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Abstract

스마트폰의 등장으로 시간과 장소에 구애를 받지 않고 언제, 어디서든지 소셜미디어 서비스를 이용하고 싶은 고객들의 

요구가 증대되고 있다. 이에 따라 최근에는 해외의 많은 기업들은 소셜미디어를 통하여 고객들과 쌍방향 의사소통을 추구가 

가능하고 고객들의 반응과 요구를 즉각적으로 확인하고 빠른 대응하고 있다. 즉, SNS를 이용하여 고객들에게 다양한 마케팅 

활동을 펼치고 있다. 사이먼(H. A. Simon)의 바늘이론에 따르면, 의사결정을 위한 자료수집의 어려움, 시간과 비용의 한계 

때문에 모든 정보를 수집할 수 없으므로 제한된 합리성(bounded rationality) 내에서 의사결정을 하는 것이 효율적이다. 이때, 

정보를 제공하는 자 또는 정보에 대한 신뢰가 있다면 고객은 빠르게 의사결정을 할 수 있을 것이며, 자신의 선택에 대한 

만족도가 높아질 것이다. 따라서 본 연구에서는 SNS를 활용한 기업의 마케팅에서 고객의 신뢰가 어떻게 작용하는지 

매개모형에서 신뢰라는 조건이 어떻게 작용하는지 살펴보고 이를 실증함으로써, 이론적으로는 좀 더 엄격한 매개된 

조절효과에 대한 실증방법론을 도입하는 것이며, 실무적으로는 SNS 품질이 성과변수, 즉 고객 만족 및 충성도에 미치는 

직 간접적인 효과에 신뢰의 역할을 재조명하는 것이다. 이로써 이 결과를 이용하는 기업이 SNS를 이용하여 마케팅 전략을 

수립할 때 필요한 전략적 도구가 되고자 한다.
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1. 서론

소셜네트워크서비스(SNS: Social Network Service, 

이하 SNS)는 온라인상에서 불특정 타인과 관계를 

맺을 수 있는 서비스다. 구체적으로 개인 프로파일

(profile) 구축과 콘텐츠 생성, 다른 사용자와 관계

를 형성하여 인적 네트워크 구축, 인적 네트워크를 

통한 다른 사용자와의 의사소통 및 정보 공유를 지

원해주는 웹 서비스를 말한다[23].

풀 브라우징(Full Browsing)이 가능한 스마트폰은 

세계 경기침체 속에서도 높은 성장세를 보였는데, 

스마트폰의 보급은 SNS의 폭발적인 성장을 가져왔

다. Alexa의 2007년 12월 전 세계 트래픽 순위를 

보면 30위권 내에 SNS가 7개나 되며, 전 세계 인

터넷 이용자의 60%가 SNS를 이용한다. 포레스트 

리서치(FORRESTER)에 따르면, 2008년 2분기 인터

넷 이용자 중 75%가 블로그(blog), SNS 등을 이용하

는 것으로 나타났다. 

최근, 포춘(Fortune) 100대 기업의 소셜 미디어 활

용도 조사에서 기업이 2009년 가장 선호한 미디어가 

트위터(twitter)인 것으로 나타났다. 다수 기업이 트

위터(54%), 블로그(32%), 그리고 페이스북(29%) 순으

로 주요 SNS를 적극적으로 활용하고 있었고, 세 가지 

중 하나만을 활용하는 기업은 76%가 트위터를 선택

했다. 이들 기업이 SNS를 사용하는 주요 이유는 회

사에 대한 소식이나 공지를 알리기 위함(94%)이었고, 

고객과 직접 의사소통하기 위한 고객서비스 용도로 

활용하는 이유도 67%를 차지하였다.

국내 외 대표적인 성공 SNS인 페이스북(Facebook), 

마이스페이스(myspace), 트위터 그리고 미투데이

(me2day) 등은 무선 인터넷을 기반으로 한 스마트폰

으로 시간과 장소의 제약없이 언제, 어디서나 SNS를 

이용하고 싶은 사용자의 요구를 파악하고 빠르게 대

응하여 큰 성공을 이루었다[17]. SNS는 고객과 쌍방

향 의사소통 추구가 가능하고 고객의 반응과 요구를 

즉각 확인하여 빠르게 대응할 수 있다는 장점이 있

다. 성별, 연령과 지역, 사용 제품 등에 따라 다양한 

고객의 욕구(needs)에 대응하고자 국 내외 유수의 

기업은 트위터, 페이스북, 유튜브(You Tube) 등과 같

은 SNS를 이용해 다방면으로 적극적인 마케팅 활동

을 펼친다.

현재 우리나라에서도 2010년 10월 국내 스마트폰 

가입자가 500만대를 넘은 후, 전체 휴대전화 사용자 

중 59%가 스마트폰을 사용하며 SNS 사용이 폭발적으

로 증가했다. 그리하여 통신이나 휴대폰, 게임, 포털 

등 IT업계 전반에 걸쳐 SNS 마케팅 바람이 불고 있다. 

현대자동차는 공식 블로그와 트위터를 개설하고 신제

품 홍보와 다양한 경품 이벤트를 진행하여 좋은 반응

을 얻었다. 한국인터넷소통협회(2012)가 조사한 SNS 

고객 소통 종합 1위를 차지한 SK텔레콤은 소셜미디어 

채널을 통해 기업과 고객을 연결하는 소셜매니저를 

활용하고, 기업블로그와 소셜미디어 채널간의 연동으

로 통합적으로 미디어를 관리함으로써 고객과의 소통

을 위해 노력하고 기업이미지를 강화하였다. 폰트전

문회사 산돌커뮤니케이션은 개발한 서체를 알리거나 

고객 만족(CS: Customer Satisfaction) 창구 등으로 트

위터를 적극 활용하고 있다. 여행전문업체 모두투어

는 SNS에서 상업적인 측면을 부각하지 않고 고객에게 

필요한 정보와 이야기를 나누며 꾸준하게 방문객을 

확보했다. 가톨릭중앙의료원은 각종 의료 소식 외에

‘명의의 한마디’라는 고정 칼럼을 연재하여 정확한 의

료 정보를 전달하고 실시간 상담 이벤트(피부과, 안과, 

이비인후과)를 진행하는 등 SNS를 소통의 창구로 이

용하며 좋은 반응을 얻고 있다(이투데이, 2011년 3월 

9일자). 이처럼 SNS는 산업이나 업종, 기업 규모 등에 

구분없이 제품 소개나 홍보, 고객과의 소통으로 개선 

사항을 찾거나 요구에 실시간으로 대응해 고객과의 

거리감을 줄일 수 있으므로 효과적인 마케팅 수단으

로 주목받고 있다.

하지만 업계에서 SNS의 효과를 기대하는 것과 달

리 SNS를 통한 홍보나 정보 공유가 실제 구매로 이어

지는지는 미지수다. 따라서 SNS 운용, 즉 기업의 SNS 
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운영이 어떤 과정을 거쳐 고객 충성도를 확보하는지 

확인할 필요가 있다. 다양한 매체를 통해 쏟아지는 정

보의 홍수 속에서 옥석을 가려내야 하는 소비자 입장

에서 SNS의 품질은 매우 중요한 요소이다. 그러므로 

SNS 품질이 고객 충성도에 어떠한 과정을 거쳐 어떻

게 영향을 미치는지 확인하고자 한다.

사이먼(H. A. Simon)의 바늘이론에 따르면, 의사결

정을 위한 자료수집의 어려움, 시간과 비용의 한계 

때문에 모든 정보를 수집할 수 없으므로 제한된 합

리성(bounded rationality) 내에서 의사결정을 하는 

것이 효율적이다. 이때, 정보를 제공하는 자 또는 정

보에 대한 신뢰가 있다면 고객은 빠르게 의사결정을 

할 수 있을 것이며, 자신의 선택에 대한 만족도가 

높아질 것이다. 따라서 SNS 품질이 고객 충성도에 

영향을 끼치는 과정에 신뢰의 조절효과를 검증할 필

요가 있다. 지금까지 경영정보학 분야에서는 신뢰를 

대개 매개변수로 하는 연구를 진행해왔으며, 신뢰를 

영향요인으로 간주한 연구가 많았다. 다시 말해서, 

신뢰가 조절변수의 역할을 할 때 그 효과에 대한 통

계적 검증이 자주 이루어지지 않고 있다. 

본 연구의 주요 연구문제는 다음과 같다. 

첫째, SNS를 활용한 기업 마케팅에서 SNS 품질이 

고객 충성도에 영향을 미치는 과정에 고객 

만족의 매개효과가 있는가?

둘째, 주로 매개변수로 인식했던 ‘신뢰’라는 변수

가 SNS의 품질과 고객 만족 간에 관계에서 

조절변수로 어떠한 작용을 하는가?

셋째, SNS 품질이 고객 충성도에 영향을 미치는 

과정에서 신뢰를 통한 고객 만족의 매개된 

조절효과가 존재하는가?

위 연구문제를 해결한다면, 신뢰가 고객 만족에 

어떤 역할을 하며, 더 나아가 충성도에 미치는 영향

을 확인할 수 있다. 즉, 신뢰라는 조건이 매개된 조

절효과에 어떻게 작용하는지 살펴보고, 이를 실증함

으로써 다음과 같은 효과를 기대할 수 있다. 이론적

으로는 경영정보학 분야에 ‘신뢰’에 관한 새로운 시

각을 제시하고, 지금까지 인과모형을 각 단마다 나

누어 검증하여 1종 오류(Type I error)가 증가하는 

한계를 극복할 수 있는 매개된 조절효과에 관한 실

증방법론을 도입하는 것이다. 실무적으로는 SNS 품

질이 성과변수, 즉 고객 만족 및 충성도에 미치는 

직 간접적인 효과를 검증하고 신뢰의 역할을 조명

하는 것이다. 따라서 본 연구 결과는 기업이 SNS를 

이용해 마케팅 전략을 수립할 때, 전략적 도구로 활

용할 수 있다.

2. 이론적 배경과 가설 설정

2.1 SNS 품질, 고객 만족과 충성도

소셜네트워크서비스(SNS: Social Network Service, 

이하 SNS) 품질이란 개념을 명확히 하기 위해 서비

스 품질(SERVQUAL)에 관한 선행 연구를 먼저 살펴

보아야 한다. 

가장 대표적인 연구가 Parasuraman et al.[41]의 서

비스 품질 연구다. 그는 서비스 품질이 고객의 기대와 

평가 과정의 결과라고 할 수 있는 지각된 성과 간의 

차이라고 주장하며, 서비스 품질의 측정항목으로 유형

성, 반응성, 확신성을 제시하였다. 이때, 고객의 기대

는 고객이 서비스에 대해 기대하고 있는 서비스 수준

을, 지각된 성과는 받은 서비스에 대해 인식한 서비스

를 의미한다. 그 후 Webster[52]는 서비스 품질의 측정

지표로 제어도, 집중도, 흥미도, 관심도 등 4개 차원을 

제시하였다. Lewis[32]는 서비스 품질을 서비스 제공

자가 제공하는 서비스의 수준과 사용자가 기대했던 

서비스의 수준이 어느 정도 일치되었는지를 측정하는 

것으로 정의한다. 따라서 본 연구에서는 SNS 품질을 

SNS를 이용하는 고객의 기대 또는 욕구에 대한 충족

으로 정의하였으며, Webster[52]의 서비스 품질의 측

정지표를 차용 및 수정하여 제어도, 집중도, 흥미도, 
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관심도 등 4개 차원으로 구성하였다.

고객 만족은 기업의 제품이나 서비스에 만족한 

고객은 기업에 이윤을 가져다주며, 경영자 대부분은 

고객 만족이 높아지면 그 상표 또는 회사 제품에 대

한 소비자의 구매 비중과 추천율이 높아질 뿐만 아니

라 더 높은 가격을 낼 의향도 생기게 된다고 믿는다

[3]. 그래서 고객 만족에 관한 연구는 지금까지 매우 

다양하고 심도 있게 이루어져 왔다. 일반적으로 사용

하는 “만족하게 한다(to satisfy)”라는 뜻은 영어 어휘

적 의미로 볼 때, “가득하도록 충족시킨다(to gratify 

to the full)”를 의미한다. Oliver[40]는 라틴어의 satis 

(enough)와 facere(to do or make)에서 만족(satis-

faction)이라는 단어가 파생했으며, 만족하게 하는 제

품과 서비스는 충분(being enough)한 정도까지 고객이 

요구하는 것을 제공할 능력을 갖추고 있다는 의미로 

본다. 그러므로 그는 고객 만족을 인지적 판단으로 

결정된 충족상태가 정서적 판단으로 유쾌한 수준에서 

제공되었거나 아니면 제공되었는가에 대한 판단으로 

정의하였다. Hunt[28]는 소비 경험이 기대했던 것보

다 좋았다는 평가를 고객 만족이라고 정의하였으며, 

Westbrook and Newman[53]은 고객이 제품이나 서비

스를 구매할 때, 비교 평가해 선택하는 과정에서 얼

마나 호의적인지, 혹은 비호의적인 감정을 경험하였

는지로 정의했다. 요약하자면, 고객 만족이란 고객이 

어떤 상품을 샀을 때 구매한 상품과 서비스에 어느 정

도 만족하고 있는가를 중요하게 생각하는 정도를 말

한다. 그러므로 본 연구에서는 고객 만족을 SNS를 통

해 그들이 구매 혹은 이용한 상품이나 서비스가 얼마

나 그들의 욕구를 채웠는가를 바탕으로 한 고객 평가

로 정의하였다.

고객 충성도는 비용절감과 수익성 증진, 다른 고객

에게 적극적인 추천과 같은 구전 효과, 가격 프리미엄 

효과 등의 많은 이점을 기업에 제공한다[45]. 기존 연

구는 신규고객 창출보다 기존 고객 관리가 더 효율적

이며 고객 충성도가 시장 점유율보다 기업 이익과 더

욱 접한 관련이 있음을 보여준다[22]. 특히, 기업 간 

경쟁이 심화하는 현실에서 신규 고객을 확보하는데 

드는 비용이 기존 고객을 유지하는 것보다 5배 정도

가 더 많이 발생하며 고객 충성도가 5% 증가하면 업

종에 따라서 15~85%의 수익 신장을 가져오기 때문에 

기존 고객에 대한 충성도를 높이는 것이 기업의 주요

한 전략적 과제가 되고 있다[13, 44]. 충성도라는 개념

은 소비자가 특정한 상표나 상품, 서비스를 반복 구매

하는 확률을 내포한다. Assael[19], 조남재 외[14]는 고

객 충성도를 고객의 사전 경험과 미래에 대한 기대를 

기반으로 인터넷 사이트를 재방문하고자 하는 고객의 

의도라고 정의하였다. Oliver[38]는 충성도를 가진 고

객은 강력한 재구매 욕구를 가지는 사람이라고 정의

했다. Fournier and Yao[26]은 기업, 상점, 제품 등을 

계속해서 반복적으로 이용하려는 고객의 태도로 정의

하고, 기업 매출에 지대한 영향을 주는 변수라고 주장

했다. 그러므로 본 연구에서 고객 충성도는 SNS에 관

해 일정기간 동안 지속되는 긍정적인 태도와 반복적

으로 이용하려는 성향으로 정의하였다. 

충성도는 구매 행동을 변화시키기 위한 노력이 지

속하였음에도 반복적으로 같은 제품과 서비스를 구

매 또는 재구매하도록 하는 것을 말한다[39]. 뿐만 

아니라 기업 수익의 대부분이 장기거래 고객에서 발

생하므로 기업 생존과 성장에 결정적 요소 중 하나

다. 이와 같은 이유로 고객 충성도 형성에 관한 연

구가 많이 이루어졌다. 조철호, 강병서[16]는 고객 

만족이 웹사이트 품질과 고객 충성도 간에 관계를 

매개하는 변수임을 실증하였으며, 박윤서 외[7]는 모

바일 인터넷 서비스 품질의 하위 구성 요소 중 유형

성과 공감성이 고객 만족에, 고객 만족은 충성도의 

하위 차원인 재사용 의도와 구전의도에 정(+)의 영향

을 미침을 실증했다. 기존의 연구를 종합해 볼 때, 

서비스 품질과 고객 만족, 그리고 충성도의 인과관

계를 설명하는 모형은 매우 일반화된 것이다. 특히, 

고객 만족은 마케팅의 핵심 연구 주제로 만족도와 

재구매 의도, 직접적인 재구매 등과 높은 상관관계

를 가진다. 또한, 경영정보학 분야의 연구에서도 사
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용자 만족은 정보시스템이나 SNS 활용성과의 핵심 

성공 요인으로 제시되었다. 따라서 본 연구에서는 

많은 연구에서 확인하였던 서비스 품질과 고객 만

족, 고객 충성도 간에 인과관계를 매개모형으로 확

증하고자 한다. 사실, 많은 연구에서 이들 간에 인과

관계를 실증하였음에도 불구하고 최근까지 서비스 

품질과 고객 만족, 고객 만족과 고객 충성도 간에 

관계로 구분하여 연구함으로써 1종 오류가 증가할 

수밖에 없는 필연적 문제가 발생한다. 따라서 본 연

구에서는 서비스 품질과 고객 충성도 간에 관계를 

고객 만족이 매개하는 가설을 다음과 같이 설정하고 

검증하고자 한다. 

가설 1: 고객의 만족은 SNS 품질과 고객 충성도 간

에 관계를 매개할 것이다.

2.2 신뢰와 조절효과

신뢰는 행동 연구에서는 기회주의적 행동을 최소

화하기 때문에, 네트워크 연구에서는 거래비용과 분

쟁의 위험을 줄여준다는 이유 등으로 지금까지 다양

한 연구 분야에서 관심을 가지고 연구해 온 변수다. 

특히, 인터넷과 모바일 서비스가 발달한 현대 사회

에서는 더욱 중요한 변수로 각광받는데, 이는 익명

성 때문이다[25, 27, 47, 48, 51]. 다시 말해 상대방과 

직접적으로 대면하거나 접촉하지 않는 상황에서 정

보를 받아들여 구매를 하는 등의 의사결정을 해야 

하므로 정보와 상대방 행동에 불확실성이 크다. 그

러므로 SNS 연구에서 신뢰는 상당히 중요하다.

신뢰는 학자마다 다양하게 정의하며, 아직 사회적

으로 합의한 개념은 없다. Whitener et al.[54]은 신

뢰의 개념을 종합 정리해 그 구성요인을 크게 3가

지로 분류했다. 첫째, 신뢰는 상대방이 선의( )적

으로 행동할 것에 대한 기대나 신념을 반영한다. 둘

째, 당사자들은 상대방에게 이러한 신념을 강요하거

나 통제할 수 없고, 마지막으로 기대는 상대방에 대

한 의존을 내포하는데 이는 한 사람의 성과가 다른 

사람의 행동에 영향을 받기 때문이다. 

한편, 온라인에서의 신뢰는 일반적인 신뢰의 개

념과 약간의 차이가 있다. 온라인상의 신뢰에 대해

서 Marcella[33]는 기술을 바탕으로 인터넷 웹사이

트를 통해 형성되며, 온라인 환경에서 기업에 대한 

신뢰가 오프라인 환경에서 여겨지는 것과 유사한 

점이 많지만 가장 큰 차이점은 기술수준이나 인터

넷 환경 그 자체가 신뢰의 대상이 된다고 지적하고 

있다. 요컨대, 고객과 기업의 거래가 이루어지는 웹

사이트 자체가 신뢰의 대상이 될 수 있다는 것이

다. 따라서 온라인 환경에서의 신뢰 개념은 오프라

인 환경에서 갖는 신뢰의 속성과 인터넷 기술적인 

속성을 포함해야 한다고 주장하였다. 김충영[6]은 

온라인 환경에서 신뢰의 확보를 강조하였으며, 이

러한 환경 특성을 고려한 신뢰에 관한 연구가 필요

하다고 강조하였다. 박철[9]은 온라인 쇼핑몰에서의 

신뢰는 “고객의 거래취약성을 공급자의 이익추구보

다 우선하며, 정직하고 공평하며 호의적이고 성실

하게 고객을 대해 궁극적으로 고객이 공급자를 믿

고 의존할 만하다”라는 확신이나 기대를 형성하는 

것이라고 주장하였다. 유일, 최혁라[11]는 “고객이 

인터넷 벤더를 믿고 거래할 수 있다고 느끼는 전반

적인 믿음이나 확신 정도”라고 정의하였으며, Corritor 

et al.[25]은 웹사이트에서 거래 또는 정보획득을 목

적으로 접속하는 개인이 누군가에게 이용되지 않기

를 기대하며, 개인정보 보안에 대해 확신하는 정도

를 신뢰라 정의하였다.

이처럼 신뢰에 대한 개념은 학문 분야에 따라 접

근방법이 나뉘는데, 사회학에서 정의하는 신뢰는 사

회자본적 속성을 가지고 있는 것으로 사회적으로 형

성된 감정적(emotional) 유대감을 강조하는 반면에 경

영학에서 바라보는 신뢰는 경제적 거래를 효율적으

로 달성하는데 필요한 요소로 보고 있다. 이를 SNS 

연구 분야로 확장하면, 소셜네트워크는 사람과 조직 

간의 관계이고, 이러한 네트워크를 구축하고 유지하
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는 데는 신뢰가 매우 중요한 요소가 된다[5]. 따라서 

상술한 이론적 고찰을 바탕으로 본 연구에서는 신뢰

를 SNS를 통하여 고객이 느끼는 전반적인 믿음이나 

확신으로 정의하였다.

신뢰에 관한 대부분의 연구에서 신뢰를 매개변수

로 선행변수와 후행변수의 관계를 밝히는 데 중요한 

변수로 사용했다[12]. 그러나 최근의 신뢰 연구에서 

매개의 역할 외에 조절 역할을 한다는 연구 결과의 

수가 점점 증가하고 있다. 이는 실제 신뢰가 많은 

연구에서 종속변수에 직접적인 영향을 주지 못하는 

결과에서 기인하는 것으로 이는 직접적인 영향요인

이라기보다는 조건 혹은 상황적 이론으로 바라보자

는 시도에서 비롯되었다[15, 29, 46]. Sharma and 

Patterson[36]은 기업과 높은 관계를 형성하는 고객

에게 신뢰는 서비스의 요소, 고객 만족, 재사용의도 

사이에서 영향을 미친다고 하였다. 또한, 김광수 등

[2]은 인터넷 쇼핑몰 관련 연구에서 신뢰를 조절변

수로 사용하여 유의한 결과를 도출하였다. 박종철 

외[8]는 서비스 품질과 고객 만족 사이에서 신뢰의 

조절효과를 실증하였다. 따라서 본 연구에서는 SNS

의 품질과 고객 만족의 관계에 신뢰가 조절변수로서 

역할을 할 것이라는 가정 하에 아래와 같은 가설을 

설정했다. 

가설 2: SNS 품질과 고객 만족 간에 정(+)의 관계는 

신뢰가 커질수록 더 강하게 나타날 것이다.

2.3 신뢰를 통한 고객 만족의 매개된 조절효과

최근 스마트폰의 보급에 힘입어 폭발적인 성장세를 

보이는 SNS 분야에 대한 관심이 증가하고 있다. 서비

스 품질과 고객 만족, 고객 충성도 간에 인과관계를 

검증은 매우 일반적인 모형이지만, SNS 연구 영역에

서 재검증할 필요가 있다. 이때, 1종 오류를 최소화하

면서 이들 간에 인과관계를 확인할 수 있는 매개모형

을 선택했다. 더불어 SNS 품질과 고객 만족 간에 신뢰

의 조절효과를 검증해 신뢰의 역할에 대한 재조명을 

시도했다. 사실, 서비스 품질, 고객 만족, 고객 충성도, 

신뢰 등은 지금까지 많은 연구에서 사용한 변수이며, 

규명을 시도한 관계이지만, 최근까지 이들 간에 관계

를 통합적으로 분석하는 시도는 없었다. 따라서 본 연

구에서는 신뢰가 SNS 품질과 고객 만족 간에 미치는 

조절효과를 통해 어떠한 경로로 고객 충성도에 영향

을 주는지 ‘매개된 조절효과’를 검증하고자 한다. 즉, 

가설 2에서 가정한 것처럼 신뢰가 SNS 품질과 고객 

만족을 조절한다면, 고객 만족의 매개효과 또한 다르

게 나타날 것이다. 이와 같은 매개된 조절모형에 대한 

가설은 다음과 같다.

가설 3: SNS 품질이 고객의 만족 수준을 높여 고객 

충성도를 강화할 때, 신뢰가 SNS 품질과 고

객 만족 간에 정(+)의 관계를 촉진해 고객 

충성도를 더욱 강화할 것이다.

이론적 고찰을 통해 도출한 가설을 바탕으로 관

련 변수들 간의 인과관계를 밝히고자 그림 1과 같은 

연구모형을 설계하였다.

그림 1. 연구 모형
Fig. 1. Research Model

3. 실증 분석과 가설 검정

3.1 변수의 조작적 정의와 측정

SNS 품질과 고객 충성도 간에 관계에서 고객 만

족과 신뢰의 영향을 검증하기 위해 아래 표 1과 같

이 조작적으로 정의했다. 각 변수는 리커트(Likert) 5

점 척도를 사용해 측정했다. 
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표 1. 주요 연구변수의 조작적 정의

Tab. 1. Operational Definition of Variables

3.2 연구 모형의 검증과 분석 결과

가. 조사 대상과 분석 방법

본 연구의 목적은 SNS 품질이 어떤 과정을 거쳐서 

고객 충성도에 영향을 미치는지 규명하는 것이다. 그

리하여 현재 스마트폰과 SNS를 사용하는 일반인 사용

자를 대상으로 2011년 5월 18일부터 6월 1일까지 

e-mail을 이용해 설문 조사를 시행했다. 수집한 설문 

중 불성실하게 응답한 25부를 제외하고, 총 210부를 

최종 분석에 사용했다.

SNS 품질과 고객 충성도 간에 고객 만족의 매개

효과에 관한 가설 1은 Baron and Kenny[21]가 제안

했던 단계별 회귀분석을 사용해서 검증했다. 그리

고 SNS 품질과 고객 만족 간에 신뢰의 조절효과에 

관한 가설 2는 Aiken and West[18]가 제안한 조절

변수를 포함한 다중회귀분석으로 검증했으며, 조절

효과 검증을 위해 단순회귀선(Simple Slope Analysis)

을 확인했다. SNS 품질과 고객 충성도 간에 신뢰를 

통한 고객 만족의 매개된 조절효과에 관한 가설 3

은 Preacher et al.[43], Preacher and Hayes[42]가 

제안한 조건적 간접효과(conditional indirect effect)

의 유의성 검증으로 실증했다. 이 때, 매개된 조절

효과는 조건적 간접효과의 점추정 값으로부터 Boot-

straping으로 도출한 신뢰구간이 0을 포함하지 않을 

때 그 효과가 유의하다고 말할 수 있다[31].

나. 표본의 인구통계학적 특성

총 210명의 표본은 남자 112명(53.3%)과 여자 98명

(46.7%)으로 구성되어 있으며, 20대 이하는 16명(7.6%), 

20대는 144명(68.5%), 30대 이상은 50명(23.8%)이다. 

학력은 대학교 재학 중이 96명(45.7%), 대학교 졸업이 

87명(41.4%), 대학원 이상이 27명(12.9%)이었다. 

다. 타당성과 신뢰성 분석

각 변수의 타당성과 신뢰성 분석 결과는 표 2와 

같다.

표 2. 타당성과 신뢰성 분석 결과

Tab. 2. Results of Feasibility and Reliability Analysis
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표 3. 상관관계 분석 결과

Tab. 3. Correlation Table

주) ***는 p < .001, **는 p < .01, *는 p < .05.

SNS 품질을 여러 차원으로 구분하는 기존 연구를 

참고해 설문을 설계하고 조사를 수행했다. 그러나 지

표의 타당성 검증을 위하여 탐색적 요인분석, 즉 베리

맥스(varimax) 회전을 한 주성분 요인분석 결과, 총 16

개 지표 중 15개 지표가 단일요인으로 추출되었고, 각 

요인이 가지는 공통적인 속성을 고려하여 ‘SNS 품질’

이라고 명명했다. 신뢰는 총 6개 지표로 측정했으나 1

개를 제외한 나머지 5개 지표가 하나의 요인으로 묶

였다. 고객 만족과 충성도는 각 5개 지표가 탈락 없이 

모두 한 개 요인으로 나타났다.

타당성 분석 결과를 바탕으로 크롬바흐 알파(Cron-

bach’s alpha) 계수로 신뢰성을 검증했다. 신뢰성 판단

에 정해 놓은 기준은 없지만, 이미 연구가 진행된 경

우라면 일반적으로 0.7 이상일 때 바람직하다고 본다

[37]. 분석 결과, 주요 연구변수의 신뢰계수가 0.854~ 

0.935이므로 신뢰성을 인정할 수 있다.

라. 연구 모형 검증과 분석 결과

정제 작업을 거친 주요 변수의 상관분석 결과를 요

약하면, 표 3과 같다. 최종 종속변수인 고객 충성도는 

SNS 품질(r = .878, p < .001)과 고객 만족(r = .862, p <

.001), 신뢰(r = .850, p < .001) 등의 변수와 의미 있는 

강한 정(+)의 상관이 있는 것으로 나타났다. 또한, 고

객 만족은 SNS 품질(r = .875, p < .001), 신뢰(r = .900, p 

< .001)와 유의미한 정(+)의 상관관계가 있다. 마지막

으로 조절변수인 신뢰는 SNS 품질(r = .908, p < .001)과 

유의미한 정(+)의 강한 상관관계가 나타났다. 

연구변수 간에 강한 상관으로 회귀분석을 할 때, 

다중공선성(multicollinearity) 문제가 발생할 가능성을 

배제할 수 없다. 그러므로 매개와 조절변수를 평균

변환(mean-centered)하여 사용했고, 공선성 통계량

을 확인했다. 분산팽창요인(VIF) 값이 모두 10 이하

이므로 다중공선성을 염려해야 할 정도는 아니다.

첫 번째 가설, SNS 품질과 고객 충성도 간에 고객 

만족의 매개효과를 분석해 정리한 것이 표 4다. 먼

저, SNS 품질은 고객 만족을 정(+)적으로 높여준다(β

= .900, p < .001). 또, SNS 품질(β = .536, p < .001)과 

고객 만족(β = .380, p < .001)이 동시에 고객 충성도를 

긍정적(+)으로 예측하며, SNS 품질의 2단계 회귀계수

(β)가 이전 단계보다 작아졌으므로 부분매개 모형을 

지지할 수 있다. 따라서 가설 1은 지지되었다.

표 4. 고객 만족의 매개효과 분석 결과

Tab. 4. Result of Mediation Analysis

주) 1) ***는 p < .001, **는 p < .01, *는 p < .05.
2) 위 계수는 β(Beta)값임.

SNS 품질과 고객 만족 간에 신뢰의 조절효과를 

검증한 결과는 표 5와 같다. 

표 5. 신뢰의 조절효과 분석 결과

Tab. 5. Result of Moderation Analysis

주) 1) ***는 p < .001, **는 p < .01, *는 p < .05.
2) 위 계수는 β(Beta)값임.
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우선, SNS 품질(β = .606, p < .001)과 신뢰(β = .324, 

p < .001)가 고객 만족에 통계적으로 유의미한 정(+)의 

영향을 끼친다. 추가로 상호작용항(interaction term)

을 투입한 전체 모형(Full Model)에서 회귀모형의 설

명력이 유의미하게 0.04% 증가했으며, SNS 품질과 

신뢰를 곱한 항이 유의미(β = .076, p < .05)하다. 즉, 

신뢰가 고객 만족을 촉진하는 조절변수라고 할 수 

있으며, 가설 2는 지지되었다. 

통계적으로 유의미한 것으로 나타난 상호작용항

의 효과를 해석하기 위해 단순회귀선을 그렸다. 그

림 2에서 보면, 신뢰가 낮을 때 기울기는 0.506(t =

5.65)이며, 신뢰가 높을 때 기울기는 0.610(t = 9.645)

로 모두 유의수준 1%에서 기울기가 0이라는 귀무가

설을 기각하므로 조절효과가 있다고 할 수 있다. 즉, 

SNS 품질이 높을수록 신뢰가 높은 집단의 고객 만

족이 더 큰 것을 알 수 있다.  

그림 2. 단순 기울기 분석 결과
Fig. 2. Result of Simple Slope Analysis

마지막으로 SNS 품질과 고객 충성도 간에 신뢰의 

조절효과와 고객 만족의 매개효과를 종합적으로 살

펴봄으로써 가설 3을 검증하고자 한다. 이미 가설 1

에서 매개효과를, 가설 2에서 조절효과를 검증했지

만, 매개된 조절효과 분석은 조절변수의 수준에 따

라서 변화하는 매개효과의 크기를 살펴보는 것이 주

요 목적이다(표 6과 표 7 참조).

SNS 품질이 고객 만족 수준을 높여 고객 충성도

를 고취시키는 과정에서 SNS 품질과 신뢰의 상호

작용 항(B = .0518, p < .05)이 고객 만족을 정(+)적으

로 높이는 것으로 나타났다. 또, SNS 품질(B = .5575, 

p < .001)이 고객 만족을 양(+)의 방향으로 높이고, 다

시 고객 만족(B = .3797, p < .001)이 고객 충성도를 긍

정(+)적으로 높인다. 다시 말하자면, 신뢰의 크기가 

커질수록 SNS 품질이 고객 만족을 매개로 하여 고

객 충성도에 미치는 영향을 증가시키므로 매개된 조

절효과가 있음을 알 수 있다. 

표 6. 매개된 조절효과 분석 결과

Tab. 6. Result of Mediated Moderation Analysis

주) 1) ***는 p < .001, **는 p < .01, *는 p < .05.
2) 위 계수는 B값, 괄호 안의 값은 표준편차임.

매개된 조절효과의 검증을 위해 평균값과 ±1 표준

편차 값을 이용해 조건적 간접효과의 계수와 통계적 

유의성을 확인해야 한다. 조건적 간접효과는 조절변

수의 수준에 따라 변화하는 매개효과의 크기와 유의

성을 확인하기 위한 것으로, 점추정한 간접효과로부

터 Bootstraping으로 도출한 95% 신뢰구간에 0을 포함

하지 않을 때 그 효과가 유의하다고 할 수 있다. 분석 

결과, 평균 신뢰 수준보다 1 표준편차 높거나 낮을 때 

모두 신뢰구간에 0을 포함하지 않으므로 조건적 간접

효과가 유의하다. 따라서 가설 3을 지지할 수 있다. 
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표 7. 조건적 간접효과 검증 결과

Tab. 7. Conditional Indirect Effect Test

주) 위 계수는 B값, 괄호 안의 값은 표준편차임.

4. 결론

4.1 연구 결과 요약과 시사점

본 연구는 SNS 연구 영역에서 SNS 품질과 신뢰의 

상호작용이 고객 만족과 충성도에 미치는 영향을 살

펴보았다. 매개된 조절모형을 설정한 후 Preacher et 

al.[43]과 Preacher and Hayes[42]가 고안하여 공개한 

SPSS Macro를 활용해 검증했다. 그 결과, SNS 품질

은 고객 만족에, 고객 만족은 고객 충성도에 정(+)적

인 영향을 끼쳤으며, 이러한 매개효과는 신뢰가 커

질수록 더욱 크게 나타났다. 즉, 통계적으로 유의미

한 매개된 조절효과가 있다.

이론적 측면과 실무적 측면을 종합한 본 연구의 

시사점은 다음과 같다. 

첫째, 정보서비스 품질과 고객 만족, 고객 충성도 

간에 일반적인 인과관계를 SNS 연구 영역으로 확장하

여 이들 간에 관계를 재확인하였는데, 이때 기존 연구

에서 간과하는 1종 오류를 최소화하는 방안을 활용한 

것에 그 의의가 있다. 고객 만족이 고객 충성도에 큰 

영향을 끼치는 요인임을 밝힌 기존의 연구 결과를 지

지하는 결과지만, 엄격한 방법론을 적용해 고객 만족

의 매개효과를 검증했다. 그러므로 SNS 품질 관리의 

목적과 우선순위를 고객 만족에 둠으로써 결과적으로 

고객 충성도를 높일 수 있도록 하는 것이 좋겠다.

둘째, 신뢰를 고객 만족과 충성도에 직접적인 영

향 요인으로 가정하고 검증하는 기존 연구의 시각에

서 벗어나 신뢰가 조절의 역할을 할 수 있음을 밝혔

다. 이는 SNS의 품질과 고객 만족 간에 관계에서 신

뢰가 이를 조절해 강화하는 시너지 효과가 있음을 

시사하는 결과다. 즉, 품질이 매우 중요한 요인임에

도 수준 높은 품질이 일관적 혹은 효율적으로 고객 

만족에 영향을 주지 못하는 것은 고객이 지각하는 

신뢰를 고려하지 못하고 있기 때문이다. 궁극적으로 

고객 충성도를 높이기 위해서는 높은 신뢰를 형성해

야 한다.

셋째, SNS 품질을 하위 차원으로 구분해 인관관계

를 규명하거나 특정 변수와의 상호작용 효과를 검증

하는 기존 연구를 통합하여 SNS 품질과 신뢰의 상

호작용이 고객 충성도에 관한 고객 만족의 매개효과

를 촉진하는 매개된 조절모형을 연구모형으로 설정

하고 분석했다. 그 결과, 매개된 조절모형이 통계적

으로 유의미한 것으로 밝혀졌다. 즉, SNS 품질이 신

뢰와 상호작용하여 고객 만족 및 충성도에 작용한

다. 이처럼 단순 매개효과 혹은 조절효과를 살펴본 

기존 연구를 확장해 통합적으로 연구함으로써 SNS 

품질이 고객 충성도에 어떤 과정을 거쳐 어떻게 영

향을 주는지 거시적으로 확인할 수 있다. 

4.2 연구의 한계와 향후 연구 방향

본 연구에서는 SNS를 활용한 기업 마케팅에서 고

객 충성도에 영향을 미치는 요인을 중심으로 신뢰를 

통한 고객 만족이 SNS의 품질과 충성도의 관계를 

매개하고 조절하는 구조적 인과관계를 실증하였다는 

점에서 큰 의의가 있다. 하지만, 연구 방법과 범위 

등에 여러 가지 제한 요인에 인한 연구의 한계가 있

으므로 이를 보완할 수 있는 향후 연구방향에 대해 

언급하고자 한다.

첫째, 본 연구에서는 조사 대상자가 20 30대로 지

나치게 치중되어서 일반화하기에는 한계가 있다. 향후 
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연구에서는 보다 엄격한 층화추출을 바탕으로 자료의 

대표성을 확보하는 동시에 다양한 직업군과 개인 특

성을 지닌 고객을 분석 대상에 포함해 좀 더 현실적

이고 구체적으로 분석할 필요가 있다.

둘째, SNS 마케팅 연구 영역에서 신뢰와 고객 만

족 그리고 고객 충성도를 중심으로 매개된 조절효과

를 검증하는 취지에서 다른 요인을 고려하지 않았

다. 따라서 이 결과를 바탕으로 고객 만족과 충성도

에 미칠 가능성이 있는 또 다른 핵심 영향 요인을 

통합한 모형을 수립하여 좀 더 포괄적이고 현실적인 

이론 형성에 기여해야 할 것이다.
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The Effect of SNS(Social Network Services) Quality on 

Customer Loyalty: Focus on the Mediated Moderation 

Effect of Customer Satisfaction by Trust

Wonhee Park*

ABSTRACT

With the advent of smart phones, there are increasing demands from customers to connect to the social 

media services at any time and at any place without restraint. As a result, many foreign companies have 

lately been able to pursue two-way communication with customers through social media which has enabled 

them to see the reaction and the needs of customers immediately and respond timely. That is, they are 

actively engaged in the various marketing activities targeting customers using SNS. According to H. A. Simon's 

needle theory, it is efficient to make a decision within the bounded rationality due to the difficulty of collecting 

data in decision-making as well as the inability to collect all information because of limited time and money. 

If the information or the informant can be trusted, the customers would be able to make a quick decision 

and get higher satisfaction from it. Therefore, this study examines and thereby empirically demonstrates 

what role customers' trust plays in a company's marketing using SNS by exploring how trust condition works 

in the mediated model and, theoretically, intends to introduce an empirical methodology on more strictly 

mediated moderating effects and, in practice, revisit the role of trust on direct and indirect effect the 

SNS's quality has on the performance variables such as customer satisfaction and loyalty. This study thereby 

aims to provide a strategic tool for the companies that plan to use the SNS in developing marketing strategies.
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