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구 에 향을 미치는 SNS 제 요인에 한 연구
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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

SNS(social network service)는 개인 프로파

일 및 컨텐츠의 생성, 다른 사용자들과의 관계 

형성을 통한 인적 네트워크의 구축, 그리고 이

를 통한 다른 사용자들과의 정보 및 의사소통

을 지원해주는 서비스이다(Boy and Ellison, 

2008). SNS는 인적관계를 오프라인뿐만 아니

라 온라인에서도 형성 및 유지하도록 지원함으

로써, 시공간을 초월하여 사람들 간의 네트워크

가 형성되고 유지되며 확장될 수 있다(Lampe, 

et al., 2006). 

대표적인 SNS로는 미국의 MySpace와 

Facebook 등이 있으며 우리나라에는 카카오톡

(스토리, 그룹), 밴드, 중국에는 sina weibo 등이 

있으며, 모바일의 확장과 함께 그 수와 인기는 

전 세계적으로 꾸준히 증가하고 있다.

SNS는 사용자들 간의 네트워크를 통한 정보

의 구전이 원활하므로 기업활동에 있어서 매우 

중요하다. SNS들을 통해 기업은 광고 수익을 

얻는 비즈니스 모델을 채택 하거나(Enders, et 

al., 2008; Leitner and Grechening, 2008), 대규

모의 사용자들 기반으로 한 구독료, 제품, 서비

스 및 상품 거래를 통해서 수익을 창출하고 있

다(Enders, et al., 2008).

SNS의 선행 연구에 있어, 초기에는 이용자 

동기 및 특성(Mathwick et al., 2008; Wang and 

Fesenmaier, 2004)등이 주류를 이루었다.
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예컨대, Wang and Fesenmaier(2004)는 이용

동기를 정보구득동기, 관계추구동기, 유희적동

기, 자아표현동기 등으로 이야기를 하여 SNS를 

이용하는 동기에 주로 연구 초점을 맞추는 경

향이 있었다. 이후 많은 연구들이 진행되고 

있는데, 예컨대 온라인 소셜 네트워크 영향력 

결정요인(Trusov, et al., 2009), 오프라인과 

온라인에서의 사회적관계의 차이점을 규명, 

SNA(social network analysis)를 이용한 온라인

상에서 사람들(참여자 예컨대 브로커 포함) 간

의 관계와 사회적 상호작용을 분석(이희태․김

병도, 2013, Ahn, et al., 2007; Kim and Yun, 

2007), 온라인 소셜 네트워크의 다중적 관계를 

규명(Ansari, et al., 2011), 그리고 사람들(참여

자들)의 관계(Goldenberg et al., 2009; Iyengar 

et al., 2011; Katona et al., 2011)등이며 현재는 

매우 다양하게 진행되고 있다.

그러나 이런 다양한 연구에도 불구하고 근본

적인 SNS 구전의 영향력 결정요인에는 아직도 

많은 궁금증이 해결되지 않고 있다. 우선 SNS

상의 구전이 기존의 오프라인 나아가서 인터넷 

환경의 이전의 구전과 동일한지와 더불어 SNS

을 활용하려면 어떠한 커뮤니케이션 구조 및 

방법이 적절한 구전인지 파악하는 것은 매우 

중요하다. 예컨대, 예전의 구전은 참여자들의 

중심자와 추종자를 밝히는 매스미디어 관계측

면의 연구인 혁신확산 연구의 경우에 있어서는 

의견선도자(opinion leader)가 누구 인지 어디

에 존재하는가를 밝히는 것과 같은 연구가 중

심이었다. 그러나 SNS상에 있어서는 SNS의 고

유한 특성을 통한 구전 등의 커뮤니케이션 구

조가 이전과 동일한지 그렇지 않은지를 먼저 

밝히는 것은 매우 중요한 문제이다. 현재 SNS

의 고유한 특성을 밝히는 연구의 대부분이 기

존의 컴퓨터로 매개된 인터넷환경과의 특장점

(예컨대 커뮤니티와 웹사이트와의 특장점)을 

확인하는 연구가 대부분이며 특히 구전과의 관

련성은 매우 미비한 편이다. 

그러므로 SNS의 연구의 정확성을 위해서는 

SNS 자체에 대한 심도 있는 분석을 바탕으로 

구전과의 연관성을 찾는 것이 필요하다. 예컨

대, 품질의 경우, 선행연구들은 전자상거래 웹 

사이트에 초점이 맞춰져 있기 때문에(Barnes 

and Vidgen, 2011), 품질과 구전의 연관성, 그

리고 SNS와 이들 간의 관계를 추론하기에 어

려움이 있다. 또한 요즘에 많이 사용하는 SNS

은 전자상거래와 직결되지 않기에 이전의 연구

를 단순 대입하기에는 다소 무리가 있다. 최근

에는 SNS가 모바일 쪽으로 확장(이태민, 2014)

을 더욱 하기 때문에 무엇보다도 SNS의 특장

점을 바탕으로 구전과의 관련성을 이해해야 할 

것이다. 

뿐만 아니라, 지속적 이용의도 역시 많은 부

분 인지적인 측면에서의 관련성은 연구되어 왔

고 최근 감성적인 요인에 대해서도 일부 밝혀

지고 있다. 그러나 지속적 이용의도와 인지적인 

요인과 감성적인 요인의 통합적인 측면에서의 

분석은 미비하다. 또한 이전의 연구들은  구전

에 있어서 SNS특성 변수와 이용자 심리적 측

면의 변수를 동시에 고려한 연구는 상당히 부

족하였다. SNS의 특성적인 측면에서는 비교적 

많이 연구되었다고 할 수 있으나 이러한 변수

와 이용자들의 관계적인 측면과 함께 구전 관

련 연구는 상당히 부족한 감이 있다. 

따라서 본 연구는 SNS의 특성의 제요인들이 

SNS 사용자의 지속적 이용의도, 신뢰와 구전 
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관계를 규명해보고자 한다. 구체적으로, 본 연

구에서는 SNS의 특성요인과  관계적인 측면의 

변수들을 도출하고, 이러한 요인들이 신뢰, 지

속적 이용의도, 구전에 미치는 영향을 검증하

였다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 SNS 특징

Smith(2007)에 의하면 SNS의 특징으로 자신

의 표현을 위한 존재속성, 각종 정보와 컨텐츠 

공유를 위한 공유속성, 커뮤니케이션을 위한 대

화속성, 단체 활동을 위한 공동체 속성, 자신의 

홍보와 명성을 알리기 위한 명성속성, 관계를 

구축하고 유지하기위한 관계속성, 자신의 주체

성을 표현하기 위한 정체성을 중심으로 설명하

였다. 이들의 연구에서는 특히 SNS는 온라인상

에서 자기 자신을 나타내는 방법, 즉, 프로필을 

통해 다른 사람들과 차별화된 나를 표현하는 

특성인 정체성을 중심으로 연결되고 있다고 밝

히고 있다. 

2.1.1 자기표출 

자신의 정체성을 알리기 위해서는 자기 표출

이 필요하다. 자기표출이란 자기 자신의 정보를 

언어로 전달하거나, 자신이 느끼는 감정을 있는 

그대로 솔직하게 털어놓아 다른 사람이 자신을 

알도록 하는 과정으로 정의할 수 있다(Cozby, 

1973). 

사회적 자본을 형성하려는 개인적 의도와 동

기를 통해서 자기표출감이 활발하게 발생된다. 

여기서 자기표출감은 스스로 다른 사람과의 관

계를 형성하고, 지식을 제공하고, 공유하려는 

소셜 미디어 사용자들에게 많이 나타난다(Chiu 

and Wang, 2006; Lee and Kwon, 2008). 자기

표출을 통해 사진이나, 개인정보 등을 노출시키

면 가시성이 높아져서 서로 간의 관계형성의 

기회를 제공하게 되고 지식의 흐름을 위한 잠

재적 통로가 된다.

모바일 공간에 있어 대인관계의 자기표출은 

자신의 존재를 구축하는 행위이며, 타인과의 상

호작용을 가능하게 해주는 중요한 요소이다. 모

바일을 포함한 온라인 공간에서는 오프라인 환

경에서처럼 면대면 만남을 통하여 보여주는 외

적인 노출이 아닌 온라인상에서의 정보노출을 

통하여 상호작용이 더욱 활발히 이루어진다

(Merkle and Richardson, 2000). 즉, 오늘날 모

바일을 이용한 자기표출은 자신만의 개성을 추

구하기 위하여 자신을 적극적으로 노출하는 특

성을 담보하고 있다.

이동성이 결여되었던 이전의 온라인에 비해 

모발일 환경은 24시간 네트워크가 연결되어 있

기 때문에 더욱 더 의미 있는 관계가 유지될 것

으로 생각된다. 즉, 이러한 자기표출욕구는 타

인과의 지식공유 활동을 발생시키는 중요한 역

할을 하기 때문에(Kimmerle and Cress, 2008) 

SNS상에서는 매우 중요한 변수라 하겠다.

소셜 미디어에서의 자기표출은 물리적인 접

촉 없어도 서로간의 지식교환이 이루어질 수 

있도록 해주고, 사용자들은 상호간의 지식공유 

활동을 촉진시키고 새로운 지식을 습득하기 위

해 전략적으로 자기표출을 한다(Zhao, 2007). 

또한, 소셜 미디어 사용자들은 관계를 형성 촉

진시키기 위해 높은 자기표출을 통해서 지식을 
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공유하려는 경향을 갖고 있다. 자기표출은 일종

의 감성적 요소인데 정보시스템 분야에서 지속

적 사용의도와 관련해서는 감정적 요소에 대한 

연구는 미비한 반면 인지적 요소에 관한 연구

가 주를 이루었기 때문에(함주연 외 2014) 감성

적 요인으로 지속적 사용의도를 살펴보는 것은 

의미 있는 작업이 될 것이다. 

2.1.2 유대관계

유대강도는 일반적으로 알고 지낸 시간, 친

감, 감정의 깊이 등으로 파악될 수 있다. 유대

관계의 강도는 가까움, 친 감, 지지도, 교제의 

4가지 대인적 차원으로 나낼 수 있다. 즉, 거리

적으로 가깝고 정서적으로 친 하여 서로 지지

하는 관계를 강한 유대관계라고 할 수 있다

(Frenzen and Davis, 1990). 예컨대 가족, 친한 

찬구 등이 이에 포함될 수 있다. 그리고 물리적

으로 멀어 떨어져 있거나 정서적으로 친 하지 

않은 관계, 또는, 서로 지지하거나 깊은 교제하

는 사이가 아닌 경우를 약한 유대관계로 분류

할 수 있다. 동호회나 모임참석에서 만난 사람, 

낯선 사람, 잘 모르지만 어떤 목적에 의해서 접

촉하게 되는 사람 등이 포함된다.

공동체적 관계는 주로 강한 유대를 가진 상

대방과의 사이에서 발생하며, 사람은 상대방의 

입장을 배려하는 의무감을 강하게 느끼고 상대

방을 돕기 위하여 다양한 노력을 하는 이타적

인 특성을 보이게 되면, 가족 구성원, 친구, 배

우자 등과 같은 강한 유대관계로 나타낼 수 있

다. 반면, 약한 유대를 가진 대상과의 관계에서 

주로 발견되는 교환적 지향성은 상대방에 대하

여 인간으로서 느끼는 것 이외의 특별한 책임

이나 의무감을 전혀 느끼지 않는 자기중심적인 

성향을 나타내는 것으로써 사업상 거래하는 사

람, 낯선 사람 등으로 약한 유대관계로 나타낼 

수 있다(Frenzen and Nakamoto, 1993). 이러한 

유대관계는 SNS에서는 자신이 구축한 지인을 

기반으로 형성된다는 점이 중요한데 웹 혹은 

이전의 온라인 환경에서는 불특정 다수인이 접

근 가능한 유대관계의 개방성이 주축 이였지만 

카카오톡이나 밴드 같은 모바일이 더욱 확산되

면서 SNS는 이전에 비해 개방성의 개념이 퇴

색되어 점차 폐쇄성이 있을 갖고 있으면서 유

대관계역시 이전과는 다르게 진행되고 있다. 

2.1.3 맥락성

SNS 기반 커뮤니케이션을 보면 소수의 의견 

선도자가 다수의 수용자에게 막대한 영향력을 

행사할 수 있기 때문에 의견의 수렴과 확산이 

매우 빠른 시간 안에 극단적으로 나타나게 될 

가능성이 높은 것이다. 여기서 사용자 스스로의 

자발적 참여를 기반으로 하는 의견의 확산을 

통해 사용자가 얻을 수 있는 가치에 대해 주목

해 볼 필요가 있다. 

능동적인 사용자의 의견수렴과 전달에는 자

신의 의견에 대한 맥락적 동조를 기반으로 하고 

있다. 스스로는 의견 또는 컨텐츠를 생산하지는 

않지만 그들의 의견에 능동적인 동조를 표시하

고 자신의 존재성을 인터넷이라는 사이버 공간

에 드러낼 수 있다. 특히 자신의 오프라인 상에

서의 지인을 시작점으로 온라인에서 네트워크 

영역을 확장시켜 나기는 SNS의 경우 커뮤니케

이션 주체의 상호간 맥락적 동조, 또는 교환은 

온라인상에서의 사회적 연결망을 공고히 하는

데 매우 중요한 역할을 하고 있다(김현석․윤주

현, 2010). SNS에서의 정보의 통제는 자신의 컨
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텐츠를 소비하는 지인에게 적절하게 자신이 원

하는 방식으로 정보를 공개하면서 자신의 생산

해 내는 정보의 가치를 높은 행위이기도 하다.

2.1.4 지각된 사용 편리성

Zeithaml et al.(2000)은 대면적인 상호작용

이 있는 전통적 서비스 품질과 소비자와 신기

술간의 상호작용에 관한 기존연구를 바탕으로, 

e-서비스품질을 연구하는 총 33개의 항목으로 

구성된 지각된 인터넷 서비스품질의 요인을 신

뢰성, 반응성, 접근성, 검색의 용이성, 안정성, 

사이트 외관 및 고객화 등의 항목을 도출하였

다. 또한 Parasuraman et al.(1988)는 서비스 품

질을 고객이 받은 기대하는 서비스의 정도와 

실제로 수행된 서비스의 성과를 비교해 나타나

는 차이라고 정의하였는데,  이와 같은 정의를 

기업 SNS 사이트에 적용해본다면, 기업 SNS 

사용자가 서비스를 이용하는 중 경험한 서비스 

수준이 기대하는 서비스 품질 수준에 미치지 

못한다면 사용자들은 기업 SNS 사이트에 대해 

부정적인 인식이 형성되어 이탈 현상이 발생할 

수 있다. 따라서 서비스 품질은 서비스 제공자

와 사용자간의 관계 형성에 큰 영향을 미친다 

하겠다(Z. Lee and Im, 2006). 

한편 SNS상의 품질요인은 지속적인 사용의

도에 만족도가 매개역할을 한다(고훈석 외, 

2011)고 한다. 그러나 이 연구는 품질과 SMS 

지속적 이용의도와의 직접효과보다는 매개효

과를 검증하였고 뿐만 아니라 전체적인 SNS 

구전에 영향 검증에는 한계가 있다 하겠다.

2.1.5 지속적 이용의도

지속적 이용의도란 이용자가 특정 시스템을 

처음 시도해 본 이후에 지속적으로 그 시스템을 

이용할 의도가 있는지를 의미한다(Bhattacherjee, 

2001). 이는 지속적 이용의도가 직접적으로 지

속적 이용행동과 높은 상관관계가 있다고 인정

하는 것이며 지속적 이용의도를 지속적 이용행

동의 대응으로 사용할 수 있다는 의미라고 하

겠다. 

전자상거래의 지속적 이용의도에 관한 연구

에서는 만족도, 지각된 유용성 그리고 충성도가 

지속적 이용의도에 영향을 미치는 변수로 밝혀

졌으며 이 가운데에서도 만족도가 가장 큰 영

향력을 나타났다(Bhattacherjee, 2001). 지속적 

이용의도는 현재 서비스 제공자에 대한 충성도

로써 현재의 서비스를 지속적으로 이용하려는 

의도로 정의한다(Lam  et al., 2004). 국내에서

도 지속적 이용의도에 관한 연구는 꾸준히 시

행되고 있다. 

박경자․유일․김재전(2013)의 연구에 의하

면, 인지된 유용성과 인지된 유희성은 지속사용

의도에 영향을 미치며 SNS 리터러시(literacies)

가 이들을 조절한다고 하였다. 최근엔 SNS사용

자의 감정적 요인이 사용의도에 미치는 연구가 

이루어 졌는데(함주연․유현선․지성훈․이재

남, 2014) 이 연구에 의하며 친 감과 즐거움은 

지속적 사용의도에 긍정적 개인정보와 염려는 

부정적으로 지속적 사용의도에 영향을 미친다

고 하였다. 또한 자기표현행위가 오프라인 대인

관계 및 지속사용의도에도 영향을 미치며(마은

정․한상연․배성주, 2013), 품질요인이 사용

자 만족과 지속적인 사용의도에 영향(고훈석․

김제승․정문영․오영진․이성호, 2011)을 미

치는 것으로 판명되었다.  
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2.1.6 신뢰

온라인에서의 신뢰란 협조적인 행동을 통해

서 구축되며, 서로 확신을 주고 제 3자에 의한 

인정, 프라이버시와 안전에 대한 보증 등에 대

해 서로 간의 로열티를 획득해 가는 과정이다. 

그러므로 SNS의 신뢰는 상호믿음을 기반으로 

사회적 교환관계를 형성시킴으로써 협력을 촉

진하고 갈등을 줄어줄 수 있으며 다른 사용자

들과의 상호작용은 신뢰를 기반으로 하기 때문

에 기존의 웹 사이트 기반 서비스에 비해 위험

과 불확실성이 줄어들 것이라 예상할 수 있다.

Liu, et al.(2005)은 온라인 프라이버시에 대

한 개인적 지각과 프라이버시와 온라인 기업에 

대한 신뢰수준과 어떠한 관련이 있는지를 밝히

기 위한 프라이버시-신뢰-행동의도 모형을 제

안하고 검증하였다. 제안한 주의, 접근, 선택, 

보안 네 가지 차원으로 측정하고 신뢰는 신뢰

수준으로, 행동의도는 반복구매, 재방문, 타인

추천, 긍정적 평가의 네 차원으로 측정했다. 결

과는, 프라이버시와 신뢰 그리고 행위의도 사이

의 관계가 매우 유의한 것으로 나타났다. 신뢰

는 고객과의 지속적인 관계를 형성되고 중요한 

역할을 하며, 기업들이 고객관계를 위한 이용할 

수 있는 가장 큰 강력한 역할을 하는 중요요인

이다(Berry, 1996). 

이렇듯 신뢰가 SNS에 주요한 변수로 예견됨

에도 불구하고 SNS의 신뢰에 대해서는 비교적 

적게 연구가 진행되고 있는 실정이다. 문종범․

김인섭․정원준(2012)의 연구의 경우, 소셜커

머스 신뢰성에 대해 분석을 하여 만족도에 영

향을 받는다고 하였다. 최근에는 신뢰의 개념이 

초기신뢰(initial trust)의 개념이 더해져서 보다 

내실있는 연구가 진행되고 있다. 특히 SNS상에

서 지식교유에 대한 빠른신뢰 혹은 속성신뢰

(swift trust)에 대한 흥미로운 연구가 진행되었

다(주재훈, 2014) 이는 Levin and Cross(2004), 

Grabner-Krauter(2009)의 신뢰의 개념을 바탕

으로 SNS상에서 신뢰와 지식공유의 활성화에 

역할을 규명하였다. 

2.2 구전행동

구전은 제품에 대한 정보와 이에 대한 추천 

등을 소비자들 간 소통하여 전달된다. 그러므로 

소비자들은 일반적으로 구전을 통한 제품정보

는 광고보다 더 높은 신뢰를 나타낸다. 따라서 

구전은 제품에 대한 소비자들의 실질적인 태도 

및 행동 변화를 이끌어 낼 수 있으므로 많은 기

업들이 유용한 마케팅 도구로 활용하고 있다

(Gilly, et al., 1998).

전통적인 구전은 일반적으로 의견 선도자와 

의견 추종자로 불리는 소비자들에 의해 추천과 

이에 대한 태도로 형성된다(Gilly, et al., 1998). 

의견 선도자는 보통 제품정보를 생산하고 다른 

사람들에게 전달하는 역할을 담당한다. 의견 추

종자들은 일반적으로 제품에 대한 자신의 생각

이나 판단을 확인하기 위해서 다른 사람들의 조

언이나 의견을 구하고자 하는 특징이 있다

(Feick, et al., 1986). 따라서 의견 선도 행동은 

자신이 가진 다른 사람들과 공유하고자 하는 개

인의 동기 또는 의지와 관련이 있고, 의견탐색 

행동은 다른 사람들로부터 조언이나 의견을 얻

고자 하는 개인의 동기와 관련된다(Goldsmith 

and Clark, 2008).

온라인 구전을 제품이나 기업에 대한 잠재, 

현재, 이전 소비자들의 긍정적 또는 부정적 평

가로, 이는 인터넷을 통해 다수의 사람들이나 
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단체들이 이용 가능하다는 특징을 볼 수 있다

(Hennig-Thurau, et al., 2004). 온라인 구전커뮤

니케이션은 인터넷을 통해 소비자가 발생하는 

제품정보나 사용경험, 추천의 정보들의 교환이

다(Bickart and Schindler, 2001). 

최근 소비자는 인터넷 등을 통해 이전에 비

해 의도적으로 검색하는 정보의 양은 크게 증

가하고 있는데 이는 오프라인에 비교해서 직접

적인 시간의 투입 등의 물리적, 심리적인 비용

을 줄일 수 있기 때문이다. 이러한 물리적 심리

적 비용을 줄이면서 얻게 되는 편익은 커지게 

되고 이러한 정보의 질은 이전의 단순구전보다

는 의미 있는 것이 된다. 이것은 단순히 구두적

인 정보가 아니라 시청각적인 정보를 구득할 

수 있다는 것을 의미하는데 즉, 온라인 및 모바

일 구전 커뮤니케이션은 전통적으로 음성이나 

동영상으로 정보를 교환하기도 하지만 문자 정

보 역시 쌍방간 교환이 가능해진다. 이를 통해, 

제품․서비스의 정보와 경험적인 정보는 정보

의 수용과 행동적인 측면에 큰 영향을 미칠 것

이다. 그러므로 모바일과 온라인 구전은 이전에 

비해 정보의 범위가 이전에 비해 광범위 해졌

다는 것이다. 

모바일과 온라인에서 이용 가능한 구전정보

의 양은 기존의 전통적 구전에서보다 엄청나게 

많고 동시에 여러 개의 다양한 정보원으로부터 

긍정적인 정보와 부정적인 정보를 동시에 접하

게 된다. 이전 연구에 의하면 인터넷 구전정보

는 매우 다양한 형태로 존재하고 접근성이나 

범위, 정보의 원천이 매우 다양하며 구전정보에

의 접근을 보다 더 쉽게 가능하도록 만들어 주

는 계기를 만들어 주었다(Chatterjee, 2001).

정보의 범위 외에 모바일과 온라인 구전의 

가장 큰 특징은 광범위하고 빠르다는 데 있다. 

온라인 구전은 인터넷을 통해 동시에 많은 소

비자들에게 도달 가능하다. 그리고 모바일은 즉

시적소에 구전을 확산가능하기 때문에 전통적

인 대면에 의한 구전에 비해 많은 소비자들에

게 도달 가능하며 이런 방법은 매우 다양하다. 

예컨대 온라인 구전은 이메일, 블로그, 리뷰 사

이트 등 다양한 소셜 네트워크 사이트들을 통

해 확산된다. 그리고 인터넷은 온라인 구전 커

뮤니케이션이 더 빠르고 전 세계적으로 확산될 

수 있게 만들어 준다(Hennig-Thurau, et al., 

2004). 특히 모바일에 있어 SNS의 등장은 온라

인 구전의 한 방편으로 활용할 수 있다. 즉, 

SNS는 소비자들에게 제품에 대한 신뢰할만한 

정보를 얻거나 제품에 대한 자신의 의견을 공

유할 수 있는 새로운 공간을 제공해 주고 있다.  

특히 모바일은 기존 웹환경과는  다르게 진행

되기도 한다. 

일반적으로 SNS는 사용자들이 인맥을 새롭

게 쌓거나, 기존 인맥과의 관계를 강화시킬 수 

있도록 다양한 서비스를 제공하는 데 초점을 

두고 만들어 졌으며, 보통 SNS의 이용자들은 

서로 공통된 관심사나 의견을 공유하고 정보를 

교환하는 것을 통해 네트워크를 강화시킨다. 특

히, 소비자들은 온라인 환경에서 SNS를 통해 

자신이 신뢰하는 가까운 지인들의 제품에 대한 

의견이나 평가를 더 빠르게 얻을 수 있다

(Graham and Havlena, 2007). 소비자 간에 볼 

수 없는 네트워크는 특정한 제품을 전파하는 

데 있어 중요한 요인으로 작용한다. 특히, 현대

의 소비자들은 정보를 공유할 수 있는 인터넷 

등의 새로운 도구를 찾기 때문에 구전의 의미

는 더 중요해졌으며 결코 무시할 수 없는 수준
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에 이르렀다. 

인터넷의 구전정보는 매우 다양한 형태로 존

재해 그 접근성이나 범위, 정보의 원천이 매우 

다양하다. 인터넷속의 상식적인 지혜가 접근가

능하다 하더라도 온라인에서 이용 가능한 정

보의 방대한 양과 다양성, 그리고 시간적 제약

은 제조업자들이 구전정보에의 접근을 보다 

더 쉽게 가능하도록 만들어주는 계기가 된다

(Chatterjee, 2001). 이러한 구전은 신뢰성의 판

단 기준으로 다른 소비자에 의한 동의의 정도

를 제시하기도 하는데 소비자들은 다른 소비자

의 의견을 신뢰성 판단의 준거로 삼고 있다는 

것이다. 

SNS에 있어 구전이 매우 중요한 문제임에도 

불구하고 아직까지 국내외에 SNS상의 구전에 

대해서는 많은 연구가 진행되고 있지 않다. 

SNS상의 온라인 구전 메커니즘을 이해하는 것

은 SNS를 이용한 구전 커뮤니케이션 전략의 

수립에 중요한 정보를 제공할 수 있다(Chu and 

Kim, 2011). SNS상의 구전은 SNS를 통해 제

품(혹은 서비스) 관련한 비공식적인 언급이 검

색되는 과정을 통해 소비자에게 노출될 때 발

생한다(Hung and Li, 2007). 예컨대,  소비자가 

특정 기업과 친구관계를 맺는 등으로 기업과 

소비자와 관계를 맺을 수 있다. 

또한 SNS 이용자들은 기업의 광고에 댓글을 

달거나 특정 SNS의 고유 기능을 통해서 사회

적 상호작용에 관여할 수 있다(Interactive 

Advertising Bureau 2009). 예컨대, SNS 이용

자들이 페이스북 프로필 페이지 혹은 다른 페

이지에 사진을 올리거나 글을 올리는 등의 행

위를 통해 자발적으로 SNS 구전에 참여하며 

자신이 선호하는 제품(혹은 서비스)을 표현하

는 것이다.  

한편 국내에서는 SNS상의 구전에 대한 연구

를 살펴보면, 서우종·원욱연·홍진원(2010)은 

SNS 웹 사이트 품질 속성들의 사용자의 만족

에 미치는 영향을 조사하였으며, 사용자의 만족

이 지속적인 사용의도와 구전의도에 영향을 준

다고 하였다. 또한 SNS 사용자의 감성인식이 

몰입에 영향을 주며 이러한 몰입이 구전에 영

향을 준다고 한다(이상호, 2013). 

Ⅲ. 연구 모형 및 가설 설정

3.1 연구모형

본 연구의 전체적인 모형은 <그림 1>과 같

다. 자기표출과 유대관계, 맥락성 그리고 지각

된 사용편리성은 이용자 측면의 SNS변수로 분

류하였으며 지속적 이용의도와 신뢰도는 관계

측면에서의 변수 설정하였다. 이전에 연구에서

는 이용자의 심리적 변수에 대한 구체적인 관

심보다는 SNS상황에 따른 단순한 이용의도, 신

뢰 그리고 구전에 관한 연구가 많았다. 

그러나 이용자 측면에서도 보다 다양하게 분

류할 수 있을 것으로 생각된다. 가령 컨텐츠에 

대한 자기 표출이나 오프라인 상의 지인이 온

라인 상 지인으로 재구성되면서 다양한 경험을 

공유하는 정도, 이러한 관계질의 맥락, 그리고 

여기에 바탕이 되는 SNS의 지각된 사용편리성

이 서로 상호관련성을 갖고 구전에 영향을 미

칠것으로 예상한다. 

그러므로 다양한 제변수들이 구전에 어떠한 

영향을 미치는가를 구조적으로 살펴보기 위해 
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<그림 1>과 같이 연구모형을 설정하였다. 

<그림 1> 본 연구의 모형

우선 지속적 이용의도의 개념은 SNS 서비스

를 이용한 이후에도 지속적으로 이용할 의도라 

할 수 있는데, Bhattaherjee(2001)는 정보시스

템에서 지각된 유용성과 만족이 지속적 이용의

도에 영향을 미친다는 것을 실증적으로 증명하

였다. 앞서 문헌연구에서 밝힌바와 같이 SNS의 

경우, 관계측면에서 지속적 이용의도는 매우 중

요한 개념이다. 이러한 개념에 영향을 미치는 

제 변인에 자기표출, 유대관계, 맥락성, 지각된 

사용편리성과 같은 이용자의 심리적 변수가 영

향을 미칠 것으로 예측할 수 있다. 특히 정보시

스템 분야에서의 기존연구들이 지속적 사용의

도와 관련해서는 감정적 요소에 대한 연구는 

미비한 반면 인지적 요소에 관한 연구가 주를 

이루었기 때문에 자기표출과 같은 감성적요인

과 인지적요인의 통합성을 살펴보는 것도 매우 

필요하다. 그러므로 이러한 이용자의 감성적․

인지적 심리요인들이 추천의도 즉, 구전에 어떠

한 영향을 갖는가를 구조적으로 파악해보고자 

한다.  

3.2 가설

SNS에서 사용자는 자기표출을 위해 자기 자

신의 정보를 언어로 전달하거나, 자신의 느끼는 

감정을 그대로 솔직하게 털어놓기도 한다. 예컨

대, SNS 사용자가 사이버 공간 특히 모바일을 

통해서 자신의 사진, 의견 등 지인과 온라인 친

구 간에 공유하고, 상대방에 내가 좋아하는 것

을 공유하며, 만족스러운 친교관계를 형성하고 

있다. 그러므로 기업은 이러한 점을 이용하여 

자사의 제품․서비스에 연결을 하는 것이 일반

적이며 결국 기업과 소비자는 유대관계를 형성

하게 된다. 마은정 외(2013) 역시, 지식공헌의 

표현들이 대인관계의 변화와 지속의도에 영향

을 미친다고 하였기 때문에 자기표출이 지속적 

사용의도에 영향을 미친다고 강력히 유추할 수 

있을 것이다. 

특히 불특정 다수일 수 있는 웹 환경보다는 

상대적인 폐쇄적인 모바일 환경에서는 더욱 친

교측면이 강하다 할 수 있기 때문에 자기를 표

출할 가능성이 많으며 이러한 자기표출은 결국 

지속적 사용의도에 긍정적으로 영향을 미칠 수 

있을 것으로 예측할 수 있다. 이런 이유는 SNS

에 있어서는 사용자들 간의 관계관리, 컨텐츠 

제작 및 공유와 같은 활동을 통해 사용자들의 

욕구를 충족시켜줌으로써(Boyd and Ellison, 

2008), 자연스럽게 이러한 감정과 관계가 제품

과 서비스에 연결되기 때문이라 할 수 있다. 

유대관계 역시 앞서 전개한 자기표출은 웹을 

포함한 모바일 상에서 더욱 친근감을 느낄 수 

있도록 할 수 있다. 즉, 친분을 느끼는 사람들끼

리 지속적인 유대관계를 공고히 하고자 SNS의 

지속적인 이용을 하려고 하는 의도가 높을 것

으로 예상할 수 있다. 
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한편 맥락성도 지속적인 이용에 긍정적인 영

향을 미칠 것으로 생각된다. 이러한 추론이 가

능한 배경에는 가령 지속적으로 구성원 혹은 

관계자들 간에 투표 및 공지를 하고 알림서비

스등을 제공하고 친구맺기 등 다양한 컨텐츠를 

사용하여 새로운 친구를 계속 만나거나 혹은 

오프라인에서 만나는 공간을 부득불 온라인(모

바일 포함)으로 커뮤니케이션 수단화하여 강력

한 결속을 요구하는 등의 다양한 맥락성이 요

구되는 등 맥락성은 지속가능성의 중요한 요인

이 될 것으로 본다. 특히 지각된 사용용이성을 

기반으로 한 사용상황이 이용의도에 영향을 미

치므로(Mallat et al., 2009) 맥락성은 직접적으

로 지속적 이용의도에 긍정적인 영향을 미칠 

것으로 기대된다. 

지각된 품질이 지속적 이용의도에 영향을 미

치는 영향에 대한 논란은 아직도 많은 편이다. 

예컨대 고훈석 외(2011) 연구에 의하면 SNS의 

품질요인이 지속적 이용의도에 사용자의 만족

이 일부 매개하는 것으로 나타났다. 그러나 이 

연구는 지각된 SNS의 품질을 너무 다양하게 

분류하였고 아울러 직접효과 혹은 다른 변수와

의 구조적인 설명을 하는 데는 한계가 있다.  

그런데  Lin(2007)의 연구에 의하면 웹 사이트

의 서비스 품질이 웹사이트 만족에 영향을 미

침을 증명하였는데 이러한 웹사이트의 연구결

과가 모바일과 같은 SNS에서도 지각된 서비스

의 품질은 지속적인 이용의도에 긍정적인 영향

을 미칠 것으로 생각된다. 그러나 이러한 지각

된 품질은 사용자 측면, 가령 기업측면이 아니

라 구성원들이 모두 만들어지는 즉, 활성화된 

SNS를 의미하기도 하므로 SNS자체의 품질과

는 약간의 차이도 있으리라 생각된다. 그럼에도 

불구하고 이러한 품질이 좋다고 지각될 때도 

지속적으로 해당 SNS를 사용하려는 의도는 커

질 것으로 예측할 수 있다. 특히 본 연구에서는 

다양한 지각된 서비스 품질보다는 지각된 사용

편리성에 초점을 맞추고자 하는데 이는 다양한 

서비스 품질 보다 지각된 사용편리성이 가장 

강력한 우선순위인 것으로 예측할 수 있겠다.

가설 1: 자기표출은 지속적 이용의도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.
가설 2: 유대관계는 지속적 이용의도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.
가설 3: 맥락성은 지속적 이용의도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.
가설 4: 지각된 사용편리성은 지속적 이용의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

SNS에서의 신뢰라는 개념은, 쌍방간 협조적

인 행동을 통해서 구축되며, 서로 확신을 주고 

제 3 자에 의한 인정, 프라이버시와 안전에 대

한 보증 등에 서로 간의 로열티를 획득해 과정

으로 구축되고 필수적인 개념이다. 예컨대 그러

므로 SNS에서는, 한 제품을 SNS 사용자한테 

추천할 때, 지인과 친한 온라인 친구, 그리고 유

명인사 등이 제시하는 제품 관한 평가는 더 빠

르게 사용자가 신뢰하고 인정할 수 있으므로 

구전의 힘이 일반적인 웹사이트 혹은 단순한 

브랜드 커뮤니티보다 더 강력할 것으로 추론할 

수 있다.  

또한 자기표출은 상호신뢰감에 있어 믿음을 

줄 수 있는 역할을 하기도 하며 맥락적 동조를 

통해 소속감 혹은 참여 등으로 함께 고품질의 

서비스를 향유할 가능성이 높다. 뿐만 아니라 

SNS상에서 참여자들(쌍방간)유대관계가 돈독
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해질수록 그리고 더욱 결속될수록 신뢰에 긍정

적인 영향으로 예견할 수 있을 것이다. 이렇게 

신뢰가 긍정적일 수 있는 이유는 수신자와 발

신자간 유대관계가 강한 경우는 약한 경우보다 

더 많은 신뢰에 영향(Brown and Reingen, 

1987)을 주기 때문이다. 

앞서 이야기 한바와 같이 자기표출이나 유대

감등을 통해 SNS를 지속적으로 사용하려면 

SNS를 제공하는 서비스 역시 신뢰감을 높여 

주야 한다. 이미 웹상황에서는 시스템 품질 중 

특히 지각된 사용편리성은 사용자 신뢰에 유의

한 영향을 공통적으로 미치고 있다고 지적하고

도 있고 지각된 서비스는 SNS에 영향을 주는 

것이 매우 당연할 것이다. 

가설 5: 자기표출은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.
가설 6: 유대관계는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.
가설 7: 맥락성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.
가설 8: 지각된 사용편리성은 신뢰에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

소비자들은 정보를 공유할 수 있는 인터넷 

등의 새로운 도구를 찾기 때문에 구전의 의미

는 더욱 중요하다. 소비자 간에 보이지 않는 네

트워크는 특정한 제품을 전파하는 데 있어 중

요한 요인으로 작용한다. 제품이나 서비스에 대

한 사용 의도는 그것에 대한 선호적인 소비자 

태도를 반영하고, 혜택을 얻어 선호적 경향을 

가진 소비자의 행동은 그 제품이나 서비스의 

주요 속성을 강조하는 긍정적인 구전을 가지고 

있다. 이것은 비 소비 가치보다 소비로부터 얻

은 가치의 양이 더 크다는 개인들의 믿음의 결

과가 사용의도를 자극하기 때문이다(Hallowell, 

1996). Belanche(2010)는 개인들은 그 제품이

나 서비스를 재사용하고 긍정적 구전행동과 같

이 스스로 홍보하도록 동기부여가 있다. 그러므

로 지속적인 SNS에 대한 이용의도가 높은 사

람은 전달의도 추천 등의 구전에 긍정적인 영

향을 미치며 적극적인 활동을 기대할 수 있다. 

가설 9: 지속적 이용의도는 구전에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

SNS에서 제공한 각종 정보는, 정보 유용성

을 구전정보의 확산에 가장 중요한 요인으로 

제시하였다(Schindler and Bickart, 2002). 이러

한 정보 유용성의 다른 한편은 그 정보의 출처

에 대한 신뢰를 바탕으로 하기 때문에 신뢰라

는 개념은 구전에 있어 주요한 변수임을 예측

할 수 있다. 한편, Ridings et al.(2002)은 온라인 

커뮤니티 내에서 형성되는 신뢰가 커뮤니티 회

원들의 정보 제공의지와 정보수용 태도에 긍정

적 영향을 미친다는 사실을 밝혔다. 이러한 내

용을 보았을 때 신뢰는 전달 및 추천 등을 통한 

구전에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것으로 

추측할 수 있다. 

가설 10: 신뢰는 구전에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

Ⅳ. 분석결과

4.1 자료수집 및 표본특성

본 연구에서는 SNS를 가장 많이 이용하는 
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대학생을 대상으로 설문을 수행 하였다. 최종적

으로 300부의 설문지가 회수되어 통계분석을 

실시하였다. 조사대상자의 일반적인 특성을 살

펴보기 위해 빈도분석을 실행한 결과는 <표 1>

과 같다. 

4.2 측정개념의 조작적 정의

독립변수로는 자기표출, 유대관계, 맥락성, 

지각된 서비스 품질, 지속적 이용의도 및 신뢰

로, 종속변수는 구전으로 리커트(likert) 5점 척

도를 사용하였다. 구체적인 조작적 정의 및 측

정항목 관련연구는 <표 2>와 같다.

응답자 
특성

구분 수량 퍼센트

성별
남 108 36.0%
여 192 64.0%

연령

15∼20 79 26.3%
21∼25 99 33.0%
26∼30 122 40.7%

직업 학생 300 100%

학력

대재/대졸 226 75.3%
대학원졸 
이상

74 24.7%

SNS 
사용종류

트위터 57 19.0%
facebook 60 20.0%
기타 114 38.0%

SNS 
이용시간

1시간미만 90 30.0%
1∼2시간 160 53.3%
2∼3시간 50 16.7%

<표 1> 표본의 인구통계학  특성

개념 내  용 선행연구

자기
표출

조작적
정의

자기 자신의 정보를 언어로 전달하거나, 자신이 느끼는 감정을 있는 그대로 솔직
하게 털어놓아 다른 사람이 자신을 알도록 하는 과정

Kimmerle and 
Cress(2008)
마은정 
외(2013)

측정
항목

나는 소셜 미디어 업데이트나 글 작성을 자주하는 편이다
나는 나의 자신을 소셜 미디어에 올리는 것을 즐긴다.
나는 소셜 미디어에 통해 나의 정보와 가치를 알릴 수 있어서 좋다
나는 소셜 미디어에 나의 감정이나 생각을 표현하는 편이다
나는 소셜 미디어 사용을 통해 내가 원하는 사람들에게 감정이나 생각이 잘 전달
된다고 생각한다.

유대
관계

조작적
정의

오프라인 상의 지인이 온라인상의 지인으로 재구성 되면서 오프라인 상에서 다양
한 경험이 오프라인으로 전이되는 정도

Kimmerle and  
Cress (2008)측정

항목

나는 소셜 미디어 친구들에게 친 감을 갖고 있다
나는 소셜 미디어 친구들과 자주 연락한다.
나는 소셜 미디어 친구들이 중요하다고 생각한다.
소셜 미디어 친구들은 나와 비슷하게 행동한다.
소셜 미디어 친구들이 좋아하는 것들은 나도 줗아한다.

맥락성

조작적
정의

관계의 깊이와 넓이의 정도

Ebner and 
Schiefner (2008)측정

항목

나는 소셜 미디어에 통해서 알게 된 사람이 많다
나는 소셜 미디어 친구들과 대부분 친하다
나는 온라인 친구들과 자주 소셜 미디어를 통해서 연락한다.

지각된 
사용편
리성

조작적
정의

서비스 우월성의 정도에 대한 신념 또는 태도
Zeithaml, 
Parasuraman
and Malhotra 
(2000)

측정
항목

내가 즐겨 사용하는 소셜 미디어의 화면구성은 알아보기 쉽다
내가 즐겨 사용하는 소셜 미디어의 고객서비스는 언제, 어디서나 쉽고, 편리하게 
접속할 수 있다
내가 즐겨 사용하는 소셜 미디어의 메뉴 조작은 용이하다

<표 2> 연구변수의 조작  정의, 측정항목  선행연구
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4.3 신뢰성 및 타당성 분석

설문지의 초기에 설정된 측정항목에 자기표

출 (a2) 문항 “나는 나의 사진을 소셜 미디어에 

올리는 것을 즐긴다,” 유대관계 (b1) 문항 “나

는 소셜 미디어 친구들에게 친 감을 갖고 있

다,” 유대관계 (b2) 문항 “나는 소셜 미디어 친

구들과 자주 연락한다,” 지각된 서비스 품질 

(d4) 문항 “내가 즐겨 사용하는 소셜 미디어에

서는 기술적인 문제(다운, 오류 등)가 거의 발

생하지 않는다,” 지속적 이용의도 (f4) 문항 “다

른 소셜 미디어를 이용하지 않고 현재 소셜 미

디어만 이용할 것이다,” 신뢰 (g2) 문항 “소셜 

미디어에 나와 있는 구전 정보의 내용은 공정

하다고 생각한다”의 항목은 신뢰도에 문제가 

있어서 제거하였다. 제거후 다시 크론바하 알파

계수를 살펴보면, 알파 값들이 각각 0.755, 

0.761, 0.847, 0.731, 0.766, 0.713, 0.704 이므

로 사용된 변수들은 신뢰성이 있다고 판단된다. 

<표 3> 표본의 타당성 검증 결과

요인
성분

1 2 3 4 5 6 7

맥락성

c1 .889 .035 .071 .099 .020 .072 .052
c2 .841 .106 .074 .187 .037 -.022 -.033
c3 .841 .048 .049 .049 .040 .141 .044

자기표출

a1 .099 .651 .086 -.085 -.034 -.009 .520
a3 .068 .709 .069 -.007 -.026 -.048 .220
a4 .077 .779 .070 -.099 -.091 .022 .011
a5 -.008 .734 .178 .154 -.047 .004 .081

유대관계

b3 .195 .101 .792 .069 -.017 -.028 .120
b4 .083 .066 .801 -.007 -.080 -.016 .026
b5 -.077 180 .823 .027 .005 -.038 .071

지속적이
용의도

f1 .183 -.144 -.016 .774 .204 .163 .017
f2 .107 .080 .120 .805 .085 .112 -.005
f3 .079 .037 -.018 .742 .284 .175 .062

구전

h1 .026 -.081 -.055 .134 .771 .029 .124
h2 .086 -.113 -.019 .130 .780 .126 -.076
h3 -.025 .014 -.017 .229 .716 .211 -.085

지각된 사
용편리성

d1 .039 -.008 -.077 .208 .292 .780 -.008
d2 .020 .010 -.156 .208 .268 .682 .038
d3 .136 -.025 .100 .061 -.069 .825 -.028

신뢰
g1 .026 .136 .074 .032 .050 -.057 .865
g3 .008 .229 .110 .049 -.063 .060 .807

고유값 2.358 2.253 2.084 2.072 2.034 1.923 1.785

분산비% 11.22 10.72
8 9.923 9.868 9.686 9.159 8.499

누적% 11.22 21.95 31.87 41.74 51.43 60.59 69.09
KMO .775

개념 내  용 선행연구

내가 즐겨 사용하는 소셜 미디어에서는 기술적인문제(다운, 오류등)가 거의 발생
하지 않는다.

지속적 
이용
의도

조작적
정의

이용자가 특정 시스템을 처음 시도해 본 이후에 지속적으로 그 시스템을 이용할 
의도

Bhattacherjee
(2001), 
L o′pez-Nicol a′
s et al.(2009),
Schierz et al. 
(2010)
Verkasalo et al. 
(2010)

측정
항목

현재 사용하고 있는 소셜 미디어를 계속 이용할 것이다
현재 사용하고 있는 소셜 미디어를 이용하여 사람들과의 관계를 유지할 것이다
현재 이용하고 있는 소셜 미디어의 이용 빈도를 늘려갈 것이다
다른 소셜 미디어를 이용하지 않고 현재 소셜미디어만 이용할 것이다

신뢰

조작적
정의

상호믿음을 기반으로 사회적 교환관계를 형성
Wathen and
 Burkell (2002)
문종범외(2012)측정

항목

소셜 미디어에 나와 있는 구전 정보의 내용은 믿을 만하다고 생각한다.
소셜 미디어에 나와 있는 구전 정보의 내용은 공정하다고 생각한다.
소셜 미디어에 나와 있는 구전 정보에 내용은 정직하다고 생각한다.

 구전

조작적
정의

이용자가 소셜 미디어에 있어 제품후기, 제품평가 및 기타 SNS 상의 정보를 다른 
사람에게 전달 및 추천의도

Keller(1993) 
Zeithaml et al. 
(1996)
Babin et al. 
(2005)
이상호(2013)

측정
항목

나는 내가 사용하는 소셜 미디어 대해 긍정적으로 구전을 할 것이다
나는 내 친구 또는 지인들에게 내가 사용하는 소셜 미디어를 추천할 것이다
내 친구 또는 지인들이 소셜 미디어 이용하고자 한다면, 내가 주로 사용하는 소셜 
미디어를 추천할 것이다
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요인 항목 Estimate S.E C.R P

자기표출

자기표출(a1) 1.964 0.211 9.302 ***
자기표출(a3) 1.243 0.152 8.165 ***
자기표출(a4) 0.878 0.116 7.571 ***
자기표출(a5) 1.000

유대관계

유대관계(b3) 1.038 0.108 9.651 ***
유대관계(b4) 0.761 0.082 9.307 ***
유대관계(b5) 1.000

맥락성

맥락성(c1) 1.374 0.102 13.447 ***
맥락성(c2) 1.248 0.096 13.054 ***
맥락성(c3) 1.000

지각된 

사용편리성

지각된 사용편리성(d1) 1.915 0.234 8.171 ***
지각된 사용편리성(d2) 1.384 0.173 7.995 ***
지각된 사용편리성(d3) 1.000

지속적 

이용의도

지속적 이용의도(f1) 1.112 0.101 10.963 ***
지속적 이용의도(f2) 0.782 0.079 9.846 ***
지속적 이용의도(f3) 1.000

신뢰
신뢰(g1) 0.848 0.099 8.586 ***
신뢰(g3) 1.000

구전

구전(h1) 0.802 0.099 8.104 ***
구전(h2) 0.886 0.098 9.076 ***
구전(h3) 1.000

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

<표 4> 2차 확인  요인분석 검증

  

타당성 분석을 위하여 상관관계를 분석한 결

과, 크게 문제가 없는 것으로 나타났다(부록 참

조). 또한 추가적으로 요인분석을 시행하였다. 

요인분석 시 요인추출법으로는 주성분추출법

을 사용하였고, 요인들이 독립성을 유지하도록 

직각으로 회전하는 방법인 베리맥스를 이용하

였다. 요인수의 결정 방식의 고유 값을 기준으

로 결정하는 방법에 따라서 고유 값이 1이상인 

요인을 모두 선정하였다. <표 3>은 탐색적 요

인분석 결과이다. 

<표 4>는 확인적 요인분석 결과 추정치로서 

각 단위들 간의 관계분석 결과를 보여주고 있

다.  한편 연구모형의 확인적 요인분석의 적합

도 지수를 살펴보면, x²/df = 1.432 으로써 3이

하로 나왔고, GFI는 0.929, RMR는 0.022, 

AGFI는 0.902, CFI는 0.963, NFI는 0.890, TLI

는 0.954 으로 나타났고, 

RMSEA = 0.038 으로 0.1이하로 수용범위가 

대체적으로 기준치를 만족하여 적합한 것으로 

나타났다(<표 5> 참조). 

모형 x²/df GFI AGFI NFI CFI TLI RMR RMSEA

결과값 1.432 0.929 0.902 0.890 0.963, 0.954 0.022 0.038 
기준값 1≤ . 3≥ ≥0.9 ≥0.8 ≥0.9 ≥0.9 ≥0.9 ≤ 0.08 ≤ 0.08

<표 5> 모형 합도(확인요인분석 결과)
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4.4 가설검증

가설 검증 결과는 <표 5>에 자세히 기술했

다. 구체적으로 가설 1, 7, 10은 기각이 되었으

며 나머지 가설들은 모두 채택되었다. 본 연구

모형에 대한 적합도 지표를 살펴보면 x²/df = 

2.795 으로써 3이하로 나왔고, GFI는 0.855, 

RMR는 0.047, AGFI는 0.815, CFI는 0.834, 

NFI는 0.767, TLI는 0.809 으로 나타났고, 

RMSEA = 0.077 으로 0.1이하로 수용범위가 

대체적으로 기준치를 만족하여 적합한 것으로 

나타났다. 

연구결과를 정리하면, 심리적 특성 변수인 

유대관계와 맥락성 그리고 지각된 서비스 품질

은 지속적인 이용의도에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 판명되었다(가설 2, 3, 4지지). 이러

한 연구결과는 유대관계와 관계의 질에 SNS가 

매우 효과적인 역할을 하고 있다는 것이다. 또

한 지속적 이용의도는 SNS구전에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 그런데 자기표출

은 지속적 이용의도에 영향을 미치지 않은 것

으로 밝혀졌다(가설 1 기각). 이 결과는 마은정 

외(2013) 연구와 어느 정도 일치하는 것으로 이

해할 수 있다. 이 연구에 의하면 이미지개선을 

위한 자기표현이 지속적 이용의도에 영향을 미

치지 않는 것으로 밝혀졌는데 본 연구 역시 이

러한 점을 확인하였다. 이는 아마도 소비자들이 

사용할 수 있는 많은 SNS가 존재하기 때문이

라고 유추 할 수 있다. 즉, 사용하고 있는 SNS

의 수 혹은 주사용SNS등에 따라 아마 다양하

게 결과가 나올 수 있을 것으로 생각된다. 

한편 이용자의 심리적 특성 변수인 자기표출, 

유대관계, 지각된 사용편리성 역시 신뢰에 영향

을 미치는 것으로 나타났다(가설 5, 6 지지). 그

러나 맥락성은 신뢰에 영향을 미치지 않은 것

으로 나타났다(가설7 기각). 이는 Mallet et 

al.(2009)의 연구와는 다른 결과인데 이는 아마 

SNS는 관계의 깊이와 넓이를 풍부하게 하는 

것은 아닐 수도 있는 것으로 생각해 볼 수 있다. 

예컨대, 카카오톡이나 밴드에 자신이 원치않은 

관계에서도 가입이 되거나 어쩔 수 없이 임시

적으로 사용해야하는 할 경우도 있기 때문이다. 

이는 향후 면 한 분석이 필요하다. 

신뢰는 구전에 긍정적 영향을 준다고 예상하

가설 경로 계수값 표 오차 C.R. P값 결과

H1 자기표출 → 지속적 이용의도 -0.072 0.068 -1.055 0.291 기각

H2 유대관계 → 지속적 이용의도 0.127 0.052 2.437 0.015 채택

H3 맥락성 → 지속적 이용의도 0.146 0.045 3.263 0.001 채택

H4 지각된 사용 편리성→지속적 이용의도 1.872 0.332 5.637 *** 채택

H5 자기표출 → 신뢰 0.951 0.126 7.556 *** 채택

H6 유대관계 → 신뢰 0.139 0.059 2.378 0.017 채택

H7 맥락성 → 신뢰 -0.012 0.049 -0.252 0.801 기각

H8 지각된 사용 편리성 → 신뢰 0.258 0.126 2.050 0.04 채택

H9 지속적 이용의도 → 구전 0.684 0.098 6.970 *** 채택

H10 신뢰 → 구전 -0.169 0.063 -2.683 0.007 기각

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

<표 6> 연구모형의 경로분석 결과
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였는데 반대의 결과가 나타났다. 즉, 정(+)의 관

계를 유추하였는데 반대인 부(-)의 관계가 나와 

가설을 기각하였다. 이는 아마도 내용에 대한 

신뢰를 한다고 바로 구전을 하는 것이 아니라

는 것을 예측해 볼 수 있거나 신뢰와 구전사이

에 매개하거나 조절하는 또 다른 매커니즘이 

존재한다는 것을 유추할 수 있을 것이다. 또한 

부가적으로 설명할 수 있는 것이 주재훈(2014)

의 연구에서 논의된바와 같이 신뢰의 차원을 

좀더 명확히 적용할 필요성도 있다. 가령, SNS

에서는 신뢰가 전통적인 신뢰(강력한 연대)가 

아니라 약한 신뢰를 통해 형성되고 널리 통용

될 수도 있을 것이다. 본 연구에서 적용한 신뢰

는 이러한 강약의 신뢰와 속성(빠르게 형성되

는)에 대해 분석을 하지 않았기 때문에 가설과 

반대되는 결과가 나올 수 있을 것으로 생각된다. 

(지지    , 기각    )
* p< 0.05, ** p< 0.01, *** p< 0.001

<그림 2> 모형에 한 검증 결과

Ⅴ. 연구결과 및 향후 연구과제 

본 연구는 SNS 특성변수들이 SNS에서의 구

전에 영향을 미치는가를 살펴보기 위해 결정변

수 요인으로 이용자 측면의 변수로 자기표출, 

유대관계, 맥락성, 지각된 사용편리성을 그리고 

관계측면에서 지속적 이용의도, 신뢰를 중심으

로 연구하였다. 본 연구의 주요 결과 및 시사점

은 다음과 같다.

SNS에서 구전에는 지속적 이용의도가 높은 

사람은 적극적인 구전을 하는 반면 그 내용에

서는 신뢰를 하지 않는 것으로 보인다. 즉 신뢰

는 SNS상의 구전에 영향을 미치지 않는다고 

판명되었다. 본 연구 결과는 이전의 연구와는 

약간의 상이하거나 흥미로운 사실을 제시한다

고 하겠다. 즉, 이러한 측면은 다양하게 해석할 

수 있는데 사람들을 신뢰한다는 것과 적극적인 

구전활동이 직결되는 관계를 의미하지 않는다

는 것을 알 수 있다. 또한 다르게 추측할 수 있

는 것은 구전에는 다양한 활동이 있는데 이러

한 구전을 종합하여 판단 및 의사결정을 하는 

것이지 단순한 SNS자체의 구전정보만으로 판

단 및 의사결정을 하지 않는다는 것을 예상해 

볼 수 있다. 즉 주요한 의사결정은 자기스스로 

하는 것이지 구전정보만 신뢰하지 않는다는 것

으로도 해석할 수 있겠다. 또한 최근에 대두되

고 있는 속성신뢰 등으로 보다 면 한 신뢰에 

대한 추가적인 매커니즘을 통한 SNS상에 있어

서 구전관계에 대한 추가 연구가 필요할 것이다. 

본 연구는 기존 정보시스템분야에서 미비한 

구전을 감정적인 요인의 지속적인 이용동기 그

리고 감성적인 요인의 지속적인 이용의도를 도입

하여 통합적으로 분석하였다는 데 의의가 있다.

한편 SNS에 있어서 유대관계와 맥락성, 지

각된 사용편리성에 지속적 사용의도가 매개하

여 구전에 영향을 미치지만 신뢰는 자기표출과 

유대관계 신뢰에만 영향을 주는 것임이 밝혀졌

다.  SNS 사용자의 지속적 이용의도가 있다는 
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것은 적극적인 구전을 통해 SNS를 활용한 마

케팅 활동의 구매까지 이르게 할 가능성이 크

다는 것을 알 수 있다.

추가적으로 본 연구의 일부 경로가 음의 값

으로 갖는 것으로 판별되었다. 우선 자기표출의 

경우 지속적 이용의도에는 통계적으로는 유의

하지 않았지만 온라인(모바일)상에서 어쩌면 

사람들이 자기를 과대표출 혹은 과소 표출을 

하고 있지 않은가 생각해볼 수 있다. 면대면이 

아니기 때문에 자기와 다른 또 다른 자기를 표

출하는 것이 아닌가 생각할 수 있다. 특히 신뢰

와 관련해서는 음의 경로가 유의적으로 일부 

파악되었는데 이는 신뢰의 차원을 보다구전되

는 정보의 경우에는 오히려 소비자가 믿지 않

을 수도 있는 것으로 생각해 볼수 있다. 예컨대 

블로거등 난무하는 SNS상의 제품 추천 정보 

등은 광고와 같은 맥락으로 소비자들이 생각하

고 있을 수도 있는 것이다. 

본 연구는 SNS를 이용하여 커뮤니케이션을 

하는 기업에게 많은 실무적인 시사점을 제공해

준다. 많은 기업들이 저비용으로도 상당한 효과

를 제시하는 커뮤니케이션 수단으로 SNS구전 

전략 수립을 하는데 SNS에 집중하여 모든 구

전을 활동을 몰아가기 보다는 통합적인 마케팅

시스템을 구축하여 구전전략을 체계적으로 수

립해야 한다는 것이다. 지속적인 이용의도는 결

국 소비자들의 구전에 영향을 미치므로 소비자

들이 SNS를 지속적으로 이용하는 그룹을 통한 

의견선도자를 통한 전략이 필요하다고 하겠다. 

소비자들은 의사소통을 내리는 데 있어 구전

효과에 영향을 받고 있다. 먼저 적은 비용으로 

묶는 SNS를 통한 구전전략은 사람의 관심사와 

지인관계를 기반으로 연결시킨 후 자연스럽게 

기타의 구전을 통합적으로 관리하는 시스템의 

필요성을 느끼게 된다. 단순한 신뢰는 SNS에 

영향을 미치지 않기 때문이다. 그러므로 SNS에

서 지속의도를 갖는 사용자를 통해 서비스를 

설계해야 할 것이다. 왜냐하면 SNS는 상품과 

서비스에 대한 신뢰도가 높은 마케팅채널이 될 

수 있기 때문이다. 

본 연구의 한계점과 향후 연구방향은 다음과 

같다. 

첫째, 본 연구의 표본은 성별에 있어서 여자

(64%)가 남자(36%)에 비해 큰 비중을 차지한

다. 그리고 응답자가 SNS에 익숙한 20대 대학

생‧대학원생이었으므로 이를 중심으로 연구의 

결과를 해석하는 과정에서 일반화하는 문제가 

있다. 즉, 학생표본으로만 결과를 도출하였기 

때문에 본 연구결과를 일반화시키기에는 문제

가 있을 수 있다. 즉, 스마트 디바이스의 사용자

연령대가 매우 다양해지고 있으므로 좀 더 다

양한 연령대와 성별을 대상으로 조사할 필요가 

있다. 

둘째, 본 연구에서는 SNS 구전효과에 영향

을 미치는 요인들 유대관계, 지각된 서비스 품

질, 정보성 등의 변수를 선정하여 모형을 구성

하였다. 즉, 본 연구는 주로 심리적인 변수를 도

입하였지만 물리적인 특성에 대한 심도 깊은 

연구가 필요하리라 기대된다. 특히 기존의 인터

넷에 비해 좀 더 폐쇄성을 가지고 있는 모바일

에서의 특성을 구조적으로 접근하는 연구가 필

요하다 하겠다. 

셋째, 본 연구의 분석 대상은 아니였지만 아

마 신뢰와 지속적인 사용의도와의 관계분석은 

매우 의미있는 관계가 있을 것으로 생각된다. 

이는 추후 정교한 연구설계와 분석을 통해 밝
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혀내야할 사항으로 생각된다.   

넷째, 구전의도와 지속적인 사용의도와의 엄

한 개념적 조작이 필요하다 본 연구에서는 

통계적으로는 구전의도와 지속적인 사용의도

가 구별이 되나 보다 더 면 한 조작적 정의가 

요구된다.  

마지막으로 본 연구에서는 측정한 지각된 이

용용이성은 지각된 제품 품질이라는 측면과 에 

매우 유사하다. 그러므로 향후 연구에서 지각된 

이용 용이성을 보다 확대하여 지각된 서비스 

품질로 관계를 규명하는 것도 필요하다. 즉, 정

보 품질, 시스템 품질, 컨텐츠 품질, 사회적 품

질, 감정적 품질 등의 다양한 차원을 적용하여 

분석하는 것이 반드시 필요하다 하겠다. 
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<Abstract>

The Effect of Social Network Services Determinants on 
Word Of Mouth

Wei, Hua․Kim, Kyungmin

Social Network Service (SNS) has been played an important role in the life with the expansion of the 

modern technology in the cellular communication. More knowledge and understanding should be 

inevitable even if companies have taken advantage of SNS through word of mouth as one of the new 

paradigm.

In most cases the crucial benefit or peculiarity of SNS has been overlooked because only general 

aspects of SNS have been applied in the online situation. As a result of this, same paradigm has been 

considered in reality as SNS was just used one of the marketing tools. However, essential aspects of SNS 

were investigated to see the relation of usage intention and word of mouth in this study.

The hypothesis of the effect of continuous intention of the usage, trust and word of mouth was made 

and reviewed statistically. The statistical analysis showed there was significant among relationship, 

context, perceived service quality and continuous intention of the usage. In addition to that, 

self-expression, relationship, perceived service quality and trust were significant. Finally the continuous 

intention of the usage and word of mouth was significant as well. 

Based on this study, SNS provided by the companies could be effective to the customers in terms of 

word of mouth while different trend was shown in terms of trust.

Keywords: SNS, WOM, trust, Intention of Usage
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