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요    약

최근 소셜 네트워킹 서비스(Social Networking Service, SNS)를 통해 소통하고자 하는 개인들이 

격히 증 하고 있다. 이러한 상은 SNS 상에서 막 한 정보생성을 이끌었고, 이에 따라 SNS 

이용자들은 심 부족을 느끼고 이를 극복하기 해 보다 자극 이고, 과장된 정보를 생성하고 있다. 

본 연구는 이러한 상을 이용과 충족이론의 에서 심에 한 욕구를 충족시키기 한 SNS 

이용자들의 이용행태를 살펴보고자 한다. 한 SNS 이용행태 연구들을 살펴보면, 성별에 따른 차이가 

있는 것으로 나타났다. 이에 따라 본 연구는 객의 심욕구가 SNS 몰입(순응, 동일시, 내재화)과 

경험 공유 행 에 미치는 향을 악하고자 하 으며, 성별에 따른 조 효과를 살펴보고자 

하 다. 분석 결과, 심욕구는 SNS 몰입 수 에서 순응과 동일시를 매개로 경험 공유에 향을 

미치는 것으로 나타났다. 한 순응과 동일시가 향을 미치는데 있어 성별에 따른 차이가 있는 것으로 

나타났다. 이러한 연구결과를 바탕으로 본 연구는 학술 , 실무  시사 을 제공한다. 

키워드 : 이용과 충족이론, 심욕구, 심경제, SNS 몰입, 경험 공유, 성별, 스마트 

Ⅰ. 서  론1)

최근 정보통신이 발 함에 따라 소셜 네트워킹 

서비스(Social Networking Service, SNS)는 개인의 

일상생활에 큰 향을 미치고 있다(구철모 등, 

2014). 김윤화(2016)에 따르면, 2011년부터 2015년

†이 논문은 2016년 한민국 교육부와 한국연구재

단의 지원을 받아 수행된 연구임

(NRF-2016S1A3A2925146).

까지 다른 미디어(이메일, 클라우드 서비스 등)에 

비해 SNS 이용률은 2배 가까운 격한 성장세를 

보이는 것을 알 수 있다. 따라서 많은 사람들이 

SNS를 통해 타인과 계를 맺고 서로에 한 다양

한 정보를 공유하며, 이에 따라 막 한 양의정

보가 생성되는 것을 알 수 있다. Davenport and 

Beck(2001)은 이러한 정보의 홍수 속에서 정보 제

공자들은 심부족을 느끼고 정보수용자들의 

심을 받기 한 심 경쟁이 심화되고 있으며, 
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심경제의 요성을 주장하 다. 이러한 심 경쟁

은 SNS 이용자들 사이에서도 일어나고 있다. 최근 

SNS 이용자들은 SNS를 통해 계를 맺은 사람들

의 심을 끌기 해  더 자극 인 내용의 게

시물을 공유하고 있다. 극단 인 를 들자면, 디

지털 뮌하우젠 증후군이라는 신조어가 생겨났다. 

이는 주로 신체  징후나 증상을 거짓으로 꾸며내 

타인의 심이나 동정을 이끌어내는 정신과  질

환을 일컫는 심리학 용어인 뮌하우젠 증후군에서 

생된 용어로서, SNS와 같은 가상공간에서 

들의 심을 받고자 거짓된 행동 혹은 과장된 행

동을 보이는 것을 의미한다( 앙일보, 2015). 이러

한 상은 최보미 등(2016)의 연구에서도 살펴볼 

수 있다. 이들은 청소년들의 SNS 이용행태를 살펴

보았는데, 연구결과, SNS 이용자들은 SNS를 통해 

자신과 연결되어 있는 사람들에게 실의 자신과 

다른 자아를 보여 으로써 타인에게 심을 얻고, 

정 인 평가를 얻고자 노력한다. 이 듯 최근 

많은 SNS 이용자들이 정도에는 차이가 있지만, 

타인의 심을 받기 한 욕구에 따른 행동을 보이

는 것을 유추할 수 있다. 이러한 상은 SNS를 

이용하는 객들의 경험 공유 행 에서도 

살펴볼 수 있다. 베블론의 유한계 론에 의하면, 

개인의 경험은 과시  소비의 특성을 지니고 

있다(조 익, 2007). 다시 말해서, 이러한 상징

인 특성이 내재된  경험을 SNS에 공유함으로

써 자신에 한 심을 유도하고, 사회 인 상호

작용을 하고자 하는 욕구가 분명 존재한다는 것이

다. 이러한 SNS 이용행태는 이용과 충족 이론으로 

설명할 수 있다. 이용과 충족이론은 특정미디어 

심의 행동을 설명하는 이론으로서(Palmgreen 

and Rayburn, 1979), 이용자들이 미디어를 통해 특

정한 욕구를 충족하는 것을 설명한다(Koo et al., 

2016). 즉, SNS 이용자들은 사회  계로부터 자

신에 한 심을 충족시키기 한욕구로 SNS를 

이용할 수 있다는 것이다. 그러나 객들의 

경험 공유에 한 연구는 주로 이타주의  동기

에 이 맞춰져 있으며(이 애, 정남호, 2015), 

경험이 정보로서 활용되는 의 연구

가 주를 이룬다. 그러나 상기에 언 했듯이 

경험을 공유하는 행 는 분명 심을 받고자 하는 

자기 심 인 심욕구에 의해서도 일어날 수 있다. 

따라서 객의 SNS를 통한 경험 행 를 새

로운 에서 살펴볼 필요가 있다. 이에 따라, 본 

연구는 심경제의 에서 객들의 SNS를 

통한 경험 공유 행 를 살펴보고자 한다.

SNS에서의 경험 공유라는 행 는 심욕

구에 의해 형성된 SNS에 한 태도에 향을 받

을 수 있다. Kelman(1958)은 개인이 어떠한 상

에 한 태도를 형성하거나 변화를 일으키는데 

있어 순응(compliance), 동일시(identification), 내

면화(internalization)와 같은 이 세 가지 개념 으로 

상이하고, 수 이 다른 과정을 겪는다고 하 다. 

즉, 개인의 특정 행 를 결정짓는 태도는 타인과

의 계에 향을 받으며, 특히 본인에게 향을 

 수 있는 계들에 의해 결정된다는 것이다. 이

러한 에서 객의 SNS를 통한 경험 공

유를 살펴보면, 심욕구는 SNS를 통해 계를 

맺고 있는 사람들의 심을 받고자 하는 욕구로

서 사회  계에 의한 욕구라고 할 수 있다. 다

시 말해서, 결국자신을 남들과 차별화된 정보를 

제공하여 자신을 드러냄으로써 타인에게 주목을 

받고, 궁극 으로 타인과의 상호작용하기 한 

욕구로 볼 수 있다. 즉, 심욕구와 그에 따른 태

도형성은 사회  계에서 발 된다고 할 수 있

다. 따라서 이러한 심욕구는 Kelman(1958)이 제

시한 사회  향에 따른 SNS 몰입의 수 을 매

개로 경험 공유라는 행 를 유발할 수 있다. 

한편, SNS 이용행 에는 성별에 특성이 반 된다. 

Hall(2006)은 개인이 자신을 표할 수 있는 정보를 

생성함에 있어, 자신의 성별이 갖고 있는 행동  

특성을 따르기 때문에 성별에 따른 차이를 보인다

고 주장하 다. 그 외 다수의 연구자들이 SNS 이용

에 있어 성별에 따른 차이를 입증하 다( : Barker, 

2009; Haferkamp et al., 2012). 따라서 SNS 사용은 

성별에 따른 차이가 존재하는 것을 알 수 있다. 



 심욕구에 따른 객의 소셜 네트워킹 서비스를 이용한 경험 공유에 한 연구

2017. 6. 39

정리하자면, 이용과 충족이론에 따르면, 개인

이 SNS를 이용함에 있어, 자신에 한 심을 유

도함으로써 사회  상호작용을 하고자 하는 심

욕구라는 자기 심  욕구가 존재할 수 있으며, 

이러한 욕구는 경험에 내재되어 있는 상징  

특성이 반 된 경험 공유라는 행 를 유발할 

수 있다. 이때, 행동에 선행하는 SNS 몰입의 수

이 형성되며, 이 몰입의 수 이 행동을 일으키는

데 있어 개인의 성별의 특성이 반 될 수 있다는 

것이다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 연구목

을 제시하고자 한다. 첫째, 본 연구는 이용과 충

족이론(the use and gratification theory)의 에서 

심욕구가 SNS 몰입에 미치는 향을 살펴보고

자 한다. 둘째, 심욕구로 인해 형성된 SNS 몰입

이 경험 공유 행 에 미치는 향을 살펴보

고자 한다. 마지막으로, SNS 몰입이 경험 공

유행 에 향을 미치는데 있어 성별에 따른 

향력의 차이를 살펴보고자 한다.

Ⅱ. 이론  배경

2.1 이용과 충족이론(The Use and 

Gratification Theory)

이용과 충족이론(the use and gratification theo-

ry)은 미디어 이용자들의 행 에 을 맞춘 이

론으로서, 이용자들이 미디어를 사용함으로써 자

신의 특정욕구를 충족시키는 행 를 설명한다

(Koo et al., 2016; Palmgreen and Rayburn, 1979). 

특히, 인터넷은 통 인 미디어와 비교하여 더 

높은 수 의 상호작용을 제공하며, 이용자들의 

욕구와 취향을 다양하게 발 할 수 있게 하 다

(Lee et al., 2014; Ruggiero, 2000). 특히, 이러한 인

터넷과 정보통신의 발 에 따른 SNS를 통해 SNS 

이용자들은 새로운 계를 형성할 수 있으며, 다

양한 정보를 획득할 수 있고, 오락 인 요소를 통

해 쾌락  욕구를 충족시킬 수 있다(Lee et al., 

2014). Kim et al.(2014)은 이러한 이용과 충족이론

의 에서 소셜 미디어 이용자들의 K-pop 동

상 소비 행 를 살펴보았다. 이들의 연구에 따르

면, 이용자들은 매체에 따라 다른 목 을 갖고 있

으며, 소비 행  역시 상이하다. 구체 으로 You 

Tube 이용자들은 주로음악을 소비하는 반면에, 

Twitter 이용자들은 문화  콘텐츠를 더욱 다양하

게 소비하는 것을 나타났다. 한편, Ng(2016)는 이

용과 충족이론의 에서 페이스북을 수용함에 

있어 향을 미치는 요인을 밝혔으며, 인지된 편

리성, 자기표 , 즐거움, 사회  향 등이 페이스

북 수용에 향을 미치는 것으로 나타났다. 

이러한 맥락에서, SNS 이용자들은 SNS를 통해 

자신의 특정한 욕구를 충족시킬 수 있으며, 욕구는 

매우 다양하게 나타날 수 있다. 따라서 SNS는 이용

자들의 욕구를 충족시켜주는 하나의 도구라고 볼 

수 있다. 이에 따라, 본 연구 역시이용과 충족이론

의 에서 SNS 이용자들이 SNS를 통해 어떠한 

욕구를 충족시키고자 하는지 살펴보고자 한다.

2.2 심욕구 

Davenport and Beck(2001)은 그들의 서인 

‘The Attention Economy’에서 사회에서 막

한 정보가 생성되고 있고, 이러한 정보의 홍수는 

정보 제공자들로 하여  심결핍을 일으키며, 

심경쟁 혹은 정보경쟁을 일으키고 있다고 주장

하 다. 이러한 상에서 생성되는 특정 사람들

에게는 심을 끌기에 충분한 정보일 수 있지만 

다른 사람들에게는 심을 끌기에는 부족한 정보

들이다. 따라서 정보 제공자들은 자신의 정보에 

한 심을 유도하기 해서는 맞춤형 정보 혹

은 보다 나은 정보를 생성해야 한다는 것이다. 그

기 때문에 정보 제공자들은 지속 으로 심을 

끌 수 있는 정보를 생성하기 해 경쟁 으로 

심획득 기술을 활용한다. 이러한 심경쟁은 SNS 

이용자들에게서도 나타나고 있다. 최근 SNS 이용

자들이 격히 증가하면서(김윤화, 2016), 이들은 

SNS 내에서 막 한 양의 정보를 생성하고, 이에 
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따라 자신이 생성한 정보에 한 심을 유도하

기 한 심경쟁이 일어난다는 것이다.

이러한 상은 심리학  에서 인간의 욕구

의 개념으로도 설명할 수 있다. Murray(1938)는 욕

구는 인간이 재의 상황이 만족스럽지 못한 것에 

한 결핍을 인지하고, 이러한 결핍을 충족시킬 

수 있는 행 를 발 시키는 힘이라고 하 다. 다

시 말해서, 인간은 무엇인가 결핍이 되어 있다면, 

그것에 한 욕구를 충족시키기 한 행 를 한다

는 것이다. 한편, Maslow(1954)은 인간의 가장 낮

은 단계인 생리  욕구부터, 안 의 욕구, 사회  

욕구, 존경의 욕구, 최종 단계인 자아실 의 욕구

로 단계 으로 형성된다고 주장하 다. 즉, 가장 

낮은 단계인 생리  욕구가 충족되면 다음 단계인 

안 의 욕구로 이되며, 이러한 일련의 과정으로 

형성된다는 것이다. 그가 주장한 욕구의 단계 

에서 사회  욕구와 존경의 욕구는 사회  계에

서 발 되는 욕구로 볼 수 있다. 다시 말해서, 어딘

가의 소속되고 싶고, 소속된 집단 내에서 구성원

들에게 존경을 받고 싶어 하는 사회  욕구라는 

것이다. 따라서 인간은 욕구에 의해 결핍을 인지

하고, 인지된 결핍을 충족시키기 해 노력하며, 

이는 사회  계에서도 나타날 수 있다.

이러한 에서 인간의 심욕구는 사회 으

로 계를 맺고 있는 사람들에게 심부족을 느

끼고 그 심을 채우게 하는 욕구라고 할 수 있다. 

따라서 심욕구는 SNS 이용자들로 하여  심

을 끌 수 있는 정보를 생성하게 하고, 그 정보를 

통해 사회 으로 상호작용함으로써 심에 한 

부족을 채운다는 것이다. 이러한 에서 본 연구

는 심욕구를 개인이 심에 한 부족을 인지

하고, 부족한 심을 충족하게 하는 힘이라고 정

의하고자 한다.

2.3 SNS 몰입

몰입(commitment)이란 상에 해 형성된 태도

로서, 그 수 은 다르게 나타날 수 있다(Solomon, 

2013). Kelman(1958)은 이러한 몰입을 사회  향

의 에서 설명하 다. 그의 연구에 따르면, 인

간은 어떠한 상 혹은 상황에 한 태도를 형성

하고 변화하는데 있어 가장 낮은 수 인 ‘순응

(compliance)’, ‘동일시(identification)’ 그리고 가장 

높은 수 인 ‘내면화(internalization)’의 과정을 통해 

형성된다고 하 다. 이 게 형성된 몰입은 상에 

한 심리  애착으로 정의할 수 있으며(Molhotra 

and Galletta, 2005; O’Reilly and Chatman, 1986) 구체

으로 살펴보면 다음과 같다. 순응이란 개인이 

속해 있는 집단 내에서 특정한 보상을 기 하는 

것을 말한다. 한 동일시는 개인이 계를 맺고 

있는 타인과의 계를 강화하기 한 것을 말하며, 

마지막 내재화는 자신의 가치 과 일치하 을 때 

발생하는 것을 말한다. 다시 말해서, 개인이 어떠

한 태도를 형성함에 있어 사회  계의 향을 

받는다는 것이다. 한편, 이러한 몰입의 수 은 동

기에 의해 논의될 수 있다. Malhotra and Galletta 

(2005)에 따르면, 몰입은 정서  몰입(affective 

commitment)과 지속  몰입(continuance commit-

ment)로 구분될 수 있다. 먼 , 정서  몰입이란 

개인  규범, 정서  과정에서 형성된 몰입인 반면

에, 지속  몰입은 사회  규범, 인지  과정에서 

형성된 몰입이라고 할 수 있다. 이러한 맥락에서 

동일시와 내면화는 정서  몰입이라고 할 수 있으

며, 순응은 지속  몰입이라고 할 수 있다. 즉, 동일

시와 내면화는 개인 자신을 심으로 형성된 몰입

이라면, 순응은 자신보다는 사회 인 계에 의해 

형성된 몰입이라고 할 수 있다. 

이러한 몰입에 한 연구는 인사조직 분야에서 

가장 활발하게 연구되어 왔다. O’Reilly and Chatman

(1986)의 연구에 따르면, 개인은 어떠한 조직에 속

해 있으면 그 계에 향을 받으며, 조직 내 특정 

행동을 유발하는 조직몰입이 형성된다. 이러한 조

직몰입은 사회  향을 받는 정도에 따라 순응, 

동일시, 내재화의 수 으로 형성되며 이 게 형성

된 몰입은 조직시민행동을 유발한다는 것이다. 

Johnson et al.(2010) 역시 조직몰입은 사회  향
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을 받아 다차원 으로 구성되는 개념으로써, 기본

인 순응, 동일시, 내재화의 구성개념과 더불어 

집단 , 개인  등 다양한 개념이 함께 결합되어 

있고, 이는 정서 , 규범  등으로 다시 유형화될 

수 있다고 하 다. 그 외 다수의 연구들을 살펴보

면( : Aydin et al., 2013; Srithongrung, 2011), 몰입

의 구성개념은 기본 으로 순응, 동일시, 내재화

로 구성되어 있으며 맥락에 따라 다른 구성개념들

이 추가되는 것을 알 수 있다. 

한편, SNS와 련하여 개인들이 SNS를 사용함

에 있어 몰입이 미치는 향에 한 연구가 이루

어지고 있다. 김충 , 신 희(2015)는 온․커뮤니

티에서 커뮤니 이션에 한 태도가 형성될 때, 

순응, 동일시, 내면화의 형태로 형성될 수 있다고 

주장하 다. 한편, Kang and Schuett(2013)은 

객들이 SNS에 경험을 공유하는 행 를 함에 

있어 몰입의 역할을 살펴보았으며, SNS에 한 

몰입은 순응, 동일시, 내재화의 수 으로 형성되

는 것을 확인하 다. Zhou and Li(2014)의 연구 역

시 몰입을 통한 SNS의 지속  사용의도를 살펴

보았으며, SNS에 한 몰입이 순응, 동일시, 내재

화의 수 으로 형성되는 것을 밝혔다. 

이러한 선행연구들을 통해 몰입은 다차원 으

로 구성된 개념으로, 특정행동을 설명하는 선행

변수로서 역할을 하는 것을 알 수 있다. 한 사

회  향의 에서 몰입이 행동을 유발한다는 

것은 결국 개인은 자신이 속해 있는 집단에서 사

람들과 상호작용을 하고자 하는 욕구가 내재되어 

있다는 것을 알 수 있다. 다시 말해서, 개인이 집

단 내에서 어떤 행동을 취할 때, 사회 으로 상호

작용할 수 있는 행동을 한다는 것이다. 따라서 본 

연구는 SNS 몰입이란 SNS에 한 심리  애착으

로 정의하고자 하며, 이러한 몰입은 동기에 따라 

그 수 이 달라질 수 있음을 확인하고자 한다. 

2.4 경험 공유

경험이란 지에서 객들이 행하는 

활동으로서 일상에서 벗어나 독특한 경험이라고 

정의할 수 있다(Cohen, 1979; Iso-Ahola, 1982). 이러

한 경험은 객들이 자신의 경험을 기

념하고, 상징하기 해 지에서 획득한 기념품, 

사진 등을 통해 물리 으로 그 상징성이 표 되어 

왔는데(Yang et al., 2014), 최근 정보통신의 발달과 

맞물리면서 SNS와 같은 다양한 정보통신 매체를 

통해 실시간으로 더 다양한 사람들에게 공유되고 

있다(Stasiak, 2012; 이 애 등, 2016). 이 게 공유

된 경험은 잠재 객들에게 정보가 되

기도 한다. 따라서 객들의 경험을 공유하

는 행 에 있어 이타주의  동기가 강조되고 있다. 

그러나 다수의 연구들( : 권두순 등, 2016; 이 애, 

정남호, 2015)을 살펴보면, SNS를 이용함에 있다. 

다수의 개인들이 이타주의  동기뿐만 아니라 자

기 심 인 동기가 있음을 알 수 있다. 이러한 

에서 경험이 갖고 있는 상징  의미를 다시 

한 번 살펴볼 필요가 있다. 베블런의 유한계 론에 

의하면, 과 같은 여가생활은 노동계 과 구별 

짓는 상징 인 소비로서 자신을 과시할 수 있는 

하나의 수단으로 여겨진다. 다시 말해서, 해외여행

과 같은 과시  여가소비는 자신은 노동을 하지 

않고 여가를 즐길 수 있다는 사회  명성을 강화하

는 수단으로 여겨질 수 있다는 것이다(조 익, 

2007). 이러한 맥락에서 Stasiak(2012)는 객들

은 자신의 경험과 그에 따른 지식을 보여 으

로써 타인에게 자신에 한 깊은 인상을 심어주길 

원한다고 주장하 다. 따라서 경험을 공유한

다는 것은 다른 객을 배려하는 것과 같은 이타

주의  동기와 함께 자신을 한 자기 심  동기

가 함께 존재함을 알 수 있다. 이러한 자기 심  

동기에 의한 경험 공유행 는 자신의 경

험을 남들에게 공유함으로써 자기 심 인 만족

을 얻기 함이라고 할 수 있다. 이러한 특성은 

Kim and Tussyadiah(2013)의 연구에서 살펴볼 수 

있는데, 이들의 연구에 따르면, 객이 SNS에서 

자신의 경험을 공유할 때, 정 인 면을 강조

하여 게시하고, 이때 사회  지지를 많이 받는 것
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으로 나타났다. 이는 남들에게 정보를 제공하기 

함이라기보다는 자기 심  동기로 인한 행

라고 할 수 있다. 

이러한 맥락에서 경험 공유는 자기 심  

욕구를 만족시키기 한 행 로 볼 수 있으며, 본 

연구는 경험 공유를 객이 자신의 경

험을 공유함으로써 자신의 자기 심  욕구를 충

족시키고자 하는 행 로 정의하고자 한다. 

2.5 SNS 이용에 있어 성별의 차이 

인간은 타인과 소통함에 있어 자신을 표 하고 

드러냄으로써 타인과 소통을 하고 계를 형성한다. 

이 듯 개인은 자신을 표할 수 있는 정보를 생

성하게 되는데, 이때 개인은 자신의 성별이 갖고 

있는 행동  특성을 따르기 때문에 자신을 드러냄

에 있어 성별에 따른 차이를 보인다(Hall, 2006). 

를 들어, 타인과의 소통을 하는 커뮤니 이션에 

있어 남성에 비해 여성들이 친근함을 지니고 있으

며, 능숙한 커뮤니 이션 기술을 보유하고 있다

(Collins and Miller, 1994). 한 여성은 남성에 비

해 자기노출이 타인과 친근함을 느끼고, 사회  

보상을 받는데 유용한 수단으로 간주하며(Collins 

and Miller, 1994; Dindia and Allen, 1992), 남성은 

자기노출에 있어 여성보다 선택 으로 행동한다

(Derlega and Chaikin, 1976). 따라서 개인이 자신을 

타인에게 자신을 드러내고 표 할 때, 자신성별에 

따른 내재된 특성이 향을 미칠 수 있다. 

 이러한 에서 개인이 SNS를 통해 자신을 표

함에 있어 성별에 따른 차이를 보인다고 간주할 

수 있다(Haferkamp et al., 2012). 한 Barker(2009)

는 청소년들의 SNS 사용동기를 형성할 때 성별, 

그룹정체성, 집단  자존감이 미치는 향을 살펴

보았으며, 성별에 따른 차이가 있음을 밝혔다. 구

체 으로 여성은 남성에 비해 계형성, 친구들과

의 결속감을 느끼기 해 SNS를 사용하는 것으로 

나타났다. Haferkamp et al.(2012)은 개인이 SNS에

서자기표 을 할 때, 성별에 따른 략이 다르게 

나타날 것이라는 제하에, 사람들의 SNS 사용 

행 를 살펴보았다. 그의 연구에 따르면, 여성들

은 SNS를 사용할 때, 오락  동기에 따른 행동을 

보이며, 남성의 경우 계형성을 해 SNS를 사용

하는 것으로 나타났다. 따라서 객이 SNS를 

통해 경험을 공유하는 행 를 할 때, 성별에 

따른 차이가 존재한다고 가정할 수 있다.

Ⅲ. 연구모형과 가설 설정

연구는 심경제의 에서 객의 경

험의 공유행 를 설명하고자 한다. 구체 으로 

심욕구가 SNS 몰입을 매개로 경험 공유에 

미치는 향을 악하고자 하며, 나아가 성별에 

따른 차이를 보고자 한다. 이에 따라 본 연구는 

다음과 같은 연구모형을 제시하 다.

<그림 1> 연구 모형

3.1 심욕구와 SNS 몰입

심욕구란 인간으로 하여  심에 한 부족

을 느끼게 하고, 부족한 심을 채우기 한 체계

인 과정을 유발하는 힘이라고 할 수 있다(Murray, 

1938). 따라서 개인은 심에 한 욕구를 충족시

키기 해 다양한 행 를 할 수 있는데, 이때 행

에 선행하는 태도가 형성될 수 있다. 따라서 

객이 SNS를 통해 자신에 한 심 부족을 충족시

키고자 할 때, SNS에 한 몰입(commitment)에 

향을 미칠 수 있다. SNS 몰입은 사회  계에 
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향을 받아 형성되는 태도로서, 순응(compliance), 

동일시(identification), 내재화(internalization)로 구

성된다(Kelman, 1958). 김충 (2015)은 이러한 

에서 커뮤니 이션 욕구와 태도의 계를 설명

하 는데, 커뮤니 이션에 한 욕구는 사회 으

로 상호작용하고자 하는 욕구로서, 이와 련한 

커뮤니 이션에 한 태도를 형성할 수 있으며, 

Kelman(1958)의 몰입의 형성과정으로 설명 가능

하다고 하 다. 이러한 에서 객의 심욕

구와 SNS 몰입의 계를 살펴보면, 심에 한 

욕구와 욕구를 충족시키기 한 상이 되는 SNS

에 한 태도는 사회  계에 의해 형성되는 것

을 알 수 있다. 따라서 사회  계에서 발 되는 

심욕구는 SNS 몰입에 향을 미칠 수 있다. 따

라서 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하 다. 

H1: 심욕구는 순응에 정  향을 미칠 것

이다.

H2: 심욕구는 동일시에 정  향을 미칠 

것이다.

H3: 심욕구는 내재화에 정  향을 미칠 

것이다.

3.2 SNS 몰입과 경험 공유

SNS 몰입은 SNS에 한 태도로서, 객은 태

도를 형성함에 있어 사회  계에 향을 받는다

(Kelman, 1958). 태도는 특정 행동을 결정짓는 

요한 선행변수이며, 특정 상에 한 태도는 

그에 따른 행동이라는 결과를 이끈다(Ajzen and 

Fishbein, 1977). 따라서 SNS 몰입이 객으로 하

여  SNS를 통해 경험 공유라는 행 를 결정

할 수 있다는 것이다. Kang and Schuett(2013)는 소

셜 미디어에서 객들이 경험을 공유함에 

있어 SNS에 한 몰입에 역할을 살펴보았으며, 

인지된 즐거움을 매개로 경험 공유에 정

인 향을 미치는 것을 확인했다. 그 외에 다수의 

연구자들이 Kelman(1958)의 에서 SNS 사용

의도를 분석하 으며, SNS의 사용자의 사용의도

를 이해하는데 요한 이론임을 입증하 다( : 

Oliveira et al., 2016; Zhou and Li, 2014). 따라서 

객의 SNS 몰입은 경험 공유행 를 설명

하는 요한 선행변수라고 할 수 있다. 이에 따라 

본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하 다. 

H4: 순응은 경험 공유에 정  향을 미칠 

것이다.

H5: 동일시는 경험 공유에 정  향을 

미칠 것이다.

H6: 내재화는 경험 공유에 정  향을 

미칠 것이다.

3.3 SNS 몰입과 경험 공유에 있어 

성별의 차이 

다양한 학자들이 SNS를 사용하는데 있어 성별이 

차이가 있음을 밝혔다(Gross et al., 2002; Harerkamp 

et al., 2012; Joiner et al., 2005). 따라서 SNS를 이용

함에 있어 남성과 여성은 상이한 행동  특성을 

보일 수 있다(Harferkamp et al., 2012). Manago et 

al.(2008)은 Myspace에서 자신을 표 할 때, 남성

의 경우 권력과 강함을 강조하는 것을 선호하지만 

여성의 경우에는 남성보다 정서 이고, 친화 인 

표 을 쓰는 것을 확인하 다. 이러한 선행연구들

의 연구결과는 성별에 따라 SNS를 이용하는 동기

가 다르다는 것을 의미한다. 다시 말해서, 남성과 

여성은 SNS를 통해 자신을 표 하는 행동을 할 

때, 상이한 심리  몰입을 할 수 있다. 따라서 

객들이 SNS를 통해 경험을 공유할 때, 성별에 

따른 특성이 존재한다고 간주할 수 있다. 따라서 

본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하 다.

H7: 순응이 경험 공유에 미치는 향에 있

어 성별에 따른 유의한 차이가 있을 것이다.

H8: 동일시가 경험 공유에 미치는 향에 

있어 성별에 따른 유의한 차이가 있을 것이다.
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연구변수 측정항목 련연구

심욕구

Attn1 SNS에 정보( 경험)를 게재함으로써 나는 심의 심이 될 수 있다.

Decker et al.

(2012)

Attn2
내가 SNS에 올린 정보( 경험)에 감명받는 사람들과 함께 있고 싶다는 

강한 니즈를 종종 느낀다. 

Attn3
나는 내가 SNS에 올린 정보( 경험)가 요하고, 재미있다고 생각해

주는 사람들과 함께 있는 것이 좋다. 

Attn4
나는 종종 내 SNS 친구들이 내가 올린 정보( 경험)에 심을 갖고, 

그 진가를 알아주길 바라는 열망이 높다. 

Attn5
내가 SNS에 올린 정보( 경험)에 정 으로 반응하지 않는 사람들과 

함께 있는 것이 싫다. 

SNS 

몰입

순응

Com1
만약 내가 여러 방식으로 SNS에서 정보 공유에 해 보상을 받지 않는다면, 

나는 지식과 정보를 공유하는 데 시간을 게 들일 것이다. 

Kang and 

Schett

(2013)

Com2
SNS에서 내가 열심히 정보를 공유하는 정도는 내가 얼마나 보상받을 지와 

직 으로 연 되어 있다.

Com3
내가 SNS에서 원하는 반응을 얻기 해서 SNS에서 옳은 행동이나 태도를 

표 할 필요가 있다.

동일시

Iden1
일반 으로, 나는 SNS를 통해 내 정보  지식을 공유하는 것에 내가 교류

하는 SNS 사용자들이 어떻게 생각하는 지에 아주 심이 있다. 

Iden2
나는 SNS를 통해 내 정보  지식을 공유할 때, 내가 교류하는 SNS 사용자들에 

소속되어 있음을 느낀다. 

Iden3
나는 SNS를 통해 내 정보  지식을 공유할 때, 내가 교류하는 SNS 사용자들과 

어울린다는 것을 느 다. 

내재화

Inter1
나는 SNS 사용을 선호하는 주 이유는 SNS에 나타내는 것과 내 가치가 유사

하기 때문이다.

Inter2 내가 다른 커뮤니 이션보다 SNS를 선호하는 이유는 그것의 가치 때문이다.

Inter3 SNS의 사용이 상징하는 것(가치)은 나에게 요하다. 

경험 공유

Sha1 나는 종종 다른 SNS 사용자를 해 유용한 정보( 경험)를 제공한다.
Qu and Lee

(2011)
Sha2 나는 SNS에서 정보( 경험)를 필요로 하는 게시물에 극 응답한다.

Sha3 일반 으로, 나는 다른 SNS 사용자와 내 정보( 경험)를 공유한다. 

<표 1> 측정항목  출처 

H9: 내재화가 경험 공유에 미치는 향에 

있어 성별에 따른 유의한 차이가 있을 것이다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 측정문항

본 연구의 변수들은 5부분( 심욕구, 순응, 동

일시, 내재화, 경험 공유)으로 구성되었으며, 

인구통계학  특성과 련한 변수를 제외한 모든 

변수들은 리커트 7  척도로 측정하 다(1 은 

매우 그 지 않다, 7 은 매우 그 다). 한 각 

변수의 측정항목들은 기존 선행 연구들을 통해 

신뢰성과 타당성이 확보된 측정항목들에 기 하

여 본 연구의 목 에 맞게 조정하여 개발되었다. 

심욕구는 Decker et al.(2012)의 연구에서 제시

된 5문항을 이용하 다. 한 SNS 몰입을 구성하

는 순응, 동일시, 내재화는 Kang and Schuett(2013)

의 연구를 바탕으로 각각 3문항을 이용하 다. 마

지막으로 경험 공유는 Qu and Lee(2011)의 

연구를 통해 3문항을 이용하 다. 구체 인 내용

은 <표 1>과 같다.
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구 분 빈도 비율(%) 구 분 빈도 비율(%)

성별
남성 63 53.8

최종학력

고등학교 졸업 이하 18 15.4

여성 54 46.2 학( 문  포함)재학 35 29.9

연령

20~29세 30 25.8 4년제/ 문 학 졸업 56 47.9

30~39세 36 30.8 학원 졸업 이상 8 6.8

40~49세 28 23.9

직업

학생 24 20.5

50~59세 10 8.5 사무/ 리직 24 20.5

월평균

가구소득

100만 원 미만 10 8.5 기술/기능직 17 14.5

100~200만 원 미만 20 17.1 단순노무직 3 2.6

합계 117 100.0 합계 117 100.0

<표 2> 표본의 인구통계학  특성

4.2 자료수집  자료의 특성

본 연구의 목 은 SNS를 통해 경험을 게시

하는 행 를 이해하고, 성별에 따른 비교 분석하

는 것이다. 이를 해 온라인 조사업체의 도움을 

받아 지난 1년간 소셜 미디어를 정보 탐색  

경험을 공유하는 목 으로 이용한 사람들을 

상으로 만 19세 이상의 사람들을 상으로 2012

년 7월 9일~23일까지 2주간 1인당 10~15분간의 자

기기입식 설문조사를 실시하 고, 설문 응답자에

게는 소정의 선물을 제공하 다. 온라인 조사는 

자동 으로 결측치를 제외하기 때문에 최종 으

로 700부의 표본을 확보하 다. SNS 이용자의 경

우, 정보 제공자와 정보 수용자로 나  수 있으며, 

본 연구는 설문을 진행함에 있어, SNS 이용자의 

유형은 정보 제공자(자신의 정보를 게시하는 유

형)와 정보 수용자(타인의 정보를 보는 유형)로 구

분하 다. 본 연구의 목 은 SNS에 자신의 경

험을 공유함에 있어 심욕구가 어떠한 향을 미

치는지 살펴보는데 있다. 따라서 본 연구는 게시

자 유형의 응답자를 선택하는 것이 타당하다고 

단하 으며, 이들의 유형을 구분하고, 주로 정보

를 제공하는 제공자에 한 설문을 분석에 사용하

는 것이 타당하다고 단하 다. 따라서 700부의

표본 , 소셜 미디어 이용 시 본인의 유형을 게시

자로 선택한 117명의 응답자의 설문을 분석에 사

용하 다. 다음의 <표 2>에서 응답자의 특성을 살

펴볼 수 있다. 먼 , 남성(53.8%)의 비율이 여성

(46.2%)의 비율보다 다소 높게 나타났으며, 20세~ 

29세(25.6%)와 30세~39세(30.8%)가 반 이상을 

차지하는 것으로 나타났다. 그리고 월평균 가구소

득은 200~300만 원(24.8%), 최종 학력은 4년제/

문 학 졸업(47.9%), 직업은 학생(20.5%)과 사무-

리직(20.5%)이 가장 높게 나타났다. 

Ⅴ. 분석  결과

연구는 이론  연구 모형을 검증하기 해 PLS

(Partial Least Square) 로그램을 사용하 다. 구

조방정식모형의 한 기법인 PLS는 분석에 사용되

는 표본이 충분하지 않거나 이론  근거가 충분

하지 않을 경우에 사용된다(Wold, 1980). 본 연구

는 이용 가능한 자료가 충분하지 않았다는 과 

심경제의 에서 경험 공유 행 가 이론

으로 충분히 검토되지 않았다는 을 고려하여 

PLS 3.0을 사용하 다. 

5.1 측정모델

측정척도들의 집  타당성과 별 타당성을 확

인하기 해서 측정모형을 분석하 다(Anderson 

and Gerbing, 1988). 먼  집 타당성은 특정 개념을 

구성하고 있는 항목들이 그 개념을 잘 설명하고 

있는지를 검증하는 방법으로 다음과 같은 세 가지 
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요인명
측정

항목

요인

재량
CR AVE

Cron-

bach’s α

심

욕구

Attn1 0.796**

0.884 0.606 0.826

Attn2 0.840**

Attn3 0.808**

Attn4 0.793**

Attn5 0.638**

순응

Com1 0.804**

0.904 0.759 0.849Com2 0.901**

Com3 0.921**

동일시

Iden1 0.899**

0.908 0.768 0.843Iden2 0.827**

Iden3 0.887**

내재화

Inter1 0.831**

0.904 0.759 0.841Inter2 0.928**

Inter3 0.852**

경험 

공유

Sha1 0.836**

0.901 0.752 0.833Sha2 0.885**

Sha3 0.879**

<표 3> 집 타당성 분석 결과

**p < 0.01.

측정개념 평균 표 편차 (1) (2) (3) (4) (5)

(1) 심욕구 4.736 0.876 0.778

(2) 순응 4.706 0.971 0.698** 0.871

(3) 동일시 4.646 0.932 0.639** 0.747** 0.876

(4) 내재화 4.495 1.023 0.414** 0.466** 0.581** 0.871

(5) 경험공유 4.820 0.919 0.733** 0.722** 0.663** 0.464** 0.867

<표 4> 측정개념의 평균, 표 편차와 상 계

**p < 0.01, 각의 굵게 표시된 부분은 AVE의 제곱근 값임.

기 으로 검증된다(Hair et al., 2010). 첫째, 표 화 

요인 재량은 최소 0.5 이상이어야 하며, 이상 인 

수치는 0.7 이상이어야 한다. 둘째, 지표의 내  

일 성을 측정하는 합성신뢰도(CR: Composite 

Reliability)와 Cronbach’s α의 값은 각각 0.7 이상이

어야 한다. 셋째, 개념에 해 지표가 설명할 수 

있는 분산의 크기를 나타내는 평균분산추출(AVE: 

Average Variance Extracted) 값은 0.5 이상이어야 

한다. 이러한 기 에 따라 본 연구는 측정모형을 

검증하 다. <표 3>에서도 알 수 있듯이, 요인 재

량은 0.638~0.928의 범  내로 나타났다. 한 합성

신뢰도(CR)값의 범 는 0.884~0.908, 평균분산추

출(AVE)값의 범 는 0.606~0.768, Cronbach’s α값은 

0.826~0.849로 나타나 모두 기 에 충족되어 집

타당성 확보되었다.

다음으로 각 변수의 별 타당성을 검증하 다. 

별 타당성 검증은 특정개념이 다른 개념들과 구분

이 되는지를 검증하는 방법으로(Hair et al., 2010), 

AVE의 제곱근 값이 다른 구성개념의 상 계수보

다 더 커야 한다(Fornell and Larcker, 1981). 본 연구

의 별 타당성 검증 결과는 <표 4>에서도 볼 수 

있듯이, AVE의 제곱근의 값이 각각의 구성개념의 

상 계수 값보다 크기 때문에 별타당성을 확보

하 다고 할 수 있다. 

한편, 본 연구는 SNS 몰입이 경험 공유에 

미치는 향을 살펴 에 있어 성별에 따른 조

효과를 함께 살펴보고자 한다. Lefkowitz(1994)는 

성별의 차이를 살펴보는데 있어 인구통계학  변

수와의 교락효과를 주장하 다. 즉, 성별의 차이

가 다른 인구통계학  변수와의 교락효과를 가질 

수 있으며, 수입, 교육수 , 직업이 주요 변수라고 

하 다. 이러한 맥락에서, Venkatesh and Morris 

(2000)는 변수들 간의 계에서 인구통계학  변

수의 직 효과와 성별과 그 외 인구통계학  변

수의 상호작용효과(조 효과)를 살펴보았으며, 이

들이 모두 유의한 향을 미치지 않기 때문에 교

락효과가 없음을 증명하 다. 본 연구 역시 가설 

검증에 앞서, Venkatesh and Morris(2000)가 제시한 

방법에 따라 사 분석을 실시하 다. 분석 결과, 
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<그림 2> 구조모형 분석 결과( 체)

모든 Lefkowitz(1994)가 제시한 주요 인구통계학

 변수인 수입, 교육수 , 직업은 SNS 몰입과 

경험 공유에서 직 효과는 보이지 않았으나, 

100만 원~200만 원 미만의 남성, 매서비스 직업

의 남성, 매서비스 직업의 여성이 상호작용효

과가 있는 것으로 나타나 일부 교락효과가 있는 

것으로 나타났다. 따라서 성별에 따른 차이에 

한 해석에 주의를 요한다.

5.2 구조모델  가설 검정

연구는 측정모형 분석을 통해 신뢰성과 타당

성을 확보하 으며, 가설 검증을 해서 구조모

형을 분석하 다. 분석 결과 <그림 2>에서 볼 수 

있듯이, H6을 제외한 모든 가설이 채택되었다.

가설검증의 분석 결과를 구체 으로 살펴보면 

다음과 같다. H1~H3은 심욕구가 SNS 몰입에 

향을 미치는 지를 악하는 것이다. 분석 결과, 

심욕구는 순응(H1: 경로계수 = 0.702, t-값 =

9.970, p < 0.001), 동일시(H2: 경로계수 = 0.655, t-

값= 11.523, p < 0.001), 내재화(H3: 경로계수= 0.408, 

t-값 = 3.714, p < 0.001)에 정(+)의 향을 미치는 

것으로 나타났다. H4~H6은 SNS 몰입이 경험 

공유에 향을 미치는 지를 악하는 것이다. 분

석 결과, 순응은 경험 공유에 정(+)의 향을 

미치는 것으로 나타났다(H4: 경로계수 = 0.489,  

t-값 = 5.012, p < 0.001). 동일시 역시 경험 공유

에 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다(H5: 

경로계수 = 0.260, t-값 = 2.415, p < 0.05). 반면에, 

내재화는 경험 공유에 유의한 향을 미치지 

않는 것으로 나타나 H6은 기각되었다.

한편, 본 연구는 SNS 몰입이 경험을 공유

함에 있어 성별에 따른 차이를 보고자 하 다. 이

에 따라, 성별에 따른 연구모형의 경로계수에 유

의한 차이가 있는지 살펴보기 해 추가 분석을 

실시하 다. 먼 , 체 응답자를 남성(n = 63)과 

여성(n = 54)으로 나 고 이를 각각 PLS로 분석하

다(<그림 3>, <그림 4> 참조). 

PLS로 각각의 모형을 분석한 후, Chin(1998)이 

제시한 집단 별 경로계수의 차이를 분석하는 공

식을 이용하여 차이를 살펴보았다(<표 5> 참조). 

먼  응답자 체를 분석한 연구모형에서 이미 

내재화가 경험 공유에 미치는 향을 살펴본 

H6이 이미 기각되었기 때문에 성별에 따른 비교 

분석은 순응과 동일시의 경로계수만 살펴보았다. 

분석 결과, 순응이 경험 공유에 미치는 향

에 있어 남성과 여성의 차이가 있으며, 여성이 더 

강한 순응  SNS 몰입을 하는 것으로 나타나 H7

은 채택되었다(t-값 = -3.860, p < 0.001). 한 동일

시가 경험 공유에 미치는 향에 있어 남성

과 여성의 차이가 있으며, 남성이 더 강한 동일시

 SNS 몰입을 하는 것으로 나타나 H8은 채택되

었다(t-값 = 1.924, p < 0.1). 그러나 이는 0.1의 유의

수 이므로 해석에 주의를 요한다. 



가설 경로 표 화계수 T-값 가설검즘

H1 심욕구 → 순응 0.702 9.970 채택

H2 심욕구 → 동일시 0.655 11.523 채택

H3 심욕구 → 내재화 0.408 3.714 채택

H4 순응 → 경험 공유 0.489 5.012 채택

H5 동일시→ 경험 공유 0.260 2.415 채택

H6 내재화 → 경험 공유 0.084 0.894 기각

R2

순응:

동일시:

내재화:

경험 공유:

0.492(49.2%)

0.429(42.9%)

0.167(16.7%)

0.571(57.1%)

<표 5> 구조모형 분석 결과( 체)

<그림 3> 구조모형 분석 결과(남성)

<그림 4> 구조모형 분석 결과(여성)

정 희 정․정 남 호

48 Information Systems Review, Vol.19, No.2

  



 심욕구에 따른 객의 소셜 네트워킹 서비스를 이용한 경험 공유에 한 연구

2017. 6. 49

가설 경로 구 분 남성 여성 가설검증

H7 순응 → 경험 공유

경로계수 0.152 0.794

채택
표 오차 0.124 0.109

표본크기 63 54

계수차의 t값 -3.860

H8 동일시 → 경험 공유

경로계수 0.454 0.088 

채택
표 오차 0.154 0.103 

표본크기 63 54

계수차의 t값 1.924 

H9 내재화 → 경험 공유

경로계수 0.268 -0.097 

기각
표 오차 0.173 0.087 

표본크기 63 54

계수차의 t값 1.808 

<표 6> 남성과 여성 간 경로계수 비교

단계 독립변수 매개변수 표 화계수 표 오차 R2 결과

단계 1-1
심욕구

순응 0.414*** 0.099 0.164 -

단계 1-2 동일시 0.698*** 0.074 0.483 -

단계 독립변수 종속변수 표 화계수 표 오차 R2 결과

단계 2 심욕구 경험 공유 0.733*** 0.067 0.533 -

단계 독립  매개변수 종속변수 표 화계수 표 오차 R2 결과

단계 3-1
심욕구

경험 공유
0.653*** 0.071

0.561
부분매개

순응 0.193** 0.061 -

단계 3-2
심욕구

경험 공유
0.446*** 0.084

0.617
부분매개

동일시 0.411*** 0.076 -

<표 7> SNS 몰입의 매개효과 분석 

한 본 연구는 SNS 몰입의 매개효과를 살펴보

기 해 Baron and Kenny(1986)의 근법을 활용

하여 회귀분석을 실시하 다(<표 7> 참조). 1단계

에서는 독립변수( 심욕구)가 매개변수(순응, 동

일시)에 미치는 향을 살펴보았으며, 2단계에서

는 독립변수가 종속변수( 경험 공유)에 미치

는 향을 살펴보았다. 마지막 3단계에서는 종속

변수( 경험 공유)에 한 독립변수( 심욕구)

와 매개변수(순응, 동일시)의 향을 살펴보았다. 

매개변수의 역할을 순응과 동일시만 살펴본 이유

는 구조모형 분석 결과 내재화의 경우 경험 

공유에 유의한 향을 미치지 않는 것으로 나타났

기 때문이다. Baron and Kenny(1986)의 근법을 

살펴보면, 2단계 분석에서 독립변수가 종속변수

에 향을 미쳤으나, 3단계에서 유의한 향을 미

치지 않을 경우, 매개변수가 완  매개의 역할을 

한다고 간주하며, 2단계와 3단계 분석 모두 독립

변수가 종속변수에 유의한 향을 미치고, 2단계

의 향력이 3단계의 향력보다 클 때, 부분 매개

의 역할을 한다고 간주한다. 매개효과 분석 결과, 

순응과 동일시가 심욕구와 경험 공유 계

에서 부분 매개 역할을 하는 것으로 나타났다. 
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Ⅵ. 토론  결론

연구는 심화되는 정보경쟁 사회에서 심욕구

에 따른 SNS를 통한 경험 공유행 를 살펴

보고 성별에 따른 차이를 분석하는데 그 목 이 

있다. 본 연구는 연구목 에 따라 심욕구가 

SNS 몰입을 매개로 경험 공유에 어떠한 

향을 미치는지 살펴보았으며, 분석 결과는 다음

과 같다.

첫째, 심욕구가 SNS 몰입에 유의한 향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 김충 , 신 희

(2015)의 연구와 유사한 맥락에서 해석할 수 있

다. 객들의 타인에게 인정받고자 하는 욕구

가 SNS에 한 태도를 형성한다는 것이다. 즉, 

객들은 자신의 경험을 공유함으로써 심

을 받는 사회  상호작용을 하고자 하는 욕구가 

있으며, 이러한 욕구가 SNS에 한 태도를 형성

시킨다는 것이다. 

둘째, SNS 몰입을 구성하는 세 요인  내재화

를 제외한 순응과 동일시가 경험 공유에 

향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 몰

입이 행동에 향을 미친다는 기존의 선행연구

(Kang and Schuett, 2013; Oliveria et al., 2016; Zhou 

and Li, 2014)들과 부분 으로 일치한다. 한편, 본 

연구에서는 내재화는 경험 공유에 유의한 

향을 미치지 않았으며, 이는 굉장히 흥미로운 결

과라고 할 수 있다. SNS의 몰입  순응과 동일시

는 기본 으로 자신을 평가하거나 자신을 표 함

에 있어 타인에게 인정받고 싶어 하는 욕구가 내

재되어 있다. 반면에, 내재화는 순응과 동일시와

는 다르게 타인과의 계형성이나 보상에 한 

기 보다는 자기 자신을 강화하고자 하며, 자신

의 가치와 타인의 가치가 일치될 때 일어난다. 이

러한 내재화를 제외한 순응과 동일시만이 경

험 공유에 유의한 향을 미쳤다는 것은 객

들의 경험 공유행 는 자신을 강화하기 한 

행 라기보다는 자신의 경험을 공유함으로

써 자신에 한 정보 생성하고, 이 게 생성된 정

보를 통해 타인에게 인정받고 싶어 하는 동기가 

작용한다는 것을 의미한다. 

셋째, 객들이 경험을 공유함에 있어 

SNS 몰입의 수 이 성별에 따라 차이가 있는 것

으로 나타났다. 먼 , 여성의 경우 남성에 비해 

순응이 강하게 나타났다. 순응은 지속  몰입으

로서, 사회  계에 강하게 향을 받는 것을 의

미한다. 이러한 맥락에서, 여성이 남성에 비해 

경험을 공유함으로써 타인에게 특정 보상을 받

을 것을 기 하는 알 수 있다. 즉, 타인과의 계

형성이나 자신과 집단을 일치시킴으로써 자신을 

강화한다기보다는 타인에 의한 보상을 원한다는 

것이다. 따라서 여성들은 SNS를 통해 자신의 

경험을 타인에게 보여 으로써 공유된 경

험을 보는 다른 SNS 이용자들로 하여  자신에 

한 심이라는 특정보상을 기 한다고 간주할 

수 있다. 반면에, 남성의 경우, 여성에 비해 동일

시가 강하게 나타났다. 동일시는 순응과는 다른 

정서  몰입으로써, 타인에게 어떠한 보상을 받

거나 사회  계 지향 인 몰입이 아닌 자기

심 인 몰입을 형성한다고 할 수 있다. 즉, 남성

들은 SNS를 이용하여 타인에게 보상을 기 한다

기보다는 자신의 경험을 공유함으로써 자신

을 한 타인과의 계형성을 하고자 하는 욕구

가 강하게 작용한다고 볼 수 있다. 

본 연구는 상기의 분석 결과를 토 로 다음과 

같은 학술  시사 을 제시할 수 있다. 첫째, 최근

사회 이슈  하나인 심경쟁의 에서 객

들의 SNS를 통한 경험의 공유행 를 해석하

다는데 그 의의가 있다. 부분의 연구들에서 

경험 혹은 정보 공유행 는 이타주의  

에서 다 졌다. 그러나 본 연구에서는 객

들의 자기 심  동기 즉, 심을 받고자 하는 

심욕구에 의한 경험 공유 행 를 살펴보았다. 

한 경험이 지니고 있는 과시  특성을 함께 

살펴 으로써 객들의 SNS를 통한 경험 

공유에 한 연구범 를 확장하 다. 

둘째, SNS 몰입이 과시  경험 게시에 미



 심욕구에 따른 객의 소셜 네트워킹 서비스를 이용한 경험 공유에 한 연구

2017. 6. 51

치는 향을 살펴볼 때, 성별에 따른 비교 분석을 

하여 성별에 따라 상이한 몰입의 수 을 보이는 

것을 밝혔다는 에서 그 의의가 있다. 다양한 선

행연구들이 개인이 SNS를 이용함에 있어 자신이 

지니고 있는 성별에 따른 특성이 반 된다고 언

하고 있다(Gross et al., 2002; Harerkamp et al., 

2012; Joiner et al., 2005). 본 연구 역시 성별에 따

른 특성을 확인하 으며, 선행연구들과 비슷한 

맥락의 연구결과를 제시함으로써, SNS 이용에 있

어 성별에 한 이론  근거를 더했다. 

한 본 연구는 다음과 같은 실무  시사 을 

갖는다. 첫째, 객이 SNS를 이용함에 있어 

심욕구가 향을 미친다는 에서 SNS 매니 들

은 이용자들이 심을 끌기 해 지나친 정보를 

게시하는 행 를 제지할 수 있는 방법을 강구해

야 한다. 본 연구에서는 경험 공유에 한행

를 살펴보았지만, 심욕구가 SNS 이용에 향

을 미친다는 것은 자극 인 정보를 생성하여 

심을 유도할 수 있다는 것을 의미한다. 따라서 

SNS 리자들은 이러한 행 를 방지할 수 있는 

정책을 마련해야 할 것이다. 둘째, 성별에 따른

SNS 몰입의 수 이 미치는 향이 다르다는 

에서 SNS 마 터들은 성별에 맞는 마  기법

을 활용할 필요가 있다. 같은 SNS 이용자라 하더

라도, 성별에 따라 상이한 행태를 보인다는 것은 

상이한 욕구 혹은 동기가 존재한다는 것을 의미

한다. 따라서 이들이 SNS를 이용하는데 만족할 

수 있도록 맞춤형 마  도구를 사용해야 할 것

이다. 셋째, 객이 자신의 경험을 심의 

도구로 활용한다는 것은 객의 일상에서 특별

하고 자랑할 만한경험이라는 것을 의미한다. 따

라서 지 마 터들은 객이 보다 특별하

고, 독특한 경험을 할 수 있는 경험  요소를 제

공할 필요가 있다.  

이러한 시사 에도 불구하고 본 연구는 다음과 

같은 한계 을 갖는다. 먼 , 선행연구( : Kim et 

al., 2013; Venkatesh et al., 2003)에 따르면, 성별이

외에 나이와 같은 인구통계학  변수에 따라 

SNS  IT 시스템 이용패턴이 달라진다. 그러나 

본 연구에서는 성별의 조 효과만을 살펴보았다

는 에서 일반화의 한계가 있다. 한 성별의 차

이를 설명함에 있어 SNS 몰입의 수 만 살펴보

았다는 한계 이 있다. 그러나 SNS 이용에 있어 

성별에 차이를 분석한 선행연구들을 살펴보면, 

게시물의 내용이 성별에 따라 차이가 있는 것으

로 밝 졌다(Manago et al., 2008). 따라서 추후연

구에서는 개인이 경험을 게시함에 있어 어떠

한 내용  특성을 보이는가와 같은 게시물의 내

용  분석을 함께 실시한다면 보다 풍부한 이해

를 더할 수 있을 것으로 사료된다.
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Abstract

A rapid increase was observed among individuals who want to communicate through a Social 

Networking Service (SNS). The increasing number of SNS users who create and share information resulted 

in a huge volume of SNS information. This deluge of information decreases the interest of SNS users, 

thereby prompting them to generate stimulating and exaggerated information to draw attention to 

themselves. This study aims to examine the effect of SNS users’ desire for attention and share their 

tourism experience. This study utilizes use and gratification theory and investigates the moderating effect 

of gender. The analysis shows that the desire for attention influences sharing of tourism experience through 

compliance and identification at the level of SNS commitment. Gender difference was observed between 

compliance and identification. This study provides theoretical and practical implications based on the 

results.
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