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Company Social Networks (CSN) has emerged as a commonly used marketing channel. One of the most important 

advantages in CSN is the user’s voluntary behavior as a relational performance. We classified level of voluntary 

behavior, as ‘consumption’, ‘active participation’, and ‘creative contribution’ to comprehend different relational 

performance of CSN. Moreover, we proposed research model to compare positive attitude and negative attitude. This 
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active behavior based on strong trust.
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1. 서  론

기업의 SNS 활동인 CSN(company social net-

works)은 페이스북, 트위터, 미투데이 등의 SNS 

플랫폼상에서 기업 혹은 브랜드와 관련된 페이지를 

의미하며, 기존의 웹 기반의 브랜드 커뮤니티와는 다

르게 CSN 구성원이 직접 CSN을 방문하지 않아도 

업데이트 정보를 실시간으로 제공받을 수 있기에 

정보의 확산이 용이하다는 특징을 지닌다[41]. CSN

은 기업과 이용자간의 소통을 원활하게 하고 이용

자들이 CSN에 자발적으로 참여하여 콘텐츠를 창

출하거나 더 나은 제품 및 서비스를 생산할 수 있

도록 도움을 준다. 특히, 이용자 스스로 기업의 마

케터를 자처하며 특정 기업에 대한 홍보를 하는 

이른바 자발적 행동(voluntary behavior)을 수행하

기 때문에, CSN은 기업들에게 효과적인 마케팅 도

구로 활용되고 있다[44, 51 54]. 

기업성과에 도움을 주는 자발행동에 대한 관심

은 과거 오프라인거래 연구에서부터 시작하여 최

근의 인터넷 기반의 소비행동연구에 이르기까지 매

우 다양하게 진행되어 오고 있다[41]. 이용자의 자

발행동은 참여(participation), 협력(cooperation), 충

성도(loyalty)를 기반으로 한 고객시민행동(customer 

citizenship)이나 공감(empathy), 책임(responsi-

bility)의 고객보호행동(customer care)으로 설명되

어 왔다[49]. Heinonen[21]은 이용자의 자발행동을 

소비(consumption), 참여(participation), 생산(pro-

duction) 활동으로 구별하였고, Sung et al.[52]은 

커뮤니티 몰입(community commitment), 커뮤니티 

만족(community satisfaction), 미래의도(future 

intention)로 자발행동을 파악하였다. 또한 Yen et 

al.[60]은 온라인 커뮤니티 내에서 이용자의 행동

을 역할 내(in-role), 역할 외(extra-role)로 구분하며 

역할 외 행동을 이용자의 자발적인 행동으로 평가

하였다. 이들 연구들은 이용자의 자발행동들이 기

업의 다양한 관계적 성과(relational performance)

로 나타난다고 보고하고 있다 

그간의 연구들이 다양한 자발행동의 성격, 특징, 

영향력 등을 제시하고 기업의 긍정적인 성과로서 

의미가 있음을 파악하는데 공헌을 했음에도 불구

하고 자발행동의 질적수준을 구별하여 측정하는 데

에는 다소 한계점이 있다고 하겠다. 예를 들어 이용

자의 콘텐츠 소비(consumption), 참여활동(parti-

cipation), 콘텐츠 생산활동(production) 등은 기업

의 관계적 성과 측면에서 보았을 때 매우 다른 질

적 수준을 보인다[21]. 특정 커뮤니티에 대한 단순 

소비가 특정 커뮤니티에 대한 강한 충성적 소비행

동과는 다른 성과로 평가되기 때문이다[51]. 때문

에 그간 학문분야에서 보고되어 온 자발행동들을 

그 성격별로 구분하여 성과측면에서 이를 비교하

는 것은 매우 의미 있는 일이라고 하겠다[54]. 

자발행동의 성격 및 특징에 대한 연구 이외에 

SNS나 CSN과 같은 온라인 커뮤니티에서 자발행

동의 원인이 무엇인지에 대한 연구들 또한 활발하

게 진행되어 왔다[21, 40, 45, 49, 60]. 이들 연구들은 

정보(information), 학습(learning), 문제해결 조력

(problem-solving support), 유희성(entertaining), 

즐거움(enjoyment), 자기표출(self-discovery), 자기

계발(self-enhancement), 개인적 교류(personal in-

tegration), 사회적 교류(social integration) 등이 온

라인 커뮤니티를 활용하는 원인으로 보고하고 있다. 

하지만 이용자들이 추구하는 편익에 의해 자발행

동이 유발된다는 그간의 연구들은 자발행동 유발

과정을 명쾌하게 설명하는데 다소 한계가 있다고 

보여진다. 

왜냐하면 자발행동은 이용자의 충성도, 역할 외 

행동, 가치창출을 위한 참여행동과 같이 매우 강

력한 소비행동의 특징을 보이기 때문이다[44, 49, 

60]. 이러한 점에서 특정한 자극이나 유인에 의해

서 충성적 행동이 유발된다는 가정은 다소 성급한 

논리전개의 오류를 보일 수 있다[45]. 특정한 자극

이나 유인에 의해 자발행동이 나타나기 보다는 특

정한 자극이나 유인이 이용자의 태도를 결정하고 

이러한 태도가 강한 충성적 소비행동을 유발한다

는 프로세스가 더욱 설득적일 수 있다[25]. 

물론 특정한 태도에 의해 자발행동이 유발된다
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<표 1> 자발성의 강도와 기업성과 수준에 따른 자발행동 분류

Dimension
Rosenbaum
and Massiah

[49]

Heinonen
[21]

Pöyry 
et al.[47]

Tsai and 
Men[54]

Carlson 
et al.[4]

Nambisan
and Baron

[44]

단순
소비활동

(consumption)

공감
(empathy)

책임
(responsibility)

소비
(consumption)

둘러보기
(browsing)

소비활동
(consuming)

선호
(preference)

적극적 참여활동
(active

participation)

참여
(participation)

공헌활동
(contributing)

이벤트 
참여 의지
(will attend 
brand event)

가치 창출을 
위한 

고객 참여
(consumer 
participation
in value 
creation)

창조적 공헌활동
(creative

contribution)

충성도
(loyalty)

생산
(production)

구전활동
(WOM)

는 연구들도 존재한다. Hur et al.[24]은 브랜드 커

뮤니티에 대한 신뢰(trust)에 의해 특정 커뮤니티

에 몰입하게 되고 이후 구전행동이나 건설적인 의

견을 제공하는 등의 자발행동이 일어남을 보고하

고 있고, Van Doorn et al.[57]의 연구에서는 신뢰, 

만족 등의 태도가 자발행동의 방향을 결정함을 보

고하고 있다. 이러한 연구들은 주로 특정 커뮤니

티에 대한 이용자의 만족, 몰입, 신뢰 등과 같은 

긍정적인 태도가 긍정적인 자발행동을 유발한다고 

제시하고 있다[24, 29, 51, 57]. 하지만 긍정의 태도

보다는 부정의 태도가 소비행동에 더욱 큰 영향력

을 보일 수 있다는 연구결과들은 자발행동을 저해

하는 부정적인 태도에 주목하게 한다[6, 27, 45].

이러한 측면에서 본 연구의 다음과 같은 연구목

적을 수립하였다. 첫째, CSN에서 이용자의 자발행

동을 질적 수준으로 구별하여 이를 기업성과측면

에서 비교하고자 한다. 둘째, CSN의 편익, 이용자 

태도, 자발행동 성과로 연결되는 자발행동 생성 프

로세스를 제안하고자 한다. 이를 위해 CSN의 편

익은 실용적 편익, 탐닉적 편익과 같은 본원적 편

익(fundamental benefit)과 CSN의 특징을 적극 반

영할 수 있는 관계적 편익(relational benefit) 측면

에서 살펴보고자 한다. 셋째, CSN에 대한 이용자

의 태도는 긍정과 부정의 태도를 동시에 고려함으

로써 태도의 방향성에 따른 자발행동의 수준들을 

세심하게 측정하고자 한다. 이상의 연구목적은 관

계적 성과로서 자발행동 측정의 정교화를 가져갈 수 

있고, 자발행동 생성 프로세스에 대한 체계적인 이

해를 통해 실무적으로 활용할 만한 대안들을 제시

하기 위함이다.

2. 이론적 배경 및 선행연구

2.1 이용자의 CSN 자발행동

온라인 커뮤니티에서의 자발행동(online com-

munity voluntary behavior)은 주변 사람들에게 

추천하는 행동을 비롯하여 관리적 피드백을 제공

하는 등의 이용자의 활동을 의미한다[61], 자발행

동에 관한 그간의 연구들은 자발행동을 참여행동

(participation), 소비자 자발 성과(consumer vol-

untary performance), 고객시민행동(customer cit-

izenship behavior), 역할 외 행동(extra-role), 소

비활동(consumption)과 공헌활동(contribution) 등

의 긍정적인 이용자의 행동으로 이를 설명하고 있

다[40, 44, 49, 60]. 자발행동에 관한 많은 연구들이 

자발행동의 성격이나 특징 등을 다양하게 제시하

고 있음에도 불구하고 각각의 자발행동을 질적수

준으로 구별한 연구는 거의 없다. 

본 연구는 그간의 다양한 자발행동들을 자발성
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의 강도와 기업성과로서 공헌 정도에 따라 이를 3

가지 수준으로 구별하고자 하였다<표 1>. 이는 단

순 소비활동(consumption), 적극적인 참여활동(ac-

tive participation), 창조적인 공헌활동(creative 

contribution)으로, 단순 소비활동에서 창조적인 공

헌활동으로 갈수록 기업입장에서는 긍정적인 관계

적 성과가 될 수 있다[21, 54].

먼저, 공감(empathy), 책임(responsibility), 소비

(consumption), 둘러보기(browsing) 등과 같은 단

순 소비활동(consumption)은 기업의 관계적 성과 

측면에서 가장 낮은 수준의 성과라고 할 수 있다. 

단순 소비활동을 하는 이용자들은 수동적인 태도

를 보이기 때문에 숨어있는(lurking) 이용자 혹은 

조용한 회원(quiet membership)이라고 할 수 있다

[47]. 이러한 행동은 익명성에 기대어 다른 이용자 

혹은 기업이 제공하는 정보를 보는 소비행동을 의

미한다[46]. 단순 소비활동을 보이는 이용자는 능

동적이지 않다는 의미에서 큰 역할을 하지 않는 

것처럼 보일 수 있지만, 실제로 구전정보를 능동

적으로 받아들이는 경우가 많기 때문에 기업의 입

장에서는 긍정적인 성과로 여겨진다[8]. 

단순 소비활동보다 더 높은 수준의 관계적 성과를 

나타내는 적극적 참여활동(active participation)은 

이용자들이 CSN 상에서 기업이 제공하는 이벤트

에 적극적으로 참여하고, CSN의 콘텐츠를 공유하

여 정보가 확산될 수 있도록 노력한다[21]. Carl-

son et al.[4]은 이용자가 특정 CSN에 몰입하게 되

면 기업의 프로모션 행사에 적극적으로 참여하게 

되고, 기업에 관한 긍정적인 구전행동을 하게 된다

고 하였다. 뿐만 아니라, 기업에 관한 콘텐츠에 댓

글을 달면서 다른 이용자들의 콘텐츠에 대한 이해를 

돕는 행동들도 적극적인 참여행동에 해당된다[51]. 

이러한 이용자들은 소통하는 회원(communicative 

membership)으로 다른 이용자들의 의사결정에 도

움이 될 수 있는 정보들을 교류하면서 지식을 공유

할 수 있게 만드는 적극적인 행동을 보인다[47]. 

창조적인 공헌활동(creative contribution)은 충성

도(loyalty), 생산(production), 구전활동(WOM)을 하

는 이용자들을 말한다. 이는 이용자가 CSN 상에서 

특정 기업 및 브랜드에 관한 건설적인 의견을 제

안하는 등의 자발행동으로 기업의 관계적 성과로

써 가장 높은 질적수준을 나타낸다[21]. 더욱이 창

조적인 공헌활동은 이용자가 스스로 콘텐츠를 창

출해낸다는 점에서 ‘이용자 생성 콘텐츠(user-ge-

nerated contents)’와 같은 매우 강력한 자발행동

으로 나타날 수 있다[54]. 이러한 이용자의 창조적 

공헌활동은 CSN에 대하여 이용자가 높은 몰입을 보

이게 될 때 가능하며, 이는 해당 CSN이 활성화 되

게 만드는 것과 동시에 더 많은 이용자들에게 파

급효과를 창출할 수 있는 기반으로 작용한다[54]. 

2.2 CSN의 본원적 편익과 관계적 편익

이용과 충족이론(uses and gratifications theo-

ry)에 따르면 이용자는 자신의 욕구를 충족시키기 

위해 미디어를 이용하며 그에 따라 능동적이고 목

적 지향적인 행동을 보이게 된다[28, 55]. 때문에 이

용자는 CSN의 편익을 통해 욕구를 충족할 수 있

고, 편익에 의해 CSN에 몰입하게 될 여지가 크다

[44, 60]. 이용자가 CSN의 편익에 관한 그간의 연구

들은 사회감정적 조력(social emotional support), 도

구적 조력(instrumental support), 학습(learning), 사

회적 교류(social integration) 등의 이유로 이용자들

이 CSN을 활용한다고 보고하고 있다<표 2>.

이용자가 지각하는 CSN에 대한 편익은 크게 본

원적 편익(fundamental benefit)과 관계적 편익

(relational benefit)으로 살펴볼 수 있다. 본원적 편

익은 실용적 측면(utilitarian gratifications)과 탐닉

적 측면(hedonic gratifications)에서의 이용자의 충

족으로 설명될 수 있다[21, 26, 47, 49]. 먼저, 실용

적 측면에서의 편익은 일반적으로 제품 획득이나 

제품 구매에 따른 기능적인 혜택에 초점을 맞추기 

때문에[38] 이성적이고 필수적이며 목표지향적인 

성격을 지닌다. 실용적 편익지각은 결과적으로 원

하는 제품 및 서비스를 획득했을 때 일어나며, 이

러한 과정이 효율적으로 일어났을 때에 발생하기
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<표 2> CSN에 대한 이용자 편익

연구자 대상 CSN 편익

Rosenbaum and 
Massiah[49]

서비스 비즈니스
(1) 사회감정적 조력(Social emotional support)
(2) 도구적 조력(Instrumental support)

Nambisan and 
Baron[44]

가상 고객환경
(1) 학습(Learning) (2) 사회적 교류(Social integrative)
(3) 개인적 교류(Personal integrative) (4) 탐닉성(Hedonic)

Madupu and 
Cooley[40]

온라인
브랜드 커뮤니티

(1) 정보(Information) (2) 자기표출(Self-discovery)
(3) 사회적 교류(Social integration) (4) 유희성(Entertainment)
(5) 사회성 증진(Social enhancement)

Sung et al.
[49]

가상
브랜드 커뮤니티

(1) 대인간 유용성(Interpersonal utility) (2) 브랜드 선호(Brand likeability)
(3) 유희성 추구(Entertainment seeking) (4) 정보탐색(Information seeking) 
(5) 보상 기대(Incentive seeking) (6) 편리함 추구(Convenience seeking)

Heinonen
[21]

SNS 브랜드
커뮤니티

(1) 정보(Information) (2) 유희성(Entertainment)
(3) 사회적 연결(Social connection)

Yen et al.
[57]

온라인 커뮤니티
(1) 자기계발(Self-enhancement) (2) 보상(Rewards)
(3) 문제해결 조력(Problem-solving support)

Gummerus 
et al.[18]

Facebook
브랜드 커뮤니티

(1) 사회성(Social) (2) 유희성(Entertainment)
(3) 경제성(Economic)

Pöyry et al.
[47]

Facebook
브랜드 커뮤니티

(1) 탐닉성(Hedonic)
(2) 실용성(Utilitarian)

Tsai and Men
[54]

Facebook
브랜드 커뮤니티

(1) 유희성(Entertainment) (2) 사회교류(Social integration)
(3) 개인 정체성(Personal identity) (4) 정보(Information)
(5) 역량강화(Empowerment) (6) 보수(Remuneration)

도 한다[59]. CSN 활동에 대한 이용자의 실용적 편

익지각은 기업이 제공하는 정보가 유용한지(use-

fulness), 혹은 높은 정보력을 가지고 있는지(in-

formative)에 따라 달라질 수 있다[9]. 또한 실용적 

편익지각은 이용자가 특정 CSN 활동에 참여함으

로써 얻게 되는 정보의 효용가치가 높거나 물질적 

보상(incentive)이 주어지면 높아진다[52, 60]. 즉, 

실용적 편익을 추구하는 이용자들은 논리적이고 합

리적인 사고를 전제로 특정 CSN에 능동적인 자세

로 임하게 된다[59].

실용적 편익이 이성적인 사고를 통해 이용자가 

지각하게 되는 CSN의 가치를 의미한다면, 탐닉적 

측면에서의 편익지각은 소비자가 느끼는 즐거움과 

같은 정서적 가치를 의미한다[47]. 이는 이용자가 

경험하는 감정적인 편익을 누리는 것으로 CSN 활

동에 대한 즐거움, 유희, 잠재적 여흥 등의 감정적

인 부분을 일컫는다[59]. 탐닉적 편익은 실용적 편

익보다는 주관적인 성향이 있어 개개인마다 그 중

요성이 다르게 나타날 수 있다[38]. 

본원적 편익과 더불어, CSN의 관계적 편익 또

한 특정 CSN에 몰입하게 하는 요인이 될 수 있다

[54]. 이용자들이 CSN과의 관계를 통해 지각하게 

되는 관계적 편익은 사회적인 정체성을 형성하면서 

발생하는데, 이는 사회정체성이론(social identity 

theory)으로 설명될 수 있다. 사회정체성이론은 사

회적 집단에 소속된 개인이 다른 구성원들과 교류하

는 과정에서 발생하는 집단의 행동을 말하며, 개개

인이 사회집단의 구성원이라는 것을 인지하고 구성

원들간의 연결된 가치와 감정적 중요성을 이해하

는 개인의 자아개념(self-concept)이라 할 수 있다[53].

CSN에 대한 관계적 편익은 이용자가 CSN과의 

상호작용(CSN interaction)을 통해 형성되기도 하고, 

CSN 내의 이용자들간의 사회적 상호작용(social 

interaction)에 의해 발생하기도 한다[46]. CSN과의 

상호작용은 개인이 특정 커뮤니티에 소속되어 있다

는 지각의 정도이다[1]. CSN과의 상호작용을 통해 
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이용자는 스스로를 커뮤니티의 일부분으로 여기게 

된다[54]. 이용자는 CSN과의 상호작용이 높아질수

록 CSN에 대한 감정적인 애착을 강하게 느끼며, 이

는 지속적인 방문이나 구전효과와 같은 긍정적인 행

동으로 발전될 개연성이 크다[4]. 

사회적 상호작용은 이용자들간의 교류를 통한 감

정적인 관여로써 이용자들간의 연대감(kinship)에 의

해서 형성된다[42]. 사회적 상호작용은 집단 내(in- 

group) 구성원들간의 관계 구축을 통해 CSN에 대

한 강한 결속을 갖게 만든다[54]. 사회적 상호작용

은 이용자들간 의사소통의 원활함과 더불어, CSN

을 통해서 이용자가 추구하는 가치와 목표가 다른 

이용자들과 동일시 되는지에 관한 부분까지 포함

한다[5]. 때문에 사회적 상호작용은 이용자들 간의 

의사소통을 촉진시킴으로써 정보의 확산 및 공유

를 용이하게 만들어 준다[54]. 

CSN에서 제공되는 편익은 이용자들로 하여금 

특정한 커뮤니티에서 자발적인 행동을 일으킬 수 

있는 유인이 될 수 있다[26, 47, 49]. 하지만 특정

한 편익에 의해서 이용자의 자발행동이 즉각적으

로 나타나기보다는 CSN편익에 따른 태도가 형성

되며 이러한 태도가 자발행동을 유발한다는 논리

가 더욱 설득력이 있다고 할 수 있다[45].

2.3 CSN에 대한 태도와 자발행동

CSN에 대한 이용자의 신뢰(trust)는 특정한 커

뮤니티에 충성적 소비행동을 일으킬 수 있는 기반

이 된다[10, 20, 22, 31, 62]. 신뢰는 상호간의 믿음을 

바탕으로 불확실성에 대한 위험을 줄이는 동시에 

그에 따른 거래비용을 절감할 수 있게 만든다

[16]. 신뢰는 기본적으로 사람들 간의 다양한 관계 

속에서 발생하는 사회적 현상이라고 할 수 있는데, 

이는 개인의 내부 심리 상태라기보다는 지속적인 

교환관계 또는 집단의 구성원으로서 활동하면서 

발생하는 사회적 관계로 이해해야 한다[37]. 사회 

관계에 있어서 신뢰는 명확한 증거가 있는 행동에 

대한 기대라고 볼 수 있고 상대를 자발적으로 수

용하고자 하는 의도로 정의되며, 거래 당사자들 

간의 장기간에 걸친 상호작용의 경험을 통해 형성

된 믿음을 뜻한다[43]. 

신뢰는 이용자의 태도형성 이후의 다양한 행동 

방향을 예측할 수 있는 평가의 기반으로 작용하기 

때문에 중요하다[45]. 즉, 기본적으로 CSN 신뢰가 

형성되었을 때 이용자는 특정 CSN을 지속적으로 

이용하고자 하는 의도(intention)를 형성하게 된다

[24]. 또한, 신뢰가 높아질수록 상호간의 믿음이 강

해지고 거래비용이 절감되므로 이용자의 자발행동

이 보다 적극적으로 나타나게 될 수 있게 되는 것

이다[54]. 

CSN에 대한 이용자의 긍정적인 태도로서 신뢰

는 특정 CSN의 긍정적 평가를 의미한다면, 이용

자가 기대하던 CSN의 편익이 충족되지 않을 경우 

부정적인 평가로써 불신(distrust)의 태도가 형성

될 수 있다[45]. 신뢰가 상대방이 어느 정도 수용

할만한 행동을 할 것이라는 기대와 더불어 상대의 

취약점을 묵인하는 등의 신용(credit)을 제공하는 

것을 의미하는 반면, 불신은 신용의 여부를 배제

하고 잠재적으로 발생할 수 있는 취약점에 집중함

에 따라 발생하는 것이다[14]. 즉, 상대방에 대한 

잠재적인 취약점을 최소화하기 위한 시도로써 발

생되는 이용자의 방어적인 마음가짐으로 불신이 

형성된다[36]. 이러한 불신은 조심, 의심, 냉소 및 

경계 등으로 표현되며, CSN에 대한 부정적 기대

라고 볼 수 있다[45].

신뢰는 오랜 기간 동안의 관리를 통해 성립되는 

특성을 지니지만 불신의 경우에는 즉각적으로 이

용자의 행동에 영향을 미치게 된다[23, 14]. 불신은 

신뢰가 무너졌을 때 기존에 가지고 있던 호의적인 

감정에서 완전히 다른 태도로써 발생되는 부정적

인 태도인 것이다[7]. 온라인 환경에서 이용자들은 

웹사이트가 제공하는 서비스가 기대를 충족하지 

못할 경우 직관적으로 불신의 감정을 느끼게 될 

수 있다[3]. 

이러한 불신은 기업의 긍정적인 성과를 저해하

는 요소로 작용할 뿐만 아니라, 기업의 부정적인 

성과를 유발하는 이용자의 태도로 여겨진다[12, 58]. 
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따라서 불신은 신뢰와 마찬가지로 이후 이용자의 

행동방향을 예측할 수 있는 이용자의 태도라고 할 

수 있다[45]. 

3. 연구모형 및 가설설정

3.1 CSN의 편익에 따른 이용자 태도

이용자가 CSN이 제공하는 실용적 편익과 탐닉

적 편익을 높게 지각하면 앞으로 얻게 될 가치가 

더욱 높아질 것이라는 기대로 해당 CSN에 대한 

신뢰가 높아지게 된다[33]. Chang and Fang[7]은 

실용적 편익이 신뢰에 정의 영향을 미치며 불신에 

부의 영향을 미치게 된다고 주장하였다. Sung et 

al.[52]과 Janh and Kunz[25]는 실용적 편익과 탐

닉적 편익이 특정 CSN에 대한 긍정적인 태도를 형

성하게 만드는 원인임을 실증하였다. 또한 이용자

가 얻게 되는 편익으로 인한 만족보다 이를 충족

하지 못할 때 발생하는 불만족에 더욱 민감하게 반

응한다는 전망 이론(prospect theory)에 따르면[27] 

CSN의 본원적 편익이 충족되지 않을 때 이용자들

은 CSN에 불신을 형성할 것으로 보인다[45]. 이에 

따라 다음과 같은 가설을 수립하였다.

가설 1-1：CSN에 대한 실용적 편익이 높을수록 

신뢰가 높을 것이다.

가설 1-2：CSN에 대한 실용적 편익이 높을수록 

불신이 낮을 것이다.

가설 2-1：CSN에 대한 탐닉적 편익이 높을수록 

신뢰가 높을 것이다.

가설 2-2：CSN에 대한 탐닉적 편익이 높을수록 

불신이 낮을 것이다. 

사회적 구조로서 온라인 커뮤니티는 신뢰에 긍정

적인 영향을 미친다[2, 33]. Kim and Ko[30]는 이

용자가 CSN에 신뢰를 형성하게 되는 요인으로 관

계적인 편익이 주요함을 강조했다. Lee et al.[34]

은 이용자의 CSN과의 상호작용은 CSN에 대한 긍

정적인 태도를 형성하게 만든다고 하였다. Janh 

and Kunz[25]는 CSN 상호작용과 사회적 상호작

용이 특정 CSN에 몰입하게 되는 주요 원인이 될 

수 있음을 실증하였으며, 이로 인해 CSN에 대한 

충성도를 갖게 될 수 있음을 주장하였다. 뿐만 아

니라, CSN에 있어서 이용자들간의 관계 형성은 

이후 신뢰에 긍정적인 영향을 끼칠 수 있으며, 더 

나아가 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 갖게 되는 

것으로 발전될 수 있다[33]. 반면, Chang and Fang 

[7]은 CSN에서 이용자가 CSN 과 상호작용이 낮을 

경우 할 경우 불신이 발생할 수 있다고 주장하였으

며, Valenzuela et al.[56]은 이용자들간의 상호작

용이 원활하게 일어나지 못할 경우 불신이 유발될 

수 있기 때문에 주의를 기울여야 한다고 주장하였

다. 이에 다음과 같은 가설을 수립하고자 한다.

가설 3-1：CSN의 CSN 상호작용이 높을수록 신

뢰가 높을 것이다.

가설 3-2：CSN의 CSN 상호작용이 높을수록 불

신이 낮을 것이다.

가설 4-1：CSN의 사회적 상호작용이 높을수록 

신뢰가 높을 것이다.

가설 4-2：CSN의 사회적 상호작용이 높을수록 

불신이 낮을 것이다.

3.2 CSN에 대한 태도와 CSN 자발행동

많은 학자들은 충성도와 같은 강력한 소비행동

에 영향을 미치는 요소로서 신뢰를 강조해왔다[10, 

20, 22, 31, 62]. Keh and Xie[29]의 연구는 이용자

의 신뢰가 이용자의 자발적 활동으로 이어질 수 

있다는 인과관계를 실증하였고, Groth[17]는 사회

적 교류에 대한 신뢰는 자발적 활동에 긍정적인 

영향을 미칠 수 있다고 주장하였다. Van Doorn et 

al.[57]은 신뢰를 통한 이용자의 몰입행동은 다른 

이용자들을 돕는 행동으로 나타날 수 있다고 하였다. 

CSN에서 발생하는 편익들에 의해 형성된 이용자

의 긍정적인 태도는 이후 구전활동이나 충성도와 
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같은 강력한 소비행동을 가능하게 만드는 것이다

[25]. 반면, 불신은 개인이 자발적 활동을 보이는 

데 부정적인 영향을 미칠 수 있다[11]. Wang et 

al.[58]은 불신이 온라인 충성도에 부의 영향을 미

침을 실증하였다. 뿐만 아니라, 불신은 기업의 서

비스를 피하거나 부정적인 구전 행동을 하게 되는 

이용자의 부정적인 태도이므로[12], 자발행동과는 

부(-)의 인과관계를 갖게 될 것으로 예상되어 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 5-1：CSN에 대한 신뢰가 높을수록 이용자

의 단순 소비활동이 높을 것이다.

가설 5-2：CSN에 대한 신뢰가 높을수록 이용자

의 적극적 참여활동이 높을 것이다.

가설 5-3：CSN에 대한 신뢰가 높을수록 이용자

의 창조적 공헌활동이 높을 것이다.

가설 6-1：CSN에 대한 불신이 높을수록 이용자

의 단순 소비활동이 낮을 것이다.

가설 6-2：CSN에 대한 불신이 높을수록 이용자

의 적극적 참여활동이 낮을 것이다.

가설 6-3：CSN에 대한 불신이 높을수록 이용자

의 창조적 공헌활동이 낮을 것이다.

이용자의 CSN에 대한 자발행동이 질적 수준에 

따라 단순 소비활동, 적극적 참여활동, 창조적 공헌

활동으로 세분화될 수 있고, 각각의 자발행동은 기

업에 각기 다른 성과로 작용하게 될 수 있다. Tsai 

and Men[54]의 연구에 따르면, 이용자의 CSN 몰

입(engagement) 행동은 소비활동과 공헌활동으로 

구분 지을 수 있으며 각각의 개념이 독립적임을 확

인하면서 공헌활동과 소비행동간의 몰입 정도

(level of engagement)에 차이를 보인다고 제시하였다. 

CSN 신뢰가 형성되었을 때 이용자는 특정 CSN을 

지속적으로 이용하고자 하는 의도를 형성하게 되

며[39], 이는 CSN을 자주 방문하고 게시물을 확인

하는 단순 소비활동의 행동으로 나타나게 될 수 

있는 것이다. 신뢰는 태도적인 충성도와 같은 비

교적 낮은 단계의 관계적 성과에서도 나타나지만 

신뢰가 강해짐에 따라 행동적인 충성도와 같이 높

은 수준의 관계적 성과를 유발할 수 있다[13]. 즉, 

신뢰가 높아질수록 이용자의 특정 CSN에 대한 충

성도가 강하게 나타나기 때문에 그 결과로 이용자

가 해당 CSN 상에서 적극적 참여활동, 창조적 공

헌활동과 같이 적극적인 활동을 보일 것으로 판단

된다[20]. 

가설 7：신뢰가 자발행동에 미치는 긍정적인 영향

은 단순 소비활동에 미치는 영향력보다 창

조적 공헌활동으로 갈수록 더 높아질 것

이다.

가설 8：불신이 자발행동에 미치는 부정적인 영향

은 단순 소비활동에 미치는 영향력보다 창

조적 공헌활동으로 갈수록 더 높아질 것

이다.

이상의 내용을 바탕으로 [그림 1]과 같은 CSN 

편익에 대한 이용자의 신뢰․불신 태도, 그리고 이

용자의 CSN 자발행동 간의 인과관계를 연구모형

으로 설정하였다. 

4. 연구방법론

4.1 표본설계 

본 설문(main test)을 실시하기 이전에 예비설문

(pre-test)을 작성한 후 대학생 20명에게 배포하여 

명확하지 않은 표현과 중의적인 표현 등을 점검하

였고 일부 문항에 대한 수정 작업을 거친 후에 본 

조사를 실시하였다. 본 설문은 무작위 표집을 통해 

기업의 소셜네트워크 사이트 이용 경험이 있는 이

용자들을 대상으로, 4주의 기간 동안 온라인 서베

이와 오프라인 직접설문을 활용하여 수집하였다. 

본 연구의 설문은 먼저 응답자들에게 기업의 페

이스북 페이지나 트위터 페이지 등 SNS에서 볼 

수 있는 기업의 웹페이지 중 자신이 주로 이용하

는 기업의 소셜네트워크 사이트 한 곳을 기입하도
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[그림 1] CSN의 자발 행동 생성 프로세스

록 유도하였다. 그리고 응답자가 기입한 CSN에 

대한 평가만을 하도록 설계하였다. 설문지에는 인

구통계학적 변수 측정을 위해 CSN 이용자 개인의 

일반적 특성과 CSN 사용 특성 파악을 위한 질문

들과 본 연구의 모형에 이용된 변수들을 측정하기 

위한 질문들이 포함되었다. 총 200부의 설문지가 

배포되었으며 이 중 182부의 설문지가 수거되었고 

응답이 불성실한 설문지를 제외하고, 175부의 설

문에 대해 분석을 실시하였다. 

4.2 변수의 측정

본 연구에서는 선행 연구들을 기반으로 도출된 

변수들을 측정하기 위해 연구에 대한 측정항목을 

구성하였다. CSN의 실용적 편익과 탐닉적 편익은 

Kwon and Wen[32]의 연구에서, CSN 상호작용과 

사회적 상호작용은 Jahn and Kunz[25]와 Algeshe-

imer et al.[1]의 측정항목을 수정 적용하였다. 또한 

신뢰와 불신은 Ou and Sia[45]의 측정항목을 참고

하였다. 소비, 공헌으로 자발행동을 구분한 Tsai 

and Men[54]의 연구와 더불어 소비, 참여, 생산으

로 이용자의 자발행동을 구분 지은 Heinonen[21]의 

자발행동 측정항목을 수정하여 활용하였다. 

설문을 통한 각 구성 개념에 대한 질문은 해당 

질문에 전혀 동의하지 않음 (1), 동의하지 않음 (2), 

보통 (3), 동의함 (4), 매우 동의함 (5)의 리커트 5

점 척도로 구성하였다. 인구통계학적인 변수를 제

외하고 총 9개의 구성개념에 27개의 측정항목으로 

설문지를 구성하였다<표 3>.

5. 실증분석

5.1 표본의 특성과 상관관계

본 연구의 표본은 남성이 72명(41.2%), 여성이 

103명(58.8%)의 분포를 보였으며, 연령별로는 20

대가 82명(46.9%), 30대가 45명(25.7%), 40대 이상

이 48명(27.4%)으로 나타났다. 직업은 학생이 92
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<표 3> 측정항목

개념 측정항목 연구자

실용적 편익
1. 이 CSN에서는 내가 관심을 갖는 정보가 풍부한 편이다.
2. 이 CSN에서는 나에게 유용한 정보를 제공하는 편이다.
3. 이 CSN에서는 경품과 같은 이벤트를 제공하는 편이다. Kwon and 

Wen[32]

탐닉적 편익
1. 이 CSN을 이용하는 것은 즐거운 일이라고 생각한다.
2. 이 CSN을 이용하는 것은 나를 돋보이게 만든다.
3. 이 CSN은 이용자들에게 특별한 대우를 해주는 편이다.

CSN 상호작용
1. 나는 이 CSN에서 존재감을 느끼는 편이다.
2. 나는 이 CSN에서 소속감을 느끼는 편이다.
3. 나는 이 CSN의 일부라고 생각한다. 

Jahn and
Kunz[25],

Algesheimer 
et al.[1]사회적 상호작용

1. 이 CSN에는 나와 같은 사람들이 많다고 생각한다.
2. 이 CSN에서 다른 이용자들과 공유하는 가치가 많다고 생각한다.
3. 이 CSN에서 다른 이용자들과 활발히 교류하는 편이다.

CSN에 대한 신뢰
1. 이 CSN의 다른 이용자들은 믿을만한 사람들인 것 같다.
2. 이 CSN은 믿음이 가는 편이다.
3. 이 CSN에 게시되는 콘텐츠에 동의하는 편이다.

Ou and Sia[42]

CSN에 대한 불신
1. 이 CSN은 허위․거짓 정보가 있는 편이다.
2. 이 CSN은 믿음이 가지 않는 편이다..
3. 이 CSN은 거부감이 드는 편이다.

단순 소비활동
1. 나는 이 CSN을 자주 방문하는 편이다.
2. 나는 이 CSN의 게시물을 자주 보는 편이다.
3. 나는 이 CSN의 정보를 활용하는 편이다. 

Heinonen[21],
Tsai and 
Men[54]

적극적 참여활동
1. 나는 이 CSN의 게시물에 댓글을 다는 편이다.
2. 나는 이 CSN의 게시물을 공유하곤 한다.
3. 나는 이 CSN의 이벤트에 참여하는 편이다.

창조적 공헌활동
1. 나는 이 CSN에서 나의 의견을 제안하는 편이다.
2. 나는 이 CSN에 내가 만든 콘텐츠를 게시하는 편이다.
3. 나는 이 CSN에서 건의사항을 이야기 하는 편이다.

명(52.6%), 회사원 83명(47.4%) 등으로 조사되었

다. CSN의 일주일 평균 사용시간은 1시간 미만이 

98명(56%)으로 가장 많았으며, 다음으로 1시간～2

시간 미만이 42명(24%), 2시간 이상이 35명(20%)

인 것으로 나타났다. 

구성개념들 간의 관련성을 살펴보면, 실용적 편

익은 신뢰와 .47
**
, 탐닉적 편익과는 .44

**
로 비교적 

높은 관련성을 보였다. 탐닉적 편익은 사회적 상호

작용과 .49
**
의 높은 상관관계를 나타냈으며, CSN 

상호작용은 공헌활동과 .47
**
의 관련성을 보였다. 또

한 사회적 상호작용은 공헌활동과 .45
**
로 높은 상관

관계를 보였으며, 신뢰는 불신과 -.43
**
의 관련성을 

가진 것으로 나타났다. 또한 불신은 공헌활동과 

-.43
**
으로 높은 상관관계를 가지며, 소비활동과 공

헌활동간의 상관관계 역시 .47
**
로 높게 나타났다. 

이를 통해 CSN의 편익, CSN에 대한 태도와 자발행

동 간에 관련성이 있음을 확인할 수 있었다<표 4>.

5.2 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

측정도구의 신뢰성을 평가하기 위해 확인적 요인

분석(CFA：confirmatory factor analysis)을 실시

하였다. 확인요인분석의 적합도 지수는 <표 6>과 

같이 나타났으며 전반적으로 구조모형을 분석하는 

데에는 무리가 없는 것으로 판단된다. 또한, 개념 

신뢰도 0.7 이상, 분산추출 값 0.5 이상인 경우에 

신뢰할 수 있는 수준으로 간주하는데[19], 본 연구

의 개념 신뢰도는 0.713 이상으로 나타난 반면, 평
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<표 4> 구성개념의 상관관계

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9)

(1) 실용적 편익 .80 　 　 　 　 　 　 　 　

(2) 탐닉적 편익 .44
**

.81 　 　 　 　 　 　 　

(3) CSN 상호작용 .43
**

.32
**

.79 　 　 　 　 　 　

(4) 사회적 상호작용 .36** .49** .38** .84 　 　 　 　 　

(5) 신뢰 .47
**

.32
**

.44
**

.32
**

.77 　 　 　 　

(6) 불신 -.32
**

-.43
**

-.42
**

-.36
**

-.43
**

.82 　 　 　

(7) 단순 소비활동 .36** .22** .21** .32** .24** -.30** .75 　 　

(8) 적극적 참여활동 .38
**

.25
**

.29
**

.35
**

.41
**

-.37
**

.37
**

.78 　

(9) 창조적 공헌활동 .31
**

.32
**

.47
**

.45
**

.40
**

-.43
**

.33
**

.47
**

.78

평균 3.42 3.71 3.49 3.75 3.28 2.30 3.28 3.31 3.46

표준편차 .63 .72 .71 .75 .55 .75 .67 .69 .67

Note) Bold number shows the square roots of AVE for that construct, ** p < .01.

균 분산추출 값은 0.564 이상으로 나타나 신뢰수

준의 범주에 해당되므로 신뢰 가능한 결과로 해석

될 수 있겠다.

한편, 판별타당성(discriminant validity)을 살펴

본 결과, <표 4>에 나타난 바와 같이 AVE 값의 

제곱근 값(굵은 글씨)이 인접한 횡축과 종축의 상

관관계 값보다 큰 것으로 나타났기에 본 연구의 측

정항목은 판별타당성이 존재하는 것으로 나타났다. 

또한 평균 분산추출 값은 0.564에서 0.7, 상관계수 

자승값은 0.04에서 0.24로 상관계수 자승의 최대값

이 평균 분산추출 최소값보다 작은 것으로 나타남에 

따라 판별타당성이 확보된 것으로 판단된다[19]. 측

정모델의 집중타당성(convergent validity)은 <표 

5>에서 나타난 바와 같이 측정항목들의 해당 구성

개념을 연결하는 λ계수의 t값이 5.599 이상이 됨으

로써 p < 0.01의 유의확률에서 통계적으로 의미가 

있는 것으로 나타났다.

5.3 가설 검증

제안된 연구모형에 대한 인과관계를 검증하기 위

해 구조방정식 모델에 대한 분석을 실시하였다. 연구

모델의 적합도는 χ2 = 411.67. df = 301(p = 0.00), 

GFI = 0.86, AGFI = 0.83, NFI = 0.82, CFI = 0.94, 

IFI = 0.95, RMSEA = 0.05 등으로 나타났다. 일반

적으로 χ2와 연관된 유의수준은 0.05보다 크게 나

타나고, GFI 0.9 이상, AGFI 0.8 이상, IFI 0.9 이

상, RMSEA 0.05에서 0.08사이면 연구모델이 수용

할 만한 것으로 권장되는데, 본 연구의 GFI, NFI 

값이 기준에 비하여 다소 떨어지나 다른 지표들이 

양호한 것으로 나타나 비교적 수용하기에 적합한 

모델로 평가된다<표 6>. 

가설 검증결과 총 16개의 가설 중, 3개의 가설

(H1-2, H2-1, H4-2)이 기각되었으며 이를 제외한 

나머지 13개의 가설은 지지되었다. 이 때 구조모형

의 설명력은 CSN에 대한 신뢰, CSN에 대한 불신, 

단순 소비활동, 적극적 참여활동, 창조적 공헌활동

에 대해 각각 53%, 33%, 20%, 29%, 41%의 설명

력을 갖는 것으로 분석되었다.

CSN에 대한 신뢰에 영향을 미치는 CSN 편익

은 실용적 편익이 .41(p < 0.01), CSN 상호작용이 

.37(p < 0.01), 사회적 상호작용은 .19(p < 0.10)로 

나타났다. 이는 탐닉적 편익을 제외하고 대부분의 

편익이 높을수록 CSN에 대한 신뢰수준이 높아지

며 특히 신뢰수준은 본원적 편익보다 관계적 편익

수준과 더욱 밀접한 관련성이 있음을 보여준 결과

라 하겠다. 또한, 이러한 결과는 CSN과의 상호작

용과 CSN 내의 구성원들과의 교류수준이 높아질
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<표 5> 연구변수의 확인적 요인분석 결과

Confirmatory Factor Analysis

변수 측정 항목 요인 적재량 표준 오차 표준 적재량 t 값 개념 신뢰도 평균분산 추출값

실용적 
편익

실용편익 1 1.000 - 0.674 -

0.840 0.637실용편익 2 1.115 0.150 0.747 7.441

실용편익 3 1.128 0.156 0.708 7.252

탐닉적
편익

탐닉편익 1 1.000 - 0.674 -

0.854 0.662탐닉편익 2 1.254 0.151 0.774 8.282

탐닉편익 3 1.281 0.152 0.812 8.450

CSN
상호작용

CSN 1 1.000 - 0.757 -

0.835 0.629CSN 2 1.129 0.127 0.802 8.910

CSN 3 0.864 0.110 0.659 7.831

사회적
상호작용

사회 1 1.000 - 0.787 -

0.875 0.700사회 2 1.135 0.110 0.846 10.352

사회 3 0.966 0.101 0.749 9.616

신뢰

신뢰 1 1.000 - 0.684 -

0.814 0.597신뢰 2 0.932 0.136 0.690 6.869

신뢰 3 0.791 0.141 0.517 5.599

불신

불신 1 1.000 - 0.803 -

0.872 0.697불신 2 1.017 0.097 0.849 10.473

불신 3 0.762 0.087 0.676 8.757

단순
소비활동

소비 1 1.000 - 0.680 -

0.794 0.564소비 2 1.084 0.162 0.754 6.710

소비 3 0.960 0.151 0.621 6.365

적극적
참여활동

참여 1 1.000 - 0.623 -

0.823 0.611참여 2 1.220 0.172 0.713 7.076

참여 3 1.318 0.179 0.804 7.360

창조적
공헌활동

공헌 1 1.000 - 0.685 -

0.826 0.616공헌 2 0.889 0.134 0.601 6.645

공헌 3 1.172 0.149 0.818 7.853

수록 이용자가 해당 커뮤니티에 대한 긍정적인 태

도를 보인다는 이전의 연구들과 일치하는 결과라

고 할 수 있다[4].

반면, CSN에 대한 불신에는 탐닉적 편익이 -.41 

(p < 0.01), CSN 상호작용이 -.35(p < 0.01)의 영

향을 미치는 것으로 파악되었다. CSN에 대한 신뢰

에 가장 큰 영향력을 보인 실용적 편익이 CSN에 

대한 불신에는 영향을 미치지 못하고 있고, CSN에 

대한 신뢰에 영향을 미치지 못한 탐닉적 편익이 

가장 큰 영향력으로 불신에 영향을 미치는 것은 

CSN의 신뢰와 불신을 결정하는 요소가 극명하게 

구별된다는 것을 제시하는 매우 흥미로운 결과로 

여겨진다. 즉 CSN에서의 신뢰는 해당 커뮤니티나 

다른 이용자들, 게시된 콘텐츠에 대한 믿음감 요

소로 상대적으로 객관적이고 구체적인 실용적 편

익에 의해 형성되지만, 해당 커뮤니티의 허위나 

거짓정보의 존재성, 믿음의 부재, 거부감 등으로 

측정되는 불신은 정서적인 측면이 강하다[7].
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      Note) *** p < .01, ** p < .05, * p < .10. 

[그림 2] 주요 변수들간의 인과관계

<표 6> 모형 적합도

Index
Measurement 

Model
Structural 
Model

Recommended 
Value

χ2 356.84 411.67 -

df 288 301 -

Normed χ2 1.24 1.37 < 3.0[14, 15]

RMSEA 0.04 0.05 < 0.08[19]

IFI 0.96 0.95 > 0.90[19]

CFI 0.96 0.94 > 0.90[19]

GFI 0.87 0.86 > 0.90[19]

AGFI 0.83 0.83 > 0.80[19]

NFI 0.84 0.82 > 0.90[19]

즉, CSN이 가지는 정보의 풍부성, 유용성, 다양한 

이벤트 제공과 같은 객관적인 유인은 이용자로 하

여금 해당 커뮤니티에 대한 신뢰수준을 높이는 계

기가 되지만, 이러한 편익이 낮다고 해서 CSN을 불

신하게 되는 것은 아니다. 마찬가지로 이용자들에

게 즐거움과 자신을 위한 특별한 가치를 주는 등

의 탐닉적 편익은 신뢰보다 상대적으로 정서적인 

불신에 작용할 여지가 많은 것이다. 즉 정서적인 

유인이 정서적인 태도를 결정한 것으로 평가된다.

관계적 성과의 질적 수준으로 구별된 자발행동

들에게 미치는 영향력은 CSN에 대한 신뢰가 단순

소비활동에 .28(p < 0.05), 적극적 참여활동에 .37 

(p < 0.01), 창조적 공헌활동에 .46(p < 0.01)으로 

나타났다. 또한 CSN에 대한 불신은 단순 소비활

동에 -.26(p < 0.05), 적극적 참여활동에 -.28(p < 

0.01), 창조적 공헌활동에 -.32(p < 0.01)의 영향력 

값을 보였다. 이는 신뢰와 불신태도가 다양한 자

발활동에 긍정과 부정의 영향력을 보인 기존 연구

들과 같은 결과를 보이고 있으며[54, 58], 특히 신

뢰와 불신이 단순 소비활동, 적극적 참여활동, 창조

적 공헌활동 순으로 갈수록 더욱 큰 긍정과 부정

의 영향력 값을 보이고 있었다.
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이러한 결과는 신뢰와 불신이 낮은 수준에서보다 

높은 수준에서 그 역할이 두드러짐을 나타낸 것으

로 단순히 특정 CSN을 방문하고 게시물을 확인하

는 습관적인 소비행동보다는 직접 콘텐츠를 생산

하며 자신의 의견을 피력하는 충성적 행동의 원천

이 됨을 보여준 것이라 하겠다. 즉, 이용자의 신뢰

와 불신의 태도는 기업의 질적인 성과를 결정짓는 

핵심적인 요소임을 실증한 결과인 것이다.

6. 결론 및 연구의 한계

본 연구는 CSN의 편익수준에 의해 이용자들이 

CSN에 신뢰, 불신을 형성하게 될 수 있고 결과적

으로 이용자의 신뢰, 불신이 자발행동에 영향을 미

친다는 개념적인 모형을 수립하였으며, 다음과 같은 

연구결과를 얻을 수 있었다.

첫째, 본 연구는 이용자의 CSN 자발행동을 기업

의 관계적 성과의 질적 수준으로 단순 소비활동, 적

극적 참여활동, 창조적 공헌활동으로 세분화하여 이

를 측정하고자 하였다. 이용자의 다양한 자발행동은 

기업에게 각기 다른 정도의 성과로 작용하기 때문

에, 이를 구분하여 각각의 자발행동의 원인을 파

악하고자 했다는 점에 의의가 있다. 

둘째, 많은 연구들이 편익에 의해 자발행동이 

유발된다고 했던 것과는 다르게, 본 연구는 자발 

행동이라는 강력한 소비자행동을 설명하기 위해서

는 이용자의 태도가 선행되어야 한다는 프로세스

를 제안하였다. 검증결과, CSN에 대한 신뢰, 불신

의 태도에 의해 이용자의 CSN 자발행동의 방향성

이 다르게 나타났다.

특히 CSN의 가장 높은 성과인 창조적 공헌 활

동이 소비자의 신뢰와 불신에 의해 영향을 받는다

는 점은 시사하는 바가 크다. 다른 여타 태도변수

들보다 생성되기 어렵고 소비행동으로의 파급효과

가 큰 이 두 개의 변수는 단순히 긍정과 부정의 

반대 개념이 아니며[45], 이들을 둘러싸고 있는 속

성자체가 구별된다. 온라인 환경에서의 신뢰는 오

프라인환경에서의 신뢰보다 인지적(cognitive)인 

측면이 강조되고[48], 이에 반해 불신은 정서적

(affective)인 속성과 정서적인 원인들에 의해 더욱 

강력한 영향을 받는다는 점은 매우 의미 있는 연

구결과라 하겠다. 이러한 실증결과는 이용자들의 

인지적인 혜택 지각을 높일 수 있는 자극들을 어

떻게 CSN에 포함시킬지에 대한 고민이 이용자 신

뢰수준을 높이는 매우 근본적이고 필수적인 요소

라고 하겠다. 또한 정서적인 혜택 지각을 높일 수 

있는 자극들을 CSN 환경에 적극 포함시키는 것이 

이용자의 불신관리의 중요한 단초가 될 것으로 사

료된다.

이러한 점에서 온라인 토론장(forum)을 활용한 

마이크로소프트(microsoft)는 특정 제품에 대한 관

심이 있는 이용자들을 중심으로 한 토론의 장을 

마련하면서 동시에 전문가 집단을 대상으로 한 토

론을 운영하여 이용자들간의 상호작용을 원활하게 

만들었다[44]. 마이크로소프트는 이용자간의 정보 

교류를 통해 실용적 편익이 제공될 수 있도록 함

으로써 인지적인 혜택을 증진시켰으며, 이를 통해 

이용자들의 신뢰를 높일 수 있었던 것이다. 

본 연구는 CSN에서 이용자의 자발행동을 질적 

수준으로 구별하고 이를 비교함으로써 질적 성과

측정의 정교화를 모색하였으며, 실무적으로 의미

있는 시사점들을 도출했음에도 불구하고 다음과 

같은 한계점은 가지고 있다. 첫째, 다양한 자발행

동의 수준을 정량적으로 구별하지 못하고 선행 연

구들을 기준으로 개념적으로 이를 구별하였다. 둘째, 

기업의 SNS 활동인 CSN은 기업 이미지 재고를 위

한 역할, 특정 브랜드 홍보를 위한 역할, 직접적인 

판매 도구로서의 수단 등 그 성격이 다양하다. 하

지만 이를 구별하지 못하고 전체 CSN에 대한 평

가로 자발행동과정을 살펴보았다. 셋째, 시간과 비

용의 제약으로 설문조사가 지니고 있는 일반적인 

한계인 횡단분석의 단점을 극복하지 못했다. 이러

한 한계점들이 향후 연구에서는 개선되고 보완되

기를 바라며 이 분야의 학문적인 논의의 성숙도를 

높일 수 있는 연구들이 지속되기를 기대한다.
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