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Abstract

Many companies are now trying to utilize SNS (social network service) by building it as marketing 

communication platform that delivers marketing messages and builds customer relationship. This study 

investigates the factors affecting consumers' intention to use of brand's SNS identity page (e.g., fan page 

in Facebook). It specifically focuses on four social support functions -self-esteem, informational, emotional 

and social networking support-in virtual space. Research model attempts to explore the impact of social 

supports on brands' SNS identity page adoption with modified technology acceptance model which includes 

perceived usefulness, ease of use and enjoyment. Empirical study adopts SEM (structural equation modelling) 

to test research model. The result indicates that perceived ease of use is influenced by informational support, 

and perceived usefulness is influenced by informational, emotional, and self-esteem support. And perceived 

enjoyment is influenced by emotional support. In addition, it reveals that there were no significant effects 

of social networking support on both perceived usefulness and enjoyment. These findings provide managerial 

implications for attracting potential and actual customers to brand's SNS identity page. And it also suggests 

the importance of managing sociability in brand's SNS identity page to make it as marketing communication 

platform.
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1. 서  론

인터넷의 등장과 함께 변해온 커뮤니케이션 

환경은 협업적 웹의 등장과 함께 더욱 다양한 형

태로 소비자들의 일상 및 기업 비즈니스 활동에 

영향을 주고 있다. 특히 Web 2.0으로 일컬어지

는 사용자 참여기반의 인터넷 기술들은 인터넷 

사용자들을 서로 연결시켜주었고, 이는 사용자들

이 메시지를 전달하고, 전달받는 매체활용방식

에 변화를 주게 되었다. 과거에는 주로 TV, 라디

오, 잡지, 신문 등으로 대표되는 전통적인 매체를 

통해 중앙 집중화된 푸시(centralized push) 형태

로 메시지 전달이 이루어졌다면, 사용자참여를 

기반으로 하는 협업적 웹에서는 분산된 풀(decen-

tralized pull) 형태로 메시지 전달이 이루어지고 

있다[Strauss and Frost, 2012]. 이렇듯 온라인상

에서 사용자의 참여를 기반으로 하고, 분산된 커

뮤니케이션을 가능하게 하는 매체를 사회적 매체

(social media)라 하며, 특히 SNS(social network 

service)의 경우 여러 사회적 매체들 중에서도 

사회적인 의사소통에 강하고[Avery et al., 2010], 

온라인상에서 관계를 맺는데 가장 최적화된 도

구로 제시되고 있다[Smith, 2010]. 

페이스북, 트위터, 카카오스토리 등 다양한 SNS

들은 온라인상에서 사용자들이 자신을 표현하고, 

유대를 구축하며, 사회적 관계를 발전시키고, 유

지시키는 것을 가능하게 하고 있다[Ellison et al., 

2007]. 특히 이러한 현상은 스마트폰의 보급률 증

가에 따라 언제 어디서나 SNS에 접속하고, 다

른 사용자들과 상호작용을 수행할 수 있는 모바

일 인터넷의 확대와 함께 더욱 더 가속화되어 가

고 있으며, 이에 SNS를 활용해 개인의 네트워

크를 유지하고 확장시키는 것이 개인들의 일상

으로 정착되고 있는 상황이다[Powell, 2009].

SNS 사용자의 급격한 증가와 함께, SNS가 

수많은 개인들의 일상으로 자리 잡아 감에 따라, 

최근 많은 조직들은 SNS 매체 채널을 활용해 

다양한 이해관계자들을 참여시키는데 폭넓게 활

용하고 있다[Avery et al., 2010]. 정치인, 유명

인사, 비영리기관들에 이르기까지 SNS를 활용하

여 일반 사람들과 연결하고자 하며, 상호간 커

뮤니케이션을 수행하고자 한다. 현재는 기업들 

역시도 SNS를 활용하여 소비자들과 대화가 일

어날 수 있는 공간을 만들고자 하고 있으며, 이

를 통해 고객 대 기업, 고객 대 고객 간 커뮤니

케이션을 수행할 수 있는 기회를 만들어가고 있

다[Muniz and Schau, 2011]. 

이렇듯 다수의 사용자를 지니고 있으면서, 다

양한 메세지가 교류되는 매체로서의 SNS의 크

기와 영향력이 커져가고 있어, 기업 커뮤니케이

션 채널로서 SNS 활용의 중요성이 점차 강화

되어가고 있다[이철성, 이호배, 2013]. 이에 많은 

기업들은 기존 전통적인 매체활용을 통한 커뮤

케이션과 더불어, 다양한 형태로 SNS를 활용하

고자 노력하고 있다. 기업들은 자신의 브랜드와 

제품, 판촉활동 등과 관련된 다양한 정보를 전

달하고, 동시에 고객의 상호작용적 참여를 유도

하기 위해 기업 및 브랜드 명의의 트위터 계정 및 

페이스북 팬페이지 등을 구축하고 있으며, 고객

의 상호작용적 참여를 유도하기 위한 다양한 노

력을 경주하고 있다. 

기업들은 SNS를 마케팅 커뮤니케이션 플랫폼

으로 활용될 수 있게 됨에 따라, SNS를 활용해 

자신의 상품을 고객에게 커뮤니케이션 하는 역

할 뿐 아니라, 고객들이 상품에 대한 문의를 하

거나, 상품에 대한 의견을 제시할 수 있는 공간, 

고객들 간 상호작용할 수 있는 공간을 제시하고 

있다. Lin and Lu[2011]는 기업들이 SNS를 구축

하여 활용함으로써, 이를 통해 고객들의 상품에 

대한 피드백을 받고, 미래 더 나은 운영을 위한 

방향을 확인할 수 있다고 하였으며, 이에 따라 

SNS에 구축된 기업의 사회적 자본은 잠재적으
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로 고객들에게는 물론, 기업에게도 많은 효용을 

줄 수 있는 특성을 지니고 있다고 할 수 있다.  

점점 더 중요해져가는 커뮤니케이션 플랫폼

으로서의 SNS 영향력이 증가함에 따라, 몇몇 

연구들은 기업이 어떻게 SNS를 활용했을 때, 

효과적인 마케팅 성과를 얻을 수 있을까에 대한 

연구를 진행하고 있지만, 아직까지는 SNS 상에

서 기업 및 브랜드 프로파일을 만들고, 이를 운

영하는 활동과 그 영향요인에 대한 연구는 부족

한 실정이다[Smith et al., 2012]. 

따라서 본 연구는 기업이 개설한 SNS 페이

지에 초점을 맞추어서 어떤 요인이 브랜드에서 

개설한 SNS(페이스북 펜페이지 등) 이용의도에 

영향을 미치는지 확인하고자 하였다. 특히 본 

연구는 브랜드 개설 SNS를 이용하게 하는 요

인으로 가상공간에 사회성(socialbility)을 가져

올 수 있는 사회적 지원기능에 초점을 맞추고자 

한다. SNS는 기존의 매체에 비해 사용자들에게 

더 많은 상호작용과 소통, 다른 사람들과의 공

유기회를 제공해주어, 관계를 발전시키고 유지

할 수 있게 해주는데, Powell[2009]은 SNS가 사

람들이 상호 간 온라인 관계를 유지할 수 있게 

함으로써 향후 이렇게 형성된 사회자본을 미래

사용을 위해 보존할 수 있도록 도와주고 있다고 

하였다. 이와 같이 SNS의 가장 큰 특성중 하나

인 사용자 간 관계의 발전과 유지, 이를 통한 

사회적 자본의 형성은 매체가 지니고 있는 사회

성과 직접적으로 연관되어 있다. 본 연구는 매

체의 사회성을 형성하게 하는 사회적 지원 기능

에 초점을 맞추고, 해당 요인들이 브랜드 고객 

및 잠재고객들의 브랜드 개설 SNS 사용 의도

에 미치는 영향을 확인하고자 하였다. 

기존 온라인 커뮤니티와 관련하여 사회적 지원

기능을 주제로 Chiu et al.[2006]은 온라인 커뮤

니티에서 사회성을 통해 생성된 정보들이 사용

자들의 온라인 커뮤니티에 대한 지속사용의도에 

영향을 주고 있음을 제시한 바 있으며, 이윤재, 

이한석[2012]은 온라인 쇼핑몰에서도 이러한 사

회적 지원기능이 소비자들의 쇼핑몰 관련 태도 

형성에 영향을 미치고 있음을 제시한 바 있다. 

본 연구는 브랜드 개설 SNS 페이지 상에서 

이루어지는 다양한 형태의 사회적 지원활동들이 

브랜드 SNS 페이지 이용의 주요한 요인이 될 수 

있을 것으로 파악하였으며, 페이스북 펜페이지

를 대상으로 하여 이를 기술수용모델(TAM)에

서 주요한 신제품 및 기술 이용 변수로 활용되고 

있는 지각된 사용용이성과 지각된 유용성, 그리

고 지각된 유희성을 매개변수로 하여, 브랜드 개

설 SNS 이용의도에 미치는 영향을 확인하고자 

하였다. 

2. 이론적 배경

2.1 SNS에 대한 연구

SNS는 웹을 기반으로 하는 서비스로 공적인 

프로파일을 구축하고, 다른 사람들과의 연결을 

만들고 유지할 수 있도록 하며, 참여자 자신의 

사회적 연결을 다른 사람들에게 보일 수도 있

는 서비스로 정의된다[Boyd and Ellison, 2007]. 

Koch et al.[2007]은 SNS를 사용자들 스스로가 

자신을 표현하고, 다른 사람들과의 관계를 지속

적으로 유지해 갈 수 있게 하는 응용 시스템으

로 정의한 바 있다. 이러한 SNS는 사용자들에게 

텍스트, 비디오, 사진 등을 활용할 수 있는 커뮤

니케이션 툴을 제공해줌으로써 사용자들이 상

호간 네트워크를 설립할 수 있게 하는 온라인 

플랫폼을 제시하고 있다[Qualman, 2009]. 또한 

SNS는 블로그, 게시판시스템(BBS), 소셜게임 등

의 웹기반 서비스와 기술을 통합하고 있으며, 이

에 따라 강력한 멀티미디어 플랫폼으로써 정보 

공유와 엔터테이닝, 소셜네트워킹이 이루어질 수 
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있도록 지원해주고 있다[Men and Tsai, 2012]. 

SNS의 활용은 기존 자신이 알고 있던 사회적 

집단과의 사회적 접촉을 수행하고, 사회적 관계를 

유지하는 수단으로 활용됨[Ellison et al., 2007]과 

동시에 기존 개인이 지니고 있는 사회적 망보다 

몇 배 이상의 사람들과 상호작용하는 수단으로 

활용되고 있다[Acar, 2008]. 즉, SNS는 기존에 수

행되지 않았던 사회적 집단과의 사회적 접촉 역

시도 확대시키고 있는데, 이러한 접촉과정에서 전

달하고, 전달받는 메시지의 종류도 개인적인 관심

사에서부터, 정치적인 메시지, 또 브랜드 또는 상

품에 대한 다양한 경험의 공유 등에 이르기까지 

다양한 상호작용이 활발하게 이루어지고 있다. 

기업들은 SNS를 통해 다양한 참여자들과 정

보를 공유하고, 온라인 커뮤니티를 구축할 수 있

는 독특한 역량에 관심을 지니게 되었으며, SNS

를 공공관계(PR)의 도구로 활용함으로써, 많은 

기업들이 SNS를 통해 고객들과 대화를 창조하

고자 노력하고 있다[Men and Tsai, 2012]. Lin 

and Lu[2011]는 SNS가 사회적 효용 네트워크

(social utility network)로 진화하고 있으며, 시

간의 흐름과 함께 다양한 비즈니스에 활용할 수 

있는 기회를 제시하고 있다고 보았다. 이미 많은 

기업들은 더 가까운 고객과의 유대를 만들기 위

해 SNS를 활용하고 있는데, 기업들은 페이스북

의 팬페이지, 트위터의 계정 등 사회적 아이덴티

티를 만들어 활용함으로써 소비자들과 상호작용

하여, 브랜드의 매력도를 강화시키려고 한다. 기

업들은 자신들의 SNS 페이지를 통해 테마가 있

는 콘텐츠, 관련정보, 활동 등을 올릴 수 있는 채

널을 제공하면서, 해당 브랜드와 관련하여 관심

이나 아이디어가 있는 사람들이 페이지에 모여

들게 하고자 다양한 노력을 기울이고 있다.

다수의 콘텐츠들이 SNS를 통해 사람들과 사

람들에게 전달되고 있으며, 이 효과는 광범위하

게 나타나, 현재의 고객들 뿐 아니라 잠재적인 

고객들에게까지 영향을 주고 있다. Hanna et al.

[2011]은 소셜미디어가 가져온 새로운 비즈니스 

모형들은 소비자들의 연결성과 상호작용성에 의

해서 나타나고 있다고 하였으며, Hansen et al. 

[2011]은 소셜 매체의 기술이 사용자들의 커뮤니

케이션 플랫폼으로써, 소비자들을 서로 연결하

고, 콘텐츠를 공유하며, 협업하여 창조할 수 있

는 힘을 제공해 새로운 형태의 급진적인 상호작

용을 가능하게 한 것으로 보았다. 실제 이러한 

SNS의 영향력은 마케터들의 고객 커뮤니케이션 

참여 방식과 영역을 바꾸고 있는 상황이다. 

Thackeray et al.[2008]은 사용자가 생산한 콘

텐츠를 기반으로 하는 소셜 미디어가 전통적인 

마케팅 커뮤니케이션 방법에 비해서 소비자들의 

태도와 다른 사람들의 행동에 더 효과적인 영향

을 줄 수 있다고 하였다. 따라서 많은 기업들은 

SNS 페이지를 구축하여 운영하고 있으며, 이를 

통해 사회적 네트워크를 보다 명확히 하고, 기업

에 대한 고객 또는 잠재고객들의 관심을 더 획득

하고자 하고 있다. Men and Tsai[2012]는 SNS 

상에서 참여자들은 어떤 기업의 친구가 될 수 있

고, ‘좋아요’ 등을 표현할 수 있고, 이는 참여자들

에게 기업에 대한 개인적 접촉의 인식을 제공하

여 관계를 보다 개인적인 수준에서 형성할 수 있

게끔 만든다고 하였다. Sigala[2009]는 고객 참여

형 매체를 활용해 고객을 기업의 가치사슬에 참

여하게 함으로써 제품차별화 등의 성과를 가져

올 수 있기 때문에 적극적인 사용 장려가 이루어

진다고 하였다. 즉 SNS를 기업의 커뮤니케이션 

수단을 활용하는 것은 그 효과성 측면에서 긍정

적인 평가를 받고 있으며, 고객과의 관계형성은 

물론, 제품 개선의 기회로까지 활용될 수 있음을 

제시하고 있다. 

이에 다수의 연구들은 기업의 SNS 활용과 관련

한 연구를 수행하고 있으며, 어떻게 기업이 SNS

를 활용하여 효과적인 성과를 얻을 수 있을까에 
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대한 연구를 진행하고 있다[Smith, 2010]. Lin 

and Lu[2011]는 기업이 페이스북 등의 팬페이지

를 활용해 고객들을 상호작용에 참여시킴으로써 

해당 팬페이지에 대한 지속사용의도를 높일 수 

있을 것이라고 보았다. Li and Bernoff[2008]는 

페이스북 펜페이지 등의 SNS내 페이지 개설이 

기업의 브랜드와 메시지를 전달하는데 활용될 수 

있다고 하였으며, 팬페이지 운영자와 고객의 상

호작용, 그리고 고객들 간의 상호작용이 브랜드 

가치를 퍼뜨리는데 도움을 줄 수 있다고 보았다. 

Mauer and Wiegmann[2011]은 페이스북 마케팅

의 확산에도 불구하고, 소비자들의 의사결정에 

있어 페이스북의 내용을 적극적인 정보원천으로 

활용하지 않음을 제시하였다. 그럼에도 불구하

고, 이들은 페이스북은 조직과 소비자 간의 직접 

커뮤니케이션을 제공해 줄 수 있는 이상적인 플

랫폼이 될 수 있을 것으로 보았다. 즉, 기업 및 

조직이 SNS의 활용을 통해 정확한 고객을 타겟

팅하고, 이들이 필요로 하는 니즈를 충족시킴으

로써 충성적이고 신뢰성 있는 관계를 함께 만들

어 갈 수 있다고 보았다. Yang[2011]은 페이스북

을 활용한 담벼락 광고의 영향에 대한 연구에서 

유대가 가깝지 않은 사람들의 페이지에 비해 상

업원천에서 광고메세지를 보았을 때 광고태도와 

브랜드 태도, 구매의도가 높아짐을 확인하였다. 

이와 같이 기업의 SNS 활용과 관련한 다양한 

연구들이 수행되어 왔지만, 아직까지는 브랜드 

개설 SNS 페이지를 사용하게 하는 요인으로써, 

매체 사회성의 근간이 되는 사회적 지원기능의 

영향력을 확인하는 연구는 진행된 바가 없었다. 

즉 정보가 잘 상호작용될 수 있는 환경, 감정이 

교환될 수 있는 환경, 자신을 표현할 수 있는 환

경, 사회적 네트워크를 확대시킬 수 있는 환경 

등이 브랜드 SNS 이용의도에 미치는 영향에 대

한 연구가 이루어진 바 없었으며, 이에 따라 본 

연구는 SNS의 힘이 기반하고 있는 매체의 사회

성과 이를 형성하게 하는 사회적 지원기능들이 

소비자들의 브랜드 개설 SNS 수용의도에 어떤 

영향을 미치는지 확인하고자 하였다. 

2.2 매체의 사회성과 사회적 지원기능에 대한 

연구

SNS 상에서 사용자들은 직접 만나지 않더라

도 가상공간상에서 다양한 상호작용을 수행하

고 있는데, 실제 SNS 자체는 사용자들 간 상호

작용이 원활하게 이루어지게 하는 플랫폼으로

만 작용할 뿐, 이것이 어떻게 운영되는가는 사용

자들의 참여에 달려있다[최지은, 이두희, 2013]. 

따라서 매체 내에서 사용자들 간 상호작용이 원

활하게 일어나게 하기 위해서는 매체의 사회성

(sociability)을 만들어갈 필요성이 있다. 즉, 브

랜드가 개설한 SNS 페이지 내에서 다양한 형

태의 사회적 상호작용을 수행할 수 있는 사회적 

환경이 구축되어야만, 마케터가 의도한 목적을 

해당 커뮤니케이션 플랫폼을 통해서 달성할 수 

있다. 매체의 사회성 개념은 매체 참여자들 간

의 상호작용이 일어나기 위해서는 매체 내에 대

면 상호작용이 일어날 수 있는 상황과 같은 사

회성이 요구된다는 측면에서 연구들이 이루어

지고 있다. 

Gao et al.[2010]은 매체의 사회성이 사람들의 

상호작용과 참여로 이루어지는 사회적 매체에

서 가장 중요하게 요구되는 환경 요인으로 제시

하였는데, Preece[2000]는 매체의 사회성을 매체 

환경을 디자인하는 관점에서 매체 내에서 사용

하고 있는 정책과 사용자들 간의 상호작용을 지

원하는 기술적인 구조를 의미한다고 하였으며, 

Kreijns et al.[2002]은 매체의 사회성을 매체를 

이용하는 사람의 관점에서, 건전한 사회적 공간

을 발생시키는 데 기여하는 매체 특성에 대한 

인식으로 정의하였다. Gao et al.[2010]은 매체
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의 사회성을 사회적 매체의 커뮤니케이션 환경

으로 해당 매체가 얼마나 사회적 상호작용을 장

려하고, 사회적 연결을 강화시킬 수 있는가로 

정의한 바 있다. 

다양한 연구들이 온라인 커뮤니티 상에서 매

체의 사회성을 강화시키는 요인들에 대해 연구를 

진행해 왔다. Preece et al.[2003]은 매체 참여자의 

속성, 매체의 목적, 매체의 정책, 매체에서 사용하

고 있는 기술들이 매체의 사회성에 영향을 준다

고 하였으며, Millen and Patterson[2002]의 경우 

사회적 참여를 강화하는 요인을 디자인요소와 콘

텐츠요소, 회원요소로 구분하여 제시하였다. Pan 

et al.[2007]의 경우 온라인 게임의 맥락에서 사회

성을 강화시키는 요소를 롤플레이 요소와 상호호

혜적요소로 구분해 제시하였다. 또 Gao et al. 

[2010]은 매체의 사회성 인식에 영향을 미치는 요

소를 구분하여 이들을 대상으로 한 실증연구를 

수행하였다. 연구 결과, 매체의 사회성에 영향을 

주는 요인으로 사회적 분위기(social climate), 목표

와 효용(purposes and benefits), 사용자(people), 

상호작용 풍부성(interaction richness), 자기표현

(self-presentation), 공식적 상호작용의 지원(sup-

port for formal interaction) 등을 도출하였다. 

또한 온라인 매체 이용자들을 대상으로 다양

한 형태의 상호작용이 일어날 수 있도록 하는 사

회적 지원기능 역시도 매체의 사회성을 강화시

킬 수 있는 것으로 제시되고 있다. Cutrona and 

Russell[1990]은 실제 사회에서 나타날 수 있는 

사회적 지원기능을 자긍심 지원, 정보적 교류 지

원, 감정적 교류 지원, 사회적 네트워크 지원, 유

형적 지원으로 구분하였다. 그리고, Gao et al. 

[2010]은 온라인상에서 물리적인 도움과 관련된 

유형적 지원은 나타나기 어려우며, 이는 정보적 

지원의 형태로 나타날 수 있다고 하였고, 이에 

유형적 지원을 정보적 교류 지원에 포함시켜 총 

4가지 형태의 사회적 지원기능이 나타날 수 있

음을 제시하였다.  

본 연구는 매체의 사회성을 강화하는 요인 

중 매체의 사회적 지원기능에 초점을 맞추고 있

는데, Gao et al.[2010]은 어떤 목적으로 사회적 

매체를 운영할 것인가에 따라 정보적 교류 지원

의 경우 도구적인 상호작용(instrumental inter-

action)이 그 목적일 경우 강화할 수 있다고 하

였으며, 감정적 교류 지원의 경우 감정적인 상호

작용(emotional interaction)의 목적일 때 강화

할 수 있다고 보았다. 또 자긍심 지원의 경우 

아이덴티티의 확립(identity building)의 목적이 

있을 때, 마지막으로 사회적 네트워킹의 경우 관

계관리(relationship management)가 목적일 때  

강화할 수 있다고 보았다. 이는 다양한 소프트

웨어 기술들이 사회적 지원기능을 SNS 상에서 

수행될 수 있도록 지원할 수 있는데, 브랜드 개

설 SNS 페이지 운영에 있어 매체가 지원하는 

기술들을 바탕으로 상기 유형의 사회적 지원기

능을 수행할 수 있으며, 동시에 어떤 유형의 상

호작용을 강화시킬 것인가를 목적에 따라 브랜

드 개설 SNS 페이지 운영자가 조절할 수 있음

을 의미하고 있다. 따라서, 본 연구는 기업이 개

설한 SNS 페이지가 다양한 목적으로 사용될 

수 있으며, 이 중 어떤 지원기능이 활성화 되었

을 때 확장된 TAM 모형에서 제시하고 있는 사

용자들의 지각된 유용성과 유희성, 사용편이성

에 영향을 주어 브랜드 개설 SNS 페이지 수용

의도에 영향을 미치는지를 확인하고자 하였다. 

먼저 정보적 교류 지원은 도구적인 상호작용

이 일어날 수 있게 하는 환경으로 브랜드 개설 

SNS 페이지 참여자들이 관심 있는 주제 및 정

보, 문제해결 과정에 참여하여 상호작용하는 것

을 지원해 주는 기능을 의미한다[Gao et al., 

2010]. 정보적 지원은 안내(guidance)지원 또는 

평가(appraisal)지원 기능으로도 제시되고 있는

데[Sherbourne and Stewart, 1991], 이는 SNS 
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사용자들의 이용 동기와 직접적으로 연결되어 

있다. Raacke and Bonds-Raacke[2008]는 정보

의 공유, 이벤트와 관련한 학습 등을 SNS 활용

의 주요한 동기로 언급하였으며, Ku et al.[2013]

은 정보탐색을 SNS 활용의 주요 동기로 제시하

고 있다. 따라서 브랜드 개설 SNS 페이지 내에서 

이러한 동기를 충족시키기 위해 정보적 지원 기

능을 활용했을 때 사용자의 지각된 유용성 인식

에 긍정적 영향을 줄 수 있다[Park et al., 2009]. 

또한 개설자와 참여자가 상호작용 할 수 있는 

SNS 매체 특성상 사용 방법 또는 사용상의 문제

해결도 지원해 줄 수 있음에 따라 지각된 사용용

이성에도 정보적 교류지원이 긍정적 영향을 줄 

것을 예상하였다. 이에 따른 가설을 다음과 같이 

도출하였다.  

가설 1-1 : 정보적 교류 지원기능은 지각된 사용

편이성에 긍정적 영향을 줄 것이다. 

가설 1-2 : 정보적 교류 지원기능은 지각된 유용

성에 긍정적 영향을 줄 것이다.

감정적 교류 지원은 감정적인 상호작용을 가

능하게 하는 환경으로 브랜드 개설 SNS 페이지 

참여자들이 자신들의 감정을 강하게 연결된 사

람이나, 잘 모르는 낯선 사람들과 공유할 수 있

도록 지원해 주는 기능을 의미한다[Gao et al., 

2010]. 감정적 지원은 애착(attachment)지원 또

는 정서(affect)지원 기능으로도 제시되고 있는

데[Sherbourne and Stewart, 1991], Maloney- 

Krichmar and Preece[2005]는 온라인 등 매개

된 상황 하에서 감정이입을 비롯한 다양한 감정

적인 지원이 잘 일어 날 수 있다고 하였으며, 

Raacke and Bonds-Raacke[2008]는 서로 간 공

유된 느낌을 갖는 것 또한 SNS 활용의 주요한 

동기가 될 수 있다고 하였다. 본 연구는 브랜드 

개설 SNS 페이지에서의 감정적 정보지원 기능

이 사용자들 간 자신의 감정을 전달하고, 공유

를 보다 활발하게 수행할 수 있게 해주며, 이는 

브랜드 개설 SNS를 사용하는 내재적인 동기임

과 동시에 기술을 사용하는 외재적인 동기, 즉 

즐거움과 관련한 외재적 욕구 역시도 충족시킬 

수 있을 것[Ku et al., 2013]으로 보았다. 따라서 

감정적 지원기능은 지각된 유용성과 더불어 지

각된 유희성에도 긍정적인 영향을 줄 것으로 예

상하였으며, 이에 따른 가설은 다음과 같다. 

가설 2-1 : 감정적 교류 지원기능은 지각된 유

용성에 긍정적 영향을 줄 것이다.

가설 2-2 : 감정적 교류 지원기능은 지각된 유

희성에 긍정적 영향을 줄 것이다. 

자긍심 지원은 상호작용을 통한 아이덴티티

의 구축이 가능하게 하는 환경으로 브랜드 개설 

SNS 페이지 참여자들이 자기 자신을 어떻게 보

는지, 또 다른 사람들에게 어떻게 보이게 할지를 

구축하게끔 지원해주는 기능을 의미한다[Gao et 

al., 2010]. 즉, 브랜드가 개설한 SNS 상에서 자신

의 생각 및 의견, 지식 등을 표현하는 것이 얼

마나 지원되는 가와 관련되어있는데, Park et al. 

[2009]은 자기위상 탐색(self-status seeking)이 

주요한 SNS 활용 동기가 될 수 있다고 보았다. 

따라서 이러한 자긍심 지원과 관련된 동기는 

SNS 페이지를 이용하는 직접적인 동기가 될 수 

있음과 동시에, 즐거움 역시도 충족시킬 수 있어

[Ku et al., 2013], 브랜드 개설 SNS 페이지 내

의 자긍심 지원환경은 지각된 유용성과 함께 지

각된 유희성 가치 역시도 충족시킬 수 있을 것

으로 예상하였다. 이에 따라 다음과 같은 가설

을 수립하였다. 

가설 3-1 : 자긍심 지원기능은 지각된 유용성에 

긍정적 영향을 줄 것이다. 
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가설 3-2 : 자긍심 지원기능은 지각된 유희성에 

긍정적 영향을 줄 것이다. 

마지막으로 사회적 네트워킹 지원은 다른 사

람들과의 관계 관리를 가능하게 하는 환경으로 

다른 사람과의 사회적 발전시키거나, 강화할 

수 있는 기회의 제공을 의미한다[Hampton and 

Wellman, 2003]. 사회적 네트워킹이 가능한 환경

은 자신의 관심을 공유하는 사람들과 친구 맺기 

등을 통해 SNS 상에서 관계를 구축하는 형태로 

나타나고 있는데, Park et al.[2009]은 사람들과

의 어울림, Ku et al.[2013]은 관계의 유지와 어

울림 동기를 제시한 바 있다. 본 연구는 사회적 

네트워킹을 지원하는 기능이 SNS를 활용하는 

사용자의 동기를 충족시킬 수 있으며, 새로운 친

구(관계)를 만드는 동기가 SNS 활용의 주요한 

동기로 제시됨[Raacke and Bonds-Raacke, 2008]

에 따라, 브랜드 개설 SNS 페이지 사용에 있어

서도 유용성과 관련된 외재적인 동기를 충족시

킴과 동시에, 사회적 효용의 창출을 통해 즐거움

과 관련된 내재적 동기 충족 역시도 가능할 것으

로 보았다. 즉, 브랜드 개설 SNS 페이지에서 지

니고 있는 사회적 네트워킹 지원기능이 매체 활

용에 대한 지각된 유용성과 지각된 유희성에 긍

정적인 영향을 줄 수 있을 것으로 예상하였으며, 

이에 따른 가설은 다음과 같다.  

가설 4-1 : 사회적 네트워킹 지원은 지각된 유

용성에 긍정적 영향을 줄 것이다. 

가설 4-2 : 사회적 네트워킹 지원은 유희성 지

각에 긍정적 영향을 줄 것이다. 

2.3 지각된 유용성과 사용용이성, 유희성에 

대한 연구

기술수용모델(technology acceptance model, 

TAM)은 합리적 행동이론(theory of reasoned ac-

tion, TRA)과 계획된 행동이론(theory of plan-

ned behavior, TPB)을 근간으로 하여, 기술에 

대한 수용을 예측함에 있어 신념과 태도, 의도

와 행동 간의 인과관계를 설명하고, 예측하고자 

하는 모형이다. TAM은 새로운 기술에 대한 신념

의 두 가지 측면이 일반적인 기술의 수용에 영향

을 준다고 밝히고 있으며, 주요한 신념으로 기

술에 대해 지각된 유용성(perceived usefulness)

과 지각된 이용용이성(perceived ease of use)을 

제시하고 있다[Davis et al., 1989].

지각된 유용성은 해당하는 기술의 사용이 사

용자의 성과를 얼마나 향상시킬 수 있을 것으

로 생각하는지에 대한 신념을 의미하며, 지각된 

사용용이성은 해당하는 기술을 이용함에 있어 

얼마나 큰 노력을 들이지 않고도 이를 활용할 

수 있는가에 대한 신념을 의미하고 있다[Davis, 

1989]. 

TAM은 다양한 기술 수용을 설명하는데 있

어서 강력하고, 간결한 특성을 지니고 있어 다

양한 연구에 활용되고는 있지만[Davis et al., 

1989], 너무 간결하다는 특성이 때로는 주요한 

한계점으로 제시되기도 한다[Venkatesh, 2000]. 

Vijayasarathy[2004]는 TAM 모형이 소비자들의 

자발적인 선택이 이루어지는 기술 수용 활동, 

예를 들어 온라인 쇼핑몰 이용 등과 관련해서는 

소비자의 수용에 영향을 미치는 요인을 제대로 

설명하지 못한다고 제시한 바 있다. 

따라서 사용자들이 자발적으로 선택하여 활

용하는 새로운 기술 수용 측면에 있어서 확장된 

형태의 TAM 모형들이 제시되고 있는데, 가장 

대표적인 형태는 신뢰(trust)와 유희성(enjoy-

ment)을 기술 수용의 예측에 포함시킨 형태이다

[Ha and Stoel, 2009]. 이 때 신뢰는 거래가 이

루어지는 인터넷 쇼핑몰 등의 활용에 있어서 이

용에 가장 주요한 영향을 미치는 요인으로 제시
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되고 있지만, 본 연구에서 다루고 있는 브랜드 

개설 SNS 페이지는 거래의 기능을 포함하지 

않고 있으며, 또한 사용 효용 측면에 초점을 맞

추고자 하여 유희성을 포함해 지각된 유용성과 

지각된 사용용이성이 브랜드 개설 SNS 페이지 

이용에 미치는 영향을 확인하고자 하였다. 

지각된 유희성의 경우 사용자들이 새로운 기

술을 이용하게끔 하는 주요한 요인으로 제시되

고 있으며[Davis et al., 1992], 온라인 매체를 활

용하는 주요한 이유 및 온라인 쇼핑몰의 수용에 

있어서도 주요한 영향을 미치는 요소로 제시되

고 있다[Ha and Stoel, 2009]. Davis et al.[1992]

은 기존 지각된 유용성이 기술을 사용하게 하는 

내재적인 동기라면, 유희성은 기술을 사용하는 

외재적인 동기로 볼 수 있다고 하였으며, 기존의 

TAM 모형에 지각된 유희성을 수용에의 결정요

인으로 포함시킨 확장된 TAM 모형을 제시한 

바 있다.

본 연구는 기존의 TAM 모형에서 지각된 유

희성을 포함한 확장된 TAM 모형을 바탕으로 

다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 5-1 : 지각된 사용용이성은 지각된 유용성에 

긍정적 영향을 미칠 것이다.

가설 5-2 : 지각된 사용용이성은 브랜드 개설 SNS 

사용의도에 긍정적 영향을 미칠 것

이다.

가설 6 : 지각된 유용성은 브랜드 개설 SNS 사용

의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

가설 7 : 지각된 유희성은 브랜드 개설 SNS 사용

의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

이상의 가설들을 종합한 본 연구의 모형은 

<그림 1>과 같다. 

<그림 1> 연구의 모형

3. 실증 연구 설계

3.1 표본 및 자료수집

본 연구는 연구모형의 실증을 위해 페이스북 

내의 브랜드 개설 SNS 페이지(페이스북 펜페이

지)의 사용경험이 있으며, 모바일을 활용한 SNS 

활용 비중이 높은 20～30대 대학생 및 대학원생

을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 2014년 3월 

서울 및 대구․경북 지역에 274부의 설문지를 

배포하였으며, 응답을 완료하지 않은 경우, 결측

값이 다수 나타난 경우, 응답의 성실성에 문제가 

있다고 판단되는 경우 등 7부의 설문지를 제외

하고, 총 267명의 샘플 응답을 바탕으로 최종분

석에 활용하였다. 

샘플의 인구통계학적인 특성은 남성 123명

(46.1%), 여성 144명(53.9%)로 구성되었으며, 연

령은 25세 미만이 218명으로 81.6%를 차지하고 

있었으며, 25세 이상은 56명으로 18.4%를 차지

하고 있었다. 

피 설문자들은 페이스북을 통해 주로 이용하

고 있는 브랜드 개설 SNS 페이지를 중심으로 

자신의 경험에 맞추어 응답하도록 하였으며, 이 

때 주로 이용하는 브랜드 개설 SNS 페이지는 

온라인쇼핑몰, 패션관련 브랜드, 스포츠관련 브

랜드, 유통, 화장품, 자동차 등 내구재 브랜드 

등 매우 다양하게 분포하고 있었다. 이중 단일 

브랜드로 가장 많은 응답이 이루어진 브랜드는 
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유니클로(UNIQLO)로 24명(9.0%)이 주로 이용

하는 브랜드 개설 SNS로 응답하였으며, 이후 삼

성 계열사, 씨제이 계열사, 나이키, 스타벅스 등

을 주로 이용하는 브랜드 개설 SNS로 언급하

였으나, 유니클로를 제외한 브랜드들은 비중이 

모두 5% 미만으로 나타났다.

3.2 변수의 측정

본 연구의 모든 변수들은 리커트 7점 척도를 

활용하였으며, 모든 개념들은 다항목 척도를 통해 

측정되었다. 실증연구에 사용한 측정문항들은 

기존 연구에서 사용된 측정문항들을 바탕으로 

브랜드 개설 SNS의 맥락에 맞게끔 조정해 사

용하였다. 

먼저 사회적 지원기능과 관련한 측정척도들

은 Sherbourne and Stewart[1991]이 제시한 오

프라인 대상 사회적 지원기능 측정문항들을 바

탕으로 하여, 이를 온라인 쇼핑몰 맥락에 적용

한 이윤재, 이한석[2012]의 연구를 활용하였다. 

해당연구에서 제시한 측정문항들을 브랜드 개

설 SNS 페이지에 맞게끔 조정하여 활용하였다. 

사회적 지원기능은 Gao et al.[2010]이 제시한 

총 4가지 유형을 바탕으로 하였다. 정보적 교류

지원은 매체 내에서 사용자들이 정보와 관련한 

상호작용을 잘할 수 있는 정도를 의미하고 있으

며, 이의 측정을 위해 ‘해당 브랜드 SNS에서 사

용자들 간 정보의 교류가 가능하다’, ‘해당 브랜

드 SNS에서 관심분야에 대한 정보가 공유 된

다’, ‘해당 브랜드 SNS에서 관심사에 대한 정보

를 얻을 수 있다’의 3개 척도를 활용하였다. 감

정적 교류지원은 매체 내에서 사용자들의 감정

과 관련한 상호작용이 잘 이루어질 수 있는 정도

를 의미하며, ‘해당 브랜드 SNS에서 사용자들 

간 감정의 교류가 가능하다’, ‘해당 브랜드 SNS

에서 다른 사용자들과의 감정이입이 가능하다’, 

‘해당 브랜드 SNS에서 긍정적인 감정을 나눌 

수 있다’의 3개 척도가 활용되었다. 자긍심 지원

은 사용자가 매체 내에서 자신의 생각이나 의견

을 표현할 수 있는 정도로 ‘해당 브랜드 SNS에

서 필요에 따라 나를 표현할 수 있다’, ‘해당 브

랜드 SNS에서 필요에 따라 선택적으로 나를 드

려낼 수 있다’, ‘해당 브랜드 SNS에서 필요에 따

라 내 명성을 쌓아갈 수 있다’의 3개 척도를 활

용하였다. 사회적 네트워킹 지원은 매체 내에서 

사용자가 다른 사용자들과 관계를 구축할 수 있

는 정도로, ‘해당 브랜드 SNS에서 참여자들 간 

관계구축이 가능하다’, ‘해당 브랜드 SNS에서 비

슷한 관심사를 지닌 사람을 찾을 수 있다’, ‘해

당 브랜드 SNS에서 긍정적 관계구축이 가능하

다’의 3개 항목을 이용해 측정하였다. 

지각된 유용성과 지각된 사용용이성은 Davis 

et al.[1989]과 Hassanein and Head[2007]가 제

시한 척도를 바탕으로, 이를 연구 맥락에 맞게

끔 조정하여 사용하였으며, 각각 3개 항목으로 

측정되었다. 지각된 유용성의 경우 ‘해당 브랜드 

SNS는 내 목표달성에 유용하다’, ‘해당 브랜드 

SNS는 내 과업을 더 빨리 수행할 수 있게 한다’, 

‘해당 브랜드 SNS는 나의 생산성을 높인다’로 

측정되었고, 지각된 사용용이성의 경우 ‘해당 브

랜드 SNS는 사용하기 쉽다’, ‘해당 브랜드 SNS

는 사용자 편의성이 있다’, ‘해당 브랜드 SNS와

의 상호작용은 명확하고 이해하기 쉽다’로 측정되

었다. 지각된 유희성은 Nambisan and Baron 

[2009]이 제시한 척도를 바탕으로 3개의 측정항

목들을 활용하여 측정하였는데, 측정항목들은 ‘나

는 해당 브랜드 SNS에서 즐거운 시간을 보낼 

수 있다’, ‘나는 해당 브랜드 SNS에서 재미를 

느낄 수 있다’, ‘나는 해당 브랜드 SNS에서 자

극을 찾을 수 있다’로 구성되었다.  

마지막으로 브랜드 개설 SNS에 대한 사용의

도를 측정하였으며, 이는 Lin and Lu[2011]가 제
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구성개념 척도수
표준화

경로계수

경로계수

t-값

크론바흐

알파

복합

신뢰도

평균추출

분산

Hair 등

AVE

정보적

교류지원
3

.767
*

-

.850 .742 .490 .658.791
*

12.55

.871* 13.07

감정적

교류지원
2

.904
*

-
.885 .765 .619 .795

.879
*

18.21

자긍심

지원
3

.817* -

.879 .783 .546 .712.880
*

16.05

.834
*

15.21

사회적

네트워킹지원
3

.893* -

.910 .816 .597 .784.954
*

23.96

.802
*

17.40

지각된

유용성
3

.812* -

.894 .797 .568 .740.870
*

16.13

.897
*

16.55

지각된

유희성
3

.908* -

.882 .781 .545 .724.885
*

19.53

.752
*

15.06

지각된

사용용이성
2

.953* -
.913 .886 .796 .842

.881
*

15.79

사용

의도
2

.947
*

-
.949 .896 .812 .903

.953* 23.80

<표 1> 확인적 요인분석 결과

시한 척도를 바탕으로 3개 항목을 활용해 측정

하였다. 구체적인 측정항목은 ‘나는 향후에서 지

속적으로 이 브랜드 SNS에 방문할 것이다’, ‘나

는 향후에도 자주 이 브랜드 SNS를 이용할 것

이다’, ‘나는 이 브랜드 SNS를 다른 친구들에게

도 추천해 줄 것이다’의 항목들을 활용하였다. 

4. 연구 결과

4.1 신뢰성과 타당성 검토

본 연구모형에서 제시되고 있는 개념 및 척도

에 대한 신뢰성 및 타당성 검토에 앞서, 측정항

목들을 선별하기 위한 탐색적 요인분석을 실시

하였다. 탐색적 요인분석 결과 총 3개의 측정항

목들에 대한 요인적재 값이 0.6보다 낮고, 두 개 

이상의 요인에 대해 높은 요인적재 값을 갖는 것

으로 나타났다. 해당하는 측정항목들은 감정적 

교류 지원에서 ‘나는 해당 브랜드 SNS에서 긍정

적인 감정을 나눌 수 있다’와 지각된 사용용이성

에서 ‘해당 브랜드 SNS와의 상호작용은 명확하

고 이해하기 쉽다’, 브랜드 개설 SNS 사용의도

에서 ‘나는 이 브랜드 SNS를 다른 친구들에게도 

추천해 줄 것이다’의 항목이었으며, 보다 정교한 

분석을 위해 이 3개의 측정항목들을 제외 후 연

구모형의 검증을 수행하고자 하였다. 

이후 연구에서 사용된 다항목 측정 구성개념

들에 대해 신뢰성과 수렴타당성, 판별타당성을 

검토하는 절차를 수행하였다. 먼저 크론바흐알파

계수를 통해 측정된 변수들의 신뢰성을 확인하

였으며, 그 결과는 <표 1>과 같이 나타났다. 분

석결과 각 구성개념들에 대해서 크론바흐 알파 

계수가 모두 .70이 넘는 것으로 나타나 내적일관

성 기준 신뢰성을 확보할 수 있었다. 
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구성개념
정보적

교류지원

감정적

교류지원

자긍심

지원

사회적

네트워킹

지원

지각된

유용성

지각된

유희성

지각된

사용용이성
사용의도

정보적

교류지원
.490

감정적

교류지원
.026 .619

자긍심

지원
.064 .407 .546

사회적

네트워킹 

지원

.027 .564 .340 .597

지각된 

유용성
.081 .134 .187 .063 .568

지각된 

유희성
.096 .356 .180 .279 .105 .545

지각된

사용용이성
.075 .084 .054 .053 .076 .245 .796

지속사용

의도
.086 .015 .159 .110 .199 .295 .324 .812

<표 2> 구성개념 간 상관관계 제곱 및 AVE

*
대각선은 AVE값, 대각선 아래는 구성개념 간 상관관계의 제곱값.

다음으로는 AMOS 21.0을 활용해 확인적 요인

분석을 수행하였다. 연구모형에서 사용된 구성

개념에 대한 확인적 요인분석결과는   = 310.59, 

df = 161(p = .000), GFI = .902, CFI = .964, NNFI

(TLI) = .953, RESEA = .059로 나타나 적합도가 

수용할만한 수준인 것으로 볼 수 있었다[Bagozzi 

and Yi, 1988]. 이후 확인적 요인분석 결과를 토

대로 수렴타당성을 확인하기 위해 합성신뢰도

(composite reliability; CR)와 평균추출분산(ave-

rage variance extracted; AVE) 값을 확인하였으

며, 그 결과는 <표 1>과 같이 나타났다. Bagozzi 

and Yi[1988]과 Fornell and Larcker[1981]가 제

시한 기준인 복합신뢰도 값 .60 이상, 평균추출분

산값 .50 이상의 기준에 정보적 교류지원을 제외

한 모든 구성개념이 부합하는 것으로 나타났다. 

정보적 교류지원의 경우 AVE 값은 .490으로 나

타났지만, Hair et al.[1998]이 제시한 방식으로 구

한 AVE 값은 .795로 나타나 .5 이상의 조건을 충

족하고 있는 것으로 나타났다. LISREL이 아닌 

AMOS를 통해 구조방정식 모형을 추정하였을 

경우 Hair et al.[1998]의 방식으로 AVE 값을 구

하는 것이 보다 권장되고 있어[배병렬, 2011], 정

보적 교류지원 개념 역시도 수렴타당성을 확보

한 것으로 볼 수 있었으며, 다른 구성개념들 역시 

Hair et al.[1998]의 AVE 값 기준에 부합하는 것

으로 나타나(<표 1> 참조), 본 연구에서 활용된 

개념들의 수렴타당성은 확보되었다고 볼 수 있다.  

다음 절차로 연구에서 사용된 개념들의 판별타

당성을 확인하고자 하였다. 이를 위해 Fornell 

and Larker[1981]의 기준에 따라 각 구성개념들 

간 상관계수의 제곱 값이 평균분산추출(AVE) 값

을 초과하는 경우가 있는지를 확인하였다. 그 결

과는 <표 2>와 같이 각 구성개념들의 AVE 값

이 각 구성개념과 다른 구성개념들 간 상관계수의 

제곱 값에 비해 높게 나타남으로써 본 연구에서 

사용된 개념들 간 판별타당성을 확보할 수 있었다.  
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4.2 가설 검증 결과

본 모형에서 사용된 구성개념들의 신뢰성과 

수렴타당성, 판별타당성이 확보됨에 따라 구조

방정식 모형을 활용하여 가설검증을 수행하였

다. 먼저 연구모형의 적합도를 확인한 결과   = 

397.54, df = 190(p = .000), GFI = .883, CFI = .953, 

NNFI(TLI) = .942, RESEA = .064로 나타나 적합

도가 양호하여 수용할만한 수준임을 확인할 수 

있었다[Bagozzi and Yi, 1988].

연구모형에 대한 가설 검증의 결과는 <표 3>

과 같이 나타났다. 

먼저 가설 1-1의 검증결과 브랜드 개설 SNS 

상에서 이루어지고 있는 정보적 교류 지원기능

이 지각된 유용성에 긍정적 영향을 주고 있음을 

확인할 수 있었다. 또한 가설 1-2에서 예상한 브

랜드 개설 SNS 상에서 이루어지고 있는 정보적 

교류 지원기능이 지각된 이용편이성에 긍정적 

영향을 준다는 것 역시 지지되고 있었다. 가설 

2-1과 가설 2-2에서 제시한 감정적 교류 지원기

능이 브랜드 개설 SNS 이용자의 지각된 유용성

과 지각된 유희성에 긍정적 영향을 준다는 경로 

역시도 유의하게 나타났다. 자긍심 지원기능이 

지각된 유용성에 긍정적 영향을 준다는 가설 

3-1은 채택되었으나, 지각된 유희성에 긍정적 영

향을 준다는 가설 3-2는 지지되지 않았다. 또한 

사회적 네트워킹 지원과 관련한 가설 4-1과 가

설 4-2는 모두 지지되지 않았는데, 이는 브랜드 

SNS 상에서 이루어지는 사회적 네트워킹 지원 

기능이 지각된 유용성과 지각된 유희성에 영향

을 미친다는 가설이 기각되었음을 의미한다. 

또한 TAM과 관련한 연구들에서 일관적으로 

지지되고 있는 지각된 용이성의 지각된 유용성

에 대한 긍정적 영향(가설 5-1)과 지각된 용이

성의 사용의도에 대한 긍정적 영향(가설 5-2)은 

유의한 것으로 나타나 지지되었다. 그리고, 지

각된 유용성이 브랜드 개설 SNS 사용의도에 긍

정적 영향을 준다는 가설 6, 지각된 유희성이 

브랜드 개설 SNS 사용의도에 긍정적 영향을 준

다는 가설 7 역시도 지지됨을 확인할 수 있었다. 

가설 가설경로 경로계수 t-값 검증결과

가설 

1-1

정보적 지원기능 

→ 지각된 사용용이성 
.153* 2.380 지지

가설 

1-2

정보적 지원기능 

→ 지각된 유용성
.267

**
4.387 지지

가설 

2-1

감정적 지원기능 

→ 지각된 유용성
.191

*
1.972 지지

가설 

2-2

감정적 지원기능 

→ 지각된 유희성
.371** 4.172 지지

가설 

3-1

자긍심 지원기능 

→ 지각된 유용성
.292

**
3.494 지지

가설 

3-2

자긍심 지원기능 

→ 지각된 유희성
-.004 0.059 기각

가설 

4-1

사회적 네트워킹 지원 

→ 지각된 유용성
-.147 1.516 기각

가설 

4-2

사회적 네트워킹 지원 

→ 지각된 유희성
.152 1.761 기각

가설 

5-1

지각된 사용용이성 

→ 지각된 유용성
.131

*
2.038 지지

가설 

5-2

지각된 사용용이성 

→ 사용의도
.421** 6.521 지지

가설

6

지각된 유용성 

→ 사용의도
.314

**
4.951 지지

가설

7

지각된 유희성 

→ 사용의도
.357

**
5.540 지지

<표 3> 가설검증결과

5. 결  론

5.1 연구결과의 요약 및 논의

본 연구에서 제시된 연구모형의 검증결과 자

긍심 지원기능이 지각된 유희성에 미치는 영향

(가설 3-2)과 사회적 네트워킹 지원이 지각된 유

용성과 지각된 유희성에 미치는 영향(가설 4-1, 

가설 4-2)을 제외한 모든 경로가 지지되는 것으
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로 나타났다. 

정보적 교류지원과 관련하여서는 먼저, 해당 

페이지 내에서 사용자들 간, 그리고 운영자 등과

의 정보적 교류를 활성화시킴으로써, 해당 페이

지 활용과 관련한 사용용이성 지각을 높일 수 있

는 것으로 나타났다(가설 1-1). 따라서 브랜드 개

설 SNS 운영자는 브랜드 개설 SNS 자체의 이용

방법, 또는 이벤트 참여 방식 등과 관련한 정보가 

교류될 수 있는 환경을 구축하는 방안이 필요한 

것으로 나타났다. 그 다음으로는 해당하는 브랜

드 개설 SNS 페이지 내에서 상품의 정보와 관련

된 내용, 소비자들의 지식공유 활동 등을 장려하

였을 때 참여자들이 해당 SNS 페이지를 활용하

는 내재적인 동기, 즉 유용성과 관련된 지각을 높

일 수 있음을 확인하였다(가설 1-2). 따라서 브랜

드 개설 SNS 페이지 운영자는 사용자들이 자신

이 원하는 정보에 비선형적으로 빠르게 접근할 

수 있는 반응성(responsiveness)을 강화하고, 브

랜드 또는 상품과 관련된 다양한 정보가 브랜드 

운영기업은 물론, 다양한 소비자들의 참여로 구

축될 수 있도록 하는 것 등이 필요하다. 또한 정

보적 교류지원이 지각된 유용성에 긍정적 영향을 

준다는 결과는 브랜드가 자신의 상품정보를 전달

하는 주요한 커뮤니케이션 채널로 브랜드 개설 

SNS를 활용할 수 있음을 함의하고 있다.

감정적 교류지원의 경우 사용자들이 자신의 

감정을 나누고, 타 사용자들의 활동에 감정이입

을 할 수 있도록 하였을 때 브랜드 개설 SNS 

페이지에 대한 지각된 사용용이성을 증가시킬 수 

있는 것으로 나타났다(가설 2-1). 즉 사용자들이 

브랜드 개설 SNS 페이지를 이용함에 있어 브랜

드 또는 상품과 관련한 자신의 느낌을 표현하고, 

다른 사람의 느낌과 교류하며, 서로 감정을 공유

하는 내재적인 동기를 지니고 있다는 것을 의미

한다. 이에 따라 브랜드 개설 SNS 페이지 내에서 

참여자들이 상품과 관련한 추천 및 공감의 표시, 

이모티콘 지원 등을 활용하여, 사용자 간, 그리

고 사용자와 운영자 간 감정적인 교류가 이루어

질 수 있는 환경을 구축[이윤재, 이한석, 2012]할 

필요성이 있다. 또한 브랜드 개설 SNS 페이지에

서 이루어지는 감정적 교류지원은 사용자들이 

해당 페이지를 이용하는 즐거움과 연관되어 있

어(가설 2-2), 감정적 교류지원 기능을 강화함으

로써 브랜드 개설 SNS 페이지를 이용하는 외재

적인 동기, 즉 인지된 유희성을 증가시킬 수 있

음을 확인할 수 있었다. 

자긍심 지원 기능의 경우 브랜드 개설 SNS 

페이지 상에서 브랜드 또는 상품에 대한 자신의 

생각이나 의견, 지식 등을 자유롭게 표현할 수 

있게 하였을 때, 해당 페이지에 대한 유용성 지

각에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(가

설 3-1). 따라서, 브랜드 개설 SNS 페이지를 통

해서 사용자의 프로파일이 드러나고, 사용자들이 

브랜드와 관련한 의견을 낼 수 있도록 장려할 필

요성이 있으며, 이와 관련한 인센티브를 제공하

는 것 역시도 브랜드 개설 SNS의 지각된 유용

성을 높이는데 기여할 수 있을 것으로 여겨진다. 

그런데, 두 번째 가설인 자긍심 지원기능이 지각

된 유희성에 긍정적 영향을 미친다는 가설 3-2

는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이는 자긍심 

지원 기능을 통해 자신을 드러내고, 자신의 이미

지를 만들어가는 활동이 많은 부분 브랜드 개설 

SNS 이용의 내재적인 동기로 작용하고 있음을 

의미하며, 즐거움과 관련한 외재적인 동기 자체

는 충족시키지 못함을 의미하고 있다. Bouman 

et al.[2007]은 자기표현이 이루어지는 환경은 해당 

페이지에서 일어나는 다양한 상호작용의 필요조

건이라고 언급하였으며, Papacharissi[2002]는 자

기표현 자체가 사용자가 웹을 이용하는 이유라

고 밝힘으로써 자긍심 지원 기능이 외재적 동기 

보다는 브랜드 개설 SNS 사용의 내재적 동기를 

충족하고 있는 것으로 파악할 수 있어, 지각된 
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유희성 보다는 지각된 유용성에 유의한 영향을 

주는 것으로 해석할 수 있었다. 

사회적 네트워킹 지원 기능의 경우 브랜드 개

설 SNS 페이지 상에서 다른 사용자들을 만나고, 

이들과의 관계 맺기(친구 맺기)를 비롯해 다른 

사용자들과 관계를 만들어 가는 기회를 제공함을 

의미하고 있다. 그런데 가설에서 예상한 사회적 

네트워킹 지원 기능이 지각된 유용성(가설 4-1)

에 미치는 영향과 지각된 유희성(가설 4-2)에 미

치는 영향은 둘 다 유의하지 않은 것으로 나타났

다. 실제 사회적 네트워킹 지원 기능은 “웹을 기

반으로 하는 서비스로 공적인 프로파일을 구축

하고, 다른 사람들과의 연결을 만들고 유지할 수 

있도록 하며, 참여자 자신의 사회적 연결을 다른 

사람들에게 보일 수 있는 서비스”라는 Boyd and 

Ellison[2007]의 SNS 정의에서 언급된 바와 같

이 SNS가 운영되는 다른 매체와 구분되는 가장 

본질적인 기반이다. 그런데 본 연구결과는 사회

적 네트워킹 지원 기능은 SNS 자체의 사용에 있

어 내재적인 동기와 외재적인 동기로 작용될 수

는 있어도, 브랜드 개설 SNS 페이지의 수용에는 

영향을 미치지 못한다는 결과를 제시하고 있다. 

즉, SNS 서비스와 브랜드 개설 SNS 페이지의 

수용은 구분될 필요성이 있으며, 가장 큰 차이가 

사회적 네트워킹 지원 기능에서 나타나고 있다. 

이러한 결과가 나타난 이유로는 다수의 커뮤니

티에서 ‘친목’ 활동을 금지하고 있는 것에서 살

펴볼 수 있다. 국내 회원 수 130만의 최대 축구 

관련 커뮤니티 사이트인 다음(daum)의 ‘I love 

Soccer’ 등은 카페 내에서 회원 간의 쪽지 활용

이나, 댓글 등으로 개인정보를 공유하는 행위를 

‘친목’으로 정의하고, 이를 금지하고 있다. 이 외

에도 다수의 커뮤니티들이 개인 정보(프로파일)

에 기반 한 교류활동을 금지하고 있는데, 그 이유

로는 커뮤니티 내의 파벌을 야기하고, 이에 따

른 일반 사용자 활동의 감소를 가져오기 때문 

등을 언급하고 있다. 본 연구 결과 역시도, 브랜

드 개설 SNS 내에서 정보와 감정이 교류되고, 

자기표현이 이루어지는 측면들은 브랜드 개설 

SNS의 지각된 유용성 또는 사용용이성을 강화

할 수 있으나, 개인적인 네트워크를 쌓는 측면은 

이를 강화시키고 있지 않다는 결과를 제시하고 

있다. 즉, 브랜드 개설 SNS 내에서 개인 네트워

크 확대와 관련한 지원은 브랜드 개설 SNS에 대

한 수용의도에 영향을 미치지 못한다. 

마지막으로 기존 TAM과 관련된 연구에서 일

관성 있게 지지되어온 경로인 지각된 사용용이

성의 지각된 유용성에 대한 긍정적 영향(가설 

5-1) 및 지각된 사용용이성의 사용의도에의 영

향(가설 5-2)은 지지되고 있는 것으로 나타났으

며, 지각된 유용성이 브랜드 개설 SNS 페이지의 

사용의도에 긍정적으로 영향을 미치는 측면(가

설 6)과 지각된 유희성이 브랜드 개설 SNS 페이

지의 사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것(가

설 7) 역시도 지지되는 것으로 확인하였다. 

본 연구결과를 바탕으로 브랜드 개설 SNS를 

마케팅 커뮤니케이션 플랫폼으로 활용하고자 하

는 운영자들은 SNS가 제공하는 웹기반 서비스

와 기술들을 바탕으로 해당 페이지 내에서 다양

한 정보 교류가 가능하게 하고(정보적 교류지원), 

공감을 비롯한 다양한 감정의 교류가 가능하게 

하며(감정적 교류지원), 사용자의 의견을 표현할 

수 있게끔(자긍심 지원) 할 필요가 있다. 해당하

는 사회적 지원기능이 충분히 이루어질 때 사용

자들은 브랜드 개설 SNS 페이지에 대한 사용의

도가 높아지며, 이러한 사용자 증가는 마케터가 

원하는 커뮤니케이션 플랫폼 역할을 수행할 수 

있을 것이기 때문이다. 

5.2 향후 연구방향 및 한계점

본 연구는 그동안 그 중요성에 비해 연구가 
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많이 이루어지지 않았던 브랜드 개설 SNS 페이

지를 대상으로 하였으며, 이를 이용하는 요인으

로 매체의 사회성과 연결된 사회적 지원기능을 

제시하고 있다. 본 연구는 브랜드 개설 운영자가 

SNS에서 제공하는 웹 기술들을 활용해 조절할 

수 있는 사회적 지원기능에만 초점을 맞추어 연

구가 이루어졌지만, 실제 브랜드 개설 SNS 페이

지 운영의 측면에서는 이 외에도 다양한 요인들

이 브랜드 개설 SNS의 이용의도에 영향을 줄 수 

있다. 매체 내의 사회적 분위기, 개설 SNS 페이

지의 목표와 효용, 상호작용의 풍부성 및 유형 

등 매체의 사회성과 관련된 요인들과 더불어 브

랜드 개설 페이지 상에서 공유되는 콘텐츠 특성, 

사용자 특성 및 사용자간 유대 등도 영향을 줄 

수 있으며, 향후 이와 관련된 조사와 연구 역시

도 수행될 필요성이 있다. 

또한 브랜드 개설 SNS 페이지의 목표는 현재 

고객 또는 잠재 고객들과의 관계구축에 그 초점이 

있다는 측면에서, 본 연구는 브랜드 개설 SNS 

페이지 이용의도에만 초점을 맞추었다는 한계 

역시도 지니고 있다. 실제 고객들과 관계를 맺

고, 브랜드의 의미와 가치를 전달하는 측면, 그

리고 브랜드 태도에 미치는 영향 등 역시도 연

구될 필요성이 있으며, 향후 연구는 이러한 종속

변수를 대상으로 다양한 선행요인들과 매개요인

들을 제시할 필요성이 있다.

마지막으로 다양한 형태의 SNS가 제시되고 있

는 상황에서 본 연구는 페이스북 팬 페이지만을 

연구대상으로 하였다는 측면에서 한계를 지니고 

있다. 향후 연구에서는 보다 일반화 할 수 있는 

연구대상의 확보와 더불어 각 SNS 별 차이를 확

인하는 연구 역시도 수행될 수 있을 것이다.
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