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초  록

본 연구는 국 공공도서 의 챗 공식계정을 이용한 마 이 도서 에 한 인식  이용자 충성도에 

미치는 향을 악하는 것을 목 으로 한다. 이를 해 국 공공도서  챗 공식계정을 구독한 이용자와 

구독하지 않은 이용자의 심층 인터뷰를 통해 연구 가능성을 탐색하고 설문지를 개발하 다. 이를 기반으로 

국 6개 지역의 공공도서  이용자를 상으로 설문조사를 진행하 다. 그 결과 공식계정 운 특성은 

국 공공도서 에 한 인식과 이용자 충성도에 정 인 향을 미치고 있음을 확인하 다. 본 연구는 

SNS를 활용한 국 공공도서  마 이 이용자의 도서  이용목 , 공공도서  인식  이용자 충성도에 

어떠한 향이 있는지 검증하 고 SNS 유형 에 챗 공식계정을 다루었다는 에서 의의가 있다.

ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of marketing using Chinese public library WeChat 

official accounts on the perception of the library and loyalty. For this purpose, research 

possibilities were explored, and a questionnaire was developed through in-depth interviews 

with users who subscribed to the Chinese public library WeChat official accounts and those 

who did not. A survey was conducted with the questionnaire for public library users in 

six regions of China. As a result, it was confirmed that the characteristics of the official 

account operation had a positive effect on the perception of the libraries and users’ loyalty. 

This study is meaningful in that it verified how Chinese public library marketing using 

SNS affected users’ purpose on the use of libraries, perception of libraries, and users’ loyalty, 

and suggested how to deal with WeChat official accounts among SNS types.
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1. 서 론

공공도서 은 지역주민에게 최신 정보와 지

식을 제공하며 다양한 문화․교육 로그램을 

운 하고 있다. 미디어 기술이 발 함에 따라, 

핸드폰과 인터넷은 사람들이 정보를 얻는 주요 

수단이 되는 반면에, 통 인 정보센터로서의 

도서 은 이용자의 감소 등의 문제를 겪고 있다

(이은지, 김완종, 김혜선, 2015; 임정훈, 2020). 

따라서 공공도서 은 이용자를 유지하고 그들

의 충성도를 높일 수 있는 방법을 모색할 필요

가 있다. SNS에서의 댓 , 이미지, 동 상 등은 

이용자 간 상호작용의 기회를 창출하여 친 도 

향상과 동시에 고객을 충성고객으로 이끌어 낼 

수 있다(문하나, 박승호, 2016; 유민지, 정규선, 

김옥 , 2018). 이에 따라 재 많은 공공도서

에서 SNS 마  활동을 하고 있다. 

챗(WeChat)은 국에서 가장 표 인 

SNS로서 압도 인 시장우 를 차지하고 있다

(Zhao, 2021). 챗 공식계정이 리 쓰이면서 

챗 공식계정 마 도 등장하 다. 국의 

공공도서 은 챗 공식계정을 사용하여 정보

를 제공하고 이용자와 소통하고 있지만 실제로 

그 효과성을 검증해보는 연구는 찾기 어렵다. 

한, 도서 에 한 충성도와 만족도 등 일반

인 마  효과에 한 연구는 많지만(김서

정, 2014; 최 윤, 김기 , 2017; 최윤희, 2013), 

계 마 을 바탕으로 한 SNS의 도서  충

성도와 도서  인식에 한 향에 한 연구

는 상 으로 다. 따라서 본 연구는 국에

서 여러 SNS 에 가장 많은 이용자를 확보하

고 있는 챗을 심으로 공공도서  챗 공

식계정 마 이 이용자의 인식과 충성도에 미

치는 향을 살펴보고자 한다. 이를 해 연구 

질문은 다음과 같이 설정하 다. 

∙연구 질문 1. 챗 공식계정 마 은 국 

공공도서 에 한 인식과 충성도에 어떻

게 향을 미치는가?

∙연구 질문 2. 챗 공식계정 마 과 국 

공공도서 에 한 인식  충성도간의 

계에서 이용목 은 매개효과가 있는가?

∙연구 질문 3. 챗 공식계정 구독 여부에 

따라 국 공공도서 에 한 인식과 충

성도에 어떠한 차이가 있는가?

본 연구에서는 에서 제시한 연구 질문을 

살펴보기 해 국 공공도서  이용자를 상

으로 선정하여 챗 공식계정의 구독자와 비구

독자로 나 고 설문조사를 실시하 다. 

2. 이론적 배경

2.1 도서관 마케팅

기에 마 은 리를 한 것이라고 정의되

었다(Garoufallou et al., 2013). Kotler와 Levy 

(1969)는 공공의 역에서 사람들에게 서비스

를 제공하고 그들의 요구를 충족시키는 것이 

마 이라고 언 하면서 리조직뿐만 아니

라 비 리조직에도 용할 수 있게 되었으며, 

마 의 개념이 확 되었다. 리조직은 이윤

을 추구하여 마 을 활용하는 반면 비 리조

직은 제공하는 상품, 서비스의 사용 는 소비

량을 극 화하는 목 을 가지고 있다(조 연, 
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양 필, 2008). 

1960년  이 에 ‘마 '이라는 용어 자체

가 도서 에서 사용되지는 않았지만 도서  자

원과 서비스를 알리기 한 도서  홍보, 로

모션 등의 활동은 마 의 일환으로 볼 수 있

으며(Gupta et al., 2019). 1970년 부터는 도

서  마 에 한 연구가 활발하게 이루어지

게 되었다(Garoufallou et al., 2013). 

도서  련 조직들은 마  계획과 활동에 

많은 심을 기울 다. 1997년에 국제도서

회연맹(International Federation of Library 

Associations and Institutioins, IFLA)은 마

 문 원회를 설립했으며, 2001년 마  

문 원회는 국제 마 상을 설립하기 시작

하 다. 매년 세계 최고의 도서  마  로

젝트를 장려하고 다양한 도서 의 마  활

동을 격려하는 것을 목표로 하고 있다(Gupta, 

Koontz, & McAdam, 2010). 한, 도서  마

을 장려하기 해 미국, 국, 국 등은 자

국 내 도서  마  련된 상을 설립했다

(Liu, Liao, & Zhang, 2022).

문헌정보학분야에서의 마 에 한 정의를 

살펴보면, 도서  마 은 사서와 이용자 사이

의 계를 향상시키는 것이며(Green, 1876), 이

용자와의 ‘ 계 맺기’를 통해 ‘가치’를 는 것

으로 도서 과 사서의 이미지를 바꾸는 실천 

도구 이다(이우정, 2007). 한, 도서  마

이 도서 과 정보서비스 제공자가 서비스의 실

제 이용자와 잠재  이용자를 상으로 하는 일

련의 목  있는 활동을 의미한다(Young, 1983). 

다시 말하면 도서 에서 마 은 이용자를 

심으로 이용자의 요구를 분석하여 충족시키기 

한 활동이며, 사서와 이용자 간의 극 이

고 공감 인 교류를 진하기 한 활동이라고 

할 수 있다. 

 

2.2 SNS 마케팅 

SNS란 개인정보 공유와 참여를 해 사용

되는 개방화된 온라인 도구와 미디어 랫폼에 

상호의존  계로 형성된 구조이다(이주미, 

2014). 기업이 소셜 네트워크 서비스를 통해 마

 내용을 달하고 공유하여, 소비자는 댓

을 통해 의견을 남길 수 있고 기업이 소비자

의 요구를 즉시 으로 악할 수 있다. 

SNS 마 은 소셜 네트워크 서비스를 활

용해 랜드, 상품, 서비스, 기업 등을 홍보하고 

이용자의 심을 끄는 마  기법  하나 이

다(유민지, 정규선, 김옥 , 2018). SNS 마

의 핵심은 상호작용이고 기업과 소비자가 직

 맞닿아 있다는 이다. 소셜 네트워크는 기

업의 마  목표와 마  략을 실 하는 

효과 인 메커니즘으로 여겨지고 있으며, 특히 

고객 참여, 고객 계 리, 커뮤니 이션에 

련된다(Alalwan et al., 2017). 모바일 사용의 

보편화로 SNS 이용자 수가 기하 수 으로 증

가하고 있으며, SNS를 기반으로 하는 마  

활동이 확 되고 있다. SNS 랫폼에서의 

고  홍보는 이용자에게 더 수용 가능하며 이

는 기업의 랜드 이미지 향상과 기업 업무에 

큰 도움이 될 수 있다.

 

2.3 위챗 공식계정 마케팅

2012년 출시된 챗 공식계정은 챗 이용

자를 상으로 기업에 한 홍보, 마  등의 
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활동을 지원하는 채 이고 개인이나 기업이 모

두 챗 공식계정을 개통할 수 있다. 챗 공식

계정(微信公众号 Wechat Official Account)

은 챗 공공계정, 챗 공 호, 챗 공 계정 

등 여러 가지 명칭이 사용되고 있다(이혜리, 채

명수, 2021). 이용자가 원하는 공식계정을 친구 

추가하여 팔로우 하면, 사진, , 동 상, 음성 

등 다양한 형식의 홍보 소식과 정보, 혜택 쿠폰 

등을 받아볼 수 있고 공식계정에서 이벤트  

활동도 참여할 수 있다. 

챗은 총 3가지 종류의 계정이 있고 공공도

서 은 주로 구독계정(订阅号)과 서비스계정

(服务号)을 통해 마 을 한다. 한국의 카카

오톡 채 은 부분 이벤트, 행사 달 기능에 

한정되지만 국의 챗 공식계정은 보다 다양

하고 활발하게 운 되고 있다(이윤경, 호사기, 

강혜승, 2014).

 

2.4 SNS 도서관 마케팅

SNS는 이미 도서 의 유행하는 마  도

구가 되었으며(Joo, Choi, & Baek, 2018), 도

서 은 다양한 소셜 기술을 사용하여 지역 사회 

구성원과 도서  이용자에게 서비스를 홍보하

기 해 노력하고 있다(Choi & Harper, 2019). 도

서 은 마 을 통해 도서  서비스를 개선하고 

이용자와 더 긴 한 계를 맺으며(AlAwadhi & 

Al-Daihani, 2019), SNS를 사용하는 주요 목

도 이용자와 계를 맺는 것이다. 사서들은 SNS

를 통해 도서  이용자들에게 그들의 생각과 정

보를 달하고 공유할 수 있으며(Santamaria & 

Petrik, 2012), 도서 의 서비스와 활동을 진

하여 이용자들이 도서  자원을 더 잘 활용할 

수 있도록 한다. SNS에서 새로운 커뮤니티를 

형성할 수 있으며, 이용자가 극 으로 참여

하고 정보를 공유하기 때문에 잠재 인 이용자

들의 도서 과 도서  서비스에 한 인식을 

높일 수 있다(Gu, 2013). 

한국의 공공도서 은 페이스북, 인스타그램, 

트 터, 블로그, 유튜  등 다양한 SNS 계정을 

운 하고 있으며 도서  정보, 도서 추천, 행사 

안내, 활동사진 등을 제공 하고 있다(노지윤, 노

희, 2020; 차병철, 조재인, 2018). 국의 공공

도서 은 주로 챗 공식계정과 이보(微博)

를 이용하여 도서  마 을 하고 있다(Wang, 

2018; Wang, 2018). 

2.5 도서관 충성도와 도서관 인식

SNS는 특성상 사회  계에 의한 서비스

이고 계 심 마 에서 충성도와 같은 인

식이 성과요소로 많이 사용되기 때문에 충성도

의 개념을 도입하 다. 충성도에 한 연구는 

여러 학문분야에서 진행되고 있으며, 학자에 

따라 조 씩 다른 정의를 제시하고 있다. 리

조직은 수익 증 가 매우 요하여 충성도를 수

익으로 측정하는 반면(Biranvand et al., 2019), 

충성도가 도서  분야에서 사용될 때는 도서  

재방문, 재이용, 지인에게 추천 의사, 도서  가

치 등을 이용해서 측정한다(강민혜, 2017; 최

윤, 김기 , 2017). 선행연구에서 도서  만

족도, 서비스품질, 충성도 간의 계를 알아본 

연구들이 있다(유병희, 박소연, 2016; Bakti & 

Sumaedi, 2013; Fang & Jia, 2018; SoltaniNejad 

et al., 2021). 이들 부분은 이용자가 도서

의 자원과 서비스에 해 만족하면 도서 을 
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재이용하고 충성도가 높은 이용자가 된다고 하

다.

도서  인식은 도서  공간 이미지나 도서  

활동을 통해 형성되며, 도서  활동과 이미지

는 경험에 기반한다(홍보 , 2019). 도서  인

식에 한 연구는 다양하며, 크게 공공도서

의 역할에 한 인식(노 희, 김윤정, 2019; 조

진, 2020), 공공도서  서비스에 한 인식

(박태연, 오효정, 2020; 이정미, 2022), 공공도

서  사서에 한 인식(정유라, 이지연, 2017; 

최지혜, 이승민, 2021)으로 나  수 있다.

2.6 중국 공공도서관의 현황

국의 공공도서 은 행정구역에 따라 구분

하고 지방정부의 재정  지원을 기반으로 운

되며, 성 도서 (Provincial Library), 시 도

서 (Municipal Library), 도서 (County 

Library)등의 순서로 분류한다(科技教育司, 

2020). 2021년 국 국민경제와 사회발  통계

공보에 따르면 국 (县)  이상의 공공도서

은 3217개에 도달하 다(国家统计局, 2022). 

국 국 공공도서  챗 이보 모니터링 

월보에 따르면, 2022년 3월 모니터링에 포함된 

시 ( 级)이상 공공도서 의 체 공식계정

은 360개로 15,892편의 기사가 작성되었다. 열

람 횟수는 7,914,500회이고 76,129개의 ‘좋아요’

를 받았다. 이는 공식계정 1개 당 기사는 44.1 

개, 기사 1개당 열람 횟수는 498회, ‘좋아요’는 

4.8개 다(全国公共图书馆微信微博监测月

报, 2022). 모니터링에 포함된 (县级) 이

상 공공도서 의 체 공식계정은 2,014개로 구

독계정이 1,469개, 서비스계정이 545개다. 체 

공식계정은 46,490편의 기사가 작성되었으며, 

열람 횟수는 5,123,275이고 83,208개의 ‘좋아요’

를 받았다(全国公共图书馆微信微博监测月报

-县级馆分册, 2022).

2018년부터 시행된 국 공공도서 법에 의

하면 국가는 국가도서 을 설치해야 하고 

(县)  이상 정부는 공공도서 을 설치하여야 

한다. 한 지방 정부는 향진(乡镇)과 마을의 

종합 서비스 시설을 활용해 도서실을 설치하고, 

지역 주민에게 서비스를 제공해야 한다(中华

人民共和国公共图书馆法, 中华人民共和国主

席令第七十九号). 국가도서 은 국 도서

의 심이자 표이다. 성 (省级)도서 은 

국 공공도서 의 주체로 각 지역 각종 도서

의 력이나 교류 등의 업무를 담당하고 지역 

내 시 ( 级)과 (县级)공공도서 의 발

을 총 하며 조정한다(Wang, 2018; Zhang 

et al., 2021). (县级)도서   말단 도서

은 지의 주민을 하여 서비스를 제공하며, 

사회교육․과학문화지식 보 의 임무를 수행

한다(장림가, 2018; Wang & Zhang, 2017). 

3. 연구설계

3.1 예비 연구

국 공공도서  챗 공식계정 구독으로 인

한 공공도서  인식에 어떤 변화가 있고 충성도

에 어떤 향을 미치는지에 해 알아보고자 공

공도서  챗 공식계정 구독자와 비구독자를 

상으로 비 연구를 수행하 다. 이를 해 구

독자 2명, 비구독자 2명 총 4명을 상으로 비구
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조 인 심층 인터뷰를 시행하 다. 인터뷰 시간

은 1시간 내외로 이루어졌으며 챗 음성통화 

방식으로 진행하 다. 한, 인터뷰의  과정을 

녹음하고 녹취록을 작성하 다. 인터뷰 내용은 

공공도서  이용경험, 공공도서  챗 공식계

정 구독 경험, 구독을 하게 된 계기, 도서 에 

한 인식, 충성도 등을 조사하 다(<표 1> 참고).

공식계정 구독자는 이용목 이 매우 다양한 

반면에, 비구독자 2명의 경우, 도서  이용목

이 매우 고정 이고 분명했으며, 구체 인 목

 외에는 다른 활동에 참여하지 않은 것으로 

나타났다. 이용목 에 하여 피면담자들은 다

양한 목 을 보 다. 피면담자1은 여가, 공간에 

집 하 고 피면담자2는 여가, 실용, 어린이에 

집 하 다. 피면담자3의 목 은 실용이고 피

면담자4의 경우, 공간이라고 할 수 있다. 

“나는 거기 가서 책을 빌리거나 자습실 이용해

요...도서 의 강좌, 시회 등 활동을 참여해요... 

에 내가 책을 빌리는 것이 아니면 도서 에 

안 가는 것 같은데 이제 심이 있는 활동 내용을 

보면 도서 에 가서 참여하거나 구경할 거 요.” 

(피면담자1, 구독자) 

“나는 아이를 데리고 거기 어린이 열람실을 이용

하고 혼자 가면 주로 필요한 자료를 찾아요. 역사 

문헌 같은 것...  책을 보는 것이에요. 도서  

활동도 참여 해본 이 있어요...” (피면담자2, 

구독자) 

“난 책이나 자료를 이용하려고요. 주로 피아노 

악보…나는 도서  가는 목 이 명확해요. 자료

를 찾고 집에 가요.” (피면담자3, 비구독자)

“요즘에 도서 에서 책을 보려고요.” (피면담자

4, 비구독자)

구독자들은 공식계정을 정 으로 인식하

고 있다. 공식계정의 편리성과 콘텐츠의 유용

성을 느끼고 있고 정보를 신속히 얻을 수 있다

는 것을 보여주었다. 한 다른 사람에게 정보

를 달  공유하는 것이 편리하고 간단하다

면담자1 면담자2 면담자3 면담자4

면답 일자 10월 19일 10월 24일 10월 28일 10월 29일 

면담 시간 1시간 4분 28 1시간 2분 51 56분 20 1시간 4분 57

연령 27세 33세 31세 25세 

성별 여자 남자 여자 여자

직업 등학교 교사 연구원 피아노 교사 회사원

학력 학졸업 박사 학졸업 학졸업

지역 지앙쑤성 시좡족자치구 지앙쑤성 쓰촨성

구독 여부 구독자 구독자 비구독자 비구독자

이용 빈도 한달에 3~4회 한달에 1~2회 한달에 1~2회 한달에 2～3회

공공도서

유형

시 ( 级)

공공도서  

성 (省级）

공공도서

성 (省级）

공공도서  

(县级）

공공도서  

<표 1> 심층 인터뷰 참여자의 정보
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고 인식하고 있다. 공식계정의 인센티  메커

니즘(기념품, 메달, 상장 등)은 구독자의 참여 

의사를 높일 수 있는 것으로 나타났다. 

“그냥 챗 공식계정에서 도서  회원증을 쉽게 

만들 수 있어요...많은 정보를 제공하고 다양한 

일을 공식계정에서 해결할 수 있다.” (피면담자

1, 구독자)

“공식계정에서 정보들과 특색이 있는 활동들을 

신속히 알아볼 수 있어요. 내가 알고 싶은 내용은 

빨리 알 수 있어요.” (피면담자2, 구독자) 

한편, 도서 의 충성도를 측정할 수 있는 이

용자들의 추천의도와 재이용의도를 질문하

을 때 구독자는 친구에게 공유하고 추천할 의

도가 있으며 도서 에서 좋은 활동이 있으면 

친구에게도 알려주는 경향을 보여주었다.

“네. 친구에게 공유할 것이에요. 그들이 (공공도

서  공식계정)필요하면 추천할 것이에요.” (피

면담자1, 구독자) 

 

“네. 그리고 도서 에서 좋은 활동이 있으면 친구

에게도 알려줘요.” (피면담자2, 구독자) 

 

마지막으로 심층인터뷰에서 공공도서 에 

한 인식은 모든 피면담자들이 도서 을 요한 

존재로 여기고 있으며, 도서 이 필요하다고 응

답하 다. 

“나는 도서  필요하다고 생각해요.” (피면담자

1, 구독자)

“내가 생각에는 개인과 국가에게 모두 요해요. 

국민의 문화  소양에 매우 계가 있어요. 우리

의 일상생활에도 매우 요해요.” (피면담자2, 

구독자)

반 인 심층 인터뷰를 통한 비연구 결과 

응답자들은 모두 국 공공도서  공식계정에 

하여 정 으로 평가를 하고 있었다. 구독

자들은 공식계정에서 편리성과 유용성을 느

고 도서 의 다양한 활동에 한 심을 보

으며 자신에게 가치가 있다고 생각하 다. 

한, 공공도서  공식계정을 통해 구독자는 도

서 의 서비스와 활동에 한 정보를 더 많이 

알 수 있기 때문에 주변인에게 소개, 추천하는 

구  마 을 수행하 다. 이를 통해 본 연구

에서 유의한 결과를 기 할 수 있을 것으로 

단되었다.

공식계정을 구독하는 이용자는 공식계정을 

사용하면서 그들의 이용목 이 다양해졌음을 

확인할 수 있었다. 이는 이용목 이 도서 에 

한 인식에 향을 미친다는 연구(최지혜, 이

승민, 2021)에 기반할 때 이용목 이 SNS 마

 효과에 매개효과를  수 있음을 측할 

수 있다. 공공도서 의 SNS를 활용하는 이용

자와 일반 이용자는 공공도서 에 한 인식의 

정도가 서로 다를 수 있다. 본 연구에서 챗 

공식계정의 마  효과를 측정하기 해 필요

성 인식, 사서 인식, 이용자 충성도를 사용하고

자 한다.

3.2 연구모형 및 가설

본 연구는 국 공공도서  챗 공식계정 



140  정보 리학회지 제39권 제3호 2022

마 이 도서 에 한 인식  이용자 충성

도에 미치는 향을 살펴보고, 이에 더해 그 

향에서 도서  이용목 의 매개효과를 악하

고자 한다. 이용자의 이용목 은 다양할 수 있

지만, 본 연구에서는 비연구를 통해 이용목

의 범 를 한정하 다. 선행연구와 비연구

를 토 로 <그림 1>과 같은 연구모형을 설계하

다.

필요성 인식은 이용자들이 공공도서 을 필

요로 하는가를 의미한다. 사서 인식은 공공도

서  이용자가 사서의 문성, 서비스 수 , 근

무 태도 등에 해 인식하는 정도를 의미한다

(박재용, 2010). SNS를 활용하여 도서 의 역

할뿐만 아니라 사서의 역할도 함께 홍보할 수 

있다(소하은, 차미경, 2021). 선행연구에서 확

인하 듯이 SNS 마 은 이용자 충성도에 

향을 미친다고 밝 졌다(김정하, 2020; 정수연, 

2019). 국 공공도서 은 SNS를 활용하여 이

용자의 재이용의도를 높여주고 친근감을 높이

기도 할 수 있을 것으로 상된다. 따라서 연구 

가설1은 챗 공식계정의 운 특성이 국공공

도서 에 한 인식  이용자 충성도에 향을 

미치는지를 알아보고자 설정하 다. 이를 검증

하기 해 다 회귀분석을 진행하 다.

∙가설 1. 공식계정 운 특성은 국 공공도

서 에 한 인식  충성도에 향을 미

칠 것이다. 

 - 가설 1-1. 공식계정 운 특성은 국 공공

도서  필요성인식에 향을 미칠 것이다.

 - 가설 1-2. 공식계정 운 특성은 국 공공

도서  사서 인식에 향을 미칠 것이다.

 - 가설 1-3. 공식계정 운 특성은 이용자 

충성도에 향을 미칠 것이다.

비연구에서 밝힌 것처럼, 공식계정을 구독

하는 이용자는 공식계정을 사용하는 과정에서 

그들의 이용목 이 바뀔 수 있다. 기존연구에서

도 이용목 이 도서 에 한 인식에 향을 미

치는 것을 확인하 다(최지혜, 이승민, 2021). 

따라서 연구가설 2는 공식계정 운 특성과 

국 공공도서 에 한 인식  충성도 간의 

<그림 1> 연구모형
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계에서 이용목 의 매개효과를 알아보고자 

설정하 다. 이를 검증하기 해 다 매개분석

을 진행하 다.

∙가설 2. 공식계정 운 특성과 국 공공도 

서 에 한 인식  충성도 간의 계에 

서 이용목 은 매개효과가 있을 것이다. 

 - 가설 2-1. 공식계정 운 특성과 국 공

공도서  필요성 인식 간의 계에서 이

용목 은 매개효과가 있을 것이다. 

 - 가설 2-2. 공식계정 운 특성과 국 공

공도서  사서 인식 간의 계에서 이용

목 은 매개효과가 있을 것이다. 

 - 가설 2-3. 공식계정 운 특성과 이용자충

성도 간의 계에서 이용목 은 매개효

과가 있을 것이다.

비연구를 토 로 국 공공도서  챗 공

식계정 구독을 경험한 이용자는 구독을 경험하

지 않은 이용자와 비교하 을 때, 공공도서

에 한 인식  이용자 충성도에 차이를 보일 

수 있다. 연구 질문 3을 검증하기 한 연구가

설은 공식계정 구독경험 여부에 따른 공공도서

에 한 인식  충성도에 한 차이를 알아

보기 한 것으로 독립표본 t 검증을 실시하

으며 세부 연구 가설은 다음과 같다. 

∙가설 3. 공식계정 구독경험에 따라 국 

공공도서 에 한 인식  충성도에 차

이가 있을 것이다. 

 - 가설 3-1. 공식계정 구독경험에 따라 

국 공공도서  필요성 인식에 차이가 있

을 것이다. 

 - 가설 3-2. 공식계정 구독경험에 따라 

국 공공도서  사서 인식에 차이가 있을 

것이다. 

 - 가설 3-3. 공식계정 구독경험에 따라 이

용자 충성도에 차이가 있을 것이다.

3.3 설문지 개발 

설문 문항 구성은 비연구와 선행연구 바탕

으로 5개의 주요 설문조사 역을 설정하 다. 

독립변수인 공식계정 운 특성은 정군화(2017) 

등의 측정도구를 참고하 으며, 제공 콘텐츠, 

이벤트, 계정 설계 3가지 요인으로 구분하여 총 

14문항으로 구성하 다. 종속변수인 공공도서

에 한 인식  충성도는 최 윤, 김기

(2017) 등의 논문에서 측정도구를 참고하 으

며, 필요성 인식, 사서 인식, 이용자 충성도 3가

지 요인으로 구분하여 총 21문항으로 구성하

다. 이용목 은 비연구를 토 로 4문항으로 

구성하 다. 모든 문항은 5  리커트 척도를 사

용하 다. 설문 문항의 구성은 다음 <표 2>와 

같다. 

3.4 데이터 수집 및 분석

본 연구의 설문조사를 하여 앞선 비연구

의 결과와 선행연구의 내용에 기반하여 설문지

를 개발하 다. 설문조사는 2021년 7월 15일부

터 8월 20일까지 진행하 으며, 국 6개 지역

(쉬져우, 화이베이, 난징, 상하이, 정져우, 구이

린)의 , 시   성  공공도서 을 방문하

여 진행하 다. 총 264부의 설문지를 수집하

으며, 기입 락과 측정 역에서 동일한 번호
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역 측정 변수 문항수 출처  기

도서  이용
방문 빈도, 동행인 여부, 방문 수단 

8
육지혜, 김기 (2016)

비연구이용목

구독 경험

구독 경험의 유무, 구독 경로, 구독 동기, 구독 

기간, 평균 이용시간, 하루에 속 회수, 공식

계정 종류

7
Zhou Yazhuo(2016)

비연구

공식계정 운 특성

제공 콘텐츠

14

박하나(2016), 

정군화(2017),

Zhou Yazhuo(2016)

비연구

이벤트 

계정 설계 

공공도서 에 한 

인식  충성도

이용자 충성도 6

김 섭(2018),

최 윤, 김기 (2017),

최윤희(2013)

필요성 인식 12 김 섭(2018),

육지혜, 김기 (2016),

정유라, 이지연(2017)

비연구
사서 인식 3

인구 통계 성별, 나이, 직업, 학력, 결혼, 자녀, 지역 7 —

<표 2> 설문 문항의 구성

로만 응답한 불성실한 설문지 22부를 제외하고 

242부를 분석하 다. 수집한 데이터는 SPSS 

26 로그램과 Hayes(2022)가 개발한 SPSS 

PROCESS macro(Version 4.0)를 활용하여 

처리하 다. 본 연구에서 부트스트래핑 반복 

횟수는 5000번으로 설정하 고 95%의 신뢰구

간에서 상한값(ULCI)과 하한값(LLCI)을 확

인하 으며, 신뢰구간에 0이 포함되지 않으면 

통계 으로 유의한 것으로 단하 다(강진희, 

김기 , 2021).

3.5 조사도구의 타당도 및 신뢰도 검토

조사도구의 타당도 검증을 해 탐색  요인

분석을 실시하 으며 주성분 분석과 직교회  

방식을 채택하 다. 요인분석의 설명력과 합

성을 높이기 해 일부 문항을 제거하 다. 한 

요인에 포함된 변수들의 공통성(Communality)

은 0.5 이상을 요구하 다. 한 신뢰도를 검토

하기 한 설문 문항의 내  일 성을 나타내는 

Cronbach’s α 계수는 0.6 이상이면 수용할 수 있

는 것으로 단하 다.

공식계정 운 특성에 한 인식을 구성하는 

설문 문항의 탐색  요인분석 결과와 신뢰도 결

과는 다음 <표 3>과 같다. 체 항목의 유의성을 

검증하기 해 KMO와 Bartlett의 구형성 검증

을 실시하 다. KMO값은 .878, Bartlett의 구형

성 검증 결과 유의하게(p<.001) 나타났다. 최종 

8개의 문항으로 구성된 3개의 요인이 도출되었

으며, 설명된 총 분산은 81.245%로 나타났다. 

독립변수 요인의 신뢰도 분석 결과, 이벤트의 

Cronbach’s α 계수는 .892, 제공 콘텐츠는 .808, 

계정 설계는 .799로 나타나 모두 높은 신뢰도를 

가진다. 

종속변수를 측정한 문항들에 한 요인분석 결

과와 신뢰도 결과는 다음 <표 4>와 같다. KMO값
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설문 문항
요인

공통성
신뢰도

이벤트 제공 콘텐츠 계정 설계 Cronbach’s α

도서  이미지 구축 .839 .268 .158 .800

.892
극 으로 이벤트 홍보 .804 .385 .110 .807

이벤트 흥미 유발 .790 .300 .249 .775

혜택 제공 .768 .110 .362 .732

신뢰성 높은 내용 .235 .846 .287 .853
.808

유용된 내용 .384 .809 .133 .820

한 수량과 빈도 .218 .112 .909 .885
.799

편리한 공유와 리트윗 .275 .438 .747 .826

Eigen-value 4.777 0.952 0.771  합계

설명된 분산량(%) 36.116 23.714 21.415 81.245

Kaiser-Meyer-Olkin 측도 .878

Bartlett의 구형성 검정
근사 카이제곱 595.960***

자유도 28

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

<표 3> 독립변수의 요인분석

설문 문항
요인

공통성
신뢰도

이용자 충성도 필요성 인식 사서 인식 Cronbach’s α

참여한 경험 .803 .240 .115 .716

.912

지속 인 이용 .753 .274 .375 .782

알려  경험 .730 .328 .208 .683

재이용 의사 .654 .446 .382 .773

도서  옹호 .640 .274 .476 .711

추천 의사 .602 .374 .355 .629

나에게 요함 .329 .814 .075 .776

.880

도움이 되는 자료 많음 .345 .777 .171 .752

혜택 제공 .250 .743 .383 .761

지역에 꼭 필요한 기 .346 .647 .309 .761

체할 수 없는 서비스 .181 .640 .381 .587

사서 문성 .239 .303 .843 .859

.885사서 친 한 태도 .230 .243 .842 .820

사서에게 자주 도움 요청 .362 .191 .740 .715

Eigen-value 8.128 1.125 0.946 합계

설명된 분산량(%) 25.919 24.915 22.018 72.853

Kaiser-Meyer-Olkin 측도 .930

Bartlett의 구형성 검정
근사 카이제곱 1274.215***

자유도 91

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

<표 4> 종속변수의 요인분석
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은 .930, Bartlett의 구형성 검증결과 유의하게

(p<.001) 나타났다. 탐색  요인분석 결과는 최

종 14개의 문항으로 이루어진 3개의 요인으로 

확인하 으며, 설명된 총 분산은 72.853%로 

나타났다. 신뢰도 분석 결과, 이용자 충성도의 

Cronbach’s α 계수는 .912, 필요성 인식은 .880, 

사서 인식은 .885로 나타나 모두 높은 신뢰도를 

가진다.

4. 연구결과

4.1 연구 대상의 인구통계학적 특성

응답자의 인구통계학  특성을 살펴보면 <표 

5>와 같다. 응답자 수는 총 242명으로 성별 분포

는 남자가 119명(49.2%), 여자가 123명(50.8%)

으로 나타났다. 직업의 분포는 직장인이 93명

(38.4%)으로 가장 많았으며, 연령 분포는 20

가 122명(50.4%)으로 가장 많았다. 최종학력 

분포는 학교 졸업이 122명(50.4%)으로 가장 

많았으며, 자녀는 없음이 166명(68.6%)으로 

가장 많았고, 1명이 60명(24.8%), 2명이 13명

(5.4%), 3명 이상이 3명(1.2%)으로 나타났다. 

결혼 여부는 미혼이 138명(57%), 기혼이 104

명(43%)이었다. 지역 분포는 정져우가 45명

(18.6%), 그 뒤로 쉬져우가 44명(18.2%), 화

이베이가 40명(16.53%) 순으로 나타났다. 

4.2 가설의 검증

∙가설 1. 공식계정 운 특성은 국 공공도

서 에 한 인식  충성도에 향을 미

칠 것 이다. 

가설 1을 검증하기 해 다 회귀분석을 실

시하 다. 공식계정 운 특성이 공공도서  필

요성 인식에 미치는 향을 검증한 회귀분석 

결과는 <표 6>과 같다. 회귀모형의 설명력은

56.6%(R²=.566)이며, F=53.524(p<.001)으로 

통계 으로 유의하게 나타났다. 공식계정 운

특성이 공공도서  사서 인식에 미치는 향을 

검증한 회귀분석 결과는 <표 7>과 같다. 회귀모

형의 설명력은46.5%(R²=.465)이며, F=35.576 

(p<.001)으로 통계 으로 유의하게 나타났다. 

이  이벤트(β=.451, p<.001)가 공공도서  사

서 인식에 가장 정 인 향을 미치는 것으로 

나타났다. 계정 설계는 공공도서  사서 인식

에 향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.

공식계정 운 특성이 이용자 충성도에 미치

는 향을 검증한 회귀분석 결과는 <표 8>과 같

다. 회귀모형의 설명력은 60.1%(R²=.601)이며, 

F=61.714(p<.001)으로 통계 으로 유의하게 

나타났다. 이  제공 콘텐츠(β=.418, p<.001)

가 이용자 충성도에 가장 정 인 향을 미

치는 것으로 나타났다. 계정 설계는 이용자 충

성도에 향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.

∙가설 2. 공식계정 운 특성과 국 공공도 

서 에 한 인식  충성도 간의 계에

서 이용목 은 매개효과가 있을 것이다. 

연구가설 2를 검증하기 해 SPSS PROCESS 

macro(Version 4.0)의 매개효과모델 4를 활용

하여 분석하고, 부트스트래핑(Bootstrapping)

을 통해 간 효과의 통계 유의성을 확인하 다.
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구분 항목 응답수(명) 비율(%)

성별
남자 119 49.2

여자 123 50.8

직업 

자 업 24 9.9

직장인 93 38.4

학생 72 29.8

업주부 5 2.1

취업, 고시 비 18 7.4

공무원 19 7.9

은퇴 11 4.6

연령

10  38 15.7

20  122 50.4

30 56 23.1

40 13 5.4

50 7 2.9

 60  6 2.5

최종 학력

고졸 47 19.4

문 학 졸업 44 18.2

학교 졸업 122 50.4

학원 이상 29 12

결혼 여부
미혼 138 57

기혼 104 43

자녀

없음 166 68.6

1명 60 24.8

2명 13 5.4

3명이상 3 1.2

지역

쉬져우 44 18.2

화이베이 40 16.5

난징 39 16.1

상하이 38 15.7

정져우 45 18.6

구이린 36 14.9

<표 5> 응답자의 인구통계학  특성(N=242)

종속변수 독립변수 
비표 화 계수 표 화 계수

t
B S.E β

공공도서  

필요성 인식

(상수) 1.133 .242 - 4.674***

이벤트  .265 .067 .325 3.964***

제공 콘텐츠  .347 .073 .386 4.738***

계정 설계  .140 .067 .157 2.071*

R²=.566   R²adj=.556   F=53.524

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

<표 6> 공식계정 운 특성이 공공도서  필요성 인식에 미치는 향
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종속변수 독립변수 
비표 화 계수 표 화 계수

t
B S.E β

공공도서  

사서 인식

(상수) .991 .303 - 3.272**

이벤트 .412 .083 .451 4.94***

제공 콘텐츠 .262 .092 .259 2.865**

계정 설계 .052 .084 .052  .617

 R²=.465   R²adj=.452   F=35.576

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

<표 7> 공식계정 운 특성이 공공도서  사서 인식에 미치는 향

종속변수 독립변수 
비표 화 계수 표 화 계수

t
B S.E β

이용자

충성도

(상수) .615 .259 2.376*

이벤트 .316 .071 .349 4.429***

제공 콘텐츠 .418 .078 .418 5.346***

계정 설계 .119 .072 .120 1.648

 R²=.601   R²adj=.591   F=61.714

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

<표 8> 공식계정 운 특성이 이용자 충성도에 미치는 향

공식계정 운 특성과 필요성 인식 계에서 

이용목 의 매개효과를 살펴보면, 제공 콘텐츠

가 필요성 인식에 미치는 향에서 실용은 정

인 간 효과를 보 다(B=.044, 95% CI[.003, 

.104]). 제공 콘텐츠가 필요성 인식에 미치는 향

에서 총 간 효과가 유의하지 않은 것으로 나타

났는데, 직 효과(β=.313, p<.01, 95% CI[.141, 

.422])와 총 효과(β=.386, p<.001, 95% CI[.202, 

.492])는 모두 정 으로 유의한 것으로 나타났

다. 반면, 이벤트와 계정 설계가 필요성 인식에 

미치는 향에서 이용목 은 매개효과가 없는 

것으로 나타났다. 이벤트가 필요성 인식에 미치

는 향에서, 이용목   유의한 간 효과가 

없지만 직 효과(β=.268, p<.01, 95% CI[.095, 

.341])와 총 효과(β=.325, p<.001, 95% CI[.132, 

.397])는 모두 정 으로 유의한 것으로 나타났

다. 계정 설계가 필요성 인식에 미치는 향에

서, 이용목   유의한 간 효과가 없지만 직

효과(β=.155, p<.05, 95% CI[.017, .259])와 

총 효과(β=.157, p<.05, 95% CI[.006, .273])

는 모두 정 으로 유의한 것으로 나타났다(<표 

9>, <표 10>, <그림 2> 참고). 

공식계정 운 특성과 사서 인식 계에서 이

용목 의 매개효과를 살펴보면, 제공 콘텐츠가 

사서 인식에 미치는 향에서 이용목 은 정

인 간 효과를 보 다(B=.102, 95% CI[.009, 

.209]).이용목 의 간 효과를 살펴보면, 어린이

의 간 효과만 정 으로 유의한 것으로 나타났다

(B=.054,95% CI[.000, .134]). 동시에 제공 콘

텐츠가 사서 인식에 미치는 향에서 총 효과가 

유의한 것으로 나타났는데(β=.259, p<.01,95% 

CI[.081, .443]),직 효과는 유의하지 않은 것으
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변수 경로 β SE t
95% 신뢰구간

하한값 상한값

이벤트

이벤트 → 여가 .148 .108 1.410 -.062 .367

이벤트 → 공간 .174 .121 1.506 -.057 .423

이벤트 → 어린이 .232 .124 2.081* .013 .502

이벤트 → 실용 .202 .106 1.831 -.016 .402

총 효과 이벤트→ 필요성 인식 .325 .067 3.964*** .132 .397

여가 → 필요성 인식 -.046 .058 -.627 -.152 .079

공간 → 필요성 인식 .246 .050 3.847** .093  .290 

어린이 → 필요성 인식 -.047  .049 -.699 -.131 .062

실용 → 필요성 인식 .160 .061 2.214* .014  .258 

직 효과 이벤트 → 필요성 인식 .268 .062 3.506** .095 .341

제공 

콘텐츠

제공 콘텐츠 → 여가 .408 .119 3.915** .230 .700

제공 콘텐츠 → 공간  .217  .133 1.888 -.012 .515

제공 콘텐츠 → 어린이  .224  .136 2.027*  .006 .543

제공 콘텐츠 → 실용  .303 .116 2.765**  .091  .549 

총 효과 제공 콘텐츠 → 필요성 인식 .386 .073 4.738*** .202 .492

여가 → 필요성 인식 -.046 .058 -.627 -.152 .079

공간 → 필요성 인식 .246 .050 3.847*** .093 .290

어린이 → 필요성 인식 -.047  .049 -.699 -.131 .062

실용 → 필요성 인식 .160  .061 2.214** .014  .258 

직 효과 제공 콘텐츠 → 필요성 인식  .313 .071 3.973**  .141 .422

계정

설계

계정 설계 → 여가 .035 .109  .363 -.177  .256 

계정 설계 → 공간 .022 .122  .205 -.217  .268 

계정 설계 → 어린이 .054 .125  .520 -.182 .312

계정 설계 → 실용 .005 .107  .047 -.206 .216

총 효과 계정 설계 → 필요성 인식 .157 .067 2.071* .006 .273

여가 → 필요성 인식 -.046 .058 -.627 -.152 .079

공간 → 필요성 인식 .246 .050 3.847** .093 .290

어린이 → 필요성 인식 -.047 .049 -.699 -.131 .062

실용 → 필요성 인식 .160 .061 2.214* .014 .258

직 효과 계정 설계 → 필요성 인식 .155 .061 2.252* .017 .259

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

<표 9> 공식계정 운 특성과 필요성 인식 계에서 이용목 의 매개효과

종속변수 독립변수 매개변수 Effect BootSE 하한값 상한값

필요성 인식

이벤트

총 간 효과 .047  .039 -.027 .128

여가 -.006  .013 -.037 .016

공간 .035  .028  -.015 .095

어린이 -.009  .017 -.050 .023

실용  .026  .022 -.007 .079

제공 콘텐츠

총 간 효과 .065  .041 -.015 .146

여가  -.017  .030  -.078 .044

공간 .048  .029  -.001 .110

어린이 -.009  .019  -.058 .021

실용 .044  .026  .003 .104

계정 설계

총 간 효과 .002  .030 -.055 .063

여가 -.001  .009  -.020 .018

공간 .005  .022 -.037 .053

어린이 -.002  .011 -.032 .013

실용  .001  .016 -.031 .035

<표 10> 공식계정 운 특성과 필요성 인식 계에서 이용목 의 간 효과 검증
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001

C=총 효과   C’=직 효과 

<그림 2> 공식계정 운 특성과 필요성 인식 계에서 이용목 의 매개효과

로 나타났다(β=.159, 95% CI[-.021, .342]). 

한, 이벤트와 계정 설계가 사서 인식에 미치

는 향에서 이용목 은 매개효과가 없는 것으

로 나타났다. 이벤트가 사서 인식에 미치는 향

에서, 이용목   유의한 간 효과가 없지만 총 

효과(β=.451, p<.001, 95% CI[.247, .577])와 

직 효과(β=.362, p<.001, 95% CI[.172, .490])

는 모두 정 으로 유의한 것으로 나타났다(<표 

11>, <표 12>, <그림 3> 참고). 

공식계정 운 특성과 이용자 충성도 계에

서 이용목 의 매개효과를 살펴보면, 제공 콘텐

츠가 이용자 충성도에 미치는 향에서 이용목

은 정 인 간 효과를 보 다(B=.159, 95% 

CI[.056, .286]). 이용목 의 간 효과를 살펴보

면, 여가(B=.081, 95% CI[.021, .171])와 어린

이(B=.036, 95% CI[.001, .084])의 간 효과

는 정 으로 유의한 것으로 나타났다. 동시에 제

공 콘텐츠가 이용자 충성도에 미치는 향에서

총 효과(β=.418, p<.001, 95% CI[.263, .573])

와 직 효과(β=.259, p<.001, 95% CI[.117, 

.401])는 모두 정 으로 유의한 것으로 나타났

다. 한, 이벤트와 계정 설계가 이용자 충성도

에 미치는 향에서 이용목 은 매개효과가 없

는 것으로 나타났다. 이벤트가 이용자 충성도

에 미치는 향에서, 이용목   유의한 간

효과가 없지만 총 효과(β=.349, p<.001, 95% 

CI[.175, .457])와 직 효과(β=.250, p<.001, 

95% CI[.102, .350])는 모두 정 으로 유의한 

것으로 나타났다(<표 13>, <표 14>, <그림 4> 

참고). 

∙가설 3. 공식계정 구독경험에 따라 국 

공공도서 에 한 인식  충성도에 차

이가 있을 것이다. 

구독경험 여부에 따른 공공도서  필요성 인

식의 평균을 비교해 보기 해 체 설문 상

자(242명)에 한 독립표본 t 검증을 실시한 

결과 <표 15>와 같다. 모두 통계 으로 유의한 

것으로 나타나 구독경험 여부에 따라 공공도서

 필요성 인식에 차이가 있는 것으로 확인되

었다.

구독경험 여부에 따른 공공도서  사서 인식

의 평균을 비교해 보기 해 체 설문 상자

(242명)에 한 독립표본 t 검증을 실시하 다. 

분석결과는 다음 <표 16>에서 보는 바와 같이, 
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변수 경로 β SE t
95% 신뢰구간

하한값 상한값

이벤트

이벤트 → 여가 .148 .108 1.410 -.062 .367

이벤트 → 공간 .174 .121 1.506 -.057 .423

이벤트 → 어린이 .232 .124 2.081* .013 .502

이벤트 → 실용 .202 .106 1.831 -.016 .402

총 효과 이벤트 → 사서 인식 .451 .083 4.940*** .247 .577

여가 → 사서 인식 -.004 .075 -.050 -.153 .145

공간 → 사서 인식 .059 .064 .804 -.076 .179

어린이 → 사서 인식 .238 .063 3.117** .072 .321

실용 → 사서 인식 .119 .079 1.435 -.043 .271

직 효과 이벤트 → 사서 인식 .362 .080 4.121*** .172 .490

제공 

콘텐츠

제공 콘텐츠 → 여가 .408 .119 3.915** .230 .700

제공 콘텐츠 → 공간  .217  .133  1.888 -.012 .515

제공 콘텐츠 → 어린이  .224  .136  2.027*  .006 .543

제공 콘텐츠 → 실용  .303 .116 2.765**  .091  .549 

총 효과 제공 콘텐츠 → 사서 인식 .259 .092 2.865** .081 .443

여가 → 사서 인식 -.004 .075 -.050 -.153 .145

공간 → 사서 인식 .059 .064 .804 -.076 .179

어린이 → 사서 인식 .238 .063 3.117** .072 .321

실용 → 사서 인식 .119 .079 1.435 -.043 .271

직 효과 제공 콘텐츠→ 사서 인식 .159 .092 1.751 -.021 .342

계정

설계

계정 설계 → 여가 .035 .109 .363 -.177  .256 

계정 설계 → 공간 .022 .122 .205 -.217  .268 

계정 설계 → 어린이 .054 .125 .520 -.182 .312

계정 설계 → 실용 .005 .107 .047 -.206 .216

총 효과 계정 설계 → 사서 인식 .052 .084  .617 -.115 .219

여가 → 사서 인식 -.004 .075 -.050 -.153 .145

공간 → 사서 인식 .059 .064 .804 -.076 .179

어린이 → 사서 인식 .238 .063 3.117** .072 .321

실용 → 사서 인식 .119 .079 1.435 -.043 .271

직 효과 계정 설계 → 사서 인식 .038 .079 .475 -.119 .194

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

<표 11> 공식계정 운 특성과 사서 인식 계에서 이용목 의 매개효과 

종속변수 독립변수 매개변수 Effect BootSE 하한값 상한값

사서 인식

이벤트

총 간 효과 .081 .044 -.004 .173

여가 -.001 .017 -.035 .038

공간 .009 .016 -.016 .048

 어린이 .051 .034 -.004 .128

실용 .022 .023 -.015 .075

제공 콘텐츠

총 간 효과 .102 .051 .009 .209

여가 -.002 .044 -.097 .085

공간 .013 .018 -.018 .056

 어린이 .054 .034 .000 .134

실용 .036 .032 -.015 .111

계정 설계

총 간 효과 .014 .038 -.054 .096

여가 .000 .012 -.022 .031

공간 .001 .009 -.017 .022

 어린이 .013 .027 -.038 .074

실용 .001 .015 -.032 .034

<표 12> 공식계정 운 특성과 사서 인식 계에서 이용목 의 간 효과 검증
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*p<.05, **p<.01, ***p<.001

C=총 효과   C’=직 효과 

<그림 3> 공식계정 운 특성과 사서 인식 계에서 이용목 의 매개효과

변수 경로 β SE t
95% 신뢰구간

하한값 상한값

이벤트

이벤트 → 여가 .148 .108 1.410 -.062 .367

이벤트 → 공간 .174 .121 1.506 -.057 .423

이벤트 → 어린이 .232 .124 2.081* .013 .502

이벤트 → 실용 .202 .106 1.831 -.016 .402

총 효과 이벤트 → 이용자 충성도 .349 .071 4.429***  .175 .457

여가 → 이용자 충성도 .199 .059 2.969** .058 .292

공간 → 이용자 충성도 .152 .050 2.617* .032 .231

어린이 → 이용자 충성도 .163 .049 2.692** .035 .230

실용 → 이용자 충성도 .027 .062  .407 -.098 .149

직 효과 이벤트 → 이용자 충성도 .250 .063 3.599***  .102 .350

제공 콘텐츠

제공 콘텐츠 → 여가 .408 .119 3.915** .230 .700

제공 콘텐츠 → 공간  .217  .133 1.888 -.012 .515

제공 콘텐츠 → 어린이  .224  .136 2.027*  .006 .543

제공 콘텐츠 → 실용  .303 .116 2.765**  .091  .549 

총 효과 제공 콘텐츠 → 이용자 충성도 .418 .078 5.346*** .263 .573

여가 → 이용자 충성도 .199 .059 2.969** .058 .292

공간 → 이용자 충성도 .152 .050 2.617* .032 .231

어린이 → 이용자 충성도 .163 .049 2.692** .035 .230

실용 → 이용자 충성도 .027 .062  .407 -.098 .149

직 효과 제공 콘텐츠 → 이용자 충성도 .259 .072 3.614*** .117 .401

계정

설계

계정 설계 → 여가 .035 .109  .363 -.177  .256 

계정 설계 → 공간 .022 .122  .205 -.217  .268 

계정 설계 → 어린이 .054 .125  .520 -.182 .312

계정 설계 → 실용 .005 .107  .047 -.206 .216

총 효과 계정 설계 → 이용자 충성도 .120 .072 1.648 -.024 .261

여가 → 이용자 충성도 .199 .059 2.969** .058 .292

공간 → 이용자 충성도 .152 .050 2.617* .032 .231

어린이 → 이용자 충성도 .163 .049 2.692** .035 .230

실용 → 이용자 충성도 .027 .062  .407 -.098 .149

직 효과 계정 설계 → 이용자 충성도 .101 .062 1.611 -.023 .222

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

<표 13> 공식계정 운 특성과 이용자 충성도 계에서 이용목 의 매개효과
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종속변수 독립변수 매개변수 Effect BootSE 하한값 상한값

이용자 충성도

이벤트

총 간 효과 .090 .050 -.005 .194

여가 .027 .023 -.016 .073

공간 .024 .021 -.010 .075

 어린이 .034 .022 -.002 .086

실용 .005 .016 -.025 .043

제공 콘텐츠

총 간 효과 .159 .059 .056 .286

여가 .081 .039 .021 .171

공간 .033 .021 -.003 .080

 어린이 .036 .021 .001 .084

실용 .008 .024 -.037 .061

계정 설계

총 간 효과 .019 .045 -.068 .113

여가 .007 .023 -.039 .055

공간 .003 .016 -.026 .041

 어린이 .009 .018 -.023 .053

실용 .000 .008 -.016 .018

<표 14> 공식계정 운 특성과 이용자 충성도 계에서 이용목 의 간 효과 검증

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

C=총 효과   C’=직 효과 

<그림 4> 공식계정 운 특성과 이용자 충성도 계에서 이용목 의 매개효과

구분 구독 경험 유무 N 평균 표 편차 t

나에게 요함
있음 127 4.02 .654

8.259***
없음 115 3.34 .620

도움이 되는 자료 많음
있음 127 3.95 .722

7.304***
없음 115 3.33 .588

혜택 제공
있음 127 4.13 .655

9.336***
없음 115 3.40 .543

지역에 꼭 필요한 기
있음 127 4.39 .632

8.466***
없음 115 3.71 .618

체할 수 없는 서비스
있음 127 3.86 .763

8.317***
없음 115 3.09 .670

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

<표 15> 구독경험에 따른 공공도서  필요성 인식의 독립표본 t 검정
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구분 구독 경험 유무 N 평균 표  편차 t

사서 문성
있음 127 3.83 .691

7.897***
없음 115 3.21 .521

사서 친 한 태도 
있음 127 3.96 .706

6.734***
없음 115 3.40 .574

사서에게 자주 도움 요청
있음 127 3.59 .717

8.217***
없음 115 2.90 .598

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

<표 16> 구독경험에 따른 공공도서  사서 인식의 독립표본 t 검정

사서 문성, 사서 친 한 태도, 사서에게 자주 

도움 요청 모두 통계 으로 유의한 것으로 나

타나 구독경험 여부에 따라 공공도서  사서 

인식에 차이가 있는 것으로 확인되었다. 

구독경험 여부에 따른 이용자 충성도의 평균

을 비교해 보기 해, 체 설문 상자(242명)

에 한 독립표본 t 검증을 실시한 결과 <표 

17>과 같다. 모두 통계 으로 유의한 것으로 나

타나 구독경험 여부에 따라 이용자 충성도에 

차이가 있는 것으로 나타났다. 

4.3 토의

분석결과(<표 18> 참고), 공식계정 운 특성

과 국 공공도서  필요성 인식의 계를 살

펴볼 때, 이벤트, 제공 콘텐츠, 계정 설계 3가지 

요인 모두 유의한 향을 미치고 있다. 도서  

필요성 인식은 이용자가 도서 의 혜택이나 가

치를 느끼는지를 추정할 수 있는 성과로, 국 

공공도서 이 공식계정에서 도서 의 공간, 정

보 자원, 다양한 이벤트 활동 등을 극 인 제

공할 필요가 있다.

구분 구독 경험 유무 N 평균 표 편차 t

참여한 경험
있음 127 3.51 .815

11.681***
없음 115 2.35 .726

지속 인 이용
있음 127 4.04 .739

10.169***
없음 115 3.10 .701

알려  경험
있음 127 3.84 .760

11.153***
없음 115 2.77 .726

재이용 의사
있음 127 4.20 .724

 9.087***
없음 115 3.43 .578

도서  옹호
있음 127 3.89 .779

 8.871***
없음 115 3.07 .659

추천 의사
있음 127 4.24 .710

 7.449***
없음 115 3.59 .647

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

<표 17> 구독경험에 따른 이용자 충성도의 독립표본 t 검정
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구분 가설 검증결과 

가설 1. 공식계정 운 특성은 국 공공도서 에 한 인식  충성도에 향을 미칠 것이다. 

가설 1-1 공식계정 운 특성은 국 공공도서  필요성 인식에 향을 미칠 것이다. 채택

가설 1-2 공식계정 운 특성은 국 공공도서  사서 인식에 향을 미칠 것이다. 부분 채택

가설 1-3 공식계정 운 특성은 이용자 충성도에 향을 미칠 것이다. 부분 채택

가설 2. 공식계정 운 특성과 국 공공도서 에 한 인식  충성도 간의 계에서 이용목 은 매개효과가 있을 것이다. 

가설 2-1
공식계정 운 특성과 국 공공도서  필요성 인식 간의 계에서 이용목 은 매개효과가 있을 

것이다. 
부분 채택

가설 2-2
공식계정 운 특성과 국 공공도서  사서 인식 간의 계에서 이용목 은 매개효과가 있을 

것이다. 
부분 채택

가설 2-3 공식계정 운 특성과 이용자 충성도 간의 계에서 이용목 은 매개효과가 있을 것이다. 부분 채택

가설 3. 공식계정 구독경험에 따라 국 공공도서 에 한 인식  충성도에 차이가 있을 것이다. 

가설 3-1 공식계정 구독경험에 따라 국 공공도서  필요성 인식에 차이가 있을 것이다. 채택

가설 3-2 공식계정 구독경험에 따라 국 공공도서  사서 인식에 차이가 있을 것이다. 채택

가설 3-3 공식계정 구독경험에 따라 이용자 충성도에 차이가 있을 것이다. 채택

<표 18> 가설 검증 결과

공식계정 운 특성과 국 공공도서  사서 

인식의 계를 살펴볼 때, 이벤트, 제공 콘텐츠

만 향을 미쳤는데 이는 이용자가 공식계정에

서 유용한 내용과 이벤트 활동 등을 통해 사서

의 문성을 인식하고 있기 때문으로 해석할 

수 있다. 계정 설계는 사서 인식에 향을 미치

지 못했다. 이는 공식계정의 운 주체는 사서

지만 공식계정 설계는 주로 시스템 개발자가 

담당하기 때문으로 해석할 수 있다. 

공식계정 운 특성과 이용자 충성도의 계

를 보면 사서 인식과 마찬가지로 이벤트, 제공 

콘텐츠만 향을 미쳤다. 이는 이용자가 공식

계정에서 유용한 정보와 이벤트 활동 등을 알

게 되면 주변인에게 공유하거나 추천하여 재방

문 의도가 높아지기 때문으로 해석할 수 있다. 

연구가설 2인 공식계정 운 특성과 국공

공도서 에 한 인식  충성도 간의 계에

서 이용목 이 매개효과가 있는지 검토한 결과, 

공식계정 운 특성과 국 공공도서  필요성 

인식의 계, 공식계정 운 특성과 국 공공

도서  사서 인식의 계, 공식계정 운 특성

과 이용자 충성도의 계에서 모두 이용목 의 

매개효과가 확인되었다. 공식계정 운 특성과 

필요성 인식의 계를 살펴보면, 제공 콘텐츠

가 필요성 인식에 미치는 향에서 이용목 의 

총 간 효과가 유의하지 않는 것으로 나타났지

만, 실용의 간 효과는 유의하게 나타났다. 따

라서 제공 콘텐츠가 필요성 인식에 미치는 

향에서 실용은 일정 부분 매개효과가 있는 것

으로 단할 수 있다. 이는 공식계정에서 신간

도착, 정보자원 알림 등의 콘텐츠가 많다고 인

식할수록 실용 목 의 도서  이용이 높아지고 

이를 통해 국 공공도서 에 한 요성과 

필요성 인식이 높아지기 때문으로 해석할 수 

있다.

공식계정 운 특성과 사서 인식의 계를 살

펴보면, 제공 콘텐츠가 사서 인식에 미치는 

향에서 이용목 은 정 으로 유의한 향을 미
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치고 있었다. 동시에 제공 콘텐츠가 사서 인식

에 미치는 직 효과는 유의하지 않은 것으로 

나타났다. 이는 제공 콘텐츠가 사서 인식에 미

치는 직 인 향보다 이용목 을 거쳐 나타

나는 효과가 큰 것을 의미한다. 구체 으로는 

어린이의 간 효과만 정 으로 유의한 것으로 

나타났으며, 이는 이용자가 공식계정에서 자녀

교육 등 유용한 콘텐츠가 많다고 인식하면 어

린이를 한 목 의 도서  이용이 높아지며 

사서에 한 정 인 인식도 높아지는 것으로 

해석할 수 있다. 

공식계정 운 특성과 이용자 충성도의 계

를 살펴보면, 제공 콘텐츠가 이용자 충성도에 

미치는 향에서 이용목 은 정 으로 유의한 

향을 미치고 있었다. 이는 공식계정에서 콘

텐츠에 한 인식이 높을수록 이용도가 증가하

고 이용자 충성도를 높일 수 있는 것을 의미한

다. 구체 으로는 여가와 어린이의 간 효과는 

정 으로 유의한 것으로 나타났으며, 이는 공

식계정에서 제공하는 콘텐츠에 한 인식이 높

을수록 여가나 어린이를 한 목 으로 도서

을 더 많이 이용하고, 이를 통해 이용자 충성도

가 높아지는 것으로 해석할 수 있다. 

다음으로 연구가설 3인 공식계정 구독경험

에 따라 국 공공도서 에 한 인식  충성

도에 차이가 있는지를 검증한 결과, 공식계정 

구독경험에 따라 공공도서  필요성 인식, 사

서 인식, 이용자 충성도에 차이가 있는 것으로 

확인되었다. 공식계정 구독경험이 있는 집단이 

구독경험이 없는 집단보다 국 공공도서  필

요성 인식, 사서 인식, 이용자 충성도가 높은 것

으로 나타났다. 

결론 으로 국 공공도서 에 한 이용자

의 필요성 인식과 사서 인식, 충성도를 높이기 

해, 이용자가 심 있는 정보를 악하고 콘

텐츠를 기획하여 공식계정에서 제공할 필요가 

있다. 한, 시에 업데이트가 되어야 한다. 그

리고, 공식계정에서 경품 퀴즈, 온라인 방송 등 

이벤트를 통하여 이용자의 심을 끌고 극

인 참여와 커뮤니 이션을 장려할 필요가 있다.

5. 결 론

본 연구는 국 공공도서 의 챗 공식계정

을 이용한 마 이 도서 에 한 인식  이

용자 충성도에 미치는 향을 살펴보고자 하

다. 이를 하여 먼 , 공공도서 의 이용목 , 

공식계정의 운 특성, 도서  인식과 이용자 

충성도에 한 선행연구와 비연구를 통해 각

각 구성요인을 확인하 다. 이를 바탕으로 설

문 문항을 개발하 고 국 6개 지역의 공공도

서  이용자를 상으로 설문조사를 실시하

다. 공공도서 의 챗 공식계정 구독자 127명, 

비구독자 115명이 참여하 으며, 구독 경험에 

따른 공공도서  필요성 인식, 사서 인식, 이용

자 충성도에 한 차이  구독자의 공공도서

 이용목 , 공식계정 운 특성, 공공도서  

필요성 인식, 사서 인식, 이용자 충성도 간의 

향 계를 통계 으로 분석하 다. 본 연구의 

결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 공식계정 운 특성은 이용자들의 공공

도서  필요성 인식에 향을 미치는 것으로 

나타났다. 공식계정 운 특성 에 이벤트, 제

공 콘텐츠는 높은 향력을 보여주었다. 따라

서, 공식계정에서 푸시(push)하는 콘텐츠 내용
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과 다양한 활동은 이용자의 공공도서  필요성 

인식을 높일 수 있을 것으로 단된다. 한, 공

식계정 운 특성은 사서 인식에 향을 미치는 

것으로 나타났다. 공식계정 운 특성 에 이

벤트, 제공 콘텐츠는 사서 인식에 향을 미쳤

는데, 이는 공식계정에서 유용한 내용과 이벤

트 활동 등을 통해 이용자가 사서의 역할을 인

식하는 것을 알 수 있다. 따라서 챗 공식계정

을 통한 마  활동은 이용자의 사서 문성

에 한 인식 강화에 도움이 될 것으로 단된

다. 공식계정 운 특성은 이용자 충성도에 

한 향에서도 유의한 결과를 보여주었다. 즉, 

공식계정에서 제공하는 콘텐츠  이벤트가 도

서 에 한 충성도를 향상시키는 것으로 단

된다. 이에 따라 공공도서 의 챗 공식계정

에서 이용자가 가장 심이 있는 실용 인 콘

텐츠를 기획하며, 사서의 역할을 극 으로 

홍보할 필요가 있다.

둘째, 공식계정 운 특성과 국 공공도서

에 한 인식  충성도 간의 계에서 이용목

이 매개변수로 유의한 향을 미치는 것으로 

나타났다. 공식계정에서 제공하는 콘텐츠는 이

용목  요소  실용을 매개로 공공도서  필요

성 인식에 향을 미쳤으며, 이용목  요소  

어린이를 매개로 공공도서  사서 인식에 향

을 미쳤다. 한, 제공 콘텐츠는 이용목  요소 

 여가와 어린이를 매개로 이용자 충성도에 

향을 미쳤다. 따라서 공식계정에서 제공하는 콘

텐츠와 온라인 문화 교육 로그램 등 마  

활동을 통하여 도서 의 이용목 을 다양화할 

필요가 있다. 

셋째, 공식계정의 구독 경험이 있는 집단이 

구독 경험이 없는 집단보다 공공도서  필요성 

인식, 사서 인식, 이용자 충성도가 높았으며, 통

계 으로 유의한 차이가 나타났다. 이에 따라 

공공도서 은 공식계정의 장 을 활용하여 실

시간의 정보 달, 방향의 소통과 지속 인 

계형성을 통해 마  활동을 개해야 한다. 

그리고 공공도서 은 다양한 방법으로 챗 공

식계정을 이용자에게 노출되어 추천할 필요가 

있다. 

이상으로 본 연구는 기존 연구에서 많이 다

루지 않은 SNS를 이용한 국 공공도서  마

 효과에 해 연구하 다. SNS 유형 에 

챗 공식계정을 활용한 국 공공도서  마

이 이용자의 도서  이용목 , 공공도서 에 

한 인식  이용자 충성도에 어떠한 향이 

있는지 검증하 다는 에서 의미를 찾을 수 

있다. 이용자의 공공도서 에 한 인식과 충

성도를 높이려면, 공식계정에서 극 인 마

 활동을 개할 필요가 있을 것이다. 이용자

의 요구를 악하고 유용한 콘텐츠를 작성하여 

재미있는 이벤트를 통해 이용자와 활발한 소통

을 할 수 있다. 그리고 자녀교육에 한 심을 

가지고 있는 이용자들에게 제공 콘텐츠 서비스

를 더 강화함으로써 사서에 한 인식을 높이

는데 기여할 수 있을 것이다. 향후 공식계정의 

콘텐츠와 이벤트의 기획과 제공에서 본 연구의 

결과가 기여할 것으로 기 한다.

챗 공식계정을 통한 마 이 이용자의 

심을 끌면서 향후 국에서의 공공도서 에서

는 SNS를 통한 마 이 더욱 활발해질 것으

로 망할 수 있다. 그러나 본 연구에서 더 다양

한 챗 공식계정의 특성을 발견하고 활용하지 

못한 에서 한계가 있다. 한, 이용자의 도서

 이용목 이 매우 다양하지만 본 연구에 앞
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선 비연구 결과에 따라서 여가, 공간, 어린이, 

실용에 한정에서 연구를 진행하 다. 따라서 

앞으로의 연구는 탐색  근을 통해 더 다양

한 특성과 도서  이용목 을 악할 필요가 

있다. 한국에서도 챗과 유사한 SNS 서비스

를 통해 유사한 효과를 기 할 수 있다. SNS는 

수행하는 서비스에 따라 특성이 다를 수 있기 

때문에 향후 챗 공식계정과 비슷한 마  

도구로서 카카오 채  등 다른 SNS 이용자의 

공공도서  인식, 충성도 등에 미치는 효과에 

한 연구를 진행할 수 있을 것이다. SNS의 마

 효과에 한 지속 인 연구를 통해 공공

도서 에서 SNS를 효과 으로 활용하여 도서

 마 의 성과가 향상되기를 기 한다. 
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