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요   약 본 연구는 위챗 소셜미디어 플랫폼의 사회적, 오락적 요인이 이용자의 몰입과 중독에 어떤 영향을 주는지에

대한 실증 연구이다. 연구자들은 소셜미디어 위챗 이용자들의 중독이 늘어나고 있음에도 불구하고, 기존 소셜미디어

연구가 서비스 품질과 만족도 등에 그치고 있어 이용자의 몰입, 중독에 관한 연구가 필요할 것으로 보았다. 따라서 

연구자들은 실증분석을 통하여 위챗 사용의 중독에 이르는 경로를 사회적 요인(사교성, 지불성)과 오락적 요인

(오락성, 생활 관련성)으로 설정하고 위챗 이용자 체험이 사용 의도와 만족에 어떻게 영향을 미치는지 고찰하고 

이용자의 위챗 몰입과 중독으로 이어지는 경로를 확인하고자 하였다. 연구결과 위챗의 사교성 등 기능적 요인이 

인지된 용이성 및 유용성에 영향을 주고, 이에 대한 사용과 만족이후 몰입과 중독에 영향을 주는 것으로 검정되었다. 

본 연구의 결과는 향후 소셜미디어의 중독적 사용관련 연구에 새로운 이론적 기반이 될 것으로 기대하고 있다. 

주제어 : 위챗 미디어 플랫폼, 지속이용의도, 만족, 몰입, 중독

Abstract This study is an empirical study on how factors such as social factor, entertainment factor 

on the Wechat social media platform affect users' flow and addiction to use. Researchers thought 

that despite the increasing addiction of social media Wechat users, existing social media research 

is limited to service quality and satisfaction, so research on user flow and addiction is necessary. 

Therefore, the researchers try to through empirical analysis, the WeChat use to addiction path to 

social factor (social interactivity, payable) and entertainment factor (entertainment, life relevance), 

examine how WeChat user experience affects the use intention and satisfaction, and determine its 

role in the user's WeChat addiction and flow, and tested. The results of this study are expected to 

provide a new theoretical basis for future research on addiction use of social media. 
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1. 서론

본 연구는 위챗 소셜미디어 플랫폼의 사회적(사교성, 

지불성), 오락적(오락성, 생활 관련성) 요인이 이용자의 

사용 몰입과 사용 중독에 어떤 영향을 주는지에 대한

실증 연구이다. 

정보 기술과 인터넷의 급격한 발전에 따라 소셜미디

어 플랫폼은 고효율, 편리함 등을 바탕으로 사회구성원

들의 관계를 유지 발전시키는데 효과적인 도구로써 각

광을 받고 있다. 위챗(WeChat)은 2011년 1월 21일 텐

센트가 출시한스마트 단말기를 위한 무료 응용프로그램

이다. [1]. 또한, 위챗은 중국에서 가장 대표적인 소셜미

디어 플랫폼으로서 즉시성, 사교성, 편리성 등의 장점을 

바탕으로 타인과 수시로 소통하고 검색, 쇼핑, 실시간 

지불 등의 기능을 이용하여 이용자들을 문자 전송에 한

정되지 않고 사용할 수 있게 해주고 있다. 또한, 위챗은 

지속적으로 시스템을 갱신하고 새로운 섹션을 출시하는

데, 예컨대 금융 재테크 및 일상생활 서비스 섹션, 보험 

서비스, 단기 소액 대출, 생활 비용 납부, 의료 건강, 공

익사업, 휴대폰 충전 등이 있다. 그 외 3rd Party 서비

스로 택시예약 서비스 디디추싱(滴滴出行), 기차표 항공

권 및 호텔 예약 플랫폼, 영화 및 공연, 공구플랫폼 다중

디앤핑(大众点评), 배달플랫폼 메이투안(美团外卖) 등이 

있다. 이러한 서비스는 수평적 개발과 수직적 결합을 통

해 위챗이 융합 서비스 플랫폼으로 발전하도록 하였다. 

2020 년 5월에 텐센트와 중국 정보통신 연구원에서 발

표한 <2019~2020년 위챗 영향력 보고서>에 따르면 

2020년 03월까지 위챗의 이용자 수가 12.25억 명에 달

하며, 1인당 월 2천분을 이용하는 등 현재 중국인의 절

대다수가 사용하는 모바일 메신저로 자리를 잡았다[1]. 

위챗이 급성장하며 중국 소셜미디어 시장에서 장기간 

우세한 지위를 점유할 수 있었던 주요한 이유는 첫째, 

위챗이 출시부터 현재까지 업그레이드를 통해 이용자의 

소셜미디어의 사회적, 오락적 수요를 지속적으로 만족

시켰다는 점이며, 둘째, 사회적 요인으로 볼 때, 위챗의 

강력한 사교성 기능과 지불성 기능으로 이용자들을 갈

수록 의존하게 만들었기 때문이었다. 또한, 오락적 요인

으로 볼 때, 위챗의 오픈 미니게임, 이모티콘, 생활 관련 

서비스들이 이용자의 지속적 사용만족에 영향을 주었을 

것으로 볼 수 있다.

위챗의 이용자 수가 계속 확대되고 있으나, 다른 한

편으로는 이용자의 의존 정도가 심해지는 사회적 문제

점을 야기하고 있다. 이용자들은 위챗에 접속이 되지 않

는 경우 정신적인 불안과 초조 등의 심리적 문제를 호소

하고 있으며, 이러한 현상에 대한 관심이 높아지고 있는 

실정이다. 그러나 위챗과 같은 소셜미디어에 대한 현재

까지의 연구는 대개 사회적 현상에 대한 이론 연구였으

므로 연구자들은 실증을 통해 위챗의 몰입과 중독에 대

한 연구를 주제로 설정하고자 한 것이다[2]. 소셜미디어 

플랫폼의 선행연구는 주로 사용 동기, 사용 행동, 만족

도 등을 중심으로 이루어진다. 특히 사용과 만족 이론, 

기술 수용 모형의 검정을 바탕으로 한 이용자의 사용 의

도와 만족도에 주목한 연구들이 다수였다[3]. 그러나 향

후 이용자의 지속적 증가가 예상되는 가운데 과몰입과 

중독 등의 사회적 문제는 계속 주목할 만한 주제이며, 

위챗과 유사한 소셜미디어의 지속사용과 중독 등의 후

기수용 행태 연구는 이론적, 실무적으로 공헌점이 있을 

것으로 전망된다. 

따라서 연구자들은 위챗과 같은 소셜미디어 플랫폼 

이용자들의 사용 의도에 대한 선행요인과 과이용에 따

른 몰입, 중독 등에 미치는 과정을 경로모형으로 설정하

여 검정하고자 하였다. 본 연구의 연구주제를 정리하면 

다음과 같다. 

첫째, 위챗 이용자의 사회적 요인이 인지된 용이성에

영향을 주고, 오락적 요인이 인지된 유용성으로

어떻게 영향을 미치는지 확인하고 논의한다. 

둘째, 인지된 용이성을 인식하는 것과 인지된 유용성을

인식하는 것이 이용자의 지속적인 사용 의도에

어떤 영향을 미치는지 확인하고 논의한다. 

셋째, 위챗 이용자의 지속적인 사용 의도에 대한 이

용자의 만족도를 확인하고 논의한다. 

넷째, 이용자 만족도가 몰입과 중독에 미치는 영향을

확인하고 논의한다. 

2. 관련 연구

2.1 사회적 요인: 사교성과 지불성 

사회적 요인은 사회 제도, 국가 법률, 사회 교류, 사

회 여론, 행동 습관 등을 포함할 수 있으며, 요인들의 존

재와 역할이 사람들의 태도 형성과 변화에 강한 영향을 

미친다. 본 연구에서는 위챗의 사용에 영향을 미치는 사

회적 요인을 사교성과 지불성의 두 가지 요소로 설정하

였다.



소셜미디어 위챗의 지속 이용의도와 중독의 영향요인 연구 247

Emerson(1967)의 소셜 이론에 따르면, 소셜 커뮤니

케이션은 자발적인 행위이며, 사람들은 소셜 커뮤니케

이션에 참여하여 그 결과로부터 얻을 수 있는 보상을 극

대화할 것으로 기대한다[4]. Leung(2003)은 사교성에 

대해 이용자가 제품이나 서비스를 사용하는 과정에서 

쓸쓸함과 외로움을 달래기 위해 비슷한 생각을 가진 사

람들과의 접촉과 교류를 통해 공감과 사회적 지지를 얻

는 경험이라고 정의하였다[5]. 사회생활에서 이러한 사

교행위는 어디서나 볼 수 있으며, 사람들은 다양한 사회

관계에서 최대한 자신의 이익과 보상을 얻고자 한다. 

Zheng(2019)은 모바일 간편결제는 현금이나 신용카

드 대신 모바일 기기를 이용해 상품이나 서비스를 구매

할 때 결제하는 서비스라고 보았다[6]. 중국 시장에서 

위챗 플랫폼으로 대표되는 모바일 간편결제 서비스의 

규모는 지속적으로 성장하고 있다. 위챗페이는 텐센트

가 스마트폰에 기반하여 출시한 모바일 결제로, 이용자

가 은행카드와 연결하면 주변에서 쉽게 볼 수 있는 QR

코드를 통해 더욱 간편하게 결제를 완료할 수 있다. 현

재 위챗페이는 영화관람권, 상품쿠폰, 복권, 모바일 온

라인 쇼핑과 모바일 충전 등에 사용할 수 있다. 위챗페

이는 효율적인 결제 방식을 모바일 전자상거래에 제공

했을 뿐만 아니라 새로운 모바일 전자상거래 생태계를 

만들었다.

따라서 연구자들은 상기와 같은 서비스들이 위챗 이

용자로 하여금 사교성과 지불의 편리성을 인식하게 하

면서 애착을 야기시킬 수 있을 것으로 설정하였다.

2.2 오락적 요인: 오락성과 생활 관련성 

Qu & Zhang(2015) 등은 이용자가 사교에서 문자,

사진, 동영상 또는 아름다운 커뮤니티 디자인을 찾아봄으

로써 즐겁고 편안한 기분을 얻는 것을 오락적 경험이라

고 하였다[7]. 오락의 추구는 사람들이 소셜미디어를 이

용하는 주요한 동기이자 오락적 요인의 한 형태이다. 생

활 관련성은 유용한 정보를 얻거나 친구들을 통해 자신

의 실생활과 관련된 물질적, 정신적 활동을 알림으로써 

정서적 만족을 얻는 것도 오락적 요인으로 볼 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 위챗 이용자가 인식하는 오락적 

요인을 오락성과 생활 관련성의 두 가지 요소로 설정하

도록 하였다.

연구자들은 위챗 이용자가 작은 게임 등 프로그램을 이

용하여 캐주얼하고 즐거운 느낌을 받고, 위챗을 통해 친

구들과의 상호 교류나 친구들 간의 공유 등을 통해 기쁘

고 격동적인 감정적 체험을 하는 것을 오락성이라고 정

의하였다. 

또한, 생활 관련성은 평온한 삶을 영위하기 위해 목

표 행위를 지향하는 것으로 보았다. 이용자가 가상 커뮤

니티를 이용하는 동기는 생활 관련 유용한 정보를 얻고 

도움을 받고자 함이다[7]. 사람들이 위챗을 사용하는 목

적은 생활과 관련된 가치 있는 정보 자원을 얻는 것이

다.

따라서 연구자들은 위챗이 제공하는 오락적 서비스 

요인으로 이용자로 하여금 지속적으로 오락성과 생활 

관련성 감정체험을 하위 구성요인으로 정리할 수 있다

고 보았다.

2.3 인지된 용이성과 인지된 유용성 

Davis(1989)는 기술수용모형의 제안을 통해 인지된

용이성은 새로운 기술이 순조롭게 습득될 수 있는지에

대한 이용자의 주관적인 평가를 가리키며, 어떠한 도

구의 기초적인 특성이라고 정의하였다[7]. 특히 정보의 상

호작용을 위한 인터페이스 도구로서 사용성은 보편적 확

산의 기반이 된다. 인지된 용이성 지각은 서비스 이용

이 어렵지 않다고 믿는 정도를 의미하며, 이용자가 다른 

노력 없이 정보 기술을 사용할 수 있다고 생각하는 믿음

의 정도를 의미한다. 위챗의 용이성은 광범위한 이용자 

그룹을 가지고 있는 것으로 설명되며 범용적이며 대중

적인 사용이 이뤄지고 있다. 

추가적으로 Davis(1989)는 인지된 유용성은 생산성

과 관련하여 기존의 방식보다 차별화된 새로운 기술을 

사용하는 것이 성과를 향상시켜 결과적으로 보다 진일보

한 산출물을 만들 수 있다는 개인의 마음가짐이라고 정의

하였다[8], 또한 Lee & Park(2016)은 인지된 유용성을 

“모바일 상에서 특정한 서비스를 이용하는 것이 효율적

이고 유익하다고 생각하는 정도”, 인지된 용이성은 “사

용자가 서비스를 이용하는 방법이 어렵지 않거나 많은 

노력이 필요하지 않다고 느끼는 정도”로 정의했으며, 다

수의 연구에서 기술수용모형의 핵심요인으로 인지된 용

이성과 유용성을 응용하여 연구하고 있는 것을 확인할 

수 있었다[9,17].

2.4 지속적인 사용 의도와 만족 

지속적 사용 의도는 행동의도(Behavioral Intentions)
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에서 확장된 개념으로, 일반적으로 소비자의 중복구매의향

으로 정의된다. 미국의 학자 Fishbein & Ajzen(1975) 등

은 이성적 행동에 관한 이론을 제시하였는데, 어떤 특정한 

행동에 대한 개인적 사용 의도의 강약을 행동의도라고 하였

다[10]. Warshaw & Davis(1985)는 행동의도를 미래에 어

떤 행동을 하거나 하지 않는 이용자의 태도를 나타내는 의

식의 정도라고 주장하였다[11]. 또한 Blackwell(2005)은 

“개인이 미래에 어떤 일을 완성할 의지가 있는지에 대한 

주관적인 판단”이라고 정의하였다[12]. 이러한 행동의도

에 대한 학자들의 정의는 대부분 개인, 미래행동, 가능

성, 주관적 판단 등 몇 가지 키워드를 포함하고 있다. 상

기의 행동의도를 본고에서 사용 의도의 개념으로 적용

하고자 하며, 사용 의도는 개인의 미래행동 가능성에 대

한 주관적 판단을 의미한다. 본 연구의 지속적 사용 의

도는 지속성을 더욱 강조한다. 현재 지속적 사용 의도에 

대한 개념이 통일되어 있지는 않지만, 학계에서는 대부

분 이 개념에 공감하고 있으며, 지속적 사용 의도는 "정

보시스템을 지속적으로 이용하는 개인의 주관적 경향"

으로 정의하고 있다[13]. 

만족(Satisfaction)이란 이용자가 사전에 가지고 있

는 기대에 따라 제품이나 서비스를 사용한 후의 경험과 

비교하여 생기는 감정 상태를 말한다[14]. 만족도

(satisfaction)를 기업이 제공하는 제품이나 서비스에 

대한 이용자의 긍정적인 반응으로 보는 학자도 있다

[15]. Kotler(2003)는 이용자의 사전 기대와 소비 경험

의 비교에서 느끼는 만족 또는 실망의 느낌으로 정의하

였다[16]. 

2.5 몰입과 중독 

몰입이론은 1975년 Csikszentmihalyi에 의해 처음 

제안되었다. 그는 다수의 예술 및 체육분야의 예술가나 

선수들에 대한 심층적인 인터뷰를 진행하면서 난이도가 

높거나 가치를 향상시키는 활동을 수행하기 위해 본인

의 능력과 기술을 최대한 발휘하는 순간에 느끼는 긍정

적인 심리 정서를 몰입의 경험으로 보았으며, 이데올로

기의 일종이라고 정의하였다. 몰입은 적절한 난이도와 

단계별 극복과정을 통해 형성되며, 대개 적당한 수준의 

몰입은 성과를 향상시키는데 도움이 된다. 또한, 

Csikszentmihalyi는 사람들이 몰입하는 동안 집중도가 

높아지며 자기 만족도가 충족되는 경험으로 인해 스스

로 몰입의 순간을 기대한다고 판단하였다[17]. 

중독은 생물 신경 과학에서 유래된 것으로, Koob & 

Moal(1997) 등은 정신 노동 시스템의 부조화로 인해 

약물의 강제 사용이 증가하고 약물에 대한 통제력을 잃

게 된다고 주장하였으며 중뇌 주변의 도파민, 펩티드, 

뇌 및 호르몬 스트레스 시스템 등의 신경생물학적 메커

니즘으로 기술되기 시작하였다[18]. 이후 Koob & 

George(2010) 등은 약물중독의 특징을 다음과 같이 정

의하였는데, 강박적인 약물복용. 섭취 행동의 통제력 상

실. 사용 중단시의 불안감, 초조함과 같은 부정적인 감

정 상태 등이 그것이다[19]. Karim & Chaudhri 

(2012) 등은 행동중독과 물질중독의 뇌보상체계가 일치

한다고 지적하며, DSM-IV에서 행동중독은 '명시되지 

않은 충동조절장애', '섭식장애', '물질관련 장애'로 분

류된다고 보고하였다[20].

3. 연구가설 및 연구모형 

3.1 사회적 요인과 인지된 용이성의 관계 

위챗은 전형적인 가상의 관계형 커뮤니티 도구이자 

편리한 메신저 모바일 소셜 서비스이다. 사교는 이용자

가 위챗을 사용하는 동기의 하나이며, 이용자는 위챗을 

통해 자유롭게 교류할 수 있고, 상시 연락하며, 인간관

계의 유지를 용이하게 한다. 위챗 이용자들은 어려움이

나 난관에 직면하여 위챗 상의 친구들에게 도움을 구하

고 지지를 얻으며 위챗의 사용 편의성을 느낀다. 

이용자는 위챗 사용을 통해 쉽고 편리하게 거래를 진

행할 수 있다. 중국 대부분의 서비스(음식, 게임 충전, 

영화, 항공권, 호텔 결제 등) 시스템은 위챗페이와 연결

돼 있어 간단한 조작으로 결제할 수 있다. 2021년 

Media Research 통계 자료에 따르면 위챗페이는 중국

에서 많은 이용자를 확보하고 있는 통신 애플리케이션

이며, 이러한 장점을 바탕으로 더욱 편리하고 빠른 서비

스를 제공한다.

한편 이용자는 위챗에서 편리하게 생활을 영위할 수 

있고 정보를 공유할 수 있으며 의기투합한 친구와 밀접

한 관계를 형성할 수 있다. 이로써 이용자는 정신적인 

소속감을 얻을 수 있으며 사용성이 증대된다. 다른 한편

으로 이용자는 위챗을 사용하여 도움과 지불을 요청하

고, 위챗 친구와의 빈번한 양방향적 소통, 지불방식의 

편리성 등으로 사회적 활동을 위한 서비스의 이용이 증

대되고, 이러한 인식이 이용자의 용이성 인식에 긍정적
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인 영향을 줄 수 있다고 본 것이다[4-7,9]. 이상의 이론

을 근거로 아래와 같이 가설을 설정하였다. 

H1:위챗의 사회적 요인은 이용자의 인지된 용이성에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.2 인지된 용이성과 인지된 유용성

용이성과 유용성은 전장에서 전술한 바와 같이 새로

운 기술 및 서비스에 대한 이용자의 인지된 용이성이 인

지된 유용성에 영향을 미친다는 것을 확인한 기술수용

모형의 핵심 경로로 Davis의 발표 이후 다수의 연구자

들이 추가적인 검정을 통해 확인한 경로이다[7-9,17]. 

연구자들은 기술수용모형에서 제시되었던 경로를 그대

로 적용하여 연구가설로 설정하였다. Igbaria & 

Chidambaram(1995) 등은 컴퓨터 사용에 대한 이용

자의 행위를 연구하면서 기술수용모형을 응용하여 이용

자의 인지된 용이성이 인지된 유용성에 정의 영향을 미

친다는 것을 검정하였다[21]. 또한 Gefen(2000)은 소

비자의 온라인 쇼핑 행위에 대한 연구에서 온라인 쇼핑

에서 소비자의 인지된 용이성이 인지된 유용성에 영향

을 미친다는 것을 검정하였다[22]. Park(2014)은 모바

일 결제 업무에 대한 소비자의 사용 의도에 대한 영향 

요인을 연구하면서 상기와 동일한 결과를 보고하였다

[23]. 따라서 연구자들은 아래와 같이 가설을 제안하였다.

H2:위챗 사용자의 인지된 용이성은 위챗 이용자의 

인지된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.3 오락적 요인과 인지된 유용성의 관계 

알라딘 통계 플랫폼에 따르면, 2021년 5월 활동량 

TOP 100중 위챗 게임 앱이 차지하는 점유율이 60%에 

달한다. 그만큼 엔터테인먼트 동기는 사람들이 위챗을 

사용하는 중요한 이유 중 하나이다. Jin(2010) 등은 오

락성이 모바일 인터넷 서비스 이용자의 지속적인 이용 

의지에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 제시하고 검정

하였다[24]. 또한, Lee & Kim(2015) 등은 오락성이 모

바일 인터넷 콘텐츠 서비스 이용자 만족도에 현저하게 

긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다[25]. 이용자

들은 게임류 애플릿이나 기타 오락형 애플릿을 통해 그 

오락욕구를 만족시킬 수 있으며, 애플릿을 사용하는 유

용성을 제고하고, 더 나아가 이용자들이 애플릿에 대한 

지속적인 사용 의지를 높일 수 있다. 생활 관련성은 이

용자의 내재적 가치 구현으로 볼 수 있는데, 이용자들은 

위챗의 정보자원 중에서 자신에게 가치 있는 정보를 선

별하는 과정에서 생활 관련성 체험을 얻게 된다. 이용자

에 의해 인지된 유용한 정보는 실생활에 유익한 영향을 

미치고 이용자들은 이를 통해 편익을 얻게 된다. 예컨대 

위챗 모멘트는 이용자가 정보를 공유하는 중요한 서비

스이다. 이용자들이 실생활에서 곤란한 어려움을 겪을 

때, 위챗 친구로부터 도움과 지지를 받을 수 있으며, 이

런 행위는 이용자 자신에게 인지된 유용성에 영향을 준

다고 볼 수 있다[8]. 따라서 연구자들은 아래와 같이 가

설을 제안하였다. 

H3:위챗의 오락적 요소는 위챗 이용자의 인지된

유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.4 인지된 용이성, 유용성 및 지속 사용 의도 

위챗 이용자로 하여금 그 사용의 용이성과 유용성 등 

기능 특성에 대한 인식은 이용자의 지속적인 사용 의도

에 영향을 미친다. Trevino(1992)는 미래의 자발적 사

용, 실제 사용, 사용 용이성, 유용성 등의 요인들이 지속

적인 사용 의도’의 선행요인으로 보고하였다[26]. Hsu 

& Lu(2004)는 사용의 용이성과 유용성이 사용 의도의 

발생에 긍정적인 영향을 미치는 것을 인식하는 것이라

고 보았다[27]. 위챗에 근거하여 사용의 용이성과 유용

성의 특징은 위챗 이용자의 지속적인 사용 의도의 발생

에 적극적으로 영향을 준다는 것이다. 이상의 이론을 근

거로 아래와 같이 가설을 제안하였다. 

H4: 이용자의 인지된 용이성이 위챗 이용자의 지속적

인 사용 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H5:이용자의 인지된 유용성이 위챗 이용자의 지속적

인 사용 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.5 지속적인 사용 의도, 만족, 몰입과 중독 

방송학자인 Katz(1959)는 매스미디어의 사회적 및 

심리적 기능에 관한 문헌을 분석하여 사용과 만족의 이

론을 제시하였다. 사용과 만족의 이론 연구는 이용자를 

특정한 ‘욕구’를 가진 개인으로 보고, 특정한 욕구 동기

에 의한 매체접촉을 ‘사용’하는 활동으로 보고, 그리하

여 이러한 욕구를 ‘만족’시키는 과정으로 진행된다고 본

다[28]. 사람들은 자신의 사회적 환경과 심리적 필요에 

따라 능동적, 선택적으로 매체를 이용한다. 수용자의 지

속적인 사용 의도는 만족에 이르게 하고, 순환되는 과정

을 형성하다가 종료하게 되는 것이다. 따라서 연구자들
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은 아래와 같이 가설을 제안하였다. 

H6:위챗 이용자의 지속적인 사용 의도는 수요자의 

만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

Lee(2013, 2014)는 지속적인 사용 의도와 만족도가

일정한 심리적 의존을 초래한다고 지적하였다[3,17]. 이

용자들이 지속적으로 사용하고자 하는 의도와 만족도가 

강할수록 몰입을 더 많이 유발한다고 본 것이다[3]. 위

챗은 인터넷 정보 기술의 한 종류이며, 기술의 사용을 

통해 사람들의 업무, 학습 효율을 크게 높이지만, 과도

한 사용은 몰입과 중독 등의 문제를 일으키게 된다. 만

약 이용자들이 계속 위챗 사용을 원하고 점점 더 만족을 

얻는 상태에서 여타 태체 서비스를 고려하지 않는다면, 

이용자들의 위챗 사용 시간은 증가하는 몰입의 상태에 

이를 것으로 볼 수 있다. 따라서 아래와 같이 가설을 설

정하였다. 

H7:이용자의 지속적인 사용 의도가 이용자의 몰입에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H8:이용자의 만족이 이용자의 몰입에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 

연구자들은 소셜미디어 서비스에 대한 몰입이 중독에 

영향을 미친다고 보았는데, 선행연구에서는 페이스북과 

같은 미디어 서비스에 대한 실증적인 연구를 통해 미디

어에 대한 몰입이 중독에 영향을 미친다고 보았다. 또한 

이용자가 지속적으로 사용하는 과정에서 끊임없이 만족

을 얻고 몰입감이 강할수록 중독에 영향을 미친다는 것

을 다수의 선행연구에서 확인하였다. 따라서 연구자들

은 상기 몰입이나 중독에 대한 경로를 검정하기 위해서 

Lee(2013)의 연구에서 개발된 중독척도와 진단방식을 

이용해서 설문 문항을 설정하고자 하였다[29]. 이상의 

이론을 근거로 아래와 같이 가설을 설정하였다. 

H9:이용자 사용몰입이 이용자 중독에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 

3.6 연구모형과 연구방법

연구자들은 선행연구의 이론을 바탕으로 개념을 조작

화하여 정의함으로써 개념간의 가설과 관계를 설정하여 

아래 Fig. 1과 같이 연구모형을 제시하였다. 

본 연구는 전문조사기관에 의뢰하여 설문조사를 실시

하였으며, 중국 현지에서 위챗 이용자를 대상으로 진행

하여 39개 문항에 1070명의 이용자를 표본으로 모집하

였다. 그 중 유효한  811개의 설문지를 선정하였다. 분

석은 기본 통계분석에 SPSS 25.0, 구조모형 분석에 

AMOS 22.0등의 통계 소프트웨어를 사용하여 검정하였다. 

설문과 연구모형 분석을 통해 위챗 소셜 플랫폼이 사

교성, 지불성, 오락성, 생활 관련성 등의 변인들이 이용

자의 인지된 사용 용이성과 유용성에 영향을 미쳐 이용

자의 사용 의도와 이용행태 변화에 영향을 주는지 확인

하고자 하였다. 특히 사교성과 지불성은 인지된 사용

용이성에 영향을 주고, 오락성과 생활 관련성은 인지된 

유용성에 영향을 주며, 또한, 이용행태의 변화가 몰입과 

중독에도 영향을 미치는지 검정하고자 하였다. 

Fig. 1. Research Model
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Table 1. Results of Reliability and Validity Analysis

Variables of proposed model
Standardized item 

loading
T-Value CR AVE Cronbach a

1. Social Interactivity (SI)

SI1 0.812 * 29.337

0.883 0.654 0.906
SI2 0.872 * -a)

SI3 0.841 * 31.227

SI4 0.844 * 31.369

2. Payable (P)

P1 0.911 * -

0.938 0.792 0.937
P2 0.917 * 43.033

P3 0.874 * 38.062

P4 0.853 * 35.936

3. Entertainment(EN)

EN1 0.792 * -

0.844 0.644 0.832EN2 0.753 * 23.132

EN3 0.814 * 25.579

4. Life Relevance(L)

L1 0.888 * 31.930

0.831 0.621 0.887L2 0.833 * 28.857

L3 0.828 * -

5. Perceived Easy of Use　(PEU)

PEU1 0.897 * 35.393

0.905 0.706 0.914
PEU2 0.818 * 29.887

PEU3 0.825 * 30.331

PEU4 0.860 * -

6. Intention to Use (U)

U1 0.892 * 32.155

0.936 0.787 0.926
U2 0.930 * 34.525

U3 0.818 * -

U4 0.882 * 31.595

7. Perceived Usefulness　(PU)

PU1 0.882 * 36.317

0.910 0.716 0.929
PU2 0.870 * 35.209

PU3 0.881 * -

PU4 0.850 * 33.614

8. Satisfaction(S)

AU1 0.890 * 40.190

0.944 0.808 0.944
AU2 0.908 * 42.410

AU3 0.890 * 40.127

AU4 0.907 * -

9. Flow (F)

F1 0.799 * 26.563

0.875 0.700 0.861F2 0.868 * 30.019

F3 0.814 * -

10. Addiction (AD)

AD1 0.722 * 23.389

0.871 0.531 0.906

AD2 0.795 * 28.815

AD3 0.831 * -

AD4 0.831 * 28.725

AD5 0.762 * 25.236

AD6 0.800 * 27.098

Summary of model fit indices: X²=2738.975, df=657, p=0.000, X²/df=4.169, RMR=0.055, GFI=0.841, AGFI=0.811, PGFI=0.708, NFI=0.910, 

RFI=0.910, IFI=0.938, TLI=0.930, CFI=0.938, PNFI=0.816, PCFI=0.832, RMSEA=0.063

*) p<0.001, a) fixed to 1 

4. 연구 결과

4.1 표본의 특성 

표본의 인구통계학적 특징은 다음과 같다: 표본의

성별은 남자 203명(25%), 여자 608명(75%)이다. 연령

은 평균 39.6세, 24세 이하 228명(28.1%), 25-39세 

215명(26.5%), 40세 이상 368명(45.4%)이었다.

현재 거주 도시별로는 1선 도시 거주자가 29명

(3.6%), 2선 도시 거주자가 204명(25.2%), 3선 도시 

305명(37.8%), 4선 도시 273명(33.7%)이며, 이 중 미

혼은 504명(62.1%), 기혼은 307명(37.9%)이다. 총 

811명의 자영업 261명(32.2%), 응답자는 전문직 204

명(25.2%), 학생 174명(21.5%), 회사원 56명(6.9%), 기

술/생산직 34명(4.2%) 등으로 구성됐다. 

4.2 연구모형의 신뢰도 분석 

이번 연구의 모형과 설문지의 결과를 바탕으로 연구자

들은 신뢰도 분석과 경로 분석을 통해 연구 모형을 검정

하였다.

첫 번째 단계인 확인적 요인분석 결과 연구모형의

기본적인 신뢰도와 적합도는 Table 1과 같이 확인할 수 
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있었다. 전체적인 모형을 설명하는 X²은 2738.975로

나타났고, 자유도는 657, p=0.000, X²/df는 4.169로 

나타났다. 그리고 모형의 세부 적합도 지수들은 대부분 

권고치 내에 포함되는 수준을 나타내고 있었다. RMR는 

0.055, RMSEA는 0.063로 각각 0.1이하의 권고치에 적

합하였고, GFI는 0.841로 0.9이상의 권고치에 다소 부

족하나, RFI는 0.910, NFI가 0.910, IFI는 0.938, TLI

는 0.930, CFI가 0.938로 다수의 지수가 0.9이상의 값

을 보이고 있어 양호하였고, 간명　적합지수인 PGFI는 

0.832, PNFI가 0.816, PCFI가 0.832 등으로 0.6 이상

의 양호한 값을 보여 전반적인 모형의 설명력은 연구를 

수행하기에 무리가 없었다. 모든 요소의 표준화 경로

계수도 유의한 t값을 보여주고 있었으며, 개념신뢰도 

CR은 모든 항목이 0.7 이상, 평균분산추출 AVE는 모든 

항목이 0.5 이상, 추가적으로 확인한 크론바흐 알파값은 

0.8 이상으로 확인되어 사회과학연구에서 사용가능한 

모형의 신뢰도를 확보한 것으로 볼 수 있었다. 한편 본 

모형은 판별타당도 측면에서 부족한 면이 있었으나

전반적인 모형의 적합도와 신뢰도가 충분하여 다음 

단계인 경로분석으로 진행하기에 양호한 것으로 판단할 

수 있었다.

4.3 연구모형의 검정결과

연구자들은 연구모형의 2단계 검정을 위해 경로분석

을 실시하였다. 결과는 Table 2과 같은데, 전반적인 

모형의 적합도 지수는 다음과 같다. X²는 3046.158,

자유도 688, p=0.000, X²/df는 4.428로 나타나 역시 5

이하의 양호한 값을 보이고 있었다. RMR은 0.059, 

RMSEA는 0.065로 나타나 0.1이하의 조건에 합당하게 

나타났고, GFI는 0.817, NFI는 0.911, RFI가　0.904등

으로 0.9이상의 권고치를 대체적으로 충족하였다. 그리

고 IFI는 0.930, TLI는 0.924, CFI가 0.930로 나타나 

0.9이상의 권고치에 합당하였고, 간명적합지수인 PGFI

는 0.721, PNFI는 0.846, PCFI가 0.863로 나타나 0.6 

이상의 양호한 수준으로 확인되었다.

각 가설별로 확인된 결과를 정리하면 다음과 같다.

가설 H1은 표준화경로계수가 0.951, t값이 24.98로

나타나 SI/P가 PEU에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을

알 수 있었으며 가설은 채택되었다. 가설 H2는 표준화

경로계수가 0.257, t값이 3.059로 나타나 PEU가 PU에 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 알 수 있었으며

가설은 채택되었다.

가설 H3은 표준화경로계수가 0.683, t값이 7.863로 나

타나 EN/L가 PU에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 

알 수 있었으며 가설은 채택되었다. 가설 H4는 표준화

경로계수가 0.468, t값이 10.107로 나타나 PEU가 U에 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 알 수 있었으며 가

설은 채택되었다. 가설 H5는 표준화경로계수가 0.512, 

t값이 11.000로 나타나 PU가 U에 유의한 정(+)의 영향을

미치는 것을 알 수 있었으며 가설은 채택되었다. 가설 

H6은 표준화경로계수가 0.969, t값이 31.921로 나타

나 U가 S에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 알 수 

있었으며 가설은 채택되었다. 가설 H7은 표준화경로계

수가 0.474, t값이 3.569로 나타나 U가 F에 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것을 알 수 있었으며 가설은 채택

되었다.

가설 H8은 표준화경로계수가 0.428, t값이 3.221로

Table 2. Results of Model Estimated by AMOS

Path of proposed model
Standardized 

item loading
T-Value Results

Perceived Easy of Use(PEU) ← Social Interactivity(SI) Payable (P) H1 0.951 *** 24.98 Support

Perceived Usefulness(PU)← Perceived Easy of Use(PEU) H2 0.257 ** 3.059 Support

Perceived Usefulness(PU) ← Entertainment(EN) Life Relevance (L) H3 0.683 *** 7.863 Support

Intention to Use (U) ← Perceived Easy of Use(PEU) H4 0.468 *** 10.107 Support

Intention to Use (U) ← Perceived Usefulness(PU) H5 0.512 *** 11.000 Support

Satisfaction(S)← Intention to Use (U) H6 0.969 *** 31.921 Support

Flow (F) ← Intention to Use (U) H7 0.474 *** 3.569 Support

Flow (F) ← Satisfaction(S) H8 0.428 ** 3.221 Support

Addiction (AD) ← Flow (F) H9 0.938 *** 25.536 Support

Summary of model fit indices: X²=3046.158, df=688, p=0.000, X²/df=4.428, RMR=0.059, GFI=0.817, AGFI=0.793, PGFI=0.721, NFI=0.911, 

RFI=0.904, IFI=0.930, TLI=0.924, CFI=0.930, PNFI=0.846, PCFI=0.863, RMSEA=0.065

*) p< 0.1, **) p< 0.05, ***) p< 0.001
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나타나 S가 F에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 알 

수 있었으며 가설은 채택되었다. 가설 H9는 표준화경로

계수가 0.938, t값이 25.236로 나타나 F가 AD에 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것을 알 수 있었으며 가설은 

채택되었다. 

따라서 연구모형의 모든 가설은 채택되었다. 결과적

으로 위챗의 사교성과 지불성이 이용자의 인지된 용이

성에 긍정적 영향을 주었다(H1). 그리고 위챗 이용자의 

인지된 용이성 위챗 이용자의 인지된 유용성에 긍정적 

영향을 주었다(H2). 또한 위챗의 오락성과 생활 관련성

이 위챗 이용자의 인지된 유용성에 영향을 미치고 있었다

(H3). 한편 위챗 이용자의 인지된 유용성과 인지된 용이

성이 위챗 이용자의 지속적인 사용 의도에 영향을 미치

고 있었고(H4, H5), 위챗 이용자의 지속적인 사용 의도

는 이용자의 만족에 영향을 미치고 있었다(H6). 끝으로 

이용자의 지속적인 사용 의도와 만족이 이용자의 몰입

에 긍정적 영향을 미치고 있었으며(H7, H8), 이용자의 

몰입이 중독에 영향을 미치고 있음을 확인하였다(H9). 

5. 결론

본 연구는 위챗 플랫폼 이용자의 사용 의도와 행위에

영향을 미치는 선행변인과 더불어 몰입과 중독 등의 후

행 변인을 종합적으로 분석하고자 하였으며, 모형의 선

행변인으로 사교성, 지불성, 오락성, 생활 관련성 등을

선정하여 검정하였다. 소셜미디어 플랫폼은 상기와 같은 

연구결과를 바탕으로 이용자의 사용 의도와 행태에 영

향을 주는 변인들에 대해 세심하게 관리할 필요가 있으

며, 과이용에 따른 몰입과 중독이 발생할 경우 이를 예

방할 수 있는 소비자 보호정책 등을 수립하여야 할 것

으로 판단된다. 

본 고에서는 주로 다음과 같은 주제에 대해 살펴보았다. 

첫째, 실증 연구를 통해, 위챗의 사회적 요인이 위챗

이용자의 인지된 용이성에 영향을 미치는 선행적 요인

임을 확인하였다. 즉 위챗 이용자가 마이크로 위챗을 사

용하여 사교활동과 지불활동을 진행할 때 위챗의 사교

성과 지불성의 편리함이 사용의 용이성에 영향을 주어 

위챗 사용의 의존성을 높이게 하였다. 위챗의 오락적 요

인, 위챗 이용자의 인지된 용이성이 위챗 이용자의 인지

된 유용성에 영향을 미치는 정의 요인임을 확인하였다. 

즉 위챗 이용자가 위챗을 사용하여 오락성과 생활 관련

성등 유용한 정보를 체험할 때의 오락체험은 이용자가 

위챗을 사용하는 유용성을 인식하게끔 하는 것이다. 또

한 위챗 이용자의 인지된 용이성은 위챗에 대한 인지된 

유용성에 영향을 주는 변인이었다.

둘째, 위챗 이용자의 인지된 용이성과 인지된 유용성

은 위챗 이용자의 지속적인 사용 의도에 영향을 주고 있

었다. 위챗이 제공하는 서비스의 조작과 기능상 간편함, 

제공하는 각종 정보 등이 이용자에게 유용하게 인식되

고, 이러한 변인들이 지속적으로 서비스를 사용하는 동

인이라고 볼 수 있었다.

셋째, 위챗 이용자의 지속적인 사용 의도는 만족도에 

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 즉 위챗 이용자들이 

지속적으로 위챗을 사용하려는 의도가 증가함과 동시에 

위챗의 기존 및 개발되는 새로운 기능에 대한 사용 만족

도도 지속 증가하며 위챗을 다른 서비스로 교체하거나 

사용을 중단하지 않을 것이라는 점을 확인하였다.

넷째, 위챗 이용자는 상기의 후행변인으로 사용후 몰

입과 중독으로 연결될 수 있음을 확인하였다. 위챗 이용

자의 지속적인 사용 의도와 만족도는 몰입도에 영향을 

끼쳐 최종 중독에 영향을 주는 것으로 나타났다. 

본 연구는 선행연구를 기초로 사회적 요인과 오락적 

요인 두 가지 측면에서 위챗 사용의 몰입과 중독의 문제

를 탐구하였다. 연구자들은 이론적 실무적 측면에서 아

래와 같이 함의를 정리할 수 있었다. 

이론적 측면에서 본 연구는 연구자들은 전기 기술수

용모형에서 외부변인으로 사회적 요인과 오락적 요인을 

응용하고, 몰입과 중독에 이르는 후기수용모형을 융합

한 모형을 제시함으로써 기존 연구모형의 확장을 시도

하였으며, 이를 실증적으로 검정하여 위챗을 비롯한 다

양한 소셜미디어에 활용할 수 있도록 하였다.  

또한, 실무적 의미의 측면에서 본 연구는 이용자는 

하여금 위챗과 기타 소셜미디어의 중독의 동기와 과정

에 대해 더욱 깊이 이해하게 하였으며, 연구결과를 통해 

미디어 서비스를 제공하는 업체에서 이용자들이 위챗과 

기타 소셜미디어의 중독적 이용 가능성을 확인하고 대

비하는데 도움을 줄 수 있을 것으로 보았다. 

기술 발전 측면에서 급변하는 인터넷 업계에서 경쟁

은 상존하고 있으며, 성공 여부를 이용자 규모에만 의존

하는 것은 바람직하지 않다는 것이 최근 사회적 분위기

이다. 복잡다단해지는 산업과 기술의 진화 속에서 이용

자의 행태에 대한 심도 깊은 연구는 유사한 미디어들의 

장기적인 발전에 중요한 의의가 있다고 본다. 
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상기의 공헌점에도 불구하고 본 연구는 특정 미디어 

플랫폼에 대한 이용자 행태를 연구하였다는 면에서

일반화에 한계가 있을 것으로 보인다. 또한, 본 연구의 

응답표본이 특정 국가의 이용자로 구성되어 있고, 그 수가

충분하지 않다는 점과 성비에서 여성의 비중이 높아 남녀

표본의 불균형이 발생하며, 성비의 편차가 본 연구의

한계이나, 향후 후속연구를 통해 지역과 응답표본을 확대

할 수 있을 것으로 기대하고 있다. 여타 플랫폼으로

확장하고, 국제 비교연구 등을 통해 지역적 한계를 극복

할 수 있을 것으로 기대한다.
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