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ABSTRACT
ㄴ

Nowadays, many first-time Internet users start off heavily using SNSs (Social Network Sites), such as

Cyworld, Facebook, and Twitter. The reason for the growth of SNS use is closely related to the various

services of gaming, playing, using entertainment items, sharing knowledge etc., provided by the SNS;

technically, the most important of the services provided would be the behavior of sharing knowledge

among people connected and networked in the site. In sum, we assume that the users may

communicate well with each other and pay attention to building a close social network using the

abovementioned activities. However, researchers have just begun to focus on the issues explaining why

Internet users rush into SNSs and enjoy their time there. Therefore, we investigated the reasons for

posting and sharing knowledge voluntarily on the SNS and how others respond to the posted

knowledge and are actually affected by the behavior. We applied social identity theory and social

capital theory in this study to find which network externalities in SNSs may affect online identity-based

attachment and cause them to produce a knowledge sharing generation. We found that people’s online

identity in SNSs is closely related to and influences knowledge sharing. This empirical study resulted in

the importance of social relations in SNSs, which leads to sharing knowledge.
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Ⅰ. 서 론

최근 수년간 싸이월드 (Cyworld), 페이스북

(Facebook), 트위터 (Twitter)와 같은 소셜 네트워킹

사이트 (Social Networking Site: SNS)는 온라인상의
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개인 관계를 발전시키는 주요한 미디어로 발전해 왔

다. SNS는 사람들의 일상에 매우 빠른 속도로 침투하

고 있으며, 이에 컴퓨터가 매개하는 의사소통을 위한

중요한 사회적 플랫폼이 되어가고 있다(Correa et al.,

2010; Powell, 2009). SNS는 그룹 형성을 가속화하고

그룹범위와 영향을 확대하기 위한 협력도구로서 컴퓨

터를 사용하여 의사소통하는 새로운 방법으로 정의할

수 있다 (Kane et al., 2009; Pfeil et al., 2009;
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Pookulangara and Koesler, 2011; Ross et al., 2009;

Teo et al., 2003). SNS의 혁신적인 운영 방식은 산업

계와 학계로부터 성공적으로 주목을 끌었을 뿐 아니

라 근래 세계에서 가장 빠른 속도록 성장하는 개인

네트워킹 도구로 간주되고 있다 (Powell, 2009). SNS

는 인터넷 환경에서 개인들이 자신의 프로파일을 구

성하고, 문자, 이미지, 사진 등을 공유할 수 있게 한

다. 또한, 해당 사이트에서 제공하는 다양한 프로그램

을 이용하여 사이트 내의 다른 사람들과 연결할 수

있도록 지원한다 (Boyd and Ellison, 2008; Pfeil et

al., 2009; Powell, 2009). 따라서, SNS는 사용자들이

그들 자신을 표현하고, 사회적 네트워크에 접속하고,

다른 이들과의 관계를 개발하고 유지하는 것을 가능

하게 해준다(Ellison et al., 2007; Kane et al., 2009).

원래 SNS는 사용자의 상호거래와 참여를 강조하고

있기에, 사용자의 수는 성공적인 사이트가 되기 위한

핵심이다 (Powell, 2009; Sledgianowski and Kulviwat,

2009). 따라서 SNS의 규모는 사용자들을 SNS에 참여

시키는 중요한 원동력으로 간주할 수 있다 (Lin and

Lu, 2011). 한편, SNS의 활용은 일상 속의 개인차원

에서만 시작되고 활성화되어 왔으나, 최근에는 조직

내에서도 개인 업무의 효율적 수행을 위해서도 활발

히 사용되고 있다. 2010년 버슨 마스텔러

(Burson-Marsteller) 조사에 따르면 포춘지 선정 500

대 기업의 84%가 1개 이상의 SNS 서비스 계정을 보

유하고 있고, 그 중 63%는 3개 이상의 복수 SNS 채

널을 운영하고 있는 것으로 나타났다. 이제 해외 기업

들도 전통적인 SNS인 페이스북, 트위터 외에 링크드

인 (LinkedIn), 야머 (Yammer), 채터 (Chatter) 등 다

양한 기업전용 SNS를 적극적으로 채택하여 사용하고

있다. 이와 같이 개인차원에서 사용되던 SNS가 기업

의 차원으로 확장되어 사용되는 이유는 기업들이 기

업의 경쟁력 강화를 위해서 지식의 공유가 매우 필수

적이라는 인식이 확산되었기 때문이다 (신선진 등,

2008; 김병수 등, 2010). 조직 내 정보 관리의 초기

추진 방향은 정보의 배분을 장려하기 위한 디지털 데

이터베이스, 네트워크 통신 시스템, 소프트웨어를 제

공하는 것에 중점을 두었으나, 이러한 메커니즘은 만

족과는 거리가 먼 것으로 증명이 되었다 (Bock et al.

2006). 따라서, 최근에는 인센티브 보상, 신뢰 등과 같

은 요소들을 포함하는 정보 공유 촉진을 돕는 행태에

동기를 부여하는 사회적 인식 접근 (socio-cognitive

approach)에 중점을 두고 있다. 기업 내 조직 구성원

의 SNS활용은 이러한 사회적 인식 접근 방식에 의한

정보 공유를 촉진할 수 있는 효율적 방법으로 고려되

고 있다.

그런데, 이와 같이 개인과 조직의 관점에서 모두 지

식공유는 SNS를 사용하게 하는 중요한 동기요인이지

만, SNS 환경에서 어떠한 요인이 지식공유를 유발하

는지에 대해서는 충분히 검토되지 않았다. SNS를 통

한 지식공유가 기업의 경쟁력 강화를 위해 필수적인

요소라면 이에 대한 검토가 필요하다. 이에 본 연구는

다음과 같은 연구목적을 제시한다.

첫째, SNS에서 사용자들의 관계를 사회적 자본이론

의 관점에서 네트워크 외부성의 주요 변수로 형상화

하고,

둘째, 실증자료를 이용하여 네트워크 외부성의 하

부 영향요인이 SNS를 통한 지식공유에 어떠한 영향을

미치는지 실증적으로 분석하고자 한다.

이를 통해 개인이나 조직의 관점에서 SNS를 통해

지식을 공유하는데 있어 핵심적인 요소가 무엇인지를

밝히고, 이를 바탕으로 기업이나 조직에서의 SNS를

통한 지식공유전략을 구체적으로 제시해 보고자 한다.

II. 이론적 배경

1. 사회적 자본이론과 SNS

사회적 자본 (social capital)이란 사람들 간의 관계

를 통해 축적된 자원으로 정의할 수 있다 (Coleman,

1988; Okoli and Oh, 2007). 그 동안 사회적 자본은

타인을 위한 집단행동이나 공동체 관여와 같은 자발

적인 사회적 행태 (pro-social behavior)의 다양성을 설
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[표 1] 네트워크외부성에 관한 기존연구 (자료원: Lin and Lu, 2011)

기존연구자 적용 상황 네트워크 외부성의 원천

Gandal (1994) 스프레드쉬트 호환성효과

Gupta and Mela (2008) 온라인 경매사이트 시장규모, 호환성효과

Iimi (2005) 휴대폰 서비스 시장규모 효과

Kim et al. (2008) 모바일 통신서비스 시장규모 효과

Lin and Bhattacherjee (2009) 온라인 사회적 관계서비스 사회적 관계 효과

Lin and Bhattacherjee (2008) 쌍방향 정보 기술 호환성효과, 사회적 관계효과

Lou et al. (2000) 그룹웨어 사회적 관계효과

Pae and Hyun (2002) 개인용 운영체제시스템 시장규모효과

Wu et al. (2007) 최종사용자컴퓨팅 시장규모효과

Yang and Mai (2010) 온라인 비디오게임 시장규모효과

명하기 위해 사용되어져 왔다. Coleman (1988)은 사

회적 자본은 사람들간 또는 기업간 활동을 촉진할 때

도움이 된다고 주장했다. 사회적 자본은 많은 속성으

로 구성되며, 이는 일반적으로 세 가지 요인, 즉, ‘구

조적’, ‘인지적’ 그리고 ‘관계적 차원’으로 이해되어

지고 있다 (Granovtetter, 1992). ‘구조적 차원

(Structural dimension)’은 사회적 네트워크 관계를 포

함하는데, 관계의 연결은 접근성과 그 방법에 의해 결

정되며, 이 차원에 있는 요인들은 네트워크 패턴, 집

결도, 연결성, 상하체계를 측정한다 (Tichy et al.,

1979). ‘인지적 차원 (cognitive dimension)’은 집단 간

이해를 증진시키는 자원을 의미한다. 그리고, ‘관계적

차원 (relatioanl dimension)’은 상호 관계 중 형성된

사람들간 신뢰의 수준을 의미한다. 관계적 차원 내 규

범, 의무, 신뢰, 신원식별 요인들은 사람들의 집단적

목표를 향한 관여자들의 인식을 증가시킨다 (Wasko

and Faraj, 2005).

사회적 자본의 관점에서 SNS를 살펴보면 SNS 안

에서 사용자들은 다른 사람과 지속적인 관계를 통해

자신의 지식을 공유한다. 물론, 이때 공유되는 내용이

정말 조직 내에서 의사결정에 활용될 수 있는 내용인

지 아니면, 개인의 신변잡기적인 내용인지에 대해서는

다양한 의견이 있을 수 있다. 이는 SNS에 참여하는

사용자의 사회적 자본의 유형, 즉 ‘연결적 사회적 자

본 (bridging social capital)’ 인지 ‘결속적 사회적 자

본 (bonding social capital)’인지에 따라 다르다고 할

수 있다. 그런데, Granovetter (1992)의 연구에 의하면

SNS에서는 비교적 얕은 관계 (weak tie)를 유지하는

연결적 사회적 자본이 지배적이며, 이 경우 사용자는

른 사람에게 유용하고 새로운 관점의 정보를 제공하

기는 하지만 감정적인 지원은 하지 않는 것으로 나타

났다. 그러나, 이 두 가지 유형의 사회적 자본은 모두

가 사용자의 지식공유를 전제로 하고 있으므로 SNS

는 지식공유가 활발히 일어나도록 하는 사회적 자본

의 발생 환경으로 간주할 수 있다 (정남호 등, 2011;

Ellison et al., 2007).

2. SNS에서의 네트워크 외부성

Katz and Shapiro (1985)는 네트워크 외부성

(network externalities)을 제품이나 서비스로부터 얻어

지는 가치 또는 효과로서 사용자, 보조 제품이나 서비

스의 증가를 가져오게 함으로서 더 많은 가치를 고객

에게 가져다 주는 가치 또는 효과로 정의하고 있다

(Lin and Lu, 2011). 따라서 사용자들의 범위가 결정

적인 숫치에 도달하면, 외부 기대효익이 드러나 더 많

은 사용자들을 유도하게 된다 (Lin and Bhattacherjee,
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2008). 예를 들면 휴대폰의 수가 일정한 규모에 도달

하면, 더 많은 통화 가능자들과 통화가 가능하도록 해

주어 사용자층 확산을 가져올 뿐 아니라 관련 소프트

웨어 개발과 같은 제 3의 사업을 생성시키기도 하는

등 연관된 부가효익이 창출되어 휴대폰 사용자들에게

더 많은 사용 용이성과 편리함을 제공함에 따라 더

많은 사용자들이 유인된다. 이처럼, 사용자의 수와 부

가적 상품이나 서비스의 가용성은 네트워크 외부성을

이끌어내는 요인들이다 (Lin and Lu, 2011).

이러한 측면에서 네트워크 외부성은 네트워크 효과

(network effect)라고 하기도 하는데, 이는 네트워크에

연결됨으로써 얻는 가치 또는 효용이 이미 네트워크

에 연결되어 있는 참가자의 수에 의해 결정되거나, 사

용자들의 수가 증가함으로써 효용이 증가한다는 것을

의미한다 (Farrell and Saloner, 1985). 사실, 네트워크

외부성은 혁신적인 기술을 채택하는데 중요한 영향을

미치는 요인으로 간주되고 있다 (Katz and Shapiro,

1985). 또한, 네트워크 외부성은 제품의 가격이나 가

격에 대한 지불의지를 증가시키는 것으로도 알려져

있다 (Kauffman and Wang, 2001). 이에 따르면 사용

자들이 네트워크 규모가 크다고 인식하게 되면 이를

통해 더 많은 효용을 얻을 수 있을 것으로 기대하고,

이러한 기대는 더 많은 수요를 창출하게 된다는 것이

다. 네트워크 외부성의 특성은 이미 많은 연구에서 검

증되었다 (<표 1> 참조). 한편, Lin and Bhattacherjee

(2008, 2009)은 사용자를 위한 유용성은 또한 사회적

효과로부터 온다고 보고 있다. MSN 메신저와 같은

인스턴트메신저의 경우, 그 네트워크에 참여자가 많아

질수록 더 많은 사용자는 그들의 개인적 사회적 관계

망을 유지하고 형성하게 되고, 그렇게 함으로써 사용

자를 위한 유용성은 증가하게 된다. 이러한 측면에서

네트워크 외부성의 특징을 SNS에 적용하면 SNS의

규모가 커질수록 사용자들은 더 많은 효용을 느끼게

되고, 따라서 지식공유와 같은 더욱 활발한 참여를 통

해 효용성을 더욱 키워간다는 것이다 (Sledgianowski

and Kulviwat, 2009). 본 연구에서는 기존의 사회적

자본이론의 관점에서 네트워크 외부성을 형상화하고

자 하였다. 이에 사회적 자본의 구조적 차원 관점에서

회원 수 (number of member), 동료의 수 (number of

peer)를 측정하고자 하였으며, 인지적 차원의 관점에

서 인지된 보완성 (perceived complementarity)을 측정

하고자 하였다. 그리고, 관계적 차원에서 사회적 관계

(social relation)를 측정하여 연구모형을 설정하였다.

3. SNS에서 온라인 정체성

개인의 온라인 정체성 (online identity)이란 온라인

상에서 다른 사람과 다르고, 자신의 개성을 느끼게 만

들어 주는 개인의 특성을 드러내는 것이다 (Cheung

and Lee, 2010; Ruyter and Conroy, 2002). Kim et

al.(2011)은 온라인 정체성과 오프라인 정체성을 비교

하였는데 다음과 같은 면에서 온라인 정체성이 오프

라인 정체성과 다르다고 하였다. 첫째, 온라인 정체성

은 온라인에서 현실의 정체성과는 다르게 표현할 수

있다. 둘째, 온라인 정체성은 정체성 형성이 오프라인

에서 보다 시간과 노력이 덜 든다. 셋째, 오프라인 정

체성은 스스로 조절할 수 없지만, 온라인 정체성은 수

많은 디지털 표현 수단(예, 사진, 음악, 아바타 등)으

로 표현하고, 자신이 원하는 이미지를 선택 가능하다.

넷째, 오프라인에서는 정체성을 숨기기 어렵지만, 온

라인에서는 자신이 선택적으로 정체성을 나타낼 수

있다. 그리고 다섯째, 온라인 이미지는 온라인 시스템

의 특성에 달려있다고 하였다.

SNS 환경에서도 사용자들은 자신이 다른 사람과

어떻게 다른지, 또한 자신이 포함된 네트워크 내에서

자신이 다른 사람들과 어떻게 관계를 맺고, 어떤 유형

의 관계를 유지할지의 문제는 온라인 정체성과 매우

밀접하다. Kietzmann et al.(2011)은 SNS를 포함하는

소셜미디어의 7가지 기능요소를 설명하면서, 정체성

기능은 소셜미디어 환경에서 이름, 나이, 성 등과 같

은 정보를 밝힐 수 있고, 사용자를 나타나게 한다고

하였다. 그리고 Zhao et al.(2008)은 페이스북의 비익
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명성의 특징 (예, 프로필, 사진 등)으로 정체성이 다른

익명성의 온라인 환경과는 다르고 진짜 자신 (true

selves)도 실제 자신 (real selves)도 아니라 오프라인

에서 개인이 되고 자 하는 사회적으로 바람직한 정체

성이 높게 나타난다고 하였다. 또한 Kim et al. (2012)

은 사회 정체성 이론 (social identity theory)에 기초하

여 자기표현 관점에서 온라인 정체성과 디지털 아이

템 구입 의도의 관계를 밝혔다.

이와 같이 SNS 환경에서도 사용자의 온라인 정체

성은 매우 중요한데, 결국 이러한 정체성은 사용자가

참여하고 있는 SNS의 규모와도 매우 밀접한 관계가

있다. 그 이유는 많은 회원을 보유하고 있는 SNS와

친구들끼리 몇몇이 유지하는 SNS 내에서 사용자의

행동은 당연히 차이를 보일 수 밖에 없을 것이기 때

문이다. 따라서, SNS에 있어서 사회적 자본의 형태를

갖춘 네트워크의 외부성과 온라인 정체성과는 매우

밀접한 관계를 가질 것으로 기대할 수 있다.

본 연구에서는 기존의 연구내용을 바탕으로 개인의

온라인 정체성을 온라인 친절성 (online kindness), 온

라인 사교술 (online social skill), 그리고 온라인 창의

성 (online creativity)으로 정리하였다 (Kim et al.,

2011).

III. 연구모형 및 가설설정

1. 네트워크 외부성과 온라인 정체성

본 연구에서 제시하는 네트워크 외부성은 사회적

자본이론의 관점에서 살펴볼 수 있다고 이미 언급한

바 있다. 즉, 사회적 자본이 사람들 간의 관계에서 발

생하는 축적된 자원으로 정의한다면 이것이 SNS에서

형상화 된 것이 네트워크 외부성이라는 것이다. 많은

연구들은 네트워크 외부성이 정보기술을 사용하는 최

종 사용자 형태에 직접적으로 영향을 주는 중요한 요

인으로 고려하고 있다 (Fiedler and Sarstedt, 2010;

Gupta and Mela, 2008; Kim and Lee, 2007; Pae and

Hyun, 2002; Schmitz and Latzer, 2002; Yang and

Mai, 2010). Sledgianowski and Kulviwat (2009) 은

일단 SNS 참여자가 일정한 수에 도달하면 사용자는

SNS를 사용하려는 성향을 가진다고 했다. 특히, SNS

는 그 설계 자체가 다른 참여자들과 자동적으로 연계

되고 정보가 공유될 수 있게 설계되어 해당 네트워크

에 얼마나 많은 사람이 참여하고 있는지가 매우 중요

하다 (Baker and White, 2010; Li and Bernoff, 2008;

Powell, 2009). 따라서, SNS에서의 참여자의 수는

SNS를 시작하게 하는 인프라와 같은 역할을 하고, 구

조적 차원의 사회적 자본으로 간주할 수 있기 때문에

중요한 의미를 갖는다 (Wasko and Faraj, 2005). 이와

같은 SNS에서의 회원의 수나 동료의 수는 사용자로

하여금 네트워크에 참여하면 더 많은 효용을 얻을 것

으로 기대하게 한다 (Farrell and Saloner, 1985;

Kauffman and Wang, 2001). 그런데, SNS에서 회원

이나 동료의 수가 많아지면 사용자들은 SNS에서 다

른 사람을 도와주거나 다른 사람과 더 잘 어울리려고

하는 정체성 욕구가 더 높아지게 된다 (Fiedler and

Sarstedt, 2010). 이에 다음과 같은 가설을 수립하였다.

가설 1: SNS에 참여하는 회원의 수는 사용자의 온

라인 정체성에 정(+)의 영향을 미친다.

가설 2: SNS에 참여하는 동료의 수는 사용자의 온

라인 정체성에 정(+)의 영향을 미친다.

한편, SNS는 일반적으로 기본적인 기능 외에 SNS

는 사진 공유, 채팅, 비디오 공유, 소셜 게임 등 다양

한 서비스를 제공한다. 이와 같은 상호보완적 서비스

(complementary service)는 사용자들이 SNS를 이용하

여 더욱 많은 활동을 할 수 있게 하는 기반이 되고

있으며, 이는 인지적 차원의 사회적 자본이자, SNS의

네트워크 외부성을 강화시키는 역할을 한다 (Wasko

and Faraj, 2005). 특히, 최근에는 SNS를 기반으로 하

는 소셜 게임 (social game) 등이 매우 급속히 성장하

고 있는데 이들 게임은 페이스 북과 같은 SNS를 기

본적인 인프라로 하고, 게임의 내용을 페이스북 동료
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들과 공유할 수 있게 하기 때문에 SNS와 별도의 시

스템처럼 활용되지만 동시에 동일한 플랫폼을 공유하

고 있는 독특한 측면을 갖고 있다. 따라서, 이러한 소

셜 게임과 페이스 북은 상호보완적인 성격을 갖고 있

으며, 이를 통해 SNS의 네트워크 외부성은 더욱 강화

된다고 볼 수 있다. 그런데, 이러한 SNS의 상호보완

성은 SNS 내에서 사용자들의 다양한 활동을 할 수

있는 기반을 제공함으로써 다른 사람을 도와주거나

다른 사람과 다양한 방법으로 관계를 맺고 또한, 다른

사람과 차별화되는 새로운 것을 시도할 수 있게 하는

중요한 역할을 하는 수단이므로 다음과 같은 가설을

수립할 수 있다.

가설 3: SNS의 지각된 상호보완성은 사용자의 온라

인 정체성에 정(+)의 영향을 미친다.

끝으로, SNS에서는 사용자간의 관계 즉 사회적 상

호작용 (social interaction)이 매우 중요하다. 네트워크

외부성의 특징이 갖는 규모의 경제 (economy of

scale)도 결국 사회적 관계가 확립이 되지 않고는 그

효용을 극대화하기 어렵다. 사회적 상호작용은 관계적

차원의 사회적 자본으로 사회적 유사성, 공유가치, 협

력적․개인적 상호관계를 형성하기 위해서는 매우 중

요한 것으로 보인다 (Nardi and Whittaker, 2002;

Nohria and Eccles, 1992; (Wasko and Faraj, 2005).

사회적 상호작용은 애타심과 공정성과 같은 다른 관

련 선호를 향상시키며 (Buchan et al. 2006), 이는 결

국 SNS 내에서의 개인의 정체성을 강화시킨다. 또한,

사회적 상호작용은 자기 노출과 친분을 맺기 위한 기

회를 제공하고, 이는 결국 그들 자신과 타인에 대한

긍정적 감정을 가져오게 되어, 그들의 정체성을 강화

시킨다. 이와 같이 SNS에서의 사회적 상호작용은

SNS에서 개인의 정체성에 긍정적 영향을 미칠 것으

로 기대되어 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4: SNS의 사회적 상호작용은 사용자의 온라인

정체성에 정(+)의 영향을 미친다.

2. 온라인 정체성과 지식공유

우리나라의 인터넷 사용자들의 SNS 사용에 있어서

가장 큰 목적은 정보습득 및 교류에 있다. 즉, SNS을

이용하는 사용자들에게서 지식의 공유는 SNS의 가장

중요한 동기라고 할 수 있는 것이다. 따라서, 사람들

은 SNS를 사용하면서 지식을 공유하고, 다른 이에게

지식을 전달하는 것이다. 그런데, 왜 온라인 정체성이

개인의 지식공유에 영향을 미치는 것인가? 그 이유에

대해서는 이미 많은 학자들이 온라인 정체성과 지식

공유간의 인과관계를 보고하고 있다 (Wu and

Sukoco, 2010). 먼저, Kim et al. (2011)은 온라인 정

체성을 사회 정체성 이론에 따라서 개인적 측면과 사

회적 측면으로 나누어 지식공헌에 미치는 영향을 연

구했다. 한편, Ma and Agarwal (2007)은 온라인 커뮤

니티에서 다른 커뮤니티 구성원이 개인의 정체성을

중요하게 확인했을 때, 개인도 커뮤니티 경험에 더 만

족하고 더 지식을 공유한다고 보았다. 또한 Hwang

(2010)의 연구를 보면 정체성의 두 가지 요소인 사회

정체성과 자아 정체성(self identity)이 지식 공유의 즐

거움에 영향을 준다는 것을 알 수 있다. Kim et al.,

(2011)의 연구에 의하면 친절하고, 사교적이며, 창의

성이 있는 사람이 그렇지 않은 사람에 비해 온라인

커뮤니티 공간에서 더욱 지식공헌 (knowledge

contribution)이 활발함을 제시하였다. 이와 같이 SNS

에서 자신의 정체성 확립이 명확할수록 자신의 개성

을 더 나타내고 결국에는 더 활발히 지식을 공유한다

는 것이다. 이에 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설 5: SNS의 온라인 정체성은 사용자의 지식공유

의도에 정(+)의 영향을 미친다.

이상의 내용을 바탕으로 <그림 1> 과 같은 사회적

자본을 바탕으로 설정한 네트워크 외부성의 하부요인,

개인의 온라인 정체성, 그리고 지식공유의도 간의 인

과관계를 연구모형으로 설정하였다.
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[그림 1] 연구모형

IV. 연구방법

1. 측정문항

본 연구의 변수들은 리커트 7점 형식의 다항목 척

도 측정하였다 (1점은 매우 그렇지 않다, 7점은 매우

그렇다). 각 변수의 측정항목들은 대부분 기존에 발표

한 논문들에서 이미 신뢰성과 타당성이 입증된 측정

항목들에 기초하여 본 연구 상황에 맞게 조정하여 개

발하였다. 먼저, 네트워크 외부성을 측정한 회원의 수

(3문항), 동료의 수 (3문항), 인지된 상호보완성 (4문

항)은 Lin and Lu (2011)의 연구를 그리고 사회적 상

호작용 (4문항)은 Kim et al. (2011)의 연구를 참조로

하여 작성하였다. 개인의 온라인 정체성은 Kim et al.

(2011)의 연구를 바탕으로 하여 온라인 친절성 (4문

항), 온라인 사교술 (3문항), 그리고, 온라인 창의성 (4

문항)을 측정하였다. 한편, Kim et al. (2011)의 연구

에서는 온라인 정체성을 1차요인으로 측정하여 각 요

인들이 지식공유 행태에 미치는 영향을 살펴보았으나,

본 연구에서는 개별요인간의 관계 보다는 ‘온라인 정

체성’ 이라는 큰 개념에 관심을 두어 2차요인으로 구

성하였다. 따라서, 이 부분에 대한 해석에 유의를 요

한다. 끝으로, 지식공유의도 역시 Kim et al. (2011)

의 연구를 바탕으로 하여 3문항으로 측정하였다.

2. 자료수집 및 자료의 특성

도출된 모형과 가설을 검증하기 위하여 각 변수에

대한 문항을 작성하여 온라인 설문을 통해 자료를 수

집하였다. 본 연구에서는 SNS 사용자의 네트워크 외

부성과 온라인 정체성, 그리고 지식공유의도를 파악하

기 위한 기존 문헌을 중심으로 설문을 구성하고 이를

관련 연구자들과 논의하였다. 이후 전문 온라인 조사

기관의 협조를 얻어 256부의 설문이 회수되었다.

특히, 불성실한 응답은 사전에 필터링 되도록 프로

그래밍 하여 회수된 모든 설문을 분석에 사용하였다.

이때, 본 연구에서는 실질적으로 지식의 공유가 활

발히 일어나고 있으며, 비교적 ‘지식’이라고 간주할

수 있는 내용을 대상으로 설문에 응할 수 있도록 학

생이나 주부 등 은 배제하고 모든 응답자가 현재 직
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[표 2] 전체 연구단위들에 대한 확인요인분석 결과

요인명 연구변수 및 항목
표준요인

부하량
CR

a)
AVE

b)
Alpha

회원의 수

매우 많은 사람들이 SNS을 사용한다고 생각한다. 0.936

0.930 0.870 0.930
많은 사람들이 SNS을 사용한다고 생각한다. 0.929

아직 SNS에 가입하지 않은 많은 사람들이 점차 SNS에 가입하게 될 것이라

생각한다.
* -

동료의 수

내 주변 매우 많은 지인들이 SNS을 사용한다고 생각한다. 0.918

0.914 0.841 0.913내 주면 많은 지인들이 SNS을 사용한다고 생각한다. 0.916

나는 미래에 많은 지인들이 SNS을 사용할 것으로 생각한다.* -

지각된

상호보완성

SNS 플랫폼상에서 다양한 범위의 모바일 앱들이 존재하고 활용 가능하다. 0.849

0.927 0.810 0.924

SNS상에서 사진 공유, 메시지 공유, 동영상 공유 등 다양한 공유 기능이 활

용 가능하다.
0.949

SNS상에서 다양한 사회적 교류 활동(예, Fan Page, 회사 홍보 page 등)에

가입할 수 있다.
0.899

SNS상에서 다양한 범위의 친구 찾기 도구들이 활용 가능하다.* -

사회적

상호작용

SNS상 사진올리기, 글작성, 댓글 등과 같은 참여활동은 타인과 상호 유대감

형성에 많은 도움을 준다.*
-

0.915 0.782 0.914

SNS상 사진올리기, 글작성, 댓글 등과 같은 참여활동은 타인과 사회적 관계

를 유지하는데 도움을 준다.
0.871

SNS상 사진올리기, 글작성, 댓글 등과 같은 참여활동은 새로운 친구를 사귀

는데 도움을 준다.
0.876

SNS상 사진올리기, 글작성, 댓글 등과 같은 참여활동은 타인과 사회적 관계

강화에 많은 도움을 준다.
0.905

온

라

인

정

체

성

친절성

SNS상에서 나는 타인에게 관심을 가지고 있는 사람이다.* -

0.928 0.811 0.927

SNS상에서 나는 타인을 도와서 그들의 목표를 달성하는데 도움을 주는 사

람이다
0.905

SNS상에서 나는 타인의 욕구(needs)에 주요한 관심을 가진 사람이다. 0.907

SNS상에서 나는 타인이 행복을 느낄 수 있도록 도움을 주는 사람이다. 0.890

사교술

SNS상에서 나는 사교적인 사람이다. 0.923

0.951 0.865 0.950SNS상에서 나는 다양한 유형의 사람들과 잘 어울리는 사람이다. 0.945

SNS상에서 나는 사교적 관계 형성에 능숙한 사람이다. 0.922

창의성

SNS상에서 나는 새로운 방식의 실험적인 시도를 하는 것을 좋아한다. 0.947

0.960 0.890 0.960
SNS상에서 나는 종종 새로운 것을 시도하곤 한다. 0.936

SNS상에서 나는 색다른 것을 시도하는 것을 좋아한다. 0.947

SNS상에서 사물을 바로 보는 나의 생각과 방식은 독창적이다.
*

-

지식공유

의도

SNS상에서 나는 주기적으로 나의 비업무적 지식/정보를 적극적으로 공유하

여 타인에게 기여하고 있다.
0.873

0.953 0.801 0.956

SNS상에서 나는 나의 비업무적 지식/정보를 종종 게시하곤 한다. 0.886

SNS상에서 나는 나의 비업무적 지식/정보를 가끔 공유한다.* -

SNS상에서 나는 주기적으로 나의 업무적 지식/정보를 적극적으로 공유하여

타인에게 기여하고 있다.
0.931

SNS상에서 나는 나의 업무적 지식/정보를 종종 게시하곤 한다. 0.932

SNS상에서 나는 나의 업무적 지식/정보를 가끔 공유한다. 0.849

χ2=400.333, d.f=232, χ2/d.f.=1.726, p=0.000, GFI=0.885, AGFI=0.852, NFI=0.946, CFI=0.977, RMSEA=0.053
a

CR : Composite Reliability
b AVE : Average Variance Extracted
* 확인요인분석 과정에서 제외된 변수들임.
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[표 3] 측정문항의 평균, 표준편차와 상관관계

측정개념 평균
표준

편차

상관관계

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)

(1) 회원의 수 5.266 1.145 0.933

(2) 동료의 수 5.053 1.080 0.741* 0.917　 　 　 　 　 　

(3) 지각된 상호보완성 5.072 1.003 0.710* 0.680* 0.900　 　 　 　 　

(4) 사회적 상호작용 4.849 1.020 0.482* 0.490* 0.522* 0.884　 　 　 　

(5) 온라인 친절성 4.167 1.180 0.263* 0.342* 0.311* 0.556* 0.901　 　 　

(6) 온라인 사교술 4.320 1.297 0.272* 0.328* 0.277* 0.604* 0.804* 0.930　 　

(7) 온라인 창의성 4.167 1.349 0.207
*

0.289
*

0.257
*

0.515
*

0.780
*

0.871
*

0.943　

(8) 지식공유의도 4.234 1.220 0.273
*

0.361
*

0.320
*

0.628
*

0.775
*

0.770
*

0.756
*

0.895
*

p<0.01

장을 다니고 있는 직장인을 대상으로 하여 ‘SNS를 통

하여 업무와 관련된 지식/정보를 공유한 경험’이 있는

응답자만 본 설문에 응답하도록 하였다.

본 연구의 대상인 256명 응답자의 특징은 다음과

같다. 256명 중 남자가 141명 (55.1%), 여자가 115명

(44.9%)으로 나타났으며 전체 응답자 중 181명

(70.7%)이 기혼으로 나타났다. 응답자 중 171명

(66.8%)가 30-39세로 나타났고, 69명 (27.0%)이 40-49

세로 나타났다. 전체 응답자 중 158명 (61.7%)가 4년

제 대학을 졸업했으며 55명 (21.5%)는 대학원을 졸업

하였다고 응답하였다. 모든 응답자는 회사원이며 월

소득은 93명 (36.4%)이 200-300만원, 49명 (19.1%)가

300-400만원, 47명 (18.4%)이 100-200만원으로 나타

났다. 응답자 중 SNS 관리에 1시간 미만 투자하는 사

람이 238명 (93.0%)으로 대다수를 차지하였으며, 1시

간 이상 3시간 미만 투자하는 사람이 18명 (7.0%)인

것으로 나타났다.

한편, 본 연구에서는 Ellison et al.(2007)의 연구에

서 언급된 바와 같이 싸이월드, 페이스북, 트위터 등

을 모두 SNS로 간주하였다. 응답자 중에서 싸이월드

를 자주 사용하는 응답자가 142명 (55.5%), 페이스북

을 자주 사용하는 응답자가 68명 (26.6%), 그리고 트

위터를 자주 사용하는 응답자가 46명 (18.0%)로 나타

나 한국에서는 여전히 싸이월드 사용자가 우세한 것

으로 분석되었다.

V. 실증분석

1. 측정모형분석

본 연구의 분석을 위하여 PASW Statistics 18.0과

AMOS 18.0을 이용하였다. 먼저, 척도들의 집중타당

성과 판별타당성을 검증하기 위하여 본 모형에 포함

된 모든 연구단위들 전체의 측정모형을 분석하였다

(Anderson and Gerbing, 1992). 분석 결과 <표 2>에

나타난 바와 같이 집중타당성과 판별타당성을 저해시

키는 변수가 회원의 수, 동료의 수, 지각된 상호 보완

성, 사회적 상호작용에서 각각 1문항씩 삭제되었으며,

온라인 친절성과 창의성도 각각 1문항씩 삭제되었다.

끝으로 지식공유의도에서도 1문항이 모형의 적합성을

조정하기 위해 삭제되었다.

확인요인분석의 적합도 지수는 χ2 = 400.333, d.f =

232 (χ2/d.f.=1.726), GFI = 0.885, AGFI = 0.852,

NFI = 0.946, CFI =0.977, RMSEA = 0.053로 나타났

다. 측정모형의 결과는 적합도 기준과 비교하여 매우

우수하지는 않지만 구조모형을 분석하는 데는 무리가

없는 것으로 나타났다. AMOS를 이용한 구조방정식

모델일 경우 집중타당성의 평가는 요인적재량과 표준

오차의 검토를 통하여 이루어지는 데 요인적재량이

0.6이상이면서 유의적(t>2.00)이라면 집중타당도가 있

다고 볼 수 있다 (Bagozzi and Yi, 1998). 이를 통해

볼 때 항목이 모두 0.6 이상 이므로 집중타당도가 있
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[그림 2] 구조모형분석 결과

음을 알 수 있다. 또한 연구단위들의 복합신뢰도

(Composite Reliability: CR), 평균분산추출 (Average

Variance Extracted: AVE)은 Bagozzi and Yi (1998),

Fornell and Larcker (1981)가 제시한 기준 (CR 0.6

이상, AVE 0.5 이상)을 충족시키지는 못한 연구단위

가 없는 것으로 나타나 구조모형의 분석에 문제가 없

는 것으로 나타났다.

단일차원성이 입증된 각 연구 단위들에 대하여 서

로의 관계가 어떤 방향이며, 어느 정도의 관계를 갖는

지 알아보기 위해 상관관계를 분석한 결과 <표 3>과

같이 모든 연구 단위들간의 상관관계는 p = 0.01 수

준에서 정(+)의 상관관계를 가지는 것으로 나타났다.

따라서 연구모형과 연구가설에서 제시한 변수들 간의

방향은 일치하는 것으로 나타났다. 측정모델의 판별타

당성 (Discriminant Validity)을 판별하는 방법은 여러

가지 방법이 제시되고 있으나 최근에는 <표 3>에 나

타난 바와 같이 대각에 제시된 ‘AVE값의 제곱근 값

(굵게 표시)’이 대각 이하의 다른 상관관계 값보다 크

면 판별타당성이 존재하는 방법을 사용하고 있다. <표

3>에서 보는 바와 같이 본 연구의 측정항목은 판별타

당성이 존재하는 것으로 나타났다. 한편, 본 연구에서

개인의 온라인 창의성은 2차요인으로 측정되었는데, 1

차요인인 온라인 친절성, 사교술, 창의성이 다른 요인

과는 다른 개념이고, 해당 개념 간에 독립적인 차이가

있어 명확히 측정되었다고 판단하였다. 이와 같이 본

연구의 측정항목은 집중타당성과 판별타당성이 모두

확보되어 구조모형 분석을 실시하였다.

2. 구조모형분석

측정모형 분석결과 구조모형분석에 큰 문제가 없다

고 판단되어 구조모형분석을 실시하였다. 가설화된 모

형은 AMOS 18 프로그램을 이용하여 분석하였다. 본

연구에 이용된 연구단위들간의 전체적 구조모형을 검

증한 결과 적합도는 χ² = 480.533, df = 238 (χ2/d.f.

= 2.019), p = 0.000, GFI = 0.865, AGFI = 0.829,

NFI = 0.936, CFI = 0.966, RMSEA = 0.063을 갖는

<그림 2>와 같은 최적모형이 도출되었다, 본 연구의

분석결과 도출된 적합도 지수 중 GFI 및 AGFI 값이

다소 기준치보다 낮으나 다른 대부분의 적합도를 측

정하는 지수들이 기준값을 상회하므로 모델의 전반적

인 적합도가 좋다고 할 수 있다. 분석결과를 바탕으로
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[표 4 연구단위들 간의 구조적 관계 분석결과

경로
표준화

경로계수
t-값 가설검증

가설 1: 회원의 수 → 개인의 온라인 정체성 -0.163 -1.487 기각

가설 2: 동료의 수 → 개인의 온라인 정체성 0.214 1.989 채택

가설 3: 인지된 상호보완성 → 개인의 온라인 정체성 -0.111 -1.190 기각

가설 4: 사회적 상호작용 → 개인의 온라인 정체성 0.698 8.955 채택

가설 5: 개인의 온라인 정체성 → 지식공유의도 0.862 14.156 채택

χ2=480.533, d.f=238, χ2/d.f.=2.019, p=0.000, GFI=0.865, AGFI=0.829, NFI=0.936, CFI=0.966, RMSEA=0.063

측정개념간의 가설의 유의성을 살펴보면 다음과 같다.

가설 1은 네트워크 외부성을 나타내는 요인 중 회원

의 수와 개인의 온라인 정체성 간의 관계를 설명한다.

그런데, 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설과는 달리

경로계수가 -0.163 (t-값 = -1.487, n.s) 으로 유의하지

않게 나타났으며, 인지된 상호보완성과의 관계를 가정

한 가설 3 역시 경로계수가 -0.111 (t-값 = -1.190,

n.s)으로 유의하지 않게 나타났다. 반면에 동료의 수와

개인의 온라인 정체성 간의 관계를 살펴본 가설 2는

경로계수가 0.214 (t-값 = 1.989, p<0.05) 로 유의하게

나타났으며, 사회적 상호작용의 영향관계를 살펴본 가

설 4 역시 경로계수가 0.698 (t-값 = 8.955, p<0.001)

로 유의하게 나타났다. 끝으로 개인의 온라인 정체성

과 지식공유의도 간의 관계를 살펴본 가설 5는 경로

계수가 0.862 (t-값 = 14.156, p<0.001) 로 매우 유의

하게 나타났다. <표 4>에는 본 연구에 이용된 회원의

수, 동료의 수, 인지된 상호보완성, 사회적 상호작용

그리고, 개인의 온라인 정체성과 지식공유의도 간의

가설검증 결과를 제시하였다.

Ⅵ. 결론 및 토의

본 연구는 사용자들이 SNS 상에서 지식공유에 영

향을 주는 요인을 밝히기 위해 사회적 자본이론을 바

탕으로 네트워크 외부성과 관련된 선행요인을 구성하

고 온라인 정체성을 통한 지식공유의도에 미치는 영

향을 실증적으로 검증하고자 하였다.

사회적 자본이론을 바탕으로 네트워크 외부성을 구

성하기 위해 구조적 차원 (회원의 수, 동료의 수), 인

지적 차원 (인지된 상호보완성), 그리고 관계적 차원

(사회적 상호작용)의 개념을 이용하여 온라인 정체성

에 영향을 미치는 선행요인으로 간주하였다. 한편, 개

인의 온라인 정체성은 2차요인으로 구성하여 온라인

친절성, 사교술, 그리고 창의성의 다차원 개념으로 측

정하였다.

265명의 응답자를 대상으로 한 실증분석결과 동일

한 구조적 차원의 변수이나 회원의 수는 개인의 온라

인 정체성에 영향을 주지 못한 반면, 동료의 수는 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 일반적인

취미를 공유하는 SNS와는 달리 업무지식이나 정보를

공유하는데 있어서는 막연한 회원이 아닌 내 동료의

수가 자신의 정체성 확립에 유의한 영향을 줌을 알

수 있다. 즉, SNS 상에서 다른 동료를 돕고, 친절하며

새로운 아이디어를 내는 개인의 온라인 정체성이 막

연히 SNS의 회원의 수가 아닌 자신의 동료의 수에

의해서만 영향을 받는 다는 것이다.

한편, 지각된 상호보완성은 개인의 온라인 정체성

에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그것은 응답

자들이 SNS가 제공하는 다양한 서비스에 대한 경험

이 충분치 않거나, 아직까지 한국에서는 SNS 자체에

대한 활용이 높을 뿐 부가적인 서비스 시장이 크게

활발해지지 않았기 때문이 아닌가 판단된다.

반면에, 사회적 상호작용은 온라인 정체성의 매우

강력한 선행자로서의 역할을 보여주고 있는데, SNS의

다양한 상호작용 기능은 네트워크의 외부성을 강화하

면서 개인의 온라인 정체성을 확립시켜 주는 중요한
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수단임을 알게 한다.

끝으로, 개인의 온라인 정체성은 지식공유의도에

통계적으로 매우 유의한 영향을 미치고 있고, SNS 상

에서 개인의 정체성 확립이 지식공유에 얼마나 중요

한 역할을 하는지 시사하고 있다. 비록 SNS는 오프라

인 보다는 그 관계의 강도가 약한 측면이 있기는 하

지만, 그 약한 관계에서도 자신의 정체성 확립을 통해

지식공유를 하려는 의도를 발현한다는 것이다.

이러한 측면에서 본 연구는 이론적, 실무적 공헌점

을 갖는다. 먼저, 이론적 측면에서 본 연구는 사회적

자본이론을 바탕으로 네트워크 외부성의 측정변수를

형상화하여 온라인 정체성 이론과 결합하여 SNS에

적용하였다는 의미를 갖는다. 특히, 지식공유를 설명

하기 위해 사회적 자본이론이 많이 활용되었지만 네

트워크 외부성까지 언급한 경우는 거의 없었다. 실무

적 측면에서는 조직에서 어떻게 하면 지식공유를 활

발하게 할 수 있는지에 대한 해답을 제시한 것이다.

조직 내에서 SNS를 이용한 지식공유를 활성화하기

위해서는 먼저 개인들의 온라인 정체성 확립에 노력

을 해야 할 것이다. 개인들을 보다 친절하고, 사교술

이 있으며 창의적인 사람이라고 느끼도록 할 필요가

있다는 것이다. 이는 SNS에 있는 동료들의 칭찬과 격

려를 통해서 충분히 이루어질 수 있는 것이다. 이러한

온라인 정체성의 발현을 위한 사전 기제가 조직내에

서 작동하도록 한다면 조직 내에서 지식공유는 매우

활발히 일어날 것이다.

본 연구의 한계점으로는 현재 기업내에서만 운영되

는 SNS을 대상으로 하기 어려워, 일반 SNS에서 업무

지식을 공유하는 경우를 대상으로 하였다는 것이다.

그런데, 이는 순수 흥미위주의 지식공유와 어떻게 결

과가 다른지 비교하기 어렵다. 따라서, 향후 SNS의

사용목적과 용도에 따라서 지식공유행태가 어떻게 비

교분석한다면 더욱 의미있는 결과를 얻을 수 있을 것

으로 기대된다.
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