 사람을 식별하는 정보를

얻게 되며, 상대방과의 상호작용에 이를 적극적으로

활용한다.

이렇게 사회적 실재감을 나타내는 원격현장감, 포

스팅, 프로파일링과 같은 SNS 사이트의 기술적 특

성에 따라서 상대방을 인식하는 수준은 다르게 나타

날 수 있다. 따라서 SNS의 기술적 요인으로 설정한

프로파일링, 원격현장감, 포스팅을 통한 사회적 실재

감에 대한 인식 수준에 따라서 개인의 SNS 사용의

도는 영향을 받을 것이다(Cheung, et al., 2010).

가설1 : 인지된 사회적 실재감은 SNS의 사용의도에

긍정적인영향을미친다. 

2) 인지된 개인적 만족

SNS 사용의도에 영향을 미치는 개인적인 요인을

설명하기 위한 여러 연구 중에 Dholakia, et al.

(2004)는 개인의 가상 커뮤니티 참여 이유를 설명하

기 위해 다섯 가지 요인인 목적 가치, 자기 발견, 즐

거움의 가치, 사회적 강화, 대인관계 유지를 사용하
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였으며, Cheung, et al. (2010) 또한 학생들의 페이

스북 사용 이유를 설명하기 위해 다섯 가지 요인들을

사용하였다. 이와 비슷한 연구에서는 새로운 의사소

통, 새로운 지식원천, 흥미로운 그룹에 참여, 새로운

즐거움, 새로운 자기표현 장소를 SNS 사용과 관련

된 개인적인 요인으로 제시하고 있다(Kim, et al.,

2010).

방송통신위원회와 한국인터넷진흥원에서 조사한

2010년 인터넷이용실태조사에 따르면 만 12세 이상

SNS 사용자의 22.2%가 최신 정보를 빠르게 얻기

위해, 18.4%가 업무나 학업에 유용해서, 14.6%가

정치인이나 연예인 등 유명인을 찾기 위해 SNS를

사용하는 것으로 나타났다.

이러한 연구들을 토대로 개인적 만족에 영향을 주

는 요인으로 즐거움, 의사소통, 정보발견을 설정하였

다. 즐거움, 의사소통, 정보발견은 개인이 SNS 사용

을 통해 충족하고자하는 개인적인 요인들이라고 말

할 수 있다.

따라서 SNS을 통해 충족할 수 있는 즐거움, 의사

소통, 정보발견과 같은 개인적 요인에 대한 인식 정

도에 따라서 개인의 SNS 사용의도는 영향을 받을

것이다.

가설 2 : 인지된 개인적 만족은 SNS의 사용의도에

긍정적인 영향을 미친다. 

3) 인지된 사회적 영향력

개인의 다양한 욕구는 사회적 상호작용을 통해 표

현되거나 충족되게 된다. 사람의 욕구에는 성취 욕

구, 결연 욕구, 권력 욕구로 구분할 수 있는데, 결연

욕구는 개인이 다른 사람과의 상호작용을 통해 지속

적으로 관계를 유지하고자 하는 욕구를 말한다

(McClelland, 1975).

개인이 속한 공동체의 구성원들과 지속적인 관계

를 유지하고자 하는 개인적 욕구는 규범이나 소속감

에 대한 긍정적인 수용과 관련된다고 볼 수 있다

(Kelman, 1958). 따라서 사회적 영향력을 형성하는

사회적 요인들인 주관적 규범, 그룹 규범, 소속감에

대한 개인의 수용 정도에 따라 개인의 SNS 사용의

도는 달라질 것이다.

가설 3 : 인지된 사회적 영향력은 SNS의 사용의도에

긍정적인 영향을 미친다. 

Ⅳ. 연구 방법

1. 자료의 수집 및 분석

본 연구에서는 개인의 SNS 사용의도에 영향을 주

는 요인으로 기술적, 개인적, 사회적 요인으로 구분

하여 분석하였다. 먼저 연구모형이 연구의 구성개념

들을 잘 반영하고 있는지를 확인하기 위해 SNS 사

용자를 대상으로 부산 지역 대학의 대학생에게 사전

조사를 실시하였다. 설문항목에 대해서는 48개의 설

문항목을 사용하였으며, 각 항목에 대해서는 리커트

7점 척도를 사용하였다.

본 조사는 2011년 3월부터 4월까지 약 한 달간에

걸쳐 SNS 사용자를 대상으로 부산 지역 대학의 대

학생 및 대학원생에게 설문조사를 실시하였다. 설문

항목은 사전조사 때와 변동 없이 48개의 설문항목을

동일하게 사용하였으며, 설문방법은 면대면 설문으

로 설문을 진행하였고 설문을 실시하기에 전에 SNS

의 범위에 대한 설명이 있었다. 

사람들이 가장 많이 사용하는 SNS로 커뮤니케이

션 모델 형태의 SNS로 조사된 바(최민제 외, 2009)

본 연구를 위한 표본 대상도 커뮤니케이션 모델 형태

의 SNS 사용자를 대상하였다. 따라서 이들 SNS를

사용하지 않는 학생에 대해서는 표본 대상에서 제외

하고, 커뮤니케이션 모델 형태의 SNS를 사용하고

있는 대학생들과 대학원생들을 대상으로 설문지를

배포하여 269부를 회수하였다. 그 중 불성실하게 응
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답하거나 결측치가 있는 25부를 제외하여 최종적으

로 244부를 분석에 활용하였다. 

본 연구는 사람들의 SNS 사용의도를 규명하기 위

한 연구로 실제 SNS를 활발하게 사용하는 사람을

표본 대상으로 삼았으며, 2010년 인터넷이용실태조

사에 따르면 SNS를 가장 활발하게 사용하는 연령대

가 20대인 것으로 조사되어(이계남 외, 2010), 실증

연구를 위한 표본 대상을 20대로 제한하였다.

표본의 인구 통계학적 특성은 <표 2> 표본의 특성

에서 확인할 수 있는데, 특이한 부분은 응답자의 84

명(34.4%)이 오프라인에서 외국인 친구와 교류하는

것과 비슷하게 응답자의 87명(35.6%)이 SNS 사이

정보화정책 제18권 제3호

<표 2> 표본의 특성

구분 명 %

성별

남성 177 72.5

여성 67 27.5

계 244 100

나이

20~25세 190 77.9

26~30세 54 22.1

계 244 100

하루 평균
인터넷 사용 시간

1시간 미만 28 11.5

1~2 시간 95 38.9

2~3 시간 73 29.9

3~4 시간 31 12.7

4시간 이상 17 7.0

계 244 100

하루 평균
SNS 사용 시간

1시간 미만 124 50.8

1~2 시간 87 35.7

2~3 시간 15 6.2

3~4 시간 8 3.3

4시간 이상 10 4.1

계 244 100

오프라인에서
교류하는 외국인

0 160 65.6

1 24 9.8

2~5 40 16.4

6~10 7 2,.9

11명 이상 13 5.3

계 244 100

SNS에서
교류하는 외국인

0 157 64.3

1 16 6.6

2~5 41 16.8

6~10 9 3.7

11명 이상 21 8.6

계 244 100

많이 사용하는 SNS 사이트 1. 싸이월드, 2. 페이스북, 3. 트위터, 4. 유튜브, 5. 미투데이 순
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트에서 외국인 친구와 교류하고 있는 것으로 나타났

다. 이는 오프라인에서 교류하는 외국인 친구와

SNS 사이트에서도 동일하게 교류하는 것을 알 수

있다.

본 연구에서는 연구모형과 연구가설을 검정하기

위해 구조방정식 모형을 사용하였으며, 분석도구로

는 다중공선성 분석을 위한 SPSS 18.0와 구조방정

식 모형 분석을 위한 SmartPLS 2.0을 사용하였다. 

2. 분석 방법

1) PLS (Partial Least Squares)

LISREL, AMOS, PLS와 같은 구조 방정식 모델

분석 도구는 2세대 데이터 분석 기법으로(Bagozzi,

et al., 1982) 높은 품질의 통계적 분석을 위한 표준

으로 인식되어 왔다. 특히 PLS 분석 도구에 대한 활

용은 마케팅 분야와 정보시스템 분야에서 더욱 증가

되고 있다(Albers, 2010).

본 연구의 분석을 위해 채택한 PLS는 부분 최소

제곱 기반 구조 방정식 모델로 LISREL, AMOS와는

몇 가지 다른 특징들을 가진다. LISREL, AMOS와

같은 공분산 기반 구조방정식 모델(Covariance-

based Structural Equation Model)에 비해 PLS는

표본의 수에 대해 매우 관대할 뿐 아니라 표본의 분

포 또한 정규분포를 요구하지 않는다(Chin, 1998;

Chin, et al., 2003). 그리고 PLS는 형성지표와 반영

지표로 구성된 구성개념 모두를 측정할 수 있다

(Chin, 1998). 

2) 형성지표와 반영지표

구성개념과 측정변수들 간의 관계에 따라 반영지

표(Reflective Indicator)와 형성지표(Formative

Indicator) 모델로 구분할 수 있다. 반영지표를 결과

지표로, 형성지표를 원인지표로 부르기도 한다. 반영

지표 모델에서 측정변수들은 구성개념(Construct)

의 결과로 나타나며(Chin, 1998). 측정변수들은 구

성개념을 잘 반영해야한다. 

형성지표 모델에서 측정변수들은 구성개념의 원인이

되며(Chin, 1998), 하나의 구성개념을 형성하고 있는

측정변수들은 측정변수들 간에 상관관계(Correlation)

를 가지지 않아야 한다(Bollen, 1984; Rossiter,

2002). 반영지표 모델에서는 측정변수들이 구성개념

을 잘 반영하고 있는지를 평가하는 것이 매우 중요하

므로 내적 일관성(Internal Consistency) 측정을 통

해 측정 모델에 대한 신뢰성을 평가해야한다. 

형성지표 모델에서는 측정변수들 간에 상관관계를

가지지 않으므로 일반적인 측정 방식으로 타당성을

평가하지 않는다. 형성지표에 대한 타당성 평가는 다

중공선성(Multicollinearity)의 존재 여부를 통해

평가할 수 있다(Chin, 1998). 

아울러, 반영지표 모델에서는 요인 적재치(Factor

Loading)를 통해 구성개념과 측정변수들 간의 관계

를 측정하는데 반해 형성지표 모델에서는 가중값을

통해 측정한다. 이렇듯 반영지표 모델과 형성지표 모

델은 다르게 측정되어야만 하다.

Ⅴ. 연구 결과

1. 측정모형에 대한 평가

본 연구에서는 연구 모형을 검증하기에 앞서 신뢰

도(Reliability) 평가와 타당성(Validity) 평가를 위해

측정모형을 분석하였으며 연구 모형의 적합도와 구성

개념 간 경로 분석을 위해 구조모형을 분석하였다.

2차 요인 구조로 구성된 연구 모형을 측정하기 위

해서는 우선적으로 연구 모형을 단일 차원 구조로 변

환하여 측정 항목에 대한 신뢰성과 타당성을 평가해

야 한다. 그리고 나서 단일 차원 구조로 측정된 1차

요인들의 측정값을 2차 요인의 측정지표로 사용한

다. SmartPLS 분석 도구를 활용한 본 연구에서는

잠재변수 요인점수(Latent Variable Score)를 사

용한 1차 요인의 측정값을 2차 요인의 측정지표로
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사용하였으며(Wilson, et al., 2007), 2차 요인 구

조의 신뢰성과 타당성을 평가 후 최종적으로 모형의

적합도와 구성 개념 간 경로를 분석하였다.

2. 1차 요인 구조의 측정모형 분석

단일 차원 구조로 변환한 측정모형의 평가를 위해

측정 변수들의 신뢰성과 타당성을 평가하였다. 타당

성은 측정 변수와 요인간의 상관관계 정도를 나타내

는 집중 타당성(Convergent Validity)과 개념들 간

의 차이를 나타내는 판별 타당성(Discriminant

Validity)으로 나누어서 평가하였다.

1차 요인들 중 프로파일링과 포스팅은 요인들과

측정변수들 간의 관계를 형성지표(Formative

Indicator)로 측정하였다. 원격현장감, 의사소통, 즐

거움, 정보발견, 주관적규범, 그룹규범, 소속감은 반

영지표(Reflective Indicator) 로 측정하였다.

형성지표들은 요인과 측정변수간의 연관성을 예상

할 수 없으므로 일반적인 방식으로 타당성을 평가하

지 않는다. 다시 말해 형성지표들은 다중공선성을 평

가하기 위한 공차(Tolerance), VIF(Variance

Inflation Factor), 상태지수(Condition Index),

가중값의 유의성을 측정함으로써 타당성을 평가할

수 있다(Chin, 1998).

다중공선성의 존재 여부는 공차(Tolerance)가

0.1보다 작고, VIF가 10보다 크면 측정변수들 간에

다중공선성이 존재하는 것으로 볼 수 있으며, 또한

상태지수가 30을 초과하면 다중공선성이 존재하는

것으로 본다(Olmo, et al., 2000).

신뢰성 평가는 잠재변수들의 크론바흐 알파값

(Cronbach’s α)과 합성 신뢰도값(Composite

Reliability)이 0.7이상이고, 평균분산추출값

(Average Variance Extracted : AVE)이 0.5이상

이면 신뢰성이 있는 것으로 보는데, <표 3>을 보면

측정변수 모두 기준 값을 만족하므로 신뢰성이 있는

것으로 평가할 수 있다(Nunnally, et al.,1994).

집중 타당성 평가는 측정변수들의 요인 적재값

(Factor Loading)이 0.5이상이면 집중 타당성이 있

는 것으로 보는데, <표 4>를 보면 측정변수 모두 기준

값을 만족하므로 집중 타당성이 있는 것으로 평가할 수

있다. 포스팅과 프로파일링은 측정변수들 간에 관계를

형성지표로 구성되었으므로 가중값을 제시하였다. 

판별 타당성 평가는 평균분산추출값의 제곱근값이

개념들 간의 상관계수보다 크게 나타나면 판별 타당

성이 있는 것으로 보는데, <표 5>를 보면 잠재변수 모

두 기준 값을 만족하므로 판변 타당성이 있는 것으로

평가할 수 있다(Fornell, et al., 1981).

형성지표로 구성된 포스팅과 프로파일링에 대한 타

당성 평가는 <표 6>에서처럼 공차값이 0.1보다 작고,

VIF값이 10보다 크고, 상태지수가 30을 초과하지 않

으므로 타당성이 있다고 평가할 수 있다.

형성지표로 구성된 포스팅과 프로파일링에 대한
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변수유형 잠재변수 측정항목수 Cronbach's α C.R. AVE

독립변수

의사소통 5 0.933 0.950 0.788

즐거움 5 0.902 0.928 0.721

그룹규범 5 0.931 0.947 0.783

소속감 5 0.938 0.952 0.800

정보발견 5 0.919 0.939 0.757

주관적규범 4 0.919 0.943 0.805

원격현장감 4 0.898 0.929 0.765

종속변수 사용의도 4 0.931 0.951 0.830

<표 3> 1차 요인의 신뢰성 분석
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<표 4> 1차 요인 측정항목의 집중타당성 분석

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

잠재변수 측정변수 측정변수 설명 가중값 요인 적재 t-값

의사소통

com1
com2
com3
com4
com5

상대방과 의사 전달이 잘 되는 정도
내 의견이 상대방에게 잘 전달되는 정도
상대방의 의견이 내게 잘 전달되는 정도
상대방과의 의사 전달이 쉬운 정도
상대방과의 의사 전달이 편리한 정도

0.882
0.921
0.916
0.869
0.848

51.826***
73.594***
70.095***
40.901***
36.548***

즐거움

ent1
ent2
ent3
ent4
ent5

재미를 느끼는 정도
즐거움을 느끼는 정도
편안함을 느끼는 정도
시간이 잘 간다고 느끼는 정도
지루하지 않다고 느끼는 정도

0.900
0.913
0.760
0.813
0.851

72.299***
84.467***
20.647***
28.120***
36.346***

그룹규범

gro1
gro2
gro3
gro4
gro5

주변사람들과의 공동일이 중요하다고 느끼는 정도
주변사람들과의 공동일에 도움이 된다고 느끼는 정도
주변사람들과의 공동일에 노력하려는 정도
주변사람들과의 공동일에 시간을 투자하려는 정도
주변사람들과의 공동일은 해내야 한다고 느끼는 정도

0.894
0.894
0.918
0.873
0.844

68.219***
59.038***
77.709***
52.646***
32.203***

소속감

ide1
ide2
ide3
ide4
ide5

내가 상대방에게 가치 있다고 느끼는 정도
내가 상대방에게 중요하다고 느끼는 정도
내가 상대방에게 도움이 된다고 느끼는 정도
내가 상대방을 좋아한다고 느끼는 정도
내가 상대방을 소중하다고 느끼는 정도

0.898
0.895
0.883
0.901
0.895

54.170***
52.474***
53.050***
78.138***
51.617***

정보발견

inf1
inf2
inf3
inf4
inf5

정보들이 쓸 만하다고 느끼는 정도
정보들이 만족스럽다고 느끼는 정도
정보들이 마음에 든다고 느끼는 정도
정보들이 믿을만하다고 느끼는 정도
정보들이 가치 있다고 느끼는 정도

0.871
0.936
0.908
0.793
0.833

48.819***
131.915***
58.472***
20.820***
35.480***

포스팅

pos1
pos2
pos3
pos4
pos5

글이나 사진을 올리는 정도
게시판에 글(사진)을 올리는 정도
방명록에 글(사진)을 올리는 정도
상대방의 글(사진)에 댓글을 다는 정도
글(사진)에 링크나 복사를 하는 정도

0.456
-0.018
0.188
0.513
0.031

2.287***
0.080***
1.103***
3.651***
0.259***

프로
파일링

pro1
pro2
pro3
pro4
pro5
pro6

상대방의 관심사를 알 수 있는 정도
상대방의 취미를 알 수 있는 정도
상대방이 하는 일을 알 수 있는 정도
상대방의 교류 정보를 알 수 있는 정도
상대방의 활동 정보를 알 수 있는 정도
상대방의 성향 정보를 알 수 있는 정도

0.237
0.116
0.098
0.288
0.312
0.287

1.352***
0.710***
0.723***
2.249***
2.443***
2.642***

주관
적규범

sub1
sub2
sub3
sub4

주변사람이 나의 SNS 사용을 좋아하다고 느끼는 정도
주변사람이 나의 SNS 사용을 찬성한다고 느끼는 정도
주변사람이 나의 SNS 사용을 지지한다고 느끼는 정도
주변사람이 나의 SNS 사용을 권장한다고 느끼는 정도

0.880
0.923
0.888
0.898

44.700***
84.196***
29.868***
53.025***

원격
현장감

tel1
tel2
tel3
tel4

상대방이 멀리 있어도 가깝게 있다고 느끼는 정도
상대방이 멀리 있어도 친근하게 느끼는 정도
상대방이 멀리 있어도 다정하게 느끼는 정도
상대방이 멀리 있어도 이웃처럼 느끼는 정도

0.858
0.904
0.885
0.850

41.801***
60.174***
41.175***
25.740***

사용의도

int1
int2
int3
int4

SNS를 사용할 의도
SNS를 지속적으로 사용할 의도
SNS 사용에 시간 투자 의도
SNS를 주변사람에게 권할 의도

0.931
0.947
0.886
0.877

87.335***
134.535***
49.215***
53.232***
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타당성 평가는 <표 6>에서처럼 공차값이 0.1보다 작

고, VIF값이 10보다 크고, 상태지수가 30을 초과하

지 않으므로 타당성이 있다고 평가할 수 있다.

3. 2차 요인 구조의 측정모형 분석

1차 요인 구조를 분석한 다음, 모형을 2차 요인 구

조로 변환한다. 그리고 2차 요인 구조의 측정모형의

평가를 위해 1차 요인 구조의 측정모형 분석과 동일

한 절차로 신뢰성과 집중 타당성 및 판별 타당성을

평가한다.

2차 요인 구조의 신뢰성 평가는 <표 7>에서처럼

크론바흐 알파값과 합성 신뢰도값이 0.7이상으로 나

타났고, 평균분산추출값이 0.5이상으로 나타났으므

로 신뢰성이 있는 것으로 평가할 수 있다. 

집중 타당성 평가는 <표 8>에서처럼 요인 적재값이

0.5이상으로 나타났으므로 집중 타당성이 있는 것으

로 평가할 수 있다. 사회적 실재감과 개인적 만족, 사

회적 영향력은 측정변수들 간에 관계를 형성지표로

구성되었으므로 가중값을 제시하였다.

정보화정책 제18권 제3호

<표 5> 1차 요인의 판별타당성 분석

대각선은 AVE

의사소통 즐거움 그룹규범 소속감 정보발견 사용의도 포스팅 프로파일링 주관적규범 원격현장감

의사소통 0.888

즐거움 0.636 0.849

그룹규범 0.475 0.501 0.885

소속감 0.527 0.540 0.660 0.894

정보발견 0.501 0.472 0.446 0.540 0.870

사용의도 0.571 0.679 0.687 0.652 0.513 0.911

포스팅 0.393 0.618 0.376 0.504 0.370 0.552 -

프로파일링 0.468 0.486 0.418 0.460 0.417 0.539 0.250 -

주관적규범 0.484 0.470 0.514 0.571 0.531 0.563 0.271 0.505 0.897

원격현장감 0.583 0.525 0.465 0.488 0.410 0.441 0.297 0.394 0.463 0.874

*p<0.10, **p<0.05, ***p<0.01

잠재변수 측정변수 공차 VIF t-값

포스팅

pos1
pos2
pos3
pos4
pos5

0.331
0.264
0.370
0.514
0.652

3.020
3.783
2.704
1.947
1.534

2.685***
-0.105

1.168
3.761***
0.251

프로파일링

pro1
pro2
pro3
pro4
pro5
pro6

0.300
0.384
0.575
0.618
0.551
0.828

3.334
2.602
1.739
1.617
1.814
1.207

1.282
0.704
0.736
2.234**
2.288**
2.558**

<표 6> 1차 요인 형성지표의 다중공선성 분석
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개인적 만족 사용의도 사회적 영향력 사회적 실재감

개인적 만족 -

사용의도 0.720 0.911

사회적 영향력 0.676 0.750 -

사회적 실재감 0.775 0.707 0.668 -

<표 9> 2차 요인의 판별타당성 분석

대각선은 AVE

잠재변수 측정변수 가중값 요인적재값 t-값

사용의도

int1
int2
int3
int4

0.932
0.948
0.886
0.877

87.878***
130.895***
49.133***
51.960***

사회적 실재감

포스팅 0.579 8.278***

프로파일링 0.525 7.125***

원격현장감 0.240 3.677***

개인적 만족

의사소통 0.233 2.133***

즐거움 0.659 9.694***

정보발견 0.281 2.910***

사회적 영향력

그룹규범 0.535 5.759***

소속감 0.359 3.220***

주관적규범 0.271 3.575***

*p<0.10, **p<0.05, ***p<0.01

<표 7> 2차 요인의 신뢰성 분석

<표 8> 2차 요인의 집중타당성 분석

변수유형 잠재변수 측정항목수 Cronbach's α C.R. AVE

종속변수 사용의도 4 0.931 0.951 0.830

<표 10> 2차 요인 형성지표의 다중공선성 분석

*p<0.10, **p<0.05, ***p<0.01

잠재변수 측정변수 공차 VIF t-값

사회적 실재감
포스팅

프로파일링
원격현장감

0.891
0.830
0.808

1.122
1.204
1.237

8.455***
7.407***
3.340***

개인적 만족
의사소통
즐거움

정보발견

0.549
0.568
0.716

1.822
1.761
1.396

2.786***
7.993***
3.814***

사회적 영향력
그룹규범
소속감

주관적규범

0.541
0.493
0.641

1.849
2.027
1.557

6.921***
4.428***
3.808***



판별 타당성 평가는 <표 9>에서처럼 평균분산추출

값의 제곱근값이 개념들 간의 상관계수보다 크게 나타

났으므로 판별 타당성이 있는 것으로 평가할 수 있다.

형성지표로 구성된 사회적 실재감, 개인적 만족,

사회적 영향력에 대한 타당성 평가는 <표 10>에서처

럼 공차값이 0.1보다 작고, VIF값이 10보다 크고,

상태지수가 30을 초과하지 않으므로 타당성이 있다

고 평가할 수 있다.

4. 구조모형 분석

구조모형에 대한 적합도는 구조모형의 통계추정량

을 나타내는 Redundancy값이 양수일 때 적합도가

있는 것으로 평가하며(Chin, 1998), 내생변수의 R2

값이 0.26이상이면 적합도가‘상’, 0.13~0.26미만

이면‘중’, 0.02~0.13미만이면‘하’로 평가한다

(Cohen, 1988). 그리고 전체 적합도(Goodness of

Fit)은 R2값의 평균값과 공통성(Communality)의

평균값의 곱을 제곱근한 값으로 평가하는데, 0.36이

상이면‘상’, 0.25~0.36미만이면‘중’, 0.1~0.25미

만이면‘하’로 평가한다(Tenenhaus, et al., 2005).

<표 11>의 분석결과를 보면 Redundancy값과 R2

값과 전체 적합도값이 기준 값을 모두 초과하므로 구

조모형의 적합도는 높은 것으로 평가할 수 있다.

구조모형의 경로 간 유의성을 검증하기 위한 방법

으로 반복적으로 표본을 추출하여 t-값을 제시하는

부트스트랩핑(Bootstrapping)을 실시하였으며, 반복

샘플(Resamples) 수는 500회를 실시하였다(Efron,

et al., 1997; Chin, 1998).

<그림 2>의 분석결과를 보면 경로 계수값과 t-값

을 제시함으로써 연구 가설에 대한 경로 간 유의성을

평가하였다. 인지된 사회적 실재감은 SNS의 사용의

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나(t-값

=3.161, p<0.01) 가설 H1은 채택되었다. 인지된 개

인적 만족은 SNS의 사용의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타나(t-값=3.511, p<0.01) 가설 H2

은 채택되었다. 인지된 사회적 영향력은 SNS의 사

용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나(t-

값=8.115, p<0.01) 가설 H3은 채택되었다.

Ⅵ. 결론

본 연구는 개인의 SNS 사용의도에 영향을 미치는

요인들을 인지된 사회적 실재감, 인지된 개인적 만

족, 인지된 사회적 영향력으로 구성하고 이들 요인들

에 영향을 미치는 요인들을 각각 기술적, 개인적, 사

회적 요인으로 구분하여 모형을 설계하였다.

설계된 모형에 대하여 실증 분석을 하기 위해

SmartPLS 2.0 분석 도구를 활용하였으며, 1차 요

인으로 구성된 기술적 요인(프로파일링, 원격현장감,

포스팅), 개인적 요인(즐거움, 의사소통, 정보발견),

사회적 요인(주관적 규범, 그룹 규범, 소속감)의 적재

값을 2차 요인을 측정하는 지표로 생성한 후 분석한

결과 구성 개념 간 모든 경로에서 유의한 결과를 얻
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변수 R2 Redundancy Communality

개인적 만족 0.666

사용의도 0.664 0.257 0.830

사회적 영향력 0.712

사회적 실재감 0.523

모형 적합도 0.664×0.682 = 0.673

<표 11> 구조모형의 적합도 분석
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을 수 있었다.

특히, 본 연구에서는 개인의 SNS 사용의도에 영

향을 주는 요인들에 대해서 세 가지 이론, 사회적 실

재감 이론(Social Presence Theory), 이용과 충족 이

론(User and  Gratification Theory), 사회적 영향

력 이론(Social Influence Theory)에 따라 연구모

형을 설정하고 실증 분석을 통해 타당성을 규명하고

자 하였다.

첫째, 사회적 실재감 이론에서 도출한 프로파일링,

원격현장감, 포스팅 요인들은 기술적인 특성과 관련

되어 있다. 분석 결과 이들 요인들 모두 SNS 사용의

도에 유의한 결과를 나타냈다. 이는 SNS 사이트의

기술적인 수준이 개인의 사회적 실재감을 높이데 영

향을 미치게 되며 이는 결과적으로 개인의 SNS의

사용의도에 유의한 영향을 미친다는 것이다.

둘째, 이용과 만족 이론에서 도출한 즐거움, 의사

소통, 정보발견 요인들은 개인적인 특성과 관련되어

있다. 분석 결과 이들 요인들 모두 SNS 사용의도에

유의한 결과를 나타냈다. 이는 개인의 심리적 욕구가

SNS에 대한 기대를 발생시키고 이는 결과적으로 개

인의 SNS 참여에 유의한 영향을 미치게 한다는 것

이다.

셋째, 사회적 영향력 이론에서 도출한 주관적 규

범, 그룹 규범, 소속감들은 사회적인 특징과 관련되

어 있다. 분석 결과 이들 요인들 모두 SNS 사용의도

에 유의한 결과를 나타냈다. 이는 사회적 영향력이

개인의 판단과 행동에 영향을 미친다는 것인데, 다시

말해 사회적 규범이나 소속감에 대한 개인의 수용이

SNS 사용의도에 대한 태도와 행동에 변화를 가져와

결과적으로 SNS 사용의도에 유의한 영향을 미치게

된다는 것이다

넷째, 아홉 가지의 1차 요인들 중 SNS 사용의도에

보다 많은 영향을 미치는 요인들로는 즐거움, 포스

팅, 프로파일링, 그룹규범 순으로 나타났다. 그리고

사회적 실재감을 형성하는 요인들 중에서는 포스팅

이, 개인적 만족을 형성하는 요인들 중에는 즐거움

이, 사회적 영향력을 형성하는 요인들 중에는 그룹

규범이 각각의 요인에서 가장 많은 영향을 미치는 것

으로 밝혀졌다. 

다섯째, 아홉 가지 1차 요인들의 값을 각각의 2차

요인들의 측정값으로 적재한 후(포스팅, 프로파일링,

원격현장감은 인지된 사회적 실재감의 측정값으로,

의사소통, 즐거움, 정보발견은 인지된 개인적 만족의

측정값으로, 그룹규범, 소속감, 주관적 규범은 인지

된 사회적 영향력의 측정값으로) 분석한 결과 사람들

의 SNS 사용의도에 보다 많은 영향을 미치는 요인

소셜 네트워크 서비스의 사용의도에 영향을 미치는 요인

<그림 2> 구조모형의 분석결과
***p<0.01
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으로 사회적 영향력, 개인적 만족, 사회적 실재감 순

으로 나타났다. 

이처럼 SNS 사용의도에 사회적 영향력이 가장 크

게 영향을 미치는 것으로 나타난 것은 사람들 간의

관계 형성과 상호작용 과정에서 자연스럽게 형성되

는 규범이나 소속감이 SNS 사용과 밀접하게 관련되

어 있다는 것을 알 수 있다. 따라서 SNS 사이트가

사람들 간의 사회적인 관계를 얼마나 잘 표현할 수

있는지, 사람들의 상호작용 절차나 과정을 얼마나 빠

르고 손쉽게 서비스 할 수 있는지가 SNS 사이트의

매우 중요한 경쟁요인 된다는 것을 알 수 있다. 

예를 들자면, 글로벌 시대를 살아가는 요즘 많은

사람들이 국내 친구들뿐만 아니라 외국 친구들과도

친밀한 관계를 맺고 있다. 예전에는 시간과 공간의

제약으로 인해 빈번한 교류가 어려웠으나 최근에는

SNS 사이트의 발전과 확산으로 이를 이용한 보다

쉽고 빠른 교류가 가능해졌다. 이러한 사회적인 관계

의 확장과 변화에 대한 SNS 사이트의 인식과 수용

은 SNS 시장에서 매우 중요한 전략이 되었다. 

여섯째, 2010년 인터넷이용실태조사에 의하면

SNS 사용자의 13.2%가 유행에 따라 사용하는 SNS

사이트가 자주 바뀌는 것으로 나타났다. 이는 사용자

의 개인적, 사회적 특성과 SNS 사이트의 기술적인

특성이 개인의 SNS 선택과 무관하지 않다고 판단

된다. 

종합적으로, 사회적 실재감 이론, 이용과 충족 이

론, 사회적 영향력 이론에서 도출한 아홉 가지 요인

들에 대한 개인의 인지 수준이 높을수록 개인의

SNS 사용의도도 높아진다는 것을 실증 분석을 하였

다. 이는 SNS 사용의도의 향후 연구에 기초가 될 수

있는 기본 개념으로 제시하였다는데 연구의 의의가

있다.

마지막으로 본 연구에는 몇 가지 한계점을 가지고

있다. 첫째로 표본 집단을 대학생과 대학원생들로 제

한함으로써 일반화하는데 다소 어려움이 있다는 것

이다. 표본 집단을 20대로 제안한 이유는 2010년 인

터넷이용실태조사(방송통신위원회외, 2010)에 따른

SNS를 가장 활발하게 사용하는 연령대가 20대인 것

으로 조사되었기 때문이다. 향후 연구에서는 대상을

확대하여 좀 더 포괄적인 연구가 필요할 것이다

두 번째로 앞서 선행 연구에서 말한 다양한 종류의

SNS(커뮤니케이션 유형, 협업 유형, 콘텐츠 유형,

엔터테인먼트 유형)의 서로 다른 특징들을 연구에 반

영하지 못하고 SNS의 대표적인 유형의 특징들로만

국한 지었다. 이것은 분석하고자 하는 SNS의 대표

성에 대한 문제가 있을 수 있다. 

다시 말해, 커뮤니케이션 유형의 SNS, 협업 유형

의 SNS, 콘텐츠 유형의 SNS, 엔터테인먼트 유형의

SNS를 이용하는 각각의 사용자들의 SNS 사용 목적

에 대한 차이, 이들 유형들의 대표적인 기술적 특징

들에 대한 차이를 연구에 반영하지 못했다는 것이다.

인터넷 소셜 미디어와 저널리즘(2009)에 보면 사람

들이 가장 많이 이용하는 SNS로 싸이월드, 티스토

리, 미투데이, 트위터, 페이스북, 마이스페이스 순으

로 말하고 있다. 이들 사이트들은 대부분 커뮤니케이

션 모델을 지향하는 사이트들로 본 연구에서도 설문

을 받기 전 SNS의 범위를 설명하고 커뮤니케이션

모델 SNS 사용자들을 대상으로 설문 조사를 실시하

였다. 하지만 향후 연구에서는 SNS의 유형별 특징

과 기능을 구별하여 연구에 반영 될 필요성이 있다.

그리고 설문 대상으로 선정한 20대 대학생들 중

다수가 스마트폰을 이용해 SNS를 사용하는 것으로

확인되었다. 향후 연구에서는 스마트폰의 확산과 더

불어 스마트폰을 이용한 모바일 SNS에 대한 연구가

필요할 것으로 보인다. 
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