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Abstract

Investments in information and communication technologies (ICT) around the world have grown at an 

enormous rate over the past two decades, which reflects a new emphasis on consumer mobile devices. 

A social network service (SNS) is an online service that aims to build social relations among people who 

share interests and activities. The role of SNS is enormous for communicating ideas and opinions among 

social participants. The use of SNS has recently become one of the most popular social activities worldwide.  

This research investigated relation between personal characteristics, social characteristics and user 

satisfaction on SNS then, analyzed how these factors affecting continuance usage intention on SNS users. 

The conclusion is summarized as below.

The study results show that informativeness, pleasure, innovativeness, relationship and empathy of SNS 

are having positive impact to some degree on the user satisfaction. Further, the user satisfaction of SNS 

users and quality of life have a positive impact on the continuance usage intention of SNS users.  

This results show that various SNS qualities are necessary to actively explore and obtain further 

information that users intend to find, while they are insufficient in function to provide the information other 

users require or exchange information with other users through the SNS.  
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1. 서  론

정보기술의 발달로 속하게 확산되고 있는 소

셜 네트워크 서비스(SNS : Social Network Ser-

vice)는 개인 간의 의사소통을 지원하는 웹 기반의 

애 리 이션 서비스로 정보 달  가공의 기능

을 가지고 있어 기존의 통신수단보다 속도와 

향력이 매우 크다고 할 수 있다[Han and Kim, 

2013]. 최근에는 스마트폰과 같은 모바일 기기를 

이용한 웹서비스로 그 역이 확 되고 있다. SNS 

사용의 확산은 기존 SNS 업체에게는 서비스 역을 

확장하게 하고, 후발 SNS 서비스 기업은 SNS 서

비스 사용자를 유인하기 해 쇼핑, 게임 등을 연

계하여 제공하는 등 다양하게 발 해 가고 있다. 

SNS는 사회 연결망을 통하여 각자의 심이

나 의견  경험 등을 다양한 형태의 정보로 교

환 할 수 있도록 지원하는 사회 연결망 서비스를 

말한다[Kim et al., 2012]. SNS 사용의 확산은 기

존 SNS 제공업체에게는 서비스 역을 확장하

게 하고, 후발 SNS 기업은 SNS 사용자를 유도

하기 해 쇼핑, 게임 등을 연계하여 제공하는 

등 다양하게 발 해 가고 있다. 

최근에는 기업들이 SNS에서 수집한 정보를 

빅데이터를 이용해 마 이나 기업 략 수립 

등에 활용하고 있다. 기업이 SNS를 홍보의 수단

으로 활용하는 것은 텔 비 , 신문, 라디오, 잡

지 등 기존의 미디어와는 다른 새로운 미디어를 

홍보의 수단으로 이용함으로써 참신한 이미지를 

주는 효과가 있다. 신규 고객층에게 새로운 근

방법으로 친숙하게 다가가기에는 SNS와 같은 

새로운 커뮤니 이션 채 을 통한 홍보가 효과

일 수 있을 것이다.

SNS 시장에 한 심이 높아지면서 많은 연

구자들은 주로 SNS의 충성도, 구 효과, 만족 등

에 주된 심을 가지고 연구가 진행되었다[Han 

et al., 2013; Wang and Li, 2015]. 그러나, 최근 

SNS 시장 상황은 SNS를 이미 사용하고 있는 

SNS 이용자 유치에 많은 경쟁이 발생하고 있는 

실정이며, SNS 특성과 품질  사용자 만족과 재

사용, 지속  사용 의도에 한 연구의 필요성이 

크게 두 되고 있다. 

이러한 상황에서 SNS의 지속 인 사용과 발

을 해 SNS의 특성과 사용자의 만족  지속

 사용을 분석하는 연구는 매우 요하다. 왜냐

하면, 사용자들이 SNS를 사용하는데 있어 불필

요한 요소에 한 시간과 노력, 투자 등을 이

기 하여 사용자들이 요하게 인식하는 만족 

요인을 악하는 것은 기업 자원을 효과 으로 

배분할 수 있기 때문이다. 

SNS 특성 변수에 한 연구를 통하여 SNS 

사용자의 만족도 향상 방안을 제시한 연구는 아직 

미미한 실정이다. 따라서 재의 SNS 시장 환경

에서 SNS 사용자가 재 사용하고 있는 SNS의 

어떤 특성 요인이 사용자의 만족과 신뢰, 태도 

 지속  이용의도에 향을 주는지에 한 연

구가 요하고 실히 필요한 시 이다.  

본 연구의 목 은 다음과 같다. 첫째, 문헌연구

를 통하여 SNS의 특성 요인을 찾아내고 SNS 특

성요인이 사용자 만족도에 어떠한 향을 미치는

지를 악한다. 둘째, 생활 공유형 SNS 사용자를 

상으로 설문조사를 실시하여 자료를 수집하고, 

SNS 사용자 만족도와 삶의 질은 사용자의 지속

 사용의도에 어떤 향을 미치는지를 실증 으

로 분석한다. 셋째, SNS 제공 기업에는 사용자의 

지속 사용을 한 유도 방안을 도출하여 새로운 

비즈니스 모델을 찾아내고, 기업의 마  략 

수립에 필요한 시사 을 제시하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 SNS 사용 특성에 한 선행연구

최근 들어 SNS 연구들을 살펴보면 개인  특성, 

서비스 특성, 사회  특성에 한 학문  연구가 
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학계와 업계에서 활발히 이루어지고 있다. 이러한 

SNS에 한 연구들을 살펴보면 다음과 같다. 

Joo[2014]은 SNS에서 지식공유에 한 속성

신뢰의 매개효과에 해 연구하 다. SNS 사용

자의 개인  특성(명성, 이타심), 서비스 특성(사

회 실재감, 사용용이성, 서비스유용성)이 속성

신뢰와 지식공유에 미치는 향을 연구하 다. 

연구결과 명성을 히 여기거나 평 받기를 좋

아하는 사용자일수록 SNS에서 잘 교류하며 속

성신뢰를 기반으로 지식을 잘 공유하는 것으로 

나타났으며, 서비스특성인 사회  실재감, 서비

스유용성과 지식공유 간에 속성신뢰의 매개효과

가 높은 것으로 나타났다.

학교육의 SNS 사용에 있어 지각된 즐거움은 

학생의 SNS 사용 태도에 향을 미치며, 지각

된 즐거움은 신의지와 애착동기로부터 향을 

받는 것으로 나타났다. SNS가 학수업에 활용되

기 해서는 학생들의 신의지와 애착동기를 고

려한 교수법 설계가 필요하다는 것을 알 수 있었

다. 한, SNS를 활용한 수업 설계 시 학생들의 

즐거움과 태도를 정 인 방향으로 이끌어낼 수 

있는 략을 수립할 필요가 있다[Jung, 2015].

Gwag[2013]은 외식기업의 SNS 특성이 기술

수용태도와 정보신뢰를 심으로 행동의도에 미

치는 향에 해 연구하 다. 연구결과 SNS의 

특성(정보제공성, 정보최신성, 정보생동성, 정보

간결성, 정보유희성)  정보에 한 제공성, 생

동성, 간결성, 유희성은 지각된 유용성에 향을 

미치며, 정보에 한 제공성, 간결성, 유희성은 

사용 용이성에 향을 미치지만, 정보 최신성과 

생동성은 향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

한 지각된 유용성이 정보신뢰에 향을 미치

고, 정보신뢰는 행동의도에 정 인 향을 미

치는 것으로 나타났다.

Park et al.[2014]는 행정기 의 SNS에 한 

지각된 가치의 선행 요인인 혜택(지각된 유용성, 

지각된 즐거움, 지각된 서비스)과 희생(기술습득 

노력, 보안 험)이 지각된 가치와 SNS 사용의도

에 미치는 향을 연구하 다, 연구결과, 지각된 

혜택요인  지각된 즐거움이 지각된 가치에 가

장 높은 향을 주는 것으로 나타났다. 

계강화는 SNS의 기본이 되는 인간 계를 

어떻게 구성하느냐에 달려있다. 가상의 커뮤니티 

공간에서 이용자가 다른 이용자들과의 계형성

에 한 믿음이 강할수록 SNS를 통하여 얻는 가

치를 높게 인식한다. 따라서 계강화는 인맥형

성을 요시하는 SNS에서 요한 변수로 작용

하며, 계강화가 높을수록 다른 이용자와의 교

류가 자주 일어나 SNS에 한 이용이 지속 으

로 이어지게 될 것으로 본다.

Cha et al.[2014]는 SNS의 환경이 학생의 무

형식 학습에 미치는 향에 한 연구에서 SNS 

사용과 참여가 일상생활화 된 학생들에게 SNS 

내에서 타인과의 계, 정보와 미디어의 생성과 

제작, 공유, 확산 등의 활동은 보편화되었으며 그

들의 문화와 가치, 신뢰, 생각과 의 수용은 

SNS를 통해 더 계가 강화되고 활발해지고 있

는 것으로 나타났다. 

Goo[2012]는 ‘온라인 정체성 이론’을 바탕으로 

개인의 신성과 SNS의 사회  규범이 SNS의 

이용 동기와 성과에 미치는 향에 해 연구하

는데, 연구결과 SNS 사용의 심에는 온라인 

정체성에 한 표 욕구가 존재하고, 이런 요인

이 SNS 지식공유에 있어 요한 역할을 하는 것

으로 나타났다. 

새로운 기술을 시도하려는 개인의 의지는 온

라인정체성 표  욕구에 강력한 동기부여가 되

며, SNS안에서 자신의 이미지를 형성하고 네트

워크를 유지하기 해서는 사회  규범이 요

한 향을 미친다. 한 온라인 정체성 표  욕

구는 지식공유의 즐거움과 SNS의 이용에 정

인 향을 미친다고 하 다.
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사회  동질성은 사회집단에 있어서 개개인의 

치를 의미하는 것으로 강한 사회  동질성은 

자신의 목표를 설정하는데 있어 요한 변수임

이 밝 졌고, 낮은 자 심을 가진 사람들이 자아

를 형성하는데 도움을 주고 낮은 목표를 설정하

는 것을 피하는데 도움을 주는 것으로 나타났다

[Lee et al., 2013]. 따라서 SNS의 이용에 있어도 

사회  동질성이 SNS의 지속이용에 향을  

수 있다는 것을 의미한다.

Choi and Lee[2013]의 연구에서 SNS에서의 

지식공유의 동기를 자아표  동기, 계  동기, 

오락  동기, 이타  동기, 정보탐색 동기로 구분

하여 이러한 동기요인이 즐거움, 계증진, 개인

지식의 창출, 집단지식의 지식공유의 결과요인

에 어떠한 향을 나타내는지를 검토하 다. 연

구결과, 계  동기, 이타  동기, 정보탐색 동

기는 SNS에서의 지식공유에 정 인 향을 

미치며, 이는 개인의 즐거움과 SNS 내 계증

진, SNS 사용을 통한 개인지식의 창출과 집단지

식에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다.

신뢰는 정치, 경제, 마 , 경 , 사회과학 등 

다양한 분야에서 연구자의 심에 따라 다양하

게 연구되어 왔다. 신뢰는 사  의미로는 굳게 

믿고 의지함이며, Cook and Toby[1980]은 상

방이 선의를 가지고 있으며, 선의를 수행할 수 

있는 역량을 가지고 있다고 확신하는 정도라고 

정의하 다.

Lee[2007]은 온라인 커뮤니티 회원들의 콘텐

츠에 한 신뢰를 다른 회원이 제공하는 정보나 

지식이 제공자와 수용자 모두에게 이익을 주며, 

최신이며 명확하다고 믿는 정도라고 정의하 다. 

Park et al.[2012]은 SNS 품질에 한 신뢰를 

SNS를 믿고 의지할 수 있는지를 사용자가 인지

하는 정도로 정의하 다. 

Lee[2012]는 Web 2.0환경에서 온라인 정

보 속성에 한 연구에서 신뢰를 온라인 정

보를 한 후의 재이용 는 타인에게 정 인 

의사 달을 가능하게 하는 요인이라고 정의하

다. SNS는 인터넷이라는 사이버 공간상에서 가

강 강력한 향력을 미치는 온라인 네트워크 

계망이며, 신뢰는 이러한 계망의 가장 요한 

요소이며 구성원들에 한 신뢰가 강력한 SNS 

일수록 사이트 운 은 더욱 활발해 질 것이다.

만족이란 기업이 제공하는 제품이나 서비스가 

사용하는 사용자의 기 치와 련하여 지각되어 

나타나는 즐거움이나 실망감의 정도로써, 만족

은 이러한 지각된 성과와 사용자 기 치간의 차

이에 의해 결정된다[Lee, 2011]. 

Han[2013]은 호텔기업의 SNS 특성이 사용자 

만족과, 태도, 구매의도에 미치는 계를 실증 분

석하 다. 분석결과 호텔기업 SNS의 특성  정

보성, 오락성, 개별성, 상호작용은 호텔 SNS에 

한 태도와 만족에 유의한 향을 미치는 것으로 

나타났으며, 호텔 SNS에 한 태도와 만족은 호

텔 구매의도에 향을 미치는 것으로 나타났다.

2.2 사용자 만족도와 삶의 질  지속  사용

의도에 한 기존연구 

Oliver[1980]의 연구에서 사용자의 만족이 지

속 인 사용의도와 같은 미래의 잠재  행동의도

에 직 으로 정 인 향을 미친다는 연구 

결과를 발표하 다. DeLone and McLean[1992]

은 정보시스템 연구에서 이용자 만족도는 실제 

시스템의 성능이나 효과성과 같은 정보시스템의 

성공에 한 체변수로 사용되어 왔으며, 정보

시스템의 성과를 측정하는 여러 연구에서 사용자 

만족을 유용한 평가척도로 인식하고 있다고 주장

하 다[Choi, 2013; Han et al., 2013]. 

Ruyter et al.[2000]에 의하면 고객들은 실제 

서비스의 달을 기 와 비교하여 불일치의 수

을 고려하며, 기 서비스에 한 만족이 반  
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만족에 향을 미친다고 보고하 다. Dabholkar 

and Overby[2005]의 연구에 의하면 고객만족은 

감정 , 정서 , 인지  반응을 모두 포함하지만, 

부분의 연구에서는 감정 이고 정서 인 척도

로 인정하고 있다고 주장하 다. 정보시스템 분야

에서 Bhattacherjee[2001]와 Han and Kim[2013]

은 온라인 뱅킹의 사용자 만족도에 한 연구에

서 사용자 만족이 지속 인 사용의도에 정

인 향을 미친다는 연구 결과를 발표하 다.  

한편 삶의 질에 한 기존연구[Johnson, 1988]를 

살펴보면 객  측면을 강조하는 개념, 주  

측면을 강조하는 개념, 양자를 동시에 강조하는 

 등으로 분류하 다. 삶의 질은 정서 상태, 자아

존 감, 사회생활, 가족 계, 건강과 활력, 경제활

동 등 6개의 하 요인으로 구성되는 것으로 조사되

었다[Padila et al., 1985]. 기존의 연구에서는 SNS 

품질이 사용자의 만족도에 향을 미치고, 사용만

족도가 높으면 삶의 질이 향상되며[Han et al., 

2013], SNS를 지속 으로 사용하게 된다는 연구 

결과를 발표하 다[Suh and Shin, 2012].  

Chu amd Kim[2011]은 기  일치 이론에 합리

 행  이론을 이용하여 SNS의 지속  사용의

도에 한 연구를 진행하 다. 연구결과 기  일

치 이론에서 요하게 생각되었던 유용성과 만족

이 SNS의 지속  사용의도에 향을 주는 것으

로 나타났다. Yoon and Rolland[2015]는 IS 성공

모형과 기술수용이론을 기 로 SNS의 지속  사

용의도에 하여 연구하 다. 연구결과 사용자 

만족은 지속  이용의도에 유의한 향을 미치는 

것으로 나타났으며, 지속  이용의도는 실제 SNS

의 지속사용으로 이어지는 것을 확인하 다.

Hsu and Lu[2004]에 의하면 지속사용은 사용

자들이 업무를 보다 신속하고 효율 으로 수행

할 수 있도록 지원하며, 실질 인 비즈니스 가치

를 창출할 수 있도록 하는 것이라고 하 다. 

한 지속사용은 기술의 기능이 사용자에 의해 해

석되고 수용 된다는 의미로 기술의 특정기능 

심  을 특징으로 하고 있다[Jasperson et 

al., 2005]. 최근에는 서비스를 지속 으로 사용

하는 방안을 모색하는 연구가 주류를 이루고 있

다[Choi, 2013; Han et al., 2013].    

3. 연구모형 및 가설설정

3.1 연구모형의 설계

본 연구의 목 은 SNS 사용자의 만족도와 삶

의 질에 향을 주는 주요 변수로 개인  차원 

특성, 사회  차원 특성 등을 악하고, SNS의 

지속  이용의도와의 계를 규명하고자 한다. 

연구의 목 을 달성하기 하여 Davis[1989]의 

기술수용모형, DeLone and McLean[2003]의 정

보시스템 성공모형, Han et al.[2013], Han and 

Kim[2013], Joo[2014], Yoon and Rolland[2015], 

Wang and Li[2015], Chung[2015] 등의 선행연구

를 바탕으로 개인  특성, 사회  특성 등과 

련된 여덟 개의 특성요인을 도출하 으며, 사용

자 만족도와 삶의 질 등의 매개변수가 종속변수

인 SNS의 지속  사용의도 미치는 향 요인을 

실증 으로 연구하고자 다음의 <Figure 1>과 

같은 연구모형을 설정하 다. 

<Figure 1> Research Model
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3.2 연구가설 

3.2.1 개인  차원에 한 가설

SNS의 큰 장 인 상호작용 인 활동을 통해 

기업이 아닌 사용자들이 직  알고 있는 지식을 

추천하거나 자신의 경험을 바탕으로 정보를 공유

함으로써 사용자들은 그러한 정보를 더욱 신뢰하

게 된다. 정보의 신뢰성은 정보를 받아들이는 사

용자의 태도에 향을 주는 변수로 연구되고 있

다. 정보 제공자는 사용자에게 가치 있고 품질이 

좋은 정보를 제공해야 사용자는 그 정보에 해 

신뢰를 갖게 된다[Lewis, 1999]. 그는 블로그 정보

의 신뢰성이 랜드 태도에 향을 다고 하 는

데, 이는 정보의 신뢰성이 사용자의 만족과 태도

에 향을 주는 주요 변수임을 나타내고 있다.  

유희성이란 “어떤 기술을 사용함으로써 얻어

지는 결과를 떠나서 그 기술의 사용자체로 즐겁

다고 인지되는 정도”로 정의된다[Shiau and Luo, 

2010]. 한 기술수용모델(TAM)을 확장한 많은 

연구들에서 사용 의도에 향을 미치는 요인  

하나로 밝 진 인지된 유희성은 인지된 즐거움과 

같은 개념으로 사용되어진다. Moon과 Kim[2001]

은 인지된 유희성을 추가한 TAM을 용한 결과, 

인지된 유희성이 웹의 사용의도에 유의한 향을 

주는 것뿐만 아니라 인지된 사용 용이성으로부터 

향을 받는다는 것을 검증하 다.

Kim et al.[2010]는 블로그에서 외재  동기요

인으로 명성이 요하다고 하 다. SNS에서 좋

은 평 을 받고 싶고 인정이나 상 는 인기를 

올리고 싶은 욕구가 강하면, 많은 포스트를 게재

하여 다른 사람들과 상호작용이 강화되어 신뢰

를 형성할 수 있다.

Shiau and Chau[2013]는 이타  행동과 이기  

행동, 신뢰, 만족, 온라인 공동구매의 계를 연구

하 다. 그들의 연구에 따르면, 이타심은 온라인 

공동구매에서의 신뢰에 정  향을 미친다. 

신성이 높은 사용자는 새로운 매체에 해 

개방 이지만, 신성이 낮은 사용자는 변화를 

두려워하고 새로운 기술에 부정 이라고 할 수 

있다. 한, 신성이 강한 사용자일수록 기 

채택자의 욕구가 강하게 나타나는데, 이들은 컴

퓨터 기 채택에 있어서도 신에 한 태도가 

높게 나타났다[Lin et al., 2014].

동조성은 집단의 가치나 행동들이 개인의 신

념과 일치되었을 때는 물론이고 집단의 규범이

나 의사가 개인  태도나 신념과 달라도 개체로 

하여  집단의 행동에 추종하게 하는 경향이라

고 볼 수 있다[Kim and Lee, 2012].

우리나라는 개인보다 집단을 더 우선시하는 

집단주의 성향이 강하다고 볼 수 있다. 이는 개

인의 태도, 행동, 그리고 신념의 변화에 해 집

단의 압력에 한 반응이 더욱 강하게 나타나는 

동조성을 강화시킨다. 이러한 개인  특성 선행 

연구들을 바탕으로 아래와 같은 연구가설을 설

정하 다.

가설  H1 : 개인  특성은  사용자  만족도에  

정 인  향을  미칠 것이다.

   H1-1 : 정보성은 사용자 만족도에 정(+)의  

향을  미칠 것이다.

   H1-2 : 유희성은 사용자 만족도에 정(+)의  

향을  미칠 것이다.

   H1-3 : 신성은 사용자 만족도에 정(+)의  

향을  미칠 것이다.

   H1-4 : 동조성은 사용자 만족도에 정(+)의  

향을  미칠 것이다.  

3.2.2 사회  특성에 한 가설

계성은 구성원들 사이를 잇는 향력을 의

미한다. 구성원들 사이에서 공유한 시간, 감정의 

강도, 친 감 등에 따라 결정되는 구성원들 간의 

계이다. SNS 상에서의 개인  네트워크  강
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한 유 계는 안정 이고 친 하게 느껴지기 

때문에 상호작용에 의해 향을 받을 수 있는 반

면, 단순한 지인들로 구성된 약한 유 계에서

는 지역사회나 외부그룹과 같이 확장된 계에

서 잠재  향력을 발휘할 수 있다고 연구 된 

바 있다[Brown and Reingen, 1987]. 

동질성은 생각이나 행동 등의 개인  속성이 

유사한 정도를 나타낸다. 나이, 교육, 사회  지

나 직업 성향이 비슷한 사람일수록 서로 친근

감을 느끼게 되고 상 으로 많은 상호작용이 

나타나기 때문에 긴 한 네트워크를 구성하며, 

시간이 지나면서 네트워크는 제도화 되고 내부 

커뮤니 이션을 강화하여 동질성을 강화하게 된

다[Rogers and Bhowmik, 1970]. 개인은 유사한 

특성을 공유하는 사람들과 어울리려는 경향이 

있기 때문에 동질성이 비슷한 개인들 사이에서 

정보의 교환이 매우 자주 발생한다. 따라서 본 

연구에서도 SNS의 특성에 있어 동질성이 만족

과 신뢰에 정 인 향을 미칠 것으로 보고 다

음과 같은 가설을 설정하 다.

Kim et al.[2012]는 소셜 네트워크 서비스가 

사회  자본에 미치는 향에 한 연구에서 페

이스북에서 타인과의 커뮤니 이션 활동을 통하

여 서로간의 계를 강화할 수 있다는 것을 실증

으로 증명하 는데, SNS를 통하여 가족, 친구, 

동료들과의 지식공유 그리고 의사소통  게임 

등의 활동으로 인해 구성원들과의 다양한 계

를 강화할 수 있다[Son, 2014].

사회  동질성을 가진 사람들에게 커뮤니 이

션 지원은 서로간의 동 계를 형성하는 요한 

변수이다[Clement et al., 2001]. Kim and Kim

[2015]은 SNS의 지속 인 사용에 향을 미치는 

사회  요인으로 사회  동질성을 제시하 다. 

온라인 커뮤니티들 사이에는 다양성이 존재하

지만, 각 공간 내에서는 높은 소속감이 형성된다. 

가상공간을 이용하는 SNS 한 기존 온라인 커

뮤니티의 특성을 포함하고 있으므로 사회 정체

성 형성이 가능하다[Kim and Kim, 2015]. 의 

사회  특성 련 선행 연구들을 바탕으로 하여 

다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설  H2 : 사회  특성은  사용자  만족도에  

정 인  향을  미칠 것이다.

   H2-1 : 계성은 사용자 만족도에 정(+)의  

향을  미칠 것이다.

   H2-2 : 동질성은 사용자 만족도에 정(+)의  

향을  미칠 것이다.

   H2-3 : 정체성은 사용자 만족도에 정(+)의  

향을  미칠 것이다.

   H2-4 : 공감성은 사용자 만족도에 정(+)의  

향을  미칠 것이다.

3.2.3 사용자 만족도, 삶의 질, 지속  사용의도에 

한 가설

만약 사용자들이 SNS 사이트를 신뢰하지 않

는다면 그들은 더 이상 정보를 공유하지 않을 것

이며, 이는 탈퇴나 SNS 이용을 지할 것이다. 

따라서 SNS 사이트에 한 이용자들의 신뢰 여

부는 사이트 지속  이용에 요한 역할을 할 것

이다[Kim and Kim, 2011]. 경 정보 분야의 연

구에서 정보시스템 사용에 있어서의 만족과 지

속  이용의도간의 유의한 계를 찾아볼 수 있

는데, 정보시스템의 만족도가 높을수록 정보시

스템의 지속  이용의도가 높다는 것을 다수 검

증하 다[Lim, 2014]. 

사용자 만족은 Oliver[1993]에 의하면 특정거래

계에 해 지각된 성과와 기 간의 평가를 통해 

내리는 단이라고 정의하 다. Day[1984]에 의

하면 고객들이 특정소비경험에 있어 사 기 와 

소비 후 지각된 실제성과 결과간의 차이, 평가에 

해 보이는 고객들의 반응이라 하 다. Petrick

[1999]에 의하면 경험과 기 간의 비교로 평가할 
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수 있으며, 지각된 실제경험과 사 에 기 했던 

것과의 일치정도라고 하 다. Jarvenpaa과 Todd

[1997]는 신뢰와 행동의도간의 계를 규명한 연

구에서 소비자의 신뢰가 증가할수록 재구매  행

동의도에 유의한 향을 미친다고 설명하 다. 

DeLone and McLean[1992]은 정보시스템 연

구에서 이용자 만족도는 실제 시스템의 성능이

나 효과성과 같은 정보시스템의 성공에 한 

체변수로 사용되어 왔으며, 정보시스템의 성과

를 측정하는 여러 연구에서 사용자 만족을 유용

한 평가척도로 인식하고 있다고 주장하 다

[Choi, 2013; Han et al., 2013]. Oliver[1980]의 연

구에서 사용자의 만족이 지속 인 사용의도와 같

은 미래의 잠재  행동의도에 직 으로 정

인 향을 미친다는 연구 결과에 이어, 정보시스

템 분야에서 Bhattacherjee[2001]는 온라인 뱅킹

의 사용자 만족도에 한 연구에서 사용자 만족이 

지속 인 사용의도에 정 인 향을 미친다는 

연구 결과를 발표하 다. 따라서 본 연구에서는 

SNS 사용자 만족도와 지속  사용의도와의 계

에 해 다음과 같은 연구 가설을 설정하 다.

삶의 질에 한 기존연구[Johnson, 1988; Han 

et al., 2013]를 살펴보면 객  측면을 강조하

는 개념, 주  측면을 강조하는 개념, 양자를 

동시에 강조하는  등으로 분류하 다. 삶의 

질은 정서상태, 자아존 감, 사회생활, 가족 계, 

건강과 활력, 경제활동 등 6개의 하 요인으로 

구성되는 것으로 조사되었다[Padila et al., 1985]. 

본 연구에서는 SNS 품질이 사용자의 만족도에 

향을 미치고, 사용만족도가 높으면 삶의 질이 

향상되며, SNS를 지속 으로 사용하게 된다는 

가정하에 아래와 같은 가설을 설정하 다.  

Bhattacherjee[2001]과 DeLone and McLean 

[2003] 등은 마 이나 정보시스템 분야의 기존

연구에서 상품이나 서비스의 성공은 소비자들의 

최  사용이 아니라 지속  사용에서 비롯된다

고 주장하 다. 소비자들이 상품이나 서비스를 

지속 으로 사용하지 않으면 기업은 시간과 비

용을 낭비만 할뿐 이윤을 얻지 못하기 때문이다. 

그래서 서비스를 최  수용하는 연구보다는 서

비스를 지속 으로 사용하는 방안을 모색하는 

연구가 최근에 주류를 이루고 있다[Choi, 2013; 

Han et al., 2013].

가설  H3 : 사용자  만족도는  삶의  질에  정(+)

의  향을  미칠 것이다.

가설  H4 : 사용자  만족도는  지속  사용의도

에  정(+)의  향을  미칠 것이다.

가설  H5 : 삶의  질은  지속  사용의도에  정

(+)의  향을  미칠 것이다.

4. 실증 분석

4.1 연구표본의 특성 

실증분석을 해 SNS를 사용하거나 경험해본 

20  이상의 성인을 상으로 설문지 배포와 온

라인 설문조사 사이트를 이용해 256개의 설문자

료를 회수 하 고, 그  불성실한 응답이나 오

류가 발견된 26개의 설문을 제외하고 나머지 총 

230개의 설문자료를 실증분석에 이용하 다. 

통계분석을 하여 EXCEL 2010, SPSS 22.0, 

AMOS 22.0을 이용하 다. 표본의 특성을 살펴

보면 남자가 106명, 여자가 124명으로 나타났고, 

연령별 분포는 20  76.08%, 30  13.04%, 40  

10.86% 등으로 구성되었다. 하루 평균 이용시간

은 3시간 이상 4시간 미만이 36.95%로 가장 많았

고, 다음으로는 1시간 이상 2시간 미만이 30.86%, 

5시간 이상이 20.86%, 응답자의 88.7%가 1시간 

이상 이용하고 있음을 알 수 있다. 

본 연구에서는 생활 공유형 SNS 사용자를 

상으로 설문조사를 실시하 으며, 그 유형별 응답

자의 비율은 (1) 페이스북 46.95%, (2) 인스타그램 
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Category Frequency Percentage

Gender 
Male 124 53.91

Female 106 46.08

Age 

10～19 175 76.08

20～29 30 13.04

30～39 25 10.86

More than 40 10 4.34

Educational
level

High school graduates 10 4.34

College(two year) graduates 114 49.56

College student or college(four year) graduates 101 43.91

Master or doctoral graduates  5 2.17

Occupation 

Undergraduate students 126 54.78

Graduate students 36 15.65

Corporate white color workers 49 21.30

Researcher or specialists 19 8.26

Daily SNS 
usage time

Less than one hour 26 11.30

One-two years 71 30.86

Two-three hours 85 36.95

More than three hours 48 20.86

SNS usage
years

Less than one year 12 5.21

Two years 20 8.69

Three years 59 25.65

More than four years 139 60.43

SNS
Types

Facebook 108 46.95

Instagram 52 22.60

Band 27 11.73

Kakaostory 19 8.26

Blog 13 5.65

Twitter 11 4.78

<Table 1> The Demographic Characteristics of Respondents
(N = 230)

22.60%, (3) 밴드 11.73%, (4) 카카오스토리 8.26%, 

(5) 블로그 5.65%, (6) 트 터 4.78%로 나타났다. 

본 연구에서 사용한 표본의 인구통계학  특성을 

나타내면 <Table 1>과 같이 정리할 수 있다. 

4.2 탐색  요인분석  신뢰성 분석

연구모형에 한 가설 검증에 앞서 다항목 연구

변수들에 한 단일 차원성을 검증하기 하여 먼

 측정하고자 하는 변수들이 동일한 요인으로 묶이

는지를 확인하는 탐색  요인분석을 실시하 다. 

요인분석에서 고유치는 1.0 이상, 요인 재량

은 0.4 이상이면 유의한 변수로 간주되어지며, 추

출된 요인들에 의하여 설명되어지는 비율이라고 

할 수 있는 공통성은 일반 으로 0.4 이하면 낮

다고 정하는데, 본 연구 변수의 공통성 값은 

0.5 이상으로 기 을 충족하 다. 내  일 성을 

나타내는 Cronbach’s Alpha 계수를 사용하여 신

뢰도를 검증하 다. 사회과학연구에서는 Cron-

bach’s Alpha 계수가 0.6을 넘으면 신뢰도가 확

보 되었다고 보고 있는데 본 연구에서 0.7 이상

으로 나타나 타당성과 신뢰성 모두 문제가 없는 

것으로 분석되었다. 독립변수와 종속변수의 탐

색  요인분석  신뢰도 분석 결과는 <Table 

2>  <Table 3>과 같이 나타났다.



Variances Items
Factor loading 

Cronbach alpha 
1 2 3 4 5 6 7 8

Informativeness

INF1 .732 -.019 -.182 .124 .127 .038 -.019 .106

.809
INF2 .817 .072 .149 -.057 .069 .013 .176 -.022

INF3 .836 .161 .007 .048 -.029 .073 .211 .187

INF4 .785 .063 .059 -.021 .153 .161 .208 .145

Pleasure

PLE1 .107 .723 .166 -.059 .183 .013 .085 .020

.920
PLE2 .039 .848 .139 .055 .142 .176 .078 .080

PLE3 .085 .829 .165 .053 .132 .037 -.060 .145

PLE4 .018 .742 .073 .107 .048 .279 .107 .068

Relationship

REL1 .056 .262 .697 .032 .122 .151 .123 .213

.814
REL2 -.035 .094 .807 -.059 .225 -.013 -.023 .182

REL3 .013 .134 .713 .047 .128 .158 -.077 .267

REL4 .044 .028 .768 .023 .070 .252 .091 .044

Innovativeness

INN1 .012 .097 .015 .843 .032 .027 -.024 -.075

.753INN2 .050 .047 .026 .916 -.057 .035 .027 .037

INN3 .079 .004 -.014 .889 .048 -.020 -.024 .063

Empathy

EMP1 .083 .035 .046 -.023 .689 .217 .057 -.027

.766
EMP2 .067 .052 .239 -.041 .838 -.026 .143 -.052

EMP3 .042 .256 .142 -.059 .781 .123 .041 .056

EMP4 .125 .366 .072 .079 .657 -.031 .035 .192

Homogeneity

HOM1 .118 .085 .236 .050 .018 .795 .166 .135

.851HOM2 .017 .137 .143 -.062 -.030 .873 .103 .171

HOM3 .084 .186 .045 -.015 .141 .820 -.018 -.035

Sympathy

SYM1 .260 .105 .148 .016 .157 .057 .696 -.051

.785
SYM2 -.269 .213 -.133 -.067 -.073 .012 .688 .237

SYM3 .314 .035 .023 -.066 .043 .032 .798 .027

SYM4 .207 -.046 .077 .128 .104 .134 .741 -.063

Identity

IDE1 .128 .152 .094 -.064 -.105 .078 .066 .796

.736IDE2 .125 .013 .127 .014 .174 .190 -.017 .794

IDE3 .105 .084 .284 .037 .072 .152 -.008 .870

Eigen Value 2.963 2.838 2.749 2.487 2.478 2.379 2.276 2.245 　

Variance explained(%) 8.765 8.374 8.023 7.245 7.225 7.230 6.590 6.526 　

<Table 2> Reliability and Validity of Independent Variables

Variables Items
Factor loading

Cronbach alpha 
1 2 3

Continuance Usage

Intention

CIN1 .784 .053 .064

.863
CIN2 .815 .046 .122
CIN4 .769 .187 .220
CIN5 .667 .263 .220
CIN7 .678 .272 .295

Quality of Life

QOL1 .155 .728 -.016

.842
QOL2 .197 .683 .264
QOL3 .119 .832 .058
QOL4 .132 .826 .148

User Satisfaction 

SAT1 .163 .156 .647

.785
SAT2 .275 .053 .759
SAT3 .179 .074 .842
SAT4 .258 .259 .673

Eigen Value 2.832 2.693 2.358 　
Variance explained(%) 19.344 18.673 15.680 　

<Table 3> Reliability and validity of dependent variables 
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Variables Items Factor loading Standard error t-Value AVE ICR

Informativeness

INF1 0.623 0.075 10.051

0.575 0.850
INF2 0.775 0.074 13.131

INF3 0.866 0.078 14.963

INF4 0.814 - -

Pleasure

PLE1 0.636 0.125 7.865

0.598 0.829
PLE2 0.605 0.156 7.830

PLE3 0.775 0.130 9.270

PLE4 0.702 - -

Innovativeness

INN1 0.696 0.076 11.343

0.674 0.867INN2 0.827 0.083 13.161

INN3 0.850 - -

Sympathy

SYM1 0.655 0.184 7.543

0.570 0.780
SYM2 0.858 0.245 7.807

SYM3 0.578 - -

SYM4 0.679 0.161 7.622

Relationship

REL1 0.837 0.159 9.585

0.573 0.821
REL2 0.778 0.128 9.214

REL3 0.639 - -

REL4 0.521 0.115 6.373

Homogeneity

HOM1 0.820 0.123 9.068

0.571 0.837HOM2 0.739 0.138 7.792

HOM3 0.760 - -

Identity

IDE1 0.709 0.086 9.749

0.590 0.845IDE2 0.757 0.093 9.951

IDE3 0.756 0.107 10.347

Empathy

EMP1 0.713 - -

0.685 0.851
EMP2 0.782 0.095 11.296

EMP3 0.840 0.136 11.584

EMP4 0.706 - -

Quality of Life

QOL1 0.685 0.096 10.430

0.734 0.862
QOL3 0.633 0.074 9.758

QOL4 0.776 0.089 12.189

QOL5 0.834 - -

User Satisfaction

SAT1 0.783 0.084 11.438

0.726 0.793SAT2 0.676 0.092 10.230

SAT3 0.785 - -

Continuance

Usage Intention

CIN1 0.612 0.089 8.461

0.665 0.847

CIN2 0.630 0.096 8.925

CIN4 0.821 0.055 10.946

CIN5 0.681 0.089 9.387

CIN7 0.707 - -

<Table 4> Results of Confirmatory Factor Analysis 

x2 = 835.725, DF = 663, CMIN/DF = 1.189, GFI = 0.848, AGFI = 0.849, NFI = 0.920, CFI = 0.957, RMSEA = 0.028, RMR = 0.042. 
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Variables (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11)

Informativeness(1) 0.885

Pleasure(2) 0.441 0.746

Innovativeness(3) 0.218 0.072 0.843

Sympathy(4) 0.555 0.278 0.329 0.761

Relationship(5) 0.248 0.327 0.106 0.435 0.782

Homogeneity(6) 0.274 0.250 0.001 0.370 0.487 0.828

Identity(7) 0.085 0.428 0.236 0.146 0.470 0.464 0.786

Empathy(8) 0.243 0.225 0.025 0.354 0.346 0.180 0.476 0.840

Satisfaction(9) 0.327 0.183 0.374 0.202 0.215 0.275 0.543 0.439 0.791

Life Quality(10) 0.184 0.341 0.202 0.079 0.326 0.237 0.266 0.477 0.580 0.795

Continuance(11) 0.450 0.217 0.089 0.360 0.325 0.437 0.473 0.381 0.473 0.583 0.873

<Table 5> The Correlations among Variables

*The diagonals represent the square root of average variance extracted and the other entries represent the correlation. 

4.3 확인 요인분석 결과

본 연구에서는 탐색  요인분석을 통해 개념

타당성이 검증된 변수들의 신뢰도  타당성 

분석을 해 확인요인분석(Confirmatory Fac-

tor Analysis : CFA)을 실시하 으며, 그 결과 

<Table 4>와 같이 나타나 모형의 반  

합도는 만족스러운 것으로 분석되었다. 측정 

변수들 간의 타당성 분석은 집 타당성과 별

타당성으로 검증할 수 있으며, 이를 해 평균

분산추출(Average Variance Extracted : AVE) 

값과 상 계수 값을 비교하여 타당성을 검증

한다. AVE값은 잠재변수를 측정변수들이 얼

마나 잘 설명하는지를 분산의 크기로 나타내

는 지표로서 별타당성을 평가하는 주요 지

표이며, 개념신뢰도(Internal Consistence Reli-

ability : ICR)는 측정변수들의 일 성을 설명

하는 지표로 0.7 이상으로 나타났고, 평균분산

추출 값은 0.5 이상으로 나타나 집 타당성이 검

증되었으며, 연구 모형이 합한 수 임을 알 

수 있다.  

신건권[2013]에 의하면 RMR는 합도가 좋

은 모델일수록 0에 가깝고, 나쁜 모델일수록 값

이 커지게 된다. IS 분야에서 합도를 나타내는 

지수는 GFI, AGFI가 0.8보다 크고, RMR은 0.05 

이하 일수록 모형 합도가 좋다고 단한다. 

AGFI는 기 모델에 비해 제안모델이 어느 정도 

향상되었는가를 나타내는 지수로 0.9 이상이면 

일반 으로 수용할만하다고 단한다. RMSEA

는 연구 모집단에 한 모형의 불일치도를 나타

내는데, 값이 0.05∼0.10이면 보통임을, 0.1보다 

크면 좋지 않음을 나타낸다. GFI는 구성된 모델

이 표본공분산행렬(표 상 행렬)을 설명하는 

비율을 의미하며, 1과 0사이의 값을 가진다. 

통 으로 0.9 이상이면 합하다고 단되어지

나  기 은 없다.

연구 변수들의 상 계분석을 실시하 으

며, 별타당성 분석을 해 피어슨 상 계수 

값과 평균분산추출 값의 제곱근 값을 <Table 

5>에 제시하 다. 이 표에서 모두 다른 구성개

념의 상 계수 값보다 큰 것으로 나타나 별

타당성도 확보되었다고 볼 수 있다. 
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Hypothesis Path Coefficient t-Value Significance t Result

H1-1 Informativeness ⟶ User Satisfaction 0.201 2.527 0.003** Accept

H1-2 Pleasure ⟶ User Satisfaction 0.305 2.658 0.008
**

Accept

H1-3 Innovativeness ⟶ User Satisfaction 0.364 3.407 0.002
**

Accept

H1-4 Sympathy ⟶ User Satisfaction 0.011 0.036 0.209 Reject

H2-1 Relationship ⟶ User Satisfaction 0.283 3.473 0.000
***

Accept

H2-2 Homogeneity ⟶ User Satisfaction 0.013 -0.038 0.270 Reject

H2-3 Identity ⟶ User Satisfaction -0.031 -0.100 0.058 Reject

H2-4 Empathy ⟶ User Satisfaction 0.196 2.184 0.030
*

Accept

H3 User Satisfaction ⟶ Quality of Life 0.397 3.296 0.021
*

Accept

H4 User Satisfaction ⟶ Continuance Usage Intention 0.306 2.730 0.008** Accept

H5 Quality of Life ⟶ Continuance Usage Intention 0.324 3.867 0.000
***

Accept

<Table 6> Results of Hypotheses Testing

*
p ＜ 0.05, 

**
p ＜ 0.01, 

***
p ＜ 0.001.

4.4 가설검정 

본 연구에서는 연구변수들 간의 인과 계를 

분석하기 하여 AMOS 22.0을 이용하 으며, 

경로계수 값과 p값을 찾아내어 제시함으로써 연

구가설에 한 경로간의 유의성 정도를 검정하

다. 체 변수에 한 가설 검정 결과를 제시

하면 <Table 6>과 같이 요약할 수 있다. 

먼  연구모형의 합도를 분석한 결과 x2 = 

835.725, df = 663, x2/df = 1.189, GFI = 0.848, 

AGFI = 0.847, CFI = 0.957, NFI = 0.920, IFI = 

0.956, RMSEA = 0.028로 나타났다. 연구 모형의 

합성을 확인한 결과 합도 지수는 권장기 치

(RMR < = 0.05, RMSEA < = 0.08, GFI > = 0.8, 

TLI > = 0.9 등)에 가깝거나 모두 최  모형의 

합지수에 가까운 수 임을 알 수 있다. 

가설 검정 결과를 구체 으로 살펴보면 첫째, 

개인  특성과 사용자 만족도간의 가설 검정 결

과 개인  특성  정보성, 유희성, 신성 등은 

유의수  p < 0.01에서 유의한 것으로 나타났으

나, 동조성은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

따라서, 연구가설 H1-1, H1-2, H1-3는 채택되었

으나, H1-4는 기각되었다.

둘째, 사회  특성과 사용자 만족도간의 연구가

설을 검정한 결과 사회  특성  계성은 유의수

 p ＜ 0.001에서 유의하게 나타났고, 공감성은 

유의수  p < 0.05에서 유의한 것으로 나타났다. 

반면에 사회  동질성과 사회  정체성은 유의하

지 않은 것으로 나타났다. 따라서, 연구가설 H2-1, 

H2-4는 채택되었으나, H2-2, H2-3은 기각되었다. 

셋째, 사용자 만족도와 삶의 질 간의 가설을 

검정한 결과 유의수  p ＜ 0.05에서 유의하게 나

타났으며, 사용자 만족도와 지속  사용의도 간의 

가설을 검정한 결과 유의수  p < 0.01에서 유의

한 것으로 나타났고, 삶의 질과 지속  사용의도 

간의 가설을 검정한 결과 유의수  p ＜ 0.001에

서 유의한 것으로 분석되었다. 따라서, 연구가설 

H3, H4, H5 등의 가설은 채택되었다. 

4.5 가설검정 결과 해석

본 연구에서 설정한 연구가설을 통계 로그

램을 이용하여 검정한 결과 나타난 내용을 SNS 

사용자 에서 페이스북, 인스타그램, 밴드, 카

카오스토리, 블로그 등 생활 공유형 SNS를 심

으로 해석하면 다음과 같이 설명할 수 있다.  
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첫째, 개인  특성과 사용자 만족도간의 가설 

검정 결과, 개인  특성  정보성, 유희성, 신

성 등은 유의수  p < 0.01에서 가설이 채택되었

다. 그 이유는 SNS가 사용자에게 최신의 유용한 

정보를 신속하고 정확하게 달하고, SNS에서 

다른 사람들이 제공하는 정보가 흥미롭고 호기

심을 자극하며, 새로운 정보기술에 해 먼  사

용하려고 시도하는 신 인 사용자일수록 SNS 

사용자 만족도가 높은 것으로 해석된다. 

둘째, 개인  특성  동조성은 사용자 만족도

에 유의하지 않은 것으로 나타남에 따라 가설이 

기각되었다. 그 이유는 다른 사람들이 나를 어떻

게 생각하는지에 해 알고 싶고 민감한 편이며, 

특정 상황에서 어떻게 행동해야 할지 불확실할 

때 다른 사람들이 어떻게 행동하는지를 보고 힌

트를 얻으려고 하지만, 실제로 SNS가 제공하는 

정보나 서비스는 생활 공유형 SNS로서 사용자

들의 동조나 도움을 얻지 못하기 때문에 SNS에 

해 사용자들이 만족하지 못하는 것으로 해석

된다. 

셋째, 사회  특성과 사용자 만족도간의 연구

가설을 검정한 결과 사회  특성  계성은 유

의수  p ＜ 0.001에서 가설이 채택되었으며, 공감

성은 유의수  p < 0.05에서 가설이 채택되었다. 

이는 SNS의 본질  목 이 SNS를 통해 유 감

이 더욱 강화되어 주변 사람들과 친 한 계를 

유지하며, SNS를 통해 지인과의 계나 새로운 

친구와의 계가 더욱 하게 강화되기 때문

이며, 개인화된 서비스나 나의 요구사항을 잘 이

해하려고 노력하며, 진심으로 나의 심사항을 

악하고자 노력하기 때문에 사용자들이 매우 

만족하는 것으로 분석된다.

넷째, 반면에 사회  동질성과 사회  정체성

은 유의하지 않은 것으로 나타남에 따라 가설이 

기각되었다. 이는 SNS상에서 나와 비슷한 생각

이나 행동  취향은 발견되고 있으나 동질성은 

느끼지 못하기 때문이며, SNS상에서 나의 지

가 매우 요하고, 나의 SNS 활동은 일상생활에 

요한 부분이지만, 나의 정체성을 나타내고 확

인하는 데에는 한계가 있는 것으로 풀이된다. 

다섯째, 사용자 만족도와 삶의 질 간의 가설을 

검정한 결과 유의수  p＜0.05에서 가설이 채택

되었으며, 사용자 만족도와 지속  사용의도 간

에는 유의수  p < 0.01에서 가설이 채택되었다. 

이는 SNS를 통하여 제공되는 정보나 서비스에 

하여 반 으로 만족하는 사용자는 자신이 

원하는 삶의 방향으로 변화시켜주고, 자신의 삶

이 행복하고 만족할 수 있도록 SNS가 도와주기 

때문이며, SNS를 단하지 않고 사용빈도를 늘

리거나 다양한 용도로 SNS를 지속 으로 사용

함으로써 향후 나의 삶에 의미가 있다고 생각하

는 것으로 해석된다. 

여섯째, 삶의 질과 지속  사용의도 간의 가설

을 검정한 결과 유의수  p ＜ 0.001에서 가설이 

채택되었다. 이는 자신이 원하는 삶의 방향으로 변

화시켜주고, 자신의 삶이 행복할 수 있도록 SNS

가 도와주기 때문에 SNS 사용자의 삶의 질이 높

아지게 되고, 이에 따라 자신의 삶이 더욱 만족하

게 되고, SNS를 이용하여 지인과의 정보 공유를 

늘리고 다른 통신 수단보다 SNS를 계속 사용할 

의도가 강하게 나타나는 것으로 분석된다.     

5. 결  론 

본 연구는 선행연구들을 바탕으로 SNS 사용

자의 개인  특성(정보성, 유희성, 신성, 동조

성), SNS 사용자의 사회  특성( 계성, 동질성, 

정체성, 공감성)이 SNS의 사용자 만족도에 향

을 미치는 요인이 무엇인지를 찾아내고, 그 원인

을 분석하 다. 매개변수인 사용자 만족도  삶

의 질이 SNS의 지속  사용의도에 어느 정도 

향을 미치는지 분석하 다. 
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본 연구는 SNS 사용자 에서 페이스북, 인

스타그램, 밴드, 카카오스토리, 블로그, 트 터 

등 생활 공유형 SNS를 심으로 연구를 수행하

으며, 연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫

째, 개인  특성과 사용자 만족도간의 가설 검정 

결과, 개인  특성  정보성, 유희성, 신성 등

은 SNS 사용자 만족도에 정 인 향을 미치

는 것으로 나타났으나, 동조성은 사용자 만족도

에 향을 미치지 않는 것으로 분석되었다. 

둘째, 사회  특성과 사용자 만족도간의 연구

가설을 검정한 결과, 사회  특성  계성은 

사용자 만족도에 크게 향을 미치는 것으로 나

타났으며, 공감성은 사용자 만족도에 보통 수

의 향을 미치는 것으로 분석되었다. 반면에 사

회  동질성과 사회  정체성은 사용자 만족도

에 향을 미치지 않는 것으로 밝 졌다. 

셋째, 사용자 만족도와 삶의 질 간의 가설을 

검정한 결과, SNS의 사용자 만족도는 삶의 질에 

일부 정 인 향을 미치는 것으로 나타났고, 

사용자 만족도와 지속  사용의도 간에는 보통

수 으로 향을 미치는 것으로 분석되었다. 그

리고 삶의 질과 지속  사용의도 간의 가설을 검

정한 결과 삶의 질이 높을수록 지속  사용의도

에 크게 향을 미치는 것으로 밝 졌다. 

연구 결과를 바탕으로 SNS 사용자 에서 

연구의 시사 을 제시하면 다음과 같다. 

첫째, SNS에서 정보성은 SNS가 사용자에게 

최신의 유용한 정보를 신속하고 정확하게 달

하고, 유희성은 SNS에서 다른 사람들이 제공하

는 정보가 흥미롭고 호기심을 자극하며, 신성

은 새로운 정보기술에 해 먼  사용하려고 시

도하고 우호 이고 신 인 사용자일수록 SNS 

사용자의 만족도가 높다는 것을 시사한다. 

둘째, SNS에서 동조성은 다른 사람들이 나를 

어떻게 생각하는지에 해 알고 싶고 민감한 편

이며, 특정 상황에서 어떻게 행동해야 할지 불확

실할 때 다른 사람들이 어떻게 행동하는지를 보

고 힌트를 얻으려고 하지만, 실제로 SNS가 제공

하는 정보나 서비스는 생활 공유형 SNS로서 사용

자들의 동조나 도움을 얻지 못하기 때문에 SNS

에 해 사용자들이 만족하지 못한다는 것을 시

사한다.  

셋째, SNS의 본질  목 이 SNS를 통해 유

감이 더욱 강화되어 주변 사람들과 친 한 계

를 유지하며, SNS를 통해 지인과의 계나 새로

운 친구와의 계가 더욱 하게 강화되기 때

문이며, 개인화된 서비스나 나의 요구사항을 잘 

이해하려고 노력하며, 진심으로 나의 심사항

을 악하고자 노력하기 때문에 사용자들이 매

우 만족하게 된다는 것을 시사한다.

넷째, SNS상에서 나와 비슷한 생각이나 행동 

 취향은 발견되고 있으나 동질성은 느끼지 못

하기 때문이며, SNS상에서 나의 지 가 매우 

요하고, 나의 SNS 활동은 일상생활에 요한 부

분이지만, 나의 정체성을 나타내고 확인하는 데

에는 한계가 있다는 것을 시사한다. 

다섯째, SNS를 통하여 제공되는 정보나 서비

스에 하여 반 으로 만족하는 사용자는 자

신이 원하는 삶의 방향으로 변화시켜주고, 자신

의 삶이 행복하고 만족할 수 있도록 SNS가 도와

주기 때문이며, SNS를 단하지 않고 사용빈도

를 늘리거나 다양한 용도로 SNS를 지속 으로 

사용함으로써 향후 나의 삶에 의미가 있다고 생

각한다는 것을 시사한다.  

여섯째, 자신이 원하는 삶의 방향으로 변화시

켜주고, 자신의 삶이 행복할 수 있도록 SNS가 

도와주기 때문에 SNS 사용자의 삶의 질이 높아

지게 되고, 이에 따라 자신의 삶이 더욱 만족하

게 되고, SNS를 이용하여 지인과의 정보 공유

를 늘리고 다른 통신 수단보다 SNS를 계속 사

용할 의도가 강하게 나타나게 된다는 것을 시사

한다. 
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