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SNS 서비스특성과 개인특성이 참여의도에 미치는 영향

The Effect of the SNS service and personal characteristics on 
Participation Intention

오덕신*, 이신복**, 안기훈***, 문준환****

Duk-Shin Oh*, Sin-Bok Lee**, Ki-Hun An***, Jun-Hwan Moon****

요  약  최근 스마트폰과 각종 모바일 기기의 발달로 인해 SNS의 이용이 증가하고 있다. 개인의 욕구 표현과 관계형

성에 있어 온라인상에서 SNS가 새로운 패러다임을 구축해 나가고 있다. 이와 함께 모바일 기기의 특성으로 인해 SNS 

서비스 참여에 많은 영향을 미칠 것으로 예상된다. 이에 본 연구는 SNS의 서비스, 개인특성이 유용성과 이용용이성을 

매개로 SNS 참여의도에 미치는 영향을 실증적으로 살펴보았다. SNS 이용자를 대상으로 설문조사를 실시하였고 구조

방정식을 통하여 자료를 분석하였다. 분석결과 본 연구는 SNS의 서비스, 개인특성이 유용성과 이용용이성을 매개로 참

여의도에 통계적으로 유의한 영향을 미치고 있음을 확인할 수 있었다.

Abstract  Recently, Due to advances in smart-phones and mobile devices, the use of SNS is increasing in recent 
years. Online networking is building new paradigms in terms of creating personal needs. Along with the nature of 
mobile devices, it is expected to have a lot of impact on SNS service participation. The study focused on the 
effect of SNS on SNS participation and ease of use of social characteristics and ease of use of SNS. A survey 
was conducted on a survey of SNS users and analyzed the data through the structural equations. The study found 
that the study of social networking was statistically significant in terms of the intent of identifying the usefulness 
of SNS and ease of use and ease of use.
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Ⅰ. 서  론

트위터, 페이스북과 같은 소셜네트워크서비스(이하 

SNS)가 새로운 미디어로 등장한지 10년이 채 되지 않았

음에도 불구하고 개인적․사회적 차원에서 많은 영향력

을 행사하고 있다. 정보통신기술의 발달과 함께 초고속 

인터넷의 일상화, 스마트폰의 대중화는 SNS의 확산을 

촉진시켰다. 대표적인 SNS로 꼽히는 트위터의 경우 

2006년 3월에 첫 서비스를 시작하여 현재 전 세계에서 2

억 명 이상이 매월 실제 이용자로서 활동하고 있다. 또한 

SNS 전문조사기관인 소셜베이커즈에 따르면, 트위터와 

함께 주요한 SNS로 볼 수 있는 페이스북의 경우 국내에

만 920만 명의 가입자를 확보하고 있다.

SNS에서 나타나는 이용행태를 설명하기 위한 다양한 
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개념적 정의는 소셜미디어에서 나타나는 기본적 속성이

나 SNS 이용자가 이를 활용할 때 나타나는 특성을 중심

으로 정의되고 있다. Hobson은 소셜미디어를 커뮤니케

이션 진보로 인한 산물로써 커뮤니케이션을 원활하게 해

주는 미디어로 보았으며
[20], Vossen과 Hagemann은 이용

자들이 웹을 자신의 미디어로 시작함에 따라 ‘웹의 사회

화’가 이루어진 것으로 설명하였다[71]. Donath과 boyd는 

SNS를 소셜미디어의 발전된 형태로 보았으며, 이용자가 

자기를 나타내는 프로필을 만들고 이를 다른 이용자와 

연결시킬 수 있는 서비스로 정의하였다
[13]. Ellison과 

Boyd 역시 SNS를 웹에 기반을 둔 서비스로 보았으며, 

이용자가 결속된 시스템 내에서 공개 혹은 비공개로 자

신의 프로필을 만들거나, 타인과의 관계를 형성하거나 

유지하고자 다른 이용자와의 목록을 만드는 것, 그리고 

시스템 내에서 자신과 연결된 다른 이들과 커뮤니케이션 

하는 것으로 보았다[9]. 이전의 소셜미디어의 정의 및 특

성과 비교하였을 때 SNS가 가지고 있는 독특성은 이용

자가 낯선 사람들을 만나는 공간으로서가 아니라 자신의 

소셜 네트워크를 정교화하고 그것을 다른 이용자와 공유

한다는 점에 있다.

SNS는 인터넷 이용자들 간의 커뮤니케이션 도구로써 

보다 넓은 범위에서 일상의 삶이 SNS를 통해 표출될 수 

있는 여건을 만들어주었다. 그러나 사람마다 미디어 이

용 경험과 방식에는 차이가 있기 때문에 SNS에 정보를 

제공하거나 SNS를 통해 정보를 제공받는 범위, 프로필

이나 작성한 글 또는 네트워크의 공개 정도, 개인의 감정

을 표출하거나 관계를 형성하는 범위와 방식 등은 차이

가 있다. 그러므로 기존의 소셜미디어와 다른 SNS의 서

비스특성이 이용자의 참여의도에 어떠한 영향을 미칠 것

인지, SNS에서 이용자가 느끼는 상호작용성이나 자기표

현성과 같은 개인특성은 참여의도에 어떠한 영향을 미치

게 될 것인지에 대한 연구가 필요하다. 

SNS 이용과 관련된 기존의 연구에서는 이용자의 

SNS 이용 동기 및 참여행태를 보는 데 있어 정치․사회

적 태도형성이나[16, 19, 26], 사회자본 또는 사회교환이론 

관점에서의 고찰[41, 61]이 주를 이루고 있다. 이것은 SNS

가 정치참여나 사회 자본을 형성하는 데 어떠한 영향을 

미치는지 살펴보기 위한 것으로 여겨진다. 또한 개인의 

커뮤니케이션 성향 중에서 커뮤니케이션 능력과 관계성, 

우울감 등이 SNS 이용에 어떤 영향을 미치는지[6] 살펴보

거나 개인의 자기노출과 외향성이 SNS 상호작용에 미치

는 영향
[7]에 관한 연구도 이루어졌다.

새로운 미디어가 등장하면 연구자들은 새로운 미디어

의 기술적 속성이 미디어 이용자들의 수용성에 어떠한 

영향을 주는지 연구하며, 외부 변수들이 기술수용모델의 

인지된 용이성 및 유용성과 어떤 관계가 있는지 검증하

려고 노력한다. 그러나 기존의 소셜미디어와는 다르게 

이용자에게 제공되는 SNS의 서비스 특성이나 이용자의 

개인적 특성들이 SNS 이용에 어떠한 영향을 주는지에 

관한 연구는 부족하다. 

무엇보다도 현시점에서 SNS 관련 연구는 이용자들이 

SNS를 사용하는데 있어 어떠한 변인들이 작용하는지, 

그리고 개인적 특성으로는 어떠한 것들이 있는지 검토되

어야 한다. 특히 SNS 채택 및 참여와 관련하여 최근 제

기되고 있는 SNS에서 제공된 정보의 신뢰성 문제는 

SNS를 통한 정보추구 관점에서 고려해야 할 부분으로 

여겨진다. 또한 SNS에 올린 메시지의 확산 속도는 다른 

인터넷 미디어보다 빠르다는 점을 고려하여 SNS의 정보 

전달 신속성이 이용자의 SNS 채택과 참여에 어떠한 영

향을 미치는지 살펴볼 필요가 있다. 

본 연구에서는 특히 이용자의 SNS 채택 행동과 관련된 

변인들은 기술수용모델(Technology Acceptance Model)

을 이용하여 분석하고자 한다. 기술수용모델은 Fred D. 

Davis가 1989년에 소개한 이래로 새로운 기술의 도입과 

채택패턴을 설명하는 모델로서 활용되어 왔다. 따라서 

본 연구에서는 SNS의 특성과 이용자 행동을 고려하여 

변형된 기술수용모델을 통해 자기표현 및 SNS 참여행동

에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 이러한 연구를 통해

서 SNS 이용자들은 SNS라는 새로운 서비스를 채택하는 

과정에서 서비스 특성에 대한 평가와 개인적 특성을 바

탕으로 SNS에 대해 어떻게 인지하게 되는지 그리고 이

는 SNS에서의 유용성과 용이성 인식 및 참여의도에 어

떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 기술수용모델

기술수용모델(TAM; Technology Acceptance Model)

은 Davis가 처음 공식화한 이론으로 정보기술수용에 대

한 연구에서 많이 응용되고 있는 모델이다[10]. 합리적 행

위이론에 따르면 행위는 행동의도에 영향을 받고, 행동 
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의도는 개인의 태도와 주관적 규범에 영향을 받는다. 이

때 개인의 태도는 특정행위에 대한 긍정적 또는 부정적

인 느낌으로, 개인이 행위를 수행했을 때 예상하는 결과

와 이런 결과를 평가하려는 개인의 믿음과 관련된다
[63]. 

이렇듯 기술수용모델은 행위에 대한 태도가 실제 행위에 

미치는 인과 관계를 정보기술 이용자의 정보기술수용 연

구로 확장한 것이다. 기술수용모델은 혁신기술의 하나인 

컴퓨터 수용을 결정하는 요인을 설명하고자 개발된 연구

이다. 일반적으로 광범위한 컴퓨팅 기술 최종 사용자의 

행동을 설명하는데 있어서 간명하면서도 이론적 근거도 

풍부하게 가지고 있는 모델이다
[10].

기술수용모델에서는 사용자의 정보기술 수용에 있어 

지각된 유용성(Perceived usefulness)과 지각된 사용용이

성(perceived ease of use)이 중요한 역할을 한다고 주장

하였다. 즉, 기술수용모델에서는 새로운 정보기술에 대한 

사용가치와 사용자 친밀성이 바탕을 이루고 있다고 할 

수 있는데[18], 기술수용모델은 완전히 새로운 모델이라기

보다는 기존의 신제품중심의 혁신수용모델을 정보기술

의 수용과 관련하여 변형한 것으로 이들 양자는 서로 밀

접한 관계가 있다[1]. 기술수용모델은 컴퓨터 수용의 결정

요인에 대한 설명을 제공하며, 이 모델의 핵심 목적은 내

적 신념, 태도, 의도에 대한 외부 요인들의 영향을 추적하

기 위한 기초를 제공하는 것이다. 기술수용모델은 이러

한 목적들을 달성하기 위하여 컴퓨터 수용의 결정요인을 

다룬 선행연구에 의해서 제시된 소수의 기본적인 변수들

을 파악하였고, 이러한 변수들 간 이론적 관련성을 모델

화 하는데 합리적 행위이론(TRA : Theory of Reasoned 

Action)을 이론적 배경으로 이용하였다[10].

기술수용모델은 이후 이론적 정교화 작업을 병행하며, 

새로운 기술 혹은 시스템의 채택에 관련된 다양한 집단

의 채택 행동을 설명하는 이론으로 유용하게 적용 되어 

연구되어 왔다[10, 68]. 이러한 작업을 바탕으로 TAM은 국

내외 여러 학자들에 의해 1990년대 이후 새로운 디지털 

미디어의 채택 행동을 설명하기 위해 사용되어 왔다[21]. 

기본 모형이 제시된 이후 다양한 분야에서 기술수용모델

을 검증하는 연구가 시도되었다. 

원래 기술수용모델은 지각된 유용성, 지각된 용이성, 

이용의도 등과 같은 변인들을 통해 정보기술의 이용과 

채택에 유용한 분석틀을 제공한다. 그러나 동시에 상호

작용성, 품질, 즉시 접속성 등과 같은 정보기술의 기술적 

특성이나 지각된 가치, 즐거움, 몰입, 자기효능감 등과 같

은 이용자 변인이 외부 변인이나 매개 변수로 작용하는 

것으로 나타나기도 하였다[22]. 정보기술 분야의 수용과정

을 설명하는 이론으로 처음 등장한 기술수용모델은 간단

하면서도 이론적인 기반이 확고하고 모델의 변형과 확장

이 용이하여 그간 많은 종류의 연구대상에서 적용되어왔

다. SNS 수용결정에 영향을 미치는 SNS의 주요 특성에 

관해 살펴본 오은혜의 연구에서는 SNS에 관한 선행연구

를 통해 개방성과 신속성, 상호작용성, 경제성을 SNS의 

주요한 특성으로 파악하고 있다. 연구결과를 보면 SNS 

특성 중 개방성과 신속성, 상호작용성은 지각된 유용성

과 용이성 및 지각된 즐거움과 유의미한 관계가 있었으

나 경제성은 일부만 유의하게 나타났다[50]. SNS의 서비

스 특성과 상호작용성이 신뢰와 결속에 미치는 영향을 

살펴본 경종수와 김명수의 연구에서는 SNS 서비스 특성 

중 지각된 유용성은 SNS에 대한 고객의 신뢰에 긍정적

인 영향을 미친다는 것이 확인되었으나, 지각된 사용용

이성과 신뢰 간의 영향관계는 통계적으로 유의미하지 않

았다. 또한 상호작용성은 SNS에 대한 신뢰에 영향을 미

치고 있었으며, SNS에 대한 신뢰는 결속에도 영향을 주

는 것으로 나타났다[34]. 소셜 미디어의 수용결정요인을 

자기효능감과 자기표현 및 사회문화적 영향 중심으로 살

펴본 진창현과 여현철의 연구에서는 인지된 용이성과 유

용성에 영향을 미치는 변인을 개인적 특성과 사회문화적 

특성으로 구분하여 이들 사이의 영향력을 살펴보기도 했

다[22]. 

본 연구에서는 서비스 분야에 해당하는 SNS 서비스

를 연구대상으로 하여 개인이 타인과의 커뮤니케이션의 

새로운 기술방법으로써 자율적인 수용환경을 전제하여 

기술수용모델은 내부 신념, 태도, 그리고 의도에 대한 외

부요소들의 영향력을 추적할 수 있는 기본을 제공해 준

다는 점과 정보기술의 수용과 확산을 설명하는 간결하고 

강력한 특성을 소유하고 있다는 점에서 의의가 있다고 

할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 SNS에 기술수용모델

을 적용하여 SNS의 서비스 특성과 개인 특성이 용이성

과 이용용이성에 어떠한 영향을 주는지 또는 유용성과 

이용용이성이 참여의도에 어떠한 영향을 주는 지에 대해 

알아보고자 한다.

2. 서브퀄(SERVQUAL)을 활용한 SNS의 서비스 

특성

서비스 품질을 어떻게 개념화하고 측정할 것인가에 
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관한 연구[52, 53, 75]를 통해 도출된 서브퀄(SERVQUAL) 

척도는 서비스 만족도를 측정하기 위해 지각서비스

(perceptive service)에서 기대서비스(expected service)

를 공제하는 방식을 취하기 때문에 P-E이론이라 부르기

도 한다. 서비스 품질은 소비자가 서비스를 소비하면서 

경험하게 되는 일련의 내용을 중심으로 정리된다. 초기 

단계에서 그들은 서비스의 접근가능성, 커뮤니케이션, 예

의, 능력, 신뢰, 믿음, 반응성, 안전, 유형성, 고객에 대한 

이해 등 10개 차원 34개 문항을 사용하였으나, 정량적 실

험을 통해 5개 차원 22개 척도를 개발하고 이를 서브퀄

(SERVQUAL)이라고 불렀다[46]. 구체적으로 살펴보면 유

형성 신뢰성 대응성은 그대로 두고 능력, 예절, 신용도, 

안정성은 보증성으로 접근성, 커뮤니케이션, 고객의 이해 

등은 공감성으로 통합하였다[73].

서브퀄(SERVQUAL)은 수혜자가 서비스를 제공받을 

때 서비스에 대한 기대감 내지 바람직한 수준을 상정하

고 있으며, 이러한 기대에 현실적으로 어느 정도 부응하

느냐 하는 것이 서비스 품질의 척도가 된다. 따라서 5개 

차원 22개 문항의 기대수준과 실제 성과와의 차이인 P-E

의 합이 서비스 품질의 크기이며, 이 값이 클수록 서비스 

품질 수준이 높은 것이다[53]. 

SNS에서 제공하는 서비스라는 것은 오프라인에서 제

공하는 서비스와는 달리 인터넷이라는 매체수단을 통해 

제공되는 만큼 그 품질평가에 있어서도 기존 서브퀄 기

법과는 달라야 할 필요가 있다. 본 연구에서는 SNS 서비

스 특성을 알아보기 위해 서브퀄 요인 중에서 SNS에서 

제공된 정보가 과연 믿을 만한 것인지, 허위나 과장은 없

는지에 대한 신뢰성을 포함시켰다. 이와 함께 SNS은 실

시간으로 개인이 작성한 글을 올리거나 댓글을 달 수 있

으므로 빠른 정보 전달 방식이 SNS 서비스 특성이 이용

유용성 및 용이성에 어떠한 영향을 미치는지 파악하기 

위해 신속성 변인을 포함시켰다. 그리고 SNS에서 정보

공유로 인해 야기되는 개인정보와 관련된 문제들은 SNS

가 인터넷의 보편적 문화가 될 것을 예상해볼 때 주의 깊

은 관심이 필요한 부분이기 때문이다. 서비스 만족에 있

어 개인정보 공개의 범위나 SNS의 사생활 공개 범위는 

중요한 요인이 될 수 있기 때문에 보안성 변인을 함께 살

펴보도록 한다.

3. SNS의 개인적 특성

상호작용성은 인터넷의 확산과 미디어의 디지털화 그

리고 미디어 융합에 따라 나타난 뉴미디어의 핵심적인 

특성이다. 인터넷이 새로운 커뮤니케이션 채널로 등장하

면서 컴퓨터 기반의 상호작용성에 대한 많은 연구가 이

루어져왔으며, 컴퓨터 매개 커뮤니케이션의 효과성을 측

정하는 중요한 개념으로 사용되어 왔다
[45]. 인터넷에서 

나타나는 상호작용성은 크게 기능적 상호작용성과 인지

된 상호작용성으로 구분된다[67]. 기능적 상호작용성은 웹

사이트의 기술적 속성으로 결정되는 상호작용성이고, 이

용자가 기능적 상호작용성을 주관적으로 지각하는 정도

를 인진된 상호작용성이라고 한다
[45]. 상호작용성은 관련

된 정보들을 조직적으로 이용하는 것을 가능하게 하는데, 

이는 결국 체계적 정보이용과 관련성 높은 정보들을 조

직적으로 활용할 수 있게 한다. 일부 연구에서는 상호작

용성 인식정도가 이용자들의 사용동기와 지각에 따라 상

호작용성의 정도가 결정된다고 보는 사용자 중심적인 시

각이 있다[33]. 반면, 또 다른 학자들은 상호작용성의 수준

이 기술적 속성을 변화시킴에 의해서만 변화될 수 있다

고 주장하는 기술 중심적인 시각이 존재하기도 한다[48]. 

여기에 한걸음 더 나아가 선택 메시징 중심주의가 등장

하고 있는 상호작용성의 개념이 정의하기 어려운 이유는 

이 개념에 너무 범용적일 뿐만 아니라 쌍방향 커뮤니케

이션과 혼용해서 사용하기 때문이다[33].

자기표현은 타인에게 불안을 느끼지 않고 자기의 감

정을 적절히 표현하는 행동이라고 할 수 있다[72]. 즉, 자

기표현의 행동은 자신의 생각이나 감정을 정직하고 솔직

하게 표현하는 사회적 상호작용일 뿐만 아니라 바람직한 

사회적 관계를 유지하기 위한 필수적인 행동으로 설명이 

가능하다[22]. 자기표현을 잘 하는 사람은 자기의 가치를 

높이며, 상대방으로 하여금 자기 자신을 잘 표현하도록 

하여 상호간의 관계를 발전시키기도 한다[3]. 

소셜 네트워크서비스는 온라인 공간에서 사회적 상호

작용을 통해 주체로서의 개인의 정체성을 구축한다. 온

라인 공간에서의 정체성은 ‘익명성’을 기반으로 현실 공

간의 개인 정체성과 맥락적 불일치되는 모습을 보여 왔

다. 그러나 소셜 네트워크서비스는 ‘사회적 관계’를 기반

으로 자신의 전문성이나 역할, 취향 등을 전면적으로 공

개함으로써 온라인 공간에서의 정체성 구축 양상을 변화

시켰다. 간접적 단서의 제공보다는 실명, 취향과 성향, 사

회적 역할 등 개인의 심층적인 자기표현을 통해 정체성

을 구축하고[47], 유사 집단과의 관계 형성, 정보 교환 등

을 통해 정체성과 관계를 강화해 나간다. 따라서 소셜 미
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디어의 특징과 활용 양상을 볼 때, 이용자들의 자기표현

은 중요하다고 볼 수 있다. 자기표현을 잘하는 사람은 자

신의 가치를 높이고, 상대방 역시 자기 자신에 대해 잘 

표현하도록 함으로써 상호관계를 발전시킨다. 또한 온라

인상에서 관계를 형성하고 유지하기 위한 자기표현은 자

아정체성을 확인하는 동시에 나를 중심으로 메시지와 정

보를 전달한다[32]. 온라인 미디어로서 소셜미디어는 선택

적인 정체성 재현, 새로운 관계의 형성의 수단이 될 수 

있기 때문에 자기표현이 중요한 이용 동기로 작용할 수 

있다
[22, 55, 56]. 

본 연구에서는 문헌고찰을 토대로 SNS 개인적 특성

을 상호작용성과 자기표현으로 보고, 개인적 특성과 서

비스 특성이 SNS 용이성, 유용성 인식 및 참여의도와 어

떠한 관계가 있는지 살펴보도록 하겠다.

Ⅲ. 연구문제와 연구모형 설정

1. 연구문제 설정

가. 소셜미디어 서비스 특성과 유용성, 이용용이

성과의 관계

2000년대에 들어서면서 인터넷과 무선 네트워크의 급

속한 발전과 더불어 비조직적 환경인 개인적 환경에서의 

정보기술 서비스 수용에 관한 연구들에 관심을 가지게 

되었다[74]. 특히 SNS 서비스는 조직 내 정보기술이 아닌 

개인이 사용하는 정보기술로 개인 신념에 따른 자발적인 

결정에 의해 선택되어지고 지속적인 이용으로 연결되어

지므로 개인 특성이 중요한 역할을 담당하고 있음을 알 

수 있다[65]. Pavlou은 신뢰가 TAM 의 핵심변수인 지각

된 유용성이나 지각된 사용용이성의 선행변수로도 사용

될 수 있음을 지적하였다[57]. 정보시스템에 있어서 벤더

의 기회주의적 행동이 더욱 쉽게 이루어 질수 있기 때문

에 고객이 정보시스템을 사용하거나 정보시스템에 참여

할 때 신뢰는 중요한 요인이 될 수밖에 없다[37].

온라인에서는 직접 대면하지 않고 교류를 하는 경우 

가 많아 신뢰는 더욱 중요하다고 할 수 있다. 일반적으로 

메시지를 전달하는 정보원천의 신뢰성이 높으면 높을수

록 소비자들이 그 메시지를 수용할 가능성은 높아지고
[23], 신뢰성이 높은 정보원천이 제공하는 메시지는 내면

화라는 심리적 과정을 통해 소비자의 태도를 변화시킨다
[40]. SNS 상에서 자신에게 제공되는 정보가 객관적이고 

사실적이어서 믿을 만하다고 느끼는 주관적 평가 중 신

뢰가 높을수록 정보수용자의 태도와 행동이 해당 정보에 

대해 긍정적으로 받아들인다고 하였다
[43]. 김나은과 김민

화의 연구에서 온라인 구전정보의 신뢰성이 구전정보의 

유용성에 유의한 정(+)의 영향이 있는 것으로 나타났다
[27]. SNS 시스템의 수용의도를 연구한 Oh는 SNS의 특성

을 개방성, 신속성, 상호작용성 그리고 경제성으로 분류

하였고, 매개변수로 지각된 유용성과 지각된 이용용이성

을 설정하였다. 분석결과 SNS의 모든 특성은 지각된 유

용성과 이용용이성에 영향을 미쳤으며, 지각된 유용성과 

이용용이성은 SNS 사용의도에 영향을 미치는 것을 밝혔

다
[51].  

정보기술을 기반으로 해서 운영되는 기기들은 보안성

과 같은 기술적인 요인이 매우 중요한 성공요인으로 간

주된다[59]. 모바일 서비스에 관한 연구에서 무선인터넷의 

보안성이 유선인터넷의 보안성에 비해 우수함을 밝히고, 

사용자의 정보관리가 필요한 서비스에서 보안성이 중요

한 요소임을 강조하고 있다[12]. 보안성에 대한 지각이 고

객만족에 긍정적인 영향을 미친다는 연구결과[8]가 있는 

반면, 보안성이 이용과 고객만족에 영향을 미치지 않는

다는 상반된 연구 결과[28, 49]가 있어 SNS 이용에 있어 어

떻게 영향을 미치는지를 확인하고자 한다. 

본 연구에서는 소셜미디어 서비스 특성이 유용성과 

이용용이성에 영향을 미칠 것으로 보고 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

H1: 소셜미디어 서비스특성은 유용성에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H1a: 소셜미디어 서비스특성 중 신뢰성은 유용성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1b: 소셜미디어 서비스특성 중 신속성은 유용성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1c: 소셜미디어 서비스특성 중 보안성은 유용성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: 소셜미디어 서비스특성은 이용용이성에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H2a: 소셜미디어 서비스특성 중 신뢰성은 이용용이성

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2b: 소셜미디어 서비스특성 중 신속성은 이용용이성

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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H2c: 소셜미디어 서비스특성 중 보안성은 이용용이성

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

나. 소셜미디어 개인 특성과 유용성, 이용용이성

과의 관계

SNS의 핵심은 인터넷 혹은 모바일을 통해 사용자들

이 시스템 내에서 친구목록을 포함한 프로필을 상호간에 

보여주며, 사회적 관계를 형성하고, 이러한 네트워크를 

다른 사용자와 공유할 수 있도록 한다는 점에서 공통점

을 지니고 있다
[64].

온라인상에서 정보를 제공하고 공유하며 확산시키는 

사람들은 그렇지 않은 사람들 보다 자기표현 욕구가 많

은 사람들이다[35]. 자기표현은 자기 자신과 관련된 여러 

정보들을 다른 사람들에게 제공하고 그를 통해 자신이 

추구하는 커뮤니케이션 목적을 달성하려는 행위로 정의

할 수 있다[30]. 특히 자기표현욕구가 강한 페이스북 등 뉴

미디어 관련 최근 연구들에서는 정보 제공자들이 자신들

의 정보를 통해 자신의 이미지를 원하는 대로 창출하고 

긍정적으로 관리하려는 성향이 강하다는 것을 밝히고 있

다[29]. 

기존의 전통적 매체와는 달리 SNS는 컴퓨터와 통신

기술, 스마트 모바일 기기, 인터넷 등이 갖는 높은 상호작

용성이 더해져 만들어진 매체이다[39]. 다수의 공유와 참

여 그리고 협력을 통해 특정 콘텐츠에 대한 커뮤니티를 

형성하며 새로운 가치를 만들어낸다[24, 61]. 이러한 가치들

은 SNS상에서 다양한 자기표현 양식의 이미지화를 통한 

정체성으로 표현되기도 한다[76]. 이러한 SNS의 특성으로 

인해 개인은 SNS를 통해 자신이 원하는 정보를 탐색할 

수 있으며, 또한, 자신의 생각이나 경험을 자신의 지인들

에게 적극적이고 능동적으로 생산하거나, 제공하는 역할

을 수행할 수 있다[58].

Park과 Lee는 호텔 외식 사업부의 SNS를 중심으로 

연구한 결과, SNS의 특성 중 상호작용성과 지각된 즐거

움이 지각된 유용성과 용이성에 영향을 주어 고객만족과 

지속적 이용의도에 영향을 미치는 것을 확인하였다[54]. 

Kim과 Jeon은 웹사이트의 이용편리성, 상호작용성 그리

고 사이트에 관한 신뢰 정도가 사이트 이용자의 이용만

족과 웹사이트 유용성 지각에 유의한 영향을 미치는 것

을 확인하였다[31].

본 연구에서는 소셜미디어 개인 특성이 유용성과 이

용용이성에 영향을 미칠 것으로 보고 다음과 같은 가설

을 설정하였다.

H3: 소셜미디어 개인특성은 유용성에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H3a: 소셜미디어 개인특성 중 상호작용성은 유용성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3b: 소셜미디어 개인특성 중 자기표현성은 유용성에  

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4: 소셜미디어 개인특성은 이용용이성에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H4a: 소셜미디어 개인특성 중 상호작용성은 이용용이

성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4b: 소셜미디어 개인특성 중 자기표현성은 이용용이

성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

다. 유용성과 이용용이성 그리고 참여의도 간의 관계

기술수용모델에서 지각된 용이성은 지각된 유용성의 

선행변수로서 직접적인 영향을 미치는데[10, 21, 68], 그 이

유는 이용자가 새로운 기술을 사용하기에 쉽게 느끼면 

느낄수록 그 기술이 유용하다고 느끼기 때문이다. 즉, 모

든 조건이 동일하다면 사용하기에 쉬운 기술일수록 사용

가능성이 더 높아지는 것이다[68].

유용성이 높은 정보란 온라인을 통해 제공되는 수많

은 정보들 중 수용자가 판단했을 때 상대적으로 자신의 

구매의사결정에 유용하며 가치가 높다고 생각하는 정보

라 할 수 있다[36]. 플랫폼의 참여의도에 관한 연구 결과, 

신뢰와 유용성은 플랫폼의 참여의도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다[37]. 이러한 결과는 새로운 서비

스 모델에 대한 신뢰와 유용성이 형성되어야 참여의도로 

발전하는 것을 말한다.

즉, 전통적인 미디어에 비해 SNS 서비스는 누구에게

나 개방되어 있고, 참여가 가능하여 서로의 의견을 공유

할 수 있는 특징을 지니고 있다[60, 74]. 소비자들은 정보적 

참여를 통하여 자신들이 원하는 바를 적극적으로 의사표

시 할 수 있다[38]. 이에 다음과 같은 연구문제를 설정하고

자 한다.

H5: 이용용이성은 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6: 유용성은 참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H7: 이용용이성은 참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.
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구분 연구변수 측정문항 참고문헌

독립

변수

신뢰성

 1. 내가 이용하는 SNS에서의 구성원들에 대한 정보는 신뢰할 수 있다.

[10, 42]
 2. 내가 이용하는 SNS에서의 커뮤니케이션 내용은 신뢰 할 수 있다.
 3. 내가 이용하는 SNS에서의 사용자들이 게시한 정보는 신뢰할 수 있다.
 4. 내가 이용하는 SNS에서의 검색된 정보는 신뢰 할 수 있다.
 5. 내가 이용하는 SNS에서의 정보의 출처를 알 수 있다.

신속성

 1. 제공하는 정보의 업데이트가 지속적으로 이루어지고 있다.

[10, 42, 74]
 2. 나의 요구에 따라 적절한 정보를 신속하게 제공하고 있다.
 3. 사용자들의 커뮤니케이션에 관한 정보를 지속적으로 업데이트하고 있다.
 4. 사용자들의 정보게시 및 공유에 관한 정보를 지속적으로 업데이트하고 있다.

보안성

 1. 내가 이용하는 SNS는 나의 개인정보를 안전하게 보호하고 있다.

[8, 40, 42]
 2. 내가 이용하는 SNS는 나의 개인정보를 다른 사이트와 공유하지 않는다.
 3. 내가 이용하는 SNS는 나의 로그인 비밀번호를 쉽게 바꿀 수 있도록 지원한다.
 4. 내가 이용하는 SNS는 나의 정보를 확인할 수 있고 관리할 수 있게 지원한다.

자기

표현성

 1. 내가 이용하는 SNS를 통해 내 자신을 남들에게 드러내는 것을 좋아한다.

[68]
 2. 내가 이용하는 SNS를 통해 나에 대한 이야기를 다른 사람들에게 자주한다.
 3. 내가 이용하는 SNS를 통해 나의 생각을 다른 사람들에게 잘 표현한다.
 4. 내가 이용하는 SNS를 통해 나의 감정을 공개적으로 잘 표현하는 편이다.

상호

작용성

 1. 내가 이용하는 SNS는 다양한 서비스를 통해 의사소통 할 수 있는 기회를 준다.

[2, 22]
 2. 내가 이용하는 SNS는 내가 다른 사용자와 관계를 맺을 수 있는 기능을 지원한다.
 3. SNS를 이용한 커뮤니케이션은 사람들과의 공감대를 빠르게 형성할 수 있다.
 4. SNS를 이용한 커뮤니케이션은 다른 사람들과의 관계 형성에 도움을 준다.

매개

변수

유용성

 1. 나는 내가 주로 이용하는 포털사이트를 선택한 것은 잘한 것이다.

[4, 9, 64]
 2. 나는 내가 주로 이용하는 포털사이트의 이용은 만족스럽다.
 3. 나는 내가 주로 이용하는 포털사이트를 이용함으로써 유용한 점이 많았다.
 4. 나는 내가 주로 이용하는 포털사이트에 만족한다.

이용

용이성

 1. 전반적으로 SNS를 사용하는 것은 쉽다.

[9, 42]
 2. SNS를 이용하는 방법은 분명하고 이해하기 쉽다.
 3. SNS는 금방 능숙하게 다룰 수 있다.
 4. SNS의 사용 방법을 다른 사람에게 설명 할 수 있다.

종속

변수

참여

의도

 1. 내가 이용하는 SNS에 많은 시간과 노력을 기울일 것이다.

[4, 13, 64]
 2. 내가 이용하는 SNS를 지속적으로 참여할 것이다.
 3. 내가 이용하는 SNS를 적극적으로 참여할 것이다.
 4. 내가 이용하는 SNS를 자발적으로 게시하고 제안할 것이다.

표 1. 측정항목

Table 1. list of measurement

2. 연구 모형 설정

SNS 이용자들이 새로운 서비스를 채택하는 과정에서 

개인특성과 서비스특성을 바탕으로 어떻게 SNS를 인지

하고 참여의도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보기 위해 

그림. 1과 같은 연구모형을 설정하였다.

그림 1. 연구모형

Fig. 1. Research Model

 

Ⅳ. 연구방법

1. 표본설계와 측정도구

본 연구의 대상은 SNS 이용자들로 제시된 연구모형

의 검증을 위해 SNS에 대한 서비스 특성과 개인 특성 그

리고 참여의도에 관하여 묻는 설문을 실시하였다. 설문

조사는 무작위 추출법이 이용되었는데, 서울시의 지역별 

대학교에서 학생들을 대상으로 설문지 230부 배포하여 

220부를 회수하였으며 그중 불성실한 응답을 한 19부를 

제외한 총 201부가 분석에 사용되었다. 설문기간은 2013

년 5월 1일부터 15일까지 총 2주간 진행되었다. 변수들에 

대한 측정항목은 선행연구들을 참고하여 본 연구에 맞도

록 수정하여 구성하였다. 설문을 통한 각 구성개념에 대

한 모든 질문은 해당질문에 리커트 5점 척도로 구성하였

다. 측정에 사용된 세부항목은 표 1. 에 제시된 바와 같다.
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2. 분석방법

본 연구는 SPSS 18.0 통계패키지를 이용하여 실증연

구 대상자에 대한 인구 통계적 특성을 파악하기 위해서 

빈도분석을 실시하였고, 또한 연구모형에 포함된 각 변

수의 인과관계, 설정한 각 경로의 효과를 검증하기 위해

서 AMOS 18.0 프로그램을 이용하여 구조방정식모형

(SEM) 분석을 하였다. 즉, 측정모델의 개발은 AMOS 

18.0을 이용한 확인적 요인분석을 실시하였으며, 이 측정 

모델의 개발을 통해 요인들의 집중타당도와 판별타당도

를 검증하였다. 마지막으로 연구 모형의 가설을 검증하

기 위해 AMOS 18.0을 이용한 구조방정식 모델 분석을 

실시하였다.  

Ⅴ. 분석 결과

1. 표본의 특성

구 분 항 목 빈 도 백분율

성별

남자 134 66.7

여자 67 33.3

합계 201 100

연령

19∼21세 49 24.4

22∼24세 87 43.3

25∼27세 56 27.9

28세 이상 9 4.5

합계 201 100

직업

대학생 195 97

대학원생 6 3

합계 200 100

SNS 종류

인터넷 커뮤니티 22 10.9

마이크로블로그 2 1

블로그 7 3.5

인스턴트메신저 125 62.2

프로필기반 서비스 45 22.4

합계 201 100

SNS 

이용이유

친교 155 77.1

개인적 관심 23 11.4

취미 15 7.5

일상생활 3 1.5

기타 5 2.5

합계 201 100%

표 2. 인구통계적 특성

Table 2. Sample Demographics

본 연구에 이용된 표본의 인구 통계적 특성은 표 2 . 와 

같았다. 성별로는 남성이 134명(66.7%), 여성이 67명

(33.3%)의 분포를 보였고, 연령별로는 19∼21세 49명 

(24.4%), 22∼24세 87명 (43.3%), 25∼27세 56명 (27.9%), 

28세 이상 9명 (4.5%)로 나타났다. 직업별로는 대학생이 

194명(97)%로 많았으며, 대학원생 6명(3%)로 나타났다. 

주로 이용하는 SNS는 인터넷 커뮤니티 22명 (10.9%), 마

이크로블로그 2명 (1%), 블로그 7명 (3.5%), 인스턴트메

신저 125명 (62.2%), 프로필기반 서비스 45명 (22.4%) 등

의 분포를 보였다. 이와 같은 분포를 보여주는 것은 최근

에는 카카오톡이나 카카오 스토리처럼 인스턴트 메신저

나 프로필 기반을 주로 이용한다는 것을 보여주는 결과

로 나타날 수 있다. 또한 SNS를 주로 이용하는 이유는 

친교 155명 (77.1%)로 가장 많이 나타났으며, 개인적 관

심 23명 (11.4%), 취미 15명 (7.5%), 일상생활 3명 (1.5%), 

기타 5명 (2.5%) 순으로 나타났다.

2. 연구모형 측정항목의 신뢰성과 타당성

최종 수집된 데이터(n=201)로 측정모형의 타당성 검

증을 실시하였다. 측정모형의 타당성 검증은 일반적으로 

많이 사용하는 측정항목의 신뢰성 검사와 타당성 검사가 

있다. 이 중 타당성은 집중타당성(convergent validity)과 

판별타당성(discriminant validity)을 통한 측정항목의 타

당성 검사를 실시하였다. 신뢰성 검증은 사회과학 연구

에서 일반적으로 가장 많이 사용되고 있는 Cronbach's α 

계수(0.7 이상)를 이용하였다. 그리고 AMOS 18.0을 사용

하여 확인적 요인분석 결과 중 요인적재값을 집중타당성 

검증을 위해 사용하였으며, 일반적으로 요인적재량은 

±0.4 이상이면 유의한 것으로 판단된다[4].

판별타당성은 유사한 두 개의 개념이 뚜렷이 구별되

는 정도를 검증하며, 이를 위해 Fomell and Larcker가 제

시한 평균분산추출(average variance extracted: AVE)과 

Pearson 상관관계분석 방법을 사용하였다[17]. 각 구성개

념에서 AVE의 제곱 값이 해당 구성개념과 다른 구성개

념간의 상관 계수 값을 초과하면 판별타당성이 존재하는 

것으로 본다.

표 3. 은 본 연구에서 사용된 변수들의 신뢰성 및 타당

성 검사 결과를 보여주고 있다. 신뢰성 측정 결과 신뢰성

을 저해하는 항목은 없었으며, 신뢰성 검증에 사용된 

Cronbach's α 값은 0.711에서 0.921로 분포되어 권장치

(0.7 이상) 이상으로 나타나 측정항목의 신뢰성은 확보된 

것으로 판단된다. 또한 타당성을 검증하는 요인적재값 

역시 기존 연구에서 제시하는 기준치 이상으로 나타나 

측정항목에 대한 타당성의 문제가 없는 것으로 나타났다. 

마지막으로 평균분산추출 값을 이용한 판별타당성은 보
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변수 측정항목 요인적재량 Cronbach's α C.R AVE

신뢰성

Trus1_4 0.787

0.807 0.88 0.59Trus1_3 0.855

Trus1_1 0.655

신속성

Rapi1_4 0.94

0.870 0.93 0.71Rapi1_3 0.851

Rapi1_1 0.724

보안성

Secu1_3 0.387

0.711 0.70 0.38
Secu1_2 0.672

Secu1_1 0.842

Secu1_4 0.443

자기표현성

SE1_4 0.84

0.921 0.90 0.80SE1_3 0.915

SE1_2 0.921

상호작용성

Inte1_3 0.686

0.805 0.88 0.59Inte1_2 0.773

Inte1_1 0.835

유용성

Usef2_2 0.733

0.806 0.84 0.59Usef2_3 0.769

Usef2_4 0.789

이용용이성

Eou2_4 0.804

0.876 0.92 0.70EoU2_3 0.844

EoU2_2 0.869

참여의도

PI3_1 0.819

0.858 0.86 0.68PI3_3 0.854

PI3_4 0.793

표 3. CFA 분석결과

Table 3. CFA Results

표 4. 구성개념의 상관관계, 평균, 표준편차

Table 4. Correlations among Constructs

변수 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)

(1) 신뢰성 .797 　 　 　 　 　 　 　

(2) 신속성 .251 .774 　 　 　 　 　 　

(3) 보안성 .076 .051 .822 　 　 　 　 　

(4) 자기표현성 .037 -.101 .628 .857 　 　 　 　

(5) 상호작용성 .469 .419 .038 -.131 .889 　 　 　

(6) 유용성 -.313 -.091 .349 .361 -.299 .861 　 　

(7) 이용용이성 .447 .358 -.075 -.217 .610 -.397 .914 　

(8) 참여의도 -.102 -.044 .192 .309 -.329 .158 -.366 .895

평균 3.414 3.307 3.589 3.389 3.012 2.992 2.944 3.602

표준편차 0.703 0.601 0.758 0.841 0.680 0.624 0.700 0.750
** p<.001, * p<.05, 대각선에 있는 수치는 평균분산추출값(AVE)임

안성을 제외 한 나머지 역시 문제가 없는 것으로 나타났

기 때문에 확보된 것으로 판단된다. 이러한 결과는 설문 

문항의 내적 일관성 및 타당성을 통계적으로 증명하고 

있다. 표 3. 은 측정모형에 대한 신뢰성과 타당성 검증 결

과를 보여주고 있다. 측정모형의 신뢰성 및 타당성 검증 

후에, 수집된 데이터가 연구모형에 적합한지를 검증하기 

위해 AMOS 18.0을 사용하여 적합도 검증을 실시하였다. 

초기 측정 모형의 적합도 검증은 총 21개의 측정항목으

로 실시하였다. 적합도 검증은 기존 연구에서 일반적으

로 많이 사용하는 GFI(Goodness-of-fit Index) 0.9 이상

이며, NFI(Normed Fit Index) 0.9 이상, RMR(Root Mean 

Square Residual) 0.05 이하, CFI (Comparative Fit Index) 

0.9 이상에 대한 p값(>=0.05)등을 사용하였다. 측정모형

의 적합도를 검증한 결과, 적합도는 = 458.784 (df=247), 

p = 0.000, /df = 1.857, GFI = 0.853, NFI = 0.854, CFI 

= 0.925, RMR = 0.048로 대부분의 지수가 권장치를 충족
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표 5. 연구모형의 적합도 분석 결과

Table 5. Fit Indices for the Measurement and Structural Models

적합지수 확인적 요인분석 연구모형 임계치 기준

절대적합지수

 (p) 0.000 0.000 p ≥ 0.01(표본크기 민감)

 /df 1.857 2.078 1.0 ≤  /df ≤ 2.0~3.0

GFI 0.853 0.836 ≥ 0.9

RMR 0.048 0.063 ≤ 0.05~0.08

증분적합지수 NFI 0.854 0.833 ≥ 0.9

간명적합지수 CFI 0.925 0.904 ≥ 0.9

표 6. 가설 검증 결과

Table 6. Hypotheses Testing Results

연구문제 경로 경로계수 결과

H1a 신뢰성 -> 유용성 -0.275* 부정적 채택

H1b  신속성 -> 유용성 0.241** 긍정적 채택

H1c 보안성 -> 유용성 0.188* 긍정적 채택

H2a 신뢰성 -> 이용용이성 0.215* 긍정적 채택

H2b 신속성 -> 이용용이성 0.143* 긍정적 채택

H2c 보안성 -> 이용용이성 0.104 ns

H3a 상호작용성 -> 유용성 0.092 ns

H3b 자기표현성 -> 유용성 0.465** 긍정적 채택

H4a 상호작용성 -> 이용용이성 0.152** 긍정적 채택

H4b 자기표현성 -> 이용용이성 0.195 ns

H5 이용용이성 -> 유용성 0.134 ns

H6 유용성 -> 참여의도 0.979** 긍정적 채택

H7 이용용이성 -> 참여의도 0.198* 긍정적 채택

*:P<0.05, **:P<0.01, ns: not signigicant

하게 나타나 적합도에 문제가 없는 것으로 판단된다. 이

는 곧 본 연구모형을 검증하기 위해 수집된 데이터가 연

구모형에 적합하다고 해석할 수 있다. 

표 4. 에서 보는 바와 같이 분산추출지수가 각 요인의 

상관계수의 제곱 값보다 크게 나타났다
[17]. 이를 통해 구

성개념들 간의 판별타당성이 확보되었다.

3. 연구모형 검증 결과

총 201개의 데이터로 측정모형의 타당성 검증 후 연구 

모형에서 제시한 변수들 간의 영향을 검증하기 위해 

AMOS 18.0을 사용하여 구조방정식(SEM)을 실시하였

다. 구조방정식 분석을 통해 두 가지 중요한 결과를 도출

해 낼 수 있다. 첫 번째 결과는 구조모형의 적합도 정도

이다. 구조모형의 적합도결과는  = 523.599 (df=252), 

p = 0.000, /df = 2.078, GFI = 0.836, NFI = 0.833, CFI 

= 0.904, RMR = 0.063로 나타나 연구가설의 검증에는 별

무리가 없을 것으로 판단되었다. 두 번째 구조방정식 분

석을 통해 얻을 수 있는 결과는 경로계수(β)이다. 이는 

두 변수간의 인과관계의 정보를 나타낸다[71]. 

가설검증 결과를 살펴보면 다음과 같다. 

첫 번째, SNS 서비스 특성 요인 중 신뢰성은 유용성

에 -0.275(P<0.05), 이용 용이성에 0.215(P<0.05)의 영향

력을 나타냄으로써 통계적으로 유의하므로 모두 채택이 

되었으며, SNS 서비스 특성 요인 중 신속성도 마찬가지

로 유용성에 0.241(P<0.01), 이용 용이성에 0.143(P<0.05)

의 영향력을 나타냄으로써 통계적으로 유의하므로 모두 

채택이 되었다. SNS 서비스 특성 요인 중 마지막인 보안

성은 유용성에 0.188(P<0.05), 이용 용이성에 0.104(0.119)

의 영향력을 나타냄으로써 유용성에는 유의하여 채택이 

되었지만 이용용이성에는 유의하지 못함으로 이용 용이

성에 대해서는 기각되었다. 즉, SNS 서비스 특성은 신뢰

가 낮아야지만 유용하다는 이야기는 아니지만 그 만큼이

나 SNS에 대한 신뢰가 많이 부족하다는 점을 알 수 있으

며, 그리고 보안성 역시 현재 시점을 반영하듯이 최근 들

어서는 보안에도 많은 신뢰가 무너졌음을 본 연구 결과 

나타났다. 그러나 SNS 서비스 특성 중 신속성은 본 연구

결과에도 나타났듯이 무엇보다도 강조되어야 할 요인임

을 나타낸다. 



The Journal of The Institute of Internet, Broadcasting and Communication (IIBC)

Vol. 17, No. 3, pp.243-258, Jun. 30, 2017. pISSN 2289-0238, eISSN 2289-0246

- 253 -

두 번째, SNS 개인 특성 요인 중 상호작용성은 유용

성에 0.092(0.103), 이용 용이성에 0.152(P<0.01)의 영향

력을 나타내었지만 유용성은 유의하지 못함으로 기각되

었고, 이용 용이성에는 통계적으로 유의하므로 채택되었

다. 그리고 SNS 개인 특성 요인 중 자기표현성은 유용성

에 0.465(P<0.01), 이용 용이성에 0.195(0.061)의 영향력

을 나타냄으로써 유용성에는 유의하여 채택이 되었지만 

이용용이성에는 유의하지 못함으로 이용 용이성에 대해

서는 기각되었다. 즉, SNS의 개인 특성은 상호작용에 대

한 외적 특성으로 이용이 용이한 면에서는 영향을 미치

지만 유용적인 측면에서는 아무런 영향을 주지 않는 것

으로 본 연구 결과 나타났으며, 자기표현에 대한 내적 특

성으로 유용적인 측면에서는 영향을 미치지만 이용 용이

한 면에서는 아무런 영향을 주지 않는 것으로 나타났다.

마지막으로는 이용 용이성이 유용성에 0.134(0.078)의 

영향력을 나타냄으로써 통계적으로 유의하지 않으므로 

기각되었으며, 유용성은 참여의도에 0.979(P<0.01)의 영

향력을 나타냄으로써 통계적으로 유의하므로 채택이 되

었다. 마지막으로 이용 용이성은 참여의도에 0.198(P<0.05)

의 영향력을 나타냄으로 통계적으로 유의하므로 채택이 

되었다. 유용성과 이용 용이성은 참여의도에 강조되어야 

할 요인임을 나타낸다. 이러한 연구결과는 표 6. 에 제시

되어 있고 이를 종합하여 그림으로 나타내면 그림 2. 와 

같이 요약된다.

그림 2. 구조방정식 결과

Fig. 2. Structural equation results

Ⅵ. 결론 및 시사점

1. 연구결과 요약 및 시사점

본 연구는 SNS의 기술적, 개인적 특성 요인을 파악하

고, 각 특성이 유용성과 이용용이성이라는 변수를 매개

로 참여의도에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, SNS의 서비스 특성이 유용성과 이용용이성에 

미치는 영향을 살펴본 결과, 신뢰성, 신속성, 보안성이 유

용성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이용

용이성에는 신뢰성과 신속성만이 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. SNS와 같이 자신을 자연스럽게 노출

시키는 환경은 프라이버시나 개인정보가 침해될 수도 있

다는 불안감을 야기할 수 있다. 최근 개인정보의 유출과 

같은 보안관련 이슈는 SNS 서비스 제공 기업에 달려 있

음을 감안하여 운영 기업들은 회원들의 정보관리에 신경

을 써야 할 것이다. SNS는 상호작용에 기반하고 있음으

로 개발 및 관리에 있어 보안을 항상 염두에 두어야 하며, 

사용자들이 해당 서비스의 보안성에 문제가 없음을 인지

하도록 하는 것이 중요하다고 볼 수 있다.  

둘째, SNS의 개인적 특성이 유용성과 이용용이성에 

미치는 영향을 알아보기 위해 구조방정식 모형분석을 실

시한 결과, 자기표현성이 유용성에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 이용용이성에는 상호작용성만이 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, SNS의 상호

작용에 대한 특성으로 이용이 용이한 면에서는 영향을 

미치지만 유용적인 측면에서는 아무런 영향을 주지 않는 

것을 말한다. SNS는 온라인 공간에서 상호작용을 통해 

개인의 정체성을 구축한다. 또한 사회적 관계를 기반으

로 자신의 전문성이나 역할, 취향 등을 전면적으로 공개

함으로써 정체성을 표현한다. 간접적 단서의 제공보다는 

실명, 취향과 성향 등 개인의 심층적인 자기표현을 통해 

정체성을 구축하고, 유사 집단과의 관계 형성, 유용한 정

보 교환 등을 통해 관계를 강화해 간다[47]. 

셋째, 유용성과 이용용이성이 참여의도에 영향을 미치

는 것으로 규명되었다. SNS 이용에 있어 유용함을 지각

하고, 이용에 어려움이 없어야 참여의도에 긍정적인 영

향을 미치는 것을 알 수 있다. 따라서 기업은 유용성과 

이용용이성의 제고를 통해서 지속적인 참여를 도모해야

한다. 특히, SNS를 이용하는 소비자에게 유용한 서비스

라는 점이 마케팅의 포인트가 되어야 할 것으로 보인다.

본 연구는 기존의 기술적인 측면에서만 살펴보던 소

셜 네트워크 서비스 연구에서 탈피하여 심리학적 관점에

서 연구한 논문이라는 점에서 의의가 있겠다. 특히 기존
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의 소셜 네트워크 서비스에 대한 연구에서는 새로운 IT 

기술 수용에 있어서 확산에 대한 관점에 집중해서 살펴

보았다[49]. 그러나 본 연구에서는 SNS의 서비스를 개인

적 특성과 서비스 특성을 분류하여 기술수용 모델에 적

용했다는 측면에서 의의가 있겠다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

그러나 다음과 같은 한계점을 지니고 있다. 첫째, 본 

연구는 S 대학교와 K 대학교의 학생들만을 대상으로 표

본을 설정해서 자료를 수집했기 때문에 연구결과의 일반

화 제약이라는 한계점을 가지고 있다. 하지만 소셜 네트

워크 서비스의 주 이용자가 20대 인 것을 감안한다는 점

에서 일반화제약의 한계를 상쇄할 수 있을 것으로 보인

다. 둘째, 소셜 네트워크 서비스 분야에 대한 선행연구가 

많지 않기 때문에 본 연구에는 많은 영향요인들을 포함

시키지 못하였다. 본 연구에 포함된 요인이외에도 고려

해야 될 많은 심리적인 요인들이 있을 것이다.

따라서 추가적인 연구로 첫째, 앞으로의 연구에서는 

더 많은 심리적인 영향변수들을 찾아서 분석에 이용해야 

되고, 둘째, 소셜 네트워크 서비스에 대한 해외수출이 활

발하게 이루어지고 있는 시점에서 해외국가들과의 행태

학적이며 전략적인 관점에서의 비교분석이 이루어져야 

할 것이다. 현재 소셜 네트워크 서비스에 대한 많은 관심

에도 불구하고 정작 소셜 네트워크 서비스에 대한 연구

는 미비한 수준이며 또한 통합된 모델도 없다. 다라서 본 

연구를 기반으로 해서 앞으로 소셜 네트워크 서비스에 

대한 통합적인 모델이 지속적으로 개발되기를 바란다. 
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