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I. 서   론 

디지털 전환은 기업의 혁신 창출을 위해 소비자와 

협력할 수 있는 다양한 접점을 마련했다. 특히 디지털 

혁명이라 불리는 컴퓨팅 기술, 소프트웨어, 디지털 인

프라는 인터넷으로 연결된 세상을 만들었고(Schwab, 

2018), 이러한 디지털 기술의 발달은 기업의 신제품 개

발 과정(new product development process: NPD)에서 

온라인 커뮤니티 내 공동창조 참여 동기가 임파워먼트를 

매개로 지속적 참여 및 옹호 행동에 미치는 영향

김우빈⋅윤남희*†

충남대학교 의류학과, *고려대학교 생활과학연구소

The Effect of Consumers' Motivations for Co-creation 

on Continuance Participation and Advocacy Behavior 

Mediated by Empowerment

Woo Bin Kim⋅Namhee Yoon*†

Dept. of Clothing & Textiles, Chungnam National University

*Human Ecology Research Center, Korea University

Received August 23, 2022; Revised (September 28, 2022; October 13, 2022); Accepted October 24, 2022

Abstract

The motivation behind consumers' voluntary participation plays a key role in determining the successful out-

come of co-creation activities. This study, in the context of online-community-based co-creation, investigates 

the effect of consumers' motivation on continuance participation and advocacy intention by mediating perceived

empowerment. We focused on analyzing the co-creation process of new product developments for beauty-re-

lated firms and platforms. A web survey was conducted on active users of the online beauty community who 

have participated in co-creation projects. A total of 226 responses were analyzed using SPSS 26.0 and AMOS 

22.0 statistical programs. The findings illustrate that all motivations for participation (intrinsic, social, and fi-

nancial) influenced perceived empowerment. This increased empowerment also positively affected continuance

participation and advocacy intention for future co-creation projects. Furthermore, we explored the moderating 

role of the engagement period in the community regarding the relationship between participation motivation and

empowerment. The results show, consumers with high intrinsic motivation greatly perceive empowerment when

they have short-term engagement in the community; those with high social motivation strongly recognize em-

powerment when they have long-term engagement in the community. We provide valuable recommendations re-

garding how to make innovative co-creation experiences between beauty firms and consumers via an online- 

based community.
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‘생산자-소비자’ 협업을 가능하도록 이끌었다(Füller 

et al., 2009). 소비자의 창의적인 아이디어를 제품 개발 

과정에 반영하고자 하는 기업의 노력은 기존의 생산

자, 소비자로의 역할 구분을 넘어 다양한 이해관계자

의 공동적 노력을 통해 가치창출을 제안하는 공동창

조(co-creation)의 개념으로 확대되고 있다.

공동창조란 소비자가 신제품의 다양한 요소를 결

정하며 기업의 신제품 개발 과정에 참여하는 협력적

인 활동을 의미한다(O'Hern & Rindfleisch, 2010). 공동

창조 맥락에서 소비자들은 신제품 개발 과정의 능동적 

참여자로서 현 시장에서 아직 충족되지 않았거나 기

존의 제품을 개선할 수 있는 새로운 상품 또는 서비스

에 대한 아이디어를 제공할 수 있다(Hoyer et al., 2010). 

2000년대 이후부터 인터넷을 기반으로 한 온라인 커뮤

니티가 등장함에 따라 가상의 공동창조는 새로운 가

치창출과 신제품의 혁신을 이끌 수 있는 효과적인 수

단이 되었다(Füller et al., 2007; Prahalad & Ramaswamy, 

2004). 실제로 대기업뿐만 아니라 많은 신규, 중소 규모

의 기업들도 공동창조를 위한 가상의 장(virtual plat-

form)으로서 소비자 중심의 네트워크가 형성되어 있

는 온라인 커뮤니티를 활용하고 있다. 온라인 커뮤니

티에서 소비자는 신제품 개발 단계에 따라 다양한 역

할을 이행할 수 있다. Füller et al.(2009)에 따르면 초기 

아이디어 생성 단계에서 소비자는 하나의 자원으로 기

능하며, 브레인스토밍 또는 가상의 집단면접 등을 통

해 기업이 개발해야 할 제품에 대한 새로운 아이디어

를 전달할 수 있다. 디자인 및 개발 단계에서 소비자는 

공동창조자로서(co-creator) 웹 기반의 컨조인트 분석

(web-based conjoint analysis), 디자인 공모전, 툴킷(tool 

kits) 등과 같은 도구들을 활용하여 직접 제품의 디자

인을 설계하고 자신의 선호도를 표현할 수 있다. 또한 

시제품 평가 및 출시 단계에서는 제품 이미지 또는 콘

셉트 설정을 위하여 온라인 설문조사에 참여하거나 

제품을 미리 사용해보는 시뮬레이션 과정을 통해 향

후 출시될 제품에 대한 피드백을 제공한다.

불안정한 시장 환경에서 기업 외부 네트워크와의 

협업 및 오픈소싱 전략은 기업 혁신을 위한 필수 요인

이 되었다(Lee & Trimi, 2018). 특히 뷰티 산업은 상품

과 서비스의 제공자로서 빠르게 변화하는 국내외 소

비자의 요구를 바탕으로 신제품을 개발하는 시장지향

성을 강조하여 왔다. 식품의약품안전처의 ‘화장품산

업현황’ 통계 결과에 따르면 지난 2018년 6,487개였던 

화장품 업체는 2019년 7,580개, 2020년 8,942개로 증

가하였고(Ministry of Food and Drug Safety [MFDS], 

2022), 이는 매년 1,000개 이상의 화장품 업체가 시장에 

새롭게 진출하고 있음을 의미한다. 이와 같은 성장세

는 인터넷 기술의 발달로 업체의 시장 진출이 과거보

다 수월해진 영향과 더불어 화장품에 대한 소비자의 

욕구가 점차 세분화되고 있는 현상으로 설명할 수 있

다. 뷰티 산업의 공동창조 사례로 아모레퍼시픽(Amo-

repacific)이 작년 초에 런칭한 솔루덤(Soluderm)은 기

업, 소비자, 크리에이터가 협업하여 3040세대 여성 소

비자를 위한 화장품을 개발하였다. 크리에이터는 자

신의 유튜브(YouTube) 채널을 구독하는 소비자들을 

대상으로 그들의 잠재된 니즈를 파악하고 수집한 의

견은 기업에게 제공하여 제품 기획에 반영하도록 하

였다. 또한 크리에이터는 제품이 출시된 이후 라이브 

쇼핑을 통해 제품을 홍보함으로써 기업과 소비자를 잇

는 가교의 역할을 수행하였다(Kim, 2021).

그러나 최근 뷰티 산업에서 온라인 커뮤니티를 중심

으로 다양한 형태의 공동창조 활동이 이루어지고 있

음에도 불구하고 뷰티 산업이 지닌 특유성이나 화장

품 개발이라는 구체적인 맥락을 반영한 연구는 매우 

부족한 상황이다. 특히 기업이 신제품 개발을 위한 공

동창조의 장을 효과적으로 활용하기 위해서는 소비자

가 공동창조 활동에 참여하려는 동기에 대한 이해가 

필수적임에도 불구하고 근원적인 참여 동기에 대한 논

의가 충분히 이루어지지 않고 있다(Lee & Lim, 2018; 

Song & Chang, 2017). 마케팅 분야에서는 2010년 이후

부터 온라인 커뮤니티로 대표되는 가상 환경에서의 기

업과 소비자 간의 협력적 혁신(collaborative innovation)

이 증가함에 따라 공동창조 활동에 대한 소비자 참여 

동기를 규명하는 연구들이 일부 진행되었다(Fernandes 

& Remelhe, 2016; Hoyer et al., 2010; Palma et al., 2019; 

Roberts et al., 2014). 그러나 Palma et al.(2019)에서 설

명한 것과 같이 특정 산업에서 이루어지는 구체적인 

공동창조 활동을 다루지 않고 일반적인 공동창조 경

험에 대한 동기를 조사함으로써 소비자의 참여 동기

에 영향을 미칠 수 있는 환경적 특성을 충분히 반영하

지 못하고 있다는 문제가 존재한다. 한편 패션 및 뷰티 

산업은 제품에 대해 소비자가 매력을 느끼는 주기가 

짧아 신제품을 빠르게 개발하기 위해 소비자의 적극

적인 참여가 중요하다. 이에 의류학 분야에서도 공동

창조 활동과 관련된 연구가 수행되고 있으나, 패션 및 
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뷰티 프로슈머(prosumer)를 대상으로 심층면접을 통

해 참여 동기를 탐색하거나(Kang, 2014) 기업 측면에

서 고객 참여형 비즈니스 사례를 조사(Kim et al., 2015) 

또는 패션 신제품 개발 사례를 분석(Lee, 2022)하는 연

구가 주를 이루고 있어 소비자 관점에서 공동창조 행

동을 이해할 수 있는 실증연구가 필요한 상황이다. 무

엇보다도 기업의 공동창조자로서 소비자에게 부여된 

역할이나 개발하려는 제품의 성격 등에 따라 소비자

의 참여 동기를 자극하는 요인이 달라질 수 있기 때문

에 다양한 공동창조 상황에서의 소비자 참여 동기를 

규명할 필요가 있다. 

이에 본 연구는 뷰티 신제품 개발 과정에서 소비자

의 지속적인 공동창조 행동에 영향을 미칠 수 있는 참

여 동기가 무엇인지 살펴보고, 참여 동기와 참여 행동 

간의 매커니즘을 이해하기 위하여 임파워먼트(empo-

werment)의 매개효과를 검증하고자 한다. Shaw et al. 

(2006)에 따르면 소비자는 기업의 가치공동창조자(val-

ue co-creator)로서 소비자의 자발적인 공동창조 활동

을 통해 임파워먼트가 형성될 수 있다. 임파워먼트는 

제품 설계 및 의사결정에 대한 소비자의 지각된 영향

력(Spreitzer, 1995)으로 소비자는 자신에게 주어진 제

품 개발 과제를 스스로 해결할 수 있고 유능하다고 지

각할 때 임파워먼트를 느낄 수 있으며 이는 더욱 적극

적인 참여 행동을 유도한다(Fuchs et al., 2010; Füller et 

al., 2009). 구체적으로 본 연구는 온라인 커뮤니티 내

에서 이루어지는 뷰티 신제품 개발을 위한 공동창조 

활동에 주목하여 소비자의 참여 동기로 내재적 동기, 

사회적 동기, 금전적 동기를 제안하고, 세 가지 참여 동

기가 지각된 임파워먼트를 통해 지속적 참여 행동 및 

옹호 행동에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 아울러, 

소비자의 참여 동기가 임파워먼트에 미치는 경로에서 

커뮤니티 활동 기간의 조절적 역할을 규명하고자 한

다. 특정 조직 또는 집단에 속한 기간은 한 분야에 대한 

개인의 경력을 대변하며 이는 구성원들의 동기 또는 

관심에 영향을 미칠 수 있으므로(Ahn & Park, 2010) 본 

연구에서는 공동창조가 이루어지는 커뮤니티와 관련

된 개인적 특성으로서 커뮤니티 활동 기간의 효과를 

알아볼 것이다. 본 연구는 뷰티 소비자의 공동창조 참

여 동기에 대한 이해를 바탕으로 기업의 신제품 혁신

을 위해 온라인 커뮤니티라는 협력적 네트워크를 효

과적으로 활용할 수 있는 방안을 제공할 것이다. 특히 

타 산업보다 짧은 제품 개발 및 생산 주기로 끊임없이 

새로운 신제품을 선보여야하는 패션 및 뷰티 산업에

서 공동창조 활동이 더욱 발전적인 방향으로 활용될 

수 있도록 소비자 중심의 연구로서 이론적 토대를 마

련하고자 한다.

 

II. 이론적배경

1. 공동창조 활동과 소비자 참여 동기

공동창조란 기업이 소비자의 동기를 자극하여 공동

의 가치를 생산하는 것으로(Normann & Ramírez, 1993) 

소비자의 자발적 참여는 성공적인 공동창조 활동을 

이끄는 선행조건으로 작용한다. 동기는 어떤 목적을 

향하여 특정한 행동을 하는 것으로, 동기를 통해 사람

들이 왜 특정한 방식으로 행동하는지와 그러한 자발

적인 행동을 이끄는 힘이 무엇인지를 설명할 수 있다

(Deci & Ryan, 1985; Mitchell, 1993). 소비자가 기업의 

가치창출 활동에 참여하는 행동은 사회적 교환 이론

(social exchange theory)에 기반하여 설명할 수 있는데

(Myers, 2010), 근본적으로 소비자들은 자신의 이익을 

최대화하기 위해 참여하며 동기는 곧 자신의 이익을 

증가시킬 수 있는 수단으로 작용한다(Son et al., 2015).

소비자의 참여 동기는 크게 내적 동기(intrinsic mo-

tivation)와 외적 동기(extrinsic motivation)로 나눌 수 

있다. 내적 동기는 내부 보상과 만족을 위해 행동하는 

것으로 이는 소비자가 외부 보상에 대한 기대 없이 활

동 자체를 즐기거나 자신의 잠재력을 탐색, 학습, 실현

할 기회로 활동에 참여하는 것을 의미한다(Coon & Mi-

tterer, 2011). 반면에 외적 동기는 돈, 명성, 칭찬과 같은 

외부의 보상을 획득하고자 행동하는 것으로 금전과 

같은 유형의 보상이나 칭찬과 같은 심리적 보상 등을 

얻기 위해 활동에 참여하는 것을 뜻한다(Brown, 2007). 

두 차원의 동기는 모두 소비자가 기업과의 공동창조 

활동에 참여하도록 유도할 수 있다. Palma et al.(2019)

은 소비자 참여를 기업의 역량 강화를 위한 외부 자원

으로 간주하고, 근거이론방법을 통해 소비자의 공동

창조 참여 동기 요인을 도출하였다. 그 결과, 내적 동기

에는 자신이 속한 조직 또는 커뮤니티에 대한 소속감, 

전문성, 자기표현 및 새로운 경험, 개인의 지위 또는 성

취에 대한 공적인 인정이 포함되었으며, 외적 동기의 

경우 커뮤니티 내 협력 강화, 불만족 해결, 유형의 보상 

획득이 포함되었다.
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한편 공동창조 과정에서 소비자의 참여 동기를 다

룬 연구들은 2000년대 후반부터 비교적 최근까지 꾸

준히 진행되어 왔다. Hoyer et al.(2010)은 어떠한 동기

를 가진 소비자가 공동창조 과정에서 더욱 생산적으

로 참여하는지 이해하기 위해서는 금전적 동기(finan-

cial motivation), 사회적 동기(social motivation), 기술적 

동기(technological factor), 심리적 동기(psychological 

motivation)가 모두 작용한다고 주장하였다. 금전적 동

기에 의해 참여하는 소비자는 공동창조 활동을 통해 

기업으로부터 직접적으로 얻게 되는 금전적 이익이나 

간접적으로 얻어지는 지적 재산 등을 목적으로 활동

한다. 사회적 동기에 따른 참여는 사회적 지위 및 자존

감 향상, 타인과의 유대감 강화 등이 참여의 주된 목적

이 되며, 기술적 동기는 제조업체와의 협업을 통해 제

품 또는 서비스와 관련된 정보 획득 및 학습과 같은 인

지적 혜택을 얻기 위함이다(Nambisan & Baron, 2009). 

마지막으로 심리적 동기는 내적 동기와 관련된 것으

로, 공동창조 과정에서 자신의 창의성을 발현함으로써 

자기표현 및 자존감을 높이고(Etgar, 2008) 즐거움을 

얻기 위한 것과 관련이 있다(Nambisan & Baron, 2009). 

이 외에도 제품에 대한 불만족 또는 높은 관여도 등에 

따라 심리적 동기가 유도될 수 있다(Hoyer et al., 2010). 

아울러 Fernandes and Remelhe(2016)는 개방형 혁신 

맥락에서 소비자의 인게이지먼트(engagement) 의도

를 높일 수 있는 네 가지 참여 동기로 내재적 동기, 지식

적 동기, 사회적 동기, 금전적 동기를 제안하고 그 효과

를 검증하였다. 무료 소프트웨어 커뮤니티 이용자를 

대상으로 온라인 설문조사를 실행한 결과, 네 가지 동

기 모두 개방형 혁신을 위한 인게이지먼트 의도에 정

적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 

개발하려는 제품의 특성상 무료 소프트웨어 커뮤니티

의 이용자들은 지식 획득을 위한 동기가 인게이지먼

트 형성에 가장 중요한 것으로 나타났으며, 호기심 및 

즐거움과 같은 내재적 동기와 사회적 동기의 긍정적 

효과도 확인할 수 있었다. 이와 반대로 금전적 보상을 

위한 참여 동기는 인게이지먼트 형성에 부적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. Roberts et al.(2014)은 공

동창조 활동의 유형에 따라 발현되는 동기에 차이가 

있을 것으로 보고, 소비자의 참여 동기를 크게 자기중

심적 동기(egocentric motives), 이타적 동기(altruistic mo-

tives), 기회 및 목표 동기(opportunity/goal motives)로 

세분화하였다. 자기중심적 동기는 쾌락적 감정을 느

끼거나 개인적인 성취를 위한 것으로서 기업과 독립

적으로 제품을 개발하는 활동에서 강하게 동기화될 

수 있다. 이타적 동기는 주로 공동체 구성원과의 협업

을 통한 혁신 활동에서 활성화되며, 사회적 교환 이론

을 바탕으로 커뮤니티 내 다른 소비자들과의 지식, 기

술 공유를 통해 획득한 공동의 노력에 가치를 둔다. 마

지막으로 기회 및 목표 동기는 기업과 소비자가 직접

적으로 협력하는 혁신 활동에서 강하게 발현되며, 참

여자의 능력 신장뿐만 아니라 기업과 소비자 간 일치

된 목표를 추구한다는 점에서 넓은 의미의 경제적 가

치와도 연관된다.

이상의 내용을 미루어 볼 때, 공동창조 활동에 대한 

소비자의 참여 동기는 크게 자신이 참여함으로써 혜

택을 얻게 되는 대상이 자신인지 타인인지에 따라 구

분될 수도 있고, 획득하게 되는 보상의 유형에 따라서

도 세분화될 수 있다. 또한 소비자의 참여 동기는 공동

창조 활동이 이루어지는 공간이나 활동의 산출물로서 

개발되는 제품 또는 서비스의 성격에 따라서도 달라

질 수 있다. 본 연구는 뷰티 신제품 개발 상황을 위해 온

라인 커뮤니티를 중심으로 한 공동창조 활동 맥락에

서 소비자 참여 동기의 효과를 검증하고자 한다. 소셜 

미디어로 대표되는 온라인 플랫폼의 등장으로 소비자

의 임파워먼트 강화 및 활동 영역이 크게 전환됨에 따

라 공동창조 활동을 다룬 많은 연구들이 소비자의 참

여를 강화하는 공간으로 온라인 환경을 주목하고 있

다(Brodie et al., 2013). 이에 본 연구는 동일한 온라인 

커뮤니티를 중심으로 소비자의 공동창조 참여 동기를 

양적 ·질적으로 다룬 Fernandes and Remelhe(2016)와 

Roberts et al.(2014)의 연구와 공동창조 활동을 통해 

소비자가 개발한 제품이 패션 및 뷰티 제품이라는 점

에서 유사성을 지닌 Kang(2014)의 연구를 토대로 뷰

티 신제품 개발을 위한 공동창조 활동의 소비자 참여 

동기를 제안하고자 한다.

구체적으로 본 연구에서 다루고자 하는 소비자의 

참여 동기는 세 가지로 내재적 동기, 사회적 동기, 금전

적 동기이다. 먼저 내재적 동기는 외부로부터의 보상 

없이 새로운 대상에 대한 탐색과 경험 자체를 즐기려

는 자기 목적을 위해 참여하는 것으로(Fernandes & Re-

melhe, 2016), 활동을 통해 즐거움을 얻는 것이 대표적

인 예이다. 사회적 동기는 협력하는 파트너 기업과 커

뮤니티 내 다른 소비자와 소통하고 관심사를 공유하

기 위해 참여하는 것으로, 내가 속한 집단으로부터 인
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정을 받거나 구성원들 간의 유대감 강화는 내면화된 

외적 동기(internalized extrinsic motives)로서(Füller, 

2010) 내재적 동기와 금전적 동기의 중간적 성격을 지

닌다. 마지막으로 금전적 동기는 금전적인 보상이나 

혜택을 얻기 위해 참여하는 것으로 확실한 외적 동기

에 해당한다(Füller, 2010). Kang(2014)의 연구에 따르

면 패션 및 뷰티 제품의 공동창조 활동에 있어 물질적 

보상은 활동의 첫 참여를 이끄는 동력으로 작용할 뿐

만 아니라 반복되는 활동 중에도 소비자의 몰입도를 

높일 수 있는 요인으로 작용한 것으로 나타났다. 실제

로 많은 기업들이 신제품 개발을 위한 참여자 모집 단

계뿐만 아니라 소비자의 참여도를 지속적으로 높이기 

위한 수단으로 무료로 제품을 제공하거나 상품권, 포

인트, 현금 등을 지급하는 방식을 활용하고 있다. 본 연

구는 이상의 내용을 바탕으로 온라인 뷰티 커뮤니티 

내에서 이루어지는 공동창조 활동에 대한 소비자 참

여 동기와 지속적인 공동창조 행동 간의 관계를 살펴

보고자 한다.

 

2. 임파워먼트

임파워먼트는 특정한 행위를 수행하거나 특정한 

수준에 도달할 수 있도록 강화되거나 부여받은 능력, 

권리 또는 권한 등을 의미한다(Labrecque et al., 2013; 

McShane & Sabadoz, 2015). 임파워먼트는 조직과 개

인의 차원으로 구분해 볼 수 있는데, 조직 차원의 임파

워먼트는 조직 시스템에서 구성원들의 자유나 능력, 

통제 획득과 관련된 적극적인 과정으로 정의될 수 있

으며(Kozinets et al., 2021), 조직 내 구성원들이 권한을 

공유하는 활동 즉, 프로세스로 볼 수 있다. 조직 업무

에서 구성원들은 권한을 공유 받음으로써 자기 결정

력, 자기 효능감을 갖게 되고(Füller et al., 2009), 조직의 

역량을 강화할 수 있다. 조직 내 구성원으로서 개인 

차원의 임파워먼트는 자신의 직무 및 행위 목적을 달

성할 수 있다는 신념이나 믿음과 같은 자기 효능감에 

대한 동기를 부여하는 심리적 상태로 정의될 수 있다

(Congor & Kanungo, 1998; Spreitzer 1995; Thomas & 

Velthouse, 1990).

마케팅 관점에서 소비자 또한 행위 목적인 소비를 

달성하기 위해 소비자 개인의 임파워먼트를 지각할 수 

있다(Kozinet et al., 2021; Spreitzer, 1995). 소비자 임파

워먼트의 지각은 주관적일 수 있는데, 권한을 부여 받

은 개인은 스스로 통제력 지각을 기대하거나, 통제력

을 행사할 수 있는 상태가 되었음을 느끼게 된다. 소비

자 임파워먼트(consumer empowerment)는 개인이 특

정 사항에 대한 통제권을 가질 수 있는 체계 즉, 의사

결정을 통제하는데 필요한 기술이나 실행할 수 있는 

기회 같은 것이 요구될 수 있다(Kozinet et al., 2021; 

Wathieu et al., 2002). Wathieu et al.(2002)은 이러한 과

정적 측면의 임파워먼트가 소비자 스스로 심리적 임

파워먼트 지각을 유도할 수 있음을 언급하였다. 본 연

구에서는 임파워먼트의 개념을 개인의 심리적 임파워

먼트로 정의하고 신제품 개발의 공동창조 과정에 참

여하는 소비자의 임파워먼트 지각과 이를 유도하는 

선행요인으로서 소비자의 동기와 결과요인으로서 공

동창조 과정의 성과와의 관련성을 논하고자 한다.

소비자와의 공동창조 활동은 소비자로 하여금 의

사결정에서 영향력 즉, 임파워먼트를 지각하게 하는

데(Sembada, 2018; Shaw et al., 2006), 선행연구에서는 

공동창조 과정에서 임파워먼트가 공동창조 활동이 주

는 가치나(Füller et al., 2009; Moon et al., 2011), 공동

창조 활동의 기술적 지원 환경(Füller et al., 2009), 개인

의 특성(Fuchs et al., 2010; Füller et al., 2009)에 영향을 

받을 수 있음을 제안하고 있다. 특히 개인의 의견이 적

극적으로 반영되고 수용될 수 있는 온라인 플랫폼 환

경에서는 개인의 효능감이나 자기 결정성의 경험을 강

화할 수 있는 기회를 제공하게 됨으로써 소비자의 임

파워먼트 수준 또한 높아질 수 있다(Füller et al., 2009). 

Füller et al.(2009)은 온라인 기반의 공동창조 과정에

서 기술적 지원과 공동창조 과정에 참여하는 개인의 

제품 관여도, 과업 관여도 등이 지각된 임파워먼트에 

영향을 미칠 수 있는 요소가 됨을 확인하였다. 특히 온

라인 커뮤니티 멤버들이 참여한 혁신적 개발 프로세

스에 관한 연구에서는(Füller et al., 2009; Moon et al., 

2011) 즐거움이나 재미와 같은 내적 보상가치가 혁신 

활동의 동기를 유발할 수 있는 요인이 될 수 있음을 제

안하고 있으며, 이러한 요인이 임파워먼트 수준을 높

일 수 있음을 확인하였다. 제품에 대한 관여도가 공동

창조 과정에서 참여자의 심리적 동기를 유도할 수 있

다는 점에서(Hoyer et al., 2010), 지각된 임파워먼트는 

개인이 이 과정에 어떻게 참여하였는지 동기화에 따

라 달라질 수 있음을 추론해 볼 수 있다.

대리인 이론(agent theory)에 따르면 대리인 즉, 고용

인은 자기 이익이나 관심에 의해서 동기화되고 행동하
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기 때문에 대리인의 이익이나 관심을 고용주의 이익

과 관심과 일치시킬 수 있도록 대리인의 행동을 강화

하거나 모니터링하는 것이 필요함을 강조한다(Eisen-

hardt, 1989; Vázquez, 2004). 공동창조 활동은 소비자

의 자발적 참여가 중심이 된다는 점에서 소비자들의 

다양한 동기로 인해 공동창조 활동의 임파워먼트가 

유도될 수 있으며, 동시에 적극적인 공동창조 활동의 

참여를 유도하기 위해 소비자 참여 동기의 영향력을 

파악하는 것이 필요할 것이다. 온라인 커뮤니티 플랫

폼을 토대로 이루어지는 공동창조 활동은 개인의 내

재적 가치(Fernandes & Remelhe, 2016)뿐만 아니라 커

뮤니티 플랫폼을 통해 이루어지는 정보의 획득과 교

환의 사회적 혜택이 이루어질 때 공동창조 활동에 몰

입할 수 있다(Fernandes & Remelhe, 2016; Nambisan & 

Baron, 2009). 특히 커뮤니티 플랫폼을 통해서 적극적

으로 정보를 교환하고 정보 전달에 대해 인정받음으

로써 더욱 활동에 커뮤니티 활동에 몰입할 수 있는데

(Na & Son, 2014) 공동창조 활동의 사회적 동기는 소

비자의 임파워먼트 지각을 높이며, 지속적으로 공동

창조 활동에 참여할 수 있게 할 수 있다. 또한 Rothaer-

mel and Sugiyama(2001)는 소비자들의 다양한 커뮤니

티 활동은 사람들의 사회적 동기의 충족이라는 관점

에서 동시에 참여자의 정보 교환을 통한 거래적 가치

를 제공할 수 있다고 언급하였다. 공동창조 활동에 참

여하는 소비자로 하여금 가치 있는 정보를 제공하는

데 대한 보상이 주어질 때 소비자는 자신에게 주어진 

강화된 권한을 지각할 수 있으며, 공동창조 활동에 몰

입할 수 있을 것이다. 이상의 선행연구를 바탕으로 다

음의 연구가설을 설정하였다.

 

가설 1. 소비자의 내재적 참여 동기는 지각된 임파

워먼트에 정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2. 소비자의 사회적 참여 동기는 지각된 임파

워먼트에 정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 3. 소비자의 금전적 참여 동기는 지각된 임파

워먼트에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

 

소비자의 임파워먼트는 공동창조 활동에 대한 참

여 및 인게이지먼트(Füller et al., 2009; Sembada, 2018)

에 긍정적 영향을 미칠 뿐만 아니라 공동창조 활동 참

여한 기업에 대한 구전(word of mouth: WOM)에도 적

극 참여할 수 있다(Sembada, 2018; Wallace et al., 2014). 

Moon et al.(2011)의 연구에서는 온라인 커뮤니티 멤

버가 참여한 온라인 게임 서비스 개발에 있어 서비스 

소비자 즉, 게이머가 온라인 커뮤니티에서 의견을 공

유하는 즐거움이나 게임 콘텐츠에 대한 가치 등이 높

을수록 소비자의 임파워먼트가 높아지며, 동시에 소

비자 임파워먼트는 지속적으로 온라인 커뮤니티 내 

의견을 공유하고 개발의 주체자인 게임 서비스 업체

에 대한 신뢰와 게임 사용 의도에 정적 영향을 미침을 

확인하였다. Sembada(2018)의 연구에서도 서비스 혁

신을 위한 공동개발 활동이 소비자의 영향력 지각과 

심리적 소유감을 매개로 인게이지먼트를 높이는 것을 

확인하였으며, 높아진 인게이지먼트는 개발된 혁신

적 서비스에 대한 지불가치를 높게 책정하고 동시에 

서비스와 기업에 대한 긍정적 구전에 영향을 미침을 

확인하였다. 특히 사회적 교환 이론에 따르면 브랜드 

혹은 기업이 제공하는 혜택에 대해 소비자는 보답하

기 위해 긍정적인 입소문을 내거나 추천, 협력적 행동 

등의 옹호 행동을 통해 관계를 발전시킬 수 있다(Bha-

ttacharya & Sen, 2003; Palmatier, 2008). 공동창조 활동

을 통해 소비자에게 주어진 임파워먼트를 지각한 소

비자들은 공동창조 활동에 대한 성과를 긍정적으로 

평가할 수 있으며 지속적으로 공동창조 활동에 참여

하고, 적극적으로 공동창조 성과물에 대한 옹호자의 

역할을 자처할 수 있음을 추론해 볼 수 있다. 따라서 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

 

가설 4. 지각된 임파워먼트는 공동창조 활동에 대

한 지속적 참여 의도에 정적인 영향을 미칠 

것이다.

가설 5. 지각된 임파워먼트는 공동창조 활동에 대

한 옹호 의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.  

 

3. 커뮤니티 활동 기간

온라인 커뮤니티 활동에 참여하는 구성원은 활동 

구성원(active members) 비활동 구성원(lurkers)으로 구

분해 볼 수 있다(Kumar, 2019; Madupu & Cooley, 2010). 

대체로 커뮤니티 구성원의 공동창조 활동을 다루는 

연구에서는 최근 수개월 내 커뮤니티 활동에 참여하

고 있는 활성 구성원을 대상으로 하고 있는데, 커뮤니

티 구성원들의 활동성은 커뮤니티 참여 동기에 기인

한다(Koh et al., 2007). 커뮤니티 활동에 참여할 뿐만 
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아니라 소비자로 하여금 자발적인 활동을 요구하는 

공동창조 과정은 다양한 소비자의 참여 동기가 소비

자의 참여 행동을 유도할 수 있다. 따라서 본 연구는 온

라인 커뮤니티의 활동 구성원을 연구의 대상으로 하

고자 한다.

커뮤니티와 소비자와의 관계는 커뮤니티를 통한 

소비자 행동에 영향을 미칠 수 있다. Algesheimer et al. 

(2005)의 연구에서는 브랜드 커뮤니티와 동일시를 통

해 형성된 인게이지먼트는 커뮤니티 참여나 추천과 

같은 커뮤니티 멤버쉽 행동에 영향을 미칠 수 있음을 

확인하였다. Behnam et al.(2021)은 소비자가 서비스 

기업과의 호의적인 경험으로 인해 정보를 공유한다거

나 서비스 향상을 위해 의견을 제시하거나 서비스 공

동창조에 적극적으로 참여하는 등 기업과 지속적으로 

협력한다고 언급하였다. 이러한 연구의 결과는 관계

의 대상과의 경험이 대상과의 관계 행동에 영향을 미

칠 수 있음을 추론하게 하는데, 관계의 지속성 측면에

서 커뮤니티 활동 기간은 소비자의 커뮤니티 참여 활

동의 양을 늘리며, 커뮤니티 내 사회적 활동을 확대하

게 한다(Whang, 2004). 특히 커뮤니티에서의 사용자

의 권한은 가령, 수 회의 커뮤니티 접속과 댓글 남기기 

등의 기본적인 요구 조건부터 지속적인 참여 활동 시

간을 토대로 형성될 수 있어 커뮤니티 활동 기간 동안 

소비자는 구성원으로서 학습하게 된다. 이로 인해 커

뮤니티에 대한 관여도 또한 증가할 수 있어 커뮤니티

와의 공동창조 과정에서 커뮤니티에 대한 관여도는 

소비자로 하여금 자발적으로 공동창조 활동을 하게끔 

유도한다(Cheung & To, 2021). 본 연구에서는 소비자

의 공동창조 활동에 참여하는 동기가 소비자 임파워

먼트 지각에 미치는 영향에 있어 온라인 커뮤니티와

의 관계의 지속성 즉, 커뮤니티의 참여 기간이 길수록 

강화될 수 있음을 가정하고자 한다. 따라서 다음과 같

이 가설을 설정하였다.

가설 6-1. 소비자의 내재적 참여 동기가 지각된 임

파워먼트에 미치는 영향은 커뮤니티 참

여 기간이 길수록 강화될 것이다.

가설 6-2. 소비자의 사회적 참여 동기가 지각된 임

파워먼트에 미치는 영향은 커뮤니티 참

여 기간이 길수록 강화될 것이다.

가설 6-3. 소비자의 금전적 참여 동기가 지각된 임

파워먼트에 미치는 영향은 커뮤니티 참

여 기간이 길수록 강화될 것이다.

 

본 연구에서 제안한 연구모형은 <Fig. 1>과 같다. 

 

III. 연구방법및절차

1. 측정도구

공동창조 활동에 대한 소비자 참여 동기는 Fernan-

des and Remelhe(2016)와 Roberts et al.(2014)의 연구

를 참고하여 내재적 동기와 사회적 동기는 각 3문항을, 

금전적 동기는 2문항을 구성하였다. 공동창조 활동 참

여 과정에서 소비자가 지각한 임파워먼트는 Füller et 

al.(2009)의 연구를 참고하여 3문항을 구성하였다. 공

Intrinsic

motivation

Social

motivation

Financial

motivation

Participation intention

Advocacy intention

Perceived

empowerment

H1

H2

H3

H4

H5

Period of

engaging in community

H6-1 H6-2 H6-3

Fig. 1. Research model and hypotheses.
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동창조 활동에 대한 지속적 참여 의도는 Fernandes and 

Remelhe(2016)를 토대로 3문항을 사용하였으며, 공동

창조 활동에 대한 옹호 의도는 Vernette and Hamdi-Kidar 

(2013)에서 사용한 척도를 수정 및 보완하여 3문항을 

구성하였다. 조절효과 검증을 위해 사용된 커뮤니티 

활동 기간은 커뮤니티에 처음 가입한 후 설문조사가 

이루어지는 시점까지 커뮤니티 구성원으로서 참여한 

기간을 측정하였다. 인구통계학적 특성을 제외하고 

본 연구의 주요 가설과 관련된 변수들의 측정은 5점 리

커트 척도를 활용하였다(1점=‘전혀 그렇지 않다’, 5점

=‘매우 그렇다’).

 

2. 자료수집 및 분석

본 연구는 대학교 부속의 생명심의윤리위원회의 

승인을 받은 후(IRB No. 2105/003-003) 국내 최대 뷰

티 커뮤니티 플랫폼인 ‘파우더룸(Powderroom)’의 사

용자를 대상으로 온라인 설문조사를 시행하였다. 파

우더룸은 2003년도 말에 설립된 패션 및 미용 분야에 

특화된 네이버 카페로 가입 회원 수는 195만 명에 이른

다. 회원들 간의 소통과 정보 공유를 중심으로 운영되

는 파우더룸은 기보유한 회원 네트워크를 활용하여 

체험단 모집과 같은 브랜드와의 협업 활동에 적극적

으로 참여한다. 설문조사는 2021년에 파우더룸에서 

진행된 뷰티 관련 기업과 소비자 간 공동창조 프로젝

트에 참여한 경험이 있는 여성 소비자를 대상으로 진

행되었다. 공동창조 프로젝트의 범위는 뷰티 브랜드 

또는 화장품 제조업체의 신제품 개발 단계에 맞춰 특

정 제품군과 관련된 아이디어를 제공하는 활동과 신

제품 개발을 위해 일정 기간 동안 꾸준히 소비자 설문

조사 또는 투표 등에 참여한 활동을 포함하여 총 5개의 

프로젝트로 한정하였다. 5개의 프로젝트는 개발하는 

제품군(예. 기초제품 또는 색조제품)에는 차이가 있으

나 모두 파우더룸의 회원이 공동창조자로 참여하는 

프로젝트로서 실제로 뷰티 기업의 신제품 개발 과정

에 소비자의 의견이 적극적으로 반영될 수 있는 최근 

프로젝트를 중심으로 선별하였다. 이 중 최소 1개 이

상의 프로젝트에 참여한 소비자에 한하여 설문조사가 

진행되었으며, 참여한 프로젝트가 여러 개인 경우 참

여 관여도가 가장 높은 즉, 참여한 기간이 가장 길거나 

또는 개인적으로 가장 많은 노력을 들인 프로젝트 하

나를 선정하고 그 프로젝트의 경험을 바탕으로 본 설문

문항에 응답하도록 요청하였다. 표본수집은 2021년 

11월 25일부터 11월 29일까지 약 5일간 진행되었으며, 

설문응답에는 약 15분 정도 소요되었다. 최종적으로 

뷰티 브랜드와의 공동창조 프로젝트에 참여한 경험이 

없거나 불성실한 응답 자료를 제외하고 총 226부의 표

본을 최종 분석에 활용하였다.

수집된 표본의 공동창조 프로젝트 평균 참여 횟수

는 1.37회로, 1회 참여 161명(71.2%), 2회 참여 50명

(22.1%), 3회 참여 12명(5.3%), 4회 참여 3명(1.3%)으

로 나타났다. 연령 분포는 10대 9명(4.0%), 20대 129명

(57.1%), 30대 81명(35.8%), 40대 이상 7명(3.1%)으로 

나타나 20~30대 응답자가 전체의 90% 이상을 차지하

였다. 학력 분포는 대학교 재학 및 졸업이 177명(78.3%)

으로 가장 높은 비중을 차지했으며, 다음으로 고등학교 

졸업 이하 29명(12.8%), 대학원 재학 이상 20명(8.9%)

으로 나타났다. 직업은 일반사무직 74명(32.8%), 학생 

44명(19.5%), 전문직 30명(13.3%), 서비스직 22명(9.7%), 

전업주부 13명(5.8%), 무직 및 기타 43명(18.9%)으로 분

포되었다. 표본의 월평균 화장품 지출 금액은 1만 원 이

상 10만 원 미만 88명(38.9%), 10만 원 이상 20만 원 미만 

84명(37.2%), 20만 원 이상 30만 원 미만 35명(15.5%), 

30만 원 이상 19명(8.4%)으로 나타났다. 마지막으로 연

구참여자가 5개의 공동창조 프로젝트에 참여한 경험

은 1회 161명(71.2%), 2회 50명(22.1%), 3회 12명(5.3%), 

4회 3명(1.3%)으로 나타났으며, 5회 모두 참여한 경우

는 없는 것으로 집계되었다.

수집된 자료는 SPSS 26.0 통계프로그램을 활용하

여 기술통계, 빈도분석, 신뢰도 분석, 위계적 회귀분석, 

분산분석을 실시하였으며, AMOS 22.0 통계프로그램

을 이용한 확인적 요인분석, 구조방정식 모형 분석을 

통해 주요 연구가설을 검증하였다.

 

IV. 연구결과

1. 측정도구의 신뢰도 및 타당도 분석

본 연구는 확인적 요인분석을 통해 측정항목들의 

신뢰도 및 타당도를 검증하였다. 분석 결과, 측정모형

의 적합도 지수는 χ2=146.289(df=104, p=.004), GFI= 

.925, CFI=.979, NFI=.931, TLI=.972, RMSEA=.043으

로 나타나 모형의 적합도를 충족하였다. <Table 1>에 제

시한 대로 측정항목들의 요인부하량(factor loadings)
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이 .659~.919로 도출되었으며 종합신뢰도(composite 

reliability: CR)는 .791~.939, 평균분산추출값(average 

variance extract: AVE)은 .655~.838로 확인되어 측정

항목의 구성개념에 대한 수렴타당도를 확보하였다. 또

한 신뢰도 분석 결과, 측정변수들의 신뢰도 계수 Cron-

bach's α값이 .725~.888 사이로 나타나 측정문항 간 내

적일관성을 확인할 수 있었다(Nunnally & Bernstein, 

1994). 다음으로 <Table 2>와 같이 각 변수의 AVE값이 

최소 기준인 .500 이상을 상회하고 동시에 두 변수 간 

상관관계 제곱값보다 높은 것으로 나타나 판별타당

Factor Items
Standardized 

factor loading
Cronbach's α AVE CR

Intrinsic

motivation

I'm curious about the co-creation project.

I enjoy seeking ideas for new products.

I enjoy experiencing new products. 

.697

.722

.660

.725 .742 .896

Social

motivation

I want to meet other users who share similar interests. 

I want to get in touch with product developers.

I want to share the idea about products with other users.

.746

.880

.782

.837 .676 .862

Financial

motivation

I expect monetary compensation for my participation. 

I'm interested in the offered rewards. 

.805

.837
.790 .655 .791

Perceived

empowerment

I had the feeling of active participation at co-creation project.

This co-creation project gave me the feeling that I am taken seriously.

I had an impact on the product development-related decisions taken 

at co-creation project.

.808

.777

.659

.780 .670 .858

Participation

intention

In the future, I intend to continue to participate in co-creation projects.

I plan to make future contributions to these co-creation projects.

I continue believing these co-creation projects are important to me.

.919

.916

.764

.888 .838 .939

Advocacy

intention

I intend to post a comment online concerning a new product of the 

co-creation project.

I plan to share my ideas of the co-creation project on a collaborative 

platform of idea exchange.

I am willing to promote the new product of the co-creation project on 

social networks. (e.g. create an advertisement, share advertisement 

contents)

.863

.840

.813

.876 .805 .925

All estimates are statistically significant at p<.001.

Table 1. The result of confirmatory factor analysis

Intrinsic 

motivation

Social

motivation

Financial

motivation

Perceived

empowerment

Participation 

intention

Advocacy 

intention

Intrinsic motivation .742a

Social motivation .329b .676

Financial motivation .080 .026 .655

Perceived empowerment .180 .254 .147 .670

Participation intention .278 .244 .039 .415 .838

Advocacy intention .371 .274 .005 .368 .504 .805

a: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on the diagonal.

b: Numbers below diagonal are squared correlation estimates of two variables.

Table 2. The AVE of variables and squared correlations
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도를 확인하였다(Fornell & Larcker, 1981). 변수 간 관

련성을 알아보기 위하여 피어슨 적률 상관관계를 분

석한 결과, 내재적 참여 동기와 사회적 동기, 내재적 

참여 동기와 금전적 동기의 경우 p<.001 수준에서 통

계적으로 유의한 정적 상관성을 나타냈으며 사회적 

동기와 금전적 동기는 한계적으로 정적인 상관관계

(p=.054)를 가지는 것으로 나타났다. 세 가지 참여 동

기와 임파워먼트 간의 상관관계의 경우 p<.001 수준

에서 통계적으로 유의한 정적 상관관계가 나타났으

며, 사회적 동기와 임파워먼트의 상관계수는 다른 두 

동기보다 높은 것으로 확인되었다. 지각된 임파워먼

트와 지속적 참여 의도, 옹호 의도 간의 상관계수 또한 

p<.001 수준에서 통계적으로 유의하게 나타나 임파워

먼트가 공동창조를 위한 소비자의 행동 의도를 설명할 

수 있는 주요 변인으로서 기능하는 것을 확인하였다.

 

2. 구조모형 검증

본 연구는 브랜드와 소비자 간 공동가치창출을 위

하여 공동창조 활동에 참여하는 소비자의 동기가 지

각된 임파워먼트를 통해 소비자 행동 의도에 미치는 

매커니즘을 확인하고자 구조방정식 모형 분석을 실시

하였다. 분석 결과, 구조방정식 모형의 적합도는 χ2= 

219.541(df=111, p<.001), GFI=.886, CFI=.945, NFI= 

.897, TLI=.933, RMSEA=.066으로 나타나 만족할 만

한 적합도를 보였다.

연구가설 검정 결과, 연구모형의 경로유의성은 <Fig. 

2>와 같이 나타났다. 먼저 소비자의 세 가지 참여 동

기가 지각된 임파워먼트에 미치는 영향을 확인한 결

과, 내재적 동기(β=.305, p<.01)와 사회적 동기(β=.398, 

p<.001), 금전적 동기(β=.153, p<.05) 모두 임파워먼트

에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 지각

된 임파워먼트는 공동창조 활동에 대한 지속적 참여 

의도(β=.768, p<.001) 및 옹호 의도(β=.750, p<.001)에 

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 추가적으로 

소비자의 공동창조 활동 참여 동기가 소비자 행동 의

도에 미치는 영향에 있어 지각된 임파워먼트의 매개

효과를 검정하기 위하여 매개모형을 토대로 부트스트

랩(bootstrapping) 분석을 실시하여 간접효과의 통계

적 유의성을 검증하였다. 신뢰 구간(confidence interval)

은 95%로 설정하고, 부트스트랩 샘플 수를 5,000으로 

지정하였다. 분석 결과, 내재적 동기와 소비자 행동 의

도 간의 관계에서 지각된 임파워먼트의 매개효과가 

유의한 것으로 나타났으며(지속적 참여 의도: indirect 

effect=.234, p<.01; 옹호 의도: indirect effect=.229, p< 

.01), 사회적 동기의 경우에도 소비자 행동 의도에 미

치는 영향에 있어 임파워먼트의 매개효과가 유의한 

것으로 확인되었다(지속적 참여 의도: indirect effect= 

.305, p<.01; 옹호 의도: indirect effect=.298, p<.01). 또

한 금전적 동기와 소비자 행동 의도 간의 관계에 있어

서도 지각된 임파워먼트의 매개효과가 유의한 것으로 

나타나(지속적 참여 의도: indirect effect=.117, p<.05; 

옹호 의도: indirect effect=.115, p=.06) 최종적으로 가

설 1, 가설 2, 가설 3, 가설 4, 가설 5는 모두 지지되었다.

이러한 결과는 신제품 개발 상황에서 개인적 동기와 

함께 상호관계성과 같은 커뮤니티 요인이 개발 프로

젝트에 대한 관여를 높이고 결과적으로 성과 창출로 

이어진다는 Xu et al.(2009)의 연구와 일치한다. 또한 

본 연구에서 밝힌 금전적 동기의 긍정적 효과는 Kang 

(2014)의 연구결과를 실증적으로 검증한 것으로, 해

Intrinsic

motivation

Social

motivation

Financial

motivation

Participation intention

Advocacy intention

Perceived

empowerment

.305**

.398***

.153*

.768***

.750***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Fig. 2. The result of structure equation model.
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당 연구에서는 소비자 인터뷰를 통해 출시되지 않은 

신제품을 먼저 사용해보는 것과 같은 물질적 보상이 

공동창조 활동에 참여하는 초기 동기로 작용할 뿐만 

아니라 활동력을 높일 수 있는 동인으로 작용한다고 

밝힌 바 있다. 결과적으로 본 연구는 뷰티 브랜드와의 

신제품 공동 개발 과정에서 소비자의 임파워먼트 형

성을 위해 세 가지 참여 동기가 모두 선행요인으로 작

용할 수 있으며, 특히 온라인 커뮤니티를 통한 공동창

조 맥락에서는 사회적 참여 동기의 영향력이 상대적

으로 크다는 것을 확인하였다. 나아가, 브랜드와 소비

자의 협업 과정에서 소비자가 많은 의사결정권을 가

지고 자신의 영향력이 크다고 지각할수록 공동창조 

활동에 대한 지속적인 참여나 자발적인 옹호 행동에 

참여할 가능성이 높은 것을 확인하였다.

 

3. 조절효과 검증

본 연구는 소비자의 참여 동기와 지각된 임파워먼

트 간의 관계에서 커뮤니티 활동 기간의 조절효과에 

대한 가설을 검증하기 위하여 위계적 회귀분석을 실

시하였다. 커뮤니티 활동 기간은 공동창조 활동이 이

루어지는 온라인 커뮤니티와 관련된 특성변수로서 표

본의 평균 커뮤니티 활동 기간은 4.35년으로 나타났으

며, 1년 미만(1.3%), 1년 이상 5년 미만(61.1%), 5년 이

상 10년 미만(28.3%), 10년 이상 20년 미만(9.3%)으로 

확인되었다. 먼저 종속변수인 임파워먼트에 대해 첫 번

째 단계에서 내재적 동기, 사회적 동기, 금전적 동기를 

독립변수로 투입하였고, 두 번째 단계에서는 조절변수

인 커뮤니티 활동 기간을 투입하였으며, 세 번째 단계

에서는 커뮤니티 활동 기간과의 상호작용을 확인하기 

위하여 세 가지 참여 동기와 커뮤니티 활동 기간의 상

호작용항을 투입하였다. 위계적 회귀분석의 경우 변

수를 원점수로 투입할 시 다중 공선성 문제가 나타날 

수 있다는 점을 고려하여(Mason & Perreault, 1991) 분

석에 투입된 변수를 평균중심화(mean-centered)한 후 

사용하였다.

분석 결과, <Table 3>에서 제시한 것과 같이, 상호작

용항을 투입한 모형 3의 설명력이 유의하게 높아져

(ΔR2=.037, p<.01) 커뮤니티 활동 기간의 조절효과가 

존재함을 확인하였다. 최종 모형에서 임파워먼트 지

각에 미치는 각 변수의 영향을 살펴보면 내재적 동기

(β=.127, p<.05), 사회적 동기(β=.326, p<.001), 금전적 

동기(β=.262, p<.001) 모두 지각된 임파워먼트에 정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 상호작용항의 

유의성 평가 결과, 금전적 동기(β=.005, p>.05)를 제외

하고 내재적 동기와 커뮤니티 활동 기간의 상호작용

Model 1 

(β)

Model 2 

(β)

Model 3 

(β)

Step 1. Motivation

Intrinsic motivation .108† .105† .127*

Social motivation .329*** .328*** .326***

Financial motivation .264** .270*** .262***

Step 2. Period of engaging   in community

Period of engaging in community ‒.056 ‒.016

Step 3. Interaction effect   of motivation and period of engaging in community

Intrinsic motivation × period of engaging in community ‒.171*

Social motivation × period of engaging in community .215**

Financial motivation × period of engaging in community .005

F 25.483 19.335 13.129

F change .918 3.856**

R2 .256 .259 .296

R2 change .003 .037**

†p<.1, *p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 3. The result of hierarchical regression analysis for empowerment
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효과(β=‒.171, p<.05)와 사회적 동기와 커뮤니티 활

동 기간의 상호작용효과(β=.215, p<.01)가 모두 유의

한 것으로 나타났으며, 이에 가설 6-3은 기각되었다.

조절변수가 연속형 변수일 경우 조절변수의 특정 값

(평균값 ±1S.D.)에서 조건부 효과(conditional effect)

의 통계적 유의성을 검증하므로(Aiken & West, 1991) 

본 연구에서도 커뮤니티 활동 기간의 평균값을 중심

으로 조절효과의 양상을 살펴보았다. 먼저 내재적 동

기와 커뮤니티 활동 기간의 상호작용양상을 이해하기 

위하여 SPSS Macro Model 1을 활용해 부트스트랩 분

석을 실시하여(5,000 samples, 95% CI) 조절변수의 유

의미한 범위를 확인하고, 단순기울기 검증을 실시하

였다. 분석 결과, 커뮤니티 활동 기간의 수준에 따라 내

재적 동기가 임파워먼트에 미치는 효과인 단순기울기

는 어느 구간에서도 통계적으로 유의하지 않은 것으

로 확인되었다(b=‒.027, 95% CI [‒.070, .017]). 이에 

가설 6-1은 기각되었다.

다음으로 사회적 동기와 커뮤니티 활동 기간의 상

호작용양상을 살펴보기 위해 동일한 방법으로 단순

기울기 검증을 실시하였다. 분석 결과, <Table 4>에 제

시한 것과 같이 사회적 동기가 임파워먼트에 미치는 

단순기울기는 커뮤니티 활동 기간이 낮은 집단(Mean

‒1S.D.)에서 .225(t=3.115, p<.01, 95% CI [.083, .367]), 

평균 집단(Mean)에서 .357(t=6.853, p<.001, 95% CI [.254, 

.459]), 높은 집단(Mean+1S.D.)에서 .489(t=6.656, p< 

.001, 95% CI [.344, .633])로 나타났으며, 모두 통계적

으로 유의한 것으로 나타났다. 이는 공동창조 활동 참

여 맥락에서 사회적 동기가 임파워먼트에 미치는 영

향은 온라인 커뮤니티 내에서 다른 회원들과 소통 및 

교류한 기간이 길수록 강화되는 것으로 이해할 수 있

다(Fig. 3). 구체적으로 사회적 동기가 낮을 때보다 사

회적 동기가 높을 때, 즉 신제품 개발을 위한 공동창조 

활동을 통해 생산자 또는 다른 소비자들과의 소통을 

하고자 하는 욕구가 강할수록 소비자가 지각하는 임

Period of engaging in community Effect SE t
95% CI

LLCI ULCI

Mean‒1S.D. (1.154) .225 .072 3.115** .083 .367

Mean (4.346) .357 .052 6.853*** .254 .459

Mean+1S.D. (7.538) .489 .073 6.656*** .344 .633

**p<.01, ***p<.001
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Social motivation

Short-term engaging in community

Long-term engaging in community

3.819

4.202

3.966

3.375

4.123

3.753

Fig. 3. Moderating effect of the period of engaging in community to social motivation and 

perceived empowerment.

Table 4. Significance of the simple slopes
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파워먼트가 높으며, 이러한 경향은 커뮤니티 활동 기

간이 길 때 더욱 향상된다는 것을 의미한다. 최종적으

로 가설 6-2는 지지되었다.

 

V. 결   론

소비자의 공동창조 활동은 자발적인 소비자의 참

여로 기업의 가치창출이 이루어질 수 있다는 점에서 

온라인 플랫폼 및 커뮤니티의 발달과 함께 그 중요성

이 커지고 있다. 본 연구는 뷰티 기업의 신제품 개발 과

정에 초점을 두고, 기업의 신제품 개발에 있어 온라인 

커뮤니티를 대상으로 이루어지는 소비자 공동창조 활

동의 참여 동기를 구분하고 동기가 소비자의 임파워

먼트 지각을 매개로 지속적인 공동창조 활동 참여와 

옹호 행동에 미치는 영향을 검증하였다. 연구의 주요 

결과를 토대로 한 본 연구의 학술적 의의 및 제언과 실

무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 소비자 공동창조는 기업과 소비자, 소비자 간 

협력적 혁신을 목표로 한다는 점에서 소비자의 권한 

강화가 중요하다. 소비자의 지각된 임파워먼트는 적

극적인 공동창조 참여를 유도할 수 있는데 본 연구에

서는 특히 공동창조 활동에 대한 지속적인 참여 행동

이나 공동창조 활동뿐만 아니라 공동창조 성과물에 

대한 옹호 행동에 긍정적 영향을 미칠 수 있음을 확인

하였다. 공동창조가 과정 자체의 의미를 지님과 동시

에 공동창조에 대한 성과물에 대해 소비자가 자발적 

옹호자가 되어 구전이 이루어질 수 있다는 점에서

(Sembada, 2018; Wallace et al., 2014) 소비자들의 후속 

행동을 유도하는데 있어 임파워먼트의 중요성을 확인

한 학술적 의의가 있다. 

둘째, 본 연구에서는 이러한 공동창조 활동에서 소

비자의 임파워먼트를 증가시키는데 있어 소비자의 자

발적 참여 동기의 영향을 확인하였다. 소비자들은 공

동창조 과정에 대한 탐색이나 경험을 즐기는 내재적 

동기뿐만 아니라, 커뮤니티라는 협력적 대상들이 함

께 존재하고 이들과의 정보 및 관심사의 교환 등으로 

이루어질 수 있는 사회적 동기에 의해 발현되기도 한

다. 또한 공동창조 활동에 참여하므로 얻는 물질적 보

상 즉, 금전적 동기 의해 참여 행동이 동기화될 수 있

다. 특히 소비자의 임파워먼트의 지각은 커뮤니티 내 

참여 구성원 또는 이해관계자들과의 상호작용을 통해 

공동창조 과정에서의 자기 결정성 및 효능감을 높게 

지각하는 결과로 볼 수 있다. 기존의 연구들이 공동창

조 과정에서의 환경이나 공동창조 활동으로 내적 가

치에 집중되어 있다면(Füller et al., 2009; Moon et al., 

2011; Nambisan & Baron, 2009), 소비자 자신의 내재

적, 금전적 동기 이상으로 사회적 동기의 역할이 강조

됨을 확인하였다. 공동창조가 지식과 경험, 기술 공유 

등으로 협력적 가치를 기반으로 한다는 점에서 이타

적 동기(Roberts et al., 2014)를 발현시켜 소비자의 임

파워먼트를 강화시킬 수 있다. 이를 토대로 실무적 시

사점을 제언하자면, 소비자 공동창조 활동을 통해 신

제품을 개발할 때 기업은 참여 소비자가 공동창조 활

동이 이루어지는 과정에 흥미를 느낄 수 있도록 과정

의 목표와 성과에 대한 기대를 충분히 설명하여 소비

자의 호기심을 자극할 필요가 있다. 또한 참여 활동으

로 얻게 되는 금전적, 비금전적 혜택을 충분히 공유하

여 소비자의 활동을 동기화하여야 한다. 뿐만 아니라 

함께 참여하는 소비자들의 상호작용이 이루어질 수 

있도록 즉, 서로의 관계성을 확인할 수 있는 도구적 장

치가 필요하다. 온라인 커뮤니티를 통해 이루어지는 

활동에서도 참여자 간 사회적 관계가 이루어질 수 있

도록 소그룹 활동을 수행하게 하거나, 서로의 활동에 

대해 평가하고 피드백할 수 있도록 함으로써 자발적 

행동을 동기화하도록 하여야 한다. 

셋째, 공동창조 참여 동기가 임파워먼트 지각에 미

치는 영향은 소비자들의 커뮤니티 활동 기간에 따라 

달라짐을 확인하였다. 단순기울기 검증 결과, 통계적

으로 유의하지는 않았으나 본 연구에서는 내재적 동

기가 임파워먼트에 미치는 영향이 커뮤니티의 활동 

기간에 따라 달라질 수 있음을 부분적으로 확인하였

다. 일반적으로는 구성원이 조직에 속한 기간이 길어

질수록 해당 조직이나 자신의 역할에 대하여 정체성

과 애착이 증가하나(Meyer et al., 1993) 한 조직에 속한 

기간이 길어질수록 본인이 속한 환경에 익숙해지고 

업무를 반복 수행함에 따라 창의적 노력이 약화되거

나(Ahn & Park, 2010) 직무에 대한 만족이 낮아질 수 있

다(Katz, 1978). 이를 미루어 볼 때, 뷰티에 특화된 온라

인 커뮤니티에서 오랫동안 활동한 소비자의 경우 신

제품 개발을 위한 기업과의 공동창조 활동에 익숙해

짐에 따라 활동 기간이 짧은 소비자보다 개인적인 흥

미나 영향력을 상대적으로 낮게 지각할 수 있는 반면 

커뮤니티 활동 기간이 짧은 소비자는 공동창조 활동

을 통해 새로운 제품을 경험하고자 하는 동기를 통해 
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해당 활동을 통해 커뮤니티 내에서 자신의 정체성을 

강화하고 권한을 획득하려는 경향이 강화될 수 있다. 

한편, 활동 기간이 길어질수록 사회적 동기에 의한 임

파워먼트 발현이 높아지는 것으로 나타났다. 커뮤니

티 활동 기간이 긴 소비자는 커뮤니티와의 다양한 경

험이 축적되고 커뮤니티의 사회적 활동도 확대되어

(Na & Son, 2014; Whang, 2004) 커뮤니티와의 관계성

이 강화된다. 따라서 커뮤니티 활동을 통해 사회적 동

기의 충족이라는 점에서 커뮤니티 구성원들과 협력적 

관계로 이루어지는 공동창조 활동의 임파워먼트 지각

에 미치는 영향이 높아질 수 있다. 다양한 특성을 지닌 

커뮤니티 구성원이 공동창조 활동에 참여한다는 점에

서 커뮤니티와의 관계성에 따라 소비자를 구분하고 

이들 특성에 따라 임파워먼트 지각을 높일 수 있는 소

비자 참여 동기의 발현이 달라질 수 있다. 대체로 커뮤

니티 활동 기간이 긴 소비자는 커뮤니티의 다양한 활

동을 수행하고 커뮤니티와의 관계도 깊을 수 있다는 

측면에서(Whang, 2004), 온라인 커뮤니티 등급이 높

은 소비자가 포함될 가능성이 높다. 온라인 커뮤니티 

내에서 상대적으로 등급이 높은 소비자를 대상으로 공

동참여 활동이 많이 이루어진다는 점에서, 이들 소비

자들은 공동참여 활동을 함께 참여하는 구성원들과

의 사회적 관계를 강조하고, 이들의 상호작용을 강화

하는 전략이 공동창조 활동 수행에 효과적일 수 있다.

본 연구는 공동창조에서의 소비자 임파워먼트의 

역할을 중요성을 강조하고 있으며, 임파워먼트 지각

에 영향을 미치는 소비자의 동기와의 관계성을 논하

였다. 후속 연구에서는 소비자의 동기화된 행동일지

라도 이러한 동기의 역할을 강화시켜 임파워먼트를 

높일 수 있는 변인에 대한 고려가 필요할 것이다. 일부 

선행연구들에서 일부 공동창조에서 기술적 지원이 임

파워먼트 지각에서 중요하다는 점을 지적하고 있는데

(Füller et al., 2009; Moon et al., 2011), 온라인 플랫폼을 

기반으로 하는 공동창조 과정에서 이루질 수 있는 기

술적 지원 차원을 고찰하고, 향후 다양한 매체가 공동

창조 과정에 활용될 수 있다는 측면에서 변수를 구체

화할 필요가 있다. 또한 임파워먼트의 형성 요소에 따

라 임파워먼트의 개념이 다차원적으로 구성될 수 있

다는 측면에서 심리적 측면 이외의 사회적, 경제적 임

파워먼트 구조를 포함할 수 있으며(Joo et al., 2020), 

인지적, 감정적, 행동 의도적 수준을 포함할 수 있다

(Harrison & Waite, 2015). 후속 연구에서는 임파워먼

트의 다차원적 개념 구조를 포함하여 공동창조 과정

에서 소비자의 임파워먼트를 높일 수 있는 요소를 함

께 고려해볼 수 있을 것이다.

공동창조 활동의 긍정적인 성과를 달성하기 위해서

는 일차적으로 소비자의 적극적인 참여가 요구된다. 

본 연구가 공동창조 참여 활동의 성과를 직접 활동에 

참여한 소비자를 대상으로 한 평가로 이루어졌다는 점

에서 의의를 가지나, 공동창조 과정이 기업과 소비자

의 공동협력 과정이라는 점에서 공동창조의 성과가 기

업의 측면에서도 측정될 필요가 있다. 향후 연구에서

는 공동창조 과정에 대한 소비자와 기업의 성과변수를 

구분하고 이를 비교하여 논의할 수 있을 것이다. 활동 

과정에 초점을 두고, 신제품 개발 과정에 있어 의미 있

는 소비자의 활동의 내용을 구분하고 평가하여 이러한 

활동을 달성한 소비자의 특성이나 동기 등을 확인하여 

실무적 시사점을 찾을 수 있을 것으로 기대한다.

본 연구는 뷰티 커뮤니티를 대상으로 실제 기업과 

커뮤니티 구성원인 소비자와의 공동창조 과정을 통해 

신제품 개발을 추진한 사례를 토대로 소비자의 직접 

참여 경험에 기반하여 공동창조 활동에 대한 평가가 

이루어졌다는데 의의가 있다. 특히 소비자들은 공동

창조 과정에 참여 경험을 갖고 있어 커뮤니티 활동이 

활발한 것으로 간주되며, 실제 커뮤니티와의 관계성

을 커뮤니티 활동 기간으로 측정하여 공동창조 행동에 

미치는 조절적 역할을 파악하였다는 점에서 실무적 

의의를 갖는다. 그럼에도 불구하고, 뷰티 기업의 신제

품 개발 과정에서 공동창조 활동의 다양성이 존재하

는 만큼 소비자의 공동창조 활동에 대한 참여 관여도

가 높고 제품 개발 및 확산의 단계를 포함하는 공동창

조 활동을 대상으로 하는 후속 연구가 진행될 필요가 

있다.
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