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국 문 초 록

SNS이용자의 이용동기가 만족도에 미치는 영향 분석

한성대학교 지식서비스&컨설팅대학원

융합기술학과

기술전략전공

최 도 순

2009년말 국내 스마트폰 보급과 함께 본격적인 소셜미디어 시대가 개막

하였다.인터넷과 스마트폰 보급 확산에 맞춰 SNS이용자들은 폭발적으

로 증가하였다.사람들이 자신의 생각과 의견,경험,관점 등을 서로 공유

하고,참여하기 위해 SNS를 이용하고,기업에서는 마케팅 전략으로 이용

하고 있다.개인의 소셜미디어 활용시간이 늘어나면서 사용자들은 자신에

게 맞는 소셜미디어를 선택하고 이용한다.

이와 같이 폭발적으로 증가하고 있는 SNS이용자들의 트랜드와 더불어

이번 연구의 목적은 SNS이용동기인 사회적 이용동기,기능적 이용동기,

유희적 이용동기,심리적 이용동기 요인이,SNS이용자 만족도에 미치는

구조 관계를 분석하는 것으로 정하고 실증분석을 시도하였다.

이 연구의 실증분석 결과는 다음과 같았다.

첫째,요인분석 결과 잠재변수는 기능적 이용동기,유희적 이용동기,심

리적 이용동기,사회적 이용동기 그리고 만족도로서 기존 연구와 동일하게

나타났으나,만족도에 포함된 관측변수들 중에서 (1)성취감(X15)과 (2)더

많은 이용의도(X16)는 만족도가 아니라,심리적 이용동기 요인변수에 포함

되는 것으로 나타났다.
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둘째,기존 연구에서는 사회적 이용동기,기능적 이용동기,유희적 이용

동기,심리적 이용동기 모두 만족도에 영향을 미치는 것으로 나타났으나

이 연구에서는 유희적 이용동기는 만족도에 영향을 미치지 않는 것으로

통계적으로 검정되었다.따라서 SNS이용자들의 만족도를 높이는데 유희

적 이용동기는 더 이상 중요하지 않음을 말해 주고 있다.

셋째,기존 연구에서 사회적 이용동기는 만족도에만 영향을 미치는 것으

로 나타났으나,이 연구에서는 만족도 뿐만 아니라 기능적 이용동기,유희

적 이용동기,심리적 이용동기에도 영향을 미치는 것으로 검정되었다.이

는 기존 연구결과 대비 사회적 이용동기가 보다 다각적인 역할을 하고 있

음을 시사하고 있다.즉,결과적으로 구조모형의 독립변인은 사회적 이용

동기이며,매개변인은 기능적 이용동기와 심리적 이용동기이고,결과 변인

은 유희적 이용동기와 만족도인 것으로 규명 되었다.

넷째,인구통계학적 이용동기 및 만족도 특성을 분석한 결과 사회적 이

용동기,기능적 이용동기,유희적 이용동기,심리적 이용동기 및 만족도는

모두 성별,연령별,학력별,직업별로 이용 스타일 및 만족도가 상이한 것

으로 나타났다.이는 SNS마케팅 전략을 수립 시 인구통계학적 특성별로

차별화되는 시장진입 및 사업화 전략을 수립해야 함을 암시해 줌을 알 수

있다.

이러한 연구결과는 향후 SNS기업들에게 개선된 비즈니스 모델 수립

및 마케팅 전략 수립에 유용한 가이드라인 마련에 큰 기여를 할 것으로

기대된다.

【주요어】SNS,이용동기,이용형태,만족도,모바일.
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제 1장 서 론

제 1절 연구 배경 및 목적

최근 개인․기업의 SNS활용이 날로 증가하고 있는 가운데 SNS를 대

내외 소통 채널과 마케팅 도구로 활용하고 있으며,SNS의 올바른 활용과

저변 확대를 위해 전담인원을 운영하는 등 SNS를 보다 효과적으로 활용

하기 위한 기업들의 고민이 본격화 되고 있다.

한국의 싸이월드,미투데이,미국의 Facebook,Twitter,Myspace,구글

버즈,윈도우즈 라이브,일본의 Mixi,중국의 QQ,독일 StudiVZ,프랑스의

Skyrock,영국의 Bebo,인도와 브라질의 Orkut그리고 멕시코의 Hi등과

같이 SNS를 제공하는 웹사이트의 인기가 몇 년 전부터 전세계적으로 꾸

준히 증가하고 있으며,SNS를 제공하는 서비스의 수도 전 세계적으로 증

가하고 있는 추세이다.

기존 기업의 내외부 소통과 마케팅 영역을 넘어 새로이 소셜펀딩(Social

Funding)이나,SCM(SupplyChainManagement)영역에 SNS를 활용하는

등 보다 섬세한 마케팅 전략을 위한 SNS상의 데이터를 적극 수집하여 활

용하려는 노력이 강화되고 있다.

2011년에는 상당수의 기업이 SNS케뮤니케이션과 마케팅 목적으로 활

용하면서 점차 고객 서비스,제품 개발을 위한 사용도 증대하고 있다.사

용시간 측면에서 SNS는 이미 이메일을 앞질렀으며,2011년 11월 기준 페

이스북의 데이터팀이 7억2천백만명의 690억 친구관계를 분석한 결과 페이

스북 사용자의 평균 거리는 4.74라는 결과를 발표했다(Han,2011:10).

하지만 SNS사용자들의 이용동기가 사용문화를 이해하지 못하고,홍보

성의 건조한 메시지만 일방적으로 발산하여 고객 만족을 못하고 외면당하

는 사례가 상당수이다.SNS는 단방향 소통에 익숙하고,주로 발산자의 입

장을 일방적으로 전달하거나,수신자가 정보를 습득하는데 사용하고 있다.

인터넷 사용자의 90%는 관망하며,9%는 재전송이나 댓글로 콘텐츠에 기
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여하고,1%만이 콘텐츠를 창출하는 ‘90-9-1’경향이 발생하는 것으로 나타

났다(Nielsen,2008:2).

SNS사용자가 기업 트위터 팔로어를 중단하거나 새로운 것을 찾는 주

된 이유는 “기업 트윗은 항상 뻔하고 지루하다”,“기업의 과다한 마케팅

트윗”등 소통이 아닌 단순 판매 채널로만 활용되어 사용자들의 만족을

채우지 못하는 이유이다.또한 싸이월드의 치명적인 단점으로 과거 네이버

나 다음의 블로그와 같이 커스토마이징이 다소 제한되어 글을 쓰는 과정

에서 느껴야 하는 부담감과 무거움,도토리라는 사이버 머니를 통해서 유

료로 꾸며야 했던 점도 SNS 만족도에 영향을 주었다.이처럼 다양한

SNS가 사용자 입장에서 만족과 지속사용 가능하게 만들려는 대응책을 찾

느라고 많은 관련 업계에서 고민 중에 있다.또한 SNS의 가치가 주목을

받고 있는 것에 비해,SNS이용동기와 고객 만족에 관한 연구는 미흡한

실정이며 SNS의 부분적(블로그,미니홈피,모바일 등)인 연구가 진행되었

을 뿐 통합적인 관점에서 체계적인 연구가 필요한 상황이다.

이에 본 연구의 주요 목적을 SNS이용에 따른 이용자들의 이용동기가

만족도에 미치는 영향 관계를 분석하는 것으로 정해 보고자 한다.

본 연구의 주요 목적을 달성하기 위한 세부적인 목적은 다음과 같이 정

리할 수 있다.

첫째,현재까지 선행연구에서 이용된 SNS 이용동기들을 확인해 보는

것이다.

둘째,SNS이용동기들이 SNS만족도에 미치는 영향 관계를 확인하는

것이다.

셋째,SNS 이용동기 요인들과 만족도에 대한 인구통계학적인 특성을

파악하는 것이다.

본 연구의 목적을 달성하게 된다면 SNS제공 기업에게 SNS이용자들의

이용동기 요인뿐만 아니라,이용동기들이 어떻게 이용자들의 만족도에 영향

을 미치는지에 대한 정보를 제공함으로 새로운 SNS비즈니스 모델 구축과

마케팅 전략수립에 유용한 가이드라인 마련에 큰 기여를 할 것으로 기대된

다.
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제 2절 연구 방법 및 구성

본 연구의 목적을 효율적으로 달성하기 위하여 이론적 연구와 이를 바

탕으로 설정한 모형 및 가설을 검증하기 위한 실증적 연구를 병행하였다.

이론적 연구는 우선 SNS에 관한 기존연구들을 고찰하고 SNS의 유형별

특징과 현황을 고찰하였다.또한 SNS이용동기와 만족의 이론과 선행연

구를 통해 이들의 관계를 파악하고,연구모형과 가설을 설정하여 검증하였

다.

연구방법은 SNS사용자들을 대상으로 설문하고 이를 통한 통계적 실증

분석 결과로 가설 채택여부를 결정하였다.수집한 자료를 바탕으로 SPSS

와 LISREL을 활용하여 분석하였다.

본 논문의 구성은 모두 5장으로 구성되어 있으며,이를 구체적으로 기술

하면 다음과 같다.

제 1장은 본 연구의 연구배경,목적,방법 및 구성에 대해 서술하였다.

제 2장은 이론적 배경 부분으로 본 논문의 연구모형과 연구가설의 이

론적 기초와 근거를 제시하기 위해 SNS개념,유형별 특징,현황,선행연

구를 살펴보았다.또한 SNS이용동기와 만족도에 관한 선행 연구들을 정

리하였다.

제 3장에서는 선행연구를 바탕으로 본 연구의 연구 목적을 달성하기

위한 연구설계,요인분석 및 구조분석 등을 시도하였다.

제 4장에서는 실증분석에서 연구결과를 바탕으로 SNS기업들이 가질

수 있는 시사점과 경제적 함의를 제시하였다.

마지막으로 제 5장에서는 이 연구를 통한 연구결과,의미 및 한계점 등

을 제시하였다.
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제 2장 이론적 배경

제 1절 SNS의 이해와 연구동향

1.SNS의 개념

SNS(SocialNetworkingService)란 온라인상에서 공통의 관심사를 가진

사용자 간의 관계 맺기를 지원하고,축적된 지인 관계를 통해 인맥 관리,

정보 공유 등 다양한 커뮤니티 활동을 할 수 있도록 하는 서비스를 말한

다.1인 미디어,1인 커뮤니티,정보 공유 등을 포괄하는 개념이며,일촌,

팔로워,팔로잉,친구,이웃,팬 등의 관계를 맺고,사진공유,글 퍼가기,대

화 등의 활동을 통한 커뮤니티형 서비스를 지칭한다.

전세계적으로 SNS서비스는 놀라운 성장세를 기록 중이며,특히 스마

트폰의 대중화가 성장의 견인차 역할을 하였다.2014년 미국 인터넷 이용

자 3분의 2가량인 65.8%(1억 6천 500만명)이 SNS를 이용할 것으로 예측

하였다(한국정보화진흥원,2011:1).

마케팅 툴로써 SNS의 장점은 기존 미디어와 달리 쌍방향 커뮤니케이션

이 가능해 일방적인 메시지 전달을 위한 매체비를 줄일 수 있으며,고객의

참여,공유,대화를 이끌어 낼 수 있다.고객들이 이미 가지고 있는 소셜

미디어 네트워크를 통해 마케팅 경험 및 컨텐츠가 구전되어 바이럴 효과

를 극대화 할 수 있다. 또한 신뢰성과 진실성을 기반으로 관계지향적인

마케팅 활동을 한다면,타 마케팅 툴보다 고객들의 브랜드에 대한 긍정적

반응과 브랜드 로열티를 확보하는데 용이한 장점이 있다.

Boyd& Ellison(2007:210-230)은 첫째로 공개적(public)이거나 반공개

적(semi-public)인 개인 프로파일 및 콘텐츠를 생성할 수 있어야 하며,둘

째로 다른 사용자들과 특정 관계를 맺어 네트워크를 만들 수 있어야 한다.

셋째로 이렇게 구축된 네트워크를 활용해 다른 사용자들과 텍스트나 이미

지 등과 같은 정보를 서비스가 이루어지는 사이트 내에서 공유하고 커뮤

니케이션 할 수 있는 기능을 지원해야 한다고 말했다.
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[표 2-1]SNS의 기본 기능

기 능 설 명

프로필 및 컨텐츠 생산

신상정보, 취미, 관심사와 같은 자신의 아이덴티티를 표현하거

나, 사진과 동영상 등 시스템 안에서 컨텐츠를 사용자가 스스

로 생산할 수 있는 기능

관계 맺기
1촌/친구 맺기, 팬 되기 등 개인 간의 관계를 맺어, 관계를 맺

는 지인들을 목록화하여 시스템에 축적할 수 있는 기능

커뮤니케이션
각 개인이 만든 컨텐츠를 공유함은 물론 이메일, 쪽지, 채팅, 

메신저 등 사용자 간의 커뮤니케이션을 지원하는 기능

하지만 온라인 SNS는 많은 서비스가 탄생,성장하고,몰락하기도 하였

다.다양한 이용동기와 사용자들의 만족을1)채우지 못하고,개념들을 잘못

이해하기 때문이다<그림 2-1>.

<그림 2-1>ProfileData

SNS는 컴퓨터를 매개로 한 커뮤니케이션(Computer Mediated

Communication:CMC)을 기반으로 한다.그러나 온라인 커뮤니티,블러

그 등 정보공유 및 정보교환을 중심으로 한 CMC에 비해 SNS는 소비자

의 사회 정서적 요구에 초점을 맞춘다.(Rau,Gao & Ding,2008:

2757-2770)SNS는 이용자들간의 다양한 상호작용을 통하여 사회적 관계

1)<그림 2-1>GIGYA.COM(2010),DATA FROM MONTHENDINGMAY2010
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를 형성하게 된다.SNS의 등장은 새로운 관계형성은 물론 라이프스타일

의 변화를 일으켰고,e-서비스와 이용자간의 상호작용을 통하여 새로운

삶의 패러다임을 구축하게 된다.

이상과 같은 SNS의 개념을 광의와 협의의 SNS로 나누어 <그림 2-2>

와 같이 도식화하였다(일본 총무성,2010:12).

<그림 2-2>SNS의 개념도

2.SNS유형별 흐름 및 특징

1)SNS유형별 흐름

초창기 SNS의 시작은 학교별 웹페이지에서 동창들이 함께 활동하는 집

단 커뮤니티의 성격을 띠었지만,개인의 친구 목록을 보여주는 기능을 제

공하면서 개인과 개인 간의 ‘관계’라는 개념을 처음으로 도입하여 이를 축

적할 수 있도록 한 동창 커뮤니티인 클래스메이트닷컴(Classmate.com)을

소셜 네트워크 서비스의 원조라 할 수 있다.이후 본격적인 소셜 네트워킹
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• 클래스메이트닷컴(Classmate.com)

:동창 커뮤니티로 SNS의 원조격(1995년)

• 프렌드스터(friendster.com)

:온라인 지인맺기 서비스로 본격적인 소셜 네트워킹 웹사이트라 할 수 있음.(2002년 3월)

• 오르쿠트(Orkut.com):구글에서 서비스(2004년 1월)

• 페이스북(facebook.com)

:하버드 대학교 학생 커뮤니티로 시작한 동창 커뮤니티(2004년 2월)

웹사이트들이 서비스를 시작하며 붐을 이루게 되었다.

[표 2-2]SNS의 흐름 2)

SNS의 유형별 흐름을 살펴보면,1세대 소셜 네트워킹 웹사이트는 프렌

드스터,오르쿠트 등이 대표적인 선두주자이다.주로 개인의 신상정보,관

심사,소개 정보가 담긴 프로필을 만들고 이를 통해 다른 사용자와 관계를

맺는 '지인 관계의 축적'에 집중하였으며,초대에 의한 폐쇄적인 방식으로

접근이 가능했다.오프라인의 인맥 관계를 웹으로 구축하고 확장할 수 있

게 한 1세대 소셜 네트워크는 큰 인기를 끌었으나,곧 새로운 성장동력을

찾지 못해 한동안 정체기를 맞게 되었다.

2세대 소셜 네트워킹 웹사이트는 마이스페이스인데 이는 콘텐츠와 결합

하여 축적된 관계의 ‘활용’에 집중하는 특성을 보였으며 폐쇄된 지인 간의

관계 맺기를 넘어서 축적된 관계를 적극적으로 활용하여 콘텐츠를 생산/

공유/배포하면서 이러한 신뢰 네트워크에 기반한 새로운 콘텐츠 유통 시

스템이며 가입절차가 까다롭지 않고 콘텐츠 공유가 용이하여 사용자의 지

지를 얻었다.

2)[표 2-2,3]한국과학기술정보연구원(2008),‘SNS의 동향과 전망’,p.14.
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마이스페이스(myspace.com)

• 2004년 4월,후발주자인 마이스페이스는 가수와 팬을 연결시킨다는 개념에서 출발해

런칭 9개월 만에 프렌드스터의 페이지뷰를 넘어서면서 소셜 네트워킹 서비스의 새로운

강자로 등장함.

• 2005년 7월 미디어 황제 루퍼트 머독이 소유한 NewsCorporation에 5억 8천만달러

에 인수된 이래 성장을 거듭해,전 세계 7,500만 명의 사용자를 확보하였고,미국 소셜

네트워킹 웹사이트 부분에서 79.9%를 차지하며 시장을 독점함.

• 2007년 9월 현재 미국의 웹사이트 순위 서비스인 알렉사닷컴 기준으로 페이지뷰 기

준 전체 랭킹 6위를 달리고 있으며,특히 음악 콘텐츠와 커뮤니티를 결합하여 젊은 사용

자들이 새로운 음악을 찾고 뮤직 비디오를 쉽게 공유할 수 있다는 등의 강점을 보유하

고 있음.

• 이외 독특하고 개성 있는 개인의 프로필 제작이 가능하고 12~17세 청소년들의 삶을

오프라인에서 온라인으로 옮겨놓음으로써 '마이 스페이스 제너레이션'이라는 신조어를

만들어 내었음.

[표 2-3]마이스페이스의 발전 흐름

이후 소셜 네트워킹 웹사이트는 다양한 형태의 콘텐츠와 결합되어 웹

2.0서비스들의 폭발적인 성장의 한 축을 담당하게 되었다.특히,사용자

생산 콘텐츠(UCC)와 결합하여,지인 관계를 중심으로 사용자들이 UCC를

생산하고 배포하는 주요 플랫폼으로 활용되었다.대형 포털에서도 이런 흐

름에 동참해 2004년에는 개인 미디어인 블로그와 결합된 형태인 야후의

야후360서비스(360.yahoo.com), 2005년에는 MS의 라이브 스페이스

(spaces.live.com)등이 오픈되었다.또한,사진 공유를 기반으로 한 플리커

(flickr.com)나 동영상 기반의 유튜브(youtube.com),북마크 공유 서비스인

딜리셔스(del.icio.us)등 버티컬 UCC와 소셜 네트워킹이 결합한 형태의 서

비스도 다양하게 선보이며 지속적으로 성장해 왔다.
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2)SNS서비스 특징

SNS서비스 특징에 따른 주요 소셜 네트워킹 웹사이트를 분류하면 일

반적인 소셜 네트워킹은 특정 사용자나 분야의 제한 없이 누구나 참여할

수 있는 서비스로 마이스페이스(myspace.com),페이스북(facebook.com),

오르쿠트 (orkut.com),베보(bebo.com),hi5(hi5.com)등이 있다.비즈니스

소셜 네트워킹으로는 업무나 사업 관계를 목적으로 한 링크드인

(linkedin.com),씽(XING.com),스포크(spoke.com),라이즈(ryze.com)가 있

다.블로그 결합 모델은 개인 미디어인 블로그를 중심으로 소셜 네트워킹

기능이 결합된 서비스 야후360(360.yahoo.com),윈도우 라이브스페이스

(spaces.live.com),장가(Xanga.com)등이 있다.버티컬 소셜 네트워킹으로

는 포토,동영상,리뷰 등 특정 분야의 버티컬 UCC중심의 소셜 네트워킹

서비스로 유튜브(youtube.com):동영상,플리커(flickr.com):사진,딜리셔

스(del.icio.us):북마크가 있다.협업 기반 소셜 네트워킹은 공동 창작,협

업 기반의 소셜 네트워킹 위키피디아(wikipedia.org):공동 창작,구글 캘

린더(calendar.google.com):공동 스케줄 관리 등이 있다.커뮤니케이션

중심 소셜 네트워킹은 채팅,메일,비디오 컨퍼런싱 등 사용자 간 커뮤니

케이션 중심의 소셜 네트워킹 서비스이다.이는 미보(meebo.com):웹기

반 메신저,이버디(eBuddy.com):웹/모바일 기반 메신저로 다양한 모습을

선보이는 소셜 네트워킹 서비스들이다

다양한 SNS유형들 중에서 협의의 SNS의 유형별 특징을 살펴보면 [표

2-4]와 같다.
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[표 2-4]SNS의 유형별 특징3)

구 분 종 류 특 징 주요 기능

페이스북

폐쇄형

SNS

인맥 중심

관계 형성

프로필,팬페이지,

담벼락,좋아요

싸이월드
지인 중심

인맥 관리

일촌맺기,쪽지 보내기

사진첩,게시판

카카오

스토리

지인 중심

관계 형성

소식,내스토리,

사진올리기,댓글달기

블로그

개방형

SNS

관심사 위주

친분 유지
이웃추가,댓글달기

마이

스페이스

엔터테인먼트

관심사 중심

친구추가,프로파일,

신변잡기

트위터

마이크로

블로그

정보공유확산
팔로워,팔로잉,리플라이,

리트윗,쪽지보내기

미투데이
연예인중심

팬 게시판

미친,미투,쪽지,

댓글달기

3.SNS의 선행연구

소셜네트워크서비스(SNS)는 표 2-1에서 살펴본 것처럼,개인의 프로필

을 구성하고,개인들 간의 관계를 통해 형성된 연결을 공유하고,그 연결

을 바탕으로 일어나는 개인들 간의 상호작용을 지원하는 웹 기반의 서비

스라고 정의하였다(Boyd& Ellison,2007:210-230).

전통적인 SNS이론에서는 사람들과 일련의 사회적으로 의미있는 관계

에 의하여 연결된 조직을 포함하는 사회적 묶음(Garton,Haythornthwaite,

3)[표 2-4]안정민(2011),“SNS사용자의 이용 형태와 성격이 정서적 유대감 형성에 미치는 영

향에 대한 연구”,p.10.
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& Wellman,1997:3)으로 SNS를 설명하였고,온라인 SNS의 흥미와 활동

을 공유하는 개인과 커뮤니티를 위한 사회적 연결망을 구축하거나 인터넷

을 탐색하고 다른 이들의 활동에 관심이 있는 웹기반 서비스로 간주하였

다.다음과 같이 SNS에 선행 연구가 이루어졌다.

장승희(2009:2)는 인터넷 공간의 소셜미디어 서비스의 변화를 연구하면

서 초기에는 ‘참여’와 ‘공유’가 강조되는 ‘커뮤니티’가 인기를 얻었고,다음

에는 ‘개방’을 중시하는 ‘블로그’가 인기를 얻었으며,최근에는 ‘관계’를 중

시하는 ‘SNS’가 인기를 끌고 있다고 설명하였다.

한국정보산업연합회 조사연구팀(2007:15)에서는 소셜미디어는 참여,공

개,대화,커뮤니티,연결의 특성을 가졌으며 이는 웹 2.0의 특성이 투영된

것이라고 하였다.

소셜미디어 속의 참여(participation)는 관심 있는 모든 사람들의 기여와

피드백을 촉진하여 미디어와 오디언스의 개념을 불명확하게 만든다.대부

분의 소셜미디어는 참여와 피드백이 공개(openness)되어 있고 투표,피드

백,코멘트,정보 공유를 촉진함으로써 컨텐츠 접근과 사용에 대한 장벽을

거의 없애고 있다.전통적인 미디어는 컨텐츠가 오디언스에게 일방적으로

유통되는 ‘Broadcast'인 반면 소셜미디어는 빠르게 커뮤니티(community)

를 구성케 하고 커뮤니티로 하여금 공통의 관심사에 대해 이야기하게 한

다.그리고 대부분의 소셜미디어는 다양한 미디어의 조합이나 링크를 통한

연결(connectedness)상에서 번성한다(임미정,2007:25).

최선미(2009:15)는 SNS의 특성을 정체성,존재감,관계,대화,평판,공

유,그룹으로 나누었으며,설진아(2009:20)은 소셜미디어와 대중매체를 구

별하는 특성을 접근성,유용성,최신성,영속성으로 구분하였고,백미정

(2010:15)은 SNS를 분석하여 관계 지향형 소셜네트워크와 정보 생산형

소셜 네트워크로 분류하였다.

김대진(2011:20)은 SNS의 품질요인과 사용자 인지요인 간의 관계를 알

아보고자 하였다.SNS의 품질요인으로는 서비스 품질(확신성,반응성,공

감성),정보 품질(신뢰성,이해 용이성,정확성,다양성,최신성),시스템 품

질(접근성,이용용이성,안전성,보안성),사회적 품질(주관적 규범,사회정
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체성,이미지,이타주의),개인 감성 품질(상호작용,몰입,불안감,자기 효

능감)로 정의 하였다.인지요인으로는 인지된 이용 용이성,인지된 즐거움,

인지된 유용성으로 설정하여 그 관계에 대하여 조사하고,SNS서비스 수

용요인으로는 이용 만족도,지속적 이용의도로 설정하였다.

본 연구는 프로필 및 콘텐츠 생산,관계 맺기,커뮤니케이션의 3가지 기

능으로 구성되어 있다고 Boyd& Ellison가 정의한 SNS의 선행연구를 토

대로 하여 협의의 SNS유형들을 대상으로,이용동기에 대한 만족도를 연

구하고자 한다.

제 2절 이용과 만족에 관한 연구

1.이용과 충족 이론

이용과 충족 이론은 1959년 Katz로부터 비롯되었지만 1970년대 초 매스

커뮤니케이션 연구의 모델에 행위 이론적 가설을 접목함으로서 능동적 수

용자가 효과 분석적 관점의 중심이 되어,‘사람들이 매스 미디어를 가지고

무엇을 하느냐’라는 능동적 수용자의 입장에 초점을 맞추었다.Katz와

Blumler(1974:25)는 이 이론의 기본 토대를 다음과 같이 설명하고 있다.

첫째,수용자는 능동적이고 매스 미디어 이용에 있어 목적 지향적이다.

둘째,커뮤니케이션 과정에서 수용자들은 자신의 욕구를 알고 있으며 욕

구를 충족시키기 위하여 미디어 선택의 결정권을 갖는다.즉,수용자들은

대부분 그들의 욕구를 충족시키기 위하여 미디어를 선택하고 이용하며 그

들은 자신들의 욕구를 알고 욕구들을 충족시키기 위한 여러 가지 방법을

추구하고 있다.

셋째,미디어는 욕구 충족의 다른 요소 및 기능적 대안들과 경쟁하고 있

다.즉,수용자의 욕구 충족은 미디어 소비뿐 만 아니라 기능적 대한도 함

께 고려해야 하는 것이다.

넷째,방법론적 측면에서는 수용자들이 제공한 자기 인지적인 자료로 미

디어 이용 목적을 알아낼 수 있다.
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다섯째,매스 커뮤니케이션의 문화적 의의에 대한 가치 비판은 수용자들

의 성향이 그들 자신의 입장에서 아직 탐색적인 동안에는 유보되어야한다.

이와 같은 기본적인 토대에 Rubin(1994:45)은 다음과 같은 내용을 덧붙

여 설명했다.‘수용자의 다양한 사회적 심리적 변인이 다양하게 미디어의

이용 과정에 개입되고 미디어는 수용자 개신의 특성과 사회 구조에 대해

영향을 미치고 있으며 사람과 미디어의 관계에서 사람이 미디어보다 더

큰 영향력을 가진다’고 하여 미디어가 지니고 있는 영향에 대한 인식과 함

께 무조건의 능동성을 주창하기 보다는 미디어 이용 과정에서 조건적으로

능동적일 수 있음을 말하고 있다(한태학,2000:2).

2.이용동기에 관한 선행연구

이용동기는 다양한 매체의 이용 행태를 설명하는 적절한 선행변수가 될

수 있다(김경준,김학회,이기동,2008:158-181).인터넷과 함께 다양한 미

디어의 이용 이용동기의 연구 결과를 살펴보면 인터넷과 같이 기존 미디

어에서 새롭게 생겨난 미디어의 이용동기도 전통적인 매체의 이용동기와

큰 차이가 나타나지 않는다는 결과가 많았다(FlanaginandMetzger,2000:

515-540).뉴미디어에도 기존 매체의 이용동기가 거의 비슷하고 그 외에

뉴미디어의 특징이 기존 매체의 이용동기에 더해진다는 것이다.

스마트폰 확산으로 SNS가 활성화되기 시작했으므로 SNS의 활성화 시점

이 오래되지 않았기 때문에,주로 온라인 소셜 커뮤니티나 블로그 정도에

관련한 연구 등이 있을 뿐이고 학문적으로 SNS의 이용동기에 관한 연구

나 어떤 영향 요인에 의해 활성화 되는지에 관한 연구가 아직 미흡한 편

이다.

온라인 소셜 네트워크의 효시라 할 수 있는 Hageland

Armstrong(1997:3)의 온라인 커뮤니티에 대한 연구에서는 소비자들이 온

라인 커뮤니티를 이용하는 동기에는 관심(interest),환상(fantasy),관계

(relationship)과 같은 사회적 이용동기와 제품과 서비스 구매 및 판매 촉

진과 거래와 관련된 정보적 동기가 있다고 제안했다.
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또한 WellmanGarton(1995:434-453)은 온라인 네트워크를 이용하게 되

는 기본적인 동기에는 정보를 교환하고자 하는 동기와 사회적 지지를 얻

고자 하는 동기가 있다고 밝혔다.온라인 소비자 구전 활동에 대한 실증연

구에서 Henning-Thurau외 3인(2004:38-52)은 소비자들이 온라인 구전

활동을 하게 되는 동기에는 다른 소비자를 돕고자 하는 이타적 동기,자아

를 표현하는 수단,사회적 관계를 맺고자 하는 동기,경제적 유인,문제 해

결을 위한 자문을 구하고자 하는 동기 등이 있음을 확인하였다.

또한 김영주(2006:58-89)는 블로그 사용자들의 이용동기에 대해 실증

연구를 한 결과 커뮤니티 형성과 대화 등 관계 형성과 같은 사회적 이용

동기와 정보의 제공 및 습득과 같은 정보적 이용동기,취미생활과 시간 때

우기 등과 같은 유희적인 이용동기가 블로그 사용을 유발하는 중요한 변

수임을 밝혔다.

권상희와 우지수(2005:419-460)는 블로그를 대상으로 이용-충족이론을

바탕으로 실증 연구를 진행했는데,블로그를 이용하는 주요 이용동기들로

사회 상호작용적 동기,자아 추구적 동기,정보 추구적 동기,도피와 휴식

적 동기 등 네 가지 요인을 제안하였다.

고상민 외 2인(2010:103-118)은 한국과 중국에서의 SNS를 비교 분석한

결과 중국의 소셜네트워크 서비스 이용자들은 한국의 이용자들에 비해 다

양한 기능을 활용하여 사회적 자본을 형성한다고 보았고,보다 적극적으로

서비스를 이용한다는 분석을 내놓았다.또한 한국의 사용자들은 소셜네트

워크 서비스를 통해 평소에 만날 수 없었거나 특정한 지식을 소유하고 있

는 사람들을 검색하고 자신의 의견을 상대방에게 전달하는 기능을 주로

사용한다고 하였다.

내가영(2009:73)은 모바일 SNS의 이용동기를 타인과의 커뮤니케이션,

관계 형성의 유용성,정보성,외국에 대한 접근성,유명인에 대한 접근성,

오프라인과의 관련성,이용의 용이함,오락성,단문성으로 분류하였는데 이

중 타인과의 커뮤니케이션,관계 형성의 유용성,정보성,오프라인과의 관

련성,이용의 용이함이 만족감에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

최미란(2010:75)은 마이크로블로그의 이용동기를 정보추구,사회관계
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유지,나만의 정보 공간 역할,커뮤니케이션 욕구,자기만족 추구,유명인

과의 교류,총 6가지 요인으로 도출하였다.또한 이용동기 요인은 미디어

활동에 영향을 미치며 이는 남성일수록,정보 추구 동기가 높을수록,커뮤

니케이션 욕구가 높을수록 마이크로블로그를 이용한 미디어 활용 정도가

높게 나타난다는 결과를 제안하였다.구체적으로 이용동기 중 정보 추구

동기,커뮤니케이션 욕구 동기가 높을수록 응답자들은 마이크로 블로그를

정보 획득을 위한 도구로 인식하는 것으로 나타났다.시간소비 도구로서의

인식은 여성일수록,마이크로 블로그를 나만의 정보공간으로 이용하고자

할수록 높게 나타났다.

오승석(2010:65)은 트위터와 페이스북 이용동기를 커뮤니케이션 이용동

기,정보 탐색적 이용동기,엔터테인먼트적 이용동기,자기 확인의 이용동

기로 구분하고 트위터와 페이스북 충족도 파악을 위하여 대인관계 유지

및 새로운 인맥 구축,정보 수집의 용이성 및 기능성,시간 때우기 및 스

트레스 해소,자기 만족 및 자신감 증대의 4가지로 유형화하였다.이용동

기와 충족도간의 상관관계를 분석하여 전반적으로 정(+)의 관계를 나타낸

것을 확인하였다.

소셜 네트워크 서비스(SNS)의 이용동기는 WangandFesenmaier(2004:

261)가 제시한 프레임에 의해 정리해 볼 수 있다.이들 연구에 의하면 온

라인 소셜 네트워크의 이용동기는 정보를 얻고자 하는 등의 기능적 이용

동기,오락과 즐거움을 얻고자 하는 유희적 이용동기,자기표현을 가능하

게 하는 심리적 이용동기 그리고 관계를 맺고자 하는 사회적 이용동기로

나누어 볼 수 있다.

본 연구에서는 이상과 같은 소셜 네트워크 서비스의 이용동기에 관한

선행 연구들 중 WangandFesenmaier(2004:261)가 제시한 기능적 이용

동기,유희적 이용동기,심리적 이용동기,사회적 이용동기로 소셜 네트워

크 서비스의 이용동기를 채택하여 확인적 요인분석을 하고자 한다.
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3.만족도에 관한 선행 연구

이용자 만족에 대해 두 가지 차원으로 보는 견해가 있다 즉 단일차원으

로 보는 견해와 만족과 불만족의 견해이다.Swanetal.(1976:25-33)은

제품 및 서비스 기능을 중심기능과 주변기능으로 나누고,이용자 만족은

제품 또는 서비스의 주변기능과 관련이 있고 불만족은 중심기능의 결여와

관련이 깊다고 한 반면,만족을 단일차원에서 본 Czepieletal.(1977:

153-183)은 만족과 불만족이 동일차원에서 발생하므로 불만족이 큰 것은

만족이 작음을 의미한다고 주장하였다.

고객만족을 보다 체계적으로 측정하기 위한 고객만족도는 상품이나 서

비스의 구매 또는 소비 경험에 바탕을 둔 총체적인 평가로서,고객이 치룬

대가에 대한 충분히 보상되었다고 인지하는 상태로 정의되었다(Anderson

etal.,1994:53-66).서비스 품질 지각과 고객만족 그리고 구매의도 사이

의 관계를 연구한 Woodside& Daily(1989:5-17)는 고객만족이 서비스 품

질과 구매의도를 연결하는 매개변수로도 사용된다고 하였다.이용자만족은

시스템과 디자인을 비롯한 다른 많은 중요한 변수들과 관계가 있으므로

중요한 구성이라 할 수 있다.만족은 정보시스템성공모델(IS succes

model)과 효율성,의사결정의 효율성 등을 평가하는데 사용되어 왔고

(Zviranetal.,2006:157-178),PervinandJohn(1997:23)에 따르면 ‘인지

-감동-행동’(cognition-affect-conation)패턴을 설명하며,고객은 인지적 차

원에서 웹사이트에 의한 자극을 받게 되며,웹사이트에 의한 정보가 신뢰

할 수 있다는 정보가 인지적으로 충분해진 다음 만족도와 신뢰도와 같은

우호적인 감정이 증진되고,이는 최종적으로 행동차원으로 이어진다고 하

였다.

Hunt(1977:25)은 “사용자 만족이란 소비경험이 기대되었던 것보다 좋았

다는 평가‟라고 정의하고 있다.또한,Cronin& Taylor(1992:55-68)은

그들의 연구에서 사용자가 만족을 느끼는 것은 본질적으로 제공받은 제품

이나 서비스에 대한 경험이 크게 작용하는 것이며,제품의 성과뿐만 아니

라 제품을 이용하는 과정이 사용자 만족에 있어 중요하다고 주장하였다.

일반적으로 거래 특이적 관점은 거래 결과만을 강조하는 반면,누적적 관
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점은 거래 특이적 관점보다 조금 더 넓은 개념으로 제품이나 서비스를 이

용하는 전 과정을 강조하는 것이기 때문에 누적적 관점의 사용자 만족의

정의를 더 유용하게 받아들여지고 있다(Fornell,Johnson,Anderson,Cha,

& Bryant,1996:7-18).

고객만족의 정의는 연구자들 사이에도 여러 의견들이 있지만,그 중에서

도 결과에 초점을 두고 접근하는 관점과 과정에 초점을 두고 접근하는 두

가지 관점으로 구분되기도 한다.

첫째,고객만족을 소비 경험의 결과(outcome)로 미루어 접근하는 관점이

다.Howard& Sheth(1969:45)는 ‘고객이 치른 희생에 대하여 적절하게 혹

은 부적절하게 보상받았다고 느끼는 인지적 상태’라고 만족을 정의하였으

며,Oliver(1997:40)는 ‘경험이 적어도 기대했던 만큼 좋았다고 평가되는

것’,‘선택했던 대안이 선택 이전에 가지고 있던 그 대안에 대한 신념과 일

치한다고 평가하는 것’,‘상품을 소비한 후 지각한 상품의 실제 성과와 이

전의 기대 사이에 지각된 차이에 대한 고객의 평가적 반응’이라 정의하였

다.유사한 주장으로,Zeithamal& Bitner(1996:85)는 고객만족(Customer

Satisfaction)은 고객의 필요와 욕구에 의해 기대를 충족하거나 초과할 때

만족이 발생하고 그렇지 못할 때 불만족이 발생하는 것이라고 설명하면서

품질은 서비스 제공자를 실제 경험하지 않더라도 있을 수 있는데 비해서

고객만족은 서비스 제공자에 대한 실제경험이 있어야 한다고 주장 하였다.

둘째,고객만족을 과정(process)에 맞추어 접근하는 관점이다.

Engel& Blackwell(1982:41)은 ‘선택된 대안이 사전에 가지고 있던 신념

과 일관성을 가지는 정도’로 만족을 정의했으며,고객만족을 결과물로써

유추하는 주장으로는 Oliver(1997:45)의 ‘고객 자신이 지불한 희생의 대가

가 적절한 것이었는지 아닌지에 관한 여부에 관한 인지상태’,‘불일치한 기

대와 관련된 감정이 고객의 소비경험과 이전느낌이 결부될 때 나타나는

전체적인 심리상태’,‘제공받은 경험에 대한 감정적 반응,구매한 특정 상

표나 서비스에 대한 감정적 반응’들이 있다.

본 연구에서는 만족도에 대한 선행 연구들 중 Anderson etal.(1994:

53-66)는 고객만족도를 상품이나 서비스의 구매 또는 소비 경험에 바탕을
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둔 총체적인 평가로서,고객이 치룬 대가에 대한 충분히 보상되었다고 인

지하는 상태로 정의되었다는 개념을 채택하였으며,김정기,이경숙(2009:

384-445)의 “무료신문의 이용동기와 만족감 분석”에서 만족감의 구성요소

를 성취감을 준다,더 많이 이용하기 원한다,이용하는 것에 대해 만족한

다,이용하는 것을 즐긴다,욕구를 충족 시켜준다 라고 한 만족감의 구성

요소를 본 연구의 만족도의 구성요소로 채택하여 사용하고자 한다.
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제 3장 연구모형 및 가설

제 1절 연구설계

1.모형의 설정

선행 연구를 통해 SNS 이용자들의 이용동기와 SNS이용자 만족도가

상호 관계를 가지고 있을 것으로 예측할 수 있으며,이에 본 연구에서는

첫째,SNS이용자들의 SNS를 이용하는 동기가 무엇인지를 확인적 요인

분석을 통해 밝히고,둘째,SNS이용자들의 SNS이용동기가 만족도에 미

치는 영향 정도를 규명해 보고자 한다.

설문조사 측정항목에 있어서 SNS의 이용형태에 관한 항목은 SNS의 이

용종류와 가장 많이 이용하는 SNS를 알아보기 위하여 평균 접속횟수와

하루 평균 이용시간 및 이용기간의 항목과 장소와 접속방법을 묻는 일반

적인 측정항목을 이용하였고, 이용동기의 측정항목은 Wang and

Fesenmaier(2004)가 제시한 기능적 이용동기,유희적 이용동기,심리적 이

용동기,사회적 이용동기의 항목들이 이용동기를 알아보는데 가장 타당하

였으며,만족도 측정항목으로는 Andersonetal.(1994:53-66),김정기,이

경숙(2009:384-445)등이 사용한 성취감,이용하기 원함,만족감,즐거움,

욕구충족감을 이용하여,SNS이용자의 이용동기가 만족도에 미치는 영향

분석을 하는데 있어 가장 타당하고 유효한 항목이었다.인구통계학적 이용

동기 및 만족도 특성분석을 위하여 일반적인 인구통계학적인 측정항목을

이용하였다.

이러한 연구목적을 달성하기 위해 이 연구의 연구모형에서 독립변인인

SNS이용동기 요인은 선행 연구들 중에서 WangandFesenmaier(2004:

261)가 제시한 기능적 이용동기,유희적 이용동기,심리적 이용동기,사회

적 이용동기로 설정하고자 하며,SNS성과 변수로는 선행 연구들 중에서

Andersonetal(1994),김정기,이경숙(2009:384-445)등이 사용한 만족도

로 설정하고자 한다.
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이상과 같은 관점에서 설정된 연구모형을 그림으로 표시하면 <그림

3-1>과 같다.

<그림 3-1>연구 모형

2.변수의 설정

이 연구의 연구변수는 선행 연구들 중에서 WangandFesenmaier(2004)

가 제시한 사회적 이용동기,기능적 이용동기,유희적 이용동기,심리적 이용

동기에서 사용한 측정항목으로 그대로 활용하고자 한다.이들 측정변수를 정

리하면 다음과 같다[표 3-1].
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사회적 이용동기 측정 항목

항목1 나는 타인의 사생활에 대한 호기심 때문에 SNS를 이용한다

항목2 나는 지인들과의 친목도모 및 관계 형성을 위해 SNS를 이용한다

항목3 나의 일상을 타인과 공유하기 위해 SNS를 이용한다.

항목4 나는 새로운 사람과 만나기 위해 SNS를 이용한다.

기능적 이용동기 측정 항목

항목1 나는특정분야,관심 분야에대한정보이용을위해SNS를이용한다.

항목2 나는 새로운 뉴스 검색 및 유행 파악을 위해 SNS를 이용한다.

항목3 나는 업무나 학업에 필요한 정보를 수집하기 위해 SNS를 이용한다.

항목4 나는일상생활에필요한 생활정보를수집하기위해SNS를 이용한다.

유희적 이용동기 측정 항목

항목1 나는 마땅히 할 일이 없어서 SNS를 이용한다.

항목2 나는 재미와 즐거움,취미 생활을 위해 SNS를 이용한다.

항목3 나는 스트레스 해소를 위해 SNS를 이용한다.

심리적 이용동기 측정 항목

항목1 나는 자신감과 충족감을 얻기 위해 SNS를 이용한다.

항목2 나는 타인에게 나를 알리기 위해 SNS를 이용한다.

항목3 나는 나의 일상 기록,자아 성찰을 위해 SNS를 이용한다.

[표 3-1]SNS의 이용동기 측정 항목

SNS성과 변수인 만족도 측정항목은 선행 연구들 중에서 Andersonet

al.(1994),김정기,이경숙(2009:384-445)등이 사용한 만족도 측정항목을

그대로 사용하고자 한다.만족도 측정항목을 정리하면 다음과 같다.
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만족도 측정 항목

항목1 SNS를 이용하는 것은 나에게 성취감을 준다.

항목2 나는 SNS를 더 많이 이용하기를 원한다.

항목3 나는 SNS를 이용하는 것에 대해 만족한다.

항목4 나는 SNS를 이용하는 것이 즐겁다.

항목5 SNS는 나의 욕구를 충족시켜 주는 편이다.

[표 3-2]SNS의 만족도 측정 항목

3.변수의 조작적 정의

1)인구 통계학적 변인

본 연구는 인구 통계학적 변인을 ‘연령’,‘성별’,‘학력’,‘직업’네 가지로

구분하여 [표 3-3]과 같이 세부적으로 나누어 분석하였다.



-23-

[표 3-3]인구 통계학적 변인의 측정 항목

인구 통계 변인

성 별
남자

여자

연령

10대

20대

30대

40대

50대 이상

학력

고졸 이하

대학 재학

대졸 이상

대학원졸 이상

직업

회사원

공무원

전문직

자영업

학생

주부

기타

2)SNS이용동기

본 연구는 종속 변수인 만족감에 통계적인 영향을 미칠 것으로 생각되

는 요인인 이용동기를 WangandFesenmaier(2004:261)의 연구에서 제시

한 정보를 얻고자 하는 등의 기능적 이용동기,오락과 즐거움을 얻고자 하

는 유희적 이용동기,자기표현을 가능하게 하는 심리적 이용동기 그리고

관계를 맺고자 하는 사회적 이용동기인 네 가지를 구성 요소로 구분하고,
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강혜영(2005:15)과 박은주(2012:20)가 사용한 이용동기 측정 항목을 14개

의 항목으로 수정하여 SNS이용자의 이용동기를 측정하였다.

[표 3-4]SNS이용동기 조사를 위한 동기의 유형 별 측정 항목

구 분 측정 항목

사회적 이용동기

(대인커뮤니케이션

이용동기)

타인의 사생활에 대한 호기심

지인들과의 친목도모 및 관계 형성

나의 일상을 타인과 공유

새로운 사람 만남

기능적 이용동기

(정보탐색적 이용동기)

특정 분야,관심 분야에 대한 정보 이용

새로운 뉴스 검색 및 유행 파악

업무나 학업에 필요한 정보 수집

일상생활에 필요한 생활 정보 수집

유희적 이용동기

(엔터테인먼트적

이용동기)

마땅히 다른 할 일이 없음

재미와 즐거움,취미 생활

스트레스 해소

심리적 이용동기

(자기 확인의 이용동기)

자신감과 충족감 획득

타인에게 나를 알림

나의 일상 기록,자아 성찰

3)SNS이용자 만족도

SNS 이용자 만족도의 측정은 Anderson etal(1994),김정기·이경숙

(2009:384-445)의 연구에서 사용한 항목을 활용하여,본 연구의 연구 대

상인 SNS에 맞게 “SNS를 이용하는 것은 나에게 성취감을 준다”,“나는

SNS를 더 많이 이용하기를 원한다”,“나는 SNS를 이용하는 것에 대해 만
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족한다”,“나는 SNS를 이용하는 것을 즐긴다”,“SNS는 나의 욕구를 충족

시켜 주는 편이다”로 재구성하여 모두 5개 항목을 사용하였다.

[표 3-5]SNS이용자 만족도

측정 항목

1 SNS(socialnetworkservice)의 이용 성취감

2 SNS(socialnetworkservice)의 활용도

3 SNS(socialnetworkservice)의 이용 만족감

4 SNS(socialnetworkservice)의 이용 즐거움

5 SNS(socialnetworkservice)의 욕구 충족

4.가설의 설정

본 연구에서는 SNS이용동기인 사회적 이용동기,기능적 이용동기,유

희적 이용동기,심리적 이용동기에 대한 확인적 요인분석을 통해 이들 이

용동기가 만족도에 미치는 영향 관계를 구조분석하기 위해 다음과 같은

연구가설을 설정하였다.

<연구가설 1> SNS의 사회적 이용동기는 SNS이용자 만족도에 영향을

미칠 것이다.

<연구가설 2> SNS의 기능적 이용동기는 SNS이용자 만족도에 영향을

미칠 것이다.

<연구가설 3> SNS의 유희적 이용동기는 SNS이용자 만족도에 영향을

미칠 것이다.

<연구가설 4> SNS의 심리적 이용동기는 SNS이용자 만족도에 영향을

미칠 것이다.
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구 분 연 구 가 설

가설1 SNS의 사회적 이용동기는 이용 만족도에 영향을 미칠 것이다.

가설2 SNS의 기능적 이용동기는 이용 만족도에 영향을 미칠 것이다.

가설3 SNS의 유희적 이용동기는 이용 만족도에 영향을 미칠 것이다.

가설4 SNS의 심리적 이용동기는 이용 만족도에 영향을 미칠 것이다.

이상의 연구 가설을 [표 3-6]에 정리하여 나타냈다.

[표 3-6]연구 가설

제 2절 조사 설계

1.조사 모집단

조사 모집단은 2012년 3월 현재 국내 페이스북,카카오스토리,블로그,

마이스페이스,트위터,미투데이,미니홈피(싸이월드 등),커뮤니티(네이버

카페 등),기타 SNS도구를 활용하여 온라인상에서 공통의 관심사를 가진

사용자 간의 관계 맺기를 지원하고,축적된 지인 관계를 통해 인맥 관리,

정보 공유 등 다양한 커뮤니티 활동을 하는 이용자들이다.참고로 이들은

1인 미디어,1인 커뮤니티,정보 공유 등을 포괄하는 일촌,팔로워,팔로잉,

친구,이웃,팬 등의 관계를 맺고,사진공유,글 퍼가기,대화 등의 활동을

통한 커뮤니티형 서비스를 이용하는 2,270만 명의4)이용자들이다.

4)훗헴의 마케팅 스토리 “지구촌 5명중 1명은 SNS이용자”2012.3.2.
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2.표본 및 표본 추출 방법

조사 대상지역은 한성대학교 동문과 문산제일고등학교,두원공과대학교,

발해대학교,파주시청공무원,코오롱주식회사 등을 대상으로 무작위 350부

를 조사했다.

조사 방법은 구조화된 설문지를 이용하여 SNS를 이용하는 문산제일고

등학교,두원공과대학교,발해대학교,파주시청공무원,코오롱주식회사 등

을 방문하여 면대면 설문조사 방식인 오프라인 방식과 지인들에게 온라인

방식을 혼합 적용하였다.여기서 구조화된 설문지는 다음과 같이 구성하였

다.

[표 3-7]설문지 구성

구 분 문항수 측정척도 비고

이용형태 6 명목척도 +5점척도

이용동기 14 리커드식 5점척도

이용만족도 5 리커드식 5점척도

인구통계적 특성 4 명목척도

설문 내용은 ① SNS이용형태에 관한 항목 ② SNS이용동기에 관한

항목 ③ SNS이용에 따른 만족도에 관한 항목 ④ 인구통계학적 특성을

묻는 항목으로 조사하였으며,Likert식 5점 평가 척도를 사용하여 ‘전혀 그

렇지 않다’에서 ‘매우 그렇다’까지로 측정하였다.

조사 기간은 2012년 4월 15일부터 2012년 4월 30일까지 진행하였다.

회수된 설문지는 350개가 회수 되었으며,이중에서 설문지 설문 항목 중

한 개의 항목이라도 결측치가 포함된 설문지는 회수 부수에서 제외하였다.

그 결과 최종적으로 분석에 사용한 설문 업체 수는 308개이다.

수집된 자료의 코딩은 Excel2010프로그램을 이용하였으며,통계의 분

석은 SPSS19을 이용하여 실시하였다.
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3.자료의 특성

이와 같이 회수 및 설문 조사된 설문 자료의 특성을 요약하면 다음과

같다.

[표 3-8]SaaS사업체 설문조사 결과 회수된 설문지의 분포

(단위:명,%)

표본 특성 빈도(명) 백분율(%)

성 별
남자 192 62.3

여자 116 37.7

연령별

10대 39 12.7

20대 112 36.4

30대 62 20.1

40대 55 17.9

50대 이상 40 13.0

학력별

고졸 이하 56 18.2

대학재학 102 33.1

대학졸업 123 39.9

대학원졸업 27 8.8

직업별

회사원 64 20.8

공무원 41 13.3

전문직 24 7.8

자영업 19 6.2

학생 140 45.5

주부 20 6.5

합 계 308 100.0

설문 응답자는 남성이 62.3%,여성이 37.7%로 남성이 많았으며,연령은

10대 12.7%,20대는 36.4%,30대는 20.1%,40대는 17.9%,50대 이상은

13.0%로 각각 나타났고,학력은 대학 재학 중이거나 대졸자가 전체의
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73.0%로 대부분을 차지하고 있다.

직업의 구성은 학생이 140명 45.5%로 가장 많고,회사원이 64명 20.8%

로 그 다음을 차지하고 있는 것으로 조사되었다.
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특성 구분 빈도 백분율(%)

이용

SNS

페이스북,

카카오스토리
205 66.6

블로그,

마이스페이스
16 5.2

트위터,

미투데이
12 3.9

미니홈피

(싸이월드 등)
21 6.8

커뮤니티

(네이버 카페 등)
50 16.2

기타 4 1.3

이용

기간

1개월 미만 5 1.6

1∼6개월 미만 46 14.9

6∼12개월 미만 47 15.3

1∼2년 49 15.9

2∼3년 39 12.7

제 4장 분석결과

제 1절 빈도 및 기술통계 특성

1.SNS의 이용 빈도 분석

설문 응답자들이 이용하고 있는 SNS의 종류 및 이용 기간,이용 장소

및 접속 방법을 알아보기 위해 빈도 분석을 실시한 결과를 [표4-1]에 표기

하였다.

[표 4-1]SNS이용 특성의 빈도 분석
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3년 이상 122 39.6

이용

장소

집(가정) 137 44.5

길거리 12 3.9

교통수단안 60 19.5

직장 95 30.8

상업시설 4 1.3

접속

방법

모바일+유선 237 76.9

유선만 25 8.2

모바일만 46 14.9

이용하는 SNS종류의 빈도 분석을 실시한 결과 페이스북,카카오스토리

와 같은 폐쇄형 SNS를 이용하고 있다는 응답이 205명으로 전체의 66.6%

를 차지하여 가장 많이 이용하고 있는 SNS로 나타났으며,기타 응답을

제외한 상태에서 트위터와 미투데이 등과 같은 마이크로 블로그형 SNS를

이용한다는 응답은 12명 3.9%로 가장 낮게 조사되었고,이를 <그림 4-1>

에 그래프로 도식화 하였다.
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<그림 4-1>이용 SNS의 종류

SNS를 이용해온 기간에 대한 빈도 분석 결과는 <그림 4-2>에 도식하

였으며,이용 기간이 3년 이상이라는 응답이 122명으로 전체의 39.6%를

차지하여 가장 많았고,이용 기간이 1개월 미만이라는 응답이 5명 1.6%로

가장 적게 나타났다.

이용기간이 1개월 이상에서 3년 미만이 되는 응답은 181명 58.8%로 절

반이 넘는 표본에서 SNS를 사용하게 된 기간이 3년 미만으로 나타나 스

마트폰이 국내에서 확산하기 시작했던 시기와 거의 일치하는 것으로 조사

되어 스마트폰의 확산이 SNS의 확산에도 영향을 준 것으로 분석된다.
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<그림 4-2>SNS의 이용 기간

SNS를 이용하는 장소에 대한 빈도 분석을 실시한 결과 집에서 이용한

다는 응답이 137명으로 전체의 44.5%를 차지하여 가장 많았고,길거리나

상업시설과 같은 곳에서 이용한다는 응답은 각각 12명 3.9%와 4명 1.3%

로 가장 적은 것으로 나타났다.

SNS접속 방법에 대한 빈도 분석을 실시한 결과 모바일+유선 인터넷

방법으로 접속 한다는 응답이 237명 76.9%로 대부분을 차지하고 있는 것

으로 나타났다.

2.SNS의 이용 기술통계 분석

설문 응답자들이 이용하고 있는 SNS의 접속횟수 및 하루 평균 이용 시

간에 대한 기술통계 분석 결과를 [표 4-2]에 표시하였다.
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[표 4-2]SNS이용 특성의 기술통계 분석

특성 구분 N 최소값 최대값 M SD

SNS

접속

횟수

페이스북 308 1 5 2.65 1.580

카카오스토리 308 1 5 2.85 1.545

블로그 308 1 5 1.66 1.061

마이스페이스 308 1 5 1.07 .377

트위터 308 1 5 1.33 .840

미투데이 308 1 5 1.09 .425

싸이월드 308 1 5 1.57 .930

카페 308 1 5 2.19 1.329

기타 308 1 5 1.26 .720

SNS

이용

시간

페이스북 308 1 5 1.84 .879

카카오스토리 308 1 5 2.02 1.011

블로그 308 1 5 1.44 .699

마이스페이스 308 1 4 1.06 .296

트위터 308 1 5 1.25 .613

미투데이 308 1 3 1.08 .313

싸이월드 308 1 5 1.44 .717

카페 308 1 5 1.86 1.030

기타 308 1 5 1.18 .557

설문 응답자들이 이용하고 있는 SNS의 접속횟수 및 하루 평균 이용 시

간 그리고 SNS를 통한 정보 활용에 대한 기술 통계 분석 결과 카카오스

토리의 접속 횟수와 이용 시간이 각각 평균값 2.85와 2.02로 가장 높게 나

타났다.

출시 된지 수개월에 불과한 국내산 SNS인 카카오스토리가 외산 SNS인
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페이스북과 트위터 보다 현재 국내 SNS이용자들에게 더 많은 관심을 받

고 있다는 것을 확인할 수 있었으며,마이스페이스와 미투데이는 접속 횟

수가 평균값 1.07과 1.09,이용 시간이 평균값 1.06과 1.08에 그쳐 국내

SNS이용자에게는 상대적으로 관심을 받지 못하는 것으로 조사되었다.

SNS종류에 따른 SNS접속 횟수 및 하루 평균 이용시간 기술통계 평

균값의 비교 그래프를 <그림 4-3>과 <그림 4-4>에 도시하였다.

<그림 4-3>SNS종류 별 접속 횟수

<그림 4-4>SNS종류 별 이용 시간
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특성 구분 N 최소값 최대값 M SD

사회적

동기

사회1 308 1 5 2.61 1.112

사회2 308 1 5 3.53 .921

사회3 308 1 5 3.16 1.022

사회4 308 1 5 2.65 1.136

기능적

동기

기능1 308 1 5 3.42 1.041

기능2 308 1 5 3.39 1.045

기능3 308 1 5 3.34 1.155

기능4 308 1 5 3.28 .985

유희적

동기

유희1 308 1 5 2.31 1.077

유희2 308 1 5 3.23 .953

유희3 308 1 5 2.59 1.068

심리적

동기

심리1 308 1 4 2.49 .997

심리2 308 1 5 2.43 1.030

심리3 308 1 3 2.54 1.025

3.SNS의 이용동기 기술통계 분석

SNS의 이용동기에 대한 기술 통계 분석 결과를 [표 4-3]에 표시하였다.

[표 4-3]SNS이용동기 기술 통계 분석

설문 응답자들이 SNS를 이용하는 동기를 사회적 이용동기,기능적 이용

동기,유희적 이용동기,심리적 이용동기로 나누어 각각 4문항,4문항,3문

항,3문항으로 설문 응답을 받은 결과 사회적 이용동기는 설문항 2번 ‘나

는 지인들과 친목 도모 및 관계 형성을 위해 SNS를 이용한다.’는 응답이

평균값 3.53으로 가장 높았으며,기능적 이용동기에서는 설문항 5번 ‘나는

특정 분야,관심 분야에 대한 정보 이용을 위해 SNS를 이용한다.’는 응답
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특성 구분 N 최소값 최대값 M SD

이용자

만족도

만족도1 308 1 5 2.79 .933

만족도2 308 1 5 3.11 1.017

만족도3 308 1 5 3.61 .793

만족도4 308 1 5 3.56 .778

만족도5 308 1 5 3.04 .893

이 평균값 3.42로 가장 높았다.

유희적 이용동기는 설문항 10번 ‘나는 재미와 즐거움,취미 생활을 위

해 SNS를 이용한다.’는 응답이 평균값 3.23으로 가장 높았으며,심리적 이

용동기는 전체적으로 평균값이 낮은 것으로 조사된 가운데 설문항 14번

‘나는 나의 일상 기록,자아 성찰을 위해 SNS를 이용한다.’는 응답이 평균

값 2.54로 가장 높게 나타났다.

4.SNS의 이용자 만족도 기술통계 분석

SNS의 이용자 만족도에 대한 기술통계 분석 결과를 [표 4-4]에 표시하

였다.

[표 4-4]SNS이용자 만족도 기술통계 분석

SNS이용 따른 만족도의 측정을 5문항으로 하여 설문 응답을 받은 결

과 만족도 설문항 3번 ‘나는 SNS를 이용하는 것에 만족한다.’는 응답이 평

균값 3.61로 가장 높았으며,만족도 설문항 1번 ‘SNS를 이용하는 것은 나

에게 성취감을 준다.’는 응답이 평균값 2.79로 가장 낮게 조사되었다.
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제 2절 요인 분석

SNS이용자들의 이용동기 요인 변수를 확인하기 위해 선행 연구들 중

에서 WangandFesenmaier가 제시한 기능적 이용동기,유희적 이용동기,

심리적 이용동기,사회적 이용동기와 SNS성과 변수로 선행 연구들 중에

서 Andersonetal.(1994:53-66),김정기,이경숙(2009:384-445)등이 사

용한 만족도 변수를 활용하여 요인분석을 시도하였다.여기서 SNS이용

자의 이용동기와 만족도에 관한 연구를 위해 1차적으로 이용동기 잠재변

수에 해당하는 기능적 이용동기 4문항,유희적 이용동기 4문항,심리적 이

용동기 3문항,사회적 이용동기 3문항으로 총 14개의 설문항목과 만족도에

해당하는 5개 변수를 합한 전체 19개의 측정항목을 토대로 SPSS통계 패

키지를 활용하여 요인분석을 시도하였다.

이 연구에서 사용된 308부의 설문지에 포함된 19개의 관측변수를 토대

로 요인분석한 결과는 [표 4-5]와 같이 5개의 요인으로 분석되었다.
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[표 4-5]요인분석 결과

회전된 성분행렬

성분 1 2 3 4 5

VAR00001 0.699 0.087 0.250 0.137 -0.026

VAR00002 0.642 -0.015 0.128 -0.008 0.488

VAR00003 0.797 0.070 -0.065 0.262 0.189

VAR00004 0.608 0.297 0.043 0.331 0.212

VAR00005 -0.040 0.732 0.104 0.212 0.278

VAR00006 0.058 0.795 0.053 0.043 0.153

VAR00007 0.078 0.753 -0.081 0.235 0.157

VAR00008 0.155 0.618 0.016 0.054 -0.033

VAR00009 0.240 -0.051 0.710 -0.170 -0.102

VAR00010 0.031 0.052 0.729 0.180 0.261

VAR00011 -0.005 0.092 0.695 0.463 0.094

VAR00012 0.087 0.169 0.297 0.758 0.134

VAR00013 0.464 0.042 0.100 0.671 0.169

VAR00014 0.397 0.122 0.023 0.682 0.097

VAR00015 0.177 0.258 0.046 0.548 0.485

VAR00016 0.112 0.275 -0.121 0.606 0.371

VAR00017 0.156 0.175 0.074 0.119 0.796

VAR00018 0.221 0.133 0.058 0.249 0.787

VAR00019 0.033 0.248 0.145 0.462 0.561

요인분석 결과 대각항을 중심으로 표시된 요인 적재량은 모두 최소

0.548이상으로 나타나 허용치인 0.5를 초과하여 요인 적재량 값은 대부분

높게 나타난 것으로 평가할 수 있다.

이와 같이 요인분석된 결과인 [표 4-5]를 다시 정리하면 [표 4-6]과 같

다.
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[표 4-6]요인적재량 산정 결과

잠재변수 관측변수 요인 적재량 크론바알파값 비고

사회적

이용동기

X1 0.699

0.772
사회적

이용동기

X2 0.642

X3 0.797

X4 0.608

기능적

이용동기

X5 0.732

0.732
기능적

이용동기

X6 0.795

X7 0.753

X8 0.618

유희적

이용동기

X9 0.710

0.606
유희적

이용동기
X10 0.729

X11 0.695

심리적

이용동기

X12 0.758

0.838

심리적

이용동기
X13 0.671

X14 0.682

X15 0.548

만족도

X16 0.606

만족도

X17 0.796

0.781X18 0.787

X19 0.561

WangandFesenmaier(2004:261))가 제시한 기능적 이용동기,유희적

이용동기,심리적 이용동기,사회적 이용동기와 Anderson etal.(1994:

53-66),김정기,이경숙(2009:384-445)등이 사용한 만족도 변수를 SNS

이용자 이용동기와 만족도에서 요인분석결과 SNS 이용자들의 이용동기

요인과 만족도 잠재변수는 동일하나 잠재변수에 속한 관측변수들 중에서

성취감(X15),더 많은 이용의도(X16)는 만족도가 아니라 심리적 변인에

속하는 것으로 분석되어 졌다.한편 요인분석 결과 신뢰성 검증을 위해서

는 크론바하 알파(cronbach’sAlpha)계수 이용하였고,신뢰성 분석 결과
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Cronbach'sAlpha값이 0.6이상이면 허용할 만한 수준으로 0.7이상이면

집중타당도가 있다고 보는데,본 연구의 신뢰성 검증 결과 크론바하 알파

계수 값이 .606에서 .838사이로 나타나 통계 분석을 하기에 적합한 데이

터로 나타났다.
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제 3절 SNS이용동기가 만족도에 미치는 영향 분석

1.SNS이용자들의 이용동기와 만족도 간의 관계

SNS이용자들의 이용동기들이 이용자들의 만족도에 미치는 구조분석에

서 개념 변수는 (1)사회적 이용동기,(2)기능적 이용동기,(3)유희적 이용

동기,(4)심리적 이용동기,(5)만족도로 보고자 한다.여기서 개념 변수를

설명하는 5점 척도로 된 19개의 측정변수는 타인의 사생활에 대한 호기심

(X1),지인들과의 친목도모 및 관계형성(X2),일상을 타인과 공유(X3),새

로운 사람과 만남(X4),관심분야 정보이용(X5),뉴스검색 및 유행 파악

(X6),업무 및 학업에 필요한 정보 수집(X7),일상생활에 필요한 정보 수

집(X8),심심해서(X9),재미와 즐거움,취미(X10),스트레스 해소(X11),자

신감과 충족감(X12),타인에게 나를 알리기 위해(X13),나의 일상기록,자

아성찰(X14), 성취감(X15),더 많은 이용의도(X16),만족감(X17),즐거움

(X18),욕구충족(X19)로 구성 되어져있다.

이와 같이 구성된 개념변수들의 구조적인 관계를 그림으로 표현하면 다

음과 같다<그림 4-5>.

<그림 4-5>SNS이용자들의 이용동기가 만족도에 미치는 구조모델
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그림에서 SNS이용자들의 이용동기는 모두 만족도에 영향을 미치고 있

음을 보여주고 있다.

2.SNS이용자들의 이용동기가 만족도에 미치는 효과 분석

1)제안 모형의 검토

SNS이용자들의 이용동기가 만족도에 미치는 효과는 다중회귀방정식으

로 설명할 수도 있다(J.W.Moon,Y.G.Kim,2001:239-249).이와 같이

다중회귀방정식으로 SNS이용자들의 이용동기가 만족도에 미치는 효과를

분석한 결과는 다음과 같이 그림으로 정리할 수 있다<그림 4-6>.

<그림 4-6>추정된 구조모델

SNS이용자들의 이용동기가 만족도에 미치는 효과를 설명하는 구조모
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델을 다중회귀방정식으로 표시하면 다음과 같다.

Y=a+bX1+cX2+DX3+eX4 (1)

Y=1.02+0.12X1+0.15X2+0.05X3+0.42X4 (1)'

(9.01) (2.64) (4.01) (1.30) (7.49)

이와 같이 SNS이용자들의 이용동기가 만족도에 미치는 구조분석 결과

를 설명하면 다음과 같다.

첫째,사회적 이용동기가 만족도에 미치는 모수는 0.12이며,t값은 2.64이

다.여기서 자유도는 (n-1)이며,n은 관찰치 수이다.따라서 전체 자유도는

307이며,유의수준 =0.025에서 통계학 부록에 t분포표에서 임계치 t값은

1.98을 보여준다.따라서 임계치 t값=1.98<모형에서 산정된 t값 =2.64이

므로 사회적 이용동기는 만족도에 영향을 미치는 것으로 통계적으로 확인

되었다.

둘째,기능적 이용동기가 만족도에 미치는 모수는 0.15이며,t값은 4.01이

다.따라서 임계치 t값=1.98< 모형에서 산정된 t값 =4.01이므로 기능적

이용동기는 만족도에 영향을 미치는 것으로 통계적으로 확인 되었다.

셋째,유희적 이용동기가 만족도에 미치는 모수는 0.05이며,t값은 1.30이

다.따라서 임계치 t값=1.98> 모형에서 산정된 t값 =1.30이므로 유희적

이용동기는 만족도에 영향을 미치지 않는 것으로 통계적으로 확인 되었다.

넷째,심리적 이용동기가 만족도에 미치는 모수는 0.42이며,t값은 7.49이

다.따라서 임계치 t값=1.98< 모형에서 산정된 t값 =7.49이므로 심리적

이용동기는 만족도에 영향을 미치는 것으로 통계적으로 확인 되었다.
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2)모형의 수정

기존의 선행연구에서 WangandFesenmaier(2004:261)가 제시한 기능

적 이용동기,유희적 이용동기,심리적 이용동기,사회적 이용동기와

Andersonetal.(1994:53-66),김정기,이경숙(2009:384-445)등이 사용한

만족도에서 특징은 SNS이용자들의 이용동기 변수요인들 간의 관계는 보

지 않았다는 점이다.따라서 이 연구에서는 이용동기 변수들 간에는 어떠

한 관계가 있는지를 파악하기 위해 개별 4개 변수들이 여타 변수들에 미

치는 다각적인 인과관계도를 통해 t값이 가장 높은 관계도립하면 다음과

같다.

<그림 4-7>이용동기 변수들 간의 인과관계
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SNS이용자들의 이용동기 변인들 가의 관계를 단순회귀방정식으로 표

시하면 다음과 같다.

X2=a+bX1 (2)

X3=a+bX1 (3)

X4=a+bX1 (4)

X2=1.76+0.33X1 (2)'

(13.27) (5.37)

X3=1.35+0.28X1 (3)'

(11.76) (5.25)

X4=0.62+0.54X1 (4)'

(6.92) (12.73)

이와 같이 SNS이용자들의 이용동기들 간의 인과관계를 설명하면 다음

과 같다.

첫째,사회적 이용동기가 기능적 이용동기에 미치는 모수는 0.33이며,t

값은 5.37이다.따라서 임계치 t값=1.98<모형에서 산정된 t값 =5.37이므

로 사회적 이용동기는 기능적 이용동기에 영향을 미치는 것으로 통계적으

로 확인 되었다.

둘째,사회적 이용동기가 유희적 이용동기에 미치는 모수는 0.28이며,t

값은 5.25이다.따라서 임계치 t값=1.98<모형에서 산정된 t값 =5.25이므

로 사회적 이용동기는 유희적 이용동기에 영향을 미치는 것으로 통계적으

로 확인 되었다.

셋째,사회적 이용동기가 심리적 이용동기에 미치는 모수는 0.54이며,t

값은 12.73이다.따라서 임계치 t값=1.98<모형에서 산정된 t값 =12.73이

므로 사회적 이용동기는 심리적 이용동기에 영향을 미치는 것으로 통계적

으로 확인 되었다.
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3)수정 모형의 확정

기존의 선행연구에서 WangandFesenmaier(2004)가 제시한 기능적 이

용동기,유희적 이용동기,심리적 이용동기,사회적 이용동기와 Anderson

etal.(1994:53-66),김정기,이경숙(2009:384-445)등이 사용한 만족도를

통해 설명된 기존 모형과 기존 모형에서 보지 않았던 이용동기 변인들 간

의 관계해 규명을 확인된 인과관계 결과를 토대로 수정 모형을 확정하면

다음과 같다.

<그림 4-8>수정 모형의 확정

SNS이용자들의 이용동기가 만족도에 영향을 미치는 구조적인 관계를

분석한 결과 타인의 사생활에 대한 호기심(X1),지인들과의 친목도모 및

관계형성(X2),일상을 타인과 공유(X3),새로운 사람과 만남(X4)등 (1)사

회적 이용동기는 1차적으로 관심분야 정보이용(X5),뉴스검색 및 유행 파

악(X6),업무 및 학업에 필요한 정보 수집(X7),일상생활에 필요한 정보

수집(X8)등 (2)기능적 이용동기,심심해서(X9),재미와 즐거움,취미

(X10),스트레스 해소(X11)등 (3)유희적 이용동기,그리고 자신감과 충족

감(X12),타인에게 나를 알리기 위해(X13),나의 일상기록,자아성찰(X14),
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성취감(X15),더 많은 이용의도(X16)등 (4)심리적 이용동기에 영향을 미

치며,동시에 만족감(X17),즐거움(X18),욕구충족(X19)등 (5)만족도에도

영향을 미치는 것으로 나타났다.

나아가서 2차적으로 기능적 이용동기와 심리적 이용동기는 만족도에 영

향을 미치지만 유희적 이용동기는 만족도에 영향을 미치지 않는 것으로

나타났다.

확정된 수정 모형에서 SNS이용자들의 이용동기들 간의 인과관계는 추

정된 구조모델과 이용동기 변수들 간의 인과관계에서 설명과 동일하다.

3.가설 검정 결과

SNS이용자들의 이용동기가 만족도에 미치는 효과분석에서 검토된 가

설검정 결과는 다음과 같이 요약할 수 있다.

[표 4-7]이용동기가 만족도에 미치는 가설검정 결과

구 분 가 설 검정 결과

가설1 사회적 이용동기는 만족도에 영향을 미친다. 채택

가설2 기능적 이용동기는 만족도에 영향을 미친다. 채택

가설3 유희적 이용동기는 만족도에 영향을 미친다. 기각

가설4 심리적 이용동기는 만족도에 영향을 미친다. 채택

가설5 사회적 이용동기는 기능적 이용동기에 영향을 미친다. 채택

가설6 사회적 이용동기는 유희적 이용동기에 영향을 미친다. 채택

가설7 사회적 이용동기는 심리적 이용동기에 영향을 미친다. 채택

이상의 SNS이용자들의 이용동기가 만족도에 미치는 영향분석의 주요

특징은 다음과 같다.

첫째,요인분석에서 기존에는 만족도 성과변수에 포함되었던 성취감
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(X15),더 많은 이용의도(X16)설문 항목이 이 연구의 요인분석 결과 심리

적 이용동기 요인변수에 분류되었다.

둘째,기존 연구에서는 사회적 이용동기,기능적 이용동기,유희적 이용

동기,심리적 이용동기 모두 만족도에 영향을 미치는 것으로 나타났으나

이 연구에서는 유희적 이용동기는 만족도에 영향을 미치지 않는 것으로

나타났다.

셋째,사회적 이용동기는 만족도뿐만 아니라 기능적 이용동기,유희적

이용동기,심리적 이용동기에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

넷째,결과적으로 구조모형의 독립변인은 사회적 이용동기이며,매개변

인은 기능적 이용동기와 심리적 이용동기이고,결과 변인은 유희적 이용동

기와 만족도인 것으로 규명되었다.

따라서 SNS이용자들의 이용동기가 만족도에 미치는 구조분석 결과 위

와 같이 특이한 사실을 발견했다.
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제 4절 인구통계학적 이용동기 및 만족도 특성 분석

1.성별 이용동기 및 만족도 특성 분석

성별에 따른 사회적 이용동기의 차별성 여부는 χ2 검정 방법을 따른다.

성별에 따라 SNS이용동기가 차이가 있는지 여부는 χ2 검정 통계량을 활

용하여 산정할 수 있다.그 결과는 다음과 같다.

[표 4-8]성별 사회적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ
2
값 46.1 4 0.000

우도비 46.4 4 0.000

유효케이스 수 1,232 　 　

검정결과 χ2 값 46.1에 자유도 4에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀무

가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,성별로 사회적 이

용동기는 차이가 있다고 볼 수 있다.

성별 기능적 이용동기의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여 검정

한 결과는 다음과 같다.

[표 4-9]성별 기능적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 37.2 5 0.000

우도비 39.1 5 0.000

유효케이스 수 1,232 　 　

검정결과 χ2 값 37.2에 자유도 5에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀무

가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,기능적 이용동기

는 연령별로 차이가 있다고 볼 수 있다.
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성별 따른 유희적 이용동기의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여

검정한 결과는 다음과 같다.

[표 4-10]성별 유희적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ
2
값 10.1 4 0.039

우도비 10.6 4 0.031

유효케이스 수 924 　 　

검정결과 χ2 값 10.1에 자유도 4에서 p=0.039< α =0.050이므로 귀무

가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,유희적 이용동기

는 성별 차이가 있다고 볼 수 있다.

성별 심리적 이용동기의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여 검정

한 결과는 다음과 같다.

[표 4-11]성별 심리적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 50.4 4 0.000

우도비 50.2 4 0.000

유효케이스 수 1,540 　 　

검정결과 χ2 값 50.4에 자유도 4에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀무

가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,심리적 이용동기

는 성별로 차이가 있다고 볼 수 있다.

성별로 만족도의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여 검정한 결과

는 다음과 같다.
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[표 4-12]성별 만족도 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 20.6 4 0.000

우도비 20.7 4 0.000

유효케이스 수 924 　 　

검정결과 χ2 값 20.6에 자유도 4에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀무

가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,만족도는 성별로

차이가 있다고 볼 수 있다.

2.연령별 이용동기 및 만족도 특성 분석

연령별에 따른 사회적 이용동기의 차별성 여부는 χ2 검정 방법을 따른

다.연령별에 따라 SNS이용동기가 차이가 있는지 여부는 χ2 검정 통계량

을 활용하여 산정할 수 있다.그 결과는 다음과 같다.

[표 4-13]연령별 사회적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ
2
값 64.9 16 0.000

우도비 63.2 16 0.000

유효케이스 수 1,232 　 　

검정결과 χ2 값 64.9에 자유도 16에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,연령별로 사회

적 이용동기는 차이가 있다고 볼 수 있다.

연령별 기능적 이용동기의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여 검

정한 결과는 다음과 같다.
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[표 4-14]연령별 기능적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 108.3 20 0.000

우도비 104.9 20 0.000

유효케이스 수 1,232 　 　

검정결과 χ2 값 108.3에 자유도 20에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,기능적 이용동

기는 연령별로 차이가 있다고 볼 수 있다.

연령별 따른 유희적 이용동기의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하

여 검정한 결과는 다음과 같다.

[표 4-15]연령별 유희적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 69.2 16 0.000

우도비 68.7 16 0.000

유효케이스 수 924 　 　

검정결과 χ2 값 69.2에 자유도 16에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,유희적 이용동

기는 연령별 차이가 있다고 볼 수 있다.

연령별 심리적 이용동기의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여 검

정한 결과는 다음과 같다.

[표 4-16]연령별 심리적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 86.7 16 0.000

우도비 85.9 16 0.000

유효케이스 수 1,540 　 　
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검정결과 χ2 값 86.7에 자유도 16에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,심리적 이용동

기는 연령별로 차이가 있다고 볼 수 있다.

연령별로 만족도의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여 검정한 결

과는 다음과 같다.

[표 4-17]연령별 만족도 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 46.7 16 0.000

우도비 51.3 16 0.000

유효케이스 수 924 　 　

검정결과 χ2 값 46.7에 자유도 16에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,만족도는 연령

별로 차이가 있다고 볼 수 있다.

3.학력별 이용동기 및 만족도 특성 분석

학력별에 따른 사회적 이용동기의 차별성 여부는 χ2 검정 방법을 따른

다.학력별에 따라 SNS이용동기가 차이가 있는지 여부는 χ2 검정 통계량

을 활용하여 산정할 수 있다.그 결과는 다음과 같다.

[표 4-18]학력별 사회적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 32.5 12 0.001

우도비 31.1 12 0.002

유효케이스 수 1,232 　 　

검정결과 χ
2 값 32.5에 자유도 12에서 p=0.001< α =0.050이므로 귀
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무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,학력별로 사회

적 이용동기는 차이가 있다고 볼 수 있다.

학력별 기능적 이용동기의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여 검

정한 결과는 다음과 같다.

[표 4-19]학력별 기능적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 72.2 15 0.000

우도비 75.6 15 0.000

유효케이스 수 1,232 　 　

검정결과 χ2 값 72.2에 자유도 15에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,기능적 이용동

기는 학력별로 차이가 있다고 볼 수 있다.

학력별 따른 유희적 이용동기의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하

여 검정한 결과는 다음과 같다.

[표 4-20]학력별 유희적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 32.1 12 0.001

우도비 31.6 12 0.002

유효케이스 수 924 　 　

검정결과 χ2 값 32.1에 자유도 16에서 p=0.001< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,유희적 이용동

기는 학력별 차이가 있다고 볼 수 있다.

학력별 심리적 이용동기의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여 검

정한 결과는 다음과 같다.
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[표 4-21]학력별 심리적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 63.6 12 0.000

우도비 63.2 12 0.000

유효케이스 수 1,540 　 　

검정결과 χ2 값 63.6에 자유도 12에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,심리적 이용동

기는 학력별로 차이가 있다고 볼 수 있다.

학력별로 만족도의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여 검정한 결

과는 다음과 같다.

[표 4-22]학력별 만족도 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 36.8 12 0.000

우도비 39.1 12 0.000

유효케이스 수 924 　 　

검정결과 χ2 값 36.8에 자유도 12에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,만족도는 학력

별로 차이가 있다고 볼 수 있다.

4.직업별 이용동기 및 만족도 특성 분석

직업별에 따른 사회적 이용동기의 차별성 여부는 χ2 검정 방법을 따른

다.직업별에 따라 SNS이용동기가 차이가 있는지 여부는 χ2 검정 통계량

을 활용하여 산정할 수 있다.그 결과는 다음과 같다.
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[표 4-23]직업별 사회적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 67.1 20 0.000

우도비 73.2 20 0.000

유효케이스 수 1,232 　 　

검정결과 χ2 값 67.1에 자유도 20에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,직업별로 사회

적 이용동기는 차이가 있다고 볼 수 있다.

직업별 기능적 이용동기의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여 검

정한 결과는 다음과 같다.

[표 4-24]직업별 기능적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 120.2 25 0.000

우도비 126.8 25 0.000

유효케이스 수 1,232 　 　

검정결과 χ2 값 120.2에 자유도 25에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,기능적 이용동

기는 직업별로 차이가 있다고 볼 수 있다.

직업별 따른 유희적 이용동기의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하

여 검정한 결과는 다음과 같다.

[표 4-25]직업별 유희적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 69.1 20 0.000

우도비 76.2 20 0.000

유효케이스 수 924 　 　
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검정결과 χ2 값 69.1에 자유도 20에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,유희적 이용동

기는 직업별 차이가 있다고 볼 수 있다.

직업별 심리적 이용동기의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여 검

정한 결과는 다음과 같다.

[표 4-26]직업별 심리적 이용동기의 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 82.7 20 0.000

우도비 90.3 20 0.000

유효케이스 수 1,540 　 　

검정결과 χ2 값 82.7에 자유도 20에서 p=0.000< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,심리적 이용동

기는 직업별로 차이가 있다고 볼 수 있다.

직업별로 만족도의 차별성 여부를 χ2 검정 통계량을 활용하여 검정한 결

과는 다음과 같다.

[표 4-27]직업별 만족도 차별화 여부 검정

구분 값 자유도 유의확률

χ2값 42.3 20 0.003

우도비 46.9 20 0.001

유효케이스 수 924 　 　

검정결과 χ2 값 42.3에 자유도 12에서 p=0.003< α =0.050이므로 귀

무가설 H0를 기각하고,대립가설 H1을 채택하고 있다.즉,만족도는 직업

별로 차이가 있다고 볼 수 있다.
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5.인구통계학적 이용동기 및 만족도 특성 분석

인구통계학적 이용동기 및 만족도 특성을 분석한 결과 사회적 이용동기,

기능적 이용동기,유희적 이용동기,심리적 이용동기 및 만족도는 모두 성

별,연령별,학력별,직업별로 이용 스타일 및 만족도가 상이한 것으로 나

타났다.

이는 SNS비즈니스 모델을 기반으로 사업을 영위하는 기업들에게 SNS

이용자들이 성별,연령별,학력별,직업별로 이용 관습 및 만족도가 모두

다르기 때문에 SNS마케팅 전략을 수립시 인구통계학적 특성별로 차별화

되는 시장진입 및 사업화 전략을 수립해야 함을 암시해 줌을 알 수 있다.

그동안 SNS는 젊은 사람들 중심으로 많이 이용하는 것 정도로 알려졌

으나 이 연구를 통해 SNS는 젊은 사람들 중에서도 인구통계학적 특성별

로 타켓 마케팅이 필수적임을 확인시켜 주고 있는 것이다.
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제 5장 결 론

제 1절 연구 결과 요약

본 연구에서는 SNS이용동기인 사회적 이용동기,기능적 이용동기,유

희적 이용동기,심리적 이용동기 요인이 SNS이용자 만족도에 미치는 효

과를 알아보기 위한 실증 연구를 실시하였다.

이러한 연구의 목적을 달성하기 위해 실증분석 결과를 보면,선행연구에

서 확인된 연구와 비교했을 때,이 연구에서는 새롭게 확인된 몇 가지 사

실들을 발견할 수 있는데,요약하면 다음과 같다.

첫째,WangandFesenmaier(2004:261)가 제시한 기능적 이용동기,유

희적 이용동기, 심리적 이용동기, 사회적 이용동기와 Anderson et

al.(1994:53-66),김정기,이경숙(2009:384-445)등이 사용한 만족도 변수

를 요인분석결과 잠재변수는 기능적 이용동기,유희적 이용동기,심리적

이용동기,사회적 이용동기 그리고 만족도로 동일하게 나타났으나,만족도

에 포함된 관측변수들 중에서 (1)성취감(X15)과 (2)더 많은 이용의도(X16)

는 만족도가 아니라 심리적 이용동기 변수에 포함되는 것으로 요인분석

되었다.

둘째,기존 연구에서는 사회적 이용동기,기능적 이용동기,유희적 이용

동기,심리적 이용동기 모두 만족도에 영향을 미치는 것으로 나타났으나

이 연구에서는 유희적 이용동기는 만족도에 영향을 미치지 않는 것으로

통계적으로 검정되었다.따라서 SNS이용자들의 만족도를 높이는데 유희

적 이용동기는 더 이상 중요한 변수가 아님을 말해 주고 있다.

셋째,기존 연구에서 사회적 이용동기는 만족도에만 영향을 미치는 것으

로 나타났으나 이 연구에서는 만족도뿐만 아니라 기능적 이용동기,유희적

이용동기,심리적 이용동기에도 영향을 미치는 것으로 검정되었다.이는

기존 연구결과 대비 사회적 이용동기가 보다 다각적인 역할을 하고 있음

을 시사하고 있다.
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넷째,결과적으로 구조모형의 독립변인은 사회적 이용동기이며,매개변

인은 기능적 이용동기와 심리적 이용동기이고,결과 변인은 유희적 이용동

기와 만족도인 것으로 규명 되어졌다.

다섯째,인구통계학적 이용동기 및 만족도 특성을 분석한 결과 사회적

이용동기,기능적 이용동기,유희적 이용동기,심리적 이용동기 및 만족도

는 모두 성별,연령별,학력별,직업별로 이용 스타일 및 만족도가 상이한

것으로 나타났다.이는 SNS마케팅 전략을 수립시 인구통계학적 특성별

로 차별화되는 시장진입 및 사업화 전략을 수립해야 함을 암시해 줌을 알

수 있다.

이와 같이 새롭게 밝혀진 사실은 SNS제공 기업에게 SNS이용자들이

원하는 요구가 무엇인지,그리고 이들 요구들이 어떻게 상호작용하는지에

대한 정보를 알려주기 때문에 향후 SNS기업들에게 개선된 비즈니스 모

델 수립 및 마케팅 전략 수립에 유용한 가이드라인 마련에 큰 기여를 할

것으로 기대된다.



-62-

제 2절 시사점 및 향후 과제

본 연구의 SNS이용동기가 만족도에 미치는 영향분석을 위하여,환경분

석 차원에서 이용형태를 빈도분석하였다.SNS의 종류와 이용기간,이용장

소,접속횟수와 이용시간,인구통계학적 특성,이용동기,만족도간의 관계

를 파악하였다.

SNS종류는 카카오스토리와 페이스북이 가장 많았고,SNS를 사용하게

된 기간은 3년 미만으로 스마트폰 확산시기와 거의 일치하는 것으로 나타

났다.집에서 이용하는 경우가 가장 많았으며,접속횟수와 이용시간은 카

카오스토리가 가장 높게 나왔다.출시 된지 불과 수개월의 국내산 SNS가

외산인 페이스북,트위터보다 현재 국내 SNS이용자들에게 더 많은 관심

을 받고 있다는 것을 알 수 있다.정부는 우리나라의 IT산업에 더 많은

정책적 지원과 더불어 사생활 침해 등 사회이슈가 되었던 폐쇄성에 대한

문제들을 해결해 나가야 할 것이다.SNS는 현대 미디어 사용자들에게 상

당히 매력적이므로 확산 속도는 무척 빨랐다.특히 읽̀는 SNS'에서 보̀는

SNS'로 진화되고,트위터ㆍ페이스북 등 1세대 SNS가 텍스트 중심이었다

면,앞으로는 카카오스토리와 같은 사진ㆍ영상 등 이미지를 기반으로 한 2

세대 SNS가 국내는 물론 전 세계적으로 확산될 전망이다.전 세계적인

스마트폰 활성화에 힘입어,스마트폰으로 찍은 사진이나 영상으로 관계를

구축ㆍ형성해 가는,일명 이̀미지 SNS'들이 급 성할 것으로 판단된다.

본 연구에 사용된 사진 기반 SNS인 ‘카카오스토리’는 출시한지 불과 1주

일 만에 1,000만명의 가입자를 유치하고 현재는 약 1,600만명의 가입자를

확보하였다.해외 유명 이미지 SNS업체들의 국내 진출도 본격화 되면서

독일의 둔 핀스파이어는 지난해 말 한국지사를 설립하고 아시아 및 북ㆍ

남미에 서비스를 제공하고 있다.

본 연구는 SNS이용동기인 사회적,기능적,유희적,심리적 이용동기가

SNS이용자 만족도에 미치는 구조적인 관계 파악을 통해 앞으로 SNS기

업들이 SNS시장 구조 및 환경 속에서 어떻게 나가야 할지에 대한 방향



-63-

을 제시해 주는 의미있는 연구로 판단된다.

그러나 이 연구는 (1)정보의 제한으로 인한 이론적 배경의 한계,(2)설문

조사 대상이 광범위하지 않았다는 점,(3)구조분석이 다중회귀모형으로 분

석된 점 등 한계점이 있다.

이러한 한계점은 향후 (1)SNS이론의 체계화,(2)전국을 대표하는 설문

조사,(3)비표본 오차를 줄일 수 있는 설문조사 방법의 채택을 통한 보다

현실에 더 가까운 통계자료를 활용한 구조분석 등을 통해 단계적으로 보

완되어져야 할 부분이다.

이와는 별도로 이 논문에서 다루지 못한 SNS와 밀접한 관계에 있는

(1)소셜 미디어 운영에 대한 연구,(2)소셜 미디어 운영과 이용과의 관계성

을 파악,(3)소셜 미디어 공급자와 사용자간의 정보 생산과 소비 형태 등

에 대한 연구는 이 연구의 범위에서 제외되었다.

따라서,향후 후속적인 연구과제는 소셜 미디어 운영에 대한 연구,그리

고 소셜 미디어 운영과 이용과의 관계성을 파악,소셜 미디어 공급자와 사

용자간의 정보 생산과 소비 형태 등에 대한 연구가 이루어져 국내 소셜

미디어산업의 발전과 더 나아가 소셜 미디어를 이용한 마케팅․정치․사

회 활동 등에 큰 기여가 있기를 기대한다.
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[부록]설 문 지

안녕하십니까?

바쁘신 중에도 귀중한 시간을 내시어 설문에 응해 주신 점에 깊이 감사드립니다.

본 설문지는 SNS이용자의 이용동기가 만족도에 미치는 영향 분석에 대한 연구

를 위한 것으로 석사학위 청구 논문 작성에 사용될 것입니다.

여러분의 솔직한 응답은 본 연구의 귀중한 자료로서 무기명으로 이루어지며,응답

하신 내용은 철저하게 비밀이 보장됩니다.

다소 번거로우시더라도 애써 작성해주신 질문지가 유용하게 사용될 수 있도록 한

문항도 빠짐없이 솔직하게 작성해 주시기 바랍니다.

설문지에 대한 기타 문의는 아래의 연락처로 연락주시기 바라며,귀한 시간을 내

어 연구에 협조해 주심을 진심으로 감사드립니다.

2012년 4월

한성대학교 지식서비스&컨설팅 대학원 융합기술학과 석사과정

지도교수 :주 형 근

연 구 자 :최 도 순

연 락 처 :010-2449-4806

이 메 일 :chqueen@paran.com
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SN S (So c ia l N e two rking  Se rvice )란  인 터 넷 을  통 해  공 통 의  관 심 사 를  가 진  사 용 자  간

의  관 계 를  지 원 하 고 , 인 맥  관 리 , 정 보  공 유  등  다 양 한  커 뮤 니 티  활 동 을  할  수  있 도

록  하 는  온 라 인  서 비 스 를  말 합 니 다 .

(일 촌 , 팔 로 워 , 팔 로 잉 , 친 구 , 이 웃 , 팬  등 의  관 계 를  맺 고 , 사 진 공 유 , 글  퍼 가 기 , 대 화  

등 의  활 동 이  가 능 한  트 위 터 , 페 이 스 북 , 블 로 그 , 카 카 오 스 토 리 , 미 투 데 이  등  커 뮤 니 티

형  서 비 스 )

다 음 은  귀 하 의  SN S  이 용  형 태 에  관 한  질 문 입 니 다 . 문 항 별 로  해 당 하 는  번 호 에  V  표

시  하 거 나  ( )안 에  해 당  번 호 를  기 입 하 여  주 십 시 오 .

1 ) 귀 하 가  주 로  사 용 하 는  SN S는  무 엇 입 니 까 ? (     )

  ① 페이스북, 카카오스토리  ② 블로그, 마이스페이스  ③ 트위터, 미투데이

  ④ 미니홈피(싸이월드 등)  ⑤ 커뮤니티(다음, 네이버 카페 등)  ⑥ 기타

2 ) 귀 하 가  사 용 하 는  각  항 의  SN S 평 균  접 속 횟 수 에  V하 여  주 십 시 오 .

번

호
문       항

사 용 하 지  

않 는 다

1주 일

1~ 2회

1주 일

3회 이 상

하 루

1~ 2회

하 루

3회 이 상

1 페 이 스 북 ① ② ③ ④ ⑤

2 카 카 오 스 토 리 ① ② ③ ④ ⑤

3 블 로 그 ① ② ③ ④ ⑤

4 마 이 스 페 이 스 ① ② ③ ④ ⑤

5 트 위 터 ① ② ③ ④ ⑤

6 미 투 데 이 ① ② ③ ④ ⑤

7 싸 이 월 드 ① ② ③ ④ ⑤

8 카 페 ① ② ③ ④ ⑤

9 기 타 ① ② ③ ④ ⑤
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3 ) 귀 하 가  사 용 하 는  각  항 의  SN S 하 루  평 균  이 용 시 간 에  V하 여  주 십 시 오 .

번

호
문       항

사 용 하 지

않 는 다

10~ 30분

미 만

30~ 60분

미 만

1~ 2시 간

미 만

2시 간

이 상

1 페 이 스 북 ① ② ③ ④ ⑤

2 카 카 오 스 토 리 ① ② ③ ④ ⑤

3 블 로 그 ① ② ③ ④ ⑤

4 마 이 스 페 이 스 ① ② ③ ④ ⑤

5 트 위 터 ① ② ③ ④ ⑤

6 미 투 데 이 ① ② ③ ④ ⑤

7 싸 이 월 드 ① ② ③ ④ ⑤

8 카 페 ① ② ③ ④ ⑤

9 기 타 ① ② ③ ④ ⑤

4 ) 귀 하 는  SNS를  이 용 한 지  얼 마 나  오 래  되 었 습 니 까 ? (     )

    ① 1개월 미만          ② 1~6개월 미만          ③ 6~12개월 미만   

    ④ 1~2년               ⑤ 2~3년                 ⑥ 3년 이상

5 ) 귀 하 는  SNS를  주 로  어 디 에 서  이 용 합 니 까 ? (     )

    ① 집(가정)            ② 길거리           ③ 이동 중인 교통수단 안 

    ④ 직장(학교 및 학원)     ⑤ 상업시설(커피숍 등)

6 ) 귀 하 는  SNS를  주 로  무 엇 을  통 해  접 속 합 니 까 ? (   )

① 모 바 일 (무 선 ) +  유 선  인 터 넷      ②유 선  인 터 넷  on ly     ③ 모 바 일  on ly
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다 음 은  SNS의  이 용  동 기 에  관 한  질 문 입 니 다 . 문 항 별 로  해 당 하 는  번 호 에  V 표 시  하

여  주 십 시 오 .

번

호
문       항

전 혀

그 렇 지

않 다

자 주  

사 용 하 지  

않 는 다

보 통

이 다

자 주  

사 용 한 다

매 우  자 주  

사 용 한 다

1
나 는  타 인 의  사 생 활 에  대 한  호 기 심  

때 문 에  SN S를  이 용 한 다
① ② ③ ④ ⑤

2
나 는  지 인 들 과 의  친 목 도 모  및  관 계  

형 성 을  위 해  SN S를  이 용 한 다
① ② ③ ④ ⑤

3
나 의  일 상 을  타 인 과  공 유 하 기  위 해  

SN S를  이 용 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

4
나 는  새 로 운  사 람 과  만 나 기  위 해  

SN S를  이 용 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

5
나 는  특 정  분 야 , 관 심  분 야 에  대 한  

정 보  이 용 을  위 해  SN S를  이 용 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

6
나 는  새 로 운  뉴 스  검 색  및  유 행  파

악 을  위 해  SN S를  이 용 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

7
나 는  업 무 나  학 업 에  필 요 한  정 보 를  

수 집 하 기  위 해  SNS를  이 용 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

8
나 는  일 상 생 활 에  필 요 한  생 활  정 보

를  수 집 하 기  위 해  SN S를  이 용 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

9
나 는  마 땅 히  할  일 이  없 어 서  SN S를  

이 용 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

10
나 는  재 미 와  즐 거 움 , 취 미  생 활 을  위

해  SN S를  이 용 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

11
나 는  스 트 레 스  해 소 를  위 해  SN S를  

이 용 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

12
나 는  자 신 감 과  충 족 감 을  얻 기  위 해  

SN S를  이 용 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

13
나 는  타 인 에 게  나 를  알 리 기  위 해  

SN S를  이 용 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

14
나 는  나 의  일 상  기 록 , 자 아  성 찰 을  

위 해  SN S를  이 용 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤
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다 음 은  SN S 이 용 에  따 른  만 족 도 에  관 한  질 문 입 니 다 . 문 항 별 로  해 당 하 는  번 호 에  V  

표 시 하 여  주 십 시 오 .

번

호
문       항

전 혀

그 렇 지

않 다

그 렇 지

않 다

보 통

이 다
그 렇 다

매 우  

그 렇 다

1
SN S를  이 용 하 는  것 은  나 에 게  성 취 감

을  준 다 .
① ② ③ ④ ⑤

2
나 는  SN S를  더  많 이  이 용 하 기 를  원

한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

3
나 는  SN S를  이 용 하 는  것 에  대 해  만

족 한 다 .
① ② ③ ④ ⑤

4 나 는  SN S를  이 용 하 는  것 이  즐 겁 다 . ① ② ③ ④ ⑤

5
SN S는  나 의  욕 구 를  충 족 시 켜  주 는  

편 이 다 .
① ② ③ ④ ⑤

다 음 은  통 계 에  필 요 한  기 초  자 료 인  인 구 통 계 학 적  특 성 에  대 한  질 문 입 니 다 .

1 ) 귀 하 의  성 별 은  무 엇 입 니 까 ? (     )

  ① 남               ② 여

2) 귀 하 의  연 령 은  어 떻 게  되 십 니 까 ? (     )

  ① 10대       ② 20대      ③ 30대       ④ 40대     ⑤ 50대  이 상

3) 귀 하 의  최 종  학 력 은  어 떻 게  되 십 니 까 ? (     )

  ① 고 졸  이 하     ②  대 학  재 학      ③ 대 졸  이 상      ④ 대 학 원 졸  이 상

4) 귀 하 의  직 업 은  어 떻 게  되 십 니 까 ? (    )

  ① 회 사 원    ② 공 무 원    ③ 전 문 직   ④ 자 영 업   ⑤ 학 생   ⑥ 주 부   ⑦ 기 타

[ 끝 까 지  설 문 에  응 해 주 셔 서  진 심 으 로  감 사 드 립 니 다  ]
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ABSTRACT

AnalysisofInfluenceofSatisfactionbyMotiveofthe

SNSUser

Choi,DoSoon

MajorinTechnologyStrategy

Dept.ofConvergenceTechnology

GraduateSchoolofKnowledge

ServiceConsulting

HansungUniversity

Theopeningoffull-fledgedsocialmediawereopenedwithSmartphonein

thecountryattheendof2009.ThenumberofSNSusersexplosivelyincreases

accordingtospreadingsmartphoneandinternet.ManypeopleareusingSNSto

join opinionsand distributetheirexperiences,viewpointsand ideas.Bisides

companiesarenow usingSNSasamarketingstrategy.Asspendingtimein

socialmediaincreases,userstakeadvantageofsocialmediathatissuitablefor

himofher.

ThepurposeofthisstudyusingtheSNS causedsuchsocialmotives,

functionalmotives,playfulmotivesandpsychologicalmotivesSNS factorson

users'satisfactionistoanalyzethestructuralrelationship.Empiricalanalysis

wasattempted.

Theempiricalresultsofthisstudywereasfollows:

First,factoranalysisusing latentvariablefunctionalmotivation,playful

motives,psychologicalmotives,socialmotivesandsatisfactionwiththeexisting

studieswereidenticaland satisfaction among thevariablesincluded in the
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observations(1)accomplishment(X15)and(2)themoretheintentionofusing

(X16)motivatedbypsychologicalfactorsratherthanthesatisfactionvariables

wereincluded.

Second,existing studies ofsocialmotives,functionalmotives,playful

motivesandpsychologicalmotivesappearedtoinfluencesatisfactionwithboth,

butinthisstudyismotivatedbypleasurabletohavenoeffectonsatisfaction

was tested statistically.Therefore,playfulmotives in termsofSNS users

satisfaction arenotimportantinthisstudy.

Third,existing studiesofsocialmotivesappearedtoinfluenceonly the

satisfaction,butsatisfactioninthisstudyaswellasfunctionalmotives,playful

motivesandpsychologicalmotivesalsoinfluencewasblack.Itsuggeststhatin

comparisonwithpreviousstudy,socialmotivesplayamultiplerole.Inother

words,theresultofthestructuralmodelandtheindependentvariablesofsocial

motives,motivationandpsychologicalmediatorsofthefunctionalmotives,and

theresultvariablesplayfulmotivationandsatisfactionhasbeenidentifiedas

Christian.

Fourth,demographiccharacteristicsandsatisfactionanalysisofmotivesand

socialmotives,functionalmotives,playfulmotivesandpsychologicalmotivesand

satisfactionofallage,sex,educationalattainment,jobsatisfactionisdifferentfor

eachstyle,andwereused.WhentheSNSmarketingstrategydifferentiatedby

demographic characteristics,marketand commercialization strategies to be

implyingthatthezoomcanbeseen.

TheseresultsimprovedinthefutureSNSbusinessmodelforcompaniesin

developingandmarketingstrategytoprovideusefulguidelinesareexpectedto

makeamajorcontribution.

【KeyWords】SNS,Motives,UsagePatterns,Satisfaction,Mobile.
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