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요  약  소셜 네트워크 서비스는 과거 주로 오프라인 상에서만 가능한 것으로 여겨졌던 인적 네트워크 형성을 온라인 

및 모바일 상에서도 가능하게 해 줌으로써 많은 인기를 끌고 있다. 그러나 최근 다른 기능을 가진 다양한 SNS들이 많

이 등장함에 따라 이용자들은 하나의 SNS 이용만을 고집하기보다 필요에 따라 두 가지 이상의 SNS에 동시에 가입하

는 실정이며, 최근 불거진 프라이버시 침해 논란으로 인해 SNS를 이용하면서도 동시에 자신이 주로 쓰는 SNS를 떠날 

것인지 고민하는 이중적인 태도를 보여주고 있다. 본 연구에서는 이러한 현상에 주목하여 사람들이 왜 이용하는 SNS

를 바꾸는지를 파악하고자 하였다. 이를 위해 2 요인 이론을 도입하여 SNS 이용에 대한 만족하면서도 동시에 불만을 

느끼는 이용자들의 심리를 파악하고자 하였고 유의미한 결과를 얻었다.

Abstract  Social network services, it has attracted a lot of popularity that it us to allow the formation of past 
human network has been thought possible only in the main offline also on-line and mobile. However, by a variety 
of SNS with a recent other features it appeared a lot, the user, rather than stick to one SNS use only, if 
necessary, to join simultaneously two or more kinds of SNS status it is. By problem of invasion of privacy in 
recent SNS is a problem of, the user, in many cases that I have to worry about whether or not to leave the 
mainly use SNS. This study focused on these aspects and trying to figure out whether changing the SNS people to 
why use. Therefore, it is possible to obtain two factor theory is trying to figure out the psychology of users feel 
satisfaction SNS use and unsatisfactory at the same time as the significant result.

Key Words : Social Network Service, Interactivity, Two Factor Theory, Satisfaction, Dissatisfaction

Ⅰ. 서  론

소셜 네트워크 서비스(Social Network Service, SNS)

는 인터넷의 발명 이래 세계적으로 가장 큰 주목을 받고 

있다. 가입자 수가 약 12억 명에 달하는 페이스북과 2억 

3천만 명에 달하는 트위터를 선두로 다양한 SNS들이 선

풍적인 인기를 끌고 있는 가운데, 최근에는 링크드인, 스

냅챗 등의 차별화된 SNS들이 속속 등장함에 따라 복수

의 SNS에 가입하여 사용하는 경우도 많다. 국내에서도 

과거 인기를 끌던 싸이월드의 등장 이후 페이스북, 트위

터, 카카오톡, 밴드, 라인 등의 다양한 서비스들이 인기를 

끌면서 새로운 서비스에 가입한 이용자들이 많지만, 여
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전히 과거에 이용하던 SNS 계정을 유지하고 있는 이용

자들이 많은데 이는 대부분 SNS들이 무료이기에 별도의 

유지비를 들이지 않고도 과거에 자신이나 지인이 올린 

사진, 글 등을 보며 소통할 수 있기 때문인 것으로 보인

다.

그러나 최근 불거진 SNS의 디지털 검열 논란과 프라

이버시 침해 문제는 SNS에 대한 사람들의 인식을 바꾸

고 있다. 과거 미연방수사국(FBI)이 테러방지를 이유로 

개인들의 트위터 계정을 검열하여 소송을 당한 바 있고, 

얼마 전 국내에서도 경찰의 카카오톡 검열 문제가 논란

이 된 바가 있다. SNS 이용에 따른 프라이버시 침해문제

는 그동안 SNS가 주는 기능적 편익성으로 인해 크게 부

각되지 못하였지만, SNS 이용 기간이 누적됨에 따라 

SNS에는 수많은 개인정보들이 누적되게 되었고, 개인정

보 누출에 대한 이용자들의 불신과 불안감이 높아지면서 

잠재적인 위협이 되고 있다. 사람들은 정부의 검열 등으

로 SNS 이용에 불만을 가진 이용자들도 많지만 여전히 

많은 지인들과 SNS를 함께 쓰고 있기에 쉽게 탈퇴하지

도 못하는 양상이다. 결과적으로, 이용자들은 SNS 이용

을 끊지 못하면서도 동시에 SNS에 과도한 개인정보를 

공개한 것은 아닌지에 대해 불안감을 느끼는 이중적 태

도를 보이기 시작하였고, 이러한 현상은 차후 SNS의 확

산을 막는 걸림돌로 작용할 수 있다. 

그럼에도 불구하고 지금까지 학문 분야에서는 이용자

들의 SNS에 대해 보이는 이중적 태도가 그리 깊이 있게 

다루어지지 못하여 왔다. SNS의 강한 파급력과 영향력

에 힘입어 주로 만족도[30], 신뢰도[9,20,26] 등 긍정적인 측면

에서만 연구된 경우가 많았고 소셜 네트워크 분석법을 

적용한 빅 데이터분석[6] 등이 주를 이루어 왔다. 간혹 

SNS에서의 프라이버시 문제를 다룬 경우도 있었지만
[15,25], 이 역시 보안기술이나 정보시스템 관리 차원에서 

접근된 경우라 최근의 현상을 명확히 반영하지 못하는 

측면이 있다. 

본 연구는 SNS에 대한 긍정과 부정의 인식이 공존하

는 현실을 반영하고자 2요인 이론을 도입하고자 한다. 일

반적으로 1요인 이론은 특정 대상에 대한 높은 긍정은 낮

은 부정과 동일하다고 보고 접근한다. 가령 SNS에 대한 

만족도가 높으면 자동으로 불만족은 낮은 것으로 보는 

것이다[23,24]. 그에 비해 2요인 이론은 특정 대상에 대한 

높은 긍정과 높은 부정이 동시에 존재할 수 있다고 본다. 

1요인 접근은 2요인 접근에 비해 복잡한 상황을 단순화

하여 표현할 수 있다는 점에서 장점이 있지만 지나친 단

순화는 현실을 제대로 반영하지 못하는 경우 오히려 단

점으로 작용할 수 있다. 이에 본 연구는 이용자들이 SNS

를 통하여 얻고자 하는 욕구가 무엇인지를 먼저 파악하

고 이러한 특징을 바탕으로 이원적인 태도에 따라 나타

나는 결과를 구체적으로 살피고자 한다. 이를 통하여 

SNS서비스와 관련된 기업들과 학문분야에 유용한 시사

점을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 사회화 욕구(need for socialization): 

   SNS 이용의 주요 원인

오늘날 SNS는 이용자 간의 실시간 의사소통과 정보 

공유를 통해 사회적 관계를 생성하고 인맥관계를 강화시

켜주는데 크게 기여하고 있다[18,30]. 최근 SNS가 사회적으

로 확산되게 된 이유는 여러 가지 이겠지만, SNS가 사회

적 동물인 인간의 관계에 대한 욕구를 충족시켜 준다는 

점을 부인할 수는 없을 것이다. 특히 산업화로 인해 전통

사회에 비해 긴밀한 인맥을 유지하기 쉽지 않은 오늘날 

SNS는 효과적인 인간관계 형성의 수단으로 부각된다.

그렇다면, 사람들이 SNS 이용을 통해 얻고자 하는 사

회화 욕구에는 어떤 것이 있을까? SNS를 이용하는 목적

과 서비스의 종류에 따라서 다양할 수 있겠지만 먼저, 사

회화 편의성(easiness for socialization)에 대한 욕구를 

들 수 있다. SNS는 새로운 친구를 찾거나 기존의 친구들

의 일상을 들여다보기에 매우 쉬운 기능을 제공하고 있

다. 과거에 직접 만나서 대화하거나 편지 등의 수단을 통

해서 이루어지던 개인 간 소통은 전화, 전신 등의 발명으

로 편리해졌고, 인터넷이 발명된 이후 이메일, 메신저 등

을 통하여 더욱 편리하게 이루어지고 있다. 이제는 SNS

에 단순히 방문함으로써 주변사람들에 대한 정보를 보다 

쉽게 얻을 수 있게 되었다.

다음으로, 사회화 재미(enjoyment for socialization)에 

대한 욕구를 들 수 있다. 사람들은 반복되는 일상생활에

서 벗어나 유희를 즐기고자 하는 본능을 가지고 있으며, 

이러한 재미를 타인과 함께 누리기를 원하는 욕구가 있

다[18]. SNS이용자들은 다른 사람들이 공유한 재미있는 

정보를 보고 개인의 욕구를 충족시키는 한편 자신이 공

유한 정보에 대해 지인들이 어떤 반응을 보이는지 궁금
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해하며 즐거움을 나누고 싶어한다[7].

아울러, 사회화 유대감(emotional tie for socialization)

에 대한 욕구를 들 수 있다. 많은 SNS이용자들은 지인들

과 SNS를 함께 이용함으로써 SNS를 이용하지 않는 이

용자들보다 강한 유대감을 느끼는 것으로 보고된다
[11]. 

사람들은 자신의 지인들과 긴밀한 유대감을 느끼고 싶어

하는데[18,19], SNS를 통해서 얻을 수 있는 강한 유대감은 

사람들로 하여금 이용하는 SNS를 떠날 수 없게 만드는 

주요한 이유가 되고 있다.

마지막으로, 사회화 실재감(reality for socialzation)의 

욕구를 들 수 있다. SNS에서는 사진, 동영상 등 다양한 

미디어를 주고받기에 용이하고 나의 글에 대한 반응을 

실시간으로 얻을 수 있다. 때문에 외국에 있는 지인이나 

친구, 혹은 유명인의 SNS에 대해 실재감을 느낄 수 있어, 

SNS의 빠른 반응으로 인해 얻는 실재감은 SNS 이용의 

주요한 원인이 되고 있다.

본 연구는 인간의 사회화에 대한 욕구를 SNS가 잘 충

족시켜주기 때문에 많은 사람들이 쓰고 있다고 보고 

SNS의 특성을 사회화 편의성, 사회화 재미성, 사회화 유

대감, 사회화 실재감 등 보다 세분화된 4가지의 요인으로 

구분하였다. 

2. SNS 이용에 대한 이원적 태도: 

   SNS 이용의 만족과 불만족 

사람들은 사회화의 욕구를 잘 충족시켜 주는 SNS를 

즐겨 이용하면서도, 서비스 이용에 불만이 생겨도 서비

스 이용을 중단하거나 전환하기 어렵다. 이러한 SNS 이

용자들의 이중적인 태도를 이원론(two factor theory)적 

관점에서 접근할 수 있다. 2요인 이론은 최초 Herzberg

가 직무에 관한 사람들의 태도가 동시에 존재할 수 있다

는 것을 주장하면서 시작되었다. 그의 주장은 직무에 대

한 만족과 불만족은 서로 다른 요인에 의해 발생하기 때

문에 동시에 존재할 수 있고 서로 다른 차원에서 인식된

다는 것이었다[12]. 2요인 이론에서 주목할 점은 만족과 불

만족을 일원적인 것이 아니라 이원적인 것으로 보고, 만

족과 불만족이 반대의 개념이 아니라고 정의한다는 점이

다[24]. 그래서 높은 만족이 반드시 낮은 불만족으로 인식

되지 않고, 높은 불만족 역시 낮은 만족으로 귀결되지 않

는다. 본 연구는 SNS에 대해 높은 불만족을 가진 이용자

들도 쉽게 SNS를 탈퇴하지 않는다는 점을 볼 때 2요인 

이론의 접목이 SNS 이용자들의 심리를 잘 반영해 줄 것

이라 보고 이원론적 관점에서 만족과 불만족을 동시에 

살피고자 한다.

3. 이원적 태도의 결과: SNS　재이용 혹은 전환

SNS 이용자들의 이원적 태도(만족과 불만족)의 결과

는 해당 서비스의 재이용 혹은 서비스 전환행동으로 표

출되게 될 것이다. 시장이 포화상태에 이르러 기업 간 경

쟁이 치열한 성숙기 단계 시장에서는 새로운 이용자를 

확보하는 것보다 기존 이용자의 이탈을 억제하는 전략이 

더욱 중요하다
[31]. SNS의 경우에도 이미 가입자는 성숙

기에 이른 것으로 보이며[14], 기존의 이용자를 유지하는 

것이 매우 중요한 사항이다. 이용자들의 미래 행동은 의

도(intention)를 파악하여 예측할 수 있는데 의도는 특정

한 대상과 관련하여 이용자들이 개인적인 직·간접 경험

을 통해 긍정적 혹은 부정적인 태도를 보이는 것[2], 이용

자들이 측정 대상에 대한 태도를 형성한 후 특정한 미래 

행동에 나타내려는 개인적 의지와 신념[5] 등으로 정의된

다. 본 연구에서 SNS 이용에 대한 이원적 태도(만족과 

불만족)는 재이용의도(reuse intention)와 전환의도

(switching intention)라는 상반된 의도로 귀결될 것으로 

보인다. 재이용의도는 이용자가 서비스를 이용하고 난 

후 반복적으로 그 서비스를 재이용할 가능성을 뜻하고[3], 

전환 의도는 이용자가 자발적 또는 비자발적으로 서비스

를 제공해주는 기업과의 관계를 중단하고 서비스를 제공

해주는 다른 기업으로 바꾸는 행동을 의미한다[18].

Ⅲ. 연구문제와 연구모형 설정

1. 연구문제 설정

가. SNS의 사회화 편의성과 만족/불만족

본 연구는 SNS가 인간의 사회화 욕구를 잘 충족시켜

주기 때문에 많은 사람들이 이용하고 있다고 보았다. 이

에 SNS의 특성을 사회화 편의성, 사회화 재미성, 사회화 

유대감, 사회화 실재감 등의 4가지의 요인으로 구분하였

고 해당 요인들은 SNS 이용 만족과 불만족에 영향을 미

칠 것으로 보인다. 

먼저, 사회화 편의성은 SNS를 통하여 인맥을 쌓고 유

지하는데 느끼는 편리함의 정도를 말하며 SNS 이용자의 

만족에 주요한 원인이 될 수 있다. 하지만 반대로 내가 

알지 못하는 누군가가 나를 너무 쉽게 친구로 추가하고 
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내 정보를 열람하는 한편, 그가 올린 정보들이 나의 지인

들에게 공유되는 것은 SNS에 대한 불만족을 높일 가능

성도 있을 것이다. 이에 다음과 같은 연구문제를 설정할 

수 있다.

연구문제 1-1: SNS의 사회화 편의성은 만족에 긍부정의 

영향을 미칠 것이다.

연구문제 1-2: SNS의 사회화 편의성은 불만족에 긍부정

의 영향을 미칠 것이다.

나. SNS의 사회화 재미성과 만족/불만족

사회화 재미는 SNS에서 관계를 맺는 가운데 얻을 수 

있는 재미의 정도를 의미하는데 이 역시 SNS 만족의 주

된 원인으로 거론된다[37]. 그러나 SNS 이용자가 많아지

고 SNS를 상업적으로 활용하고자 하는 사람들이 많아지

면서 원하지 않는 광고나 성인정보, 지루한 신문기사의 

공유 빈도 역시 늘어나고 있는 실정이다. 이러한 불필요

한 정보들을 어쩔 수 없이 접하게 되는 이용자들은 SNS

에 대한 피로감을 느끼는 경우도 많아 사회화 재미는 불

만족을 높일 수도 있다. 이에 다음과 같은 연구문제를 설

정하고자 한다.

연구문제 2-1: SNS의 사회화 재미성은 만족에 긍부정의 

영향을 미칠 것이다.

연구문제 2-2: SNS의 사회화 재미성은 불만족에 긍부정

의 영향을 미칠 것이다.

다. SNS의 사회화 유대감과 만족/불만족

SNS는 기존의 약한 연결 관계(weak tie)를 강한 연결 

관계(strong tie)로 발전시키는데 도움을 줄 수 있는 도구

이다[33]. 사람들은 강한 유대감을 느끼는 대상에 대해서 

자신의 개인정보를 노출, 공유하며 더욱 깊은 관계로 발

전한다[24]. 때문에 사회화 유대감은 SNS의 이용 빈도, 빠

른 확산, 심지어 중독과도 밀접하게 관련되어 있다[34]. 

SNS를 통한 사회화 유대감이 높다면 SNS에 대한 만족

도 높아질 수 있지만 SNS에 과다하게 노출시킨 개인정

보는 향후 개인에게 우려감을 심어줄 수 있다. SNS에서 

한번 노출된 개인정보는 타인들에게 쉽게 확산될 수 있

고 시스템 상에 기록이 남기 때문에 향후 개인에게 피해

를 줄 수 있다. 하지만 이러한 우려감에도 불구하고 SNS 

상에서 관계를 맺은 다양한 지인들로 인해 쉽게 SNS를 

이탈하기가 어렵고 이로 인해  불만을 느낄 수 있다. 이

에 다음과 같은 연구문제를 설정하고자 한다.

연구문제 3-1: SNS의 사회화 유대감은 만족에 긍부정의 

영향을 미칠 것이다.

연구문제 3-2: SNS의 사회화 유대감은 불만족에 긍부정

의 영향을 미칠 것이다.

라. SNS의 사회화 실재감과 만족/불만족

SNS에서는 시간과 거리를 초월하여 빠른 반응을 기

대할 수 있기에 이용자들이 실재감을 느끼기에 충분하며, 

특히 모바일폰에 기반한 SNS 서비스들에서는 이러한 특

성이 더욱 부각된다. 때문에 SNS의 높은 실재감은 이용

자의 만족을 높여주는 주요한 원인이 될 수 있다.

반면에 사람들은 자신의 글, 사진 등에 반응을 보이지 

않을 경우 불안, 초조함을 느끼거나 불만을 표시하는 경

우가 늘어나고 있다[17]. 카카오톡의 경우 상대방이 읽지 

않은 글에 대해서는 별도의 표시를 해 주기 때문에 피로

감을 느끼는 이용자들은 일부로 피하고자 노력하는 경우

도 보고되고 있다[1]. 이에 다음과 같은 연구문제를 설정

하고자 한다.

연구문제 4-1: SNS의 사회화 실재감은 만족에 긍부정의 

영향을 미칠 것이다.

연구문제 4-2: SNS의 사회화 실재감은 불만족에 긍부정

의 영향을 미칠 것이다.

마. 만족과 재이용의도/전환의도

SNS에 대한 재이용의도는 이용자가 예전의 만족스런 

경험 때문에 향후에도 SNS를 반복하여 이용할 가능성을 

의미한다[4,30]. 재이용의도는 이용자 유지와 밀접한 관계

가 있는데, 만족은 서비스 제공자와 이용자의 지속적인 

관계형성을 위해 필수적인 요소이며 꾸준한 이용을 유도

할 수 있는 주요한 요인이다. 따라서 SNS 이용에 대한 

높은 만족은 SNS 재이용의도에 긍정적인 영향을 미칠 

수 있다. 

한편, 최근 비슷한 기능의 무료 SNS들이 늘어남에 따

라 다른 SNS로의 이동은 과거보다 훨씬 쉬운 편이다. 이

용자들은 자신이 이용하는 SNS에 만족하더라도 그보다 

더 나은 서비스를 탐색하기도 한다. 이에 다음과 같은 연

구문제를 설정하고자 한다.

연구문제 5-1: SNS에 대한 만족은 재이용의도에 긍부정

의 영향을 미칠 것이다.

연구문제 5-2: SNS에 대한 만족은 전환의도에 긍부정의 

영향을 미칠 것이다.



The Journal of The Institute of Internet, Broadcasting and Communication (IIBC)

Vol. 15, No. 5, pp.225-236, Oct. 31, 2015. pISSN 2289-0238, eISSN 2289-0246

- 229 -

구분 연구변수 측정문항 연구자

독립

변수

사회화

편의성

내가 주로 이용하는 SNS는 이용법이 쉬운 것 같다.

[28]내가 주로 이용하는 SNS에서는 쉽게 원하는 것을 찾을 수 있다.

내가 주로 이용하는 SNS 사용은 명확하고 쉽게 이해할 수 있다.

사회화

재미성

내가 주로 이용하는 SNS는 재미를 주는 편이다.

[28]내가 주로 이용하는 SNS는 흥미를 주는 편이다.

내가 주로 이용하는 SNS는 즐거움을 주는 편이다.

사회화

유대감

내가 주로 이용하는 SNS를 통하면 주위 사람들과 정서적으로 연결된 느낌이 든다.

[40]내가 주로 이용하는 SNS를 통하면 주위 사람들과 함께 즐길 수 있다.

내가 주로 이용하는 SNS를 통하면 주위 사람들과 유대감을 증진시킬 수 있다.

사회화

실재감

내가 주로 이용하는 SNS를 통해서 다른 주위 사람들과 실제로 함께 한다는 기분을 느꼈다.

[28]내가 주로 이용하는 SNS를 통해 다른 주위 사람들이 나의 존재를 알고 있는 것 같았다.

내가 주로 이용하는 SNS를 통해 서로에 대한 관심이 높아졌다.

매개

변수

만족

내가 주로 이용하는 SNS를 선택한 것은 잘한 것이다.

[3,36]내가 주로 이용하는 SNS를 다른 사람에게도 적극적으로 권해주고 싶다.

내가 주로 이용하는 SNS는 전반적으로 만족스러운 편이다.

불만족

내가 주로 이용하는 SNS에서 경험한 서비스는 전반적으로 불만족스러운 편이다.

[27]내가 주로 이용하는 SNS에 대해서 긍정보다는 부정적인 생각이 많은 편이다.

내가 주로 이용하는 SNS를 쓰면서 느낀 불편함이 많은 편이다.

종속

변수

재 이용의도

내가 주로 이용하는 SNS를 계속해서 이용하고 싶다

[3,11]내가 주로 이용하는 SNS를 향후에도 이용하고 싶다.

내가 주로 이용하는 SNS를 앞으로도 자주 이용할 것이다

전환

의도

내가 주로 이용하는 SNS를 유지하고 싶지 않다.

[17]내가 주로 이용하는 SNS를 더 이상 방문하고 싶지 않다.

나는 SNS를 이용할 때에 내가 주로 이용하는 SNS를 고려하지 않을 것이다.

표 1. 측정항목
Table 1. list of measurement

바. 불만족과 재이용의도/전환의도

불만족은 고객이 유형적 제품이나 무형적 서비스를 

구매, 비교 선택하는 과정에서 비호의적 감정의 경험으

로 고객의 기대를 만족시키지 못한 경우 또는 서비스 제

공자가 제공한 대가가 부적절하다고 보는 고객의 인지적 

상태이다
[35]. 불만족은 기업의 이미지나 경제적인 측면에 

부정적인 영향을 미친다. 특히 경쟁이 치열한 온라인 서

비스 분야에서는 소비자들의 불만족 요소를 조기에 발견

하고 이에 효과적으로 대응하는 것이 다른 어떤 일보다 

중요하다. 그간 연구에 따르면 전환의도는 불만의 정도

에 비례한다고 알려져 있다
[13,16]. 그러나 이용자들은 자신

이 쓰는 SNS에 불만이 있더라도 함께 이용하는 주변 사

람들과의 관계 때문에 쉽게 탈퇴하지 못하고 사용을 지

속하는 경우도 많다. 이에 다음과 같은 연구문제를 설정

하고자 한다.

연구문제 6-1: SNS에 대한 불만족은 재이용의도에 긍부

정의 영향을 미칠 것이다.

연구문제 6-2: SNS에 대한 불만족은 전환의도에 긍부정

의 영향을 미칠 것이다.

2. 연구 모형 설정

이상의 가설을 바탕으로 그림 1과 같은 연구모형을 제

안하였다. 오늘날 SNS는 인간의 사회화 욕구를 충족시

켜 주는 도구인 것으로 보이며 이러한 욕구는 크게 사회

화 편의성, 사회화 재미, 사회화 유대감, 사회화 실재감의 

4가지로 나눌 수 있다. 이러한 요인들이 만족과 불만족 

그리고 향후 재이용의도와 전환의도에 어떠한 영향을 미

치는지를 파악하기 위해 다음과 같은 연구모형을 설정하

였다. 

그림 1. 제안된 연구모형
Fig. 1. The proposed research model
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표 2. 구성개념의 상관관계, 평균, 표준편차
Table 2. Correlations among Constructs

변수 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)

(1) 사회화편의성 .655

(2) 사회화재미성 .403
**

.842

(3) 사회화유대감 .425
**

.451
**

.696

(4) 사회화실재감 .429
**

.251
**

.348
**

.645

(5) 만족 .516
**

.504
**

.523
**

.489
**

.862

(6) 불만족 -.390
**

-.471
**

-.516
**

-.441
**

-.546
**

.817

(7) 재이용의도 .398
**

.506
**

.484
**

.407
**

.676
**

-.512
**

.896

(8) 전환의도 -.311
**

-.425
**

-.494
**

-.371
**

-.530
**

.802
**

-.524
**

.670

평균 3.987 3.876 3.739 3.608 3.959 1.949 4.106 1.872

표준편차 0.594 0.720 0.731 0.653 0.609 0.724 0.587 0.655
**
 p<.001, 

*
 p<.05, 대각선에 있는 수치는 평균분산추출값(AVE)임

표 3. CFA 분석결과
Table 3. CFA Results

변수 측정항목
비표준화

계수(B)

표준화

계수(β)
Std. errors t-value Cronbach's α C.R AVE

사회화 편의성

SC1_3 1.000 0.751 - -

0.734 0.848 0.655SC1_2 1.049 0.775 0.116 9.021***

SC1_1 0.613 0.562 0.087 7.066***

사회화 재미성

SP1_3 0.972 0.876 - -

0.908 0.941 0.842SP1_2 0.943 0.846 0.057 17.099***

SP1_1 1.000 0.902 0.058 16.139***

사회화 유대감

SN1_1 1.000 0.764 - -

0.822 0.873 0.696SN1_3 1.002 0.800 0.095 10.563***

SN1_2 1.023 0.776 0.099 10.332***

사회화 실재감

SR1_3 1.854 0.862 - -

0.753 0.841 0.645SR1_2 1.503 0.713 0.249 7.445***

SR1_1 1.000 0.561 0.211 7.135***

만족

Sat2_1 1.000 0.860 - -

0.890 0.949 0.862Sat2_2 0.988 0.904 0.059 16.689***

Sat2_2 0.852 0.808 0.061 14.074***

불만족

Dis2_3 1.000 0.827 - -

0.892 0.930 0.817Dis2_2 1.050 0.852 0.072 14.649***

Dis2_1 0.990 0.903 0.062 15.957***

재이용 의도

In3_1 1.000 0.908 - -

0.911 0.963 0.896In3_2 1.031 0.916 0.052 19.662***

In3_3 0.961 0.822 0.060 15.992***

전환의도

SI3_1 1.000 0.731 - -

0.780 0.859 0.670SI3_2 0.852 0.811 0.076 11.200***

SI3_3 0.936 0.706 0.096 9.728***

*** p<.001

Ⅳ. 연구방법

1. 표본설계와 측정도구

본 연구는 SNS를 자주 활용하는 20대 남녀를 대상으

로 사전조사(Pilot Study)를 실시하여 설문항목을 교정하

였다. 완성된 설문지는 성별, 연령, 직업, 사용하는 SNS

의 종류 등을 고려하여 서울시의 지역구별로 무작위 추

출법을 통해 선정하였다. 전체 설문지를 250부 배포하여 

220부를 회수하였으며, 이들 중 응답이 부실하여 분석에

서 사용할 수 없는 16명의 설문지를 제외한 204부의 자료

를 분석에 활용하였다. 

본 연구에 활용된 측정도구는 기존의 다양한 연구에 

활용되어 그 타당성과 실용성이 입증된 항목들을 본 연

구의 목적에 맞게 수정, 보완하여 이용하였다. SNS 중 
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사회화 욕구를 기반으로 하는 특성요인은 Nambisan와 

Nambisan(2008)와 Zhao와 Lu(2012)의 연구에서 제시된 

문항을 본 연구에 적합하게 수정하여 사용하였다. 그리

고 SNS 이용의 만족은 Bhattacherjee(2001) 불만족은 

McMillan 와 Hwang(2002)의 연구를 바탕으로 본 연구

에 적합하도록 수정하여 사용하였다. 마지막으로 SNS 

재이용 의도는 Bhattacherjee(2001)와 Donath와 Boyd(2004)

의 연구에서 전환 의도는 Kim, Lee 와 Nam(2005)의 연

구에서 제시된 문항을 본 연구에 적합하도록 수정하여 

사용하였다. 변수들은 리커트 5점 형식의 다항목 척도로 

측정하였다. 측정에 사용된 세부항목은 표 1. 에 제시된 

바와 같다.

2. 분석방법

본 연구에서 제시한 독립변수와 종속변수 간 인과관

계를 규명하기 위해 각각의 연구문제들을 개별적으로 검

증하는 대신 확증된 이론을 토대로 모형에 대한 공분산

구조분석(covariance structure alalysis)을 실시하였다. 

분석을 위한 통계 소프트웨어로는 IBM SPSS statistics 

18.0과 IBM SPSS Amos 18.0을 활용하였다. 

*** p<.001, ** p<.05, * p<.01

그림 2. 구조방정식 결과
Fig. 2. Structural equation results

 

Ⅴ. 분석 결과

1. 표본의 특성

본 연구에 이용된 표본의 인구 통계적 특성은 다음과 

같다. 성별로는 남성이 101명(49.5%), 여성이 103명

(50.5%)의 분포를 보였고, 연령별로는 20대는 170명

(83.3%), 30대는 30명(14.7%), 40대는 4명(2.0%)으로 나

타났다. 직업별로는 대학생 135명(66.2%), 대학원생 36명

(17.6%), 회사원 27명(13.2%), 기타는 6명(6.0%)으로 나

타났다. 또한 주로 이용하는 SNS종류로 카카오톡이 158

명(77.5%)으로 가장 많았고, 페이스북 30명(14.7%), 카카

오스토리 5명(2.5%). 트위터 2명(1.0%), 밴드 9명(4.4%)

의 분포를 보였다. 1일 평균 SNS 이용횟수는 1～10회는 

42명(20.6%), 11～20회 48명(23.5%), 21～30회 56명

(27.5%), 31회 이상 58명(28.4%)으로 대부분의 이용자들

은 SNS를 1일 평균 1회 이상은 이용하는 것으로 나타났

다. 또한 SNS를 이용하는 이유로는 오프라인 인간관계 

유지를 위해서 149명(73.0%), 개인공간의 형성과 정보 수

집을 위해서가 각각 21명(10.3%), 22명(10.8%) 등으로 나

타났다.

2. 연구모형 측정항목의 신뢰성과 타당성

최종 수집된 데이터를 바탕으로 측정모형의 신뢰성과 

타당성 검증을 실시하였다. 신뢰성 검증은 사회과학 연

구에서 일반적으로 가장 많이 사용되고 있는 Cronbach's 

α 계수(0.7 이상)와 CR(composite reliability) 지수(0.7 이

상) 등을 이용하였다. 신뢰성 측정 결과 신뢰성을 저해하

는 항목은 없는 것으로 나타나 신뢰성이 확보되었다. 또

한 집중타당성 검증 결과 표 3.에 제시된 바와 같이 모든 

측정항목들의 t 값이 유의한 것으로 나타났다. 아울러 판

별타당성은 각 구성개념에서 평균 분산추출값의 최소값

이 구성개념 간 상관 계수 값의 최대값을 초과하면 문제

가 없는 것으로 보는데 표 3. 에서 보듯이 판별타당성 역

시 문제가 없는 것으로 나타났다. 

다음으로 총 8개 잠재변수에 대한 24개의 측정항목에 대

한 적합도 검증을 실시하였다. 적합도 검증은 일반적으

로 많이 사용하는 에 대한 p값(>=0.05), 

GFI(Goodness-of-fit Index) 0.9 이상이며, NFI(Normed 

Fit Index) 0.9 이상, RMSEA(Root Mean Square Error 

of Approximation) 0.08 이하, CFI (Comparative Fit 

Index) 0.9 이상 등을 적용하였다. 측정모형의 적합도를 

검증한 결과,  =305.294(df=224, p=0.000), GFI = 0.892, 

NFI =0 .908, CFI= 0.973, RMSEA = 0.042 등으로 나타났

다. 그러나  값은 표본의 크기에 민감하게 반응하므로 최

근에는 /df의 수치가 3.0 이하일때 수용하는 추세이

다. 본 연구에서  /df 는 1.363으로 나타나 기준을 충

족하는 것으로 나타났다. 또한 GFI 지수가 조금 낮게 나
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표 4. 가설 검증 결과
Table 4. Hypotheses Testing Results

연구문제 경로 경로계수 결과

1-1 사회화 편의성 -> 만족 0.207** 긍정적 채택

1-2 사회화 편의성 ->  불만족 0.026 기각

2-1 사회화 재미성 -> 만족 0.233*** 긍정적 채택

2-2 사회화 재미성 -> 불만족 -0.269*** 부정적 채택

3-1 사회화 유대감 -> 만족 0.227*** 긍정적 채택

3-2 사회화 유대감 -> 불만족 -0.346*** 부정적 채택

4-1 사회화 실재감 -> 만족 0.452*** 긍정적 채택

4-2 사회화 실재감  -> 불만족 -0.558*** 부정적 채택

5-1 만족 -> 재 이용의도 0.572*** 긍정적 채택

5-2 만족 -> 전환 의도 -0.106* 부정적 채택

6-1 불만족 -> 재 이용의도 -0.173*** 부정적 채택

6-2 불만족 -> 전환 의도 0.821*** 긍정적 채택
*** p<.001, ** p<.05, * p<.01

타났지만, 다른 지수들이 기준치에 근접하게 나왔기 때

문에 전반적으로 측정모형이 가설검증에 이용되기에도 

적합하다는 것을 알 수 있다. 

3. 연구모형 검증 결과

제시된 연구모형의 가설을 검증하기 위해 구조방정식

모형 분석을 실시하였다. 먼저 구조모형의 적합도를 살

펴보았다.    = 326.7(df= =234, p=0.000), GFI = 0.884, 

NFI = 0.902, CFI = 0.970, RMSEA = 0.044 등으로 나타

났다. /df의 수치는 1.396으로 나타나 3.0 이하이므로 

수용 가능한 것으로 보이며 GFI 지수가 기준보다 조금 

낮게 나타났지만, 다른 지수들이 기준치에 충분히 충족

되게 나타났기 때문에 전반적으로 수용할 만한 모형인 

것으로 보고 구조모형을 검증하였고 그 결과는 표 4. 에 

제시된 바와 같다.

연구문제에 대한 변수 간 관계를 검증하여 본 결과 대

체적으로 SNS를 통한 사회화 욕구 요인들은 만족에 긍

정적 영향을 주며, 불만족에 부정적 영향을 주는 것으로 

나타났다. 외생변수들이 만족에 미치는 영향력은 사회화 

실재감이 .452(p<.01)로 가장 높았고 사회화 재미성이 

.233(p<.01), 사회화 유대감이 .227(p<.01), 사회화 편의성

이 .207(p<.05) 순이었다. 그에 비해 불만족에 미치는 영

향력은 사회화 실재감이 -.558(p<.01)로 가장 높았고 사

회화 유대감이 -.346(p<.01), 사회화 재미성이 -.269(p<.01) 

순이었다. 그러나 사회화 편의성은 불만족에 유의한 영

향을 미치지 못했다. 이러한 영향력의 차이를 통하여 

SNS에 대한 만족과 불만족이 실제로도 별개로 존재하며 

그 영향요인에도 차이가 있다는 점을 확인할 수 있었다.

매개변수와 종속변수 간의 관계에 있어서 만족은 지

속이용의도에 .572(p<.01)의 긍정적인 영향을 주고 

-.106(p<.10)의 부정적 영향을 주는 것으로 나타났다. 한

편 불만족은 지속이용의도에 -.173(p<.01)의 부정적 영

향을, 전환의도에 .821(p<.01)의 긍정적인 영향을 주는 

것으로 나타났다. 이러한 결과도 SNS에 대한 만족과 불

만족이 별개로, 동시에 존재한다는 사실을 반증하는 것

으로 보인다.

Ⅵ. 결론 및 시사점

1. 연구결과 요약 및 시사점

본 연구는 사람들이 인간의 사회화 욕구로 인해 욕구

를 충족시켜 주는 도구인 SNS를 즐겨 이용하지만, 반대

로 이 때문에 서비스 이용에 불만이 생겨도 SNS 이용을 

중단하거나 전환하기 어렵게 만들 수 있다고 보았다. 그 

결과는 SNS에 대한 이용자들의 만족과 불만족의 이원적 

요인들이 동시에 존재하게 만든다고 보고 SNS 전환행동

을 연구하고자 하였다. 이를 위해 SNS를 통한 사회화 욕

구를 사회화 편의성, 사회화 재미성, 사회화 유대감, 사회

화 실재감의 4가지 요인으로 구분하였고, 만족과 불만족

을 거쳐 재이용의도와 전환의도에 어떠한 영향을 주는지

를 밝히고자 하였다. 

본 연구를 통해서 얻을 수 있었던 시사점은 다음과 같

이 요약할 수 있다. 첫째, SNS에 대한 만족과 불만족이 

실제로 이원적으로 존재한다는 것을 증명하였다. 본 연

구의 결과에서 외생변수들이 만족과 불만족에 미치는 영

향력과, 만족과 불만족이 종속변수에 미치는 영향력이 
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다르다는 사실을 통하여 만족과 불만족이 동시에 존재한

다는 사실을 파악할 수 있었다. 그 동안 SNS에 대한 많

은 연구들이 긍정적인 측면만을 다루어 왔으나, SNS는 

다른 인터넷 서비스들과 달리 인간의 근본 욕구인 사회

성을 충족시켜주는 기능을 제공하기 때문에 다르게 접근

될 필요성이 있다. 특히 그동안 깊이 다루어지지 못한 부

정적 요인들에 대한 보다 심도있는 접근이 요구된다.

둘째, SNS가 이용자들에게 부각되는 것은 다른 무엇

보다 사회화 실재감의 욕구를 충족시켜주기 때문인 것으

로 보인다. 사회화 실재감은 편의성, 재미성, 유대감 등 

다른 사회화 욕구보다 만족 및 불만족에 큰 영향을 미치

는 것으로 변수인 것으로 나타났다. 이러한 사실은 사회

화 실재감을 충족시켜 주는 서비스일수록 이용자들에게 

높은 만족감과 낮은 불만족을 느끼게 해 줄 것임을 알게 

해 준다. 최근에 생긴 새로운 SNS들은 사실상 비슷한 기

능의 서비스를 제공하고 있는데 보다 사회화 실재감을 

느낄 수 있도록 이용자 경험(user experience, UX)를 고

려할 필요성이 제기된다. 

셋째, SNS에 대한 불만족은 만족보다 더 집중적으로 

관리되어야 할 요인이다. 실증분석 결과 이용자들은 자

신이 이용하는 SNS에 대하여 만족과 불만족을 동시에 

느끼며, 그에 따라 해당 SNS를 이용하면서도 동시에 서

비스 전환을 고려하고 있는 것으로 드러났다. 그런데 긍

정적 요인인 만족은 지속이용의도에만 영향을 주었지만, 

불만족은 부정적 요인인 전환이용의도를 높이면서도 동

시에 긍정적 요인인 지속이용의도를 낮추는 것으로 나타

났다. 이러한 영향력의 크기 또한 불만족의 영향력이 상

대적으로 높게 나타나 SNS에 대한 불만족 요인들을 집

중적으로 관리해야 할 필요성이 제기된다. 대표적으로, 

최근 SNS에서 제기된 디지털 검열과 프라이버시 침해 

문제 등은 SNS를 제공하는 기업들이 보다 심각하게 다

루어야 할 문제이다. 많은 이용자들이 보다 보안과 익명

성이 보장되는 SNS으로 옮겨가는 것을 고려한 경험을 

가지고 있기 때문이다[19].

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

그럼에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계점을 

가지고 있다. 첫째, SNS를 통해 얻고자 하는 사회화 욕

구를 보다 중립적인 요인들로 구성할 필요성이 있다. 본 

연구에서는 사회화 욕구가 만족과 불만족에 미치는 영향

력이 긍정과 부정으로 혼재될 수 있다고 보고 가설을 수

립하지 않고 연구문제를 수립하는 등 많은 노력을 기울

였으나 연구결과가 다소 일방향적인 특징으로 나타났다. 

향후 연구에서는 본 연구에서 제안한 사회화 욕구 요인

들 이외에 보다 중립적인 요인들을 추가하여 실증연구를 

한다면 보다 다양한 결과를 얻을 수 있을 것이다. 둘째, 

본 연구의 대상이 되는 SNS 종류가 다양화 되지 못했다. 

본 연구의 응답자들이 이용하는 SNS들이 77.5%가 카카

오톡에 대한 것이었다. 따라서 본 연구의 결과를 모든 종

류의 SNS에 대한 것으로 확대 해석하기에는 무리가 있

다. 그러나 최근 들어 SNS들이 서로의 특성을 모방하며 

기능이 통합되는 추세에 있기 때문에 본 연구의 결과도 

큰 의미를 지닐 것으로 보인다. 후속연구로, 최근 SNS 

피로감을 호소하는 이용자들이 많아짐에 따라 향후에는 

SNS 피로감에 따른 SNS 이용 전환을 연구할 필요성이 

제기된다. 또한, 프라이버시 노출 우려에 따른 개방형과 

폐쇠형 등 SNS 형태에 따른 이용자들의 심리와 행태도 

매우 필요한 연구일 것으로 보인다. 
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