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<Abstract>

The technological advances within the Internet industry have led to a revolution in terms

of how people communicate with each other. For example, users are no longer limited to

using face to face interactions to connect and communicate with their peers but can use

email, instant messaging and more. A recent trend that researchers are observing is the

adaption of SNS. SNS such as facebook and myspace has been a dominant global trend and

has grown dramatically in the past 5 years.

The purpose of this study was to test SNS usage motivations influencing the user

satisfaction. The research model was developed based on literature review. SNS usage

motivations consist of five factors: expression, relationship formation, social exchange,

information seeking, trend. 189 questionnaires were used for the main part of regression

analysis.

The analysis results revealed that relationship formation, social exchange and information

seeking were very significant factors influencing the user satisfaction. Especially, social

exchange was the most significant factor. We can prospect that importance of user

satisfaction on SNS usage motivations is more and more increasing in the future.
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Ⅰ. 서론
1)

최근 페이스북, 마이스페이스 그리고 트위터와 같

　* 본 연구는 2014년도 나사렛대학교 교내연구비 지원으로 이

루어졌음

　** 나사렛대학교 호텔관광경영학과 교수(제 1저자, 교신저자)

은 SNS(Social Network Service)는 사용 정도나 멤버

십 측면에서 급격한 증가추세에 있다.

SNS의 정의를 살펴보면 SNS는 서로 관계를 공유하

는 다른 이용자들과 유기적으로 연관된 리스트를 구출 

할 수 있는 서비스이며 웹기반으로 개인들에게 제한된 

시스템 내에서 공개적이거나 조건부 공개의 프로필을 
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구축할 수 있게 해주고, SNS 내의 온라인 커뮤니티는 

공통의 관심사나 목적을 가진 사람들이 인터넷 네트워

크를 통해 가상적 공간에 집합하여 그들의 관심사와 

관련하여 온라인 게시판, 인스턴트 메시징, 웹 로그 등

과 같은 디지털 도구들을 이용하여 상호작용하는 사회

적 집단이라고 정의할 수 있다[1-2].

SNS 중 페이스북은 현재 SNS 시장을 주도해 나가

고 있으며 사용자가 전 세계적으로 7억 5천명 이상이

다[3].

SNS는 온라인을 기반으로 한 커뮤니케이션을 통

하여 참여 및 정보 축적이 가능하고 SNS 사용자들이 

자신의 경험과 의견을 개방적으로 나눌 수 있다. 이 

공간에서는 사용자들 간에 양방향커뮤니케이션이 가

능하고, 관계가 형성된 사용자들 간에 인맥관리, 정보 

및 콘텐츠 공유 등의 다양한 활동을 할 수 있다.

SNS는 새로운 정보화 사회로의 변화에 중요한 소

통의 중심에 있으며 SNS의 활용은 사회적 관계를 오

프라인 중심에서 온라인으로 전이시키고 언제 어디

서든지 필요한 정보를 시간과 공간을 초월하여 사람

들 간에 네트워크를 형성하고 유지될 수 있다[4]. 또

한 페이스북 사용자들은 기존에 알고 있는 사람들뿐

만 아니라 새로운 사람들을 만나기 위해서도 서비스

를 이용한다. 페이스북의 가장 큰 특징은, 사용자들의 

프로파일을 매칭하거나 사용자들의 네트워크에서 공

통되는 친구들을 찾아 새로운 친구를 추가하도록 계

속해서 유도한다는 점이다. 추가적으로 페이스북은 

타사 서비스인 마이크로소프트의 핫메일이나 야후 

메일 등의 온라인 서비스에서도 연락처를 불러와 친

구로 추가할 수 있도록 파트너십을 통한 연계를 시도

할 수 있다. 페이스북 친구가 된다는 것은 일상을 공

유하고 상호간에 커뮤니케이션하는 것 이상의 의미

가 있다.

페이스북과 트위터가 활성화 되면서 SNS 에 관한 

연구가 활발하게 진행되었으며 주로 SNS 사용자 행

동에 관한 연구[5-6], SNS가 고객몰입, 관계지속의도

의 영향관계에 관한 연구[7-8], SNS 이용 동기와 특성

[9-11]측면에서 연구가 이루어졌다.

SNS 이용 동기에 관한 연구[4]를 살펴보면 SNS는 

몇 가지 다른 기능을 제공하는데, 페이스북의 경우 

오프라인 사용자들과의 상호 작용에 초점을 맞추고 

새로운 관계를 발전시켜 나가는 데 도움을 주기도 한

다. 2000명 이상의 학생들을 대상으로 조사한 이들 

연구에서는, 페이스북을 이용하는 목적이 주로 오프

라인에서의 함께 수강신청 할 학생이나 기숙사 룸메

이트를 찾는 등의 ‘사회적 검색(Social Searching)’ 기

능을 사용하는 것으로 밝혀졌다. 페이스북은 ‘사회적 

열람(Social Browsing)' 기능도 갖고 있는데, 예를 들

어 오프라인 회의에서 만날 사람을 사이트를 통해 만

난다거나, 온라인 이벤트에 참여할 수 있다[9].

이러한 SNS 관련 연구는 다양한 연구 주제 측면에

서 활발하게 이루어져 왔으나 SNS 사용자만족에 대

한 연구가 미흡하다. 따라서 본 연구의 목적은 SNS

동기 요인(자기표현, 관계형성, 사회교류, 정보찾기,

유행성)이 사용자 만족에 미치는 영향관계를 분석하

고자 한다. 아울러 SNS 사용자 만족 수준을 높이기 

위한 방안을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 선행 연구
2.1 SNS 이용 동기에 관한 연구

대학생 집단을 중심으로 웹 블로그 이용 동기와 만

족도에 관한 연구에서 제시된 웹블로그의 이용 동기

는 13가지 요인(자긍심, 이용의 편리성, 관음주의, 추

억의 공유, 영상물 게재 및 감상, 상호작용성, 유행성,

경제성, 학습, 기록, 습관, 교제 및 흥미, 현실도피)으

로 분류하기도 하였다[12]. 상기의 연구와 같이 같은 
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매체 안에서도 다양한 목적의 서비스가 제공된다면,

사용자들의 이용 동기 요인은 그에 따라 각각 달라질 

수 있을 것이다.

동기 관련 연구에서 블로그 동기 요인을 9가지 요

인(자기표현, 관계형성, 행동 유도, 즐거움, 타인에 대

한 영향력, 사회교류, 기술공유, 정보찾기, 유행성)으

로 제시하였다[13]. 트위터와 미투데이를 중심으로 모

바일 SNS 사용자들의 이용동기와 만족감에 관한 연

구에서는 이용동기 요인을 크게 9가지 요인(타인과의 

커뮤니케이션, 관계형성, 오프라인과의 관계성, 이용

의 용이함, 오락성, 단문성, 정보성, 외국에 대한 접근

성, 유명인에 대한 접근성)으로 분석하고 있다[14]. 이

처럼 트위터와 미투데이 및 블로그 이용에서 발견되

는 주요 동기의 특징은 사람들과의 관계 형성이나 사

회교류라 할 수 있다.

페이스북과 싸이월드를 중심으로 국내 SNS 사용

자들의 이용 동기와 기업의 전략에 관한 연구에서는 

SNS 이용 동기를 관계형성, 정보찾기 및 오락성, 유

행성, 컨텐츠 공유, 사회교류, 자기표현 등의 요인으

로 구성하여 연구를 수행하였으며[9], SNS의 이용 동

기 요인에 관한 또 다른 연구에서는 전문가 검색, 커

뮤니케이션, 연결성, 컨텐츠 공유, 자기표현으로 분류

하여 연구하였다[15].

블로그의 이용 동기에 관한 연구에서는 블로그의 

이용 동기를 6가지 요인(정보추구, 관계형성, 정보 공

간, 커뮤니케이션, 자기만족, 사회교류)으로 도출하였

다[16].

SNS가 빠르게 전파되고 있다는 것은 기존의 유사 

서비스들이 제공하지 못하는 새로운 욕구를 충족시

키고 있음을 의미하기 때문에 서비스 특성에 기반한 

SNS만이 충족시키고 있는 이용동기가 무엇인지에 관

한 연구가 필요하다. 따라서 본 연구에서는 최근 SNS

의 이용 동기 요인과 관련된 제 학자들[9, 12-16]에 대

한 연구 고찰을 통해 SNS의 동기요인을 자기표현, 관

계형성, 사회교류, 정보찾기, 유행성으로 구분하여 연

구하였다. 다수의 SNS의 동기요인 들 중 상기의 다섯 

가지 동기요인을 본 연구에 사용한 이유는 다음과 같

다. SNS에서 사람들은 최근 상황이나 기분, 감정 등

을 표현하고 자신만의 개성을 표현하고자 하며 사람

들과 관계를 맺고 유지하기 위해 친구사귀기와 같은 

결속성 관련 활동을 활발하게 하고 SNS을 통해 사용

자는 사회 이슈를 알 수 있고 사회의 정보 및 지식 등

을 공유할 수 있으므로 사회교류가 활발하다. 따라서 

상기의 연구[13-14, 16]를 바탕으로 자기표현, 관계형

성 및 사회 교류를 SNS의 동기요인으로 선택하였다.

한편, 블로그 동기 요인 연구에서 나타난 바와 같이

[13] 정보 찾기는 SNS를 사용자들에게도 중요한 동기 

요인이 될 수 있다. SNS에서는 타 사이트들과 연계되

는 다양한 정보를 찾을 수 있고 비용 없이 정보를 얻

을 수 있기 때문에 정보찾기를 SNS 동기요인으로 선

택하였다. SNS의 가입 속도는 타 서비스에 비해 매우 

급속도로 확산되고 있는 실정이므로 SNS 사용자들의 

유행에 대한 민감 성향이 이용 동기 요인이 될 수 있

으므로 유행성을 SNS 동기요인으로 선택하였다.

<표 1>은 SNS 동기요인 및 사용자 만족에 관한 선

행연구를 정리한 표이다.

2.2 사용자 만족에 관한 연구
Parasuraman et al. [17-18]은 고객이 상품과 서비

스를 지각하는 방식의 차이를 반영하기 위해 성과와 

기대의 차이로써 서비스 품질을 측정하는 도구로서 

SERVQUAL을 개발하였다. 즉, 성과-기대를 이용하여 

고객만족의 개념을 정의하고 있다. 지각된 성과가 기

대보다 높거나 같으면 고객은 고객 만족을, 성과가 

기대보다 낮으면 고객은 불만족을 느낀다는 것이다.

SERVQUAL은 기대에 대한 타당성, 조작화의 문제를 

안고 있더라도, 서비스 품질 개선을 위한 행동과 경
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<표 1> 이용동기 및 만족도 관련 선행연구 정리
선행연구 이용동기

[12]

자긍심, 이용의 편리성, 관음주의, 추억의 공유, 영상물 

게재 및 감상, 상호 작용성, 유행성, 경제성, 학습, 기록,

습관, 교제 맟 흥미, 현실도피 

[13]
자기표현, 관계형성, 행동유도, 즐거움, 영향력,

사회교류, 기술공유, 정보 찾기, 유행성

[14]
커뮤니케이션, 관계형성, 관계성, 이용의용이성, 오락성,

단문성, 정보성, 외국접근성, 유명인 접근성

[9]
관계형성, 정보 찾기 및 오락성, 유행성, 컨텐츠 공유,

사회교류, 자기표현

[15] 전문가 검색, 커뮤니케이션, 연결성, 컨텐츠 공유

[17]
정보추구, 관계형성, 정보 공간, 커뮤니케이션,

자기만족, 사회교류

선행

연구
사용자 만족

[20] 오락적가치, 개인적 친화성→사용자만족

[21] 심리적 효익, 경제적 효익→사용자만족

[22] 정보 찾기, 관계성→사용자만족→기업이미지

[23] 오락성, 기분전환, 재창조성, 관계형성→사용자 만족

[24]
기능적 이용 동기, 유희적 이용 동기, 심리적 이용 

동기→사용자 만족도

[25}
커뮤니케이션, 정보 찾기, 엔터테인먼트, 자기 

표현→사용자 만족도

영적인 관심을 요구하는 작은 범위에도 도움을 준다

는 데서 여러 산업에서 적용되고 있다. SNS의 사용자 

입장에서 본다면 SNS의 사용자 역시 고객이 될 수 

있다.

사용자만족에 대한 정의는 결과에 강조를 두느냐 

혹은 과정에 강조를 두느냐에 따라 두 가지 유형이 

존재한다[19]. 결과에 강조를 두고 있는 연구들은 사

용자만족을 '사용자가 겪는 희생에 대하여 받은 보상

이 적절 혹은 부적절하였다고 느끼는 인지상태'로 정

의하고 있는 반면에 사용자 만족을 과정으로 파악하

는 연구에서는 사용자 만족의 바탕은 평가과정이 중

요한 요소로 존재한다는 점을 강조하여 ‘사전적 기대

와 사용 후 지각된 제품의 실제적 성과 간에 지각된 

불일치의 평가에 대한 고객의 반응’으로 정의하고 있

다. 본 연구에서 사용자의 의미는 SNS를 사용하는 개

인을 지칭하는 용어로 한정하여 사용하였다. 기업에

서 사용자 만족에 대한 중요성은 두말할 필요도 없이 

경영의 화두가 되고 있다. 많은 기업체들이 사용자 

만족도를 측정, 발표함으로써 시장에 공급되는 제품 

및 서비스의 품질 제고에 기여하고 있다. SNS 시장에

서도 역시 SNS의 사용자 만족에 영향을 미치는 SNS

동기요인들을 파악하고 개선된 방안들로 사용자에게 

질 높은 서비스를 제공한다면 사용자만족 수준은 높

아질 것이다.

2.3. 사용자 만족에 관한 SNS 이용 동기의 영향요
인 관련 연구

웹사이트의 사용자와 동기요인들의 영향요인에 관

한 연구에서는 오락적 가치, 개인적 친화성 등과 같

은 요인들이 충족되었을 때 사용자만족을 느낀다는 

연구결과를 제시하였다[20].

SNS의 사용자를 대상으로 관계효익 요인을 통한 

만족과 신뢰를 매개로 e-loyalty에 미치는 영향에 관

해 실증 연구에서 SNS는 쌍방향 커뮤니케이션이 가

능하여 접근성이 뛰어나며 누구나 쉽게 이용할 수 있

는 유용성, 유행성 등의 특성을 갖고 있으며 기업은 

고객의 참여, 공유, 대화를 이끌어 냄으로써 사용자들

이 이미 가지고 있는 SNS를 통해 마케팅 경험 및 컨

텐츠의 구전을 통해 사용자 만족을 극대화 할 수 있

다는 제시하였다. 또한 관계 효익 요인 중 심리적 효

익, 경제적 효익이 만족에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났으며 이러한 연구결과를 바탕으로 트위

터, 페이스북 등 자신의 SNS를 활용하여 더 많은 구

매자를 모으는 역할을 할 수 있을 것이라고 제시하였

다[21].

한편, 트위터를 중심으로 SNS 동기가 기업이미지

에 미치는 영향에 관해 연구에서는 정보찾기 동기가 
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<표 2> SNS 이용동기 항목
동기 
요인 동기항목

선행연구에
서의 관련 

항목

자기

표현

- 나만의 개성을 위해 SNS사용

- 나의 감정이나 생각 표현을 위해 SNS 사용

- 나의 최근 상황들을 업데이트 위한 SNS 사

용

- 나만의 공간으로 가질수 있어 SNS 사용

- 나의 일상 기록이나 이미지 관리를 위해 

SNS 사용

[15]

관계

형성

- SNS를 통해 내가 이미 알고 있는 사람들과

의 관계 강화

- SNS를 통해 내 문제를 해결하는데 도움줄 

사람의 정도

- SNS를 통해 개인적인 문제에 관해 이야기

하는 것이 편한 사람이 많은 정도

- SNS를 통해 비숫한 성향의 사람을 만날 수 

있는 정도

[9]

;[13]

;[14]

사회

교류

- SNS를 통해 사회 이슈를 알 수 있는 정도

- SNS를 통해 사회의 정보 및 지식을 공유할 

수 있는 정도

- SNS를 통새 사회이슈에 대한 의견을 공유

할 수 있는 정도

[13]

정보

찾기

- 정보를 찾기 위해 SNS를 사용하는 정도 

- 비용 없이 정보를 얻기 위해 SNS를 사용하

는 정도 

- 어떤 조사를 위해 SNS를 사용하는 정도 

- 타 사이트들과 연결되는 정보를 찾기 위해 

SNS를 사용하는 정도

[9]

;[14]

유행

성

- 유행에 뒷처지지 않기 위해 SNS를 사용하

는 정도

- 많은 사람이 이용해서 SNS를 사용함 

- 비이용자에 비해 좀 더 유행에 앞서가는 기

분을 느끼는 정도

[9]

사용자 만족도에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타

났으며 또한 트위터의 사용자 만족도는 기업 이미지

에 긍정적인 영향을 미쳤다[22].

온라인 커뮤니케이션의 사용자들의 사용과 만족의 

동기 측면에서 이용 동기에 관한 실증연구 결과 오락

성, 기분전환, 재창조성, 타인과의 관계형성 등과 같

은 이용 동기 요인들은 사용자 만족에 긍정적인 영향

을 미쳤다[23].

Wang and Fesenmaier[24]는 SNS의 이용 동기를 

기능적 이용 동기(정보찾기, 관계형성, 사회교류 등),

유희적 이용 동기(오락과 즐거움 등), 심리적 이용 동

기(자기표현, 유행성 등)으로 분류하여 사용자 만족도

와 영향관계를 연구한 결과 상기의 모든 요인들은 사

용자 만족도에 긍정적인 연구결과를 제시하였다. 트위

터와 페이스북 이용동기를 커뮤니케이션, 정보찾기,

엔터테인먼트, 자기표현의 이용동기로 구분하고 상기 

SNS 이용동기와 사용자 만족간의 영향관계를 연구한 

결과 이들 간에 정의 상관관계가 있는 것으로 나타났

다[25]. 이상의 논의를 종합해보면 만족도는 어떤 특정

한 제품이나 서비스의 획득이나 이용 경험에 대한 이

용자의 전반적이고 주관적인 반응이라고 볼 수 있다.

SNS에 사용자 만족에 영향을 미치는 이용 동기들은 

사용자들의 기대와 비교수준에 의해 만족수준이 상이

해 질 수 있을 것이다. 또한 SNS 사용자 만족은 개인 

의 관계 효익 을 넘어 기업이미지 개선이나 경제적 효

익 측면에서 중요한 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구모형의 설계와 가설 설정
3.1 연구모형의 설계

본 연구는 선행연구를 기반으로 사용자 만족에 영

향을 미치는 SNS 이용 동기 요인들을 검증하고자 한

다.

이용 동기와 관련된 문항은 SNS 이용 동기와 관련 

된 선행 연구 [9, 13-15]를 중심으로 이용 동기 요인에 

관한 항목을 재구성하였으며 <표 2>와 같이 SNS 동

기항목들을 선정하였다.

사용자 만족과 관련된 문항은 아래의 선행연구[20,

23-25]를 토대로 <표 3>과 같은 항목을 구성하였다.

본 연구의 연구모형은 사용자 만족에 영향을 미칠 

것으로 예상되는 5개의 SNS 이용 동기 요인(자기표

현, 관계형성, 사회교류, 정보찾기, 유행성)을 사용하
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<표 3> 사용자 만족 항목
동기 
요인 동기항목

선행연구에
서의 관련 

항목
사용자

만족 

요인

- SNS 사용에 대하여 전반적으로 만족하는 

정도

- SNS의 사용이 기대보다 더 많은 성과를 줌

- SNS는 만족할 만한 서비스를 제공함

[20];

[23];

[24];

[25]

<그림 1> 연구모형

여 분석하고자 한다. 연구모형은 <그림 1>과 같다.

3.2 가설 설정
관계 형성, 정보 찾기, 오락 추구 그리고 사회 교류 

등의 SNS 이용 동기들은 거의 모든 국내외 SNS 이용 

동기연구에 포함되어 있는 이용 동기들이다. 국내 

SNS 이용자들의 이용 동기와 기업의 전략 연구에서는 

다양한 SNS 이용 동기 요인들(자기표현, 관계형성, 정

보찾기, 오락성, 유행성, 연계적 기능, 컨텐츠 공유 등)

을 제시하였다[9]. 이들의 연구에서 페이스북의 경우 

새로운 관계 형성이 강한 이용 동기로 나타났으며 젊

은 층일수록 유행성을 추구하였으며 자기표현은 자기

표현의 욕구가 강한 사람일수록 페이스북을 사용하는 

경향이 강하다는 연구결과를 제시하였다.

SNS 특성과 이용자 만족도에 영향을 미치는 요인

에 관한 연구에서 SNS 특성(정보성, 상호성, 연결성,

접근성, 유용성, 유희성) 중 상호성을 제외한 모든 

SNS 특성요인이 이용자 만족도에 유의한 영향을 미

쳤으며 이용자 만족도는 이용의도에 영향을 미친다

는 연구 결과를 얻었다[26].

한편, SNS 만족도가 소셜커머스 신뢰성 및 지속사

용에 미치는 영향에 관한 연구에서 SNS 태도는 SNS

만족도에 유의한 영향을 미쳤으며 SNS 만족도는 소

셜 커머스의 지속적인 사용 및 신뢰성에 유의한 영향

을 미쳤다[1].

상기와 같은 선행 연구내용을 토대로 SNS 이용 동

기 요인들(자기표현, 관계형성, 사회교류, 정보찾기)

을 중심으로 사용자 만족에 어떠한 영향을 주는지 알

아보기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

[H1] SNS 이용 동기 중 자기표현은 사용자 만족에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

[H2] SNS 이용 동기 중 관계형성은 사용자 만족에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

[H3] SNS 이용 동기 중 사회교류는 사용자 만족에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

[H4] SNS 이용 동기 중 정보찾기는 사용자 만족에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

[H5] SNS 이용 동기 중 유행성은 사용자 만족에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구방법 및 결과분석
4.1 자료수집과 분석방법

본 연구에서는 실증분석을 위한 자료 수집 방법으
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로 온 오프라인을 통해 설문을 실시하였고, 대상자로

서는 페이스북 실사용자를 중심으로 10대에서 30대 

젊은 층을 대상으로 하였다.

1차로 작성된 설문지에 대해 페이스북을 사용하고 

있는 사용자를 대상으로 예비조사(pilot test)를 실시

하였다. 예비조사는 2014년 6월 1일부터 2014년 6월 

15일까지 약 10일간 실시하였으며 응답대상자들과 면

접조사를 통해 실시하였다. 응답자들로부터 받은 의

견을 참고하여 설문 기본내용과 형식을 조정하였으

며 타당성이나 신뢰성을 저해할 가능성이 높은 항목

들을 제거하였다.

본 설문지는 서울, 경기, 충청 지역에서 SNS 사용

자 대상으로 배포되었으며 회수는 2014년 7월 10일부

터 2014년 8월 30일까지 총 51일이 소요되었다. 배포

된 설문지는 총 300부였으며 총 230부가 회수되었다.

회수율은 63%로 회수된 설문지 중에서 모두 단일 항

목을 체크하였거나 설문체크가 미완성인 설문지 등 

통계적 처리가 불가능한 41부를 제외하고 유효한 설

문지 총 189부가 본 연구의 실증분석에 사용되었다.

본 연구에서 사용된 설문지의 응답척도는 5점 리

커트(Likert) 척도를 사용하였다. 설문 응답에 대한 답

변이 “전혀 그렇지 않다”인 경우에는 1, “매우 그렇

다”인 경우에는 5를 응답하도록 하였다. 수집된 자료

의 분석은 통계처리를 위해 SPSS WIN 16.0를 사용하

여 실시하였고, 분석방법으로는 조사대상자의 인구통

계학적 특성과 스마트폰의 사용 형태에 관한 기술적 

통계량을 파악하고자 빈도 분석을 실시하였으며, 특

정 도구의 구성 개념 타당성을 검증하기 위하여 요인

들 간의 상호 독립성을 유지하기 위하여 회전하는 방

법인 직각회전 방법 중 배리맥스 (Varimax)방식을 사

용하였다. 또한 Cronbach's α 계수를 측정하여 내적 

일관성을 저해하는 항목을 제외시키는 방법으로 신

뢰성 검증을 실시하였다. 또한 인구통계학적 특성과 

대상자의 일반적인 특성을 알아보기 위해 빈도분석

을 실시하였고, 정제된 측정항목을 바탕으로 가설검

증을 위해서는 회귀 분석을 통하여 연구모형의 가설

을 검증하였다.

4.2 표본의 인구통계학적 분석
성별ㆍ연령별 빈도 분석을 실시한 결과 설문조사 

응답자 중 여성은 112명으로 59.3%를 차지하였고, 남

성은 77명으로 40.7%였다.

연령별로 비율을 살펴보면 20대는 137명으로 

72.5%, 30대는 33명으로 17.5%였으며, 40대는 15명으

로 7.9%, 기타 50세 이상은 4명으로 2.1%이었다. 빈도

분석 결과 SNS(페이스북)을 주로 활용하는 연령대는 

20대와 30대로 나타났다.

일일 평균 SNS(페이스북)의 이용 정도에 관한 빈

도 분석을 보면 설문조사의 응답자 중 41.8%는 일일 

평균 SNS(페이스북) 이용 시간이 1-2시간 미만이었으

며 2시간 이상 상용자는 응답자의 44.5%였다. 본인의 

SNS(페이스북) 활용 능력 정도에 대한 분석에서는 활

용능력 정도가 보통 이상이라고 응답한 응답자들은 

88. 9%였다. 즉 SNS(페이스북)을 사용하는 사용자들

의 평균 SNS(페이스북)의 이용 정도와 활용 능력 정

도는 대체로 높다고 볼 수 있다.

4.3 연구변수 분석
4.3.1 타당성과 신뢰성 분석

본 연구에서는 사용자 만족에 영향을 미치는 SNS

동기요인들에 관련된 항목들의 타당도를 검정하기 

위해 요인분석(factor analysis)을 실시하였다.

요인추출법에는 여러 가지가 있으나 관측된 요인

의 선형결합인 주성분 분석법(Principle Component

Analysis)를 이용하였다. 이는 정보의 손실을 최소화 
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<표 4> 요인 분석 및 신뢰성 분석 결과
요인명 구성 

요소
요   인 Cronbach's Alpha1 2 3 4 5 6

자기표현

show1 0.775

0.807

show2 0.791

show3 0.745

show4 0.727

show5 0.473

관계형성

rela2 0.781

0.825rela3 0.779

rela4 0.763

사회교류

net1 0.900

0.811net2 0.747

net3 0.828

정보찾기

sear1 0.817

0.820
sear2 0.848

sear3 0.630

sear4 0.788

유행성

popu1 0.856

0.850popu2 0.767

popu3 0.707

사용자

만족

csat1 0.716

0.758csat2 0.834

csat3 0.761

고 유 치 2.891 2.842 2.623 2.328 2.271 2.097

분산의 백분율 13.768 13.531 12.491 11.085 10.816 9.985

누 적 13.768 27.299 39.790 50.875 61.691 71.676

*KMO 검정 0.757

총분산 71.676Bartlett검정 2035.580

유의도 0.000

*KMO(Kaiser-Meyer-Oklin)는 요인분석의 적합성과 변수 사이의 상관성을 판단하는 양적인 지표임. 0.9이상: 아주 이상적임 0.8이상: 좋음 0.6이

상: 보통 0.5이상: 이상적이지 못함.

시켜 주며 보다 적은 수의 요인을 추출할 때 유용하

기 때문이다.

요인회전은 요인들 간의 상호 독립성을 검정하는

데 유용한 직교회전 방식(orthogonal rotation)에 의한 

배리맥스(varimax)법을 이용하였다. 직교회전은 서로 

직각을 이루도록 하여 요인을 추출하기 때문에 각 요

인은 다른 요인들과 상호 독립적이다.

각 변수와 요인간의 상관관계의 정도를 나타내는 

요인 적재치(factor loading)에 대한 일반적인 기준은 

보통 +0.3 이상이면 유의하다고 보지만 보수적인 기

준은 +0.4이상이다. 그리고 +0.5이상인 경우는 매우 

높은 유의성을 가진 것으로 본다[27] 대부분의 요인

들은 요인 적재치에 대한 일반적인 기준을 만족시키

고 있는 것으로 나타났으며, 일반적인 기준을 저해한
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<표 5> 연구모형의 회귀분석 결과
요인 표준화 회귀계수 T-값 Sig.

자기표현 0.039 0.485 0.628

관계형성 0.228 2.678** 0.008

사회 교류 0.274 4.163** 0.000

정보 찾기 0.126 1.753* 0.081

유행성 0.088 1.087 0.278

R=0.583 R2= 0.340

Adjusted R Square= .326 Std. Error of the Estimate= .57253

F=23.739 F=.000

** p<0.05, * p<0.10

다고 판단되는 관계성 2개(rela1, rela5)의 측정변수를 

제거하였다. 타당성 분석 결과를 요약한 결과 <표 4>

와 같다.

본 연구에서는 측정도구들에 대한 응답의 신뢰성

을 Cronbach's Alpha 신뢰도 상관 계수를 이용하여 

설문 항목에 대한 신뢰도 조사를 실시하였다. 신뢰성 

분석결과를 요약하면 <표 4>와 같다.

일반적으로 Cronbach's Alpha의 계수가 0.6보다 

높으면 비교적 내적 일관성이 있는 것으로 보며 <표 

1>에서 본 바와 같이 사용자 만족도에 영향을 미치는 

SNS 이용 동기 요인들인 자기표현, 관계형성, 사회교

류, 그리고 정보찾기 모두 Cronbach's Alpha의 계수

가 0.6 이상을 나타내기 때문에 측정 도구는 내적 일

관성이 있다고 볼 수 있다.

4.4 가설의 검정
본 연구모형에서 독립변수는 자기표현, 관계형성,

사회교류, 정보찾기, 유행성으로 구성되어 있고, 종속

변수는 페이스북의 사용자 만족이다. SNS 사용자 만

족에 영향을 미치는 이용 동기 요인들을 검증하기 위

하여 회귀분석을 실시하였다.

<표 5>의 연구모형에 관한 회귀분석 결과를 보면 

F값은 23. 739이고 F값에 대한 p값은 0.000이므로 이 

회귀모형은 적합하다 할 수 있다. R2 값은 0.340으로 

나타나 설명력이 다소 약하게 나타지만, 연구모형의 

유용성을 높이기 위해서는 사용자 만족에 영향을 미

치는 SNS 이용 동기 관련 유의한 연구변수가 더 추

가되어야 할 것으로 판단된다.

사용자 만족에 영향을 미치는 SNS 이용 동기 요인

들에 관한 분석의 t 분포를 고려할 때, <표 2> 에서 

보듯이 독립변수의 모든 유의 확률 값이 관계형성,

사회교류, 정보찾기는 통계적 유의성이 있는 것으로 

볼 수 있으며 자기표현, 유행성은 통계적 유의성이 

없는 것으로 나타났다. 사용자 만족에 가장 큰 영향

을 미치는 SNS 이용 동기 요인으로는 사회교류 요인

으로 나타났으며, 그 다음으로는 관계형성, 정보찾기 

순이었다.

사용자만족과 사회교류와 관계 형성과 같은 변수

들 간에 상호 관련성이 높음을 알 수 있다. 또한 사용

자 만족에 자기표현이나 유행성은 큰 영향을 미치지 

못하는 동기요인으로 나타났다.

4.5 가설의 검정 요약
연구가설 1을 검증한 결과, 자기표현은 사용자 만

족에 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 또한 연구

가설 2를 검증한 결과 관계형성은 사용자 만족에 매
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<표 6> 가설검정 결과
가설 내용 가설 채택 여부

가설 1 자기표현 ―→ 사용자만족 기각

가설 2 관계형성 ―→ 사용자만족 채택 **

가설 3 사회교류 ―→ 사용자만족 채택 **

가설 4 정보찾기 ―→ 사용자만족 채택 *

가설 5 유 행 성―→ 사용자만족 기각

우 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 사회교류

는 사용자 만족에 유의한 영향을 미칠 것이라는 연구

가설 3도 채택되었다. 가설 4 정보찾기는 사용자 만

족에 유의한 영향을 미칠 것이라는 연구가설 4 역시 

채택되었다. 가설 5 유행성은 사용자 만족에 유의한 

영향을 미치지 못한 것으로 나타났다. 가설검정 결과

는 <표 6>에 요약되어 있다. 연구가설 2, 3은 모두 유

의수준 p<0.05 수준에서 채택되었고 연구가설 4는 유

의수준 p<0.10에서 채택되었다. 그리고 연구가설 1,

연구가설 5는 기각되었다.

Ⅴ. 결 론
5.1 결과 요약

최근 몇 년간 전 세계적으로 SNS의 시대라고 할 

정도로 SNS가 각 영역에서 큰 영향력을 발휘하고 있

다[28].

본 연구는 사용자 만족에 영향을 미치는 SNS 이용 

동기 요인을 인식하고 관련이론들을 토대로 SNS의 

적극적인 활용 및 사용자 만족을 위한 방안을 제시하

기 위해 연구를 수행하였다.

가설을 검증하기 전에 연구의 신뢰성 분석을 위해 

Cronbach's Alpha 신뢰도 상관 계수를 이용하였고,

타당성 분석을 위해서는 요인분석을 수행하였다. 신

뢰성 분석 결과 6개의 요인의 신뢰성 계수가 모두 0.7

이상으로 나타나 요인의 신뢰성이 매우 높은 것으로 

분석되었다.

본 연구에서 사용된 6개의 연구변수에 대해 회귀

분석을 실시하여 연구가설을 검증하였다. 분석 결과 

SNS 이용 동기 중 관계형성, 사회교류, 정보찾기는 

사용자 만족에 유의한 영향을 미쳤으며 특히 사회교

류가 큰 영향을 미치는 중요한 척도임을 발견하였으

며 자기표현과 유행성은 유의한 영향을 미치지 못하

였다.

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, SNS 이용 

동기 중 관계형성에 있어서 페이스북 사용자들은 

SNS를 통해 이미 알고 있는 사람들과의 관계를 강화

할 수 있으며 SNS을 통해 비슷한 성향의 사람들을 

만날 가능성이 있음을 알 수 있었다. 둘째, SNS 사용

자들은 SNS에서 사회교류 형성을 통해 사회의 정보 

및 지식을 공유할 수 있으며 사회 이슈에 대한 의견

을 공유 등을 통해 높은 사용자 만족을 느낄 것이다.

셋째, SNS 사용자들은 정보를 찾기 위해 혹은 조사 

연구를 위해 SNS를 사용하며 타 사이트들과 연결되

는 정보를 찾기 위해 SNS를 적극적인 활용을 통해 

사용자 만족이 높아 질 것이다. 넷째, SNS 이용 동기 

중 자기만의 개성표현을 위해 혹은 일상 기록이나 이

미지 관리를 하는 자기표현을 통해서 사용자 만족에 

큰 영향을 미치지 않음을 알 수 있었다. 다섯째, SNS

사용자들이 유행에 뒤 처지지 않기 위해 SNS을 사용

하거나 많은 사람들이 이용하기 때문에 SNS을 사용

하는 유행성 관련 동기요인은 사용자 만족에 영향을 

미치지 않는 것임을 알 수 있었다.

SNS는 사회 변화에 주역이면서 기업 경영의 새로

운 패러다임을 제시하고 이끌어 가는 실행도구로서 

중요성이 날로 증가하고 있다[29]. 이러한 시점에서 

사용자 만족에 영향을 미치는 SNS 이용 동기에 관한 

연구를 통해 실무적인 의의를 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 기업들이 사용자 만족에 영향을 미치는 SNS 이
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용 동기들을 마케팅이나 홍보 차원에 활용한다면 높

은 효과를 기대할 수 있을 것이다. 둘째, 사용자 만족

에 영향을 미치는 SNS 이용 동기들을 고객 관리 차

원에서 활용한다면 신규 고객의 유치나 기존 고객들

의 유지에 있어서 좋은 결과를 얻을 수 있을 것이다.

5.2 연구의 한계점
국내 SNS 사용자들을 대상으로 이루어진 본 연구

에서는 실증 분석과 관련하여 몇 가지 문제점을 발견

할 수 있다.

첫째, 일반화의 가능성을 높이고자 다수의 지역으

로부터 표본조사를 실시하려 했지만 연구의 한계 상 

국내의 서울, 경기, 충남 지역 중 SNS의 사용자들을 

중심으로 189개의 유효한 표본에 한정함으로써 보다 

객관적이고 깊이 있는 연구를 할 수 없었다는 점이

다.

둘째, SNS을 사용하고 있는 개인 사용자들을 대상

으로 설문항목을 구성하였기 때문에 기업 마케팅 차

원에서의 SNS 동기 관련 측정 항목을 반영할 수 없

었다. 따라서 개인 사용자 만족에 영향을 미치는 SNS

동기요인과의 영향관계는 파악할 수 있었지만 기업

의 관광 마케팅 입장에서 깊이 있는 연구 결과를 얻

을 수 없었다는 점이다.

셋째, 본 연구는 현재 SNS을 활용하고 있는 사용

자들을 대상으로 연구를 수행하였기 때문에 비 채택

자로부터 어떤 정보도 수집하지 못하였으므로 사용

자 만족도에 영향을 미치는 비 채택자의 SNS 동기요

인에 대한 채택자와 비 채택자 사이를 비교 측면에서 

제한점을 가진다.
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