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Abstract

Purpose - This study aims to investigate the  factors (experience value, social capital, cultural 
capital) affecting users’ engagement in UGC platform, and to examine their effect on relationship 
commitment. The study further attempted to confirm the moderating effect of the need for 
self-expression.
Design/methodology/approach - Data was collected from 230 UGC users through a survey, and the 
study performed a structural equation model analysis to validate the conceptual model which 
contains five research hypotheses.
Findings - The study found that only service value, one of experiential values, has a significant 
positive (+) effect on customer engagement and that social capital and cultural capital also have a 
significant positive (+) effect on customer engagement In addition, customer engagement in the 
UGC platform was found to have a significant positive (+) effect on the relationship commitment. 
However, the need for self-expression did not moderate the relationship between customer 
engagement and relationship commitment.
Research implications or Originality - Marketing strategies that can strengthen UGC users' 
engagement factors can lead up to follow-up research, which finds ways to improve not only users’ 
engagement but also sustained relationship with the UGC platforms.
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Ⅰ. 서론

UGC(User Generated Contents)산업의 등장으로 UGC행동에 참여하는 동기와 UGC가 이끄는 마케

팅 효과에 대해 연구관심이 증가하고 있다(Choi and Lee, 2021). UGC플랫폼으로 대표적인 유튜브

(Youtube), 틱톡(Tiktok), 인스타그램(Instagram), 메타(Meta *구 Facebook), (제페토(Zepeto), 그 

외 플랫폼(네이버밴드, 네이버카페, 네이버블로그, 카카오스토리 등)등 사용자 콘텐츠 제작이 활발하게 

이루어지고 있다. 과거의 UGC 관련 연구는 참여동기, 참여유형, 참여의도, 참여수준 등을 위주로 진행되어 

왔다(김유정 외, 2007; 이승환, 2010). 현재의 UGC는 이용자가 다양한 UGC플랫폼에서 직접 컨텐츠를 

제작하며 수익창출을 하고, 특히 1인 미디어 단독으로 UGC생성이 무한히 가능해지고 UGC플랫폼 이용동

기가 변화되어감에 따라 UGC플랫폼에 대한 연구영역을 확장시켜 더욱 면밀히 살펴볼 필요성이 있다. 

다양한 UGC플랫폼에서 프로슈머(Producer+Consumer)의 역할을 하고 있는 사용자들은 참여, 제작, 

확산, 소비, 재생산을 통해 생산, 유통, 소비의 과정을 일회적이고 직선적인 형태에서 지속적이고 순환적인 

형태로 전환하였다. UGC에서의 생산, 유통, 소비의 순환적인 과정에서 프로슈머의 특징을 가진 이용자의 

참여가 가장 핵심이라 할 수 있는데, 이용자들의 적극적인 참여는 이같은 순환적인 과정이 원활하게 이루어

지기 위한 필수불가결한 요소라고 볼 수 있다.

먼저, UGC플랫폼 이용자는 프로슈머로서 적극적인 참여를 전제로 고객주도적인 가치창출과 가치획득

이 요구된다. UGC플랫폼 이용자들의 생산 및 소비의 다양한 활동을 통해 경험가치, 즉, UGC활동에 

있어서 중요한 행위 또는 개념을 체득하게 된다. 이와 관련하여 많은 연구자들이 수행해온 연구에 의하면 

소비환경 내에서 경험가치는 소비자의 목표 또는 목적 달성을 촉진하는 상호작용을 통해 형성된 서비스 

수행 및 제품 경험과정에서 중시되는 핵심개념으로 정의되었다(Mathwick, Malhotra and Rigdon, 2001; 

Holbrook and Corfman, 1985; Woodruff, 1997; Gardial et al., 1994). 본 연구는 UGC 사용자의 

경험가치가 UGC참여활동에 직접적인 동인이라고 보고 이에 관한 실증적 검증을 시도한다.

기존문헌을 살펴보면 SNS는 개인이 혼자 활동하는 공간이 아니라 타인과의 관계망을 구성할 수 있는 

사회적 공간이므로 SNS 사용 자체가 기본적으로 사회적 자본의 형성이 가능함을 의미한다고 보고하였다

(김승현, 이수영, 정지인, 2020). 기업은 고객 간에 사회적 자본으로서의 사회적 네트워크에 투자를 함으로

써 기업활동에 긍정적인 기대를 바탕으로 호혜적인 관계를 쌓게 된다. 또한 사회적 자본의 네트워크 유형

(Bonding vs. Bridging)에 따라 기업과 고객의 가치공동창출 성과가 달라질 수 있다(정원식, 윤성준, 

2017). 이러한 사회적 자본의 특성상 사회적 자본이 UGC플랫폼 이용자의 행동에 영향을 미칠 것을 

예상할 수 있어 본 연구에서는 사회적 자본과 UGC플랫폼 고객참여 간의 관계 검증을 연구목적으로 한다.

한편, 현대사회에서 UGC플랫폼은 현대인들의 문화를 경험하는 중요한 방법 중 하나가 되었다. 개인의 

취향을 공유하며 관심사를 표현하기 좋은 미디어 플랫폼의 등장으로 다양한 취향성과 문화향유가 폭발적으

로 증가하면서 현대사회에서 개인의 문화취향 또는 역량은 새로운 자본의 역할을 한다. 문화적 자본에 

대한 과거 연구에서는 문화자본이 높을수록 문화활동의 참여가 높으며(권현정, 박화옥, 2008), 문화자본은 

문화참여와 정적 상관관계로 나타났다(유재경, 권정숙, 조혜영, 2015). 그러나, 디지털 기반의 여가활동인 

SNS 및 게임 등 구체적인 여가활동을 포함하여 문화적 자본을 소비자의 소비활동참여에 적용한 연구는 

많지 않다(양뤼, 이형주, 윤성준, 2015; 목옥한, 윤성준, 장진, 2016; 유승호, 박인영, 장안식, 2022). 

그러므로 본 연구에서는 문화적자본이 사회적 자본과 함께 UGC활동 참여에 영향을 미치는지를 검증한다. 

또한, UGC와 관련한 선행연구을 살펴보면 자기표현욕구가 강한 이용자들이 동영상 UGC제작에도 적극적

이며(김애라, 2009), UGC 이용자들의 동기요인이 된다는(전방지, 2008) 연구결과가 존재한다. 이 같은 

선행연구에 근거하여 본 연구는 UGC 사용자의 자기표현욕구가 참여와 몰입 간에 조절효과를 갖는 요인인

지 규명해보고자 한다.

결론적으로, 선행연구에 의해 UGC 연구확장의 필요성을 알 수 있음에도 불구하고 UGC 관련 연구를 

사용자의 경험적 가치뿐만 아니라 인간의 기본 역량인 사회적 자본과 문화적 자본 차원에서 면밀히 다룬 

연구는 찾아보기 어렵다. 이에 본 연구는 UGC플랫폼을 활용하는 사용자들의 참여에 영향을 주는 요인이 
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무엇인지를 살펴보고 동시에 사용자들의 참여가 UCC플랫폼과의 관계몰입에 어떠한 영향을 주는지 살펴보

는 것을 본 연구의 기본적 목적으로 한다. 구체적으로, UGC에 대한 경험가치, 문화적 자본, 사회적 자본을 

독립변수로 설정하여 고객참여와 관계몰입에 유의한 영향을 미치는지 살펴보고, UGC에 대한 고객참여와 

관계몰입 간에 자기표현욕구가 조절효과를 가지는지 분석해보고자 한다.  

Ⅱ. 이론적 배경

1. UGC(User-Generated-Contents)플랫폼

먼저 UGC(User Generated Contents)는 사용자가 직접 제작하거나 편집한 온라인 콘텐츠로 개인이용

자가 동영상, 글, 사진 등을 생성하는 제작물을 말한다. 사용자 창작 콘텐츠로 통일되는 뜻으로 미국에서는 

UGC(User Generated Contents)로, 한국에서는 UCC(User Created Contents)로 통용되고 있다. UGC

플랫폼으로 대표적인 유튜브(Youtube)는 2021년 기준 사용자가 약 23억 명에 이르며, UGC의 급부상에 

따라 사용자들의 라이프스타일과 짧은 시간의 영상을 선호하는 경향이 강해지면서 숏폼(Short-form) 콘텐

츠 소비도 늘고 있다. 틱톡(Tiktok)은 2016년 출시 이후 5년 만에 사용자수가 10억 명이 넘었다. 2020년에

는 인스타그램(Instagram)의 릴스(Reels)를 시작으로 유튜브(Youtube)의 숏츠(Shorts)와 네이버의 블로

그 모먼트(Blog Moment) 등이 등장하였다(김종무, 2021). 또한, 메타버스 플랫폼에서도 이용자 창작 

콘텐츠로써 생산부터 판매까지를 포함하고 있으며(김해솔, 한정엽, 김종민, 2022), 3차원 가상세계 메타버

스 대표 플랫폼인 제페토(Zepeto)의 사용자 콘텐츠 제작 또한 활발하게 이루어지고 있다.

이러한 UGC(User-Generated-Contents)산업이 등장하면서 UGC에 참여하는 동기와 UGC가 창출하

는 마케팅 효과에 대해 상당한 학문적 관심이 증가하였다(Choi and Lee, 2021). UGC는 서비스 사용자들

이 단순히 정보를 듣고 수용하는 것에 머무르는 것이 아니라 자신이 직접 콘텐츠를 창작하게 하는데, 

이러한 패러다임은 비즈니스의 가장 중요한 요인인 ‘소비자’가 ‘창작자’로 변화함으로써 기업의 마케팅 

패러다임에도 영향을 미치게 된 것이다(최혜실, 2008; 민성혜, 2008). 과거의 UGC 개념은 웹소설/만화/

영상 등 일차원적인 컨텐츠 제작에 그쳤으며, UGC와 관련된 참여동기, 참여유형, 참여의도, 참여수준 

등을 위주로 연구가 진행되어 왔으며(김유정 외, 2007; 김연정, 2008; 이승환, 2010), UGC 관련 연구들은 

주로 2000년대 초반에서 2010년대 초반에 많은 연구가 이루어졌다. UGC에서의 생산, 유통, 소비의 순환

적인 과정에서 프로슈머의 특징을 가진 이용자의 참여가 가장 핵심이라 할 수 있다. 즉, UGC플랫폼에서 

적극적인 고객참여는 생산, 유통, 소비의 순환적인 과정이 원활하게 이루어지기 위한 필수불가결한 요소라

고 볼 수 있다. 현재의 UGC는 이용자가 시간과 장소에 구애받지 않고, 다양한 UGC플랫폼에서 직접 

컨텐츠를 제작하며, 수익창출을 일으킨다. 특히 1인 미디어 단독으로 UGC생성이 무한히 가능해짐에 

따라 UGC사용자들의 참여요인과 같은 소비 동기 관련 연구의 필요성이 제기된다.

이에 본 연구에서는 UGC플랫폼을 ‘서로 다른 이용자가 UGC콘텐츠 거래나 상호작용을 원활하게 해주

는 서비스 구성 체계’로 정의하고, 유튜브, 인스타그램, 틱톡, 제페토, 네이버 등 다양한 UGC플랫폼을 

대상으로 본 연구를 진행하고자 한다.

2. 경험가치

경험은 실제로 자신이 겪어보는 것 또는 그로 인해 얻은 지식이나 기능을 말하며, 가치는 인간의 행동과 

판단을 안내하는 신념으로 개인적으로나 사회적으로 선호되는 지속적인 신념을 의미한다. 가치에 대해서

는 다양한 학술적인 접근이 많이 이루어지고 있지만, 경영분야에서의 소비가치에 대한 연구는 주로 광고, 

브랜드 등 마케팅에서 여러 가지 관점에서 다루어지고 있다(박종철, 전수정, 이한준, 2011). 온라인 경험은 

소비자가 인터넷 등을 통해 온라인으로 연결된 가상공간에서 시각, 청각, 촉각 등의 감각을 통해 마케팅 
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자극을 받아들이고 이해하고 느끼는 체험의 총체라고 할 수 있다(Mohammed et al., 2002). 온라인 

경험가치는 온라인 경험을 통해 지각하는 혜택의 정도이며(Mathwick, Malhotra and Rigdon, 2001), 

경험가치란 소비환경 내에서 소비자들의 목표 혹은 목적 달성을 촉진하는 상호작용을 통해 형성된 제품 

속성 및 서비스 수행에 대한 소비자의 지각된 상대적 선호도를 의미한다(Mathwick, Malhotra and 

Rigdon, 2001; Holbrook and Corfman, 1985; Woodruff, 1997; Gardial et al., 1994). 경험가치에 

대한 최근 연구들에서는 소비자 경험을 통해 지각하는 혜택의 정도로 간주하며(부려, 최규환, 2021), 

직접경험 이후에 나타나는 사용 전과 사용 후의 반응으로도 정의하고 있다. Mathwick, Malhotra and 

Rigdon (2001)은 Holbrook (1994)이 제안했던 내재적/외재적 가치, 능동적/수동적 가치 차원을 기준으

로 분류하여 유희성, 심미성, 소비자 수익성, 서비스 우수성으로 분류하였다. 조연주, 윤성준(2021)은 

온라인 경험가치를 온라인 기업이 사용자의 체험을 대체 가능한 가상의 경험을 제공하는 것을 온라인 

경험이라고 하며, 온라인 경험을 통해 지각하는 혜택의 정도라고 정의하였다. 또한, 심미성, 유희성, 수익

성, 서비스 우수성으로 분류하였다. 이제원(2022)은 메타버스의 경험가치를 경제적 가치, 서비스 가치, 

교육적 가치로 분류하였다.

UGC플랫폼은 온라인 플랫폼으로서 오프라인과 달리 소비자가 지각하는 가치가 다를 수 있다. 특히 

UGC플랫폼은 온라인 특성상 시간적, 공간적 측면에서 자유롭다는 점을 고려해보았을 때, 서비스 품질과 

만족을 포함한 서비스 가치(질적 측면)와 플랫폼 컨텐츠에 대한 심적 매력성과 호기심을 포함한 심미적 

가치(내적 심미성 측면)는 UGC플랫폼의 경험가치로서 중요한 요인으로 작용될 수 있다. 온라인상에서 

서비스 품질의 만족과 지각된 서비스 가치는 중요한 요인이 될 것이며, 서비스 가치에 대한 고객평가는 

행위의도에 영향을 준다(Oliver, 1980; 이민호, 2010). 아름다움과 매력적임의 정도를 나타내는 심미성은 

감성 주도적 평가반응으로 시각적 요소에서 심미성은 지속적 사용을 유도하고 충성도를 높이며, 서비스를 

차별화할 중요한 요인으로 추론할 수 있다(서수석, 2011; 손승혜, 최윤정, 황하성, 2011). 그럼에도 불구하

고 UGC플랫폼의 참여요인에 관해 서비스 가치와 심미적 가치의 영향을 검증한 연구는 찾아보기 어렵다. 

즉, 본 연구에서는 UGC플랫폼의 질적 측면과 내적 심미성 측면에 대한 경험가치를 살펴보고자 UGC플랫

폼의 경험가치를 서비스 가치, 심미적 가치로 구성하였다.

3. 사회적 자본

다양한 분야에서 논의되어온 사회적 자본은 인터넷의 발전과 정보기술의 발달로 그 적용 범위가 기존의 

오프라인을 넘어서 온라인까지 확장되고 있으며, 이에 온라인에서의 사회적 자본의 중요성이 증가하였다

(고상민, 황보환, 지용구, 2010). 사회적 자본(Social Capital)에 대한 접근방법과 범위에 대한 논의가 

다양하지만 공통적인 개념적 특성은 사회적 네트워크의 가치, 사람들 간의 긴밀한 유대, 상호 호혜적 

규범을 가진 다양한 사람들 사의 연결 등을 핵심개념으로 포함한다(김구, 2010). Putnam (1993/2000)은 

사회적 자본을 협력적 행위를 촉진시켜 사회적 효율성을 향상시킬 수 있는 조직의 속성이며, 구성하고 

있는 요소가 호혜성(Reciprocity)에 바탕을 둔 신뢰, 규범 또는 네트워크라고 정의하였고, Coleman 

(1988)에 의하면 사회적 자본은 다음과 같이 특징지어진다. 1) 사회구조의 한 측면으로 그 구조 내의 

행위자들의 행동을 촉진한다. 2) 다른 자본들의 경우와 마찬가지로 생산적인 기능을 갖는다. 3) 사회적 

자본은 행위자들 사이의 관계(네트워크)에 내재되어 있다. 즉, 사회적 자본이란 개인에게는 없으나 개인이 

참여하고 있는 사회적 관계를 통해 다른 사람들이 가지고 있는 자원을 동원 가능한 능력을 말한다.

사회적 자본은 그 성격과 기능, 연구자의 관점에 따라 달라질 수 있는데, 최근의 연구들은 사회적 자본을 

가교형(Bridging)과 결속형(Bonding)으로 구분하기도 한다. 이는 사회적 자본의 네트워크 관점에서 비롯

된 것으로 연결망은 추상적인 사회적 자본을 구체화시키는 물질적 기초가 된다. 또한, 사회조직은 개인 

간의 연결망을 지칭하고, 연결망의 형성은 호혜성과 규범, 신뢰를 내포하게 되는데, 연결망을 결속적

(Bonding)연결망과 가교형(Bridging)연결망으로 구분했다(윤성준, 2013; 이헌아, 류석진, 2013). 가교

형(Bridging) 사회적 자본은 자발적으로 다른 조직과의 관계를 만들며 서로 다른 배경을 가진 개인들이 
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사회네트워크 간에 연결을 할 때 발생하는데, 가교형 사회적 자본은 새로운 정보와 자원을 쉽게 접하게 

함으로써 사회적 지평 또는 세계관을 넓혀주고 유익한 정보의 기회를 포착하는데 도움이 된다(윤성준, 

2013). 또한, SNS이용자들은 SNS를 통해 평소에 만날 수 없었거나 특정한 지식을 소유하고 있는 사람들을 

검색하고, 자신의 의견을 상대방에게 전달하거나 대화를 나누는 기능들을 사용하여 개인의 사회적 자본을 

형성한다고 보고되었다(고상민, 황보환, 지용구, 2010). 

이와 같은 사회적 자본과 관련한 다양한 선행연구를 고찰한 결과, 온라인 환경에서도 오프라인과 마찬가

지로 사회적 자본이 형성이 되고, 이는 온라인 내 관계가 형성된 사람들 간의 행동에 영향을 줌으로써 

SNS 참여, UGC플랫폼 이용 및 활동 등에 중요한 영향을 미칠 수 있음을 알 수 있다.

4. 문화적 자본

학자들 간에 문화적 자본에 대한 개념과 그 범위 설정은 다소 상이한데, 프랑스의 사회학자인 Bourdieu 

(1987)는 문화적 자본을 사회적으로 되물림 받은 계급 배경하에 자연스럽게 형성된 지속적 문화취향을 

의미하는 것으로 개념화하였다. Bourdieu (1987)는 문화적 자본은 문화예술이 가진 상징적 의미와 감성

을 이해하고 공유하는 능력을 지칭하였고, ‘사회에서 높은 가치를 인정받는 문화적 요소를 인지하고 또한 

향유할 수 있는 능력의 소유의 정도’라고도 해석되었다(배영, 2013).

최근의 문화적 자본에 대한 관점이 개인에게 제공할 수 있는 긍정적인 효과에 대한 연구로 집중되는 

경향이 있는데, 이는 개인의 문화권 인식에 따른 소비행태를 예측할 수 있음을 의미한다(신효원, 2022). 

황경호, 권상희(2011)는 문화적 자본을 예술 표현, 학술, 사상뿐만 아니라 감성 및 지식을 축적, 생산, 

발전시키는 가치 창출의 종합적인 활동으로 정의하였으며, 스마트폰을 통해 형성하는 문화적 자본을 탐색

해보고자 하였다. 스마트폰 이용자들이 그들이 지닌 개인적 성향을 스마트폰이라는 매개체를 통해 문화적 

자본을 창출하고 있다는 것을 밝혔다. 차민경, 권상희(2013)의 연구는 문화적 자본이 소셜미디어를 통해 

재미와 즐거움, 새롭고 취향에 맞는 정보/콘텐츠를 습득하는 혜택, 그리고 편리하게 정보/콘텐츠를 습득하

는 혜택에 관여하였고 문화적 자본이 온라인에서의 경험가치와 관계가 있다고 결론지었다. 유승호, 박인영, 

장안식(2022)은 새로운 디지털환경의 등장이 이를 포괄하는 여가활동과 문화적 자본 간의 관계에 관한 

연구에서 체험과 경험을 중요시하는 라이프스타일로 여가활동이 곧 문화적 자본을 형성한다고 보았다.

이처럼 온라인 환경에서 다양한 행태를 통해 문화적 자본이 축적되고 있음을 선행연구를 통해 알 수 

있으며, UGC플랫폼의 이용자들이 참여하도록 유도하는 선행요인이 될 수 있음을 추론할 수 있다. 따라서 

본 연구에서는 온라인 환경의 UGC플랫폼에서 이용자의 문화적 자본이 참여활동에 유의한 영향을 미칠 

것으로 보았다.

5. 고객참여

Berry (1983)에 의해 소개된 관계마케팅(Relationship Marketing) 개념은 기존고객과의 관계를 형성

하고 유지, 강화하는 서비스마케팅과 산업마케팅 분야에서 주로 연구되었으며, 이어서 마케팅 전 분야에서 

큰 관심을 받아왔다. 관계마케팅에서 고객참여는 빠질 수 없는 요소이고 고객과의 관계를 형성하고 유지하

기 위해 기업차원에서 다양한 노력을 기울이고 있다. 서비스 마케팅 분야의 많은 연구들은 고객참여의 

중요성을 인식하여, 서비스 생산과정에 있어 고객참여가 서비스품질과 고객 스스로의 만족을 결정한다고 

보고하였다(Bateson, 1985; Cermak, File and Prince, 1994; Zeithaml, 1981). 고객참여는 주로 서비스 

분야에서 연구가 이루어져 왔다. 고객참여와 관련하여 여러 학자들이 다양한 정의를 내리고 있는데, 먼저 

Larsson and Bowen(1989)은 서비스 생산과정에 노동이나 정보를 제공하는데 있어 고객이 적극적인 

역할을 담당하는 정도라 하였고, Bettencourt (1997)는 고객이 적극적이며 책임 있게 기업조직에 관여하

는 것이라 하였으며, Fang (2008)은 신제품 개발 과정에서 고객이 참여하는 정도라고 하였다.

또한, 기업과 소비자의 가치공동창출활동과 관련하여 여러 연구자의 다양한 시각이 존재함에도 불구하
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고, 공통적으로 존재하는 요인은 고객의 참여이다. 그리고 이러한 고객의 참여는 디지털 환경의 발전에 

따라 더욱 적극적인 형태로 나타나고 소비자의 주도권 또한 확장되고 있다. 구혜경, 나종연(2010)의 연구

에서는 소비자의 인터넷 사용 환경 특성에 따라 가치공동창출활동의 수준이 달라짐을 확인하였고, 개인콘

텐츠를 꾸준히 관리하거나 생활에서 인터넷이 차지하는 비중이 높은 경우, 그리고 온라인에서의 활동이 

적극적일수록 가치공동창출활동 수준이 통계적으로 유의하게 높은 것을 발견하였다. 소비자의 온라인에서

의 활동이 적극적일수록 가치공동창출활동 수준이 통계적으로 유의하게 높다는 구혜경, 나종연(2010)의 

연구에 기초하자면 디지털 환경 수준이 높고 온라인에서의 활동이 높다면 고객참여를 통한 가치창출활동 

또한 증가할 것이다. SNS에서 소비자들의 활발한 참여활동을 통해 고객들은 만족하며, 기업과의 지속적인 

관계유지에 대한 의지를 형성하게 된다(Suh, Won and Hong, 2010).

따라서 본 연구에서는 UGC플랫폼에서 고객참여는 필수적이자 성공 요인으로 고려하여, UGC플랫폼 

이용자의 특성과 고객참여와의 관계 및 UGC 고객참여에 따른 관계몰입과의 관계를 검증하고자 한다.

6. 관계몰입

몰입(commitment)은 개인 혹은 조직의 특정한 활동에 대한 결속이라 할 수 있으며, 장기적인 관계를 

유지하기 위한 필수적 요인으로 사회심리학과 조직행위, 마케팅 분야 등에서 연구되어 왔고(홍차옥, 

2013), 특히 관계마케팅 분야에서 몰입과 신뢰는 중요한 관계적 매개변수로 주목받아 왔다. 이에 관계몰입

은 마케팅 실무와 이론에서 차지하는 중요성만큼 개념적 정의 또한 다양하게 접근되고 있다. Allen and 

Meyer (1990)은 몰입을 감정적 몰입, 계속적 몰입, 규범적 몰입 등 세 가지 차원으로 구분하였다. 감정적 

몰입은 집단선호도를 근간으로 한 긍정적인 심리적 애착, 또는 감정적 지향성을 의미하는 것으로 특정 

활동 및 조직에 대한 긍정적인 태도로 설명하였다. 계속적 몰입은 자기 이해관계에 기초를 둔 경제적, 

사회적 지위에 의한 관련 집단이나 조직에 대한 심리적 애착을 의미한다고 보았고, 계속적 몰입이 강할수록 

관계유지가 지속될 수 있다고 하였다. 규범적 몰입은 이용 기업에 대한 소비자들의 의무감과 관련된 개념이

라고 할 수 있는데 도덕적이고 그렇게 하는 것이 옳은 일이라고 여겨지는 방향으로 행동이 나타날 수 

있는 것을 규범적 몰입이라고 볼 수 있으며 이들의 삼 요소 몰입모형 (three-component model of 

commitment)은 오랜 실증적 연구를 바탕으로 타당성이 입증되고 있다(안진우, 천명환, 김한주, 2013).

이러한 관계몰입의 각 유형은 고객과 기업 간의 관계에서 다양한 수준으로 나타날 것이므로 대치되는 

성격보다는 각 몰입요소의 합으로 전개되어야 할 것이다(권영훈, 2008). 이와 같이 몰입은 개인의 지속적

인 행동을 설명하거나 관계의 지속성과 안정성을 의미한다고 볼 수 있다(홍차옥, 2013). 경쟁이 심화되어 

감에 따라 기업의 초점은 고객만족에서 고객몰입으로 이동하기 시작했으며, 고객만족은 단기적으로 고객의 

욕구를 충족시킨 후 만족감을 느끼게 하나, 고객몰입은 장기적으로 고객과 기업 간 협력적이고 상호 의존적

인 관계를 형성시키며 애호도를 창출한다. SNS는 대다수의 이용자들이 주변 지인들 혹은 관심있는 사람들 

간에 상호작용 하는 것으로 관계를 유지하고 향상시키는 것이며, UGC플랫폼에 대한 몰입은 사용 중인 

플랫폼 내용과 이용자 개인의 특성에 맞거나 즐거운 호기심으로, 강한 상호작용성으로 이용자가 더욱 

집중하게 되고, 지속적으로 보고싶은 마음이 생기는 것이다(이효예, 곡민, 윤민석, 2019).

본 연구는 UGC플랫폼 내 참여활동은 UGC플랫폼에 대한 관계몰입의 선행요인으로 보았으며, 관계몰입

을 규범적 몰입/ 지속적 몰입/ 감정적 몰입으로 구분하였다.

7. 자기표현욕구

자기표현은 SNS상에서 매우 중요한 개인적 참여동기로 작용할 수 있는데, 특히 젊은 세대들은 SNS를 

통해 타인과 공유하면서 자신의 존재감을 표현하려고 한다. SNS라는 사회적 네트워크를 통해 자신의 

모습이나 경험을 사진/동영상 같은 시각적 표현방식을 통해 표현함으로써 자신의 존재감을 타인에게 알리

고, 이를 통해 타인과의 사회적 관계를 유지하려는 것이다(이영원, 2020). 인간은 누구나 자신을 표현하고
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자 하는 욕구가 있고 표현된 자신의 모습을 타인이 인정하기를 바라며, 그것을 통해 다시 자신을 객관화시

키게 된다. 이처럼 자신이 누구인지 어떤 사람인지 알리는 과정을 자기표현(Self-presentation)이라 하는

데(이새봄 외, 2012), 성공적인 인간관계를 맺기 위한 필수요건으로서의 자기표현이란, 자기 존중과 함께 

타인의 생각과 권리를 존중하는 것으로, 자신의 존엄성을 지키기 위해 권리, 욕구, 의견, 생각, 느낌 등을 

솔직하게 나타내는 행동으로 개인의 능력을 신장할 수 있는 능력까지 포함한다(박금희, 2014). 자기표현이

론(Self-presentation Theory)에 따르면, 다른 사람이 자신을 관찰하거나 자신에 관한 정보를 얻고자 

할 때, 사람들은 자신이 제공하는 자기표현으로 형성될 수 있는 인상을 신중하게 고려하여 그것에 맞추어 

자기표현을 하게 된다(김유정, 2008). SNS에서의 자기표현은 보다 적극적인 자기표현 수단이 될 수 있으

며, SNS에서 시각적 방식을 통해 자기표현의 효과에 대한 논의가 확장될 필요성이 있다(이영원, 2019).

이와 같은 선행연구에서 온라인 환경에서의 자기표현욕구는 중요한 요인으로 다루어져 왔으며, 자기표

현은 이제 고도의 네트워크 환경에서 지식과 문화의 생산양식으로까지 인식되고 있다. 따라서 본 연구에서

는 UGC플랫폼에서 이용자의 자기표현욕구가 고객참여와 관계몰입 간에 영향을 주는 주요한 선행요인으

로 보았다. 즉, UGC플랫폼 이용자의 자기표현욕구가 클수록 고객참여가 관계몰입에 더 많은 영향을 

미칠 것으로 예상하여 연구를 진행하였다.

Ⅲ. 연구방법론

1. 연구모형 및 연구가설

본 연구에서는 UGC플랫폼 이용자의 경험가치, 사회적 자본, 문화적 자본이 UGC플랫폼의 고객참여와 

관계몰입에 미치는 영향과 고객참여와 관계몰입 간에 자기표현욕구가 조절역할을 하는지를 살펴보았다. 

따라서 다음 <Fig, 1>과 같이 연구모형을 설정하였으며, 총 5개의 가설을 도출하였다.

Fig. 1. 연구모형  

1) 경험가치와 고객참여에 관한 연구가설

박종철 외(2011)는 SNS활동에 따른 소비가치를 정보적, 사회적, 쾌락적 가치로 나누어서 소비가치를 

통해 지식창출과 지속적 사용의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 그 결과 소비가치 중 정보가치는 지식창출
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에 유의한 영향을 미치고, 소비가치 중 사회적, 쾌락적 가치는 지식창출과 지속적 사용의도에 모두 유의한 

영향을 미쳤으며, 지식창출은 지속적 사용의도에 유의한 영향을 미쳤다. 이 연구는 UGC를 포함한 다양한 

콘텐츠의 결합이 가능한 SNS활동이 소비가치에 영향을 미치고 다시 소비가치는 지식창출과 지속적 사용의

도에 영향을 준다는 점에서, SNS에서의 지식창출과 지속적 사용의도는 결국 온라인 및 디지털환경 하에서 

참여로 볼 수 있으므로 생산, 소비, 유통의 지속적이고 순환적인 과정이 가능한 UGC플랫폼에서 경험가치

가 참여에 유의한 영향을 줄 수 있을 것이라는 시사점을 제공한다. 온라인 경험은 소비자가 인터넷 등을 

통해 온라인으로 연결된 가상공간에서 시각, 청각, 촉각 등의 감각을 통해 마케팅 자극을 받아들이고 

이해하고 느끼는 체험의 총체라고 할 수 있다(Mohammed et al., 2002; 김상조, 2008). 또한, 오늘날 

디지털 인프라의 확장으로 소비자가 기업과 대등한 위치에서 거래하며 기업과의 공동 가치창조 과정에 

관여하는 것이 가능해지면서 온라인에서의 소비자 경험은 매우 중요한 의미를 갖는다. 또한, 박철(2002)은 

인터넷 쇼핑 사이트 특성변수, 온라인 경험가치, 인터넷 마케팅 성과변수로 구성된 연구모델을 검증하여 

성취경험가치, 재미경험가치, 생생함 경험가치에 인터넷 쇼핑 사이트의 특성요인들이 부분적으로 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 동시에 세 가지 온라인 경험가치가 사이트 접속빈도, 만족도, 재방문 

의도, 타인추천의도, 구매의도 등 인터넷 마케팅 성과에 각각 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 온라인참여 또는 참여의도로 볼 수 있으며, 온라인에서의 경험가치는 참여에 영향을 줄 수 있다는 

시사점을 본 연구에 제공한다고 판단된다. 이제원(2022)의 연구에서는 메타버스 가상환경에서 소비자들의 

경험가치 차원으로 가장 큰 영향력을 제공하고 있는 변수는 서비스 가치로 확인되었다. 즉, 이용자의 

경험가치 중 서비스 가치가 UGC플랫폼 환경에서도 고객참여의 긍정적 영향력을 보일 것을 예상하게 

한다. 손승혜 외(2011)는  모바일 스트리밍 앱에서 시각적 디자인의 미적 수준이 높으면 사용용이성에 

영향을 미쳐 사용자들이 앱을 배우고 사용하는 것을 쉽게 인지하게 된다고 하였다. 모바일 스트리밍 앱에 

대해 쉽게 인지한다면 앱에 대한 참여에도 영향을 줄 수 있을 것이다. 이는 UGC경험가치의 심미적 가치가 

고객참여에 영향을 줄 것으로 예상하게 한다.

고도화된 디지털 환경은 시간적, 공간적 제약조건을 극복하게 해주어 과거보다 더욱 더 적극적인 고객참

여를 가능하게 하며 고객과 기업의 관계가 과거의 기업주도적인 관계보다는 보다 고객의 주도권을 강화하

여 과거의 기업주도적인 관계에서 고객주도적인 관계로 바꾸어 줄 수 있다. 또한 UGC플랫폼에서는 사용자

가 프로슈머 입장에서 적극적인 참여를 전제로 고객주도적인 가치창출과 가치획득이 요구되며 이는 UGC

플랫폼의 활성화를 위한 필요한 조건이기도 하다. 따라서, UGC플랫폼에서 사용자들이 생산 및 소비의 

다양한 활동을 통해 느끼는 경험가치는 고객참여에 유의한 영향을 미칠 것으로 예상한다. 이에 본 연구에서

는 선행연구를 참조하여 경험가치를 서비스 가치, 심미적 가치로 나누어 경험가치가 고객참여에 미치는 

영향요인을 검증하고자 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

H1 UGC플랫폼 이용자의 경험가치(서비스 가치/심미적 가치)는 고객참여에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

2) 사회적 자본과 고객참여에 관한 연구가설

사회적 자본 형성에 있어 소셜미디어는 매우 중요한 역할을 담당하며, 온라인 내에서 많은 타인과 쉽게 

접촉할 수 있어 직접 만나지 않더라도 기존의 인간관계는 유지 및 활성화되고 새로운 인간관계를 창출할 

기회를 갖게 된다(이준웅, 김은미, 문태준, 2005; 윤현숙, 2015). 또한, SNS는 인맥형성과 인맥관리 기제로

서의 역할과 정보컨텐츠를 생산하며 SNS 내에서 사회적 자본을 형성하고 유지하는데 영향을 미친다(서문

기, 오주현, 2010). 윤성준(2013)은 사회적 네트워크 특성과 소비자의 온라인 공동체 행동 간의 관계를 

사회적 자본이론과 연관시켜 접근하였다. 사회적 자본을 가교형(Bridging)과 결속형(Bonding)으로 구분

하였으며, 사회적 자본이 심리적 웰빙에 영향을 미치는지를 살펴보고 심리적 웰빙이 SNS참여를 증진시키는

지와 동시에 사회적 자본이 직접 SNS참여도에 영향을 미치는지를 살펴보았다. 그 결과 결속형 자본은 

심리적 웰빙에 유의한 영향을 미쳤고, 심리적 웰빙은 SNS 양적 참여에 유의한 영향을 미쳤으며, 가교형 
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자본은 SNS 질적 참여에 유의한 영향을 미쳤다. 이러한 연구결과로 UGC플랫폼에서 사회적 자본과 고객참

여와의 유의한 관계를 예상할 수 있다. 또한, 정원식, 윤성준(2015)은 온라인 환경에서 사회적 자본이 

주관적 웰빙에 정(+)의 영향을 미치고, 이러한 주관적 웰빙이 가치공동창출에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 

예상하였다. 고객 접점에서 제품 혹은 서비스에 대한 질문과 도움이 필요할 시 자발적으로 도움을 주는 

도움 행동(Helping)과 주변인들에게 사회적 자본을 추천하거나 구전하는 애호도 행동(Advocacy)의 세 

변수를 도입하여 개념적으로 정의하였다. 기업은 환경변화에 따라 현대사회에서 고객이 추구하는 가치지향

적인 동반 모델로 거듭나고 기업과 고객 간에 사회적 자본으로서의 사회적 네트워크에 많은 투자를 함으로써 

기업활동에 긍정적인 기대를 바탕으로 호혜적인 관계를 쌓게 됨을 알 수 있으며, 사회적 자본의 네트워크 

유형에 따라 기업과 고객의 가치공동창출 성과가 달라질 수 있다(정원식, 윤성준, 2017).

이처럼 SNS상에서 사회적 자본과 고객참여와의 관계를 실증분석한 연구들은 비록 UGC플랫폼을 대상

으로 사회적 자본과 고객참여와의 관계를 살펴보지는 않았으나 SNS플랫폼이 UGC플랫폼과의 많은 유사점

을 공유하는 점에서 본 연구에 유용한 문헌자료를 제공하여 준다. 따라서 본 연구는 위와 같은 선행연구들

을 통해 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H2 UGC플랫폼 이용자의 사회적 자본은 고객참여에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3) 문화적 자본과 고객참여에 관한 연구가설

Holt (1998)는 문화적 자본은 실질적인 참여 행위에 유의한 관계가 있음을 시사하였다. 문화적 자본에 

대한 과거 연구에서는 문화자본이 높을수록 문화활동의 참여가 높으며(권현정, 박화옥, 2008), 문화자본은 

문화참여와 정적 상관관계로 나타났다(유재경, 권정숙, 조혜영, 2015). 목옥한, 윤성준, 장진(2016)은 

소비자가 경험한 긍정적 혹은 부정적 문화컨텐츠에 대해 SNS를 사용하여 타인과 공유하려는 심리적 동기

부여가 존재하며, 문화컨텐츠체험이 SNS구전효과에 영향을 미치는 것을 검증하였다. 이 결과는 소비자에

게 형성된 문화자본이 고객의 참여활동으로 이어질 수 있다는 근거로 해석할 수 있다. 이러한 문화자본에 

대해 Bourdieu (1987)는 본인이 획득한 획득자본 및 가족으로부터 전수받은 상속자본으로 구분하였다. 

획득자본 및 상속자본, 즉, 어렸을 때의 경험과 최근의 경험이 공연예술에 대한 관여도 형성에 미치는 

영향과 공연예술축제 방문동기, 그리고 참여에서의 차이를 분석하고자 하였다. 이렇게 형성된 자본은 

문화소비에 대한 태도와 인식에 긍정적인 영향을 주어 반복적인 참여로 이어지게 되는 것을 밝혀내었다.

UGC플랫폼은 여가활동 중 하나로서 문화소비를 이끄는 소셜미디어 채널이라 할 수 있다. 기존의 선행

연구에 의하면 문화적 자본과 참여의 관계는 영향력이 있는 것을 알 수 있으며, UGC플랫폼의 연구에서도 

적용하여 보자면 문화적 자본이 높을수록 사람들은 UGC플랫폼상에서 보다 적극적으로 참여(사진 또는 

동영상 공유 및 댓글 포스팅 활동참여 등)할 것으로 예상된다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 

제안한다.

H3 UGC플랫폼 이용자의 문화적 자본은 고객참여에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4) 고객참여와 관계몰입에 관한 연구가설

박현정, 진의토(2019)의 연구에서는 고객참여가 관계몰입에 모두 영향을 미치는 것을 검증한 바 있다. 

안진우, 천명환, 김한주 (2013)는 병원서비스를 중심으로 고객참여와 관계몰입의 구조적 관계를 살펴보고

자 하였다. 이들은 관계몰입을 Allen & Meyer의 삼 요소 몰입모형(Three-Component Model of 

Commitment)에 따라 규범적, 지속적, 감정적 몰입으로 나누고 고객참여가 이들 3가지 차원의 몰입에 

유의한 영향을 미치는지를 살펴보았다. 그 결과 고객참여는 규범적, 지속적, 감정적 관계몰입 모두에 

유의한 영향을 미치는 것을 알 수 있었는데, 특히 규범적 몰입과 감정적 몰입에 고객참여가 미치는 영향이 

유의하게 차이가 있는 것으로 확인되었는데 이것은 고객참여에 의해 감정적 몰입보다는 규범적 몰입이 
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더욱 강력하게 형성될 수 있다는 것을 보여주는 흥미로운 결과로 보인다. 고객참여는 사회화 과정을 거쳐 

서비스 생산 혹은 전달과정에서 자신의 역할에 따라 보상받을 것을 예상하여 규범적 몰입을 형성할 수 

있고, 관계를 유지하고 신뢰를 형성하여 감정적 몰입을 증가시킨다. 또한, 참여는 일종의 투자 개념으로서 

관계를 중단할 경우 그동안 소비자가 기업과의 관계에 투자한 자원에 손실이 발생할 수 있으므로 지속적 

몰입 또한 나타날 수 있다(Bitner et al., 1997; Suh, Kang and Ahn, 2010; 박현정, 진의토, 2019).

이와 같은 선행연구를 통해 고객참여와 관계몰입 간 유의미한 관계가 있을 것으로 유추

할 수 있다. 이에 본 연구는 주요 선행연구의 시사점을 받아들여 UGC플랫폼 내 참여활동

이 UGC플랫폼에 대한 관계몰입에 유의한 영향을 미칠 것을 예상하여 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

H4 UGC플랫폼 이용자의 고객참여는 관계몰입(규범적 몰입/ 지속적 몰입/ 감성적 몰입)에 유의한 영

향을 미칠 것이다.

5) 고객참여와 관계몰입 간 자기표현욕구의 조절효과에 관한 연구가설

이인숙, 이소영(2017)의 연구에서는 SNS이용자의 자기표현욕구가 강할수록 SNS에 대한 지속적이용의

도가 강한 것으로 나타났으며, SNS를 통한 네트워킹 형성 및 동질감 형성의 기능에 대한 만족감이 상당히 

중요한 역할임을 보여주었다. 박승배, 정남호(2010)는 가상공간에서 자신의 아바타를 통해 자기표현을 

확실하게 드러내어주는 특성이 있는 온라인게임을 중심으로 자기표현욕구의 선행요인으로서 디자인 상호

작용, 사용 상호작용, 커뮤니티 상호작용을 고려하고 이러한 상호작용 요인들이 자기표현욕구와 온라인 

게임의 참여에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 그 결과 온라인 게임 공간 안에서 디자인 상호작용과 

커뮤니티 상호작용은 자기표현욕구에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났으며, 자기표현욕구는 온라인 

게임에 대한 사용자의 지속적인 참여의도를 유발하는 것으로 나타났다. 김애란(2009)는 동영상 UCC의 

시청과 게시에 영향을 미치는 요인들을 도출하고 영향 요인들과 동영상 UCC의 시청과 게시 간에 관계를 

검증하고자 하였다. 연구결과, 사회적 실재감에는 상호작용성과 자기표현욕구가 긍정적인 영향을 미치며, 

즐거움은 UCC시청에 직접 영향을 미치고, 자기표현욕구는 사회적 실재감뿐만 아니라 UCC게시에 매우 

긍정적인 영향을 미치는 결과를 보였다.

이러한 선행연구를 통해 온라인상에서의 자기표현욕구는 이용과 참여에 긍정적인 영향을 미치는 것을 

알 수 있다. 따라서 UGC플랫폼 이용자의 자기표현욕구의 정도에 따라 고객참여와 관계몰입 간에 유의한 

조절역할을 할 것으로 예측할 수 있다. 이에 본 연구에서는 UGC플랫폼 이용자의 자기표현욕구가 클수록 

고객참여가 관계몰입에 대해 더 많은 영향을 미칠 것이며, 반대로 자기표현욕구가 낮을수록 고객참여가 

관계몰입에 대한 영향이 적게 나타날 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 제안한다.

H5 UGC플랫폼 이용자의 자기표현욕구는 고객참여와 관계몰입의 관계를 조절할 것이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정항목

본 연구에서는 UGC플랫폼에 대한 경험가치는 소비환경 내에서 소비자들의 목표 혹은 목적 달성을 

촉진하는 상호작용을 통해 형성된 제품 속성 및 서비스 수행에 대한 소비자의 지각된 상대적 선호도이자 

온라인 경험을 통해 지각하는 혜택의 정도(Mathwick, Malhotra and Rigdon, 2001; Holbrook and 

Corfman, 1985; Woodruff, 1997; Gardial et al., 1994; 조연주, 윤성준, 2021)로 정의하였다. UGC플

랫폼에 대한 사회적 자본은 협력적 행위를 촉진시켜 사회적 효율성을 향상시킬 수 있는 조직의 속성으로서 

호혜성에 바탕을 둔 신뢰, 규범, 네트워크(Putnam(1993/2000))로 정의하였다. UGC플랫폼에 대한 문화

적 자본은 문화예술이 가진 상징적 의미와 감성을 이해하고 공유하는 능력이자 사회에서 높은 가치를 
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인정받는 문화적 요소를 인지하고 향유할 수 있는 능력의 소유의 정도(Bourdieu, 1987; 배영, 2013)로 

정의하였다. UGC플랫폼에 대한 고객참여는 서비스 생산과정에 노동이나 정보를 제공하는데 있어 고객이 

적극적인 역할을 담당하는 정도이자 고객이 기업조직에 적극적이고 책임있게 관여하는 것(Larsson and 

Bowen, 1989; Bettencourt, 1997)으로 정의하였다. UGC플랫폼에 대한 관계몰입은 사용 중인 플랫폼 

내용과 이용자 개인의 특성에 맞거나 즐거운 호기심으로 강한 상호작용성에 의해 이용자가 더욱 집중하고 

지속적으로 보고 싶은 마음이 생기는 정도(이효예, 곡민, 윤민석, 2019)로 정의하였으며, Allen and 

Meyer (1990)의 연구와 같이 관계몰입을 감정적 몰입, 계속적 몰입, 규범적 몰입 등 세 가지 차원으로 

구분하였다. UGC플랫폼에 대한 자기표현욕구는 SNS상에서 자신이 누구인지 어떤 사람인지를 알리는 

과정의 욕구(이새봄 외, 2012)로 정의하였다.

본 연구에서는 선행연구에서 검증된 측정문항을 본 연구에 맞게 수정 및 보완하였다. 각 문항은 모두 

5점 Likert 척도(1점=매우 그렇지 않다, 5점=매우 그렇다)를 이용하여 변수를 측정하였다. 변수의 측정항

목은 다음 <Table 1>과 같다.

Table 1.  
요인 측정문항 인용문헌

경험
가치

서비스 
가치

UGC플랫폼 서비스는 질적인 가치가 있다.
조연주, 
윤성준
(2021), 
이민호 
(2010)

UGC플랫폼 서비스는 전반적으로 만족스럽다.
UGC플랫폼에서 수준 높은 서비스 경험을 할 수 있다.

심미적 
가치

UGC플랫폼은 미적 감각이 있어 보인다.
UGC플랫폼은 세련된 느낌이 든다.
UGC플랫폼 내 컨텐츠는 보기 좋다.
UGC플랫폼은 매력적이다.

사회적 자본

타인과의 의견교환은 내가 새로운 것을 시도하게 한다.
Williams 
(2006)

타인과의 의견교환은 타인이 나와 다르게 생각하는 것에 흥미를 갖게 한다.
타인과의 상호작용으로 내가 더 큰 세상과 이어져 있다고 느끼게 해준다.
UGC플랫폼에서 타인과 상호작용할 수 있는 시간을 기꺼이 낼 수 있다.

문화적 자본

나는 문학, 미술, 음악 등 문화예술에 대해 관심이 있다.
Bourdieu 
(1987),

배영 (2013)
나는 문학, 미술, 음악 등 문화예술의 직접관람(공연장, 전시회장, 콘서트 등의 직접 
방문)을 한다.
나는 문학, 미술, 음악 등 문화예술 정보를 많이 안다.

고객참여
UGC플랫폼을 본다.

김연정
(2008)UGC플랫폼 내 컨텐츠를 평가(평점, 좋아요, 댓글 등)한다.

UGC플랫폼 내 직접 창작한 컨텐츠 업로드 경험 혹은 업로드 의향이 있다.

관계
몰입

규범적 
몰입

이득만으로 UGC플랫폼과 관계를 바로 끝내는 것은 적절하지 않다.

Allen and 
Meyer 
(1990)

UGC플랫폼은 계속 이용할 만 하다.
UGC플랫폼과 관계를 종료한다면 죄책감을 느낄 것이다. 
의무감을 가지고 있어 UGC플랫폼과 당장 관계를 끝내지 않을 것이다.

지속적 
몰입

UGC플랫폼과의 관계를 바로 끝내는 것은 어려운 일이다.
UGC플랫폼과 관계를 바로 끝내게 된다면 내 생활은 꽤 불편해진다.
UGC플랫폼 이용을 그만두면 별 다른 대안이 없다.

감정적 
몰입

UGC플랫폼의 고객이 되는 것은 즐거운 일이다.
UGC플랫폼은 고객들을 아주 잘 대해준다.
UGC플랫폼과의 관계를 유지하는 것은 서로에게 이익이다.
UGC플랫폼에게 신뢰감을 느낀다.

자기표현욕구

나는 해당 UGC플랫폼 내에서 좋은 콘텐츠를 업로드하면 다른 사람이 나를 인정해 
줄 것이라고 생각한다.

이새봄 외 
(2012),
이인숙, 
이소영
(2017)

나는 해당 UGC플랫폼이 나 자신을 표현하는데 반드시 필요하다고 생각한다.
나는 해당 UGC플랫폼에서 인기를 얻으면 금전적인 도움을 받을 수 있다고 생각한다.
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3. 자료수집과 분석방법

본 연구는 사전조사를 위해 대학원생들을 대상으로 Pretesting을 거쳐 설문지 문항상의 타당성을 확인하

고 설문문항을 완성하였다. 본 연구에서는 UGC플랫폼 이용경험이 있는 20~60대까지 다양한 연령대의 

남녀 모두를 조사대상으로 설정하였다. 오프라인 설문응답 자료수집은 2022년 08월~ 2022년 09월까지 

실시하였으며, 총 250부의 설문지를 배포하여 중복응답 혹은 미응답인 불성실한 설문지를 제거한 후 

총 230부가 최종분석에 사용되었다. 본 연구에서는 사용자가 직접 컨텐츠를 창작 및 업로드가 가능하고, 

Google Play와 App Store 상에서 다운로드 수가 높으며, 해당 플랫폼의 이용자 수가 많은 대중적인 

UGC플랫폼을 대상으로 하였다. 설문응답시 응답자들에게 UGC플랫폼에 대한 개념적 설명과 함께 대표적

인 UGC플랫폼의 예시로 유튜브(Youtube), 틱톡(Tic-tok), 인스타그램(Instagram), 메타(Meta *구 

Facebook), 제페토(Zepeto), 그 외 플랫폼(네이버밴드, 카카오스토리 등) 등을 제시하였다.

Ⅳ. 실증분석 결과

1. 표본의 특성

본 연구의 조사 분석에 사용된 표본 응답자들의 인구통계 분석의 결과는 다음 <Table 2>과 같다.

Table 2. 특 (230 )

구분 항목 빈도 비율(%)

성별 남성 111 48.3
여성 119 51.7

연령

20세 미만 1 0.4
20~25세 이하 201 87.4
26~35세 이하 18 7.8

36세~50세 이하 7 3.0
50세 이상 3 1.3

회사원 6 2.6

직업
전문직 1 0.4
자영업 2 0.9
학생 218 94.8
기타 3 1.3

거주지역

서울 70 30.4
인천, 경기 지역 157 68.3

부산, 경상도 지역 1 0.4
광주, 전라도 지역 1 0.4

기타 지역 1 0.4

결혼여부 미혼 218 94.8
기혼 12 5.2

전체 230 100.0
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2. 측정도구의 타당성 및 신뢰성 검증

본 연구는 탐색적 요인분석을 실시하여 타당성을 검증하였다. 탐색적 요인분석에서 주성분 분석과 

베리맥스 회전을 실시하였다. 고유값이 1이상인 경우에 대해 요인의 수를 결정하였다. 본 연구의 표준형성 

적절성을 나타내는 KMO와 Bartlett의 구형성 검증을 통해 요인분석의 적합성을 검증하였다. 경험가치(서

비스/심미적), 사회적 자본, 문화적 자본의 KMO값이 .887이며, Bartlett검증의 유의수준 또한 .000으로 

유의하게 나타났다. 고객참여, 관계몰입(규범적/지속적/감정적), 자기표현욕구는 KMO값이 .839이며, 

Bartlett검증의 유의수준 또한 .000으로 유의하게 나타났다. 따라서 요인분석을 위한 기본 가정이 만족되어 

측정변수들은 요인분석 하기에 적합하다고 판단된다. 요인분석 결과, 요인적재값과 공통성이 0.5이상으로 

나타나 요인 간의 집중타당성이 검증되었다. 각 변수들의 신뢰성 분석을 Cronbach's alpha 값으로 검증하

여 신뢰성을 저해하는 항목들은 제거하였으며, 최종적으로 사용된 변수들의 측정문항들은 Cronbach's 

alpha 값이 모두 0.7이상으로 나타나 신뢰성이 검증되었다. 본 연구의 변수 간의 요인분석과 신뢰도분석의 

결과는 다음 <Table 3>과 같다.

Table 3. 
요인 변수 요인적재값 공통성 고유값 분산(%) cronbach’s α

서비스 가치
서비스 가치1 .732 .753

2.888 20.627 .870서비스 가치2 .831 .806
서비스 가치3 .836 .819

심미적 가치

심미적 가치1 .710 .686

2.855 20.389 .863심미적 가치2 .827 .777
심미적 가치3 .846 .789
심미적 가치4 .778 .687

사회적 자본

사회적 자본1 .823 .749

2.413 17.234 .842사회적 자본2 .724 .755
사회적 자본3 .808 .800
사회적 자본4 .679 .765

문화적 자본
문화적 자본1 .725 .745

2.363 16.880 .869문화적 자본2 .820 .771
문화적 자본3 .848 .615

고객 참여
고객참여1 .867 .843

2.804 16.493 .859고객참여2 .891 .889
고객참여3 .723 .702

규범적 몰입

규범적 몰입1 .896 .855

2.556 15.2034 .848규범적 몰입2 .638 .657
규범적 몰입3 .801 .771
규범적 몰입4 .820 .774

지속적 몰입
지속적 몰입1 .798 .612

2.471 14.534 .766지속적 몰입2 .859 .685
지속적 몰입3 .876 .683

감정적 몰입

감정적 몰입1 .681 .607

2.355 13.854 .789감정적 몰입2 .773 .651
감정적 몰입3 .792 .691
감정적 몰입4 .641 .545

자기표현욕구
자기표현욕구1 .657 .802

2.205 12.968 .875자기표현욕구2 .760 .810
자기표현욕구3 .778 .815



Asia-Pacific Journal of Business   Vol. 14, No. 1, March 2023208

3. 연구가설 검정

본 연구에서는 구조방정식 모형을 사용하여 측정모델 분석과 구조모델분석을 실시하였다. 측정모델에 

대한 테스트는 관측변수들이 실제로 이론적 구성개념을 측정하고 있는지 여부와 측정모델 표본데이터의 

적합성을 판단하게 된다. 다 항목으로 구성된 연구 개념들의 단일차원성을 검정하고 이해타당성을 평가하

기 위해 Singh and Rhoads(1991)가 제시한 척도정제절차에 따라 분석을 실시하였다.

본 연구 구성개념들에 대한 구성타당성을 조사하기 위하여 최종 확인요인분석을 실시한 측정모델의 

결과는 CMIN=704.856 DF=322 P=0.00 GFI=0.805 AGFI=0.754 CMIN/DF=2.189 RMR=0.065 

NFI=0.83 TLI=0.881 CFI=0.899 RMSEA=0.043로 선행연구에서 모델 적합도 기준으로 제시된 평가기준

에 근접하게 나타났다. 한편 확인요인분석 결과 다항목으로 측정된 연구 단위들이 평가기준을 충족시켜 

본 연구에서 사용된 항목들이 해당연구단위에 대한 대표성을 갖는다고 할 수 있다. 경로계수의 t값 ≥ 
±1.96 으로 나타나 모든 경로계수가 유의한 것으로 나타났다. 또한 잠재요인들에 대한 표준화 추정치 

역시 0.5이상으로 문제가 없는 것으로 나타났다.

Table. 4. 로
개념 척도 추정치 표준오차 t값 P값 표준화추정치

서비스 가치
SV1 1 0.851
SV2 0.971 0.067 14.499 *** 0.816
SV3 0.949 0.065 14.603 *** 0.82

심미적 가치

AV1 1 0.76
AV2 1.178 0.093 12.616 *** 0.844
AV3 1.064 0.088 12.053 *** 0.804
AV4 1.008 0.092 10.902 *** 0.731

문화적 자본
SC1 1 0.872
SC2 0.786 0.064 12.269 *** 0.737
SC3 0.783 0.06 13.131 *** 0.778

사회적 자본

CC1 1 0.795
CC2 1.079 0.079 13.614 *** 0.832
CC3 1.081 0.082 13.252 *** 0.813
CC4 0.989 0.085 11.585 *** 0.728

고객참여
CE1 1 0.907
CE2 0.829 0.041 20.026 *** 0.909
CE3 0.612 0.05 12.192 *** 0.681

규범적 몰입

NI1 1 0.857
NI2 0.717 0.077 9.291 *** 0.589
NI3 1.202 0.083 14.503 *** 0.833
NI4 1.097 0.078 14.035 *** 0.81

지속적 몰입
CI1 1 0.735
CI2 1.079 0.113 9.541 *** 0.777
CI3 0.871 0.101 8.597 *** 0.659

감정적 몰입

EI1 1 0.7
EI2 0.954 0.107 8.935 *** 0.697
EI3 1.045 0.114 9.183 *** 0.722
EI4 0.936 0.109 8.612 *** 0.666



UGC플랫폼 사용자의 경험가치, 사회적자본, 문화적자본이 고객참여와 관계몰입에 미치는 영향에 관한 연구: 자기표현욕구의 조절효과를 중심으로 209

Table 5. 산
구성개념 잠재요인 표준적재치 표준오차 개념신뢰도 분산추출지수

서비스 가치
SV1 0.851 0.039

0.868373 0.687486SV2 0.816 0.044
SV3 0.82 0.041

심미적 가치

AV1 0.76 0.041

0.865647 0.617678AV2 0.844 0.039
AV3 0.804 0.038
AV4 0.731 0.048

문화적 자본
SC1 0.872 0.059

0.839273 0.636279SC2 0.737 0.063
SC3 0.778 0.052

사회적 자본

CC1 0.795 0.045

0.871123 0.628801CC2 0.832 0.044
CC3 0.813 0.048
CC4 0.728 0.062

고객참여
CE1 0.907 0.064

0.875419 0.70423CE2 0.909 0.044
CE3 0.681 0.08

규범적 몰입

NI1 0.857 0.039

0.858815 0.60784NI2 0.589 0.07
NI3 0.833 0.062
NI4 0.81 0.057

지속적 몰입
CI1 0.735 0.091

0.768254 0.526078CI2 0.777 0.093
CI3 0.659 0.091

감정적 몰입

EI1 0.7 0.053

0.790196 0.485162EI2 0.697 0.049
EI3 0.722 0.053
EI4 0.666 0.053

분석결과 각 구성개념의 분산추출지수는 0.5이상으로 나타나 수렴타당성이 확보되었다. 각 개념의 

구성신뢰도는 0.7이상으로 나타나 수렴타당성 혹은 내적 일관성이 있다고 할 수 있다. 분석결과, 

CMIN=1102.79 DF=343 P=.000 CMIN/DF=3.215 GFI=.724. AGFI=673. RMR=.269 NFI=.735 

TLI=.778 CFI=.799 RMSEA=.098로 수치적으로 보았을 때 선행연구에 의해 모델 적합도 기준으로 제시

된 평가기준에 근접하는 것으로 나타났다.

Table 6. 련 

가설 경로 추정치 표준오차 t값 P값 가설
채택여부

H1 H1-1 서비스 가치 -> 고객참여 0.888 0.09 9.877 *** 채택
H1-2 심미적 가치 -> 고객참여 0.042 0.088 0.477 0.633 기각

H2 사회적 자본 -> 고객참여 0.386 0.077 5.001 *** 채택
H3 문화적 자본 -> 고객참여 0.357 0.083 4.279 *** 채택

H4 고객참여 ->

규범적
몰입 0.194 0.057 3.423 *** 채택

지속적
몰입 0.34 0.062 5.469 *** 채택

감정적
몰입 0.246 0.046 5.299 *** 채택
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H1-1 가설은 UGC플랫폼 이용자의 경험가치 중 서비스 가치가 고객참여에 유의한 정(+)의 영향을 

미친다는 가설을 검증한 결과, 경로계수 값이 0.888(t값=9.877, p<0.01)로 나타나 채택되었음을 확인하였

다. 이는 서비스 가치가 높은 이용자일수록 UGC참여수준도 높아진다는 것을 의미한다. H1-2 가설은 

UGC플랫폼 이용자의 경험가치 중 심미적 가치가 고객참여에 유의한 정(+)의 영향을 미친다는 가설을 

검증한 결과, 경로계수 값이 0.042(t값=0.477, p>0.05)로 나타나 기각되었음을 확인하였다. 이는 심미적 

가치가 높은 이용자이더라도 UGC참여수준에는 영향을 미치지 않는 것을 의미한다. H2 가설은 UGC플랫

폼 이용자의 사회적 자본이 고객참여에 유의한 정(+)의 영향을 미친다는 가설을 검증한 결과, 경로계수 

값이 0.386(t값=5.001, p<0.01)로 나타나 채택되었음을 확인하였다. 이는 사회적 자본이 높은 이용자일

수록 UGC참여수준도 높아진다는 것을 의미한다. H3 가설은 UGC플랫폼 이용자의 사회적 자본이 고객참

여에 유의한 정(+)의 영향을 미친다는 가설을 검증한 결과, 경로계수 값이 0.357(t값=5.001, p<0.01)로 

나타나 채택되었음을 확인하였다. 이는 사회적 자본이 높은 이용자일수록 UGC참여수준도 높아진다는 

것을 의미한다. H4-1 가설은 UGC플랫폼에 대한 고객참여가 관계몰입 중 규범적 몰입에 유의한 정(+)의 

영향을 미친다는 가설을 검증한 결과, 경로계수 값이 0.194(t값=3.423, p<0.01)로 나타나 채택되었음을 

확인하였다. 이는 UGC플랫폼에서의 고객참여가 규범적 몰입을 높게 한다는 것을 의미한다. H4-2 가설은 

UGC플랫폼에 대한 고객참여가 관계몰입 중 지속적 몰입에 유의한 정(+)의 영향을 미친다는 가설을 검증

한 결과, 경로계수 값이 0.34(t값=5.469, p<0.01)로 나타나 채택되었음을 확인하였다. 이는 UGC플랫폼

에서의 고객참여가 지속적 몰입을 높게 한다는 것을 의미한다. H4-3 가설은 UGC플랫폼에 대한 고객참여

가 관계몰입 중 감정적 몰입에 유의한 정(+)의 영향을 미친다는 가설을 검증한 결과, 경로계수 값이 

0.246(t값=5.299, p<0.01)로 나타나 채택되었음을 확인하였다. 이는 UGC플랫폼에서의 고객참여가 감정

적 몰입을 높게 한다는 것을 의미한다.

Table 7. 에 

경로 자기표현욕구 high 자기표현욕구 low
　z-score

Estimate P Estimate P
규범적 몰입 <--- 고객참여 0.075 0.205 0.251 0.067 1.172
지속적 몰입 <--- 고객참여 0.211 0.002 0.440 0.001 1.523
감정적 몰입 <--- 고객참여 0.165 0.002 0.283 0.003 1.091

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10

H5 가설 검정결과, 자기표현욕구 수준에 따른 고객참여가 관계몰입(규범적 몰입/ 지속

적 몰입/ 감정적 몰입)에 미치는 영향에 있어서는 조절효과가 없는 것으로 나타났다. 이는 

UGC플랫폼에서의 자기표현욕구가 고객참여와 관계몰입 간에 조절변수로서 유의한 영향을 

미치지 않음을 의미한다.

Ⅴ. 결론

본 연구는 UGC플랫폼 이용자의 고객참여에 관한 예측요인으로 경험가치, 사회적 자본, 문화적 자본을 

도입하였으며, 이로 인해 UGC플랫폼에 대한 관계몰입에 영향을 미치는지 분석하였다. 또한, UGC플랫폼

에 대한 고객참여와 관계몰입 간에 자기표현욕구가 조절효과를 보이는지에 대해서도 검증하였다. 연구결

과, 경험가치(서비스 가치/ 심미적 가치) 중 서비스 가치만이 고객참여에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 
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것으로 나타났으며, 사회적 자본 및 문화적 자본 또한 고객참여에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 또한, UGC플랫폼에 대한 고객참여는 관계몰입에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 마지막으로, 자기표현욕구는 고객참여와 관계몰입 간에 조절효과가 있을 것으로 예상하였으나 조절역

할을 하지 않는 것으로 나타났다.

이론적 및 실무적 시사점은 다음과 같다. 먼저, UGC플랫폼 이용자는 경험가치 중 서비스 가치가 참여활

동에 영향을 미치지만, 심미적 가치는 영향을 미치지 않는다는 검증결과는 UGC플랫폼의 심미적인 가치만

으로는 UGC참여활동을 하지 않음을 나타낸다. 이는 UGC플랫폼의 심미적인 부분보다는 서비스 질을 

더욱 중요하게 생각하는 소비자의 니즈를 파악할 수 있다. 또한, 새로운 서비스 가치를 창출할 수 있는 

오프라인 가상공간 체험과 같은 전략적인 마케팅이 실시된다면 서비스 가치도 증가할 수 있을 것으로 

기대된다. 둘째, 본 연구에서 UGC플랫폼 이용자의 사회적 자본이 고객참여에 긍정적인 영향을 미치는 

것을 확인하였다. 온라인상에서 사회적 자본을 구축하고 있으며, 고객참여활동에도 중요한 역할을 하고 

있다는 점을 발견하였다는 데에 큰 의미가 있다. 셋째, 개인의 취향을 공유하며 관심사를 표현하기 좋은 

미디어 플랫폼의 등장으로 다양한 취향성과 문화향유가 폭발적으로 증가하면서 현대사회에서 문화취향은 

새로운 자본의 역할을 한다는 유승호 등(2022)의 연구결과는 본 연구결과를 뒷받침해준다. 넷째, 경제적, 

사회적 변화 속 급부상한 메타버스는 전 산업에 걸쳐 영향을 주고 있다(신현주, 2022). SNS에는 광범위한 

저작자가 제작, 창작하고 운영하는 컨텐츠와 경험은 메타버스의 구성요소로 볼 수 있으며, 아바타와 공간을 

커스터마이징(사용자화)하는 행위 또한 제작에 속하므로 창작에 가깝다고 보아 메타버스에서의 UGC생산

을 제작과 창작을 모두 포괄하는 개념으로 본다(Ball, 2020; 신다지, 윤재영, 2022). 본 연구에서 메타버스

의 대표적 플랫폼인 메타(Meta *구 페이스북)와 제페토(Zepeto)를 포함하여 연구를 진행하였으므로, 

급부상한 메타버스의 연구 확장에도 기여할 것으로 판단된다. 다섯째, UGC 및 SNS 관련하여 자기표현욕

구를 살펴본 선행연구에서는 본 연구처럼 조절효과로 검증해보인 연구는 찾아보기 어렵다. 본 연구에서 

고객참여와 관계몰입 간의 조절효과를 검증한 결과 기각되었으나, 자기표현욕구 및 UGC의 연구확대에 

충분히 의미있는 분석이 되었다고 판단된다.

이러한 시사점에도 불구하고 다음과 같은 한계점이 존재한다. 먼저, 일반적으로 UGC플랫폼에서 콘텐츠 

생성은 소수의 사용자만이 차지하며, 대부분의 사용자는 정보 확산에만 참여하고 플랫폼에 직접 기여하지 

않는다(Chen et al., 2019). 그러므로 향후 연구에서는 정보취득과 정보확산에 집중된 이용자와 컨텐츠를 

직접 생성하고 배포하는 이용자를 구분하여 연구를 진행한다면 더욱 의미있는 연구확장에 기여할 것으로 

판단된다. 둘째, UGC플랫폼 이용자들을 대상으로 하였으나, 각 플랫폼 별의 주요 특성(예: 기능성, 편의

성, 및 접근성 등)이 각기 다른점 등을 고려하여 세분화하여 살펴보지는 못하였다. 즉, 향후 연구에서는 

플랫폼의 특성별로 참여와 몰입정도를 구별하여 접근한다면 보다 실무적으로 유용한 결과를 도출할 수 

있을 것으로 보인다. 셋째, 본 연구에서는 UGC플랫폼의 특성과 일치하는 서비스 가치와 심미적 가치 

두 가지로 구분하였다. 추후 연구에서는 온라인 UGC경험과 체화된 경험가치 개념을 도입할 필요가 있어 

보인다. 넷째, 각각의 UGC플랫폼 별 특징까지 고려한 관점으로 접근하지 않았다. 본 연구에서는 대표적인 

UGC플랫폼을 대상으로한 이용자들의 고객참여 및 관계몰입 영향관계를 중심으로 연구를 진행하였기 

때문에 UGC플랫폼 별 특징에 집중적인 연구가 될 수 없다는 한계점이 존재한다. 향후 연구에서는 세부적

인 플랫폼 특성에 기준한 연구가 진행될 필요성이 제기된다. 마지막으로, 조사 대상자의 직업이 20대 

대학생이 가장 많은 것으로 나타났다. UGC(Youtube Vlog)가 특히 MZ세대에게 인기를 얻으면서 하나의 

문화로 정착하고 있는 만큼(이장석, 성동규, 2022) UGC활용의 주요 세대는 MZ세대이다. 그러나 SNS 

및 UGC는 연령대 관계없이 다양한 연령대가 이용하므로 본 연구의 결과를 일반화하기에는 다소 한계가 

있다. 추후 연구에서는 다양한 직업군과 연령대를 확장하여 조사할 필요가 있다.
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