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Ⅰ. 서론

소셜미디어란 사람들이 의견, 생각, 경험, 관점 등을 공

유하기 위해 사용하는 온라인 툴과 플랫폼을 뜻하며, 개인

적․사회적 연결망을 형성․갱신해 주고 연결망 내 구성원 

간의 효율적 커뮤니케이션을 가능케 하는, 콘텐츠 생산 및 

유통 시스템을 제공하는 온라인 서비스이다(D. Body & 

N. B. Ellison, 2007; S. Park & W. Jeong, 2010). 여기에

는 블로그(blogs), 소셜 네트워크(social networks), 메시지 

보드(message boards), 팟캐스트(podcasts) 등이 포함된

다. 소셜미디어는 컴퓨터를 매개로 하지만 소비자의 사

회․정서적(social-emotion) 요구를 바탕으로 한다(P. Rau, 

Q. Gao, & Y. Ding, 2008). 소비자들이 생산한 콘텐츠는 

다양한 형태의 소셜미디어를 통해 공유되고, 이는 기존의 
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<Abstract>

Consumer citizenship is essential for better market and economy, and social capital plays an important role for 

raising consumer citizenship. This study explored the types of social capital developed on social media, and inves-

tigated the relationship between consumer citizenship of college students and social capital. Using data from 263 

undergraduate students currently using social media, K-mean cluster analysis, one-way ANOVA, Duncan's multiple 

range test, chi-squared test, and multiple regression analysis were conducted. The major results were as follows. 

First, four types of social capital on social media were identified: mediocre social capital, instrumental-centered so-

cial capital, weak social capital, and strong social capital. Second, socio-demographic characteristics variables such 

as gender and work experience showed significant difference by type of social capital through social media. In ad-

dition, the most used social media and time for using social media variables showed significant difference by type 

of social capital through social media. Third, controlling for socio-demographic characteristics and social media us-

age pattern, the types of social capital had a significant effect on consumer citizenship. Based on the results, the 

implications for  consumer education to develop consumer citizenship were suggested.
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사회적 네트워크를 유지하거나 강화하는 기능을 하며 때

로는 공통의 관심과 활동에 따라 모르는 사람들을 연결하

면서 사회자본과 관련해 소셜미디어가 주목받기 시작하였

다(J. Boase, J. B. Horrigan, B. Wellman, & L. Rainie, 

2006; D. Body, 2008; J. Donath & D. Boyd, 2004; N. 

B. Ellison, C. Steinfield, & C. Lampe, 2007; H. Keum, 

2010; Parra-Lopez et al., 2011; C. Steinfield, J. M. 

DiMicco, N. B. Ellison, & C. Lampe, 2009). 즉 소셜미

디어가 새로운 사회자본 형성의 장으로 주목받고 있으며, 

‘네트워크화 된 중(networked publics)'에게 사회자본

의 영향력을 전달하는 매개체가 되고 있다(Y. Bae, 2003; 

D. Body, 2008). 

소셜미디어(social media)는 원자화된 개인들을 네트워

크를 통해 연결하는 역할은 하며 소속감이나 친 감, 신

뢰 등의 정서적 지지를 제공한다. 또한 소셜미디어를 통

해 세계 각지에서 일어나는 일들을 실시간으로 접할 수 

있게 되었고, 쌍방향 의사소통이 가능해 국내외 개인의 

연결망을 통해 다양한 사회문제 및 정보의견 교환, 문제

해결, 나아가 소셜미디어 내의 구성원들 간 신뢰 및 친

감을 형성할 수 있다. 따라서 이전 오프라인 상의 화와 

소통, 정보습득을 위해 전화, 매스미디어 등에 의존했던 

때와 달리 최근에는 커뮤니케이션 수단이 소셜미디어 중

심으로 움직이고 있다(Y. Ju, S. Kim, & W. Kim, 2016; 

H. Keum, 2011). 이는 미국에서 2005년 7%에 불과했던 

소셜미디어 사용자가 2015년에는 65%로 급증하였으며 이 

중 18세에서 29세의 젊은 층에서는 90%가 소셜미디어를 

이용하는 것으로 조사된 것에서 확인할 수 있다(A. Perrin, 

2015). 국내에서도 2014년 기준 소셜미디어 사용자가 39.9%

로 집계되었고(J. Shin, 2014), 만 6세 이상 인터넷 이용자

의 60.7%가 최근 1년 이내 소셜미디어를 이용한 것으로 

나타나(Korea Internet and Security Agency, 2014) 국내

외에서 최근 소셜미디어가 급격한 성장세를 보이는 것을 

알 수 있다.

사회자본(social capital)이란 개인들의 사회적 연결망을 

통해 타인과 상호작용함으로써 유 감 및 친 감 속에 형

성하는 것으로, 개인을 둘러싼 다양한 관계 속에서 창출

된다(J. S. Coleman, 1988; K. Lee & S. Ju, 2008). 따라

서 사회적 관계망이 축적되면 사회적․정서적지지, 풍부

한 정보와 자원이 동원되어 다양한 문제를 해결하기 용이

해진다(S. Ha, 2013; R. D. Putnam, 2009). 뿐만 아니라 

개인과 조직에게 유무형의 이익을 가져다주며, 시민들의 

사회참여와 의사결정, 공공선의 협력과 성취능력을 증진

시킨다(S. Lew & H. Wang, 2008; H. Park, 2005; R. D. 

Putnam, 2000; K. Song, 2006a). 사회자본은 접착제처럼 

구성원들이 뭉쳐서 함께 사회를 유지해나가도록 하는 선

행사건의 역할을 하기도 하며, 성숙한 시민사회에서 사회

적 교류 및 교환활동을 통해 형성하는 결과로써의 의미를 

갖기도 하는데, 즉 사회자본은 구성원들 간의 공유된 목

적을 효율적으로 달성하도록 한다(M, Kim et al., 2012; 

N. Lin, 2001, 2005; R. D. Putnam, 2000; I. Serageldin, 

1996). 

최근 연구에 따르면, 시민성은 소셜미디어를 이용한 사

회 연결망 또는 사회자본에 의해 함양될 수 있음이 보고

되고 있다(S. Ha, 2013; H. Keum, 2010; H. Keum & J. 

Cho, 2010; E. Kim, S. Jung, & W. Moon, 2015; Y. 

Lee & H. Yoo, 2016; R. D. Putnam, 2000; S. Shin & 

S. Lee, 2012; K. Song, 2006b). Y. Lee and H. Yoo 

(2016)는 청소년들의 경우 온라인 공간상에서 자신의 생

각을 표출하거나 혹은 다른 사람들의 생각을 접하는 등 

보다 활발한 소통을 하고 있으며, 매체를 통해 얻게 되는 

정보력이 커지면서 자연스럽게 사회 및 정치적 이슈에 

해 갖는 관심 또한 증가한다고 보고하였다. 이러한 사회

정치적 관심은 소셜미디어를 바탕으로 형성된 공간의 온

라인 커뮤니티 내에서 구성원 간의 화를 통해 유사한 

관심을 가진 청소년을 중심으로 한 집합행동으로 연결되

기도 하는데(Y. Lee, 2015), 이는 청소년의 시민의식 증가 

및 시민 역량을 향상시키는데 중요한 역할을 한다(S. W. 

Campbell & N. Kwak, 2001; Y. Lee & H. Yoo, 2016). 

실제로, 정치참여, 사회활동참여 등의 시민성을 함양하기 

위해 사회자본과의 관계를 살펴본 연구(S. Ha, 2013; J. 

Lee, E. Kim, & T. Moon, 2005; K. Song, 2005; J. Yoo, 

2000)에서 사회자본은 정치참여에 긍정적 영향력을 미치

고, 사회참여활동과 시민성과의 관계에서 사회자본은 부

분매개효과를 갖는 것으로 나타나 사회자본이 시민성에 

정의 영향을 미치고 있음을 확인할 수 있다.

특히 사회자본이 형성되는 장으로서 소셜미디어에 주목

할 필요가 있는데, 소셜미디어 사회자본과 시민성의 관계

를 살펴본 연구 결과는 소셜미디어 활용 및 사회자본은 

시민성에 영향을 미치는 것을 보여주고 있으며(H. Keum, 

2010; H. Keum & J. Cho, 2010; E. Kim, S. Jung, & 

W. Moon, 2015; S. Shin & S. Lee, 2012), 이를 토 로 

소셜미디어 사회자본은 소비자가 소비생활을 영위하는데 

있어 소비자로서 지녀야 할 도덕적 윤리의식과 참여행동

인 소비자시민성에도 영향을 미칠 것으로 기 된다. 

소비자시민성이란 개인이 소비생활을 영위하는데 있어 

소비자로서 지녀야 할 도덕적 윤리의식 수준과 참여행동

이다(J. Kim & K. Rhee, 2008; I. Song, 2005). 오늘날 

소비자는 기업, 정부와 함께 시장을 꾸려가는 주체로 인
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식되고 있으며, 환경 및 사회의 소비환경에 한 책임을 

지닌 존재로써 일상의 공공화라는 시민성의 개념과 맞닿

아 있다(F. Braudel, 1973; G. D. McCracken, 1990; N. 

McKendrick, J. Brewer, & J. H. Plumb, 1982). 소비가 

개인의 효용을 극 화하려는 개인의 선택에 기초한 사적

인 일로 간주되었던 때와 달리 오늘날 일상의 정치화와 

개인의 정치적 영향력 증 는 소비자들이 다양한 역할을 

수행하도록 하였고, 소비가 사회적 책임을 다하는 공적인 

영역으로 부각되고 있다(J. Kim & K. Rhee, 2008; O. 

Kim & I. Song, 2016; S. Lee, 2004; S. Park, 2000; S. 

Wikström, 1996). 성숙한 소비사회를 만들기 위해서는 

기업뿐만 아니라 소비자의 도덕적 책임도 중요하다는 것

이다(I. Song, 2005). 따라서 소비자는 일상생활에서 개인

의 만족을 넘어서 환경 및 사회에 한 책임을 지닌 시

민으로 인식되며(F. Braudel, 1973; G. D. McCracken, 

1990; N. McKendrick et al., 1982), 일상적 소비활동을 

통해 시민성을 발휘하게 된다(S. Lee, 2004). 소비는 화폐

투표(dollar vote)를 통해 일상생활에서의 정치적 임파워

먼트(empowerment)를 행사하고 있다고 할 수 있는데(J. 

Kim & K. Rhee, 2008, 2009), 기업의 부당함을 알리거

나 소비생활의 이슈 등을 공유하고 개인의 의견을 표출

하는 것은 소비자로서 시민성을 발휘하는 적극적인 방법

이 된다. 

본 연구는 소비자시민성을 함양하는데 있어 사회자본의 

역할을 살펴보기 학생 소비자를 상으로 소셜미디어 

사회자본과 소비자시민성과의 관계를 살펴보고자 한다. 

학생으로 선택한 이유는 청소년들이 접근하고 활동할 

수 있는 미디어 매체가 다양해짐에 따라 정보와 지식을 

형성하고 공유하면서 다른 사람들에게 영향력을 행사할 

수 있는 가능성이 커지고 있다(Y. Lee & H. Yoo, 2016). 

뿐만 아니라 이 시기는 청소년에서 성인기로 이전하는 과

정이기 때문에 보다 확장된 소비자 역할을 수행하게 되

며, 이전 세 에 비해 능동적으로 기업과 사회에 참여하

는 세 이므로, 올바른 소비자시민성 형성이 무엇보다 중

요하기 때문이다(H. Kim, 2005). 소셜미디어 이용이 증가

하면서 인간의 일상생활에 많은 영향을 미치고 있는데(C. 

Lee & N. Jung, 2014), 소셜미디어를 통해 형성된 사회

자본이 소비자의 시민성에 미치는 영향을 고찰함으로써 

소비자시민성을 함양하는데 있어 소셜미디어 사회자본의 

역할을 강조하고, 소비자시민성을 강화하기 위한 교육프

로그램 개발을 위한 기초 자료를 제공하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 소셜미디어와 사회자본

소셜미디어는 기존의 사회적 네트워크를 유지하거나 강

화하는 기능을 하며, 어떤 경우에는 공통의 관심과 정치

적 관점, 활동에 따라 모르는 사람들을 연결하는 역할을 

한다(H. Keum, 2010). 전통적인 매스미디어와 달리 소셜

미디어는 커뮤니케이션 참여자들 간의 상호작용 환경을 

제공하기 때문에 쌍방향적(two-way) 메시지 교환이 가능

할 뿐만 아니라 지속적인 공유가 가능하다(M. Kim et 

al., 2012). 또한 소셜미디어는 강제성이 없는 네트워크를 

통해 자신을 알리고 타인의 정보를 습득하면서 감정적 지

지 혹은 즐거움을 얻게 되는데, 이는 이용자가 정보 주권

을 회복하는 데에 결정적인 역할을 한다(M. Kim et al., 

2012; H. J. Schau & M. C. Gilly, 2003). 이처럼 소셜미

디어가 연결망을 강화하는 역할을 통해 집단 협력의 가능

성을 높이고, 궁극적으로 사회자본 형성에 긍정적인 영향

을 미치고 있다는 점에서 소셜미디어를 이용한 사회적 연

결망 강화 또는 사회자본 증 에 한 경험적 연구가 진

행되고 있다.  

소셜미디어와 관련된 기존연구는 소셜미디어의 이용정

도와 사회자본과의 관계를 살펴보거나 소셜미디어의 매체 

종류와 사회자본을 하위영역으로 구분하여 각각의 관련성

과 관련변수 파악에 초점을 맞추어 왔다. 여기서 소셜미

디어의 이용정도는 소셜미디어의 이용시간으로 하루 평균 

얼마나 해당 소셜미디어를 이용하는지로 측정하거나 그 

안에서 관계를 맺고 있는 친구의 수로 측정하는 연구가 

많다(H. Keum, 2010; C. Lee & N. Jung, 2014; Y. Lee 

& H. Yoo, 2016). 다음으로 소셜미디어의 매체 종류는 

폐쇄형과 개방형으로 크게 구분하고 있는데, 블로그, 팟캐

스트, 유튜브, 트위터는 누구나 쉽게 접근이 가능하고 자

유롭게 콘텐츠를 생산하고 공유하는 성격이 강하다는 점

에서 개방형 소셜미디어로, 미니홈피, 미투데이, 페이스북, 

카카오톡, 싸이월드는 평소 알고 지내거나 친한 사람들끼

리의 관계형성 및 관계 맺기를 중심에 둔 연결망에 기반

을 두고 있기 때문에 폐쇄형 네트워크로 구분하고 있다

(Y. Choi & S. Park, 2011; C. Lee & N. Jung, 2014; S. 

Shin & S. Lee, 2012). 마지막으로 사회자본(social capi-

tal)이란 개인들 사이의 연계로부터 발생하는 사회적 연결

망, 호혜성(reciprocity) 규범과 신뢰가 핵심요소를 이루

며, 공동의 목표를 효율적으로 달성하기 위한 집단행동에 

참여를 용이하게 만든다(R. D. Putnam, 2000). 이러한 사

회자본은 개인을 둘러싼 가족과 친구, 이웃, 직장, 교회, 
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에 기반을 둔 가상공동체 안에서 조직된 관계를 통해서도 

생성될 수 있다는 점에서(C. Lee & N. Jung, 2014) 최근 

소셜미디어의 활용과 사회자본에 초점이 맞추어지고 있

다. N. Lin(2001)은 사회자본의 구성요소로 규범 신 상

호작용과 연결망의 고리로써 행위자들 간의 정서적, 감정

적 교환을 중시하였는데, 개인들은 정서적 감정을 나눌수

록 더욱 집단 활동에 관여해 사회자본 형성에 긍정적으로 

작용하게 된다고 하였다. 그는 인간적인 감정을 나누고 

개인적인 연결망을 형성할 수 있을 만큼 상호교류가 이루

어진다면 사회적 영향력이 강화될 뿐만 아니라 강한 결속

을 통해 참여 및 타인의 문제를 도와줄 가능성도 높아진

다고 하였다(N. Lin, 2001). 부분의 연구에서는 사회자

본을 교량적/결속적 사회자본 또는 도구적/표출적 사회

자본으로 구분하고 있다. 교량적 사회자본은 집단과 집단 

사이의 관계를 이어주는 것(약한 유 )을 의미한다면 결

속적 사회자본은 집단 내의 결속을 강화하는 네트워크(강

한 유 )를 의미한다(C. Lee & N. Jung, 2014). 또한 정

보교류의 차원에서 서로 주고받은 이익으로 의견교환, 정

보획득 등을 의미하는 도구적 사회자본과 구성원들 간의 

결속, 연 , 믿음이라는 동기에 의한 정서적 차원을 의미

하는 표출적 사회자본으로 구분된다(M. Kim, 2007; N. 

Lin, 1999, 2001; J. Roh & H. Ju, 2012). 

실제로 소셜미디어와 관련된 선행연구를 보면, K. Lin 

and H. Lu(2011)는 사회적 상호작용 강도와 신뢰, 공유

된 가치 등을 포괄하는 사회자본이 인터넷 지속 사용의도

에 정의 영향을 미침을 밝혔다. S. Lee(2013)는 소셜미디

어 이용자들이 SNS를 통해 기존의 사회적 관계를 강화하

고, 새로운 관계를 형성하며, 새로운 정보의 입수 및 공유 

등 사회자본을 형성하기 위해 SNS를 이용한다고 밝혀 소

셜미디어가 사회자본 형성의 기제로 작용하는 것을 경험

적으로 규명하였다. 또한 소셜미디어의 매체 종류와 사회

자본의 종류를 구분한 연구(Y. Choi & S. Park, 2011; Y. 

Lee & H. Yoo, 2016; C. Steinfield et al., 2008)를 보면, 

C. Steinfield et al.(2008)은 페이스북 사용 강도(intensity)

가 증가할수록 유용한 정보의 제공이나 다양한 정보공유

의 연결적 사회자본이 증가하는 정의 관계를 확인하였다. 

소셜미디어 이용 동기와 사회자본에 한 연구(Y. Choi 

& S. Park, 2011)에서는 소셜미디어 이용 동기 중 정보추

구, 자긍심 표출, 추억공유, 사회상호작용, 기분전환/여가

가 구성원들 간의 결속, 연 , 믿음이라는 동기에 의한 정

서적 차원인 표출적 사회자본에 정의 영향을 미쳤다. 반

면 정보추구, 자긍심 표출, 사회상호작용, 기분전환/여가, 

정체성 표현, 유행성은 정보교류의 차원에서 서로 주고받

는 이익으로 의견교환, 정보획득 등의 도구적 사회자본에 

영향을 미치는 것으로 나타났다. Y. Lee and H. Yoo(2016)

는 소셜미디어 중 하나인 페이스북으로 그 범위를 한정한 

후 소셜미디어 이용시간 및 친구 수를 소셜미디어 사용정

도로 보고 사회자본과의 관계를 살펴보았다. 분석결과에 

의하면, 페이스북의 연결망의 크기가 커질수록 정보자극

에 더 많이 노출될 가능성이 존재하는데, 이는 소셜미디어

를 단순히 몇 시간 이용했는지가 아니라 얼마나 많은 친구

들과 교류했는지가 정치사회이슈에 한 정보습득인 교량

적 사회자본에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

기존연구를 종합해 볼 때, 소셜미디어와 사회자본에 

한 연구는 소셜미디어의 이용정도 및 사회자본 간의 관련

성 및 소셜미디어가 사회자본에 미치는 영향력을 파악함

에 있어 하위차원으로 구분하여 살펴본 것을 알 수 있다. 

그러나 개인마다 소셜미디어를 통해 형성하는 사회자본이 

높고 낮음의 조합에 의해 상이하게 나타날 수 있기 때문

에 사회자본을 하나의 변수로 처리하여 단순히 실태를 살

펴보거나 영향력을 파악하는 것은 한계가 있다. 본 연구

에서는 도구적 사회자본과 표출적 사회자본을 중심으로 

소셜미디어를 통한 사회자본이 어떠한 방식으로 이루어지

고 있는지 소셜미디어의 사회자본을 유형화하고자 하며, 

유형별 소셜미디어 이용행태의 차이를 살펴보고자 한다.  

2. 소비자시민성

오늘날 소비자의 선택이 경제적 선택과 동시에 사회적 

선택의 조화 속에 이루어져야 하는 패러다임으로 변화하

고 그 선택에 수반된 사회적 책임이 요구되고 있으며 사

회와 환경에 미치는 사회문화적 역할과 시민적 역할을 고

려하여 소비와 선택행동을 해야 한다(Y. Shim, 2009). 

시민성은 우리가 누구인지, 어떻게 행동해야 하는지에 

한 역할을 정의해주는 것으로(W. Maas, 2007), 시민성

의 개념적 정의는 통일되어 사용되지 못하고 있다. E. 

Shils(1997)는 시민성은 시민사회의 덕성이며, 이는 특정

한 개인적 혹은 제한적 이익과 공익에 우선권을 부여하기 

위한 자발적인 준비로 정의하였다. A. M. Cronin(2000)

은 영국의 시민헌장(Citizen's Charter)을 통해 모든 시민

은 공공서비스의 소비자이며 시민의 영역은 정보의 획득

과 선택의 권리를 포함하였다. 따라서 영향력 있는 시장 

관계자(market actor)로서 개인은 시장의 넓은 영역에 걸

쳐 공공의 이익을 제공할 수 있다(J. R. Davies, 2010). S. 

Kim(2012)은 소비자시민은 건전한 시민사회의 한 일원으

로서 그 사회와 조화가 될 수 있도록 사회적 책임을 다하

는 선택과 소비활동을 이행하는 핵심주체이자 현 적 소
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비자상으로 보았다. 소비자시민이 소비자시민성과 접한 

관련성이 있으나(S. Kim, 2012) J. Kim and K. Rhee 

(2008)은 소비자시민성은 소비자의 사회적 역할과 책임을 

강조한 개념으로서 소비자의 윤리적 인식과 주체적인 사

회참여를 인식과 형태면에서 파악할 수 있는 소비자의 

정체성에 관한 것으로 개인의 사적인 소비를 넘어서 국

가와 세계를 고려할 수 있는 포괄적인 개념으로 정의하

였다(J. Kim & K. Rhee, 2008). 즉 소비자시민성은 시민

성과 소비자주의의 융합을 통해 발전하였으며, 소비자의 

윤리적 정체성 회복을 강조한다(J. Kim & K. Rhee, 2008, 

2009).

본 연구에서는 J. Kim and K. Rhee(2008, 2009)의 소

비자시민성 개념에 기초하여 소비자시민성을 소비자가 소

비생활을 영위하는데 있어서 지녀야 할 도덕적 윤리의식 

수준과 참여행동으로 정의하고, 소비자시민성을 소비자 

시민의식과 소비자 시민참여행동으로 구성하였다. 소비윤

리가 소비자시민성의 적용을 위한 의식의 축이라면 소비

자참여는 소비자의 실천과 직접적으로 관계되는 행동으

로, 소비윤리를 통해 공론화된 의무의 윤리가 소비참여행

동을 통해 사회적으로 표출되는 것이고, 결국 소비자참여

는 소비자주권의 확립을 위한 매커니즘이다(J. Kim & K. 

Rhee, 2008, 2009). 

3. 소셜미디어로 인해 형성된 사회자본이 소비자시민

성에 미치는 영향

소셜미디어의 다양한 매체의 접근성과 활용성은 시공간

적인 제약 없이 자신들의 생각을 언제 어디서든지 자유롭

게 듣고 표현할 수 있는 기회를 증가시켰고, 소셜미디어

에서 형성된 도구적 및 표출적 네트워크는 개인의 삶에 

영향을 미치고 있다(Y. Lee & H. Yoo, 2016). 특히 현

사회에서 소비자가 결정한 소비생활의 선택이 자신이 속

한 지역과 나아가 전 지구적으로 사회, 경제, 문화, 정치, 

자연생태 등에 어떠한 결과를 야기하는지를 인식하여 책

임 있는 행동을 하는 것(O. Kim & I. Song, 2016)은 오

프라인 상의 참여를 넘어 인터넷이나 소셜 네크워크까지 

확장되고 있다. 즉 소비자는 일상적인 소비활동에서 제품

불매운동에 참여하거나 윤리적 생산물이나 서비스 구매 

등에 참여하는 것으로(J. Cheon, 2011), 소비자가 기업의 

부당함을 알리거나 소비생활의 이슈 등을 공유하고 개인

의 의견을 표출하여(J. Kim & K. Rhee, 2008, 2009) 소

비자로서 시민성을 인터넷이나 소셜 네트워크에서 발휘할 

수 있다. 

인터넷 및 소셜미디어를 이용한 연결망은 소비생활과 

관련된 다양한 이슈, 유용한 정보, 사회문제 등에 한 정

보를 습득하거나 의견을 교환하고, 문제해결에 한 관심

을 갖게 할 뿐 아니라 소셜미디어를 통해 구성원들 간의 

신뢰 또는 유 의 정서적 지지를 얻을 수 있다. 특히 소

셜미디어를 통해 정보나 지식을 습득하는 과정에서 동질

적인 성향의 연결망을 통해서 사회적 차원에서의 적극적

인 행동 및 태도의 변화를 이끌어 낼 수 있다(Y. Lee & 

H. Yoo, 2016). 이처럼 소셜미디어로 인해 형성되는 사회

자본은 소비생활을 영위하는데 있어 소비자의 시민의식과 

화폐투표 및 윤리적소비행동의 시민참여행동에 영향을 미

칠 수 있다. 

소셜미디어 네트워크가 사회자본 형성 및 소비자시민성 

함양의 메커니즘이 될 수 있다는 점에서 이와 관련된 연

구의 필요성이 제기된다. 지금까지 소비자시민성에 초점

을 맞춘 연구가 전무한 관계로 사회자본 또는 소셜미디어 

활용과 시민성에 한 유사한 연구(S. W. Campbell & 

N. Kwak, 2011; S. Ha, 2013; H. Keum, 2010; H. 

Keum & J. Cho, 2010; E. Kim et al., 2015; Y. Lee & 

H. Yoo, 2016; S. Shin & S. Lee, 2012)를 통해 살펴보고

자 한다. R. D. Putnam(2000)은 사회자본과 시민적 품성

과의 관계에 주목하였는데 시민으로서의 품성은 충분하지

만 서로 연결되지 못한 고립된 개인들은 충분한 사회자본

을 형성하지 못한다고 밝혔고, K. Song(2006b)은 사회자

본이야말로 시민사회의 선순환을 위한 연결고리가 될 수 

있다고 주장하였다. 인터넷 및 소셜미디어의 활용과 청소

년의 시민의식간의 관계를 밝힌 연구에서는 인터넷을 통

한 정보검색과 소셜미디어를 이용한 상호작용이 정치사회

적 이슈에 한 관심을 토 로 인지, 기능 및 태도적 요

인을 발달시켜 시민의식을 증가시킨다고 밝혔다(S. W. 

Campbell & N. Kwak, 2011, as cited in Y. Lee & H. 

Yoo, 2016). H. Keum(2010)은 한국과 미국 학생을 

상으로 소셜미디어 사회자본과 시민성을 나타내는 참여적 

사회자본(시민참여, 사회운동)과의 관계를 살펴보았다. 그 

결과 한국의 학생들은 연결형 사회자본과 결속형 사회

자본 모두 시민 참여와의 관계에서 긍정적 영향을 나타낸 

반면 미국의 학생들은 아무런 관계도 나타내지 않았다. 

시민성을 나타내는 참여적 사회자본 중 사회운동과의 관

계에서는 한국의 학생은 연결적 사회자본이, 미국의 

학생들은 결속형 사회자본이 정의 영향력이 나타나 사회

자본이 시민성 함양에 정의 영향을 미침을 알 수 있다. 

소셜미디어 사회자본과 시민성에 초점을 맞춘 연구가 미

흡한 관계로 정치참여(H. Keum & J. Cho, 2010; E. 

Kim et al., 2015; S. Shin & S. Lee, 2012)와 사회참여

(S. Ha, 2013) 등을 포함하여 살펴보았다. 소셜미디어 사
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회자본과 정치참여를 보면, H. Keum and J. Cho(2010)

는 소셜미디어 이용은 전통적 참여, 사회운동/시위, 정치

적 소비 모두에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났고, 

Y. Lee and H. Yoo(2016)의 연구에서는 정치사회이슈에 

한 정보습득을 강조하는 성향의 목적으로 형성된 교량

적 사회자본은 본인의 정치사회적 관심에 유의한 영향을 

미치고, 이러한 본인의 정치사회적 관심은 각 개인의 정

치사회적 행동에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

S. Shin and S. Lee(2012)의 연구에서는 트위터와 페이스

북 이용자를 상으로 온라인 정치참여를 분석한 결과, 

트위터 주이용자의 결속형 사회자본이 온라인 정치참여에 

긍정적 영향을 미쳤다. 트위터와 페이스북 이용자의 동일

한 상자를 분석한 연구(E. Kim et al., 2015)에서는 사

회자본의 유형을 결속형, 교량형으로 구분하여 매체별로 

정치참여에 어떠한 영향을 미치는지 분석하였다. 분석결

과에 의하면, 매체별로 트위터 주이용자의 경우 정서적으

로 접한 관계를 바탕으로 형성되는 긴 한 유 관계인 

결속형 사회자본이 온․오프라인참여에 부의 영향을 미친

데 비해 유용한 정보의 제공이나 새로운 관점의 제공을 

바탕으로 구성원들을 결속시켜 주는 유 관계인 교량형 

사회자본은 온․오프라인 정치참여에 정의 영향을 미쳤

다. 이는 청소년의 사회참여와 시민성과의 관계에서도 영

향을 미치는 것으로 밝혀지고 있다. S. Ha(2013)는 청소

년의 사회자본이 시민성에 긍정적 영향을 미치며, 사회참

여활동과 시민성과의 관계에서 사회자본은 부분매개효과

를 갖는다고 밝히면서, 사회자본이 청소년의 시민성을 증

진시키는 기제가 될 수 있음을 강조하였다.

상기와 같이, 소셜미디어로 인해 형성되는 사회자본의 

성격(연결형 사회자본과 결속형 사회자본)에 따라 사회정

치적 이슈에 한 관심 및 참여의 시민성이 상이함을 알 

수 있다. 이는 소셜미디어를 통한 사회 및 정치적 이슈의 

정보획득 및 의견교환, 문제해결의 도구적 사회자본 형성

의 목적인지 또는 소셜미디어를 이용함으로써 형성되는 

구성원들 간 신뢰 또는 유 감의 정서적 지지의 표출적 

사회자본에 따라 소비자시민성에도 다른 차원으로 영향을 

미칠 수 있다는 점을 추측해 볼 수 있다. 소셜미디어를 

통한 시민의식의 고취는 매우 능동적이고 참여적인 과정

이라는 점(H. Keum, 2010)에서 소비자가 소비생활을 영

위하는데 있어 소비자로서 지녀야 할 도덕적 윤리의식 수

준과 시민참여행동의 소비자시민성이 소셜미디어를 통해 

형성된 사회자본과의 관련성 및 사회자본의 성격에 따라 

어떠한 영향을 받는지 파악하고자 한다. 

Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제

본 연구의 연구문제는 다음과 같다. 

[연구문제 1] 소셜미디어 사회자본은 어떻게 유형화되는가?

[연구문제 2] 소셜미디어 사회자본 유형별로 인구사회

학적 특성과 소셜미디어 이용행태는 어

떠한 차이가 있는가?

[연구문제 3] 소셜미디어 사회자본 유형별로 소비자시

민성은 어떠한 차이가 있는가?

[연구문제 4] 소셜미디어 사회자본 유형은 소비자시민

성에 유의한 영향을 미치는가?

2. 연구 절차

본 연구의 조사 상자는 소셜미디어를 이용하는 20

의 남녀 학생(263명)을 상으로 온라인 리서치 회사인 

마크로  엠브레인을 통해 2015년 11월 24일부터 27일까

지 진행하였다. 본 조사에 앞서 소셜미디어 이용행태, 소

셜미디어 사회자본, 소비자시민성에 한 안면 타당도

(face validity)를 소비자학 전문가 3인에게 실시하였고, 

신뢰도 검증을 위해 50명의 소비자를 상으로 예비조사

를 실시하여 최종 척도를 완성하였다. 

3. 분석방법

본 연구의 분석방법은 다음과 같다. 첫째, 인구사회학

적 특성과 소셜미디어 이용행태를 살펴보기 위해 빈도 및 

평균을 분석하였다. 둘째, 소셜미디어 사회자본을 유형화

하기 위해 도구적 사회자본과 표출적 사회자본의 두 차원

을 토 로 군집분석(K-Means Cluster Analysis)을 실시

하였다. 셋째, 소셜미디어 사회자본 유형에 따른 인구사회

학적 특성 및 소셜미디어 이용행태의 차이를 살펴보기 위

해 교차분석과 ANOVA분석 및 Duncan의 사후검증을 실

시하였다. 마지막으로 소비자시민성에 영향을 미치는 요인

을 파악하기 위해 위계적 회귀분석(Hierarchical Analysis)

을 실시하였다. 통계분석은 SPSS ver. 18.0 (SPSS Inc., 

Chicago, IL, USA) 프로그램을 이용하였다. 

4. 변수의 구성

본 연구에서 소셜미디어 사회자본의 측정도구는 M. Kim(2007),  

Y. Park et al.(2012), J. Roh and H. Ju(2012)의 연구를 토 로 
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연구자가 수정, 보완하였다. 소셜미디어 사회자본(8문항)

은 도구적 사회자본(6문항)과 표출적 사회자본(2문항)의 

하위영역으로 구성하였다. 도구적 사회자본은 정서적지지 

이외의 소셜 미디어를 통한 문제해결, 정보획득 및 의견

교류의 정도를 의미하고, 표출적 사회자본은 소셜미디어

를 이용함으로써 형성되는 구성원들 간 신뢰 또는 친 감 

유 의 강화에 따른 정서적 지지를 의미한다. 각 문항은 

전혀 그렇지 않다(1점)부터 매우 그렇다(7점)까지의 7점 

리커트 척도로 구성하였고, 점수가 높을수록 도구적 및 

표출적 사회자본이 높은 것을 의미한다. 소셜미디어 사회

자본의 신뢰도(크론바하 알파)는 도구적 사회자본의 경우 

.854, 표출적 사회자본의 경우에는 .843으로 나타나 신뢰

할 수 있는 수준을 보였다. 

소비자시민성은 K. Chun et al.(2014), J. Kim and K. 

Rhee(2008)의 연구를 바탕으로 연구자가 수정, 보완하였

다. 소비자시민성은 총 10문항으로 소비자 시민의식(4문

항)과 소비자 시민참여행동의 화폐투표(3문항), 윤리적 소

비(3문항)로 구성하였다. 각 문항에 해 전혀 동의하지 

않는다(1점)에서 전적으로 동의한다(7점)까지의 7점 리커

트 척도로 측정되어 있으며, 점수가 높을수록 소비자시민

성이 높은 것을 의미한다. 소비자시민성의 신뢰도 수준(크

론바하 알파)은 소비자 시민의식 .682, 화폐투표 .792, 윤

리적 소비 .660으로 신뢰할 수 있는 수준이었다. 여기서 

소비자시민성이란 소비생활을 영위하는데 있어 소비자로

서 지녀야 할 도덕적 윤리의식 수준과 참여행동을 말한

다. 소비자 시민의식은 기업의 관행을 바로잡기 위한 의

견 제시, 올바른 폐기방법을 위한 시간과 노력 투자, 공중 

화장실 수돗물 잠그기, 인권을 존중하지 않는 기업의 제

품 불매를 의미한다. 소비자 시민참여행동 중 화폐투표는 

사회적 책임을 다한 기업의 제품 구매, 소비의 사회적 영

향력 고려, 부당행위를 한 기업의 제품 불매가 포함되며, 

윤리적 소비는 지역경제를 살리기 위한 로컬소비, 인권 

보장을 위한 공정무역 제품 구매, 안 입는 옷을 재활용하

는 것을 의미한다.  

마지막으로 인구사회학적 특성으로는 성별, 연령, 학

소재지, 아르바이트 경험, 인턴 경험, 개인 월 평균 소득

을 포함하였다. 소셜미디어 이용행태는 가장 많이 이용하

는 소셜미디어, 소셜미디어를 이용하는 빈도, 1회 이용시

간, 소셜미디어 내 친구 수, 이용 적극도를 포함하였다. 

소셜미디어 이용빈도는 거의 사용하지 않음(1점)에서 거

의 매일(4점)까지의 4점 리커트 척도로 측정하였으며 점

수가 높을수록 이용 빈도가 많은 것으로 측정된다. 1회 

이용시간은 1시간 이하(1점)에서 4시간 이상(5점)까지의 5

점 리커트 척도이고, 점수가 높을수록 소셜미디어 1회 이

용시간이 많은 것을 의미한다. 또한 소셜미디어 내에서 

상호작용하는 친구의 수는 1점(10명 이하)에서 6점(500명 

이상)의 6점 척도로 측정되었으며(10명 이하, 50명 이하, 

100명 이하, 200명 이하, 500명 이하, 500명 이상), 점수

가 높을수록 소셜미디어 내 친구 수가 많은 것을 말한다. 

그리고 소셜미디어 내에서 ‘글쓰기’, ‘댓글달기’, ‘공유하

기’, ‘리트윗’, ‘좋아요’, ‘다이렉트 메시지’ 등에 해당하는 

기능을 얼마나 적극적으로 이용하는지를 물어본 소셜미디

어 적극이용도는 1점(전혀 이용하지 않는다)에서 7점(매우 

자주 이용한다)까지의 7점 척도로 측정되었고, 점수가 높

을수록 소셜미디어 적극이용도가 높은 것을 말한다.

5. 조사 상자의 일반적 특성

본 연구에서 분석된 조사 상자의 인구사회학적 특성은 

<Table 1>과 같다. 

Variables Classification N %

Gender
Male 124 47.1

Female 139 52.9

Age
under 22 153 58.2

over 23 110 41.8

Location of University

Seoul 86 32.7

Gyeonggi-do 44 16.7

Other regions 133 50.6

Experience of part-time job

under 3month 90 34.2

3~l years 100 38.0

over 1 years 73 27.8

Experience of Intern
Yes 211 80.2

No 52 19.8

Monthly income

(unit : ten thousand Won)

under 30 54 20.5

30~50 94 35.7

over 50 115 43.7

Table 1. Socio-demographic Characteristics of Subjects (N=263)
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조사 상자들의 소셜미디어 이용행태를 살펴보면 

<Table 2>와 같다. 먼저 가장 많이 이용하는 소셜미디어 

매체는 페이스북(67.7%)으로 나타났다. 그 외에 인스타그

램, 트위커, 블로그, 카카오스토리 등이 이용하는 소셜미

디어로 나타났으나 사용자의 빈도가 너무 적은 관계로 기

타 미디어로 구분하였다. 다음으로 소셜미디어에서 ‘글쓰

기’, ‘댓글달기’, ‘공유하기’, ‘리트윗’, ‘좋아요’, ‘다이렉트 

메시지’ 등에 해당하는 기능을 얼마나 사용하는지를 7점 

리커트 척도로 물어본 소셜미디어 적극이용도는 평균 

4.02점과 표준편차 1.74점으로 나타났다. 이를 M±1SD로 

재분류한 결과 1점에서 2.27점까지는 하 집단, 2.28점에서 

5.76점까지 중 집단, 5.77점부터 7점까지는 상 집단으로 

구분하여 살펴보았다. 그 결과 소셜미디어를 이용하는 

학생의 적극이용도는 47.6%가 보통수준이었고, 23.2%는 

소셜미디어를 적극적으로 이용하는 것으로 나타났다. 한 

달 간 소셜미디어 이용시간은 한 달 동안 소셜미디어를 

이용하는 빈도와 1회 이용시간을 곱하여 측정하였으며, 

빈도분석을 통해 120분 미만은 적음, 120분 이상에서 420

분 미만은 보통, 420분 이상은 많음으로 재분류하였다. 분

석결과 한 달 간 소셜미디어 이용시간은 중간수준(42.6%)

이 가장 많았고, 다음은 적음(38.0%), 많음(19.4%)의 순으

로 나타났다. 소셜미디어 내 친구 수는 200명 미만이 

59.7%이고, 200명 이상이 40.3%였다.

Ⅳ. 연구결과

1. 소셜미디어 사회자본 유형 

<Table 3>에 제시된 바와 같이 도구적 사회자본은 평

균 4.47점으로 평균(4점)을 약간 상회하는 것으로 나타난 

것에 비해 표출적 사회자본은 평균 3.36점으로 평균보다 

낮은 것으로 나타났다. 즉 소셜미디어의 사회자본의 경우 

소셜미디어를 통해 사회문제에 한 다양한 해석, 사회문

제 인식, 새로운 문화 경험, 정보제공의 역할 및 의견 교

환, 문제해결에 도움을 주는 도구적 사회자본이 높은 것

을 알 수 있다. 반면 소셜미디어 내 사람들과의 친 감과 

신뢰의 표출적 사회자본은 도구적 사회자본에 비해 상

적으로 낮은 것을 알 수 있다. 

이러한 기초정보를 토 로 도구적 사회자본과 표출적 

사회자본의 두 차원을 토 로 군집분석을 실시한 결과 

<Table 4>와 같이 4개의 집단으로 분류되었다. 

먼저 유형 1과 유형 4를 <Table 3>에서 제시된 평균점

수와 비교 하면, 소셜미디어의 도구적 사회자본과 표출적 

사회자본이 평균보다 높은 공통점이 있다. 이를 점수부호

로 보면 “+ +”로 동일하게 표시할 수 있으나 내용에서 

그 차이가 나타났다. 유형 1은 도구적 사회자본(4.59점)과 

표출적 사회자본(3.65점)은 <Table 3>에서 제시한 평균보

다 다소 높으나 유사한 수준을 보였다. 따라서 유형 1을 

“보통의 사회자본형”이라고 명명하였다. 전체 분석 상자 

Table 2. Use Patterns of Social Media (N=263)

Variables Classification N %

Use of Social Media 
Facebook 178 67.7

Other 85 32.3

Availability of 

Social Media

poor 76 28.9

fair 126 47.6

good 61 23.2

Use Time during Monthly of Social 

Media

low 100 38.0

middle 112 42.6

high 51 19.4

Number of friend 
under 200 157 59.7

over 200 106 40.3

Table 3. Descriptive Statistics of Instrumental Social Capita and Expressive Social Capital (N=263)

Classification Mean S.D. Median value

Instrumental Social Capital 4.47 1.00 4.50

Expressive Social Capital 3.36 1.30 3.50
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중 43.4%가 이 유형에 속하며 네 유형 중 가장 많은 분

포를 차지한다. 유형 4는 도구적 사회자본(5.27점), 표출적 

사회자본(5.41점)의 하위영역이 평균보다 월등히 높았다. 

모든 하위영역이 네 유형 중 가장 높은 수준을 보이는 특

징이 있기 때문에 이 유형을 “강력한 사회자본형”이라고 

명명하였다. 유형 4에는 17.1%가 속한다.

유형 2를 보면, 도구적 사회자본은 평균보다 높은 반면 

표출적 사회자본은 평균보다 낮은 특징이 있다. 특히 표

출적 사회자본의 경우 네 유형 중 가장 낮은 수준을 보였

다. 따라서 점수보호로 나타내면 “+ -”로 표시할 수 있어 

“도구적 사회자본형”이라고 명명하였다. 전체 분석 상자

의 24.7%가 이 유형에 속한다. 유형 2의 도구적 사회자본

은 평균 4.66점이고, 표출적 사회자본은 평균 1.92점으로 

도구적 사회자본의 수준이 상 적으로 높았다.  

마지막으로 유형 3은 도구적 사회자본과 표출적 사회

자본의 모든 하위영역이 평균보다 매우 낮았다. 이를 점

수부호로 보면 “- -”로 표시할 수 있으며, 사회자본의 모

든 하위영역이 낮기 때문에 “약한 사회자본형”이라고 명

명하였다. 이 유형에는 14.8%가 속하고, 네 유형 중 가장 

적은 분포를 차지한다. 유형 3의 도구적 사회자본은 평균 

2.87점이고, 표출적 사회자본은 평균 2.53점이다.  

2. 소셜미디어 사회자본 유형별 인구사회학적 특성과 

소셜미디어 이용행태

소셜미디어 사회자본 유형에 따른 인구사회학적 특성과 

소셜미디어 이용행태의 차이를 살펴보기 위해 교차분석과 

ANOVA분석 및 Duncan의 사후검증을 실시하였다. 그 

결과 <Table 5>와 같이 인구사회학적 특성(성별, 아르바

이트 경험, 인턴 경험)과 소셜미디어 이용행태(가장 많이 

이용하는 소셜미디어, 한 달 간 소셜미디어 이용시간, 소

셜미디어의 적극이용도)에서 통계적으로 유의미한 차이가 

나타났다. 반면 연령, 학소재지의 인구사회학적 특성 요

인과 소셜미디어 친구 수의 이용행태에서는 유의한 차이

가 나타나지 않았다. 

먼저 보통의 사회자본형은 여성의 비율(50.9%)이 남성

(49.1%)보다 약간 더 높았고, 아르바이트 경험은 3개월 

미만(38.6%)과 3개월 이상 ~ 1년 미만(32.5%)이 각각 

30.0%이상의 분포를 차지하였다. 인턴의 경험이 없는 비

율이 78.9%였고, 가장 많이 이용하는 소셜미디어로는 

64.9%가 페이스북인 것으로 나타났다. 한 달 간 소셜미디

어 이용시간은 평균 283분으로 약한 사회자본형보다는 많

았고, 소셜미디어 적극이용도의 경우에도 약한 사회자본

형보다 높은 수준을 보였다.  

도구적 사회자본형은 여성(75.4%)이 남성(24.6%)보다 

많았고, 1년 이상의 아르바이트 경험이 38.5%와 3개월 이

상 ~ 1년 미만이 33.8%를 차지하였으며, 인터 경험이 없

는 비율이 87.7%를 보였다. 도구적 사회자본형의 70.8%

가 페이스북의 소셜미디어를 가장 많이 이용하는 것으로 

나타났고, 소셜미디어 한 달 간 이용시간은 336분으로 약

한 사회자본형보다 많았으며, 소셜미디어의 적극이용도는 

약한 사회자본형보다 높은 수준을 보였다. 

약한 사회자본형의 경우에는 약 69%가 남성이고, 여성

은 약 31%를 차지하며, 3개월 이상 ~ 1년 미만의 아르바

이트 경험의 비율이 48.7%이고, 87.2%는 인턴 경험이 없

는 집단이 속하였다. 페이스북의 소셜미디어를 가장 많이 

이용하는 비율이 84.6%로 다른 유형에 비해 상 적으로 

높았고, 소셜미디어의 한 달 간 이용시간은 187분으로 네 

유형 중 가장 적었으며 소셜미디어의 적극이용도가 가장 

낮은 수준을 보였다. 

마지막으로 강력한 사회자본형을 보면 남성은 55.6%, 

여성은 44.4%로 남성이 여성보다 다소 많은 분포를 보였

고, 3개월 이상 ~ 1년 미만의 아르바이트 경험의 비율이 

약 절반(48.9%)정도를 차지하였으며, 66.7%이상의 인턴 

경험이 없는 사람이 속하는 것으로 나타났다. 또한 가장 

많이 사용하는 소셜미디어의 경우 55.6%가 페이스북인 

것으로 나타났고, 소셜미디어의 한 달 간 이용시간은 358

분으로 네 유형 중 가장 많았으며, 소셜미디어의 적극이

용도가 가장 높은 수준을 보였다. 

정리하면, 도구적 사회자본형의 경우 여성의 비율이 다

Type N(%)
Instrumental 

Social Capital

Expressive 

Social Capital
Code

1 Mediocre Social Capital 114(43.4) 4.59b+ 3.65b + +

2 Instrumental Social Capital  65(24.7) 4.66b+ 1.92d + - 

3 Weak Social Capital  39(14.8) 2.87c+ 2.53c - -

4 Strong Social Capital  45(17.1) 5.27a+ 5.41a + +

F 263(100.0) 88.415*** 367.154***

***p < .001

+ Duncan's Multiple Range Test

Table 4. Frequency and Standardized Scores by Social Capital of Social Media Types (N=263)
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른 유형에 비해 상 적으로 높은 반면 약한 사회자본형은 

남성의 비율이 높으며, 소셜미디어 사회자본의 모든 유형

에서 가장 많이 사용하는 소셜미디어가 페이스북인 것으

로 나타났다. 또한 강력한 사회자본형의 한 달 간 소셜미

디어 이용시간과 소셜미디어 이용적극도가 네 유형 중 가

장 높은 반면 약한 사회자본형은 가장 낮은 것을 알 수 

있다. 

3. 소셜미디어 사회자본 유형별 소비자시민성

소셜미디어 사회자본 유형에 따른 소비자시민성의 차이

를 살펴보기 위해 ANOVA분석 및 Duncan의 사후검증

을 실시한 결과 <Table 6>과 같이 통계적으로 유의미한 

차이가 밝혀졌다. 

소비자 시민의식은 도구적 사회자본형(5.93점)의 수준이 

Classification

Mediocre

Social Capital

Instrumental

Social Capital

Weak

Social Capital

Strong

Social Capital F

M(SD) M(SD) M(SD) M(SD)

Consumer's 

Citizenship Conscious
5.58(.82)bc+ 5.93(.65)a+ 5.28(.92)c+ 5.69(.94)ab+ 5.488**

Consumer's Citizenship 

Participation Behavior
4.11(.85)b 3.98(.86)b 3.49(.86)c 4.50(.91)a 9.849***

Dollar Vote 4.44(1.06)b 4.52(1.00)ab 4.00(1.24)c 4.90(1.22)a 4.662**

Ethical Consumption 3.78(1.02)ab 3.44(1.13)b 2.98(.82)c 4.10(1.12)a 9.687***

**p < .01, ***p < .001

+Duncan's Multiple Range Test

Classification
Mediocre

Social Capital

Instrumental

Social Capital

Weak

Social Capital

Strong

Social Capital
X2 / F

Gender

Male 56(49.1) 16(24.6) 27(69.2) 25(55.6)

22.331***Female 58(50.9) 49(75.4) 12(30.8) 20(44.4)

Total 114(100.0) 65(100.0) 39(100.0) 45(100.0)

Age

under 22 61(53.5) 43(66.2) 19(48.7) 30(66.7)

5.448over 23 53(46.5) 22(33.8) 20(51.3) 15(33.3)

Total 114(100.0) 65(100.0) 39(100.0) 45(100.0)

Location of 

University

Seoul 37(32.5) 17(26.2) 16(41.0) 16(35.6)

5.510
Gyeonggi-do 20(17.5) 8(12.3) 7(17.9) 9(20.0)

Other regions 57(50.0) 40(61.5) 16(41.0) 20(44.4)

Total 114(100.0) 65(100.0) 39(100.0) 45(100.0)

Experience of

part-time job

under 3 month 44(38.6) 18(27.7) 14(35.9) 14(31.1)

11.272+
under 1 years 37(32.5) 22(33.8) 19(48.7) 22(48.9)

over 1 years 33(28.9) 25(38.5) 6(15.4) 9(20.0)

Total 114(100.0) 65(100.0) 39(100.0) 45(100.0)

Experience of

Intern 

Yes 24(21.1) 8(12.3) 5(12.8) 15(33.3)

8.806*No 90(78.9) 57(87.7) 34(87.2) 30(66.7)

Total 114(100.0) 65(100.0) 39(100.0) 45(100.0)

the most use 

Social Media

Facebook 74(64.9) 46(70.8) 33(84.6) 25(55.6)

8.821*Other 40(35.1) 19(29.2) 6(15.4) 20(44.4)

Total 114(100.0) 65(100.0) 39(100.0) 45(100.0)

Use Time during Monthly 

of Social Media (M(SD))

282.83

  (209.06)a++

335.88

  (249.46)a++

186.54

  (172.24)b++

358.33

  (249.67)a++ 5.162**

Number of friend (M(SD)) 3.84(1.28) 3.80(1.41) 3.85(1.18) 4.20(1.36) 1.004

Availability of Social Media (M(SD)) 4.23(1.70)a 4.14(1.76)a 2.62(1.27)b 4.56(1.62)a 11.800***

+<. 10, *p < .05, **p < .01, ***p < .001
++Duncan's Multiple Range Test

Table 5. Differences in Sociodemographic Characteristics and Use Patterns of Social Media by Social Media Social Capital Types

Table 6. Differences in Consumer's Citizenship by Social Capital of Social Media Types
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가장 높았고, 다음으로는 강력한 사회자본형(5.69점), 보통

의 사회자본형(5.58점), 약한 사회자본형(5.28점) 순으로 

나타났다. Duncan의 사후검증 결과 도구적 사회자본형과 

강력한 사회자본형은 서로 집단 간 차이가 나타나지 않았

고, 이들 두 유형은 약한 사회자본형과 집단 간 차이를 

보였다. 소비자 시민참여행동을 보면, 강력한 사회자본형

(4.50점)이 가장 높았고, 보통의 사회자본형(4.11점)과 도

구적 사회자본형(3.98점), 약한 사회자본형(3.49점) 순으로 

낮았다. 보통의 사회자본형과 도구적 사회자본형은 서로 

집단 간 차이를 보이지 않았으나 이 두 유형은 강력한 사

회자본형과 약한 사회자본형과 차이를 보였다. 다음으로 

소비자 시민참여행동을 화폐투표와 윤리적 소비로 구분하

여 살펴보면, 화폐투표는 강력한 사회자본형(4.90점)이 가

장 높았고, 다음은 도구적 사회자본형(4.52점), 보통의 사

회자본형(4.44점), 약한 사회자본형(4.00점)으로 나타났다. 

화폐투표에서는 강력한 사회자본형, 보통의 사회자본형, 

약한 사회자본형의 세 집단 간 차이만 밝혀졌다. 윤리적 

소비는 강력한 사회자본형(4.10점)의 수준이 가장 높았고, 

보통의 사회자본형(3.78점), 도구적 사회자본형(3.44점), 약

한 사회자본형(2.98점) 순으로 낮았다. 윤리적 소비에서는 

강력한 사회자본형, 도구적 사회자본형, 약한 사회자본형

의 세 집단 간 차이만 나타났다. 즉 소비자 시민의식과 

화폐투표의 시민참여행동 수준은 강력한 사회자본형과 도

구적 사회자본형이 높았고, 윤리적 소비행동은 강력한 사

회자본형과 보통의 사회자본형이 높았다. 반면 약한 사회

자본형은 소비자 시민의식과 화폐투표 및 윤리적 소비의 

소비자 시민참여행동 수준이 가장 낮은 것을 알 수 있다. 

4. 소비자시민성에 한 회귀분석 결과

소비자시민성에 영향을 미치는 요인을 파악하기 위해 

소비자시민성을 구성하는 세 가지 하위차원 별로 위계적 

회귀분석을 실시하였다. Model 1에서는 인구사회학적 특

성(성별, 연령, 학 소재지, 아르바이트 경험, 인턴 경험 

유무, 개인 월평균 소득)과 소셜미디어 이용행태(소셜미디

어 한 달 이용시간, 친구 수, 적극이용도)를 투입하였다. 

Model 2에서는 소셜미디어 사회자본형을 추가 투입하여 

분석한 결과는 <Table 7>과 같다.

회귀분석을 실시하기 전, Durbin-Watson 검정 결과 

1.946 ~ 2.132로 나타나 잔차들 간의 상관관계를 확인하

였고, 공차한계가 .358 ~ .932, 분산팽창계수가 1.068 ~ 

2.796으로 나타나 다중공선성에 문제가 없는 것을 확인하

였다.

먼저 소비자 시민의식에 영향을 미치는 요인을 파악하

기 위해 인구사회학적 특성과 소셜미디어 이용행태를 투

입하여 분석한 결과 성별(β=.200), 학 소재지(β=-.190), 

Variables

Consumer's 

Citizenship Conscious
Dollar Vote Ethical Consumption

Model 1 Model 2 Model 1 Model 2 Model 1 Model 2

β β β β β β

Gender (Male) Female .200** .166* .085 .090 -.050 -.024

Age (under 22) over 23 .031 .029 -.022 -.010 -.086 -.090

Location of University 

(Seoul)

Gyeonggi-do -.036 -.041 -.087 -.096 -.089 -.109

Other regions -.190** -.216** -.120+ -.131+ .053 .047

Experience of part-time job

(under 3 month)

under 1 years -.004 -.008 .123+ .120+ .091 .110

over 1 years .181* .160* .093 .089 .050 .059

Experience of Intern (No) Yes -.077 -.072 .103 .084 .144* .110+

ln(Monthly Income) -.053 -.058 -.032 -.044 .025 .032

Use Time during Monthly of Social Media .012 -.006 -.116+ -.128+ -.085 -.093

Number of friend (under 200) over 200 .048 .052 .135* .131* .112+ .110+

Availability of 

Social Media (fair)

poor -.056 -.018 -.088 -.037 -.114 -.036

good .090 .095 .040 .016 .118+ .067

Social Capital Types

(Weak)

Mediocre .127 .180+ .375***

Instrumental .253** .188+ .188*

Strong .160+ .280** .353***

constant  5.741***  5.561***  4.783***  4.448***  3.544***  2.829***

  F  3.827***  3.730*** 2.079* 2.380* 2.263*  3.347***

R2 .158 .188 .093 .129 .100 .172

adj. R2 .117 .138 .048 .075 .056 .121
+<. 10, *p < .05, **p < .01, ***p < .001

Table 7. Variables that Influence Consumer's Citizenship
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아르바이트 경험(β=.181)이 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 즉 여학생이 남학생보다, 학 소재지가 서울이

고, 아르바이트 경험이 3개월 미만보다 1년이상인 집단의 

소비자 시민의식이 더 높았다. 모델 1의 설명력은 15.8%

로 나타났다. Model 1에 소셜미디어 사회자본형을 투입

한 Model 2에서는 도구적 사회자본형(β=.253)의 영향력

이 가장 크고, 다음은 학 소재지(β=-.216), 성별(β

=.166), 아르바이트 경험(β=.160)과 강력한 사회자본형(β

=.160) 순의 영향력을 나타내었다. 약한 사회자본형에 비

해 도구적 사회자본형과 강력한 사회자본형의 소비자 시

민의식이 높았고, 서울의 학 소재지인 집단과 여학생이 

남학생보다, 1년 이상의 아르바이트 경험이 있는 집단의 

소비자 시민의식 수준이 높은 것을 알 수 있다. 소셜 미

디어 사회자본형을 투입한 결과 모델 2의 설명력은 3.0% 

상승한 18.8%를 보였다. 

화폐투표는 소셜미디어 친구 수(β=.135), 아르바이트 

경험(β=.123), 학 소재지(β=-.120), 소셜미디어 한 달 이

용시간(β=-.116)이 영향을 미쳤고, 모델 1의 설명력은 

9.3%를 보였다. 소셜미디어의 사회자본형을 투입한 모델 

2에서는 강력한 사회자본형(β=.280)의 영향력이 가장 크

고, 다음은 도구적 사회자본형(β=.188), 보통의 사회자본

형(β=.180)으로 나타났으며, Model 1에서 영향력을 나타

내었던 소셜미디어 친구 수와 학 소재지, 미디어 이용

시간, 아르바이트 경험 유무가 영향을 미치는 요인으로 

나타났다. 모델 2의 설명력은 12.9%를 보였다. 약한 사회

자본형에 비해 강력한 사회자본형, 도구적 사회자본형, 보

통의 사회자본형의 화폐투표 수준이 높았고, 소셜미디어 

친구 수가 200명 이상인 집단과 학 소재지가 서울인 경

우와 미디어 이용시간은 적을수록, 아르바이트 경험은 3

개월 미만보다 3개월 이상 ~ 1년 미만 집단의 화폐투표

의 시민참여행동이 더 높은 것을 알 수 있다. 

윤리적 소비의 경우 인구사회학적 특성과 소셜미디어 

이용행태를 투입한 모델 1에서는 인턴 경험 유무(β=.144), 

소셜미디어 이용적극도(β=.118), 친구 수(β=.112)가 영향

을 미치는 요인으로 밝혀졌고, 모델 1은 10.0%의 설명력

을 보였다. 인턴의 경험이 있는 집단, 소셜미디어 이용적

극도가 높은 집단, 소셜미디어 친구 수가 200명 이상인 

집단의 윤리적 소비가 더 높았다. 소셜미디어의 사회자본 

유형을 투입하여 분석한 모델 2에서는 보통의 사회자본

형, 강력한 사회자본형, 도구적 사회자본형의 영향력이 큰 

것으로 나타났다. 또한 모델 1에서 영향력을 보였던 소셜

미디어 이용적극도의 영향력은 모델 2에서 사라졌고, 인

턴 경험 유무와 친구 수가 모델 2에서도 영향력을 나타내

었다. 모델 2의 설명력은 17.2%로 나타났고, 모델 1보다 

7.2%의 설명력이 상승한 점을 볼 때, 윤리적 소비에서 소

셜미디어의 사회자본이 중요한 역할을 하는 것을 확인할 

수 있다. 즉 약한 사회자본형보다 강력한 사회자본형, 도

구적 사회자본형, 보통의 사회자본형의 윤리적 소비 수준

이 높았고, 인턴 경험이 있으며, 친구 수가 200명 이상인 

집단의 윤리적 소비가 더 높은 것을 알 수 있다. 

이상을 보면, 소셜미디어의 사회자본은 소비자 시민의

식, 화폐투표, 윤리적 소비의 모든 하위영역에 영향을 미

치는 중요한 요인인 것을 알 수 있다. 특히 소셜미디어의 

사회자본 유형 중 도구적 사회자본형과 강력한 사회자본

형은 약한 사회자본형보다 소비자시민성에 미치는 그 영

향력이 큰 것으로 나타났다. 

Ⅴ. 결론 및 논의

본 연구의 목적은 소셜미디어로 인해 형성된 사회자본

을 유형화하고, 유형별 인구사회학적 특성 및 소셜미디어

의 이용행태와 소비자시민성의 차이를 살펴보았으며, 소

비자시민성에 영향을 미치는 요인을 파악하는 것이다. 이

러한 연구목적을 달성하기 위하여 전국의 소셜미디어를 

이용하는 학생 263명에 한 질문지를 분석한 결과 다

음과 같은 결론을 얻었다.  

첫째, 소셜미디어의 사회자본은 정보획득 및 의견교환

을 통해 형성되는 도구적 사회자본(4.47점)은 평균(4점)을 

상회하는 것으로 나타난 반면 정서적 지지를 통해 형성되

는 표출적 사회자본(3.36점) 수준은 상 적으로 낮게 나타

났다. 이러한 결과는 학생 소비자들은 소셜미디어를 통

해 사회문제가 무엇인지 파악하고, 새로운 문화를 접하며, 

정보를 습득하거나 의견을 교류할 수 있다고 인식하는 도

구적 사회자본을 높게 평가하는데 비해 소셜미디어를 이

용함으로써 형성되는 구성원들 간 신뢰 또는 유 감을 강

화하는 표출적 사회자본 인식은 낮다고 할 수 있다. 이는 

소셜미디어 이용과 사회자본 형성과의 연구에서 소셜미디

어를 통해 정보획득 및 의견교환 등의 연결적(교량적) 사

회자본 형성과 관련성이 있는 것으로 보고한 결과(N. B. 

Ellison et al., 2007; Y. Lee & H. Yoo, 2016; C. 

Steinfield et al., 2008)와 일치한다. 반면 소셜미디어 이

용이 표출적 사회자본 형성에 더 큰 설명력을 지닌다고 

주장한 연구(M. Kim, 2007)와 불일치한다. 또한 소셜미디

어 이용이 연결적(교량적), 결속적 사회자본 모두에 영향

을 미친다는 결과(C. Lee & N. Jung, 2014; S. Shin & 

S. Lee, 2012)와는 일부 불일치한다. 소셜미디어와 사회자

본 형성과의 상이한 결과는 소셜미디어의 이용량, 이용동
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기, 사용매체에서 기인한 것으로 사료된다. 기존연구에서

(C. Lee & N. Jung, 2014; S. Shin & S. Lee, 2012)는 

소셜미디어의 사용매체를 개방형(블로그, 트위커, 팟캐스

트, 유튜브)과 폐쇄형(미니홈피, 미투데이, 페이스북, 카카

오톡) 소셜미디어로 구분하였고, 카페 및 싸이월드의 미니

홈피(M. Kim, 2007)로 한정한 것으로 폐쇄형 소셜미디어

의 경우 친한 사람끼리의 관계를 두텁게 하는 친목도목적

인 성격이 강하고 멤버십에 기초해 친구요청을 수락해야

만 상 방과의 교류가 가능하기 때문에 결속형 사회자본

의 증진에 기여한 것이다. Y. Lee and H. Yoo(2016), C. 

Steinfield et al.(2008)는 소셜미디어 중 페이스북을 통해 

연결적(교량적) 사회자본 형성에 정의 영향을 미치는 것

은 사용 강도(intensity) 및 소셜미디어를 통해 접촉하고 

있는 친구 수의 연결망의 크기가 영향을 미치는 것으로 

사용매체 외에 다른 요인이 작용한 것으로 보았다. 이를 

근거로 볼 때, 본 연구 결과에서 소셜미디어로 인해 도구

적 사회자본 형성이 높게 나타난 점은 학생이 가장 많

이 이용하는 소셜미디어가 페이스북으로 약 70%정도를 

차지한 점과 소셜미디어의 이용시간, 친구 수 등의 다른 

요인이 작용한 것으로 사료된다. 

그러나 본 연구에서 표출적 사회자본이 도구적 사회자

본보다 상 적으로 낮은 점은 개인화된 사회에서 소셜미

디어가 개인들을 연계하고 이를 통해 사회자본이 형성될 

것이라는 낙관론적인 주장(J. Seo & H. Park, 2003)에 다

가가기에는 아직 부족한 점이 존재함을 알 수 있다. 기술

은 빠르게 발전하고 타인과 사회의 소식을 접하고 소통하

는 매체 역시 다양화되고 있지만 동시에 개인은 더욱 원

자화되고 타인과의 교류하는 기회가 줄어드는 역설적인 

상황을 맞이된다는 점에서 오히려 소셜미디어를 이용하면

서 더욱 불행함을 많이 느끼게 된다는 점(H. Keum, 

2011)과 같은 맥락에서 이해될 수 있다. 

둘째, 도구적 사회자본과 표출적 사회자본의 두 차원을 

토 로 학생의 소셜미디어 사회자본을 유형화한 결과 

보통의 사회자본형, 도구적 사회자본형, 약한 사회자본형, 

강력한 사회자본형의 네 유형으로 분류되었다. 보통의 사

회자본형은 도구적 사회자본과 표출적 사회자본의 각 하

위영역이 평균 수준을 보이는 특징이 있고, 네 유형 중 

분포(약 43%)가 가장 많다. 도구적 사회자본 유형은 소셜

미디어를 통해 사회문제에 한 인식 및 정보제공 역할과 

의견교환, 문제해결 도움 등 도구적 사회자본의 하위영역 

수준(4.66점)이 높은데 비해 표출적 사회자본은 1점  수

준(1.92점)으로 네 유형 중 가장 낮은 특징이 있으며, 이 

유형에 약 25%가 분포한다. 또한 약한 사회자본 유형은 

도구적(2.87점) 및 표출적 사회자본(2.53점)의 각 요인의 

평균 점수가 2점 로 모두 낮으며, 이 유형에는 약 15%

가 속하고 네 유형 중 분포가 가장 적다. 강력한 사회자

본형은 다른 유형에 비해 도구적 사회자본(5.27점)과 표출

적 사회자본(5.41점)의 하위차원이 각각 5점 로 모두 높

은 특징이 있고, 학생의 약 17%가 이 유형에 속한다. 

강력한 사회자본 유형은 소셜미디어를 통해 정보획득 및 

의견교환과 문제해결 뿐 아니라 소셜미디어를 이용함으로

써 형성되는 구성원들 간 신뢰 및 유  수준이 가장 높은 

특징이 있다. 이러한 결과는 소셜미디어를 통해 사람들 간

의 관계를 토 로 한 정보생산과 공유, 소셜미디어를 통한 

소통의 증 (E. Bordiga, J. L. Sullivan, A. Oxendine, 

M. S. Jackson, & E. Riedel, 2002)의 목적에 따라 학

생의 소셜미디어 사회자본 유형이 상이하게 분류된다는 

점을 보여준다. 즉 학생이 소셜미디어에서 도구적 및 

표출적 사회자본을 균형되게 형성한 사람이 있는데 비해 

어느 한 영역에서만 사회자본의 형성이 높은 사람과 두 

하위영역(도구적 및 표출적) 모두에서 사회자본 형성 수

준이 저조한 사람이 존재한다.   

셋째, 소셜미디어로 인해 형성된 사회자본 유형별 인구

사회학적 특성 및 이용행태를 보면, 보통의 사회자본형은 

여성이 남성보다 약간 많고, 3개월 미만과 3개월 이상 ~ 

1년 미만의 아르바이트 경험을 가진 집단이 각각 30%이

상의 분포를 차지하며, 약 80%가 인턴 경험이 없다. 보통

의 사회자본형의 소셜미디어 이용행태는 약 65%가 페이

스북의 미디어를 가장 많이 이용하고, 소셜미디어 이용시

간과 적극이용도는 약한 사회자본형보다 더 높다. 도구적 

사회자본형은 여성의 비율이 다른 유형에 비해 특히 높

고, 3개월 이상 ~ 1년 미만과 1년 이상의 아르바이트 경

험 집단이 각각 30%이상을 차지하며, 약 88%가 인턴 경

험이 없다. 도구적 사회자본형의 경우 약 71%가 페이스

북을 사용하고, 소셜미디어 이용시간 및 적극이용도는 약

한 사회자본형보다 더 높다. 또한 약한 사회자본형은 남

성의 비율이 다른 유형에 비해 상 적으로 높고, 3개월 

이상 ~ 1년 미만 집단의 아르바이트 비율이 약 절반

(48.7%)정도를 차지하며, 인턴 경험이 없는 집단이 약 

87%이다. 약한 사회자본형은 페이스북을 사용하는 비율

이 다른 유형에 비해 특히 높고, 소셜미디어 이용시간과 

적극이용도는 네 유형 중 가장 낮은 특징이 있다. 강력한 

사회자본형을 보면 남성이 여성보다 다소 많고, 3개월 이

상 ~ 1년 미만의 아르바이트 경험을 가진 집단이 약 절

반(48.9%)정도이며, 약 67%가 인턴 경험이 없는 집단이

다. 강력한 사회자본형은 페이스북의 소셜미디어를 주로 

사용하는 비율이 절반을 상회하고, 소셜미디어 이용시간

과 적극이용도는 네 유형 중 가장 높다. 
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이처럼 소셜미디어를 통한 사회자본 유형은 성별, 소셜

미디어 이용시간 및 적극이용도에 따라 차이를 보인다는 

것을 알 수 있다. 본 연구 결과 도구적 사회자본형의 경

우 여성의 비율이 약 75%로 다른 유형보다 특히 높은 점

은 성별에 따른 소셜미디어의 사회자본 증진 정도를 살펴

본 연구(C. Lee & N. Jung, 2014)에서 여학생은 남학생

에 비해 교량적 사회자본 형성이 높게 나타났고, 남학생

은 결속적 사회자본이 높게 나타난 결과와 유사하다. 여

성의 경우 소셜미디어를 통해 사회문제를 인식하거나 새

로운 문화를 접하고, 다양한 정보와 의견 교환 및 문제 

해결의 도움을 받는 경향이 높은 점을 고려해 볼 때, 도

구적 사회자본 유형에 여성이 많이 속한 것으로 사료된

다. 또한 소셜미디어로 인해 형성된 사회자본 유형 중 약

한 사회자본형의 소셜미디어 이용시간 및 적극이용도가 

가장 낮은 점은 선행연구에서 소셜미디어 이용 정도가 연

결적(교량적) 사회자본 형성에 긍정적 기여를 한다고 보

고한 결과(N. B. Ellison et al., 2007; H. Keum, 2011; 

B. Lee, 2016; Y. Lee & H. Yoo, 2016; H. Shin & Y. 

Hwang, 2010)와 관련성이 있다. S. Lee(2013)도 소셜미

디어 이용자들이 SNS를 통해 기존의 사회적 관계를 강화

하고, 새로운 관계를 형성하며, 새로운 정보의 입수 및 공

유 등의 사회자본을 형성하기 위해 이용한다고 주장하였

다. 이와 같이 소셜미디어의 이용 정도는 사회자본 형성

을 증 시킬 수 있다는 점에서 소셜미디어의 이용시간 및 

이용적극도가 가장 낮기 때문에 이를 통해 형성되는 도구

적 및 표출적 사회자본 수준이 낮은 약한 사회자본 유형

에 차이를 보인 것으로 사료된다.  

넷째, 소셜미디어를 통해 형성된 사회자본 유형에 따라 

소비자시민성은 유의한 차이가 나타났다. 소비자 시민의

식과 화폐투표의 시민참여행동 수준은 강력한 사회자본형

과 도구적 사회자본형이 높았고, 윤리적 소비행동은 강력

한 사회자본형과 보통의 사회자본형이 높았다. 반면 약한 

사회자본형은 소비자 시민의식과 화폐투표 및 윤리적 소

비의 시민참여행동 수준이 가장 낮았다. 또한 회귀분석결

과 소비자 시민의식에는 도구적 사회자본형과 강력한 사

회자본형이 긍정적 영향을 미치고, 화폐투표와 윤리적 소

비행동의 시민참여행동에는 강력한 사회자본형, 도구적 

사회자본형, 보통의 사회자본형, 소셜미디어 친구 수가 정

의 영향을 미치는 중요한 요인으로 밝혀졌다. 이러한 결

과는 학생이 소셜미디어로 형성된 사회자본은 소비생활

을 영위하는데 있어 소비자로서 지녀야 할 도덕적 윤리의

식과 참여행동에 긍정적 영향을 미치는 것을 의미하고, 

소셜미디어 내에서 상호작용하는 친구의 수는 시민참여행

동에 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 이는 소셜미디어 

친구 수가 개인의 인지, 태도, 행동적 측면에 영향을 미치

는데, 소셜미디어를 통해 접촉하고 있는 연결망의 크기가 

정보자극에 더 많이 노출될 가능성이 존재하며, 나아가 

정치사회적 문제에 한 관심, 인식, 태도 등에 긍정적 영

향을 미친다고 보고한 결과(N. Jung, 2013; Y. Lee & H. 

Yoo, 2016)와 같은 맥락에서 볼 수 있다. 즉 본 연구에서 

학생의 친구 수에 한 연결망의 크기는 이를 이용하는 

개인이 소비생활과 관련된 화폐투표와 로컬소비 및 공정

무역 제품 구매 등의 윤리적 소비에 한 정보인식 및 문

제에 한 관심 증 뿐 아니라 행동에도 긍정적 영향을 

미친 것으로 사료된다. 또한 소셜미디어로 인해 형성된 

사회자본(결속적, 연결적)이 공동체 활동, 이웃/지역 공동

체 모임, 사회단체나 사회적 목적을 위한 활동 등의 시민

참여행동에 긍정적 영향을 미친다고 보고한 연구(H. 

Keum, 2010)와 교량적 사회자본이 집회참여, 불매운동 

등의 정치사회 참여에 정의 영향을 미친 결과(Y. Lee & 

H. Yoo, 2016)와 일맥상통한다. 본 연구에서 강력한 사회

자본형과 도구적 사회자본형이 소비자시민성에 영향을 미

치는 중요 요인이나 약한 사회자본형은 소비자시민성에 

영향을 미치지 않은 점은 소셜미디어를 통해 형성하는 사

회자본의 성격에 따라 소비자시민성이 상이한 것을 의미

한다. 즉 강력한 사회자본형은 도구적 및 표출적 사회자

본의 형성이 높고, 도구적 사회자본은 정보습득 및 의견

교류 등의 도구적 사회자본 형성이 특히 높은 유형으로 

학생이 사용하는 소셜미디어의 사회자본 목적에 따라 

소비자시민성 함양 수준이 차이를 보인다는 것을 알 수 

있다.  

본 연구 결과, 약한 사회자본형의 비중은 약 15%로, 도

구적 및 표출적 사회자본 수준이 각각 2점 로 네 유형 

중 가장 낮았다. 특히 약한 사회자본형의 소비자시민성이 

가장 낮게 나타난 점은 주목해야 한다. 약한 사회자본형

의 소셜미디어 이용시간 및 이용적극도가 네 유형 중 가

장 낮은 특징이 있다. 소셜미디어의 이용정도가 사회자본 

형성 및 청소년의 사회참여를 증진시킨다는 것에는 무리

가 있으나 오프라인과 온라인에서 동일한 세 들 간의 공

유하는 정도가 커질수록 상 방의 관심이나 가치관이 자

신에게 미치는 영향력이 커진다는 연구(Y. Lee & H. 

Yoo, 2016; R. M. Wachter, 2006)를 고려해 볼 때, 소셜

미디어가 사회자본 형성 및 소비자시민성에 영향을 미치

는 중요한 메커니즘이 될 수 있다. 따라서 약한 사회자본

형의 소비자시민성을 증진시키기 위해 소셜미디어의 활용 

및 사회자본 형성과 관련된 교육 프로그램의 병행이 실행

되어야 할 것이다. 또한 소비자시민성 함양을 위한 교육

이 오프라인에만 주목했다면 온라인 소셜미디어 교육 프
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로그램 제작과 더불어 청소년에게 소셜미디어를 통한 사

회자본 형성의 중요성도 강구해야 할 것이다.

본 연구는 선행연구에서 거의 다루어지지 않았던 소셜

미디어를 통해 형성된 사회자본을 유형화하고, 유형별 소

비자시민성과의 관계와 시민성에 영향을 미치는 요인을 

파악한 점에 의의가 있다. 그러나 본 연구는 첫째, 소셜미

디어를 이용하는 학생 소비자만을 조사 상으로 선정하

여 분석하였기 때문에 이를 일반화 하는 데 한계가 있다. 

특히 소비자시민성은 학생 집단에서 사회적 체험 속에서 

점차적으로 학습되는 능력을 볼 수 있다고 보고한 연구(J. 

Kim & K. Rhee, 2009)를 근거로 볼 때, 본 연구에서 조

사 상자의 사회인구학적 변수와 소셜미디어 이용행태에 

있어 동질적인 특성이 강했다면, 후속 연구에서는 연구

상자를 다양한 연령층 또는 직업군 등의 보다 이질적인 

특성의 표본을 포함시킨 연구가 이루어져야 할 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 온라인상에서의 소셜미디어에서의 

사회자본만을 연구했다면 오프라인에서의 사회참여를 통

한 사회자본을 포함하여 소비자시민성과의 관계에 한 

연구를 제안한다. 셋째, 소셜미디어로 인하여 형성된 사회

자본과 소비자시민성을 독립변수와 종속변수로 설정하여 

이 둘의 선후관계를 살펴보는 것이 아니라 어떤 소비자성

향으로부터 공동 영향을 받은 것이며 따라서 어떠한 상관

관계가 있는지에 한 구체적인 연구가 이루어져야 할 것

이다. 마지막으로 인구사회학적 특성, 소셜미디어 이용행

태, 소셜미디어 사회자본을 투입하여 소비자시민성에 미

치는 영향력을 파악한 본 연구와 달리 다양한 심리․정서

적 변수를 고려한 보다 심층적인 분석이 이루어지기를 기

한다.  
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