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폐쇄형 SNS의 이용 동기에 관한 연구*

전 병 호**ㆍ최 재 웅***

The usage motivation of closed type SNS
Jun ByounghoㆍChoi Jaewoong

<Abstract>

A new communication revolution such as social networking service (SNS) has been

transforming the way of interaction between people in both of individual level and

organizational level. Recently many people have switched to closed type SNS such as Naver

Band and Kakao group due to the several reasons.

The purpose of this study is to investigate the usage motivation and satisfaction of closed

type SNS based on use and gratifications perspectives. Based on prior studies on use and

gratifications of Internet-related media and SNS, information motivation, relationship

motivation, pleasure/entertainment motivation, self-expression motivation, work motivation

were identified as usage motivation of closed type SNS.

According to the results, relationship motivation and work motivation were found to be

significantly related to the satisfaction. But other motivation factors(information motivation,

pleasure/entertainment motivation, self-expression motivation) are not significantly related to

the satisfaction. Then satisfaction was found to be significantly related to the intention to use.

This study contributes to give companies providing closed type SNS and using it as a

marketing tool with the base of activation strategies and practical implications.

Key Words : Social Network Service(SNS), Closed Type SNS, Use and Gratifications, Intention to 
Use 

Ⅰ. 서론
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웹 2.0 시대의 특징으로 고려되는 참여, 공유 및 집
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단적 지성을 기반으로 인터넷 상에서 개인들이 정보

를 제작하고 그 정보를 공유 및 활용하는 것이 가능

하게 되었다[1]. 최근 정보기술의 발달로 인하여 기업

과 소비자의 관계가 변화하고 있다. 과거와 달리 서

로 간에 정보 교환이 용이해지면서 소비자들 간에 네

트워크 확장이 이뤄지게 되었고, 소비자들은 기업과

의 관계에서도 과거와는 달리 보다 능동적인 자세를 

취할 수 있게 되었다[2]. 이러한 변화에 커다란 공헌



폐쇄형 SNS의 이용 동기에 관한 연구

198 제11권 제1호

을 한 부분은 소셜 네트워크 서비스(SNS: Social

Network Service)라고 할 수 있다.

SNS는 오프라인의 인맥 관계를 온라인상으로 옮

겨 지속적인 관계유지를 돕거나 서로 모르는 사람들

과 온라인에서 새로운 사회적 관계를 형성하고 이 관

계를 바탕으로 자신과 연결된 다른 이들의 연결 관계

를 넘나들면서 활동하는 웹 기반의 서비스를 말한다

[3]. SNS를 이용하는 이들은 공감이라는 정서적 유대

를 형성하며 이용자들끼리 지속적으로 교류함으로써 

새로운 형태의 사회적 관계를 형성하고 있다[4]. SNS

이용자들은 해당 서비스를 통해 공통의 관심사를 가

진 사람들과 소통하면서 자신의 감정, 경험, 지식, 정

보, 그리고 콘텐츠를 쉽게 공유할 수 있다[5]. 최근에

는 스마트 폰, 태블릿 PC와 같은 다양한 모바일 기기

가 빠르게 확산되면서 SNS 사용자 수는 급속히 증가

하고 있으며 그 형태 또한 사용자의 특성과 욕구에 

따라 점점 다양하게 출시되고 있다. 이제 SNS는 소비

자들에게 중요한 소통의 공간으로 자리 잡았으며, 학

계에서도 SNS가 소비자들에게 미치는 영향을 규명하

는데 관심을 기울이고 있다.

한편 최근에는 공개형 SNS에 비해 네이버 밴드나 

카카오 그룹과 같은 폐쇄형 SNS에 대한 관심이 증가

하고 있다. 트위터와 페이스북이 관심사가 같거나 학

교, 지역 등 사회적 공통 요인에 따라 연결 관계를 확

장시키는데 유용한 인터페이스를 제공하고 있다면,

밴드와 카카오 그룹 등은 친분이 있는 지인들 간 폐

쇄적으로 소통하는 데 강조점을 둔 서비스이다[6]. 폐

쇄형 SNS는 동창, 회사 팀, 가족처럼 지인에 초점을 

맞추고 이들의 관심사를 중심으로 이루어진 SNS라는

데 그 특징이 있다. 특히, 밴드는 개방형 SNS와 달리 

사용자들이 초대한 친구들끼리만 대화가 가능하도록 

운영이 되고 있다[4]. 폐쇄형 SNS에 대한 관심의 증

대는 공개형 SNS의 불특정 다수와의 상호작용으로 

인한 사생활 침해 등을 걱정하는 사용자들이 늘어나

면서 벌어지는 현상이다. 폐쇄형 SNS 이용자들은 미

리 소통할 지인의 범위를 제한할 수 있기 때문에 깊

은 인간관계를 지향할 수 있고 개방형 SNS에서 우려

하는 개인정보의 유출이나 사생활 침해와 같은 문제

점을 방지할 수 있다[7].

지금까지 많은 연구는 모르는 사람들끼리 교류하

는 개방형 SNS에 관심을 두고 이를 이용하는 동기에 

초점을 맞추어져 왔으며, 아직까지 최근 사회의 움직

임을 반영하는 폐쇄형 SNS에 대한 관심과 연구는 미

흡한 실정이다. 폐쇄형 SNS의 활성화는 SNS 콘텐츠

를 제공하는 기업 뿐 아니라 SNS를 이용한 마케팅 

전략을 구사하는 기업 모두에게 부정적인 영향을 미

칠 수 있다[8].

본 연구에서는 기본 SNS 이용과 관련한 연구들을 

바탕으로 하여 폐쇄형 SNS 이용 동기에 대해 분석해 

보고자 한다. 기존 개방형 SNS 이용 동기와 어떤 공

통점 및 차이점이 있는지에 대한 분석은 커뮤니케이

션 미디어 또는 플랫폼 기반의 마케팅 전략 구축에 

시사점을 제공해 줄 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경
2.1 소셜 네트워크 서비스(SNS)

SNS는 개인들이 서비스 시스템 내에 자신의 프로

필을 타인에게 공개로 설정하여 콘텐츠와 정보를 공

유하고 연결 관계를 형성하며 유지하는 활동을 하는 

웹 기반 서비스를 말한다[3]. SNS는 개개인이 맺고 

있는 연결 관계를 기반으로 하여 개인의 선택에 따라 

정보와 소통의 내용과 범위가 결정된다. SNS를 통해 

평소에 만날 수 없었거나 전문적인 지식을 소유하고 

있는 사람들을 검색할 수 있고 자신의 의견을 상대방

에게 전달하거나 대화를 나눌 수 있다. 또한 오프라
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인 상에서 맺어진 관계를 온라인 상에서 지속적으로 

유지할 수 있으며 콘텐츠를 공유하거나 배포할 수 있

고 자신의 최근 상황이나 기분, 감정 등을 표현하고 

자신만의 개성을 표현할 수 있는 기능 등이 제공된다

[7].

‘2014년 인터넷이용실태조사’에 따르면 국내 만 6

세 이상의 인터넷 이용자의 60.7%가 최근 1년 이내 

SNS를 이용한 경험이 있으며, 이들 중 90.2%는 주 1

회 이상(하루에 1회 이상 53.8%, 일주일에 1회 이상 

36.4%) 개인적인 용도로 SNS를 이용하는 것으로 나

타났다. SNS를 이용하는 주된 기기는 스마트폰이 

94.2%로 가장 높았고, 데스크탑(40.3%), 노트북

(13.8%), 태블릿 PC(2.7%)의 순으로 나타났다[9].

SNS는 네트워크의 폐쇄성의 강도에 따라 크게 개

방형 SNS와 폐쇄형 SNS로 구분된다[10]. 개방형 SNS

란 오프라인에서 맺어지지 않은 인맥관계까지도 확

장시킬 수 있는 서비스로서 불특정 다수가 지인의 

SNS나 검색을 통해 다른 사람의 SNS에 쉽게 접근할 

수 있는 이점을 가지고 있다. 그러나 사생활 노출에 

대한 불안감과 불특정 다수와의 관계에서 오는 피로

감 유발 및 신뢰감 상실이라는 부정적인 측면도 존재

한다[11]. 이러한 개방형 SNS의 부정적인 측면으로 

인해 최근 폐쇄형 SNS가 관심을 받고 있다. 폐쇄형 

SNS란 오프라인의 사회적 관계를 근거로 한 제한된 

인맥을 기반으로 형성된 커뮤니케이션 서비스를 말

한다. 국내의 카카오그룹, 네이버 밴드 등이 대표적인 

폐쇄형 SNS로 알려져 있다. 개방형 SNS와 달리 폐쇄

형 SNS는 미리 지인의 범위를 제한하여 어느 정도의 

사생활 노출을 방지할 수 있고 약한 관계가 아닌 긴

밀하고 강한 관계를 형성할 수 있다. 현재 폐쇄형 

SNS 이용자 수는 개방형 SNS 이용자 수를 추월했으

며 꾸준히 그 이용자 수가 증가하고 있는 것으로 나

타났다[12].

이에 본 연구에서는 국내의 대표적인 폐쇄형 SNS

인 네이버 밴드와 카카오그룹을 대상으로 폐쇄형 

SNS의 이용 동기를 분석해 보고자 한다.

2.2 SNS 이용 동기
미디어 행동을 설명해 주는 다양한 이론 가운데 미

디어 이용 동기에 따라 얻게 되는 충족에 의해 미디

어 이용의 의존성, 지속, 빈도가 결정된다고 가정하는 

접근법이 ‘이용과 충족(Uses and Gratifications)’ 이론

이다[13]. 이용과 충족 이론에 따르면 미디어 이용자

는 미디어를 수동적으로 받아들이는 것이 아니라 능

동적으로 미디어를 선택한다고 가정한다[14]. 이용과 

충족 이론은 이용자들의 매체이용 행태, 이용 동기,

이용 후 얻게 되는 획득충족 연구를 통해서 미디어 

이용에 대한 관심이 무엇인지 그리고 어떻게 미디어

를 이용하며, 어떠한 충족을 얻고 있는 가를 연구하

는데 많은 기여를 하였다. 이러한 이유로 인해 새로

운 미디어가 등장하게 되면 새 미디어 이용 동기를 

확인하기 위한 접근법으로서 이용과 충족 이론이 많

이 활용되고 있다. 전통적 미디어에서 인터넷 및 SNS

에 이르는 다양한 분야에서 이용과 충족 이론을 바탕

으로 소비자의 미디어 이용 행태와 동기가 연구되어

지고 있다. 고전적 미디어 이용 동기[15], 뉴미디어

[16-17], 인터넷 이용 동기와 충족에 대한 연구[18],

SNS 이용 동기[19], 모바일 미디어 이용 동기[20] 등

으로 확장되었다.

최근에는 SNS의 확산에 따라 이에 대한 연구가 활

발히 진행되어지고 있다. Zaho & Rosson[21]은 SNS

상에서 정보소통과 지속적인 연락을 통해 다른 사람

들과의 사회적인 네트워크 안에서 가시성을 높이기 

위해 트위터를 이용한다고 밝혔다. 권상희와 우지수

[22]는 이러한 관계적 동기 외에도 정보추구 동기, 자

유추구 동기, 도피휴식 동기를 제시하였으며, 박종철 

외[23]의 연구에서도 정보적 동기, 관계적 동기, 쾌락
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적 동기를 SNS의 이용 동기로 제시하였다. 최영과 박

성현[24]의 연구에 따르면 소셜미디어 이용 동기는 

정보추구, 자긍심표출, 추억공유, 사회 상호작용, 기분

전환/여가, 정체성 표현, 유행성 등 7가지 차원으로 

도출되었다. 최근 5년간의 SNS 이용 동기에 대한 연

구들을 분석한 박영아[4]의 연구에 따르면 사회적 영

향 또는 사회 작용, 정보추구 또는 정보지식 획득, 자

아표현, 오락적 동기, 네트워크 형성과 유지가 SNS

이용 동기로 가장 많이 나타난 것으로 밝혀졌다.

본 연구에서도 기존의 연구들에서 공통적으로 나

타나고 있는 정보 동기, 관계 동기, 오락 동기에 자아

표현 동기와 업무 동기를 추가하여 폐쇄형 SNS 이용

의 만족과 지속적 이용의도에 미치는 동기 요인을 분

석하고자 한다.

Ⅲ. 연구 방법
3.1 연구모형

본 연구의 목적은 폐쇄형 SNS에 대한 이용자의 동

기와 그에 따른 만족도 및 지속적 이용의도를 분석해 

보고자 하는 것이다. 국내의 대표적 폐쇄형 SNS인 네

이버 밴드와 카카오 그룹 사용자를 대상으로 하였다.

이용 충족 이론을 기초로 하여 인터넷 및 소셜 미

디어 이용 동기와 관련한 선행 연구들을 기반으로 하

여 <그림 1> 같이 폐쇄형 SNS 이용 동기와 만족에 

대한 연구모형을 수립하였다.

이용 충족 이론은 이용자에 의한 특정 미디어의 선

택과 이용을 설명해 준다[25-27]. 즉 밴드와 카카오 

그룹과 같은 폐쇄형 SNS 이용에 대한 동기 요인이 

무엇이며, 그 동기 요인에 따라 어떻게 충족이 되는

지를 알아보고자 하는 데 이용과 충족 이론이 사용되

어질 수 있는 것이다. 본 연구에서는 정보 동기, 관계 

동기, 오락 동기, 자아표현 동기, 업무 동기의 관점에

서 폐쇄형 SNS 이용 동기와 만족을 분석해 보고자 

하였다.

3.2 연구가설
SNS 이용과 관련한 기존 연구들을 살펴보면 정보

추구, 네트워크 즉 관계의 형성, 오락, 자아표현이 그 

주된 동기임을 알 수 있다. 한편 개방형 SNS에 비해 

폐쇄형 SNS는 동료 및 팀원 간의 업무 및 과제 수행

을 위해 활용되기도 한다[28].

인터넷 이용의 가장 핵심적인 동기는 정보추구이

며[29-30], 사이버 커뮤니티의 이용과[31], 블로그와 

같은 소셜 미디어에서도 정보추구는 중요한 동기요

인으로 나타나고 있다[22, 24]. 즉 정보의 추구는 SNS

이용자의 주된 이용 동기이다[9, 32]. 이는 폐쇄형 

SNS에서도 동일하게 적용되어질 수 있다[4, 23].

SNS는 사람들 사이의 사회적 네트워크 혹은 사회

적 관계를 반영하거나 새롭게 조직하는 데 초점을 맞

출 뿐 아니라, 이렇게 형성된 관계를 바탕으로 인맥 

관리 활동을 가능하게 하고 있다[23]. 즉 네트워크 효

과를 통한 인터넷 커뮤니티에서 대인관계의 형성은 

사용자의 효용, 즉 만족도를 높이는 중요한 요인이 

된다[33-34]. 특히 폐쇄형 SNS는 넓고 얕은 관계의 개

방형과 달리 소규모 특정 인맥과의 깊은 관계 관리를 

추구할 수 있다[11].

엔터테인먼트, 기분전환 및 여가, 휴식 및 오락의 

동기 역시 소셜 미디어 이용에 주요한 동기 요인이다

[1, 35]. 소셜 미디어에 대한 쾌락적 동기는 흥미성을 

유발하여 SNS에 대한 지속적 이용 의도에 긍정적인 

영향을 미칠 수 있는 것이다[23].

한편 SNS는 자신이 누구인지 어떤 사람인지를 알

리는 자기표현의 수단으로 활용되고 있다[32]. 사람들

은 인터넷 상에서 자신에 대한 온라인 정체성을 확립
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<표 1> 측정 척도
요인 측정 문항 수 및 조작적 정의 관련 연구

정보 동기
3(다양한 정보 획득, 유용한 정보 

획득, 필요 정보 획득)
[23, 34, 36]

관계 동기
4(관계 유지, 공감대 형성, 추억 

공유/간직, 관계 돈독)
[24, 34, 36, 37]

오락 동기
5(즐거움, 흥미, 여가시간 활용,

기분전환, 일상 탈피)
[23,24, 34, 36, 37]

자아표현 

동기

5(자신 표현, 감정 표현, 지식 및 

능력 표현, 존재 인정, 개성 표현)
[24, 36]

업무 동기
3(팀원 및 동료와 업무 수행,

대화 및 정보 공유)
[28]

만족
3(전반적 만족, 이용 현명, 목적 

충족)
[23, 32, 34, 38]

지속적 

이용 의도
2(지속적 이용 의도 및 추천)

하고 자신을 표현하기 위하여 자발적으로 자신의 사

적 정보를 공개하기도 한다[36]. 사람들은 자신의 인

상이 바람직하게 형성되기를 원하며 인터넷 공간에

서도 바람직한 인상을 형성하기 위해 노력한다[37].

마지막으로 폐쇄형 SNS의 경우 오프라인 상의 팀

원 및 동료들과 효율적인 과제와 팀 업무를 수행하기 

위한 업무적 동기로 종종 사용되고 있다[28].

이러한 논리들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

H1. 정보 동기는 폐쇄형 SNS 이용 만족에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H2. 관계 동기는 폐쇄형 SNS 이용 만족에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H3. 오락 동기는 폐쇄형 SNS 이용 만족에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H4. 자아표현 동기는 폐쇄형 SNS 이용 만족에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H5. 업무 동기는 폐쇄형 SNS 이용 만족에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H6. 폐쇄형 SNS에 대한 만족은 지속적 이용 이도에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 측정척도
본 연구의 설문에 사용된 개별 문항들은 내용 타당

성의 확보를 위해 기존 연구들에서 사용되었고 그 타

당성이 실증적으로 검증된 항목들로부터 선택하여 

본 연구의 환경에 맞도록 적절하게 수정을 하여 사용

하였다.

각 변수에 대한 측정 척도는 <표 1>과 같다. 각 측

정 항목은 “매우 그렇지 않다”에서 “매우 그렇다”에 

이르는 값의 범위를 갖는 5점 Likert 척도를 이용하여 

측정되었다. 정보 동기란 다른 사용자로부터 유용한 

동기를 얻고자 하는 것을 의미하며, 관계 동기는 다

른 사용자와의 커뮤니케이션을 통해 관계를 창출하

고 유지하며 추억을 공유하고 간직하고자 하는 것을 

의미한다. 오락 동기는 SNS 이용을 통해 재미와 즐거

움을 얻고자 하는 것을 의미하며, 자아표현 동기란 

자신의 지식이나 능력, 감정을 다른 사용자에게 표현

하고자 하는 것을 의미한다. 마지막으로 업무 동기는 

SNS를 통해 팀원 및 동료들과 업무나 과제 수행을 

위해 사용하고자 하는 것을 의미한다.

한편 만족은 SNS에 대한 전반적 만족을, 지속적 

이용 의도는 향후 지속적 이용 및 추천 의도로 측정

하고자 한다.

Ⅳ. 분석 결과
4.1 자료의 수집 및 표본의 특성

본 연구는 SNS 실제 이용자를 대상으로 설문조사

를 실시하였다. 직접 면접 또는 온라인을 통하여 설

문이 회수되었으며, 이 중에서 무응답 및 불성실한 
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<표 2> 연구모형의 신뢰성 및 타당성
구성 요인적재치 복합신뢰도 AVE Cronbach’α

정보 동기

0.885

0.934 0.826 0.8950.936

0.904

관계 동기

0.867

0.905 0.705 0.859
0.808

0.765

0.712

오락 동기

0.877

0.937 0.750 0.916

0.894

0.882

0.902

0.766

자아표현 동기

0.875

0.943 0.767 0.924

0.854

0.856

0.912

0.882

업무 동기

0.871

0.957 0.882 0.9370.971

0.972

만족

0.826

0.855 0.662 0.7450.816

0.799

지속 이용 

의도

0.918
0.897 0.813 0.772

0.885

복합 신뢰도(ICR) =

표준적재치 표준적재치   측정변수의 오차합 
평균분산추출지수(AVE) =

표준적재치표준적재치  측정변수의 오차합 

설문을 제외하고 128부를 최종 분석에 이용하였다.

응답자의 특성을 살펴보면, 성별은 남자 42%, 여자 

58%로 고른 구성비를 보이고 있으며, 연령은 20대 66

명, 30대 30명, 40대 23명, 50대 이상 9명으로 SNS를 

왕성하게 사용하는 20~30대가 주를 이루고 있으며 

40-50대도 25%를 차지하고 있어 다양한 연령층을 포

함하고 있다. 직업 분포도 학생 42%, 직장인 36%, 전

문직 13%로 다양한 구성을 이루고 있다.

4.2 자료 분석 방법 및 연구모형의 특성
분석을 위해 SPSS와 SmartPLS를 사용하였다. 우선 

표본의 일반적 특성의 분석을 위해 빈도분석을 실시

하고, 다음으로 PLS(Partial Least Square)를 이용하여 

확인요인분석과 상관관계분석을 통해 측정모형을 분

석하고, 폐쇄용 SNS 만족과 지속적 이용 의도에 영향

을 미치는 동기 요인들의 인과관계를 파악하기 위하

여 구조방정식 모형 분석을 실시하였다.

일반적으로 PLS는 모형 전체의 적합성을 측정하기 

보다는 원인-예측 분석을 할 경우나 이론 개발의 초

기 단계에서 사용하는 것이 적절하다[39]. 그리고 

PLS는 요인을 구성하는 변수에 제약을 받지 않는다

[40]. 본 연구 역시 폐쇄형 SNS 만족 및 지속적 이용 

의도에 영향을 미치는 요인들의 효과를 분석하고자 

하는데 목적이 있기 때문에 PLS를 분석도구로 채택

하였다.

<표 2>에서 보는 것처럼 측정항목들의 요인 적재

치는 Hair et al.[41]이 제시한 임계치 0.7을 모두 상회

하였고, 구성개념의 복합신뢰도 역시 Nunnaly[42]가 

제안한 임계치 0.8을 모두 상회하고 있으며, AVE 역

시 Fornell and Lacker[43]와 Hair et al.[41]이 제안하

고 있는 임계치인 0.5를 넘고 있다. 따라서 본 연구에

서 제안하고 있는 측정모형은 적절한 수렴타당성이 

있는 것으로 평가할 수 있다. 한편, 각 구성개념의 평

균 및 표준편차 그리고 각 구성 개념간 상관계수와 

AVE는 <표 3>과 같다. 모든 구성개념의 AVE가 다른 

구성개념간의 상관계수의 제곱값보다 높은 값을 가

지고 있기 때문에 본 연구에서 제안하고 있는 측정모

형은 적절한 판별타당성도 가지고 있는 것으로 평가

할 수 있다.
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<표 3> 상관 계수 및 판별 타당성 (괄호는 AVE값임) 
요인 요인 간 상관계수

1 2 3 4 5 6 7
정보 동기 (0.826)

관계 동기 0.217 (0.705

오락 동기 0.312 0.442 (0.750)

자아표현 동기 0.290 0.469 0.638 (0.767)

업무 동기 0.439 0.091 0.183 0.277 (0.882

만족 0.334 0.536 0.262 0.315 0.274 (0.662)

지속 이용 의도 0.403 0.441 0.386 0.452 0.499 0.635 (0.813)

<표 3> 상관 계수 및 판별 타당성 (괄호는 AVE값임) 
가설 경로 경로계수 t값 결과
H 1 정보 동기 → 만족 0.166 1.448 기각

H 2 관계 동기 → 만족 0.498 4. 776** 채택

H 3 오락 동기 → 만족 -0.055 0.461 기각

H 4 자아표현 동기 → 만족 0.025 0.224 기각

H 5 업무 동기 → 만족 0.159 1.897* 채택

H 6 만족 → 지속이용의도 0.635 7.829** 채택

사용성 R2 = 0.328, 만족 R2 = 0.508, 충성도 R2 = 0.438

** p<0.01, * p<0.1

4.3 가설검증
가설검증은 PLS에서 제공하는 부트트랩

(Bootstrap) 방식을 이용하여 해당 t값을 구하여 수

행되었다. 가설검증 결과에 따른 각 경로계수와 t값

은 <표 4>에서 보는바와 같다.

관계 동기(경로계수 = 0.498, t값 = 4. 776)와 업무 

동기(경로계수 = 0.159, t값 = 1.897)만이 각 유의수

준 0.01과 0.1 수준에서 만족에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 정보 동기, 오락 동기, 자아

표현 동기는 그렇지 않은 것으로 나타났다.

한편 만족은 지속적 이용 의도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다(경로계수 = 0.635, t값 =

7.829).

Ⅴ. 맺음말
2009년 아이폰이 수입되면서 트위터와 페이스북

과 같은 SNS가 국내에 알려지게 된 이후 국내에서

나 국외에서 폭발적인 성장을 가져왔다. SNS는 인

터넷 상에서 공통의 관심사를 지니고 있는 사용자들 

간의 관계형성을 지원하고, 이렇게 형성된 지인 관

계를 바탕으로 인맥 관리, 정보 및 콘텐츠 공유 등 

다양한 활동을 할 수 있도록 지원하는 서비스이다

[44].

그러나 이러한 SNS의 대중화는 개인의 권리가 외

부의 여러 요인들로 인하여 쉽게 침해당하는 일을 

발생시키고 있다. 이런 문제들을 해결하기 위해 원

하는 지인들끼리만 정보를 공유하는 폐쇄형 SNS라

는 새로운 시스템이 등장하였다. 네이버의 밴드와 
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카카오 그룹이 그 대표적인 예이다. 이들은 전체적

인 기능면에서는 개방형 SNS와 다르지 않지만 원하

는 사람들끼리만 그룹을 이루어서 정보를 공유한다

는 점에서 그 성격이 다르다[45]. 밴드의 경우 지인

들끼리 동창회･직장･스터디별로 모바일 커뮤니티 

모임을 만들어, 해당 모임에 소속된 이들끼리 글과 

사진을 공유하는 서비스를 제공하고 있는데, 초대를 

받은 친구들만 참여가 가능하다. 현재 밴드는 월간 

총 체류시간이 전통적인 커뮤니티 서비스인 다음 카

페를 넘어섰고 네이버 카페 서비스를 큰 폭으로 추

월한 상황이다[4].

폐쇄형 SNS의 성장에도 불구하고 개방형 SNS에 

비해 그에 대한 연구가 부족한 실정이다. 이에 본 연

구는 폐쇄형 SNS의 이용 동기와 만족 및 지속적 이

용 의도에 대해 분석해 보고자 하였다. 이용과 충족 

이론을 기반으로 한 SNS 연구들을 토대로 하여 정

보 동기, 관계 동기, 오락 동기, 자아표현 동기, 업무 

동기의 관점에서 폐쇄형 SNS의 이용 만족과 지속적 

이용 의도의 관계를 분석해 보았다. 그 결과는 다음

과 같다.

다섯 가지 동기 요인 중 관계 동기와 업무 동기만 

만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며,

정보 동기, 오락 동기, 자아표현 동기는 그렇지 않은 

것으로 나타났다. 이는 인맥 넓히기, 모르는 사람과

도 소통을 하고 인맥을 유지할 수 있는 개방형 SNS

의 특징과 달리 폐쇄형 SNS만의 특징이 잘 반영된 

결과라 할 수 있다. 모르는 사람들이 아닌 아는 지인

들과의 관계와 유대를 강화하고자 하며, 업무와 과

제의 측면에서 활용하고자 하는 이용자들의 성향을 

반영하고 있는 것으로 분석할 수 있다. 다양한 정보

를 검색하고, 즐거움을 찾으며, 스스로를 드러내고자 

하는 행위들은 개방형 SNS에서 해결을 하고, 폐쇄

형 SNS에서는 개인정보 유출에 대한 부담을 덜 느

끼며 아는 사람들끼리의 유대 관계를 강화시키고 더 

나아가서는 업무적으로 활용하는 것이다. 따라서 

SNS를 마케팅 툴로 활용하는 기업들은 이러한 사항

들을 고려한 전략이 필요할 것이다. 불특정 다수를 

대상으로 하는 것이 아닌 끼리끼리의 그룹을 대상으

로 하는 적절한 마케팅 전략을 고민해야 할 것이다.

또한 폐쇄형 SNS를 제공하는 기업들은 지인들끼리

의 유대 강화를 위한 메뉴를 제공하거나, 업무적으

로 더 효과적으로 사용할 수 있는 기능들을 개발하

여 제공하는 것이 필요할 것이다. 한편 SNS 이용자

들은 개방형 SNS와 폐쇄형 SNS를 병행하여 사용하

는 경향이 있는데 이러한 사실을 간과해서는 안 될 

것이다.

기존의 연구들이 주로 개방형 SNS를 대상으로 분

석한데 반해 본 연구에서는 폐쇄형 SNS를 대상으로 

동기 요인과 만족과 지속적 이용 의도의 관계를 분

석하였다는 점에서 그 의의가 있다. 향후 더 많은 표

본 수를 대상으로 개방형 SNS와의 동시 비교를 통

한 조사가 이뤄진다면 더욱 심층적인 결과를 도출할 

수 있을 것이다. 또한 이용 시간, 매체 등의 이용 행

태를 고려한 분석도 추가되는 것이 필요하다.
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