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SNS 이용자를 대상으로 한 온라인 서베이 결과, SNS 이용자의 이용동기는 ‘정보’, ‘참여’, ‘교류’로 추출됐다. SNS 

이용동기에 따른 SNS 이용 여부에서 SNS 이용동기는 해당 SNS의 특성을 잘 설명하는 것으로 나타났다. 정보를 얻는 

것이 목적인 SNS 이용자는 ‘트위터’와 ‘미투데이’와 같은 소통 중심 SNS를 더 많이 이용했다. SNS에 참여하는 것이 

목적인 SNS 이용자는 가장 많은 가입자를 확보하고 있는 ‘싸이월드’를 더 많이 이용했다. 다른 사람과 교류하는 것이 

목적인 SNS 이용자는 관계 중심 SNS인 ‘페이스북’과 ‘싸이월드’를 더 많이 이용한 것으로 나타났다. 이러한 경향은 

SNS 이용동기에 따른 SNS 이용시간 및 접속횟수에서도 비슷하게 나타났다. 한편 정보를 얻고 다른 사람과의 교류를 

하는 것이 목적인 SNS 이용자는 SNS 메시지를 긍정적으로 평가하는 반면에, SNS에 참여하는 것이 목적인 SNS 이용자는 

부정적으로 인식하는 경향이 있었다. 이는 SNS의 이용동기에 따라 SNS 메시지에 대한 인식이 달라질 수 있다는 것을 

확인시켜 준다.
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1. 서론

댓글, 블로그, 사용자 제작 콘텐츠(UCC: User Created Contents) 등과 같이 네티즌이 생산한 콘텐츠에 

대한 주목이 확산되면서 다양한 유형의 디지털 플랫폼이 등장했다. 이렇게 네티즌이 생산하는 콘텐츠

를 기반으로 한 디지털 콘텐츠 플랫폼은 소셜미디어(Social Media)로 개념화할 수 있다. 다양한 유형의 

소셜미디어 중에서 네티즌의 인적 네트워크에 기초한 소셜네트워크서비스(Social Network Service: 

이하 ‘SNS’)의 가입자 규모가 급증하고, 2008년 미국 대통령선거에서 성공적인 캠페인 도구로 활용되

면서 SNS는 웹 2.0 시대에 가장 주목받는 인터넷 서비스 유형으로 부각됐다(금혜성, 2011; Rainie 

& Smith, 2008. 6. 15). 또한 국내에서는 스마트폰과 태블릿PC와 같은 스마트 미디어가 확산되면서 

스마트 미디어에서 SNS를 활용한 선거 캠페인, 마케팅, 기타 다양한 활용 가능성에 대한 사회적 

주목이 부활했다.

사실 인터넷 상용화 초기부터 네티즌이 생산한 콘텐츠에 기반을 두고 인터넷 상의 네트워크를 

형성하는 서비스는 SNS로 개념화됐다. 최초의 SNS로 평가받고 있는 ‘클래스메이츠(Classmates.com)’1)

나 ‘식스디그리스(SixDegrees.com)’2)는 친구 리스트의 구성을 통해 온라인 상의 네트워크를 구축하는 
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1) 1995년 서비스를 개시한 온라인 상에서 친구 찾기 기능을 중심으로 한 네트워크 서비스를 제공하는 웹사이트로 

미국과 캐나다에 약 4,000만 명의 회원을 보유하고 있다.

2) 1997년에 서비스를 개시해 수백만 명의 가입자를 확보하며 인기를 끌었으나 비즈니스 모델의 부재로 2000년에 
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서비스로 SNS의 전형을 구축했다. 비슷한 시기 구축된 ‘아시안애비뉴(AsianAvenue.com)’, ‘블랙플래닛

(BlackPlanet.com)’, ‘미젠트(MiGente.com)’ 등은 인종적인 기반을 두고 출발해 현재까지 활발한 서비스

를 제공하고 있다. 이처럼 초기 SNS는 학연, 지연, 인종 등 오프라인 네트워크의 특성을 토대로 온라인 

네트워크를 구축하는 형태였다(최민재ㆍ양승찬, 2009; Boyd & Ellison, 2007).

국내 인터넷 서비스에서도 SNS는 초기 인터넷 문화의 핵심이었고 인터넷 확산에 주된 역할을 

수행했다. 1999년 9월에 서비스를 오픈한 ‘싸이월드(Cyworld.com)’는 2001년 미니홈피 서비스를 개시

하면서 급성장해 2011년 9월 현재 약 2,600만 개의 미니홈피가 개설돼 있는데, 이는 국내 SNS 중 

가장 많은 가입자다(황지혜, 2011. 9. 16). 이 외에 현재는 영향력이 많이 감소했지만, 1999년 9월에 

오픈한 ‘아이러브스쿨(Iloveschool.co.kr)’은 2002년 기준으로 실명회원 규모가 약 1,000만 명에 이를 

정도로 활성화됐다(최민재ㆍ양승찬, 2009).

SNS는 이용자의 휴먼 네트워크를 기반으로 하기 때문에 SNS의 네트워크 성격은 익명의 다수가 

임시적으로 웹 상에서 연결되는 여타의 컴퓨터 매개 커뮤니케이션(CMC: Computer Mediated Communication) 

형태 네트워크와는 차별적인 특성을 가지고 있다(Boyd & Ellison, 2007). 웹2.0 패러다임이 확산되기 

이전의 연구에서는 SNS 이용자의 주된 연결 형태가 이용자의 오프라인 상에서의 관계에 기반을 

두고 있거나,3) 동창, 인종 등과 같이 이미 오프라인에서 결속될 수 있는 연관성이 크게 반영되고 

있음을 보여줬다(Ellison, Steinfield & Lampe, 2007; Lampe, Ellison & Steinfield, 2006). 

하지만 2008년 미국 대통령선거 캠페인 과정에서의 SNS 활용, 2009년 1월에 발생한 미국 뉴욕 

허드슨 강에서의 항공기 추락사건, 2010년부터 2011년까지 북아프리카와 중동지역에서 발생한 민주

화혁명 과정에서 ‘페이스북(Facebook.com)’과 ‘트위터(Twitter.com)’가 중요한 미디어로 기능했던 사례

(Sutter, 2011. 2. 21), 정치인, 연예인 등 유명인의 SNS 활용 증가 등으로 인해 SNS는 스마트 미디어 

시대에 중요한 정보 전달과 의견 공유 수단으로 인식되고 있다. 즉 스마트폰을 중심으로 한 개인 

미디어 플랫폼 확산으로 인해 SNS는 오프라인 상 인적 네트워크의 디지털 공간에서의 확산이라는 

의미를 넘어서 웹 2.0 패러다임을 반영하는 중요한 미디어 네트워크로 성격이 변화됐다는 인식이 

확산되고 있는 것이다.

다른 미디어 및 플랫폼과 마찬가지로 SNS도 이용에 영향을 미치는 가장 핵심적인 요인은 이용자의 

‘이용동기(use motivation)’다. SNS의 이용동기는 커뮤니케이션 테크놀로지의 발달로 인해 새롭게 등장

할 대인 커뮤니케이션 미디어 또는 플랫폼의 이용에도 많은 시사점을 던져줄 수 있다. SNS가 활발히 

이용되고 있지만 SNS의 이용동기가 SNS의 실제 이용에 어떤 영향을 미치고 있는지에 대한 연구는 

부족하다. 특히 SNS의 이용동기가 개별 SNS의 채택과 이용시간 등과 어떤 관련이 있는가를 종합적으

로 살펴본 연구는 찾아보기 힘들다. 또한 SNS의 이용동기는 SNS의 이용을 넘어 SNS 메시지에 대한 

인식에 영향을 미칠 수 있다. 이에 이 연구에서는 다양한 SNS에 대해 어떤 이용동기가 있으며, 이러한 

이용동기가 SNS의 이용과 메시지 인식에 어떤 영향을 미치고 있는지를 확인하고자 한다. 이를 통해 

SNS에 대한 이해를 더욱 높일 수 있을 것이다.

폐쇄됐다. 

3) 퓨 리서치 센터(Pew Research Center)의 한 연구 결과에 의하면 미국 10대의 SNS 접속의 91%가 친구들 사이에서 

발생했다(Lenhart & Madden, 2007. 4. 18).
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2. 소셜네트워크서비스의 이용동기

2012년 현재의 SNS는 ‘페이스북’과 ‘트위터’의 사례를 보면 관계 맺기 서비스가 가장 중요한 기능을 

수행하기는 하지만 과거처럼 디지털화된 사적인 공간의 창출만이 아니라 정치적 여론 형성과 마케팅 

영역에서 중요한 영향력을 행사는 네트워크 공간으로 평가받고 있다(이원태ㆍ차미영ㆍ양해륜, 2011). 

그리고 ‘싸이월드’의 사례에서 볼 수 있는 것처럼 초기 SNS 이용자는 새로운 SNS로 이용 플랫폼을 

바꾸고 있다. 이러한 변화는 SNS 중에서 웹2.0이라는 패러다임을 기초로 한 오픈 플랫폼을 성공적으로 

도입하고 스마트 디바이스 환경에 대한 적응 여부에 따라 개별 SNS의 명암이 갈린다는 것을 보여준다. 

이러한 점에서 SNS의 이용과 관련된 연구에서는 항상 이용동기에 주목할 필요가 있다. 

SNS의 진화는 이용자의 이용동기에도 영향을 미치며, 개별 SNS의 차별적인 진화는 이용자에게 

SNS별로 차별적인 태도를 갖게 한다. SNS가 진화하고 이용자가 늘어나면서 개별 이용동기의 중요성이 

변화하고 있다. 실제로 SNS로 분류되는 서비스에 대한 이용동기는 정체성 표현, 지인과 관계 맺기, 

정보 추구, 사회적 상호작용, 유행성, 현실 도피, 오락 추구, 여가 선용 등으로 다양하다(김유정, 2011). 

그 동안 SNS의 연구는 이용동기에 따라 SNS의 실제 이용이 달라지고, 시간이 지남에 따라 시장에서의 

특정 SNS 지위가 변화함에 따라 이용동기가 달라진다는 것을 보여주고 있다. 예를 들어, ‘싸이월드’의 

경우 지인과의 교류가 가장 중요한 이용동기로 부각되고(이장영ㆍ박용미ㆍ이은실, 2006; Kim & Yun, 

2007), 자기표현 수단의 이용동기가 주목받으면서 어떤 사람이 ‘싸이월드’를 활발하게 활용하는지가 

분석됐다(손영란ㆍ박은아, 2010; Jung, Youn & McClung, 2007). 지인과의 교류나 자기 표현은 능동적 

이용동기로 ‘싸이월드’라는 초기 SNS가 확산되면서 가장 주목 받았던 이용동기다. 하지만 이장영ㆍ박

용미ㆍ이은실(2006)의 대학생 집단을 대상으로 한 연구 결과를 보면 두 번째로 많은 이용동기가 

‘남들이 다 하니까’(19.9%)였다. 즉 유행적인 요소가 ‘싸이월드’의 주된 이용동기로 지적된 것이다. 

반면에 ‘같은 관심사를 가진 사람들과 정보 공유를 위해’라는 응답은 1.2%로 매우 저조했다. 

또한 ‘싸이월드’와 ‘트위터’에 대한 이용동기를 비교한 최근 연구인 최영ㆍ박성현(2011)의 연구를 

살펴보면, ‘싸이월드’ 이용자는 가장 높은 이용동기가 ‘추억 공유’로 나타났고, 여타 모든 이용동기가 

‘트위터’보다 낮은 점수를 보였다. 특히 ‘싸이월드’의 대표적 이용동기로 분류되던 정체성 표현을 

포함해, 유행성, 기분 전환ㆍ여가, 사회 상호작용, 자긍심 표출 등의 이용동기도 차이를 보였다. 특히 

정보 추구 이용동기는 상당한 격차를 보였다. 이러한 연구결과를 종합해 보면 ‘싸이월드’는 지인과의 

교류와 자기 표현을 위해 주로 이용되는 것으로 확인됐다. 특히 ‘싸이월드’의 매출액이 주로 배경음악

과 미니홈피 스킨 구매를 위한 도토리 판매에서 나온 것을 보면 자기 표현 수단으로 주로 사용됐다는 

것을 알 수 있다(황지혜, 2011. 9. 16). 하지만 ‘싸이월드’가 독점적인 지위에 있었기 때문에, 유행에 

뒤처지지 않기 위해 수동적으로 사용하고 있는 사람도 상당수 있었고, 정보 공유 및 정보 추구를 

위한 서비스가 제공되지 못하면서 이용자의 욕구를 충족시켜주지 못해 이용자들이 이탈을 했다고 

볼 수 있다. 

국내에서 이용자가 가장 많은 ‘싸이월드’와 비교되는 SNS는 ‘페이스북’이다. ‘페이스북’은 개방적인 

네트워크 특성에 대한 주목이 기존 SNS와 가장 중요한 차이로 지적되고 있다(김준호ㆍ은혜정, 2011). 

따라서 ‘페이스북’의 이용동기는 ‘싸이월드’와 같은 폐쇄적 SNS의 이용동기에서는 찾아볼 수 없는 

개인정보 탐색, 미디어 공유, 사회적 이벤트 알기 등이 중요한 이용동기로 제시되고 있다(Boyd & Ellison, 
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2007; Hargittai, 2007; Nyland & Near, 2007). 물론 ‘페이스북’도 다른 SNS와 마찬가지로 오래된 친구와 

연락하기 위해, 현재친구와 연락하기 위해, 새로운 친구 사귀기 위해 등 지인과의 관계 맺기가 가장 

중요한 이용동기로 제시된다(Lenhart & Madden, 2007; Raacke & Bonds-Raacke, 2008). 또한 자신의 

사생활과 정치적 식견, 취미나 관심사 등과 같은 자신의 표출을 통한 자아 정체성을 찾기 위한 이용동

기도 중요하게 나타난다(Ellison, Steinfield & Lampe, 2007). 성인을 대상으로 한 김유정(2011)의 연구에

서는 정체성 표현이 가장 중요한 동기로 추출됐고, 사회적 상호작용, 유용성(편의성), 친구와의 교류, 

친구 정보 검색, 여가 선용 등이 ‘페이스북’에 대한 이용동기로 추출됐다. 이호규(2011)의 연구에서는 

심층인터뷰를 통해 ‘페이스북’ 이용자들이 정체성 표현 이용동기와 호감이 있는 사람들과 일상생활, 

믿음, 가치관 등을 공유하고자 하는 이용동기가 있음을 보여주고 있다.

초기에는 마이크로 블로그로 분류됐던 ‘트위터’는 유명인이 적극적으로 활용하면서 최근 국내에서 

가장 주목받는 SNS로 성장했다. ‘트위터’는 ‘페이스북’과 같이 오픈 네트워크를 지향하지만 단문 

중심의 문자 전송이 핵심적인 서비스다. ‘트위터’의 이용동기에 대한 연구 결과를 살펴보면, 존슨ㆍ양

(Johnson & Yang, 2009)의 연구에서는 첫째 요인으로 사회적 동기, 둘째 요인으로 정보적 동기가 

제시되고 있다. 사회적 동기에는 여러 사람과 동시에 커뮤니케이션을 하기 위해, 가족과 친구와 관계를 

맺기 위해, 자신의 자유로운 표현을 위해, 오락을 위해, 재미를 위해, 휴식을 위해 등과 같은 기존 

SNS에서 나타났던 항목이 포함됐고, 정보적 동기에서는 정보 획득, 대화 참여, 새로운 사람을 만나기 

위해 등과 같은 항목이 포함됐다. 심홍진ㆍ황유선(2010)의 연구에서는 정보교환을 통해 사회적 이슈에 

참여, 상호작용을 바탕으로 팔로워 그룹 형성, 편리한 소통 기능, 정보 전달의 용이성, 휴식 및 오락, 

사적 기록 공간, 140자 글쓰기 유용성 등 7가지 요인이 제시되고 있다. 우공선ㆍ강재원(2011)의 연구에

서는 타인과의 커뮤니케이션, 즉시성, 관계 형성, 단문성, 정보성, 유명인에 대한 접근성 등의 ‘트위터’
의 이용 충족에 대한 요인이 제시되고 있다.

‘트위터’는 같은 오픈 플랫폼을 지향하는 ‘페이스북’보다도 정보 추구와 관련된 이용동기가 다양한 

형태로 제시되고, 모바일 디바이스 활용에서 나타나는 즉시성, 편리성 등의 요인이 부각이 되고 있다. 

이수영ㆍ내가영(2010)의 연구에서는 ‘트위터’와 ‘미투데이(Me2day.net)’ 이용자를 대상으로 한 이용동

기를 분석하고 있는데, 공통적으로 상호작용, 관계 맺기, 정보 추구, 외국에 대한 접근, 유명인에 

대한 접근, 오프라인의 확장, 편리한 이용, 시간 활용, 단문성 등이 도출됐다. 이처럼 ‘트위터’와 ‘미투데

이’ 같은 마이크로 블로그형 SNS에서는 유명인에 대한 접근성이 이용동기로 제시되면서 정보 추구와 

더불어 미디어적 기능을 수행하는 특성이 설명되고 있다. 

이상의 논의에서 유추할 수 있는 바와 같이, SNS의 미디어적 기능에 대한 이해를 위해서는 SNS로 

구성되는 네트워크의 성격 및 유통되는 뉴스 콘텐츠의 성격과 더불어, ‘페이스북’, ‘트위터’, ‘싸이월

드’, ‘미투데이’ 등과 같은 개별 SNS의 이용동기, 실제 이용, 메시지 인식 등에 대한 차이를 확인할 

수 있는 연구가 필요하다. SNS의 연구에서 이용동기가 중요한 것은 현실적으로 SNS의 종류가 다양하

다는 데 있다. 다양한 SNS는 저마다의 특성과 장점을 가지고 있어 SNS 이용자가 복수의 SNS를 이용하

게끔 만들고 있다. 따라서 SNS의 이용동기에 따라 SNS의 이용이 차별적으로 일어나게 될 것이다. 

또한 SNS 이용동기는 SNS 메시지의 특성에 대한 인식에도 영향을 미칠 것으로 보인다. SNS 메시지의 

특성은 주로 게재되는 SNS에 따라 다르다. 복수 SNS 이용자의 경우 개별 SNS의 선택이 SNS 이용동기

에 따라 다르기 때문에, SNS 이용동기에 따른 SNS 메시지의 특성에 대한 인식이 다르게 될 것이다. 
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단일 SNS 이용자도 어떤 이용동기를 가지고 SNS를 이용하느냐에 따라 SNS 메시지의 특성에 대한 

인식에 차이가 있을 것이다. 이렇게 SNS의 이용동기, SNS의 실제 이용, SNS 메시지의 특성 인식은 

유기적으로 연관이 있기 때문에, SNS의 이용에 대한 전반적인 이해를 높이기 위해서는 이들의 관계를 

살펴봐야만 한다.

3. 연구문제 및 연구방법

1) 연구문제

이 연구는 SNS 이용자의 SNS 이용동기가 SNS의 실제 이용과 SNS 메시지 특성에 미치는 영향을 

입체적으로 살펴보기 위해 수행된다. 일반적으로 미디어 또는 플랫폼 이용에 가장 원초적인 영향 

또는 가장 중요한 영향을 미치는 것은 해당 미디어 또는 플랫폼의 이용자가 가지고 있는 이용동기다. 

이용자의 많은 관여가 일어나고 있는 SNS의 이용에서도 이용동기는 결정적인 요인으로 작용한다고 

볼 수 있다. 따라서 SNS의 실제 이용을 정확히 살펴보기 위해서는 우선 SNS 이용자의 이용동기를 

파악해야 할 것이다. 이에 다음과 같이 연구문제 1을 설정했다.

[연구문제 1] 소셜네트워크서비스를 이용하는 동기는 무엇인가?

모든 미디어나 플랫폼의 이용은 미디어 또는 플랫폼 자체 이용과 해당 미디어 또는 플랫폼에서 

제공되는 콘텐츠에 대한 이용으로 구분된다. SNS의 이용도 SNS의 이용 여부, 이용시간, 이용 회수 

등 실제 이용과 SNS 메시지에 대한 이용으로 구분할 있다. SNS의 이용동기는 SNS의 실제 이용에서 

가장 중요한 요인이기도 하지만, SNS 메시지의 특성에 대한 인식에 결정적으로 작용하는 요인이 

되기도 한다. SNS 이용자가 어떤 이용동기를 가지고 있는지에 따라 SNS 메시지의 특성에 대한 인식이 

달라질 수 있다는 것이다. 이에 연구문제 2와 연구문제 3을 다음과 같이 설정했다.

[연구문제 2] 소셜네트워크서비스의 이용동기는 소셜네트워크서비스의 실제 이용에 어떤 영향을 

미치는가?

[연구문제 3] 소셜네트워크서비스의 이용동기는 소셜네트워크서비스 메시지의 특성에 대한 인식에 

어떤 영향을 미치는가? 

2) 연구방법

이러한 연구문제를 해결하기 위해 본 연구에서 채택한 자료수집 방법은 온라인 서베이다. SNS가 

인터넷을 활용한 서비스기 때문에 온라인 서베이는 본 연구를 위한 자료수집 방법으로 적절하다. 

이 연구가 SNS 이용자를 대상으로 하기 때문에, 우리나라 SNS를 대표한다고 판단되는 ‘페이스북’, 
‘트위터’, ‘싸이월드’, ‘미투데이’의 이용자를 대상으로 하고 있다.4) 한편 ‘페이스북’, ‘트위터’, ‘싸이월
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드’, ‘미투데이’는 두 가지 유형으로 분류할 수 있다. 그 동안 SNS 유형의 구분해 대해서는 다양한 

논의가 있었다. 이는 SNS에 포함되는 인터넷서비스의 범위가 상당히 넓고, 현재 이용되고 있는 SNS들

이 먼저 출시된 SNS와의 차별성을 가지고 개발돼 출시됐기 때문으로 볼 수 있다. 그럼에도 불구하고 

SNS를 간단히 분류하고자 하는 시도가 있었다. 그 중에는 이현희(2011)의 연구가 대표적인데, 여기에

서 SNS는 ‘페이스북’으로 대표되는 관계 중심적인 SNS와 ‘트위터’로 대표되는 소통 중심적인 SNS로 

구분된다. 이 논의를 발전시켜 SNS의 유형을 살펴본 것이 <표 1>이다. 관계 중심 SNS는 네트워크(인

맥)를 형성하는 것이 주요 목적이며, 메시지 생성이 이용자가 작성한 게시글 중심으로 이뤄지며, 

시스템이 폐쇄적이다. 여기에는 ‘페이스북’과 ‘싸이월드’가 대표적이다. 반면에 소통 중심 SNS는 

이용자 간 커뮤니케이션이 주요 목적이며, 메시지 생성이 대화 중심으로 이뤄지며, 시스템이 상대적으

로 개방적이다. 여기에는 ‘트위터’와 ‘투데이’가 대표적이다. 

구분 관계 중심 SNS 소통 중심 SNS

주요 목적 네트워크 형성 커뮤니케이션

메시지 생성 게시글 중심 대화 중심

시스템 폐쇄적 개방적

대표 사례 페이스북, 싸이월드 등 트위터, 미투데이 등

<표 1> SNS의 유형

온라인 서베이는 웹 상에서 구조화된 질문 문항에 응답자가 직접 응답하는 방식으로 2012년 3월 

2일부터 6일까지 진행됐으며, 최종 분석대상은 1,000명이었다. 이들 응답자의 인구사회적 특성을 

살펴보면, 성별로는 남자가 52.7%, 여자가 47.3%였고, 연령별로는 20∼29세가 32.4%, 30∼39세가 

33.7%, 40∼49세가 22.7%, 50세 이상이 11.2%였다. 직업별로는 사무직ㆍ관리직이 43.8%, 학생이 

15.8%, 전문직ㆍ자유직이 13.9%, 전업주부ㆍ무직이 11.5%. 생산기술직ㆍ영업직ㆍ판매직ㆍ서비스직

이 7.7%, 자영업ㆍ농업ㆍ임업ㆍ어업ㆍ축산업이 7.3%였다. 가구소득별로는 월 평균 300∼599만 원 

이하가 51.9%, 299만 원 이하가 24.9%, 600만 원 이상이 23.2%였다. 응답자 중 스마트폰을 가지고 

있는 사람은 82.3%, 태블릿PC를 가지고 있는 사람은 25.8%였다.

한편, 복수로 확인한 현재 이용하고 있는 SNS에서는 ‘페이스북’ 이용자가 83.2%, ‘트위터’ 이용자가 

56.8%, ‘싸이월드’ 이용자가 70.0%, ‘미투데이’ 이용자가 26.9%였다. 이를 이용하고 있는 SNS 개수별

로 확인해 보면 <표 2>와 같다. ‘페이스북’, ‘트위터’, ‘싸이월드’, ‘미투데이’를 모두 이용하는 응답자

는 11.8%였다. 이들 4개 SNS 중 3개를 이용하는 응답자는 30.1%였고, 2개의 SNS를 이용하는 응답자는 

41.3%였다. 이들 4개 SNS 중 1개만을 이용하는 응답자는 16.8%였다. 응답자의 약 5분의 4에 해당하는 

83.2%는 2개 이상 복수의 SNS를 이용하는 것으로 나타났다. 이처럼 SNS의 경우 다중 이용이 절대적으

로 많은 특성을 보였다. 

4) 현재 우리나라에서도 많은 SNS가 이용되고 있지만, 가장 이용이 많은 SNS는 ‘페이스북’, ‘싸이월드’, ‘트위터’, 
‘미투데이’다. 인터넷 트래픽 정보를 제공하는 닐슨 코리안클릭에 의하면 2012년 1월 현재 순방문자(Unique Visitor: 

UV)를 기준으로 ‘싸이월드’(16,887,357명)의 이용자가 가장 많고, 다음으로 ‘페이스북’(11,399,766명), ‘트위터’(9,848,941

명), ‘미투데이’(3,242,273명) 등의 순이다. 따라서 ‘페이스북’, ‘싸이월드’, ‘트위터’, ‘미투데이’는 우리나라의 대표

적 SNS라고 할 수 있고, 우리나라 SNS 이용자의 거의 대부분이 이 4개 SNS의 이용자로 수렴된다. 
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이용 SNS 개수 
이용 SNS

백분율(%)
페이스북 트위터 싸이월드 미투데이

4개 ○ ○ ○ ○ 11.8

3개

○ ○ ○ × 20.7

○ ○ × ○ 4.5

○ × ○ ○ 3.9

× ○ ○ ○ 1.0

합계 30.1

2개

○ ○ × × 12.0

○ × ○ × 20.7

○ × × ○ 1.8

× ○ ○ 3.5

× ○ × ○ 0.9

× × ○ ○ 2.4

합계 41.3

1개

○ × × × 7.8

× ○ × × 2.4

× × ○ × 6.0

× × × ○ 0.6

합계 16.8

전체 100.0

주: 사례 수는 1,000명임.

<표 2> 응답자의 이용 SNS

질문에 포함된 주요 문항은 다음과 같다. 먼저 SNS의 이용동기를 측정하기 위한 문항은 앞에서 

살펴본 ‘페이스북’, ‘트위터’, ‘싸이월드’, ‘미투데이’의 이용동기와 관련된 연구에서 추출했다(김유정, 

2011; 김준호ㆍ은혜정, 2011; 우공선ㆍ강재원, 2011; 이수영ㆍ내가영, 201; 이장영ㆍ박용미ㆍ이은실, 

2006; 최영ㆍ박성현, 2011; Johnson & Yang, 2009). 이들 연구의 이용동기 문항을 모두 수집한 후 

연구문제와 직접 관련이 없는 문항을 제외했다. 또 명백히 특정 SNS의 서비스와 관련된 문항 역시 

제외했다. 이렇게 1차 정리를 끝낸 이용동기 문항은 유사한 문항을 통합하고 문맥을 정리하는 2차 

정리를 거쳤다. 이러한 과정을 거쳐 최종적으로 확정된 이용동기 문항은 모두 20개로 ‘가족, 친구, 

개인적으로 친한 지인과 교류하기 위해’, ‘관심 있는 뉴스를 다른 사람에게 알리기 위해’, ‘네트워크에

서 소외되지 않기 위해’, ‘뉴스를 보기 위해’, ‘다른 사람의 사생활이 궁금하기 때문에’, ‘다른 사람의 

의견이 궁금하기 때문에’, ‘사업, 업무 등과 관련된 정보를 얻기 위해’, ‘시대에 뒤처지지 않기 위해’, 
‘시사문제, 사회적 현안 등에 대한 정보를 얻기 위해’, ‘시사문제, 사회적 현안 등의 정보를 타인에게 

전달하기 위해’, ‘업무 상으로 필요한 지인과 교류하기 위해’, ‘외로움을 달래기 위해’, ‘유명인과 

교류하기 위해’, ‘유행을 따르기 위해’, ‘인적 네트워크를 확장시키기 위해’, ‘일상생활에서 일어난 

일을 공유하기 위해’, ‘재미와 즐거움을 얻기 위해’, ‘주변사람이 이용하기 때문에’, ‘취미, 여가활동 

등의 정보를 공유하기 위해’, ‘타인보다 뉴스나 알고 싶은 정보를 빨리 얻기 위해’ 등이다. 이들 
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문항은 중앙값이 4점인 7점 리커트 척도(① 전혀 그렇지 않다∼⑦ 매우 그렇다)로 측정됐다.

다음으로 SNS의 실제 이용을 측정하기 위한 문항은 우리나라에서 이용되는 대표적인 SNS인 ‘페이

스북’, ‘트위터’, ‘싸이월드’, ‘미투데이’ 각각에 대해 구성됐다. 여기에서 실제 이용은 SNS 이용 여부, 

평일 하루 동안의 SNS 이용시간 및 접속횟수, SNS로 연결된 가족 및 지인이나 유명인의 수로 측정했다. 

한편 SNS 메시지 특성에 대한 인식을 측정하기 위한 7개 문항은 주로 SNS 메시지의 신뢰성에 대한 

인식을 측정하기 위한 것이다. 먼저 ‘신뢰할 수 있다’, ‘공정하다’, ‘객관적이다’는 메시지의 신뢰성에 

대한 것이다. 이는 메이어(Meyer, 1998)의 신뢰성 척도 중 SNS의 메시지의 특성과 거리가 멀다고 

판단된 ‘철저하다’와 ‘정확하다’를 제외하고 구성된 것이다. 또한 ‘사회적으로 중요한 주제를 다룬다’
와 ‘여론 형성에 영향을 미친다’는 여론 형성과 관련된 SNS 메시지의 특성에 대한 것이다. 또한 

‘선정적이다’와 ‘근거 없는 비방이 많다’는 SNS 메시지의 부정적 특성이다. 이들 문항도 역시 중앙값이 

4점인 7점 리커트 척도(① 전혀 그렇지 않다∼⑦ 매우 그렇다)로 측정됐다.

4. 연구결과

1) 소셜네트워크서비스의 이용동기

모든 미디어나 플랫폼의 이용에서 이용동기는 결정적인 요인으로 작용한다. SNS 이용자의 이용동

기는 SNS의 실제 이용은 물론 SNS 메시지 특성에 대한 인식에 영향을 미치기 마련이다. 따라서 

SNS의 실제 이용과 SNS 메시지 특성에 대한 인식을 체계적으로 확인하기 위해서는 먼저 SNS 이용자의 

이용동기를 파악해야 한다. <표 3>은 SNS 이용자를 대상으로 SNS 이용동기를 살펴본 결과다.

요인분석 결과 SNS 이용자의 SNS 이용동기는 최종적으로 3가지로 추출됐다. 첫 번째 이용동기는 

‘시사문제, 사회적 현안 등에 대한 정보를 얻기 위해’, ‘타인보다 뉴스나 알고 싶은 정보를 빨리 얻기 

위해’, ‘뉴스를 보기 위해’, ‘시사문제, 사회적 현안 등의 정보를 타인에게 전달하기 위해’, ‘사업, 업무 

등과 관련된 정보를 얻기 위해’, ‘관심 있는 뉴스를 다른 사람에게 알리기 위해’, ‘업무 상으로 필요한 

지인과 교류하기 위해’, ‘유명인과 교류하기 위해’, ‘다른 사람의 의견이 궁금하기 때문에’ 등 9개 

문항으로 구성되며, 이들 문항이 정보의 수집 및 전달과 관련 있기 때문에 ‘정보’ 이용동기로 명명했다. 

두 번째 이용동기는 ‘네트워크에서 소외되지 않기 위해’, ‘주변사람이 이용하기 때문에’, ‘유행을 따르기 

위해’, ‘시대에 뒤처지지 않기 위해’, ‘다른 사람의 사생활이 궁금하기 때문에’, ‘외로움을 달래기 위해’, 
‘재미와 즐거움을 얻기 위해’ 등 7개 문항으로 구성되며, 이들 문항이 SNS를 통해 소셜네트워크에 

참여하는 이유와 관련 있기 때문에 ‘참여’ 이용동기로 명명했다. 세 번째 이용동기는 ‘일상생활에서 

일어난 일을 공유하기 위해’, ‘취미, 여가활동 등의 정보를 공유하기 위해’, ‘가족, 친구, 개인적으로 

친한 지인과 교류하기 위해’, ‘인적 네트워크를 확장시키기 위해’ 등 4개 문항으로 구성되며, 이들 

문항이 주로 교류 및 공유와 관련 있기 때문에 ‘교류’ 이용동기로 명명했다. 즉 SNS 이용자는 정보를 

얻기 위해, SNS에 참여하기 위해, 다른 사람과 교류하기 위해 SNS를 이용하는 것으로 파악됐다.

‘정보’, ‘참여’, ‘교류’ 이용동기의 신뢰도 계수는 각각 0.86, 0.86, 0.70로 나타나 상당히 안정적인 

수준이었다. 그리고 3개 이용동기 중 ‘교류’의 평균이 5.09점으로 가장 높았다. 즉 SNS 이용자는 
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SNS의 ‘교류’ 이용동기에 매우 높은 동의를 보였다. 다음으로 ‘참여’ 이용동기가 4.38점으로 약간 

긍정적인 동의를, ‘정보’ 이용동기가 4.03점으로 보통 수준의 동의를 나타냈다. 이처럼 SNS 이용자는 

다른 사람과 교류하기 위해 SNS를 이용하는 경향이 상대적으로 매우 높은 것으로 확인됐다. 한편 

개별 항목별로는 ‘가족, 친구, 개인적으로 친한 지인과 교류하기 위해’(5.77점)가 가장 높았고, 다음으

로 ‘재미와 즐거움을 얻기 위해’(5.30점), ‘취미, 여가활동 등의 정보를 공유하기 위해’(5.10점), ‘일상생

활에서 일어난 일을 공유하기 위해’(4.86점), ‘다른 사람의 의견이 궁금하기 때문에’(4.70점), ‘인적 

네트워크를 확장시키기 위해’(4.63점), ‘시대에 뒤처지지 않기 위해’(4.57점) 등 순이었다.

구분
요인분석 기술통계

정보 참여 교류 평균(점) 표준편차

시사문제, 사회적 현안 등에 대한 정보를 얻기 위해 0.78 0.08 0.15 4.44(9) 1.59 

타인보다 뉴스나 알고 싶은 정보를 빨리 얻기 위해 0.76 0.20 0.19 4.21(12) 1.63 

뉴스를 보기 위해 0.74 0.05 0.03 3.99(16) 1.70 

시사문제, 사회적 현안 등의 정보를 타인에게 전달하기 위해 0.74 0.11 0.31 4.44(11) 1.59 

사업, 업무 등과 관련된 정보를 얻기 위해 0.68 0.14 0.03 3.99(15) 1.64 

관심 있는 뉴스를 다른 사람에게 알리기 위해 0.66 0.13 0.39 4.12(14) 1.55 

업무 상으로 필요한 지인과 교류하기 위해 0.63 0.17 -0.02 3.92(18) 1.79 

유명인과 교류하기 위해 0.58 0.28 -0.10 3.13(20) 1.74 

다른 사람의 의견이 궁금하기 때문에 0.50 0.27 0.28 4.70(5) 1.41 

네트워크에서 소외되지 않기 위해 0.19 0.82 0.13 4.41(10) 1.56 

주변사람이 이용하기 때문에 0.01 0.77 0.18 4.55(8) 1.52 

유행을 따르기 위해 0.22 0.76 0.17 4.18(13) 1.59 

시대에 뒤처지지 않기 위해 0.24 0.73 0.16 4.57(7) 1.53 

다른 사람의 사생활이 궁금하기 때문에 0.10 0.68 0.21 3.94(17) 1.69 

외로움을 달래기 위해 0.15 0.61 0.14 3.70(19) 1.63 

재미와 즐거움을 얻기 위해 0.21 0.52 0.28 5.30(2) 1.28 

일상생활에서 일어난 일을 공유하기 위해 0.09 0.20 0.76 4.86(4) 1.49 

취미, 여가활동 등의 정보를 공유하기 위해 0.28 0.12 0.68 5.10(3) 1.31 

가족, 친구, 개인적으로 친한 지인과 교류하기 위해 -0.05 0.14 0.67 5.77(1) 1.24 

인적 네트워크를 확장시키기 위해 0.07 0.35 0.65 4.63(6) 1.55 

아이겐 값 4.33 3.90 2.69 - -

설명 분산(%) 21.66 19.52 13.46 - -

누적 분산(%) 21.66 41.18 54.64 - -

신뢰도 계수(Cronbach’s α) 0.86 0.86 0.70 - -

평균(점) 4.04 4.38 5.09 - -

표준편차 1.13 1.14 1.02 - -

주: 사례수는 1,000명임. 요인분석에서 요인추출 방법은 주성분 분석, 회전방법은 배리맥스(Varimax) 회전, 아이겐 값은 1 이상

임. 기술통계에서 평균 뒤 괄호 안의 수치는 평균 크기의 순서임.

<표 3> SNS 이용동기의 요인분석 및 기술통계
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종합해 보면 우리나라 SNS 이용자는 SNS를 통해 다른 사람과 교류하고, SNS 이용에 참여하며, 

SNS를 통해 정보를 얻기 위해 SNS를 이용하는 것으로 나타났다. 특히 교류 목적의 SNS 이용이 가장 

강력한 이용동기였다. 한편 이 연구에서는 분석의 편의를 위해 ‘정보’ 이용동기, ‘참여’ 이용동기, 

‘교류’ 이용동기 각각의 평균인 4.04점, 4.38점, 5.09점을 기준으로 평균보다 낮으면 ‘저집단’으로, 

높으면 ‘고집단’으로 구분했다. 이후 분석에서는 이러한 이용동기별 집단 구분이 주로 사용된다.

2) 소셜네트워크서비스의 이용동기가 실제 이용에 미치는 영향

(1) 이용동기와 이용 여부

‘페이스북’, ‘트위터’, ‘싸이월드’, ‘미투데이’별로 SNS의 이용동기 정도와 해당 SNS의 이용 여부와

의 관계를 살펴보면 <표 4>와 같다. 먼저 SNS의 정보 이용동기 정도와 해당 SNS의 이용 여부와의 

관계를 살펴보면, ‘소통 중심 SNS’인 ‘트위터’와 ‘미투데이’는 SNS 정보 이용동기의 높고 낮음에 

따라 이용 여부에 통계적으로 유의미한 차이가 있었다. ‘트위터’에서는 SNS 정보 이용동기가 높은 

집단이 낮은 집단보다 ‘트위터’를 더 많이 이용하고 있었다. 이는 ‘미투데이’에서도 마찬가지로, SNS 

정보 이용동기가 높은 집단이 낮은 집단보다 ‘미투데이’를 더 많이 이용하고 있었다. 즉 정보를 얻기 

위해 SNS를 이용하는 응답자는 그렇지 않은 이용자보다 ‘트위터’와 ‘미투데이’를 더 많이 이용하는 

것으로 나타났다.

다음으로 SNS의 참여 이용동기 정도와 해당 SNS의 이용 여부와의 관계를 살펴보면, ‘관계 중심 

SNS’ 중 하나인 ‘싸이월드’는 SNS 참여 이용동기의 높고 낮음에 따라 이용 여부에 통계적으로 유의미

한 차이가 있었다. ‘싸이월드’에서는 SNS 참여 이용동기가 높은 집단이 낮은 집단보다 ‘싸이월드’를 

더 많이 이용하고 있었다. 즉 SNS에 참여하기 위해 SNS를 이용하는 응답자는 그렇지 않은 이용자보다 

‘싸이월드’를 더 많이 이용하는 것으로 나타났다. 하지만, ‘관계 중심 SNS’ 중 다른 하나인 ‘페이스북’에
는 이러한 경향을 찾아볼 수 없었다. 즉 ‘페이스북’은 SNS 참여 이용동기 정도가 이용 여부에 영향을 

미치는 않는 것으로 밝혀졌다.

그리고 SNS의 교류 이용동기 정도와 해당 SNS의 이용 여부와의 관계를 살펴보면, ‘관계 중심 

SNS’인 ‘페이스북’과 ‘싸이월드’는 SNS 교류 이용동기의 높고 낮음에 따라 이용 여부에 통계적으로 

유의미한 차이가 있었다. ‘페이스북’에서는 SNS 교류 이용동기가 높은 집단이 낮은 집단보다 ‘트위터’
를 더 많이 이용하고 있었다. 이는 ‘싸이월드’에서도 마찬가지로, SNS 교류 이용동기가 높은 집단이 

낮은 집단보다 ‘싸이월드’를 더 많이 이용하고 있었다. 즉 다른 사람과의 교류를 위해 SNS를 이용하는 

응답자는 그렇지 않은 이용자보다 ‘페이스북’과 ‘싸이월드’를 더 많이 이용하는 것으로 나타났다.

이렇게 SNS별로 이용동기에 있어서 나타나는 차이는 SNS 이용자의 다중 이용과 취향과 관련이 

있는 것으로 보인다. 앞에서 살펴본 것처럼 SNS 이용자의 대부분은 2개 이상의 SNS를 동시에 이용하고 

있는 다중 이용자다. 이들이 복수의 SNS를 이용하는 이유는 SNS별로 적소(niche)가 다르기 때문일 

것이다. 앞에서 논의한 것처럼 SNS는 관계 중심 SNS와 소통 중심 SNS로 나뉘는데, 이러한 구분은 

각 SNS가 제공하는 서비스, 커뮤니케이션 기제, 인터페이스 등에 의한 것으로 볼 수 있다. 애초 개별 

SNS는 다른 SNS와는 차별적인 특성을 소구함으로써 이용자를 확보하는 전략을 수립하고 있기 때문에, 

개별 이용자는 자신의 취향 또는 이용 목적별로 여러 SNS를 선택해 이용하고 있는 것이 현실이다.
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구분
페이스북 트위터 싸이월드 미투데이

이용(명) 비이용(명) 이용(명) 비이용(명) 이용(명) 비이용(명) 이용(명) 비이용(명)

SNS 정보

이용동기

저집단

(n=476)

393 83 227 249 339 137 107 369

(82.6) (17.4) (47.7) (52.3) (71.2) (28.8) (22.5) (77.5)

고집단

(n=524)

439 85 341 183 361 163 162 362

(83.8) (16.2) (65.1) (34.9) (68.9) (31.1) (30.9) (69.1)

전체

(n=1,000)

832 168 568 432 700 300 269 731

(83.2) (16.8) (56.8) (43.2) (70.0) (30.0) (26.9) (73.1)

검증

통계량

 2 값 0.26 30.73*** 0.64 9.03**

유의확률 0.608 0.000 0.423 0.003

SNS 참여

이용동기

저집단

(n=478)

392 86 264 214 309 169 123 355

(82.0) (18.0) (55.2) (44.8) (64.6) (35.4) (25.7) (74.3)

고집단

(n=522)

440 82 304 218 391 131 146 376

(84.3) (15.7) (58.2) (41.8) (74.9) (25.1) (28.0) (72.0)

전체

(n=1,000)

832 168 568 432 700 300 269 731

(83.2) (16.8) (56.8) (43.2) (70.0) (30.0) (26.9) (73.1)

검증 

통계량

 2 값 0.93 0.92 12.51*** 0.64

유의확률 0.335 0.338 0.000 0.426

SNS 교류 

이용동기

검증

저집단

(n=483)

380 103 269 214 312 171 134 349

(78.7) (21.3) (55.7) (44.3) (64.6) (35.4) (27.7) (72.3)

고집단

(n=517)

452 65 299 218 388 129 135 382

(87.4) (12.6) (57.8) (42.2) (75.0) (25.0) (26.1) (73.9)

전체

(n=1,000)

832 168 568 432 700 300 269 731

(83.2) (16.8) (56.8) (43.2) (70.0) (30.0) (26.9) (73.1)

검증 

통계량

 2 값 13.67*** 0.47 12.99*** 0.34

유의확률 0.000 0.495 0.000 0.561

주: 괄호 안은 백분율(%)임.

** p<0.01, *** p<0.001

<표 4> SNS의 ‘정보’, ‘참여’, ‘교류’ 이용동기 정도와 SNS의 이용 여부(교차분석)

(2) 이용동기와 이용시간 및 접속횟수

‘페이스북’, ‘트위터’, ‘싸이월드’, ‘미투데이’별로 SNS의 이용동기 정도와 해당 SNS의 이용시간 

및 접속횟수와의 관계를 살펴보면 <표 5>와 같다. 먼저 SNS의 정보 이용동기 정도와 해당 SNS의 

이용시간 및 접속횟수와의 관계를 살펴보면, ‘페이스북’의 이용시간, ‘트위터’의 이용시간과 접속횟수, 

‘미투데이’의 이용시간과 접속횟수는 SNS 정보 이용동기의 높고 낮음에 따라 통계적으로 유의미한 

차이가 있었다. ‘페이스북’의 이용시간, ‘트위터’의 이용시간과 접속횟수, ‘미투데이’의 이용시간과 

접속횟수 모두에서는 SNS 정보 이용동기가 높은 집단이 낮은 집단보다 더 많은 시간을 이용하고 

더 많이 접속하고 있었다. 즉 정보를 얻기 위해 SNS를 이용하는 응답자는 그렇지 않은 이용자보다 

‘페이스북’에 머무는 시간, ‘트위터’에 머무는 시간과 접속하는 회수, ‘미투데이’에 머무는 시간과 

접속하는 횟수가 더 많은 것으로 나타났다.
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다음으로 SNS의 참여 이용동기 정도와 해당 SNS의 이용시간 및 접속횟수와의 관계를 살펴보면, 

‘페이스북’의 이용시간과 접속횟수, ‘싸이월드’의 접속횟수는 SNS 참여 이용동기의 높고 낮음에 따라 

통계적으로 유의미한 차이가 있었다. ‘페이스북’의 이용시간과 접속횟수, ‘싸이월드’의 접속횟수 모두

에서는 SNS 참여 이용동기가 높은 집단이 낮은 집단보다 더 많은 시간을 이용하고 더 많이 접속하고 

있었다. 즉 SNS에 참여하기 위해 SNS를 이용하는 응답자는 그렇지 않은 이용자보다 ‘페이스북’에 

머무는 시간과 접속하는 회수, ‘싸이월드’에 접속하는 횟수가 더 많은 것으로 나타났다.

그리고 SNS의 교류 이용동기 정도와 해당 SNS의 이용시간 및 접속횟수와의 관계를 살펴보면, 

‘페이스북’의 이용시간과 접속횟수, ‘싸이월드’의 접속횟수는 SNS 교류 이용동기의 높고 낮음에 따라 

통계적으로 유의미한 차이가 있었다. ‘페이스북’의 이용시간과 접속횟수, ‘싸이월드’의 접속횟수 모두

에서는 SNS 교류 이용동기가 높은 집단이 낮은 집단보다 더 많은 시간을 이용하고 더 많이 접속하고 

있었다. 즉 다른 사람과 교류하기 위해 SNS를 이용하는 응답자는 그렇지 않은 이용자보다 ‘페이스북’
에 머무는 시간과 접속하는 회수, ‘싸이월드’에 접속하는 횟수가 더 많은 것으로 나타났다.

구분

페이스북(n=832) 트위터(n=568) 싸이월드(n=700) 미투데이(n=269)

1일 이용 
시간 (분)

1일 접속 
횟수 (회)

1일 이용 
시간 (분)

1일 접속 
횟수 (회)

1일 이용 
시간 (분)

1일 접속 
횟수 (회)

1일 이용 
시간 (분)

1일 접속 
횟수 (회)

SNS 정보 

이용동기

저집단
53.85 4.53 31.49 2.94 36.79 1.91 26.40 1.61 

(48.03) (5.65) (30.00) (4.91) (34.93) (1.77) (28.99) (1.20) 

고집단
69.53 5.13 51.53 4.34 41.58 2.18 34.44 2.56 

(51.23) (6.52) (40.88) (5.46) (37.05) (2.25) (30.38) (3.54) 

전체
62.13 4.85 43.52 3.78 39.26 2.05 31.24 2.18

(50.33) (6.13) (38.17) (5.29) (36.09) (2.03) (30.04) (2.88) 

검증 

통계량

t 값 -4.54
***

 -1.42 -6.34
***

 -3.12
**

 -1.76 -1.71 -2.16
*
 -2.67

**
 

유의확률 0.000 0.157 0.000 0.002 0.080 0.087 0.031 0.008

SNS 참여 

이용동기

저집단
54.63 4.33 40.38 3.46 36.76 1.74 28.86 1.87 

(45.94) (6.37) (39.89) (5.14) (35.59) (1.64) (28.58) (2.18) 

고집단
68.81 5.31 46.25 4.06 41.23 2.29) 33.25 2.44) 

(53.10) (5.88) (36.47) (5.42) (36.41) (2.26) (31.17) (3.35) 

전체
62.13 4.85 43.52 3.78 39.26 2.05 31.24 2.18

(50.33) (6.13) (38.17) (5.29) (36.09) (2.03) (30.04) (2.88) 

검증 

통계량

t 값 -4.10*** -2.30* -1.83 -1.34 -1.63 -3.57*** -1.19 -1.62 

유의확률 0.000 0.022 0.067 0.180 0.104 0.000 0.234 0.107

SNS 교류 

이용동기

저집단
49.59 3.47 41.66 3.60 37.56 1.82 29.39 1.98 

(41.08) (4.04) (41.82) (5.65) (36.80) (1.81) (30.11) (2.93) 

고집단
72.66 6.01 45.19 3.95 40.62 2.23 33.08 2.38 

(54.82) (7.25) (34.56) (4.95) (35.51) (2.17) (29.97) (2.83) 

전체
62.13 4.85 43.52 3.78 39.26 2.05 31.24 2.18

(50.33) (6.13) (38.17) (5.29) (36.09) (2.03) (30.04) (2.88) 

<표 5> SNS의 ‘정보’, ‘참여’, ‘교류’ 이용동기 정도와 SNS의 이용시간 및 접속횟수(t 검증)
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검증

통계량

t 값 -6.76
***

 -6.09
***

 -1.10 -0.78 -1.12 -2.69
**

 -1.01 -1.14 

유의확률 0.000 0.000 0.272 0.434 0.265 0.007 0.314 0.256

주: 괄호 안은 표준편차임.

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

(3) 이용동기가 실제 이용에 미치는 영향

위에서는 SNS의 이용동기와 SNS의 실제 이용과의 관계를 확인했다. 여기에서는 이를 바탕으로 

SNS의 이용동기가 SNS의 실제 이용에 미치는 영향을 살펴보도록 한다. 즉 SNS의 정보 이용동기, 

참여 이용동기, 교류 이용동기가 개별 SNS의 이용 여부, 이용시간 및 접속횟수 각각에 미치는 영향을 

확인해 보겠다. 먼저 <표 6>은 SNS의 이용동기가 개별 SNS의 이용 여부에 미치는 영향을 로지스틱 

회귀분석을 통해 살펴본 것이다. 일반적으로 로지스틱 회귀분석에서는 회귀계수 B보다 Exp(B)를 

사용해 분석결과를 해석한다(강남준ㆍ이재현ㆍ오현경, 2008, 173쪽). 여기에서는 종속변인인 개별 

SNS의 이용 여부를 이용한 경우는 ‘1’로, 이용하지 않은 경우는 ‘0’으로 코딩했다. 따라서 Exp(B) 

값은 독립변인인 특정 이용동기가 1 단위 증가할 때 개별 SNS를 이용할 확률이 얼마나 증가하느냐를 

보여주는 것이다. 

‘페이스북’의 이용 여부는 교류 이용동기(Exp(B)=1.51, p<0.001)의 영향을 받는 것으로 나타났다. 

즉 교류 이용동기가 1 단위 증가하면 ‘페이스북’을 이용할 확률은 이용하지 않을 확률보다 1.51배 

높아졌다. ‘트위터’의 이용 여부는 정보 이용동기(Exp(B)=1.67, p<0.001)의 영향을 받고 있었다. 즉 

정보 이용동기가 1 단위 증가하면 ‘트위터’를 이용할 확률은 1.67배 높아지는 것으로 나타났다. ‘싸이

월드’의 이용 여부는 교류 이용동기(Exp(B)=1.49, p<0.001), 참여 이용동기(Exp(B)=1.24, p<0.01), 

그리고 정보 이용동기(Exp(B)=0.75, p<0.001) 모두의 영향을 받는 것으로 확인됐다. 즉 교류 이용동기

가 1 단위 증가하면 ‘싸이월드’를 이용할 확률은 이용하지 않을 확률보다 1.49배 증가하고 참여 이용동

기가 1 단위 증가하면 이용할 확률은 1.24배 증가했다. 반면에 정보 이용동기가 1 단위 증가하면 

‘싸이월드’ 이용자로 판정될 확률이 25% 줄어드는 것으로 나타났다. ‘미투데이’의 이용 여부는 정보 

이용동기(Exp(B)=1.33, p<0.001)와 교류 이용동기(Exp(B)=0.82, p<0.05)의 영향을 받았다. 즉 정보 

이용동기가 1 단위 증가하면 ‘미투데이’를 이용할 확률은 이용하지 않을 확률보다 1.33배 증가하는 

것으로 나타난 반면에, 교류 이용동기가 1 단위 증가하면 ‘미투데이’ 이용자로 판정될 확률이 18% 

줄어드는 것으로 확인됐다.

구분 페이스북(n=1,000) 트위터(n=1,000) 싸이월드(n=1,000) 미투데이(n=1,000)

SNS 

이용동기

정보 0.86 1.67*** 0.75*** 1.33***

참여 1.09 0.89 1.24** 1.07

교류 1.51*** 0.88 1.49*** 0.82*

주: 종속변인인 SNS 이용 여부는 이용을 ‘1’로 비이용’ ‘0’으로 코딩했음. 제시된 값은 Exp(B)임.

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

<표 6> SNS의 ‘정보’, ‘참여’, ‘교류’ 이용동기가 SNS의 이용 여부에 미치는 영향(로지스틱 회귀분석)

다음으로 SNS의 이용동기가 개별 SNS의 이용시간과 접속횟수에 미치는 영향을 살펴보면 <표 7>과 
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같다. ‘페이스북’의 이용시간은 교류 이용동기(β=0.24, p<0.001)와 정보 이용동기(β=0.08, p<0.05), 

접속횟수는 교류 이용동기(β=0.30, p<0.001)의 영향을 받는 것으로 나타났다. ‘트위터’의 이용시간은 

정보 이용동기(β=0.35, p<0.001)와 참여 이용동기(β=-0.14, p<0.01), 접속횟수도 정보 이용동기(β

=0.21, p<0.001)와 참여 이용동기(β=-0.14, p<0.01)의 영향을 받고 있었다. ‘싸이월드’의 접속횟수는 

교류 이용동기(β=0.10, p<0.05)의 영향을 받고 있었다. ‘미투데이’의 이용시간은 정보 이용동기(β

=0.23, p<0.01)와 교류 이용동기(β=-0.20, p<0.05), 접속횟수는 정보 이용동기(β=0.24, p<0.01)의 

영향을 받는 것으로 나타났다. 즉 정보 이용동기가 높은 SNS 이용자일수록 ‘페이스북’의 이용시간, 

‘트위터’ 이용시간과 접속횟수, ‘미투데이’의 이용시간과 접속횟수가 많았다. 그리고 참여 이용동기가 

높은 SNS 이용자일수록 ‘트위터’의 이용시간과 접속횟수가 적었다. 또한 교류 이용동기가 높은 SNS 

이용자일수록 ‘페이스북’의 이용시간과 접속횟수, ‘싸이월드’의 접속횟수가 많은 반면에, ‘미투데이’
의 이용시간은 적었다.

구분

페이스북 트위터 싸이월드 미투데이

1일 
이용시간
(n=832)

1일 
접속횟수
(n=832)

1일 
이용시간
(n=568)

1일 
접속횟수
(n=568)

1일 
이용시간
(n=700)

1일 
접속횟수
(n=700)

1일 
이용시간
(n=269)

1일 
접속횟수
(n=269)

SNS 

이용동기

정보 0.08
* 

-0.05 0.35
*** 

0.21
***

 0.09 0.08 0.23
** 

0.24
**

 

참여 -0.01 -0.07 -0.14
**

 -0.14
**

 -0.01 0.01 0.09 0.05 

교류 0.24
*** 

0.30
***

 -0.02 0.03 0.00 0.10
*
 -0.20

*
 -0.09 

검증

통계량

R2 0.07 0.06 0.09 0.04 0.01 0.03 0.05 0.05 

F 22.31
*** 18.32*** 19.24*** 7.60*** 1.84 6.33*** 4.59** 4.59** 

주: 제시된 값은 표준화된 회귀계수(β)임.

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

<표 7> SNS의 ‘정보’, ‘참여’, ‘교류’ 이용동기가 SNS의 이용시간 및 접속횟수에 미치는 영향(다중 회귀분석)

(4) 소결

이상의 결과를 종합해 보면, SNS 이용동기에 따른 SNS 이용 여부에서 SNS 이용동기는 해당 SNS의 

특성을 잘 설명하는 것으로 나타났다. 정보를 얻기 위해 SNS를 이용하는 이용자는 ‘트위터’와 ‘미투데

이’와 같은 소통 중심 SNS를 더 많이 이용했다. 이는 ‘트위터’와 ‘미투데이’에서 정보가 실시간으로 

유통되고 있다는 점이 작용한 것으로 보인다. SNS에 참여하기 위해 SNS를 이용하는 응답자는 가장 

많은 이용자를 확보하고 있는 ‘싸이월드’를 더 많이 이용했다. 다른 사람과 교류를 위해 SNS를 이용하

는 응답자는 관계 중심 SNS인 ‘페이스북’과 ‘싸이월드’를 더 많이 이용한 것으로 나타났다. 

이러한 경향은 SNS 이용동기에 따른 SNS 이용시간 및 접속횟수에서도 비슷하게 나타났다. 즉 

정보를 얻기 위해 SNS를 이용하는 응답자는 소통 중심의 SNS인 ‘트위터’와 ‘미투데이’의 이용시간과 

접속횟수가 많았다. SNS에 참여하기 위해 SNS를 이용하는 응답자는 소통 중심의 SNS인 ‘트위터’의 

이용시간과 접속횟수가 상대적으로 적었다. 다른 사람과의 교류를 위해 SNS를 이용하는 응답자는 

관계 중심의 SNS인 ‘페이스북’의 이용시간과 ‘페이스북’과 ‘싸이월드’의 접속횟수가 많은 것으로 

나타났다. 
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3) 소셜네트워크서비스의 이용동기가 메시지 특성 인식에 미치는 영향

(1) 이용동기와 메시지 특성 인식

SNS의 이용동기 정도와 SNS 메시지 특성에 대한 인식과의 관계를 살펴보면 <표 8>과 같다. 

먼저 SNS의 정보 이용동기 정도와 SNS 메시지 특성에 대한 인식과의 관계를 살펴보면, SNS 메시지 

특성 중 ‘신뢰할 수 있음’, ‘공정함’, ‘객관적임’, ‘사회적으로 중요한 주제를 다룸’, ‘여론 형성에 

영향을 미침’, ‘선정적임’에 대한 인식은 SNS 정보 이용동기의 높고 낮음에 따라 통계적으로 유의미한 

차이가 있었다. ‘신뢰할 수 있음’, ‘공정함’, ‘객관적임’, ‘사회적으로 중요한 주제를 다룸’, ‘여론 형성에 

영향을 미침’, ‘선정적임’에 대한 인식 모두에서는 SNS 정보 이용동기가 높은 집단이 낮은 집단보다 

더 많이 동의하고 있었다. 즉 정보를 얻기 위해 SNS를 이용하는 응답자는 그렇지 않은 이용자보다 

SNS 메시지에 대해 신뢰할 수 있다, 공정하다, 객관적이다, 사회적으로 중요한 주제를 다룬다, 여론 

형성에 영향을 미친다, 선정적이다는 의견에 더 많이 동의하는 것으로 나타났다.

다음으로 SNS의 참여 이용동기 정도와 SNS 메시지 특성에 대한 인식과의 관계를 살펴보면, SNS 

메시지 특성인 ‘신뢰할 수 있음’, ‘공정함’, ‘객관적임’, ‘사회적으로 중요한 주제를 다룸’, ‘여론 형성에 

영향을 미침’, ‘선정적임’, ‘근거 없는 비방이 많음’ 모두에 대한 인식은 SNS 참여 이용동기의 높고 

낮음에 따라 통계적으로 유의미한 차이가 있었다. ‘신뢰할 수 있음’, ‘공정함’, ‘객관적임’, ‘사회적으로 

중요한 주제를 다룸’, ‘여론 형성에 영향을 미침’, ‘선정적임’, ‘근거 없는 비방이 많음’에 대한 인식 

모두에서는 SNS 참여 이용동기가 높은 집단이 낮은 집단보다 더 많이 동의하고 있었다. 즉 SNS에 

참여하기 위해 SNS를 이용하는 응답자는 그렇지 않은 이용자보다 SNS 메시지에 대해 신뢰할 수 

있다, 공정하다, 객관적이다, 사회적으로 중요한 주제를 다룬다, 여론 형성에 영향을 미친다, 선정적이

다, 근거 없는 비방이 많다는 의견에 더 많이 동의하는 것으로 나타났다.

그리고 SNS의 교류 이용동기 정도와 SNS 메시지 특성에 대한 인식과의 관계를 살펴보면, SNS 

메시지 특성인 ‘신뢰할 수 있음’, ‘공정함’, ‘객관적임’, ‘사회적으로 중요한 주제를 다룸’, ‘여론 형성에 

영향을 미침’, ‘선정적임’, ‘근거 없는 비방이 많음’ 모두에 대한 인식은 SNS 교류 이용동기의 높고 

낮음에 따라 통계적으로 유의미한 차이가 있었다. ‘신뢰할 수 있음’, ‘공정함’, ‘객관적임’, ‘사회적으로 

중요한 주제를 다룸’, ‘여론 형성에 영향을 미침’, ‘선정적임’, ‘근거 없는 비방이 많음’에 대한 인식 

모두에서는 SNS 참여 이용동기가 높은 집단이 낮은 집단보다 더 많이 동의하고 있었다. 즉 다른 

사람과 교류하기 위해 SNS를 이용하는 응답자는 그렇지 않은 이용자보다 SNS 메시지에 대해 신뢰할 

수 있다, 공정하다, 객관적이다, 사회적으로 중요한 주제를 다룬다, 여론 형성에 영향을 미친다, 선정적

이다, 근거 없는 비방이 많다는 의견에 더 많이 동의하는 것으로 나타났다.
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구분
신뢰할 수 
있음 (점)

공정함
(점) 

객관적임
(점)

사회적으로 
중요한 주제를 

다룸 (점)

여론 형성에 
영향을 미침

(점)

선정적임
(점)

근거 없는 
비방이 많음

(점)

SNS 정보 

이용동기

저집단

(n=476)

4.22 3.72 3.38 4.10 5.19 4.08 4.51 

(1.12) (1.19) (1.34) (1.32) (1.23) (1.39) (1.41) 

고집단

(n=524)

5.03 4.57 4.27 5.10 5.65 4.33 4.60 

(1.02) (1.19) (1.35) (1.14) (1.09) (1.37) (1.38) 

전체

(n=1,000)

4.65 4.17 3.85 4.63 5.43 4.21 4.56 

(1.14) (1.27) (1.42) (1.33) (1.18) (1.39) (1.39) 

검증

통계량

t 값 -11.81
***

 -11.34
***

 -10.38
***

 -12.96
***

 -6.30
***

 -2.91
**

 -1.10 

유의확률 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.004 0.272

SNS 참여 

이용동기

저집단

(n=478)

4.34 3.88 3.60 4.35 5.21 3.94 4.31 

(1.17) (1.20) (1.37) (1.33) (1.23) (1.40) (1.47) 

고집단

(n=522)

4.93 4.43 4.07 4.88 5.63 4.46 4.78 

(1.04) (1.27) (1.43) (1.28) (1.10) (1.33) (1.28) 

전체

(n=1,000)

4.65 4.17 3.85 4.63 5.43 4.21 4.56 

(1.14) (1.27) (1.42) (1.33) (1.18) (1.39) (1.39) 

검증

통계량

t 값 -8.43*** -7.00*** -5.28*** -6.36*** -5.61*** -5.99*** -5.36*** 

유의확률 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

SNS 교류 

이용동기

저집단

(n=483)

4.27 3.87 3.66 4.29 5.06 4.02 4.42 

(1.06) (1.10) (1.27) (1.22) (1.12) (1.28) (1.32) 

고집단

(n=517)

5.00 4.44 4.02 4.94 5.78 4.38 4.69 

(1.11) (1.35) (1.53) (1.35) (1.13) (1.46) (1.44) 

전체

(n=1,000)

4.65 4.17 3.85 4.63 5.43 4.21 4.56 

(1.14) (1.27) (1.42) (1.33) (1.18) (1.39) (1.39) 

검증

통계량

t 값 -10.58*** -7.32*** -4.05*** -7.90*** -10.08*** -4.19*** -3.06*** 

유의확률 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

주: 전체 사례수는 괄호 안은 표준편차임.

** p<0.01, *** p<0.001

<표 8> SNS의 ‘정보’, ‘참여’, ‘교류’ 이용동기 정도와 SNS의 메시지 특성 인식(t 검증)

(2) 이용동기가 메시지 특성 인식에 미치는 영향

위에서는 SNS의 이용동기와 SNS의 메시지 특성 인식과의 관계를 확인했다. 여기에서는 이를 바탕

으로 SNS의 이용동기가 SNS의 메시지 특성 인식에 미치는 영향을 살펴보도록 한다. SNS의 정보 

이용동기, 참여 이용동기, 교류 이용동기가 SNS의 메시지 특성 인식 각각에 미치는 영향을 다중 

회귀분석으로 확인한 결과는 <표 9>와 같다. ‘신뢰할 수 있음’에 대한 인식은 정보 이용동기(β=0.29, 

p<0.001), 교류 이용동기(β=0.19, p<0.001), 참여 이용동기(β=0.08, p<0.05), ‘공정함’에 대한 인식은 

정보 이용동기(β=0.34, p<0.001), 교류 이용동기(β=0.08, p<0.05), ‘객관적임’에 대한 인식은 정보 

이용동기(β=0.36, p<0.001)의 영향을 받고 있었다. ‘사회적으로 중요한 주제를 다룸’에 대한 인식은 

정보 이용동기(β=0.45, p<0.001), ‘여론 형성에 영향을 미침’에 대한 인식은 교류 이용동기(β=0.24, 

p<0.001), 정보 이용동기(β=0.15, p<0.001), ‘선정적임’에 대한 인식은 참여 이용동기(β=0.12, 
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p<0.001), ‘근거 없는 비방이 많음’에 대한 인식은 참여 이용동기(β=0.16, p<0.001)의 영향을 받는 

것으로 나타났다. 즉 정보 이용동기가 높은 SNS 이용자일수록 SNS 메시지가 사회적으로 중요한 

주제를 다루고, 객관적이며, 공정하고, 신뢰할 수 있으며, 여론 형성에 영향을 미친다고 인식하고 

있었다. 또한 참여 이용동기가 높은 SNS 이용자일수록 SNS 메시지가 근거 없는 비방이 많고, 선정적이

라고 인식했다. 그리고 교류 이용동기가 높은 SNS 이용자일수록 SNS 메시지가 여론 형성에 영향을 

미치고, 신뢰할 수 있으며, 공정하다고 인식하고 있었다.

구분
신뢰할 수 

있음
공정함 객관적임

사회적으로 중요한 
주제를 다룸

여론 형성에 
영향을 미침

선정적임
근거 없는 

비방이 많음

SNS 

이용

동기

정보 0.29*** 0.34*** 0.36*** 0.45*** 0.15*** 0.07 -0.05 

참여 0.08 0.07 0.06 0.00 -0.03 0.12
***

 0.16
***

 

교류 0.19
***

 0.08
*
 -0.03 0.04 0.24

***
 0.04 0.06 

검증

통계량

R2 0.21 0.18 0.14 0.22 0.11 0.04 0.03 

F 88.97
*** 70.78*** 54.36*** 95.30*** 39.27*** 12.61*** 10.99*** 

주: 제시된 값은 표준화된 회귀계수(β)임. 사례수는 1,000명임.

* p<0.05, *** p<0.001

<표 9> SNS의 ‘정보’, ‘참여’, ‘교류’ 이용동기가 SNS의 메시지 특성 인식에 미치는 영향(다중 회귀분석)

(3) 소결

이상의 결과를 종합해 보면, 정보를 얻기 위해 SNS를 이용하는 경향이 높은 이용자, SNS에 참여하기 

위해 SNS를 이용하는 경향이 높은 이용자, 다른 사람과 교류하기 위해 SNS를 이용하는 경향이 높은 

이용자는 그렇지 못한 이용자보다 SNS 메지지가 신뢰할 수 있고, 공정하며, 객관적이라고 보고 있었다. 

그리고 SNS 메시지가 사회적으로 중요한 주제를 다루고 있고 여론 형성에 영향을 미친다고 봤다. 

하지만, SNS 메시지가 선정적이고 근거 없는 비방이 많다는 부정적인 특성에 대해서도 상대적으로 

높은 동의를 보였다. 즉 정보를 얻기 위해 SNS를 이용하는 경향이 높은 이용자, SNS에 참여하기 

위해 SNS를 이용하는 경향이 높은 이용자, 다른 사람과 교류하기 위해 SNS를 이용하는 경향이 높은 

이용자는 그렇지 못한 이용자보다 긍정적인 SNS 메시지 특성이든 부정적인 SNS 메시지 특성이든 

간에 더 강하게 동의하고 있었다. SNS 메시지에 대한 긍정정인 측면은 물론, 부정적인 측면에 대해서도 

잘 파악하고 있다고 볼 수 있겠다. 

특히, 정보를 얻기 위해 SNS를 이용하는 응답자와 다른 사람과의 교류를 위해 SNS를 이용하는 

응답자는 SNS 메시지가 신뢰할 수 있고, 주로 공정하며, 여론 형성에 영향을 미친다고 보고 있는 

것으로 나타나 긍정적인 측면을 더 인식하고 있는 것으로 나타났다. 반면에 SNS에 참여하기 위해 

SNS를 이용하는 응답자는 SNS 메시지가 주로 근거 없는 비방이 많고, 선정적이라고 보고 있는 것으로 

나타나 부정적인 측면을 더 인식하고 있었다.
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5. 결론

다른 미디어나 플랫폼과 마찬가지로 SNS의 이용에도 많은 요인이 영향을 미친다. 특히 SNS와 

같이 이용자의 관여가 높은 인터넷 서비스에서는 이용자의 이용동기가 강력한 영향 요인으로 작용하

기 마련이다. SNS 이용자의 이용동기에 대한 연구는 있지만 이를 실제 이용 또는 메시지 인식과 

입체적으로 연결시킨 연구는 찾아보기 힘들다. 더군다나 현재 우리나라에서 가장 많이 이용되고 

있는 SNS인 ‘페이스북’, ‘트위터’, ‘싸이월드’, ‘미투데이’를 종합해 거시적 시각에서 함의를 제시하는 

연구의 필요성이 대두돼 왔다.

이 연구에서는 SNS 이용자의 이용동기를 확인하고 이것이 SNS의 실제 이용과 SNS 메시지에 대한 

특성 인식에 어떤 영향을 미치고 있는지를 ‘페이스북’, ‘트위터’, ‘싸이월드’, ‘미투데이’ 간의 비교를 

중심으로 해서 확인해 보았다. SNS 이용동기는 정보, 참여, 교류 등 세 가지로 추출됐는데, SNS의 

특성 상 특히 교류 이용동기가 가장 강력한 것으로 나타났다. 하지만 개별 SNS의 실제 이용에서는 

이러한 SNS 이용동기가 차별적으로 적용되고 있었다. 즉 SNS의 실제 이용에 영향을 미치는 SNS 

이용자의 이용동기는 개별 SNS의 차별적 특성과 연관해 설명할 수 있었다.

SNS를 통해 정보를 얻는 이용자는 ‘트위터’나 ‘미투데이’를 더 많이 이용하는 것으로 나타났다. 

‘트위터’나 ‘미투데이’는 소통 중심 SNS의 대표격인데, 여기에서는 다양하고 많은 정보가 실시간으로 

유통되고 있기 때문에 훌륭한 사회적 정보 채널로서 의의가 높아지고 있다. ‘트위터’나 ‘미투데이’와 

달리 ‘페이스북’과 ‘싸이월드’는 관계 중심 SNS를 대표한다. 이들 SNS에서는 이용자가 올려놓은 

프로필을 근간으로 해 다양한 형식의 관계 맺기가 가능하다. SNS를 통해 다른 사람과 교류하는 이용자

나 SNS에 참여하기 위해 SNS를 이용하는 이용자는 실제로 ‘페이스북’과 ‘싸이월드’를 많이 이용하고 

있음이 이 연구에서 확인됐다. SNS 이용자가 개별 SNS의 특성을 정확히 파악하고 자신의 다양한 

이용동기에 맞게 차별적으로 개별 SNS를 이용하고 있다고 볼 수 있는 대목이다. 특히 SNS를 ‘페이스북’
과 ‘싸이월드’ 등의 관계 중심 SNS와 ‘트위터’나 ‘미투데이’ 등의 소통 중심 SNS으로 구분한 기존 

논의가 적절한 것으로 이 연구에서 확인되고 있다.

이를 개별 SNS의 이용시간과 접속횟수와 연관 지어 보면 실제 이용에서도 SNS 이용동기가 잘 

반영되고 있음을 확인할 수 있다. 정보를 얻는 것이 목적인 SNS 이용자는 ‘트위터’와 ‘미투데이’를 

이용하는 시간과 접속하는 횟수가 더 많은 것으로 나타났다. 또한 다른 사람과 교류하는 것이 목적이거

나 SNS에 참여하는 것이 목적인 SNS 이용자는 ‘페이스북’과 ‘싸이월드’를 이용하는 시간과 접속하는 

횟수가 더 많았다. 이처럼 개별 SNS를 이용하는 시간이나 접속하는 시간에서도 SNS 특성별로 차이를 

보였는데, 이 역시 SNS 이용자의 이용동기가 강력하게 작용했다고 볼 수 있다.

SNS를 자신의 이용동기에 맞게 적극적으로 이용하는 응답자는 SNS 메시지 특성을 상대적으로 

강하게 평가하고 있었다. 정보를 얻기 위해 또는 SNS에 참여하기 위해 또는 다른 사람과 교류하기 

위해 SNS를 이용하는 경향이 높은 SNS 이용자는 SNS 메시지에 대한 긍정적인 인식은 물론 부정적인 

인식도 상대적으로 높은 것으로 확인됐다. 이를 통해 SNS를 적극적으로 이용하는 응답자가 그렇지 

못한 이용자보다 SNS 메시지의 부정적인 측면과 긍정적인 측면을 명확하게 파악한다고 볼 수 있다. 

특히 정보를 얻고 다른 사람과의 교류를 하는 것이 목적인 SNS 이용자는 SNS 메시지를 긍정적으로 

평가하는 반면에 SNS에 참여하는 것이 목적인 SNS 이용자는 부정적으로 인식하는 경향이 있었는데, 
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이는 SNS의 이용동기에 따라 SNS 메시지에 대한 인식이 달라질 수 있다는 것을 확인시켜 주는 결과다.

SNS 이용자의 이용동기가 SNS의 실제 이용과 SNS 메시지의 특성 인식에 강하게 영향을 미치고 

있다는 이 연구의 결과를 감안해 보면 앞으로 SNS 이용은 개별 SNS의 특성에 따라 다각적으로 이뤄질 

가능성이 있다. 물론 현재에도 소통 중심 SNS와 관계 중심 SNS를 복수로 사용하는 SNS 이용자가 

많지만 이러한 경향은 향후 더욱 강화될 것으로 보인다. 또한 새로운 이용동기를 충족시켜 줄 수 

있는 SNS가 나타난다면 빠른 시간 내 SNS 시장이 재편될 가능성도 얼마든지 있다는 것을 연구결과에

서 유추해 볼 수 있다.

이와 같은 결론에도 불구하고 이 연구는 몇 가지 한계를 가진다. 앞에서 살펴본 바와 같이 실제 

SNS 이용은 2개 이상을 이용하는 것이 일반적이다. 하지만 1개의 SNS만을 이용하는 응답자도 적지 

않은 것이 현실이다. 이 연구에서는 다중 SNS 이용자와 단일 SNS 이용자는 이동 동기, 실제 이용, 

메시지 특성 인식에 차이를 파악하지 못했다. 이에 대한 추가 연구를 통해 SNS 이용의 다양한 스펙트럼

이 설명될 수 있어야 할 것이다. 또한 이 연구의 실제 이용에 대한 분석에서 사용된 SNS 이용 관련 

데이터는 응답자의 인지에 기초한 온라인 서베이를 통해 수집된 것이다. 물론 인지에 기초한 데이터라

고 해서 신뢰할 수 없는 것은 아니지만, 행동 데이터보다는 정확성이 낮은 것은 사실이다. 따라서 

이용자 트래픽 등 이용자의 행동에 기반을 둔 SNS 이용 데이터를 확보해 더욱 정밀한 연구가 추후에 

수행돼야 할 것이다. 
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ABSTRACT

The Effect of SNS Users’ Use Motivations on Using SNS and 
Recognizing Characteristics of SNS Messages:
Focused on the Comparison among ‘Facebook’, 

‘Twitter’, ‘Cyworld’, and ‘Me2day’

Wi-Geun Kim5)

*ㆍMin-Jae Choi6)

**

According to the result of the online survey of SNS users, SNS users’ use motivations consist of 
‘information’, ‘participation’, and ‘interaction’. SNS use motivations explain characteristics of an individual 
SNS very well. SNS users that aim to collect information use much more the SNS for communication 
like ‘Twitter’ and ‘Me2day’ than other SNS. SNS users that aim to participate in communication through 
SNS use much more ‘Cyworld’ that is joined by the most subscriber. And SNS users that aim to interact 
with other users use much more the SNS for network like ‘Facebook’ and ‘Cyworld’. This tendency 
can also be seen in the use hours and access times of SNS by SNS use motivations. Meanwhile, the 
SNS Users that aim to collect information and interact with other users positively rate SNS messages. 
On the other hand, the SNS Users that aim to participate in communication through SNS negatively 
rate those. This confirms that SNS use motivations affect SNS users’ recognition of SNS messages. 
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