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[Abstract]

With the consumption of smart phone content increasing rapidly, the short clip market in China is rapidly growing. 

TikTok, a short clip platform, has achieved great business success. However, there is not much research done on 

TikTok platform from the customers’ perspective. To this end, this study aimed to verify the relationship between 

the social network characteristics on the TikTok platform, attachment toward the TikTok platform, user participation, 

social identity, psychological distance and reuse intention through an empirical investigation. In August 2021, a 

survey was conducted on consumers on the subject of TikTok platform in China. The results of the study are 

as follows. First, the social network characteristics significantly affected the user participation and the attachment. 

Second, both the attachment and the user participation had a significant impact on reuse intention. Third, user 

participation had a significant impact on attachment. Fourth, social identity played a significant moderating role 

in the relationship between social network characteristics and user participation. Fifth, Psychological distance played 

a significant moderating role in the relationship between social network characteristics and attachment. The results 

of this study are expected to provide theoretical and practical implications for research on TikTok platform. 

▸Key words: Social Network characteristics, attachment, User participation, Psychological distance, 

Social identity, Reuse intention 

[요   약]

스마트폰 콘텐츠 소비가 늘면서 중국 짧은 동영상(short clip) 시장이 급성장하고 있다. 이에 짧

은 동영상 플랫폼인 TikTok이 큰 비즈니스 성공을 거두었다. 그러나 Tiktok플랫폼의 성공요인에 

대한 고객중심적 연구는 많지 않다. 이를 위해 본 연구는 실증조사를 통해 Tiktok플랫폼의 소셜 

네트워크, TikTok플랫폼에 대한 애착, 사용자 참여, 심리적 거리감, 사회적 정체성 및 재사용의도 

간의 관계를 검증하는 연구목적을 가진다. 2021년 10월 중국 내 TikTok플랫폼을 사용하는 소비자

를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 연구 결과 첫째, 소셜네트워크 특성은 사용자 참여와 애착에 

유의한 영향을 미쳤다. 둘째, 사용자 참여는 사용자 애착에 유의한 영향을 미쳤다. 셋째, 사용자 

애착과 사용자 참여 모두 재사용 의도에 유의한 영향을 미쳤다. 넷째, 심리적 거리감은 소셜네트

워크 특성과 사용자 애착 사이의 관계를 부분 조절하는 역할을 하였다. 다섯째, 사회적 정체성은 

소셜네트워크 특성과 사용자 참여 사이의 관계를 부분 조절하는 역할을 하였다. 이 연구 결과는 

TikTok플랫폼 연구에 관한 이론적이고 실무적인 시사점을 제공할 것으로 기대된다.
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I. Introduction

사람들은 생활수준이 높아지고, 모바일 기술이 빠르게 

발전하면서 우리생활에서 모바일의 역할도 매우 중요해지

고 있다. 이에 따라 사람들이 정보 검색, 오락, 소셜 등의 

이용이 많아지고 있다. <중국 인터넷 통계 보고서>에 따르

면, 2020년 12월 기준으로 중국 인터넷 사용자 수는 9.89

억 명이였고, 이 중에서 휴대폰 인터넷 이용자는 9.86억 명

인데 이는 전부 인터넷 사용자 중 99.7%가 휴대폰을 통해 

인터넷을 이용한다는 것을 의미한다[13]. 인터넷 기술의 발

전 및 개인 컴퓨터의 보급에 따라 소셜 미디어는 신속하게 

성장하여서 인터넷의 주요 플랫폼이 되었다. 인터넷 및 모

바일 기술의 빠른 발전과 함께 개방, 정보공유， 참여가 되

는 웹 2.0 환경이 본격화 되면서 소셜미디어가 영향력 있는 

새로운 미디어로 자리잡아가고 있다. 소셜 미디어란 누구

나 정보 제작 및 공유가 가능한 온라인 도구로써 사용자-사

용자 사이에 양방향 커뮤니케이션을 통해서 관계를 형성하

고 관리할 수 있도록 돕는 서비스를 의미한다. 시간 및 공

간의 제한을 벗어나 언제든지, 어디든지 모바일 인터넷으

로 접근이 가능하고, 다수 사람들에게 공유되는 개방적인 

특성을 가지고 이와 같은 정보공유 과정에서 이용자들과 

관계를 형성하고 넓혀감으로써 정보와 사용자 간의 연결을 

높일 수 있다[11]. 예를 들면, Facebook, YouTube, 

Instagram등과 같은 소셜 미디어는 사람들 간에 많이 사

용하고 있으며， 또한 중국의 웨이보（微博）, 위챗（微

信）, 샤홍슈（小红书）등 인기가 많은 소셜미디어도 있

다. 사용자들은 수동적으로 받아들이는 것에 더 이상 만족

하지 않고 능동적으로 참여하게 되었다. 대량의 사용자들

이 직접 제작한 콘텐츠(User-Generated Content, UGC)

가 등장하였다. Anjana et al.[37]의 연구에서는 이용자가 

직접 제작물(UGC)은 일반 소비자들이 웹상에 올린 동영

상，그림, 글, 음성 등을 가리킨다. 5G 인터넷 기술의 발전, 

콘텐츠 제작 기술의 발달과 함께 스마트폰, PC등의 폭발적

인 발전에 힘입어 중국 UGC의 짧은 동영상 이용자의 규모

가 빠르게 증가하고 있다. 

중국의 짧은 동영상 앱 시장은 2013년부터 ‘콰이서우

(快手)’, ‘웨이스(微视)’, ‘미아오 파이(秒拍)’, ‘틱톡(도우인

抖音)’, ‘시과스핀(西瓜视频)’ 등이 있다. 이러한 UGC 짧

은 동영상 플랫폼은 단말 장치를 사용하여 짧은 시간 동안 

동영상을 찍고 나서 최종 이용자가 자신의 의사에 따라서 

앱이나 웹으로 내용을 공유하는 응용 애플리케이션을 말

한다. UGC 짧은 동영상 애플리케이션의 발달은 동영상의 

시청과 제작을 더욱 용이하게 만드는 방면으로 나아가기 

때문에 이용자들이 능동적으로 콘텐츠를 제작하는 데 도

움이 된다. 특히 2016년부터 콰이서우 (快手), 미아오파이

(秒拍)등을 비롯한 UGC짧은 모바일 동영상 플랫폼이 빠르

게 생겨났기 때문이다. 이를 바탕으로 인터넷 동영상 업계

에서는 짧은 동영상 및 생방송에 대한 인기가 높고 새로운 

수익창출 모델이 되었다.

이중에서 틱톡(TikTok)은 2016년 9월에 등장하였는데 

립싱크+즉흥창작+음악과 함께 동영상과 각종 효과를 넣어 

자신만의 음악 비디오를 만들 수 있는 플랫폼이다. TikTok

은 올해 7월 비(非)페이스북 앱으로는 처음으로 30억 다운

로드를 달성했다. 따라서 본 연구는 전세게에서 가장 많이 

사용되는 UGC 짧은 동영상 앱인 TikTok을 대상으로 연구

하고자 한다. 현대와 같은 스낵컬처 사회에서 현재 사용중

인 모바일 이용자들을 어떻게 지속 유지할 것인지, 어떻게 

더 많은 이용자들을 확보할 것인지는 각 플랫폼 운영자들

이 주목해야 하는 도전 과제가 되고 있다. 이 같은 과제를 

해결하기 위해서 UGC 짧은 동영상 애플리케이션 TikTok

의 지속적 사용의도에 대한 연구가 필요하다. 그리고 사용

자가 TikTok을 사용할 때 이용사들의 심리적 거리감 및 사

회적 정체성 등 참여에 영향을 줄 수 있는 변수들의 역할을 

검증하는 연구가 필요하다. 또한, TikTok에서 사용자가 팔

로잉하는 사람과 선호하는 콘텐츠를 빅 데이터를 통해 공

유할 수 있기 때문에 본 연구는 구전정보 특성과 사회적 네

트워크 특성을 주요 참여유인 변수로 도입하였다.

앞서 설명된 연구의 필요성을 반영하여 본 연구 첫째 목

적은 선행연구를 바탕으로 TikTok 플랫폼에서 사회적 네

트워크 특성(결속성, 연계성)이 고객 참여 및 애착에 미치

는 영향을 확인하고 참여가 애착에 미치는 영향력을 밝히

고자 한다. 또한, 고객 참여 및 애착이 지속적 이용의도에 

미치는 영향력을 규명하고자 한다. 두 번째, 사회적 네트

워크 특성중 하나인 사회적 정체성이 네트워크 특성과 참

여 및 심리적 거리감이 네트워크 특성과 애착 사이에 어떤 

조절효과가 있는지를 연구하고자 한다.

II. Review of Literature

1. Network characteristics concepts and 

components

1.1 Network characteristics Concepts

네트워크는 지역사회 속에서 특정 조직이나 집단에 참

여하여 특정한 사회관계를 형성하는 것을 말한다. 규범과 

신뢰가 보장된 네트워크는 사회자본을 극대화하는데 직접
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적이며 구체적인 요인이 된다는 점에서 중요하다[10]. 몇

몇 연구자들은 사회자본의 필수적 요소로써 집단이나 개

인, 조직의 네트워크에 초점을 두고 있는데, 이는 사회자

본이 집단과 개인 간의 관계에서 필수적인 것이기 때문이

다. 네트워크에 초점을 두는 것은 신뢰나 규범과 같은 주

관적으로 현상보다는 행동에 대한 근원적인 설명에 우선 

전념하도록 동기를 부여하기 때문이다[19]. 이러한 네트워

크의 유형과 관련하여 Coleman은 폐쇄형 네트워크가 개

방형 네트워크보다 효율적이라고 확인한다. Bourdieu에 

따르면, 네트워크를 발생시키고 유지하는데에 끊임없는 노

력과 투자가 필요하며, 이러한 능력이 없는 사람의 경우 

네트워크에 접근할 수 없다. 네트워크의 속성에 따라 그 

기능과 크기를 설명한 많은 학자들이 있으며, 대부분 연구

들은 각각의 기능에 따라 다른 사회적 자본 전략을 활용하

고 있다[28]. 

소셜 미디어의 작동 방식은 다양하지만 사용자들 간의 

연결이 공간적, 시간적 제한을 없애 준다는 점, 친구나 가

족 간의 기존 결속적 사회자본을 유지하면서도 새로운 연

결망을 쉽게 형성하게 편리를 제공한다는 점에서 온라인 

네트워크 사용자들 간 연결의 접근성이 오프라인 네트워

크보다 편리하고 쉽다고 주장하였다. 다시 말하면, 온라인

상의 경우, 더 확대된 범위의 연결적 온라인 네트워크 안

에서 배경이 다른 사용자끼리 SNS프로그램 등의 경로를 

통해서 관심사를 폭넓게 토론하고, 정치인들이나 언론사와 

심층적 커뮤니케이션을 하는 것이 쉬워진다. 따라서 소셜 

미디어는 기존의 결속적 사회자본을 유지하면서도 연결적 

사회자본을 확대하는 역할을 하는데에 있어 효과적인 미

디어로 판단된다는 것이다.

1.2 Network characteristics components

네트워크는 크게 2 가지로 구분할 수 있는데 서로 다른 

배경 하에 연결의 강도가 약한 네트워크가 있는 반면 개인 

간에 유사한 배경으로 강한 결속력을 지닌 네트워크가 있

다. 전자의 경우를 결속(Bonding) 네트워크로, 후자의 경

우는 연계(Bridging) 네트워크로 구분할 수 있다. 결속적 

네트워크의 경우 친한 친구나 가족 구성원과 같이 강한 연

결(strong ties)을 지닌 집단 내에서의 관계를 나타내며, 

교량적 네트워크의 경우 비교적 거리가 먼 동료나 친구 등

을 가리킨다[57]. 즉, 사람들 간의 약한 연결(weak ties)은 

연계적 네트워크와 연관되는데 정보를 공유하는 개인이나 

새로운 사람과의 느슨한 연결을 나타낸다. 반면, 결속적 네

트워크는 친한 친구나 가족처럼 감정적으로 강하게 결합된 

개인들 간이거나 가까운 관계에 나타낸다고 할 수 있다. 

결속적 네트워크는 비슷한 사회적 정체성을 갖는 동질

적 집단(혈연, 지연, 학연 등)의 구성원들이 기본적인 욕구

를 해결하기 위해 형성하는 개인들 간의 신뢰하고 협조적

인 관계이며, 강한 유대에 관한 것이다. 이에 결속적 네트

워크는 연결망이라고도 표현되기도 한다[28]. 결속적 네트

워크가 폐쇄성이 강하고 확대되지 않는 성향을 보인다면 

연계적 네트워크는 사적인 신뢰를 넘어서 사회적으로 열

린 네트워크 성향을 지니고 있다.

교량적 네트워크는 광범위한 호혜성과 정체성을 갖는 

포용적인 형태로, 서로 비슷하지는 않으나 권력과 지위는 

어느 정도 같은 사람 간의 관계이며, 다양한 규모와 수준

의 집단에 소속된 사람들 간의 관계에 관한 것이다. 교량

적 네트워크는 연계망이라고도 표현되기도 한다[28]. 교량

적 네트워크는 비교적 비슷한 권력과 지위를 가진 집단들 

또는 개인이 형성된 네트워크이고 연계적 네트워크는 공

식적이고 제도화된 권위가 서로 다른 개인 또는 집단 간의 

신뢰 있는 관계의 네트워크이다.

2. User participation 

고객 참여(Customer engagement)는 연구와 실무 영

역 등에서 다양하게 적용되고 있다. 고객 참여는 초기에는 

상품의 생산과 전달과 동시에 이루어지는 서비스 산업 영

역에서 주로 활용되었으나, 전 산업영역의 서비스화 추세

에 따라 이제는 특정 산업이나 상품영역에 국한하지 않고 

여러 영역에서 그 의미와 유용성이 확대되고 있다. 

김정호[14]에 따르면 SNS(Social Network Service)는 

1인의 커뮤니티 및 미디어를 중심으로 하는 인적 네트워크 

형성 서비스로 인터넷으로 정보를 공유하고, 의사소통을 

도와주는 커뮤니티형 온라인으로 오프라인에서 사람들 간

의 관계를 형성하는 것처럼 가상공간에서 사람들 간의 사

회적 관계 형성을 위해 개인이 스스로 참여적 행동하는 서

비스를 의미한다.

참여(Engagement)는 심리학, 사회학, 조직 행동과 정

치과학을 포함하는 다양한 학문에서 연구되었으나 마케팅 

연구에서는 상대적으로 최근에 도입된 개념이다[38]. SNS

에 대해 공개, 참여, 커뮤니티, 대화, 연결의 복합체라고 

정의하며 사용자들의 정보공유, 피드백, 코멘트를 촉진함

으로써 사용자들의 콘텐츠 접근과 사용에 대한 접근을 허

용한다고 하였다. 이와 더불어 SNS에서는 콘텐츠와 사용

자가 쌍방향성의 대화를 나누며 친밀감을 유도하고 커뮤

니티를 통해 상호작용하여 SNS에서 정보 및 지식을 확산 

재생산하는 특징을 가지고 있다고 하였다. 

이상수 등[17]의 따르면 SNS에 참여하는 동기를 3 가지

로 나누었다. 첫째, SNS에 참여하는 동기로 오프라인 네
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트워크를 확장하기 위함이다. 개인들은 SNS를 오프라인에

서 다루어지지 않았던 관계와 맺지 못했던 관계를 보완하

기 위한 수단으로 사용함으로써 만남의 장을 확장하여 관

계를 발전시키고자 한다. 둘째, 소속감을 통한 정서적 만

족감을 추구하기 위함이다. 그들은 SNS를 통해 심리적 친

밀성을 얻고 오프라인에서의 물리적 거리감의 한계를 극

복함으로써 인간 유대를 강화시키고자 한다는 것이다. 셋

째, 자기노출을 통해 자존감을 누리기 위함이다. SNS 사

용자들은 다른 참여자들에게 자기표현 행동을 통해 다른 

이용자들의 반응을 얻고 이러한 상호작용을 통해 형성된 

공감대를 바탕으로 자신과 비슷한 다른 이용자들과의 온

라인 교류를 유지 확대하고자 한다는 것이다.

3. Attachment 

최근 정보시스템(information system)과 마케팅에서는 

이용자의 경험에 관심이 증가하고 있다. 감정적 애착은 사

람과 구체적인 대상 사이의 감정적인 유대감으로 정의하

였다[25]. 초기 대인관계속에서의 감정적 유대감에서 출발

한 감정적 애착의 개념은 최근 특정 제품이나 브랜드에 대

한 태도변수로 사용되고 있다[41]. 

학계에서 처음 애착의 개념을 소비자 행동 분야에 이용

하였는데, 소비자는 개인이 소유한 특별한 대상물에 관심

을 가지고 지속적인 관계를 통해 애착의 감정을 형성하며 

이를 통하여 개인의 정체성을 반영하는 측면에서 자아개

념을 발전하고 유지시키는 경향이 있다고 하였다. 이러한 

애착과 관련된 연구는 브랜드나 제품 또는 휴먼브랜드에 

대한 애착 연구로 확산되고 있다[26].

그렇지만 이후 심리학의 연구 분야에 관한 Paxton, 

Moody[59]의 연구에 의하면 다양한 사람들 간에서 사랑

의 관계나 특정 집단의 구성원 간 관계 등 다양한 관계를 

설명하는 주요한 개념으로 자리 잡았다.

애착은 특정 사물이나 사람에 대해 강한 감정적 유대를 

의미한다. 즉, 그러한 애착은 어떤 대상과 연결되어 있고, 

그 대상에 대한 강한 감정을 가지는 것과 관련되어 있다[47]. 

애착은 브랜드 애착(brand attachment), 장소 애착

(palce attachment)으로 확대하여 적용되고 있다. 특히, 

기존 관광분야에서는 지역주민 혹은 관광객의 관점에 따

른 장소 애착 연구가 많이 진행되었다[23]. 

그러나 최근 인터넷의 발달로, 애착은 온라인 공간에서 

관계가 이루어지는 현상에 적용되어 온라인 커뮤니티와 

관련된 정서적 유대감 또한 온라인 커뮤니티 애착으로 개

념화되고 있다[30]. 팔로워들은 SNS 공간에서 인플루언서

와 상호작용을 통해 친밀한 관계를 형성되고 소통하며 그 

결과 인플루언서에게 애착의 감정을 느끼거나 팬쉽을 형

성하기도 한다[17]. 또한 애착은 집단 내의 감정적 관여도

를 의미하는 정서적 사회 정체성으로 간주되기도 한다. 특

히, 집단 내 구성원에 대한 애착은 조직의 목표에 대해 긍

정적 행동이나 애착을 이끌어내기 때문에 집단 내 행동의 

예측변수로 고려되고 있다[54]. 이처럼 애착은 특히, 온라

인 커뮤니티와 같은 가상의 공간에서 특정 대상에 대한 긍

정적 행동적 결과를 유발한다. 따라서 SNS내에서 구성원

들 간의 애착은 SNS를 사용하여 관광정보를 생성하고 공

유하는 행동적 결과를 일으킬 수 있다.

4. Psychological distance 

심리적 거리감은 자기중심적이며 자아 중심적인

(egocentric) 개념이다. 그러므로 심리적 거리감은 매우 

주관적인 판단이다.

심리적 거리란 “자기 자신(self), 여기(here), 현재(now)

를 기준으로 어떤 대상이 가까운지 먼지에 대한 주관적 경

험”으로 정의된다. 이러한 심리적 거리는 해석 수준 이론

으로 설명이 가능한데, 사람들은 심리적 거리가 가까울 때 

하위 수준의 해석을 하기 때문에 더 세부적이고 구체적으

로 생각한다[66]. 

심리적 거리가 멀 때는 상위 수준의 해석을 이용하기 때

문에 추상적이고 간단하게 사람들은 그 대상에 대해 생각

한다. 이러한 심리적 거리는 다음과 같이 세 종류로 구분

된다. 첫째 공간적 거리로, “공간이라는 개념 하에 흥미의 

대상이 얼마나 자신과 거리가 있는 지”를 의미한다. 둘째 

시간적 거리로, “과거나 현재와 무관하게 지각된 목표 시

간 (target time)에서 인지자의 현재 시간과 떨어진 거리”

를 의미한다. 셋째 사회적 거리는 “관계의 지각된 중요성”

을 의미한다. 즉, 사람들은 어떤 대상과의 실시간으로 반

응할수록, 한 공간에 있을수록, 관계가 더 깊을수록 그 대

상에 대한 심리적 거리가 감소한다.

사람들의 관계를 기반으로 이루어지는 SNS는 이러한 

심리적 거리가 중요한 요인으로 고려될 수 있다. SNS에서 

심리적 거리에 대한 연구를 살펴보면, 이윤진 등[24]은 심

리적 거리에 의해 온라인 구전정보 수용의 원천(블로그와 

페이스북)이 달라지는 것을 확인했다. Lim et al. [55]은 

소셜 미디어의 실시간 비디오 서비스에서의 심리적 거리

의 결과와 원인을 살펴보았는데, 심리적 거리는 소셜 미디

어 동형 효과(insomorph effect), 내 거주 공간 인식

(inhabited space), 그리고 그 둘의 상호작용에 의해 유발

되며, 그 결과 공동 참여가 일어난다고 주장하였다. 한편, 

최자영, 김용범[35]은 심리적 거리 중 SNS내에서의 사회
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적 거리가 제품에 대한 태도에 영향을 준다고 확인하였다. 

또한 김재휘 등[3]은 사회적 거리가 SNS내 공공 캠페인 

메시지에 대한 인식에 영향을 미친다고 하였다. 

이러한 점에서, 심리적 거리의 감소는 대상에 대한 친밀

성, 긍정적 태도를 형성하는데 선행변수로 작용한다. 따라

서 심리적 거리에 따른 관계형성은 대상에 대한 긍정적 관

계를 형성시킬 수 있게 하며, 이렇게 형성된 관계는 긍정

적인 행동결과를 유도할 수 있다. 즉, SNS내에서 구성원

들 간의 심리적 거리의 감소는 정보를 교환하는 참여와 같

은 긍정적인 행동을 이끌 수 있다는 것이다.

이에 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 공간적 거리

감, 사회적 거리감, 시간적 거리감을 심리적 거리감의 중

요한 특성 요인으로 고려하였다.

5. Social identity  

사회정체성은 공동체 가입의 개념적 근간에서 출발하여 

집단간 행위와 연관하여 연구되어져 왔다[67]. Dholokia 

et al.[45]는 사회적 정체성을 개인의 사회공동체와의 일치

감을 형성하는 주요변인으로 보았다.

Hodgkinson, Healey[51]는 인지 실험적 심리학과 사

회적 인식에서 도출한 5가지 이 론인 사회적정체성이론

(social identity theory), 스키머이론(schema theory), 

행동결정이론(behavioral decision theory), 귀인이론

(attribution theory), 애착이론(attachment theory) 등

을 제시하였다. 저자에 따르면 사회적 정체성은 어떤 정서

적 가치와 함께 특정 사회 집단에 속한 개인의 인식이라고 

정의된다. 사회적 정체성 이론에서 개인의 자기 개념은 다

른 사회 범주와 비교하여 자신을 범주화하고 분류할 수 있

다는 점에서 작위 적이다[64].

사회적 정체성은 자기 분류 과정을 통해 발전하는 그룹 

관련 행동(예: 팬클럽)을 위한 사회적 인식 스키마(규범, 가

치, 신념)의 역할을 한다[65]. 사회적 범주화 이론은 사람들

이 그룹과 관련된 이슈(예: 그들의 우상의 명성을 위해 싸우

는 것)에 대해 특정한 방식으로 행동하거나 행동하려는 집단

적 의도를 개발하고, 따라서 그룹과 긍정적이고 자기 정의적

인 관계를 유지한다는 것을 의미한다. 자기 이미지 통합이란 

소비자의 자아 개념(예: 실제 자아, 이상적인 자아, 사회적 

자아 및 이상적인 사회적 자아)과 제품/브랜드 이미지, 가게 

이미지, 대상 이미지 또는 특정 제품/브랜드/서비스의 사용

자 이미지 사이의 인지적 매칭을 말한다[63]. 

기존 연구에서는 자기 이미지의 일치성이 광고 효과에 영

향을 미친다는 사실이 밝혀졌고[40], 이 외에도 제품/브랜드

에 대한 긍정적인 태도를 촉진하며[46], 소비자의 선택[60], 

태도, 인식된 품질, 브랜드 선호도[53], 브랜드 충성도에 영

향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 또한, 광범위한 연구는 자기 

이미지의 일치와 만족 사이의 강한 관계를 보고한다[49].

제품 선호는 자기 또는 사회적 일치보다 이상적 또는 이

상적 사회적 일치에 더 많은 영향을 받는 반면, 구매의도

는 이상적 또는 이상적 사회적 일치보다 자기 및 사회적 

일치에 더 많은 영향을 받는다고 보고되었다. 사람들이 자

기 개념을 유지하거나 향상시키는 방식으로 행동에 참여

한다는 개념은 Rogers(1951)의 자기 이론에 근거를 두고 

있다. 자기 이론은 개인의 행동이 자기 이미지의 보호와 

강화로 향할 것이라고 가정한다.

본 연구에서는 사회적 정체성(social identity)의 개념적 

정의를 위해 정원식 등[12]의 척도를 사용하여 설문문항을 

작성하였다. 사회정체성에는 3가지 차원(인지적, 감성적, 

평가적)을 도입하였다[16].

6. Reuse intention

지속적 이용의도는 사용자가 제품이나 서비스를 구매한 

후에 동제품을 재사용하거나 재구매하는 만족도와 관련하는 

형태를 발생하는 행동으로 정의하였다. Bhattacherjee[39]

는 지속적 이용의도를 사용자가 미래 해당하는 제품과 서비

스를 지속적으로 이용하자고 하는 정도로 정의하였다. 

Dorsch et al. [44]는 지속적인 이용의도는 사용자와 

기업이 끊임없이 이루어지는 관계를 지키도록 하는 핵심 

개념으로 지속적 사용의도의 한 형성에는 이전의 경험을 

기반으로 이어지는 기대되는 이득이 임무를 맡았다. 사용

자가 서비스나 제품에 대한 만족도가 높을수록 지속적 사

용의도가 높아지는 것이며 다른 사람들에게 해당 서비스

나 제품을 권유, 구전이나 추천할 의도의 가능성이 있다. 

김용영 등[70]의 연구는 행동의도이론, 기대불일치이론, 

태도에 따라 정보기술의 지속적 사용의도에 영향을 미치

는 개인적인 요인을 검증했다. 고훈석 등[1]은 사용자가 만

족하는 지속적 사용의도가 긍정적인 영향을 미치고 SNS 

품질 요인은 사용자의 만족도에 대한 유의한 결과를 살펴

보았다.

III. Research Model and Hypotheses

1. Research Model

본 연구는 SNS 상의 소셜 네크워크 특성에 대하여 2 

가지 요소를 하위요소로 두었으며 SNS 이용자들의 SNS

참여, SNS애착에 미치는 영향, SNS참여와 SNS애착이 지
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속 이용의도에 미치는 영향과 상관관계, 심리적 거리감이 

소셜 네트워크 특성과 SNS애착 사이, 사회적 정체성이 소

셜 네트워크 특성과 SNS참여 사이에서 조절효과를 갖는

지를 확인하기 위해 아래와 같은 연구모형을 제시하고 이

를 실증분석 하고자 한다.

Fig. 1. Research Model

2. Research Hypotheses

2.1 Relationship between network characteristics 

and user participation 

윤성준 등[16]의 연구에서는 네트워크 속성이 SNS고객 

참여에 유의한 영향을 미쳤음을 확인하였다. 김은이 등[5]

은 결속형 사회자본은 참여에 영향과 교량형 사회자본은 

참여에 미치는 영향이 다르다고 밝혔다. 또한 강은주[4]는 

SNS의 이용은 이를 통해 네트워크의 크기가 확장되고 정

치적 상호작용은 물론 관련 전문가의 판단 및 의견청취에 

유용한 정보를 획득함으로써 정치참여를 증대시키는 효과

를 가져온다고 주장하였다. Jung 등[50]은 SNS 패션 사용

자에 대해 사회자본(결속성 네트워크, 연계성 네트워크)이 

이용참여에 유의한 정(+)의 영향을 준다는 사실을 밝혔다. 

Wang Danqing[68]는 SNS를 통해 형성된 사회자본이 정

치참여에 미치는 영향의 경우, 사회자본의 종류에 따라 두

드러지는 차이를 보였다. 시민참여와 정적으로 연결되는 

종류의 사회자본은 개방형 SNS를 통해 형성된 교량적 사

회자본과 폐쇄형 SNS를 통해 형성된 결속적 사회자본인 

것으로 밝혀졌다. Chu[42]는 소셜 미디어 공간에서 대학생

들이 결속적 네트워크 특성보다 연결적 네트워크 특성을 

더 많이 형성하였다는 점을 발견하였으며 소셜 미디어 공

간에서 대학생들이 형성한 연결적 네트워크 특성이 참여에 

긍정적인 영향을 주고 있는 결과를 발견하였다. 최문형 등

[36]은 결속적 네트워크와 교량적 네트워크가 SNS 이용에 

대한 참여행동에 영향을 미칠 수 있다고 주장하였다.

SNS공간은 개방적 특성과 접근 편리성 등에 의해 사용

자들의 의견 참여가 쉽게 이루어지고 개인 생각을 표현하

는 데에 있어 중요한 대중 여론 조성역할을 수행한다고 할 

수 있다. 다시 말하면, 이용자들이 TikTok을 이용해서 관

심있는 정보를 공유하고, 좋아요를 누르고, 댓글의견을 나

누는 방식으로 참여하는 행위자체는 개방적, 공평적, 대중

지혜적인 SNS참여로 볼 수 있다. 이에 본 연구에서는 위

와 같은 선행연구를 바탕으로 하여 아래와 같은 연구가설 

1을 설정하였다.

H1: 네트워크 특성은 고객 참여에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H1-1: 네트워크 결속성은 고객 참여에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H1-2: 네트워크 연계성은 고객 참여에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

2.2 Relationship between network characteristics 

and attachment

김기용 등[71]의 연구에서는 사회적 자본이 소셜미디어 

애착에 유의한 영향을 미친다는 연구결과를 도출하였으며, 

SNS의 애착 형성에는 유대 사회적 자본이 중개 사회적 자

본보다 큰 영향을 미치는데 SNS상에서는 중개 사회적 자

본과 유대 사회적 자본이 애착에 미치는 영향력 차이가 유

의하지 않았다고 밝혔다. 도시재생 관광지역에 대한 연구

를 수행한 양멍 등[31]은 높게 지각된 경험적 가치는 감정

적 유대 혹은 결속을 기반 하여 해당 장소에 대한 장소애

착에도 긍정적인 영향을 미침을 제시하고 있다. 또한 이경

영[21] 연구의 분석결과에 따르면 사회적 자본 중 네트워

크는 지역애착도에 직접적인 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 또한 Zhou[69]는 네트워크 관계의 영향이 

다르면 사람들의 사교에 영향을 준다고 하였는데 사용자

는 자신이 알고 있는 사람들의 영상을 보면서 TikTok에 

대한 애착심과 공감으로 TikTok을 지속적으로 사용한다

고 주장하였다. 최문형 등[36]은 결속적 네트워크와 연계

성 네트워크가 SNS이용에 대한 호감도에 영향을 미칠 수 

있다고 주장하였다. 또한 Jung 등[50]은 SNS패션 사용자

에 대해 사회자본(결속성 네트워크, 연계성 네트워크)이 

이용애착에 유의한 정(+)의 영향을 규명하였다.

사용자가 TikTok을 사용하는 주된 목적은 오락과 사교인

데 TikTok 플랫폼은 대중에게 새로운 사교 방식을 제공하

는 것이다. TikTok 사용자는 짧은 동영상 콘텐츠를 통해 친

척, 친구, 동료, 동창, 그리고 공통 취미를 가진 낯선 사람들

과 연결돼 정서적 공감을 얻는다. 따라서 네트워크 특성은 

TikTok 사용자의 애착에 영향을 줄 것으로 예측할 수 있다.

전술한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같

은 연구가설 2를 설정하였다.
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H2: 네트워크 특성은 애착에 유의한 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H2-1: 네트워크 결속성은 애착에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H2-2: 네트워크 연계성은 애착에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

2.3 Moderation effect of psychological distance 

네트워크 유형과 유대강도는 심리적 거리감에 영향을 

줄 수 있다. 해당 네트워크 유형에 대한 시간적·공간적 거

리감은 감소하며, 이 과정을 통해 호감도와 행동의도는 변

화할 수 있다[43]. 임인재[8]는 네트워크 유형은 호감도 및 

행동의도에 영향을 미치는 과정에, 심리적 거리감(시간적, 

공간적, 사회적)은 매개효과를 보일 수 있다고 보고하였다. 

또한 한희정 등[29]은 SNS 사용자의 심리적 근접성이 증

가할수록 SNS 사용자들에 대한 애착이 형성된다는 사실

을 발견하였다. 이와 같은 결과는 심리적 거리가 애착을 

형성하는데 있어 중요한 역할을 한다는 Ren and 

Harper[61]의 연구 결과와 같은 맥락에서 이해할 수 있

다. 즉, SNS 사용자들 간의 심리적 근접성이 증가할수록 

강한 애착이 형성되어 SNS 상에서의 상호작용이 더욱 활

발해 질 수 있다고 할 수 있다. 조성균 등[32]은 SNS이용

자들 간의 심리적 거리감이 가까워진다면 이용자들 간의 

애착이 형성될 것으로 보여지며 이는 애착을 이해하는데 

있어 고려사항이 될 것으로 주장하였다. 주이모 등[31]은 

TikTok 이용자는 자기표현과 사교적 불안감이 대인관계

에 대한 애착에 영향을 미치는 것으로 확인하였다. 즉 사

용자들은 사회적인 관계속에서 자신의 영상과 정보를 노

출하면서도 관계확장에 대한 불안감을 동시에 가지고 있

는데, 그러한 경향이 궁극적으로 대인관계에 대한 애착으

로 발전한다고 주장하였다. 

따라서 TikTok은 소셜 플랫폼으로서 사용자가 동영상 

제작자와 실시간 커뮤니케이션을 느끼고 동영상 콘텐츠를 

선호하며, 공유나 좋아요를 누를 때 시간적, 사회적 심리 

거리감을 감소하고 사용자의 호감을 증가시킬 것으로 예

측된다.

이들 연구들을 종합해 보면, 네트워크 특성에서 유발된 

심리적 거리감은 애착에 대한 영향을 미친다고 예측가능

하다. 위와 같은 논의를 바탕으로 아래와 같은 연구가설 3

을 설정하였다. 

H3: 네트워크 특성과 애착 간의 관계에 있어서 심리적 

거리감이 조절역할을 할 것이다.

H3-1: 결속성과 애착 간의 관계에 있어서 심리적 거리

감이 조절역할을 할 것이다.

H3-1: 연계성과 애착 간의 관계에 있어서 심리적 거리

감이 조절역할을 할 것이다.

2.4 Moderation effect of social identity

윤성준[16]의 연구에서는 사회적 정체성의 역할에 대한 

검증 결과 두 개 유형 (평가적 정체성과 인지적 정체성)의 

크기에 따라 네트워크 중심성과 정성적 SNS참여에 유의

한 영향을 미쳤으며, 정체성의 유형별로 보면, 인지적 정

체성이 다른 유형들보다 더 많은 사회적 자본 요인에 유의

하게 작용한 것으로 나타났다. 또한 사회적 정체성의 세 

차원(감성적, 평가적， 인지적)들은 사회적 자본 관점에서 

볼때 네트워크 특성과도 긴밀한 관계를 가진다. 네트워크 

유대 강도가 높은 사람은 강한 유대, 즉, 가까운 사람들과

의 정서적 몰입 정도가 높게 나타나며(감성적 차원), 유대 

강도가 약한 사람보다 더 양질의 정보를 공유할 것이고, 

이는 특정 공동체집단에 대한 정확한 평가적 판단을 내리

는 데 도움이 될 것이다(평가적 차원). 전술한 사회적 정체

성의 차원은 SNS가 표출하는 커뮤니티 집단적 특성 관점

에서 SNS에 대한 행동효과(참여, 애착)를 창출하는데 있

어서 유의한 조절적 영향을 미칠 것으로 예상된다. 

Racheal 등[62]은 Instagram 이용자가 사회적 정체성

을 추구하기 위해서 Instagram을 이용하고 참여행동에 

유의한 정(+)의 영향을 미친 것으로 확인하였다. Namho 

Chung 등[48]에 연구에서는 사람들의 사회정체성이 강할

수록 집단의 성공은 자기 성공과 직결된다고 생각한다고 

보았다. 이 때문에 사람들은 자신이 속한 조직의 성공을 

위해 SNS에서 더 많은 참여활동을 하며 조직과 좋은 관계

를 유지하게 된다고 하였다. 

전술한 선행연구 결과에 따르면 TikTok 이용자의 사회

적 정체성은 이용자가 TikTok 내에서 다른 구성원들과 유

사성을 가지고 이용자의 이미지가 틱톡의 이미지와 일치

할 경우 보다 적극적인 참여의도를 갖게 될 것이다. 그러

므로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H4: 네트워크 특성과 고객 참여 간에 관계의 있어서 사

회적 정체성이 조절역할을 할 것이다.

H4-1: 결속성과 고객 참여 간의 관계에 있어서 사회적 

정체성이 조절역할을 할 것이다.

H4-2: 연계성과 고객 참여 간의 관계에 있어서 사회적 

정체성이 조절역할을 할 것이다.
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2.5 Relationship between user participation and 

attachment

이한석[20]의 연구에서는 사람들은 SNS를 통한 정보적 

참여를 통해 감정적 애착을 형성되고 이는 사람들의 문화

콘텐츠 구매의도에까지 긍정적인 영향을 준다는 것으로 

주장하였다. 또한, 김한주[6]의 연구에서는 기업 SNS의 경

우 기본적으로 커뮤니티에 SNS 고객 참여하는 이유인 구

성원들과의 즐거움 정보교환 그리고 지지받고자 하는 감

정을 자극할 수 있는 콘텐츠, 이벤트를 개발하여 상호작용

성을 높일 때 소비자의 애착을 끌어 낼 수 있을 것으로 보

고하였다. 이소연[22]은 가입의 참여의향과 브랜드 애착과

의 관계는 유의성을 보였으며, 브랜드 애착과의 관계에서

도 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 최현정[33]은 

SNS 화장품 이벤트 참여도와 유형에 따른 호감도에 대한 

차이를 분석한 결과, 이벤트유형에서는 통계적으로 유의미

한 차이를 발견하였다. Li [56]는 사용자의 참여행위에 근

거하여 이 SNS플랫폼에 대해 좋은 감정을 갖게 된다고 주

장하였다. Racheal 등[62]는 Instagram 이용자가 자아노

출을 추구하기 위해서 Instagram을 참여행동을 많이 할

수록 애착심이 더욱 증가한다는 것은 확인하였다.

따라서 TikTok은 소셜미디어 플랫폼으로서 사용자가 동

영상 콘텐츠를 시청하고 다른 사용자나 동영상 게시자에게 

댓글, 공유, 좋아요를 누르는 방식으로 TikTok에 참여해 자

신의 틱톡에 대한 애착을 높을 수 있다고 예측한다.

이에 본 연구에서는 아래와 같은 연구가설 5를 설정하

였다. 

H5: 고객 참여는 애착에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

2.6 Relationship between user participation and 

reuse intention

조윤경[9]의 연구에서는 고객 참여만족은 브랜드 충성도 

및 재사용의도에 긍정적인 영향을 미치고 재사용의도는 

브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치고 사용자들의 만

족감은 다시 SNS를 사용하게 해준다고 보고하였다. 이혜

성[18]은 외식소비자의 SNS의 참여가 구매의도에 미치는 

영향과의 관계에서 능동적 참여와 수동적 참여 모두 실제

로 레스토랑에서의 구매의도에 유의적으로 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 조사하였다. 또한 최현정[33]은 이벤트 

유형에 대한 소비자의 참여도가 높을 때 구매의도가 높게 

나타난 것으로 밝혔다. Li Hongxia [56]는 모바일 소셜 네

트워크에 대한 사용자의 습관적인 참여 행위는 지속적인 

이용의도에 영향을 준다고 주장하였다. 웬 티 웨트 민 등

[15]는 사용자 행동(참여 및 검색)이 구매의도, 지속 이용

의도에 유의한 정(+)의 영향을 밝혔다고 나타났으나 

Pöyry et al. [58]의 연구에서도 사용자가 더 적극적으로 

참여할수록 온라인 커뮤니티에 대한 지속 사용의도가 증

가함을 확인하였다.

이에 본 연구에서는 위와 같은 선행연구를 바탕으로 하

여 아래와 같은 연구가설 8을 설정하였다. 

H6: 고객 참여는 지속 이용의도에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

2.7 Relationship between attachment and reuse 

intention 

최재현[34]은 재개발 도시의 유휴 공간에 대한 장소 애

착은 유휴 공간 이용의도에 정적으로 유의한 영향을 미치

는 것으로 보고하였다. 최철재 등[72]은 관광서비스 경험 

소비자는 서비스를 제공하는 종업원 및 서비스기업에 대

한 감정적인 애착이 강할 경우에는 미래에도 동일 서비스

를 이용하고자 하는 의지가 더욱 높아진다고 주장하였다. 

김아름[2]은 패션브랜드 애착이 구매의도에 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 연구 결과를 제시하였다. 또한 Li [56]는 

사용자는 소셜 네트워크에 대한 좋은 참여경험이 확인되

면 호감도가 생기고 후속 이용의도에 영향을 미치게 된다

고 주장하였다. Jung 등[50]은 패션 SNS 사용자에 대해 

패션 SNS애착이 브랜드 지속 이용의도에 영행을 미친 것

을 확인하였다. Oh 등[52]은 애착이 지속 이용의도와 충성

도에 유의한 정(+)의 영향을 미친 것으로 주장하였고 

Racheal 등[62]은 Instagram 이용자가 자신의 사회적  

정체성을 추구하기 위해서 Instagram을 이용하면서 애착

을 생기는 것은 지속 이용의도에 유의한 정(+)의 영향을 

미친 것을 확인하였다.

본 연구에서 살펴본 애착 관련 변인은 SNS의 가능성을 

대한 호감도로 정의하고 TikTok에 대한 기능적 의존성을 

확인하고자 하였다. 즉, 본 연구는 TikTok 이용자가 애착

에 영향을 주는 요인으로 구전정보 특성, 네트워크 특성을 

설정하고, 애착의 종속변인으로 지속 이용의도를 설정하고

자 하였다. 전술한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다

음과 같은 연구가설 9를 설정하였다. 

H7: 애착은 지속 이용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.
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IV. Analysis and Results

1. Sample and Method of Analysis

본 연구에서 설정된 연구 모형을 통해 가설을 검증하기 

위해서 SNS를 통해 정보를 얻는 활동을 실시한 경험이 있

는 소비자를 대상으로 온라인 설문을 실시하였다. 조사 기

간은 2021년 10월 6일부터 11월 10일까지 실시하여 중국

의 TikTok이용자를 대상으로 총 710부의 설문지를 배포

수거하였다. 동일하거나 비슷한 순서의 번호로 일관하여 

체크하거나 비운 항목이 있는 등의 유효하지 못한 자료를 

제외하고 유효한 설문지 총 670개의 설문지를 실증분석에 

활용하였다. 수집된 표본의 인구통계학적 특성은 다음 

<Table.4-1>과 같다.

Item Category Frequency Ratio (%)

Gender
Male 325 48.5

Female 345 51.5

Age

Under20 131 19.6

20-29 years old 279 41.6

30-39years old 192 28.7

40-49years old 46 6.9

50-59years old 22 3.3

TikTok 

Frequency of 

Use

Less than 3 times 78 11.6

3-5times 229 34.2

6-10times 248 37

Less than 10 times 115 17.2

TikTok

Purpose 

of Use

Music 97 14.5

Fashion 146 21.8

Live 208 31

Beauty 39 5.8

Sports 59 8.8

Fiscal economy. 66 9.9

Food 55 8.2

Sum up 670 100

Table 4-1. Demographic characteristics of respondents

실증 분석에 활용된 도구는 단계적으로, SPSS를 활용

한 신뢰도 분석, 탐색적 요인분석을 실시하여 타당성을 확

보한 후 AMOS의 확인적 요인분석을 통해 개념적 구조의 

타당성을 파악한 후 경로분석 을 통해 가설검증을 실시하

였다. 마지막으로 조절효과 검증을 위해 SPSS를 활용한 

위계적 회귀분석을 실시하였다.

2. Measurements

2.1 Social network characteristics 

본 연구에서는 네트워크 특성의 개념적 정의를 위해 정

원식[12]의 척도를 사용하여 설문문항을 작성하였다. 네트

워크 특성의 측정변수로는 결속성(bonding), 연계성 

(Bridging) 속성으로 2 가지로 구분하였고[12]. 이에 따라 

결속적 속성(cohesiveness)(3문항), 연계성 속성

(connectivity)(3문항)으로 총 6문항으로 구성하였다. 전

체문항은 1. 전혀 그렇지 않다로부터 5. 매우 그렇다에 이

르는 리커트 5점 척도를 사용하였다.

2.2 psychological distance

본 연구에서는 심리적 거리감(psychological distance)

의 개념적 정의를 위해 조성균[32]의 척도를 사용하여 설

문문항을 작성하였다. 심리적 거리감의 측정변수로는 시간

적 거리감, 사회적 거리감, 공간적 거리감 등 3개로 구분

하였고(조성균 등 [32]), 각 변수에 대한 설명은 다음과 같

다. 심리적 거리감을 나타내는 시간적, 사회적, 공간적 근

접성은 Lim et al. [55]의 연구에서 제시된 문항을 바탕으

로 본 연구 대상은 소셜 네트워크 기반이기 때문에 공간적

인 특징은 생략하며, 시간적 거리감(3문항), 사회적 거리감

(3문항)으로 총 6문항으로 구성하였다. 전체문항은 1. 전

혀 그렇지 않다로부터 5. 매우 그렇다에 이르는 리커트 5

점 척도를 사용하였다.

2.3 Social identity

본 연구에서는 사회적 정체성(social identity)의 개념적 

정의를 위해 정원식 등[12]의 척도를 사용하여 설문문항을 

작성하였다. 사회정체성에는 3가지 차원(인지적, 감성적, 

평가적)을 도입하였다[16][12]. 각 변수에 대한 설명은 다

음과 같다. 자신을 다른 공동체 구성원과 상호적으로 범주

화하는 과정의 인지적 차원(3문항), 공동체와의 감성적인 

관여정도와 동일시 또는 감성적 애착심의 감성적 차원(3문

항), 특정 집단에 소속한 것에 비추어 본 자아 가치(self 

worth)에 대한 평가의 평가적 차원(3문항) 총 9문항으로 

구성하였다. 전체문항은 1. 전혀 그렇지 않다로부터 5. 매

우 그렇다에 이르는 리커트 5점 척도를 사용하였다.

2.4 User participation

본 연구에서는 SNS고객 참여(participation)의 개념적 

정의를 위해 윤성준 등[16]의 척도를 사용하여 설문문항을 

작성하였다. SNS참여에서는 Lim et al. 의 연구를 바탕으

로 윤성준 등[16]의 연구에서 본 연구에 맞게 수정하였다. 

설문문항은 SNS참여강도를 참여자가 SNS황동에 참여하

는 정도를 측정할 목적으로 정량적 참여와 정성적 참여의 

두 개 차원에서 접근하였다. 구체적인 SNS참여는 5문항으

로 구성하였으며 리커트 5점 척도를 사용하였다.
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Social 

Identity

Psychological 

distance

User 

Participation

Reuse

Intention
Attachment Cohesiveness Connectivity

Social Identity

.881 .036 .107 .071 .104 .062 .095

.795 .026 .121 .118 .042 .054 .044

.792 .057 .078 .035 .094 .092 .021

.791 .272 .129 .091 .090 .021 .091

.777 .042 .075 .096 .145 .045 .037

.774 .049 .146 .128 .040 .031 .073

.756 .068 .066 .130 .126 .011 .062

.749 -.002 .122 .136 .083 .035 .080

.737 .035 .094 .034 .127 .135 .083

Psychological 

Distance

.061 .893 .074 .016 .075 .023 .055

.077 .825 .061 .032 .067 .003 .020

.027 .823 .103 .055 -.011 .014 -.024

.044 .800 .046 .018 .033 .002 .091

.095 .799 .047 .012 .092 .031 .020

.093 .797 .029 .030 .063 .062 .069

User 

Participation

.150 .101 .847 .177 .163 .115 .120

.156 .042 .786 .093 .150 .087 .122

.145 .123 .773 .168 .136 .107 .063

.169 .077 .764 .119 .151 .118 .101

.169 .063 .749 .167 .138 .171 .112

Reuse 

Intention

.149 .078 .145 .831 .231 .127 .179

.165 .011 .105 .757 .130 .171 .150

.117 -.012 .170 .757 .127 .144 .101

.173 .078 .130 .733 .178 .118 .178

.114 .030 .188 .717 .158 .152 .185

Attachment

.204 .094 .230 .186 .828 .093 .107

.178 .073 .128 .208 .762 .078 .083

.168 .123 .184 .200 .750 .103 .133

.166 .062 .210 .191 .736 .089 .112

Cohesiveness

.110 .076 .176 .203 .082 .857 -.016

.092 .028 .154 .179 .129 .800 .038

.137 .018 .183 .220 .095 .799 .014

Connectivity

.176 .077 .178 .237 .140 .008 .825

.109 .094 .122 .254 .098 .018 .813

.153 .062 .178 .229 .164 .012 .789

eigen value 10.723 3.863 3.636 2.108 1.877 1.567 1.062

Cronbach Alpha 0.934 0.911 0.900 0.890 0.875 0.848 0.864

% of Variance 30.636 11.036 10.390 6.023 5.362 4.478 3.033

cumulative % 30.636 41.672 52.062 58.085 63.447 67.925 70.958

KMO= .930 Bartlett's test of sphericity= 15232.759 (p=.000) cumulative : 70.958%

Table 4-2. The result of factor analysis of the measurement variable

2.5 Attachment 

본 연구에서는 SNS애착(attachment)의 개념적 정의를 

위해 한희정 등[29]의 척도를 사용하여 설문문항을 작성하

였다. SNS애착에서는 Lee et al. [54]의 연구를 바탕으로 

한희정 등[29]의 연구에서 본 연구에 맞게 수정하였다. 설

문문항은 SNS를 통해서 유대감, 유대관계, 공동체 의식, 

친구사이에서 동지애에 대한 SNS 애착을 묻는 4문항으로 

구성하였으며 리커트 5점 척도를 사용하였다.

2.6 Reuse Intention 

본 연구에서는 SNS지속 이용의도(use intention)의 개

념적 정의를 위해 조윤경[9]의 척도를 사용하여 설문문항

을 작성하였다. 본 연구에서 지속 이용의도는 TikTok을 

이용할 경우 이용의도에 대한 인식 정도를 측정하기 위하

여 조윤경[9]의 연구자료 및 설문지를 본 연구에 맞도록 

수정하여 5개의 항목으로 구성했으며 지속적 이용의도를 

리커트 5점 척도로 측정하였다.

3. Statistical Analysis 

3.1 Reliability and Validity Tests

측정도구척도의 신뢰는 어떠한 대상을 유사한 측문을 실

시하였을 때, 현재와 같은 결과를 얻을 수 있는가에 대한 내

적일관성을 측정하기 위해 실시된다. 내적일관성을 확보하

기 위해 SPSS 20.0의 신뢰도 분석을 사용하여 Cronbach
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Hypot

hesis
Path

Standardi

zed 

Estimate

S.E. C.R. P

H1-1
cohesiv

eness
→

user 

participati

on

0.376 0.041 9.640 ***

H1-2
connect

ivity
→

user 

participati

on

0.382 0.041 9.831 ***

H2-1
cohesiv

eness
→

attachme

nt
0.180 0.043 4.300 ***

H2-2
connect

ivity
→

attachme

nt
0.284 0.044 6.726 ***

H5

user 

particip

ation

→
attachme

nt
0.321 0.046 6.969 ***

Table 4-4. The result of the hypothesis tests

H6

user 

particip

ation

→
reuse 

intention
0.253 0.042 5.916 ***

H7
attach

ment
→

reuse 

intention
0.441 0.044 10.055 ***

***p<.01, **p<.05, *p<.1수준에서 유의한 경로임

의 Alpha 값을 구하였으며, 이를 토대로 신뢰도를 판단하였

다. 분석결과 모든 요인의 크론바흐 알파 점수가 0.8을 상회

하였기에 내적 일관성이 확보되었다고 판단하였다.

본 연구에 사용된 각 개념요인들의 구성 타당성을 검증할 

목적으로 탐색적 요인분석을 실시하였는데 그 결과 분산된 

설명력이 70.958로 적절한 분산설명력이 있음을 보여주었

고, KMO 검증결과 역시 요인분석의 타당성을 보여주었다.

본 연구의 측정변수들의 판별타당성을 검증하기 위하여 

상관분석을 실시하였고 그 결과 아래 표와 같이 모든 상관

계수가 대부분 유의한 것으로 나타났으며, AVE의 제곱값

보다 적은 것으로 나타났기에 판별타당성이 성립되었다.

Item 1 2 3 4 5 6 7

Cohesive

ness

0.660

(0.812)

Connecti

vity
.166**

0.682

(0.826)

Social 

Identity
.257** .313**

0.614

(0.784)

Psycholo

gical 

Distance

.111** .174** .183**
0.682

(0.826)

User 

Participa

tion

.402** .392** .368** .203**
0.633

(0.796)

Attachm

ent
.334** .400** .390** .209** .481**

0.647

(0.804)

Reuse

Intention
.451** .516** .348** .127** .439** .510**

0.626

(0.791)

**p<.01, *p<.05수준에서 유의한 경로임 **대각선상의 수치는 

AVE를 나타내고 괄호안 값은 제곱근을 보여준다

Table 4-3. Discriminant validity

연구가설을 검증하기 위해 실행한 구조방정식 모형의 

분석 결과를 살펴보면 모든 경로가 유의한 것으로 나타났

다. 모형 적합도를 나타낸 결과는 표를 아래 <Table. 

4-4>와 같다.

X2

(df)

CMIN 

/DF 

GFI 

(>.9) 

AGFI 

(>.8) 

RMR 

(<.1) 

RMS

EA 

(<.08) 

NFI 

(>.9) 

CFI 

(>.9) 

TLI 

(>.9) 

328.595

（162） 

(p=.000)

2.028 .955 .942 .090 .039 .960 .979 .976

Table 4-5. model fit

Fig. 2. SEM Path Analysis Result

다음으로 조절변수인 심리적 거리감의 영향력을 검증할 

목적으로 위계적 조절회귀분석을 실시했다. <Table. 4-6>

에서 보여주듯이 모형 1 (R2 =23.8%)는 독립 변수인 결속

성, 연계성을 도입한 모형이다. 분석결과에 의하면 결속성

(β=.278, P<.01), 연계성(β=.347, P<.01)이 애착에 유의적

인 정(+)의 영향을 미친다는 것으로 나타났다. 

모형 2 (R2 =28.8%)는 모형 1을 바탕으로 조절변수인 

심리적 거리감을 도입하여 구축한 모형이다. 결과에 의하

면 심리적 거리감이 애착에 유의한 정(+)적 영향(β=.240, 

P<.01)을 미친다는 것으로 나타났다. 

마지막으로 모형 3 (R2=31.5%)은 모형 2를 바탕으로 네

트워크 특성과 심리적 거리감의 상호 작용 항을 도입하여 

구축한 모형이다. 결과에 따르면 연계성과 심리적 거리감

의 상호 작용 항이 애착에 정(+)적 영향(β=.160, P<.01)을 

미치며, 즉 심리적 거리감이 네트워크 특성의 하위 요인인 

연계성이 애착에 미치는 정(+)적 영향을 강화시킬 수 있고 
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관계에서 심리적 거리감의 정(+)적 조절역할을 검증하였

다. 반면에 결속성과 심리적 거리감의 상호 작용 항이 애

착에 미치는 영향(β=.048, P>.05), 유의하지 않기 때문에 

결속성과 애착 간에 심리적 거리감의 조절효과가 존재하

지 않는다. 그러므로, 가설 3-1이 기각되었다.

Item Model 1 Model 2 Model 3

cohesiveness .278** .227** .214**

connectivity .347** .281** .294**

psychological 

distance
.240** .267**

cohesiveness*

psychological 

distance

.048

connectivity*

psychological 

distance

.160**

R2 .238 .288 .315

F-Model 34.556** 38.179** 33.660**

△R2 .231 .280 .305

**p<.01 *p<.05수준에서 유의한 경로임

Table 4-6. Test of the moderating effect of the 

psychological distance

다음으로 조절변수인 사회적 정체성의 역향력을 검증할 

목적으로 위계적 조절회귀분석을 실시했다. <Table.4-7>

에서 보여주듯이 모형 1 (R2 =28.3%)는 독립 변수인 결속

성, 연계성을 도입한 모형이다. 분석결과에 의하면 결속성

(β=.350, P<.01), 연계성(β=.327, P<.01)이 고객 참여에 유

의적인 정(+)의 영향을 미친다는 것으로 나타났다. 

모형 2 (R2 =29.4%)는 모형 1을 바탕으로 조절변수인 

심리적 거리감을 도입하여 구축한 모형이다. 결과에 의하

면 사회적 정체성이 고객 참여에 유의한 정(+)적 영향(β

=.105, P<.05)을 미친다는 것으로 나타났다. 

마지막으로 모형 3 (R2=31.8%)은 모형 2를 바탕으로 네

트워크 특성과 사회적 정체성의 상호 작용 항을 도입하여 

구축한 모형이다. 결과에 따르면 연계성과 사회적 정체성

의 상호 작용 항이 고객 참여에 정(+)적 영향(β=.155, 

P<.01)을 미치며, 즉 사회적 정체성이 네트워크 특성의 하

위 요인인 연계성이 고객 참여에 미치는 정(+)적 영향을 

강화시킬 수 있고 관계에서 사회적 정체성의 정(+)적 조절

역할을 검증하였다. 반면에 결속성과 사회적 정체성의 상

호 작용 항이 고객 참여에 미치는 영향(β=.019, P>.05), 유

의하지 않기 때문에 결속성과 고객 참여 간에 사회적 정체

성의 조절효과가 존재하지 않는다. 그러므로, 가설 4-1이 

기각되었다.

Item Model 1 Model 2 Model 3

cohesiveness .350** .342** .327**

connectivity .327** .310** .312**

social identity .105* .119**

cohesiveness*

social identity
.019

connectivity*

social identity
.155**

R2 .283 .294 .318

F-Model 43.581** 39.292** 34.169**

△R2 .276 .286 .309

**p<.01 *p<.05수준에서 유의한 경로임

Table 4-7. Test of the moderating effect of the 

social identity

V. Conclusions

1. Research Results

최근 UGC (User-Generated Content)가 빠르게 발전

함에 따라 사용자는 언제 어디서나 원하는 UGC를 자유롭

게 사용할 수 있다. 그런데 UGC를 만든 기업들이 사용자의 

마음을 어떻게 사로잡을 수 있는 지는 업체들에게 중요하

다. 그 뿐만 아니라 사용자들이 자기의 UGC 플랫폼을 지속

적으로 사용하는 것은 기업들이 가장 추구하는 목표이다. 

본 연구는 최근 중국에서 대표적 UGC인 TikTok을 배경으

로 현재 스낵컬처 사회에서 UGC 기업들이 사용자들을 어

떻게 지속적으로 사용하게 하는 것에 대해 연구하였다.

우선 기존 문헌을 통하여 사용자 고객 참여와 태도에 영

향을 주는 독립요인으로 네트워크 특성으로써 결속성, 연

계성 변수를 선택하였다. 그리고 고객 참여와 애착을 지속

적인 사용을 위한 매개변수로 연구모형을 설정하였다. 마

지막으로 심리적 거리감, 사회적 정체성을 조절 변수로 추

가적으로 파악하여 그 관계를 확인하였다. 이에 따라서 본 

연구에서는 네트워크 특성（결속성, 연계성), 고객 참여, 

애착, 심리적 거리감, 사회적 정체성, 지속적 이용의도, 총 

7개 변수로 구분, 설정하였다. 연구의 설문조사는 TikTok 

앱의 사용자를 대상으로 조사하였으며, 최종 670부의 유

효한 설문지를 사용하였다. 분석결과는 SPSS 22.0을 사용

하여 분석하였고 최종결과는 다음과 같다. 

첫째, 사회적 네트워크 특성 2 가지 하위차원 결속성, 

연계성이 고객 참여에게 긍정적인 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 둘째, 사회적 네트워크 특성 2가지 하위

차원 결속성, 연계성이 애착에게 긍정적인 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 그러므로 사용자가 TikTok을 사

용하는 중에서 빅 데이터의 측정에 따라 사용자가 팔로잉

하는 사람과 선호하는 콘텐츠를 먼저 받을 수 있기 때문에 
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Factor Questionnaire
Resear

cher

Cohe

siven

ess

TikTok gives me more access to people 

of my generation.
Jung 

Wonsik

(2015)

Through TikTok I can meet more people 

who have the same interest as me.

TikTok gives me more access to people 

from the same culture as me.

강한 유대과계나 약한 유대과계나 이용자에 더 쉽게 애착 

및 참여하게 된다. 셋째, 사회적 정체성은 사회적 네트워

크 연계성과 고객 참여 간의 관계를 정(+)적 조절역할을 

검증하였다. 그러나 사회적 네트워크 결속성과 고객 참여 

간의 조절역할이 존재하지 않은 것으로 나타났다. 따라서 

네트워크 연계성의 관계에 경우 사용자가 TikTok을 이용

할 때 동영상 배포자랑 공동적으로 사회적 정체성이 있을

수록 사용자는 동영상을 공유 및 댓글 등 참여 행동을 많

아질 것이다. 반면에 네트워크 결속성의 관계에 경우 사용

자-배포자간 공동 집단에서 있기 때문에 조절 효과가 구현

되지 않았다. 넷째，심리적 거리감은 사회적 네트워크 연

계성과 애착 간의 관계를 정(+)적 조절역할을 검증하였다. 

그러나 사회적 네트워크 결속성과 애착 간의 조절역할이 

존재하지 않은 것으로 나타났다. 따라서 네트워크 연계성

의 관계에 경우 사용자가 TikTok을 이용할 때 사용자-사

용자간 심리적 거리감을 가까워지면 사용자의 선호도가 

높아질 수 있다. 반면에 네트워크 결속성의 관계에 경우 

사용자-배포자간 가까운 사이고 심리적 거리에는 조절 효

과가 구현되지 않았다. 다섯째, 고객 참여가 애착에게 긍

정적인 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 사

용자 TikTok을 이용할 때 좋아요, 공유 및 댓글 등 참여 

행동을 많을수록 사용자의 선호도가 높아질 수 있다. 여섯

째, 고객 참여는 지속적 이용의도에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 결과가 사용자가 TikTok을 사용에 

참여 행동이 습관적으로 되면 TikTok에 대한 이용의도를 

유지할 수 있는 것으로 더 증가한다. 마지막으로, 애착이 

지속적인 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 결과를 보

면 사용자가 TikTok 사용에 대해 참여하게 될수록 되면 

TikTok에 대한 이용의도가 증가하는 것으로 설명된다.

2. Research Implications

본 연구는 다음과 같이 학술적인, 실무적인 시사점을 제

시한다. 

첫째, UGC 같은 플랫품은 전세게적으로 사용자들의 인

기가 매우 높아지고 있다. 그러므로 TikTok 애플리케이션 

같은 UGC 짧은 동영상 플랫폼은 사용자의 지속적인 사용

의도에 대한 연구가 많이 필요하고 다양한 방법으로 UGC 

짧은 동영상 플랫폼에 대한 연구가 요구 된다. 본 연구는 

사용자가 사회적 네트워크 특성을 통해서 TikTok 앱에 대

해서 지속적 사용의도에 어떻게 영향력 있는지 새로운 연

구 모형을 제시하였다. 조사결과에 따르면 사회적 네트워

크 특성은 사용자가 플랫폼을 지속적으로 사용하도록 하

려면 사용자가 동영상에 어떻게 효과적 구전할 수 있도록 

하는 것이 유효한 전략 중 하나가 될 수 있다. 

둘째, 본 연구 결과를 보면 사용자는 TikTok을 사용할 

때 사회적 정체성은 네트워크와 고객 참여, 심리적 거리감

은 네트워크와 애착 이 두 개의 관계 사이에 조절 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이 결과에 의하면 기업들은 빅 

데이터 기술 이용하여 개인특성화가 강한 동영상과 사용

자 간에 상호작용이 많은 동영상들을 개발할 필요가 있다. 

예를 들면, TikTok 사업자는 동영상 분야별로 관심이 높

은 사용자에게 추천할 수 있다. 동시에 사업자는 이용자의 

관여도에 따라 내용을 사용자에게 추천할 수 있다. 

넷째, UGC(User Generated Content)의 발전에 따라

서 사람들은 정보를 알 수 있는 접근성에 대한 니즈가 늘

어나고 있다. 사람들은 정보를 얻을 수 있는 것에만 만족

하지 않고 UGC를 통해 더욱 많은 사용 경험을 얻을 수 있

고 같이 참여하여 공유하기를 원한다. 짧은 동영상 

TikTok 사업자는 경쟁우위를 위해서 사용자가 TikTok을 

지속적으로 사용하거나 동영상을 제작 및 공유를 확대시

킬 수 있는 고객참여 유인 전략을 개발할 필요가 있다.

3. Future Research Directions

본 연구의 한계점과 향후 연구에 대해 제언하자면 아래

와 같다. 

본 연구에서 현재 중국에서 제일 인기가 많은 짧은 동영

상 애플리케이션 TikTok을 연구 대상으로 연구했지만 콰

이소우(快手), 시과동영상(西瓜视频) 등과 같은 다양한 짧

은 동영상 애플리케이션도 존재하므로 추후연구에서는 다

양한 특성을 가진 애플리케이션을 대상으로 연구할 필요

가 있다. 

둘째, 본 연구에서는 매개변수로 참여 및 애착을 선택하

였는데 향후 연구에서는 사용자가 참여 및 애착에 관한 선

행요인으로써 환경요인, 플랫폼 기능적 요인, 편의성 등과 

같은 요인을 추가해서 보다 심도 있는 연구가 요구된다.

Appendix
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Conn

ectivi

ty

TikTok offers access to a variety of 

people from different regions. 
Jung 

Wonsik

(2015)

Through TikTok I can meet a variety of 

people with different interests.

Through TikTok I can access various 

people from different cultures.

Psyc

holog

ical

Dista

nce

I felt that I was interacting with TikTok 

users who interacted with me at the 

same time.

Cho 

Sung 

Kyun

(2021)

I felt that the TikTok users I interacted 

with were not far away in time.

TikTok users who interact with me react 

immediately to my actions (e.g. like, 

comment, share, etc.)

I can make friends with TikTok users 

easily.

I felt more familiar with TikTok users 

who interacted with me.

I think the TikTok users I communicate 

with are socially important.

Social

Identi

ty

My identity within the community is 

similar to other members of the 

community.

Yoon 

Sung 

Joon 

et al.

(2013); 

Jung 

Wonsik

et al. 

(2015)

My identity has a sense of unity with 

community goals.

My self-image is the same as the image 

of the community.

I am an important member of the 

community.

I am a valuable member of the 

community.

I can impress other members of the 

community.

I have a strong sense of belonging to the 

community.

I believe that I am a member of the 

community.

I felt a strong attachment to the 

community.

User

Parti

cipati

on 

I'm proud to use this TikTok.

Yoon 

Sung 

Joon 

et al. 

(2013)

I felt that I was part of the TikTok 

community.

It would be a shame if TikTok 

disappeared.

The TikTok I share is part of my daily 

life.

When I don't use TikTok I feel less 

realistic.

Attach

ment

I feel a strong bond with TikTok friends.

Han 

Hee 

Jung et 

al.(2016)

I feel a sense of community with TikTok 

friends.

I can feel a strong camaraderie among 

TikTok friends.

It's easy to build strong ties with TikTok 

friends.

TikTok 

Reuse

Inten

tion 

I will continue to use TikTok in the 

future. Cho 

Yoon 

Kyoung

(2013)

I would recommend TikTok to others.

I am willing to visit TikTok continuously.

I'm interested in using TikTok.

I will often use TikTok in the future.
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