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Social Network Service(SNS) is a kind of advanced Internet service that acts as personal media. This study was 

intended to find out the structural relationships among factors affecting the usage of social network services by 

extending the Technology Acceptance Model(TAM). For this purpose, the variable ‘Flow’ was first integrated into the 

TAM in order to understand the internal motivations of users. And then the external factors of SNS usage were derived 

from the perspective of users, contents, and media side of SNS, and finally the dependent variable was set with the 

intention of sustainable use. Then these factors were carefully integrated into a structural model. We expect the findings 

of this study will be very helpful for the internet marketing professionals, SNS developers, and the others.

Keyword：Social Network Service(SNS), Technology Acceptance Model(TAM), Flow

韓國IT서비스學 誌
第11卷 第1號
2012年 3月



248 박윤서․김용식

1. 서  론

이메일부터 인스턴트 메신 , 인터넷 까페, 1인 

블로그에 이르기까지 커뮤니 이션 도구의 발달을 

이끈 인터넷의 출 과 더불어 정보를 달하는 커

뮤니 이션 도구는 끊임없이 진화를 거듭하고 있

다. 이  온라인상에서의 인  네트워크를 형성하

고 정보를 공유할 수 있도록 해주는 서비스인 소

셜 네트워크 서비스(social network service, 이하 

SNS)가 그 ‘입소문 효과’로 말미암아 최근 기업들

로부터 요한 홍보․마  수단으로 크게 주목

받고 있다.

가장 잘 알려진 SNS로는 싸이월드(cyworld), 트

터(twitter), 페이스북(facebook) 등을 들 수 있

다. 싸이월드(cyworld)는 자신만의 미니홈피를 손

쉽게 꾸  수 있고, 이를 통해 온라인상의  다른 

자아 이미지를 표 할 수 있도록 설계되었을 뿐 

아니라, 인스턴트 메신 와의 연동, 멀티미디어 기

능의 확 , 꾸 한 컨텐츠 개발 등과 같은 지속  

서비스 업그 이드로 그동안 많은 심을 받아왔

다. 한편, 스마트폰 등 모바일 단말기의 화와 

더불어 최근에 부상한 트 터(twitter)와 페이스

북(facebook)은 미니홈피처럼 다채로운 기능을 제

공하기 보다는 쉽고 빠르게 정보의 입력과 확인이 

가능하다는 특징을 내세워 바쁜 일상생활로 인해 

타인과 커뮤니 이션할 기회가 부족한 인에게 

새로운 소통의 수단으로 속히 인기를 끌고 있다.

이러한 SNS는 입력된 컨텐츠를 상 방에게 달

하는 단순 역할을 넘어 그 이상의 력을 갖는 

커뮤니 이션 도구로 자리매김하고 있다. SNS의 

특징을 살펴보면, 첫째 SNS는 내 의견이나 내가 

처한 상황 등을 타인에게 달하는 커뮤니 이션

을 한 창 역할을 수행한다. 두 번째로는 타인의 

의견이나 타인이 처한 상황 등을 확인할 수 있는 

수신처의 역할을 수행한다. 세 번째로는 싸이월드

의 ‘1 ’ 는 트 터의 ‘팔로우(follow)’와 같은 온

라인상의 인맥 연결고리를 형성하여 활용할 수 있

는 기회를 제공한다. 네 번째로는 이미 맺은 인맥

을 활용하여 낯선 사람과도 새로운 인맥 형성이 보

다 용이하도록 도와주는 역할을 수행한다. 그 외

에도 원거리에 있고 직  만날 수 없는 특정 연

인이나 문가들의 정보를 손쉽게 얻을 수도 있으

며, 최근 이슈에 한 서로 다른 시각을 실시간으

로 악할 수 있는 기회를 제공하기도 한다.

그러나 이와 같은 SNS의 다양한 장 에도 불구

하고 사용자들 간 이용빈도에 있어서 큰 편차를 보

이고 있을 뿐 아니라 아직 보편화된 서비스로 인

정받지는 못하고 있다. 따라서 SNS 수용에 향

을 미치는 요인들은 무엇이고  요인들 간의 구조

 계가 어떻게 되는지 이해하는 것은 SNS 이

용을 확 하고자 하는 서비스 제공자 뿐 만 아니

라 SNS를 홍보․마  수단으로 활용하려는 기

업들에게도 요한 정보가 될 것이다. 이에 본 논

문에서는 SNS를 개인의 커뮤니 이션 방식에 

한 새로운 기술 방식으로 인식한다고 보고, 먼  

다양한 측면의 SNS 이용요인을 도출해보고자 한

다. 한, 개인과 기업 수 에서 기술 수용과정을 규

명하는 가장 일반화된 이론인 기술수용모형(TAM)

을 용하여 요인 간 구조  계를 악해보고, 

사용자의 신념과 태도에 한 개념화가 지나치게 

수단 인 측면으로 해석될 수 있는 TAM 모델의 

한계  보완을 해 사용자의 지속 인 서비스 사

용으로 이끄는 사용자의 내  동기에 한 Flow 

이론을 도입하여 기본 모형을 확장하 다.

연구모형을 살펴보면, 종속변수를 지속 인 이용

의도로 설정하여 단순한 가입이 아닌 실질  이용

에 을 두고자 하 으며, 지속 인 이용의도에 

향을 미치는 변수로 지각된 유용성과 지각된 용

이성, 로우 경험을 설정하 다. 이 변수들에 

한 선행요인인 SNS의 이용요인 악에 있어서는 

유사한 성격을 지닌 타 인터넷 매체(블로그 등)의 

요인과 SNS 고유의 특화된 특성을 종합 으로 고

려하여 자기노출성향, 개인의 신성, 정보의 시

성, 즉시 속성, 가시성을 선정하 다.

본 연구는 SNS의 주요 이용요인과 그 이용요인

들 사이의 연 성에 한 유용한 정보를 제공함으
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로써 SNS를 활용하여 홍보․마 을 실시하려

는 기업에게 SNS 설계와 개선방안 측면에서 도움

을  수 있을 것이라 생각된다. 한 정보기술의 

수용과 련된 기술수용모형(TAM)에 온라인 소

비자행동에서 시되는 변수인 로우(Flow)를 통

합한 모형 제시는 SNS 수용과 련한 사용자 행

동의 이해 폭을 넓 주어 마 터에게 실무 인 시

사 을 제공할 것으로 생각된다.

2. 이론  배경

2.1 소셜 네트워크 서비스의 개념과 시장 황

소셜 네트워크 서비스(Social Network Service; 

SNS)는 웹상에서 친구․선후배․동료 등 지인(知

人)과의 인맥 계를 강화시키고  새로운 인맥

을 쌓으며 폭넓은 인  네트워크(인간 계)를 형

성할 수 있도록 해주는 서비스이다. 즉 인터넷에

서 개인의 정보를 공유할 수 있게 하고, 의사소통

을 도와주는 1인 미디어, 1인 커뮤니티라 할 수 있

다[1]. ‘2009 한국인터넷백서’[44]에서는 이보다 넓

은 개념으로 개개인을 나타내는 노드(node)와 그 

계를 의미하는 연결(link), 는 묶음(ties)를 통

해 사회 인 계성을 보여주며 가치, 비 , 생각, 

링크, 친구 등의 다양한 매개로 묶여지는 사회  

구조를 온라인의 커뮤니티로 구 한 서비스라고 

정의하고 있다.

SNS는 온라인 미디어의 한 종류로써 일반 온라

인 커뮤니티와 혼용되어 일컬어지기도 하지만 커

뮤니티가 주로 유사한 심사를 가진 사람들이 한 

장소에 집 하여 활동하게 되는 그룹을 심으로 

한 서비스를 말한다면 SNS는 개인을 심으로 타

인에 한 계를 넓 가고, 여기서 생된 계

가 축 되고 확장하여 새로운 형태의 네트워크 구

조를 형성하는 것을 말한다고 할 수 있다[37].

이러한 SNS는 1995년 미국의 클래스매이트닷컴

(Classmate.com)과 식스디그리닷컴(SixDegree.com)

에서 자신의 로 일과 가족, 친구들의 목록을 생

성하기 한 공간을 기획하여 서로 공유하는 목

으로 처음 시작되었다고 본다[53]. 이후 1997년에 

Asian Avenue, BlackPlanet, MiGene 등의 로

일을 이용한 인맥형성을 지원하는 사이트들이 등장

하 으며, 한국에서는 2001년 싸이월드(cyworld. 

com)가 서비스를 시작하면서 본격 인 SNS의 모

습이 갖춰지기 시작했다. 

온라인상에서 타인을 찾아 연결하는 목 을 가진 

SNS는 우리의 생각과 모든 종류의 정보를 공유하

거나 감정을 표 하기도 하고 상호간의 친 한 

계를 유지하는 데 즐거움을 주어 사회화를 문

으로 도와주는 역할을 수행하기도 한다[54]. 이러

한 사회정신  공간은 직  만나는 것은 아니지만 

보다 가깝게 느낄 수 있게 해주며, 온라인 사회  

연결망을 통해 시간의 제한 없이 보다 효율 인 

만남을 가질 수 있게 해 다. 이러한 경로는 간단

한 가입과 속으로 가능하여 진입이 쉽고 진입에 

한 비용이 거의 없으며, 온라인 커뮤니티와 비

교하여 그 진입과 탈퇴가 상 으로 용이하다. 

한 상호작용 과정에서 존재하는 특별한 책임이나 

의무 없이 사회  연결망의 한 부분이 될 수 있다

는 것 역시 SNS의 장 이라 할 수 있다[10].

앞에서 언 된 싸이월드는 세계 으로 지목받는 

SNS 서비스로 2006년에는 미국과 만에 이어 유

럽까지 서비스를 확 한 SK커뮤니 이션즈의 돋

보이는 비즈니스 모델이었다. 싸이월드의 미니홈

페이지 서비스는 자신만의 미니홈피를 손쉽게 꾸

 수 있고, 사진, , 동 상 등을 통해 1 으로 

연결된 사람들과 일상이나 정보를 공유하고 소통

할 수 있는 랫폼으로써 온라인상의  다른 자

아를 표 해  수 있는 장으로서 각 받게 된다

[10]. 계속 인 컨텐츠 개발과 인스턴트 메신 와

의 연동, 각종 멀티미디어 서비스와의 목이 꾸

히 이루어져 2009년에는 2400만 명이 넘는 회원 

수를 확보하게 된다[38]. 일상에서 잘 알고 지내는 

지인에 하여 하는 호칭인 ‘1 ’을 싸이월드 고유

의 용어로 표 하여 거 한 네트워크를 형성하

으며, 이메일이나 메신 보다 더 긴 하고 폭넓은 
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커뮤니 이션을 가능하도록 하 다[10]. 한, 각

종 유료 서비스 이용에 있어서 ‘도토리’라는 생소한 

용어를 도입하여 이용자의 액부담을 심리 으로 

여주면서, 인터넷 서비스는 모두 공짜라는 인식

을 환하여 큰 수익을 벌어들인 성공 인 마  

사례라고 평가되고 있다[29]. 

하지만, 2005년을 기 으로 많은 수의 가입자들

이 탈퇴하거나 가입을 유지하지만 실질 으로 이

용하지 않는 경우가 많아졌다. 이는 이용자의 포

화, 친분 주에 그치는 컨텐츠들, 유지 리에 한 

시간과 비용의 증가 등을 요인으로 들 수 있다. 

한 개인정보의 노출과 사생활 침해 문제가 불거지

면서 공개 방식을 1 으로 제한한다거나 하는 폐

쇄 인 운 자가 늘어난 것도 이러한 상을 가속

화한 것으로 보인다[5]. 

SNS는 진화를 거듭하여 기존의 PC 사용 환경

에 국한되지 않고, Web 2.0 모바일 환경과 연계된 

모바일 기기에서도 이용이 가능하게 됨으로써 보

다 넓은 범 의 커뮤니 이션 도구로서의 역할을 

하고 있다. 이러한 특성을 가진 표  SNS로는 

트 터(twitter)와 페이스북(pacebook)을 들 수 있

으며, 최근 빠르게 화 되고 있는 스마트폰을 

통해 이용이 증하고 있다. 이들은 개인 주의 인

맥쌓기에서 벗어나 보다 많은 을 상 로 하기

도 하고 이들을 결합하기도 하면서 정치 으로 

는 상업 으로 활용되는 경우가 늘고 있다[19].

이러한 모바일 SNS들은 간단한 내용을 실시간

으로 업로드할 수 있으며, 상  이용자들과 즉각

인 상호작용이 가능하도록 지원한다. 이러한 서

비스의 이용에서는 지속 인 온라인 상태가 유지

되는 것이 요한 요소로 작용하게 되어 웹 라

우 를 거치지 않고 바로 속하여 이용할 수 있

는 외부 어 리 이션을 극 개발하여 이용자들

에게 보 하는 계기가 되기도 하 으며, 서비스 

기업 스스로 그 소스를 공개하여 이용자들에 의해 

용 가능한 어 리 이션을 스스로 개발하는 것

도 지원하고 있다[40].

2.2 기술수용모형에 한 연구

새로운 정보기술이 어떻게 수용되는지를 설명하

고 측하는 것은 정보시스템 분야의 연구자 는 

실무자에게 개발부터 실용화까지 모든 단계에서 

고려해야 할 요한 연구문제라 할 수 있다. 기술

수용모형(Technology Acceptance Model; TAM)

은 이러한 정보기술에 한 새로운 이론  통찰력

을 제공하는 동시에 그 수용과정에 한 이해를 

높여  수 있는 모형으로 인정받고 있다[63]. 

TAM은 사회심리학 분야에서 연구된 개인의 사회

 행 에 한 합리  행동이론(theory of reaso-

ned action; TRA)[49]과 지각된 행동통제(percei-

ved behavioral control) 요인이 추가된 계획된 행

동이론(theory of planed behavior; TPB)[50]에 기

반하여 Davis[62]에 의해 처음 제안되었다. TAM

은 기술수용에 한 태도에 향을 주는 신념 변

수로 지각된 유용성(perceived usefulness)과 지각

된 사용용이성(perceived ease of use)을 제시하고 

있다. 지각된 유용성은 사용자가 정보기술을 사용

함으로써 자신의 과업성과를 향상시킬 것이라고 

믿는 정도로 정의되며, 지각된 사용용이성은 사용

자가 정보기술을 사용함에 있어 노력이 들지 않을 

것이라고 믿는 정도로 정의된다.

기본 TAM 모형이 제시된 이후 다양한 분야에서 

TAM을 검증하는 연구가 시도되었다. 표 으로 

Adams et al.[46]과 Segars and Grover[95] 등의 

연구를 들 수 있으며, Szajna[98]는 소 트웨어라

는 특정 정보기술을 상으로 TAM을 통한 수용

과정에 해 실증분석을 실시하여 지각된 유용성

과 지각된 사용용이성 측정척도에 한 타당성을 

확인하 다[27]. 그  박윤서, 이승인[14], 김인재

[6], Adams et al.[46], Igbaria et al.[80], Koufaris 

[83] 등의 연구에서는 두 신념 변수의 계에서 지

각된 사용용이성이 지각된 유용성과 이용의도에, 

지각된 유용성은 이용의도에만 향을 주는 것으

로 도출되었다. 한 이용의도에 한 향은 사

용용이성보다 유용성이 크게 나타나는 것을 확인
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할 수 있다.

모형의 타당성이 확인 된 후에는 유용성과 용이

성에 향을 미치는 외부요인들(e.g., 시스템 품질, 

근성, 사회  압력, 타인 이용도, 이용경험, 개인 

신성 등)을 탐색해 보고자 하는 연구들이 있었

다[47, 79]. 한, Agarwal and Karahanna[48], 

Featherman and Pavlou[69], Im and Han[81], 이

정섭[33], 장정무 외[34], 정남호, 이건창[35] 등의 

연구는 매개변수로 신뢰, 유희성, 험, 몰입, 가치 

등을 도입하여 TAM 모형의 확장을 시도하 으

며, 박윤서, 이승인[14]은 TAM에 소비자 항 변

수를 추가함으로써 신상품에 한 수용과 항의 

통합모형을 개발하 다. Chiu and Wang[56], Curran 

and Meuter[61], Grandon and Pearson[74], 정

수, 정철호[36], 채 일 외[39] 등의 연구는 종속변

수로 태도, 이용의도, 실제이용, 지속사용의도 등

을 도입하여 TAM 모형의 확장을 시도하 다. 그 외

에도 모델의 확장을 해 문화, 인구통계, 개인  

특성 등의 변수들에 한 조 효과를 검토함으로

써 경계 조건들을 발견하고자 하는 연구[71]들이 

진행되었다[27].

정보기술 분야의 수용과정을 설명하는 이론으로 

처음 등장한 TAM 모델은 간단하면서도 이론 인 

기반이 확고하고 모델의 변형과 확장이 용이하여 

그간 많은 종류의 연구 상에서 용되어왔다. 유

재 , 박철[27]의 연구에서는 연구 상에 따라 크

게 제품분야, 서비스 분야로 이제까지의 TAM 연

구들을 분류하여 제시하 다. 제품분야를 연구

상으로 한 논문은 Davis[64](PC), 고미 , 권순동

[2](MP3) 등, 서비스 분야를 연구 상으로 한 논문

은 서창교 외[18](인터넷 쇼핑), 박윤서, 이승인[14] 

(모바일 인터넷), 한 , 김태웅[43](모바일 게임) 

등이 제시되었다. 한, 수용상황에 따라서 비자발

인 경우[80], 자발 인 경우[18], 두 상황이 동시

에 존재하는 경우[31]를 고려한 논문들을 분류하

여 제시하 다. 본 논문에서는 서비스 분야에 해당

하는 SNS 서비스를 연구 상으로 하여 개인이 타

인과의 커뮤니 이션의 새로운 기술방법으로써 자

율 인 수용환경을 제로 진행하 다.

TAM은 내부 신념, 태도, 그리고 의도에 한 

외부요소들의 향력을 추 할 수 있는 기본을 제

공해 다는 과 정보기술의 수용과 확산을 설명

하는 간결하고 강력한 특성을 소유하고 있다는 

에서 의의가 있다고 할 수 있다[63, 64, 67, 89, 104]. 

본 연구에서는 SNS를 개인의 커뮤니 이션 방식

의 새로운 기술방법으로 악하고 TAM에 입각하

여, 지각된 용이성과 지각된 유용성이 SNS 이용

에 어떠한 향을 주는지 한 유용성과 용이성에 

향을 미치는 외부요인들은 어떠한 것들이 있는

지 알아보고자 한다.

2.3 로우에 한 연구

로우는 최  문화인류학에서 연구되기 시작했

으며 Csiksentmihalyi[57]와 Csiksentmihalyi and 

Csiksentmihalyi[59]에서 사람은 같은 일을 하여

도 일 자체에서 즐거움과 만족감을 얻는 사람이 있

는가 하면 그 지 않은 사람이 있다는 것에 주목

하고, 로우를 사람이 어떤 경험 는 활동에 고

도로 집 하여 몰입하는 상태라고 정의하 다[16].

1990년  컴퓨터의 등장으로 인간과의 상호작용

에서 로우란 개념이 도입되었다. Trevino and 

Webster[101]와 Ghani and Deshpande[73]는 인간

이 컴퓨터와의 상호작용에서 쉽게 몰입하고 주의

집 , 통제, 내재  흥미를 느끼는 것들이 로우

의 존재를 증명한다고 하 다. 기타 여러 련 연

구를 종합해 보면 로우란 ‘행동 그 자체에 흥미

를 느껴 외부의 보상이 없더라도 지속되는 행동을 

통해 얻는 통  경험으로 공간 개념을 의식하지 

않고 활동자체에 몰두 하다보면 모든 것이 자연스

럽게 흐르는 느낌을 갖게 되는 상태’라고 정의할 

수 있다[16]. Hoffman and Novak[77, 78]은 온라

인 환경에서의 소비자 탐색 행 에 해서 기본 

모형을 설정하고 로우 개념을 도입하여 그 핵심 

개념을 즐거움으로 보고 탐색경험에서 오는 즐거

움을 로우라 정의하 다[25]. <표 1>은 로우
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에 한 다양한 정의를 요약하고 있다.

이러한 로우 연구들은 웹사이트 태도  충성

도, 웹 고효과, 온라인 구매와 소비 등의 분야에

서 폭넓게 연구되어 왔으며[16], 휴 폰과 같은 모

바일 기기 이용에도 요한 향을 미치는 것으로 

알려지고 있다[15]. 본 연구의 연구 상인 SNS 역

시도 로우 경험과 한 련이 있을 것이라 

여겨진다. 먼 , 로우의 특성으로 몰입, 즐거움, 

자의식 상실, 시간왜곡 등을 제시할 수 있는 데, 

SNS 사용에서도 수시로 자신의 계정에 속하고 

타인이 올린 을 습 으로 읽으며 집 하게 되

는 상 등이 이에 부합한다고 보았다. 둘째, SNS

는 온라인상에서의 상호작용, 보다 다양한 방식의 

커뮤니 이션 인터페이스, 주변인의 사용 정도  

사용자의 내재된 특성 등의 향을 받는데, 이러

한 특징은 로우 선행요인인 상호 작용성, 원격

실재감, 소비자특성, 환경변수 등과 련이 있다고 

생각된다. 마지막으로, 로우는 특별한 동기 없이

도 해당 서비스 는 시스템에 노출되었을 때 그 

자체에 한 즐거움과 몰입을 포함하는 개념으로, 

이러한 경험들은 체할 수 있는 여러 서비스 

는 시스템에 한 태도 형성의 계기가 될 수 있다 

여겨진다. 

3. 연구모형과 가설설정

본 연구에서는 기존의 다른 인터넷 서비스와 차

별화되는 SNS만의 특화된 주요 이용요인들을 추

출해 보고, 이러한 요인들 간의 구조  계를 

악해 보고자 한다. 이를 해 TAM과 FLOW를 

고려한 통합모형을 개발하고, 도출된 SNS 이용의 

외부요인을 용하여 이들 간에 계를 악해 보

고자 한다.

3.1 SNS의 주요 외부 이용요인

SNS 이용에 향을 미치는 외부 요인들을 살펴

보기 해 Gruen et al.[75]이 제시한 온라인상에

서 소비자간 지식을 교환하는 행동을 설명하는 이

론인 제안한 동기, 기회, 능력(motivation, oppor-

tunity, ability; MOA) 이론과, 박 순, 조명휘[11]

가 제시한 블로그 이용 동기를 참조하 으며 이를 

바탕으로 SNS에 합한 이용요인으로 자기노출 

성향, 개인의 신성, 정보의 시성, 즉시 속성, 

가시성을 도출하 다.

3.1.1 자기노출 성향

“요하리의 창” 이론을 제시한 Jourard[82]는 자

기노출을 심리  치료수단으로 보고 개인은 자기

노출을 통해 자신의 정보를 공개하는 것에만 그치

지 않고 자신을 성찰하여 정체성을 찾을 수 있는 

계기가 된다고 주장하 다. 이는 Gruen et al.[75]

의 MOA 이론 이용 동기  사회  동기에 해당

하며, 박 순, 조명휘[11]의 이용동기  ‘자 성/

정체성’, ‘추억의 공유’와 연 되는 개념이라 여겨

진다. 본 논문의 연구 상인 SNS는 온라인 환경

에서 사용되어지며, 이러한 온라인 환경에서는 자

기노출을 달할 수 있는 요소가 많지 않기 때문

에 오 라인 의 경우보다 노출로 인해 느껴지

는 험의 정도가 감소하게 되며, 이로 인해서 

면인 사람에게도 깊은 수 의 자기 노출이 가능하

게 된다[100]. 한 온라인상에서의 자기노출은 그 

력이 크고 속도 한 빠르며, 오래 지속되는 

안정 인 특성을 가진다[66]. 본 논문에서 다루고

자 하는 SNS의 경우는 기존의 커뮤니티, 개인 블

로그, 인스턴트 메시지 서비스 보다 높은 력

을 가지므로 개인의 자기노출 성향이 SNS의 주요 

이용요인이 될 것으로 단하 다.

몰입, 즐거움 등을 특징으로 하는 로우에 한 

연구  Shoham[97], 이시훈[32], Chen et al.[55]

은 소비자들의 개인특성이 로우의 선행요인으로

서 작용한다는 것을 밝혔다. 온라인상에서의 자기

노출 성향도 이러한 소비자의 개인특성에 포함할 

수 있으며, 이를 근거로 가설 H1a를 설정하 다. 

자기노출은 앞에서 본 바와 같이 타인에게 자신

의 생각, 감정, 경험 등에 한 정보를 노출하면서 
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<표 1> 로우(flow)에 한 정의

자 정의

Csikszentmihalyi[58] 인간이 완 히 몰입하 을 때 느끼는 체 인(holistic) 감정이나 기분

Csikszentmihalyi and 
Csikszentmihalyi[59]

도 감(challenge)과 숙련도(skill)가 일정수  이상이고 이 둘이 서로 조화를 이룰 때 
느끼는 최  경험

Mannell et al.[88]
로우(flow)는 정서, 향력, 집 , 도 감과 숙련도에 한 균형의 인지를 측정함으로써 

조작 으로 정의

LeFevre[85] 수행과제나 활동 수 이 평균 이상일 때, 도 감(challenge)과 숙련도(skill)의 균형비율

Csikszentmihalyi[60] 개인이 어떠한 것에도 방해받지 않는 행 로 매우 극도로 몰입하는 최  경험의 과정

Ghani et al.[72]
로우(flow)는 행 에 한 완 한 집 과 이를 통해 얻게 되는 즐거움을 특징으로 하며, 

도 감(challenge)과 숙련도(skill)의 균형이 선행조건임

Webster et al.[102]
로우(flow)의 4가지 차원은 사용자가 컴퓨터 상호작용에서 통제감을 지각할 경우, 

사용자 자신의 주의가 상호작용에 집 된다고 지각할 경우, 상호작용과정에서 호기심이 
발생할 경우, 사용자가 상호작용 그 자체를 흥미로워 하는 경우임

Ellis and Voelkl[68]
로우(flow)는 주어진 상황에서 도 감(challenge)과 숙련도(skill)에 한 개인의 

지각에서 발생하는 최 의 경험

Lutz and Guiry[86]
특정상황, 사건, 활동에 깊이 여 는 몰입되었을 때의 상태이며 실제로 시간이 머물러 
있는 것처럼 느껴 시간의 흐름을 의식하지 못하며 자신이 몰두하고 있는 사건 이외에는 
심을 두지 않는 상태

Hoffman and Novak[77]
컴퓨터를 매개로 한 환경 는 기계  상호작용 속에서의 지속 인 반응과정이 
이루어지면서 즐거움을 느끼거나, 이러한 과정 속에서 자아상실이 수반되고 내재  
보상으로 이어져 자기강화를 하는 상태

출처：한상린, 박천교[45]가 제시하고 박철[16]이 재검토하여 정리한 문헌 인용.

자신의 정체성을 찾는 과정으로 화 는 문자 

등 여러 가지 방식으로 이루어진다. SNS 역시도 

자기노출의 한 방법으로 볼 수 있으며, 자기노출 

성향이 높은 사람은 이러한 여러 가지 자기노출방

법을 용이하게 지각할 것이라 여겨져, 가설 H1b를 

설정하 다. 

한 권오병 외[3]의 연구에서는 자기노출을 블

로그 사용의 주요 이용요인으로 보고 인지된 유용

성에 미치는 향을 검증하여 정(+)의 향을 

다는 결론을 얻었다. 이를 참고하여 SNS도 블로

그와 유사한 온라인상의 자기노출 도구로서 지각

된 유용성에 유의한 향을 미칠 것이라 단하여 

이를 근거로 가설 H1c를 설정하 다. 

H1a：SNS 사용자의 자기노출 성향은 로우 

경험에 유의한 향을 미칠 것이다. 

H1b：SNS 사용자의 자기노출 성향은 지각된 

용이성에 유의한 향을 미칠 것이다. 

H1c：SNS 사용자의 자기노출 성향은 지각된 

유용성에 유의한 향을 미칠 것이다. 

3.1.2 개인의 신성

Gruen et al.[75]은 SNS의 선행변수로 기술 신

성과 그에 한 활용능력을 제시한 바 있다. 정보

기술 역에서의 개인의 신성이란 새로운 정보

기술을 받아드려 시험해보고자 하는 개인의 자발

 의지로 정의할 수 있다[47]. 신  성향을 가

진 소비자는 새로운 것을 했을 때 보다 극

이기 때문에 다양한 매체를 폭넓게 사용하는 경향

을 가지며, 타인의 경험과 의견의 수용에 있어서

도 자신의 내부화 욕구도 강하다[94]. 송미란[20]의 

연구에서는 소비자의 얼리어답터  성향이 소비자

의 온라인 구  행동양식에 향을 미침을 보여주

었으며, 유승훈 외[26]의 연구에서는 소비자의 

신성이 온라인상에서 소비자간 커뮤니 이션에 유

의한 향을 미치는 것을 보여줬다[9]. 본 연구의 
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상인 SNS에서의 개인의 신성이란 새로운 형

태의 커뮤니 이션 방식인 SNS에 해 호기심을 

가지고 이를 직  이용해보고자 하는 개인의 자발

인 의지라 할 수 있다. 

개인의 신성 역시 자기노출 성향과 마찬가지

로 소비자의 개인특성으로 볼 수 있으므로, 소비

자의 개인특성이 로우의 선행요인으로 작용할 

수 있다는 연구[55, 97]를 참조하여 가설 H2a를 설

정하 다. 

Agarwal and Prasad[47]의 연구에서는 개인의 

신성이 높은 사람은 그 지 않은 타인과 비교해 

볼 때 험 감수 성향이 더 높은 편이며, 해당 기

술의 상 인 이 , 사용용이성, 양립성 등에 

해 비교  정 으로 지각한다는 결과를 얻었다. 

기술의 상 인 이 은 의미상 유용성과 유사한 

개념이라 단되므로, 이를 바탕으로 가설 H2b와 

H2c를 설정하 다. 

 

H2a：SNS 사용자 개인의 신성은 로우 경

험에 유의한 향을 미칠 것이다. 

H2b：SNS 사용자 개인의 신성은 지각된 용

이성에 유의한 향을 미칠 것이다. 

H2c：SNS 사용자 개인의 신성은 지각된 유

용성에 유의한 향을 미칠 것이다. 

3.1.3 정보의 시성

SNS의 주된 효용  하나는 어떤 인터넷 서비

스 보다도 신속하게 달하는 매체의 성격을 가졌

다는 것이다. 이로 인해 빠른 시간 안에 상 방에

게 정보를 달할 필요가 있는 컨텐츠들이 SNS 

컨텐츠들의 주류를 이루고 있다. 박 순, 조명휘

[11]는 블로그의 사용요인으로 ‘상호작용성’, ‘사회

성’ 등을 고려하 는데, 본 연구에서는 SNS의 이

러한 특성을 감안하여 ‘정보의 시성’을 설정하

다. 정보의 시성은 기록의 갱신이 신속하게 이

루어지는 정도와 최신의 내용이 한 시기에 제

공되는지의 여부를 의미한다[24]. 

김정구 등[7]의 연구에서는 마  커뮤니 이션 

활동과 사회  상호작용이 온라인 게임에서 로

우에 유의하게 향을 미치는 것을 보 다. SNS

에서의 사회  상호작용은 정보수신자가 원하는 

시 에 정보를 제공받을 수 있는 지의 여부이며, 

이러한 부분이 충족될 때 SNS에 한 로우에 

노출될 가능성이 더 높을 것이라 생각된다. 한 

유상진 외[25]의 연구에서는 모바일 인터넷 정보

의 시성이 로우에 정 인 향을 미친다는 

것을 제시한 바 있다. 따라서 이들 연구들을 근거

로 정보의 시성이 로우 경험에 향을 미친다

는 가설 H3a를 설정하 다. 

Shih[96], Zain and Rose[105], 서창교 외[18]의 

연구들에서는 정보의 품질이 지각된 용이성과 유용

성에 향을 미친다는 것을 보 으며, 정보의 시

성 역시 정보의 품질에 해당된다. 따라서 이러한 연

구들을 근거로 가설 H3b, H3c를 설정하 다. 

 

H3a：SNS 컨텐츠 정보의 시성은 로우 경

험에 유의한 향을 미칠 것이다.

H3b：SNS 컨텐츠 정보의 시성은 지각된 용

이성에 유의한 향을 미칠 것이다.

H3c：SNS 컨텐츠 정보의 시성은 지각된 유

용성에 유의한 향을 미칠 것이다.

3.1.4 즉시 속성

기존의 SNS, 커뮤니티, 인스턴트 메신  등이 

개인 는 공용의 고정형 단말기(PC)를 통하여 네

트워크에 연결된 곳 어디서든 로그인으로 서비스

를 이용할 수 있는 것이 특징이었다면, 최근 SNS

는 기존의 방식 외에도 개인의 휴 용 모바일 단

말기로 장소에 구애됨 없이 실시간으로 속할 수 

있다는 것이 특징이다. 이러한 개인 휴 용 모바일 

단말기를 통한 속은 타인과 공유하여 사용하지 

않는 것이 부분이어서 보안성의 문제에 보다 자

유로울 수 있다. 그로 인해 해당 어 리 이션에 

본인의 아이디  비 번호를 장해 놓고 별도의 

로그인 과정 없이 모바일 네트워크망을 통해 SNS

에 계속 속한 상태로 있기도 한다. 이와 련된 
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박 순, 조명휘[11]의 블로그의 사용요인으로 ‘이

용의 편리성’이 제시되었으며, 본 연구에서는 SNS

의 특성에 맞고 핵심 인 속성인 ‘즉시 속성’으

로 설정하 다. 

Rettie[93]의 연구에서는 다운로드 지연시간, 사

용 요 , 인터넷 고 등이 인터넷에 한 로우

를 해하는 요인으로 작용함을 보 으며, 이와 상

인 개념이라 할 수 있는 즉시 속성은 SNS의 

로우 경험에 향을 미칠 것이라 단되어 H4a

를 설정하 다. 

김호 , 김진우[8]의 모바일 인터넷 사용에 향

을 미치는 요인에 한 연구에서는 모바일 인터넷

의 즉시 속성이 모바일 인터넷 사용에 정 인 

향을 미친다는 결과를 얻었다. 한 , 김태웅

[43]은 모바일게임에서의 실행속도를 독립변수로 

사용하여 용이성에 유의한 향을 다는 결과를 

얻었다. SNS 이용에 있어서의 즉시 속성은 모바

일게임의 실행속도와 유사한 개념으로 해석할 수 

있다고 단하 으며, 이러한 즉시 속성은 미디

어로서의 SNS의 유용성과 용이성에 유의한 향

을  수 있다고 생각된다. 이러한 연구들을 근거

로 가설 H4b, H4c를 설정하 다. 

H4a：SNS 미디어의 즉시 속성은 로우 경

험에 유의한 향을 미칠 것이다.

H4b：SNS 미디어의 즉시 속성은 지각된 용

이성에 유의한 향을 미칠 것이다.

H4c：SNS 미디어의 즉시 속성은 지각된 유

용성에 유의한 향을 미칠 것이다.

3.1.5 가시성

SNS 이용의 목 이 친교가 되었든 정보 교환이 

되었든 간에 타인과의 온라인 이 요구되며 주

 사람들이 SNS라는 커뮤니 이션 방식을 보다 

많이 사용하는 것을 목격하게 되는 것은 SNS 이

용을 진하는 주요요인  하나일 것이라 추측된

다. 이와 련하여 박 순, 조명휘[11]는 블로그의 

사용요인으로 ‘유행성’과 ‘ 음주의’를 제시하 는

데, 본 연구에서는 SNS의 사용자 측면에서 그 특

성을 고려하여 ‘가시성’으로 설정하 다. 가시성이

란 신이 조직 내에서 가시화 되는 정도[90]를 나

타내는 것으로 이미지와 더불어 신이론에서 사

회  향요인으로 언 되는 개념이다[23]. 다시 

말해 주변 사람들이 신 인 정보기술을 범

하게 사용한다면, 이것이 곧 사회  압력으로 작

용하여 잠재  수용자들이 그 신을 받아들이기 

쉽게 되는 것을 말한다[21].

박성연, 이순민[13]의 연구에서는 온라인 커뮤니

티에서 주변인의 커뮤니티 활동정도가 로우에 

유의한 향을 미치는 변수임을 보 다. SNS 역

시도 주변인의 사용도가 향을 미칠 것이며, 타

인의 사용도가 가시화되어 지각되게 될 때 SNS의 

로우에 향을 미치게 될 것이라 생각되어 가설 

H5a를 설정하 다. 

한편 Anandarajan et al.[51], McFarland and 

Hamilton[87]의 TAM 련연구에서는 타인의 이

용도가 지각된 용이성과 유용성에 유의한 향을 

미친다는 결과를 얻은 바 있다. 이를 토 로 가시

화된 타인의 이용도를 높게 지각할 경우 지각된 

용이성과 유의성도 높아질 것이라 여겨져 가설 

H5b, H5c를 설정하 다. 

H5a：SNS의 가시성은 로우 경험에 유의한 

향을 미칠 것이다.

H5b：SNS의 가시성은 지각된 용이성에 유의한 

향을 미칠 것이다.

H5c：SNS의 가시성은 지각된 유용성에 유의한 

향을 미칠 것이다.

3.2 로우 경험과 TAM 련 연구가설

로우란 ‘행동 그 자체에 흥미를 느껴 외부의 

보상이 없더라도 지속되는 행동을 통해 얻는 통

 경험으로 시간, 공간 개념을 의식하지 않고 활

동자체에 몰두하다보면 모든 것이 자연스럽게 흐

르는 느낌을 갖게 되는 상태’를 말하는데, 정보시
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자기노출 성향

개인의 혁신성

정보의 적시성

즉시 접속성

가시성

플로우 경험

지각된 용이성

지각된 유용성    지속적 이용의도

[그림 1] 연구모형

스템과 련하여 인간과 컴퓨터의 상호작용, 인터

넷 서핑 모형을 설명하는 데 있어 요 변수로 사

용되어 왔다[16]. 본 연구에서도 SNS의 특성과 

로우 경험이 TAM의 선행변수로 고려된 을 종

합 으로 단해 볼 때, 일정한 목 을 가지지 않

은 경험에서의 몰입과 즐거움으로 악해야 할 것

이다.

McFarland and Hamilton[87]의 연구에서는 사

용자의 정  이용경험이 높을수록 지각된 용이

성에 정 인 향을 다고 하 다. 로우 경

험과 정확히 일치하는 개념은 아니지만, 반복 이

고 자발 인 경험은 다소 유사할 수 있다고 생각

되어 이를 근거로 가설 H6을 설정하 다. 

H6：SNS 사용에 있어서 로우 경험은 지각된 

용이성에 유의한 향을 미칠 것이다. 

3.3 TAM 련 연구가설 

지각된 용이성은 지각된 유용성과 이용의도에, 

지각된 유용성은 이용의도에 향을 미친다는 결

론을 얻은 연구[6, 14, 46, 80, 83]들을 이론  배경

에서 살펴보았다. 커뮤니 이션을 한 도구로서 

SNS는 높은 네트워크 효과를 지닌다. 따라서 이

용자가 압도 으로 많은 기업의 서비스는 서비스 

자체에 만족하지 않더라도 지인(知人)들과의 원활

한 사용을 해 가입하여 이용하는 경우가 많다. 

이와 반 로 서비스 자체에 만족하여 가입하여도 

함께할 수 있는 사용자가 없을 경우 실익을 얻지 

못해 결국 이용을 기피하게 될 것이다. 따라서 

SNS의 이용의도 악에 있어 단순한 가입이 아닌 

실제 이고 장기 인 지속  이용의도를 채택하

다. 이를 바탕으로 다음 가설들을 설정하 다.

H7a：SNS 사용에 있어서 지각된 용이성은 지각

된 유용성에 유의한 향을 미칠 것이다. 

H7b：SNS 사용에 있어서 지각된 용이성은 지

속  이용의도에 유의한 향을 미칠 것

이다. 

H8：SNS 사용에 있어서 지각된 유용성은 지속

 이용의도에 유의한 향을 미칠 것이다. 

본 연구에서는 새로운 기술의 수용과정을 규명

하는 가장 일반화된 이론으로 인정받는 TAM을 

바탕으로 사용자의 내  동기를 악할 수 있는 

로우(Flow) 이론을 통합하여 소셜 네트워크 서

비스(SNS)의 지속  이용의도에 향을 미치는 

요인들을 알아보고자 [그림 1]과 같이 연구모형을 

설계하 다.

SNS는 이용자 입장에서 1인 미디어의 성격을 

띠면서 개인의 정보를 공유할 수 있도록 하면서 

네트워크를 형성하여 의사소통을 원활하게 하는 
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<표 2> 변수의 조작  정의  측정

측정요인 조작  정의 측정항목 련연구

자기노출

성향

온라인상에서 

개인의 정보들을 
노출하려는 의도

∘ 온라인(인터넷) 공간에서 자신에 해 자주 언 함.
∘ 솔직한 나의 모습을 온라인(인터넷) 공간에 노출시킬 수 

있음.

∘ 개인 인 감정을 온라인(인터넷) 공간에 표 하기를 
좋아함.

∘ 개인 인 감정을 온라인(인터넷) 공간에 올리기를 

좋아함.

Derlega[65]

Tidwell and 
Walther[100]

Wheeless and 

Grotz[103]
권오병 외[3]

개인의 

신성

새로운 정보기술 

에 하여 받아 
들여 시험해 보고 

자 하는 자발 인 

개인의 의지

∘ 새로운 인터넷 서비스를 극 으로 찾아서 체험해 

보고자 함.

∘ 새로운 인터넷 서비스 이용에 해 망설이는 편임 
(역척도).

∘ 타인보다 새로운 인터넷 서비스를 일  체험해보는 

편임.
∘ 새로운 인터넷 서비스의 체험에 호의 임.

Agarwal and 

Prasad[47]

Agarwal and 
Karahanna[48]

정보의
시성

SNS의 최신 

정보의 기록과 
갱신, 달이 

신속한 정도

∘ SNS에서 제공되는 정보는 최신의 내용을 제공하고 

있음.
∘ SNS의 정보들은 신속하고 지속 으로 업데이트가 됨.

∘ SNS의 정보들은 시기 하게 제공됨.

Taylor and Todd[99]

김나은, 김민화[4]
오창규[24]

이상문[30]

즉시

속성

시간이나 장소에 

상 없이 SNS에 

속할 수 있는 
정도

∘ 실시간으로 SNS 정보에 속할 수 있음.
∘ 시간과 장소에 구애받지 않고 SNS에 안정 으로 

속할 수 있음.

∘ 추가 인 연결/로그인과정 없이 SNS에 즉시 연결할 수 
있음.

∘ SNS 속 시 지연되는 경우가 있음(역척도).

김호 , 김진우[8]
한 , 김태웅[43]

윤순주[28]

가시성
주변인의 SNS 
이용 정도

∘ 주 사람들이 SNS를 이용하는 것을 많이 .
∘ 요즘 학교나 직장 는 PC방 등에서 SNS 이용자들을 

발견하기는 쉬움.

∘ 내 주  사람들이 SNS를 이용하는 것은 매우 일반 인 
것임.

Moore and 
Benbasat[90]

양희동, 문윤지[21]

오지은, 정유경[23]
최유리[41]

인터넷 분야의 새로운 의사소통 도구로 보았다. 

이러한 신기술(SNS)의 수용에 한 지속  용이

성과 지속  유용성에 한 선행요인에 해 SNS

와 이용자의 특성을 반 한 다음의 5가지 외부요

인(자기노출성향, 개인의 신성, 정보의 시성, 

즉시 속성, 가시성)을 용하 다. 한, 특별한 

보상이 없더라도 활동자체에 몰두하게 되는 경험

이라 할 수 있는 SNS의 로우 경험이 지각된 용

이성에 향을  수 있을 것이라 여겨 유용성과 

용이성 외의 새로운 매개변수로 용하 다. 종속

변수에는 지속 인 이용의도를 취하여 단순한 서

비스 가입이 아닌 실생활에서의 장기 인 SNS 이

용의향을 악하고자 시도 하 다.

4. 연구방법론

4.1 변수의 정의

본 연구는 선행연구에서 사용된 신뢰성과 타당

성이 입증된 변수의 측정문항들을 본 연구의 목

에 맞게 수정하여 구성개념의 측정척도를 구성하

다. 본 연구에서 사용된 변수들은 선행연구에서 

사용된 정의를 토 로 하여 <표 2>와 같이 정의

하 으며, 모두 7  리커트 척도를 사용하 다. 설

문지에는 이들 외에도 SNS 사용자에 한 인구통

계  특성과 이용하는 SNS 유형과 련한 설문문

항이 포함되었다.
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로우
경험

SNS 사용 에 
완 한 집 과 
이를 통한 즐거움 
경험 정도 

∘ SNS를 이용하는 것은 나에게 즐거운 경험임.

∘ SNS를 통해 새로운 정보를 발견하는 것이 신남.

∘ SNS를 이용하면서, 나도 모르게 완 히 빠져들곤 함.
∘ SNS를 이용하는 과정에서 주 의 다른 사건을 

인식하지 못한 채 강하게 열 함.

∘ SNS를 이용하면, 어느새 나도 모르게 처음에 의도했던 
사용시간을 넘기기가 일쑤임.

∘ SNS를 이용하는 동안 실제 세계보다는 가상의 세계에 

있는 것처럼 느껴진 이 있음.
∘ SNS를 이용하는 동안 내 주변 일에 해 잊어버리곤 함.

최은빈[42]
장정무 외[34]

지각된
용이성

SNS 이용 시 
난이도나 많은 
노력을 요구하지 
않는다고 믿는 
정도

∘ SNS의 기능들은 사용하기 쉬움.
∘ SNS에서 내가 원하는 정보를 쉽게 얻을 수 있음.

∘ SNS의 사용법을 배우는 데는 시간이 오래 걸리지 않음.

∘ SNS의 기능들은 이해하기 쉬우며 명확함.

김인재[6]
Adams et al.[46]
Igbaria et al.[80]
Koufaris[83]

지각된
유용성

SNS 이용 시 
필요한 목  
달성을 한 시간 
 노력이 약될 

것이라 믿는 정도

∘ SNS는 정보를 찾거나 사람들과 사회  계를 맺는 데 

효과 임
∘ SNS의 정보나 사람들은 나에게 도움이 됨.

∘ SNS에서 많은 정보와 사람들을 할 수 있음.

∘ SNS는 필요한 정보를 신속하게 찾고, 사람들과 사회  
계를 빨리 맺는데 도움이 됨.

김인재[6]
Adams et al.[46]
Igbaria et al.[80]
Koufaris[83]

지속
이용의도

SNS를 
지속 으로 
이용하는 정도

∘ SNS를 꾸 히 이용할 것임.

∘ SNS에 속하는 횟수가  증가할 것임.

∘ SNS에 속하는 시간이  길어질 것임.

Lee et al.[84]
Mathieson[89]
Roca et al.[92]
고미 , 권순동[2]
박덕완 외[12]
염창선, 홍재범[22]
정 수, 정철호[36]

4.2 설문자료의 수집과 표본의 특성

앞에서 제시한 모형과 가설을 검증하기 하여 

SNS 이용이 상 으로 많은 학생들을 주 설문

상으로 설정하 으며 특히 이들  SNS 사용 경험

이 있는 개인을 분석단 로 하여 설문조사를 실시

하 다. 본 조사는 정리된 설문지를 이용하여 2011

년 5월 라북도 주 소재의 한 학교 재학생들

을 상으로 자료 수집이 이루어졌다. 총 320부의 

설문지를 배부하 으며, 서비스 미사용자  불성

실한 응답을 제외한 261부를 설문 분석 상으로 

하 다. 실증분석을 해 SPSS 18.0  AMOS 

18.0 등의 통계패키지가 이용되었다.

설문조사 결과 나타난 표본의 일반  특성은 

<표 3>과 같다. 총 응답자  남성 응답자는 129

명(49.4%), 여성 응답자는 132명(50.6%)으로 나타

났으며, 부분 학생을 상으로 설문하여 25세 

미만이 222명(85.1%)을 차지하 다. 한편, 가입한 

SNS 종류를 묻는 질문에 해 싸이월드(cyworld)

의 미니홈피 서비스가 248명(95%)으로 가장 높게 

나타났으며, 페이스북(facebook)과 트 터(twitter)

가 각각 62명(23.8%), 61명(23.4%)으로 비슷한 가

입률을 보이는 것으로 나타났다. 주로 사용하고 있

는 SNS에 한 응답에서는 싸이월드가 225명(86.2%)

으로 압도 으로 높게 나타나고 있으며, SNS의 주

된 사용동기를 묻는 질문에는 지인(知人)과의 연락

이 233명(89.3%)으로 가장 높게 나타났다. 평균

속 횟수를 묻는 질문에는 최소 하루 1회 이상 속

하는 사람이 164명(62.9%)이며, 하루 4회 이상 수

시로 속하는 사람도 51명(20.7%)으로 나타났다. 

1회 속 시의 평균 속시간은 1시간이 206명(79%)

으로 이  30분 미만이 158명(60.6%)으로 높은 비

율을 차지하고 있으며, 1시간 이상 속자도 55명

(21.1%)으로 나타났다. 
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<표 3> 표본의 일반  특성

구 분 빈도(명) 비율(%) 구 분 빈도(명) 비율(%)

성별

남 129 49.4

SNS 
주된 
사용 
동기

지인(知人)과의 연락 233 89.3
여 132 50.6

새로운 사람과 
알기 해서

14 5.4합계 261 100.0

만 20세 미만 139 53.3

연령

유명인의 근황을 
알고 싶어서

7 2.7
만 20～24세 83 31.8

만 25～29세 31 11.9 유용한 정보를 
얻기 해서

3 1.1
만 30세 이상 8 3.0

합계 261 100.0 기타 4 1.5

월 
평균 
지출

10만원 미만 15 5.7

합계 261 100.010～20만원 미만 67 25.7

20～30만원 미만 97 37.2

SNS 
평균
속

횟수

월 1회 이하 11 4.2

30～40만원 미만 48 18.4 월 2～3회 14 5.4

40～50만원 미만 16 6.1 주 1～2회 31 11.9

50만원 이상 18 6.9 주 3～6회 41 15.7

합계 261 100.0 하루 1회 54 20.7

가입한 
SNS

싸이월드(cyworld) 248 95.0 하루 2～3회 56 21.5

페이스북(facebook) 62 23.8 하루 4회 이상 54 20.7

트 터(twitter) 61 23.4 합계 261 100.0

미투데이(me2day) 35 13.4

SNS 
1회 
평균
속

시간

5분 미만 25 9.6

기타 17 6.5 5분～10분 미만 65 24.9

주 사용 
SNS

싸이월드(cyworld) 225 86.2
10분～30분 미만 68 26.1

페이스북(facebook) 13 5.0
30분～1시간 미만 48 18.4

트 터(twitter) 11 4.2
1시간～3시간 미만 41 15.7

미투데이(me2day) 2 0.8

3시간 이상 14 5.4기타 10 3.8

합계 261 100.0합계 261 100.0

5. 가설검정  분석

5.1 요인분석  신뢰도․타당도 검증

5.1.1 탐색  요인분석과 신뢰도 분석

본 연구에서 제안한 모델을 측정하는 설문문항

들이 본 연구의 의도와 동일하게 묶이는지를 분석

하기 하여 탐색  요인분석을 실시하 다. 요인

수를 최소화하면서 정보손실을 최 한 막고 측정

의 타당성을 해하는 변수들을 제거하기 하여 주

성분분석(principle component analysis)을 실시하

고, 변수들의 요인분류를 보다 명확히 하기 하

여 직교회 법(varimax)을 사용하 다. 요인추출의 

평가기 은 고유값(eigenvalues) 1이상, 요인 재량 

0.5이상, 공통성추정치 0.5이상을 기 으로 하 다. 

한 수집된 변수의 신뢰성을 확보하기 하여 내

일 성을 나타내는 계수인 Cronbach’s Alpha를 

활용하 으며, 기 으로 0.7을 채택하 다.

<표 4>의 탐색  요인분석 결과 고유값이 1이

상인 요인들  지속  이용의도와 지각된 용이성, 

즉시 속성에서 각각 1개 문항, 로우에서 2개 

문항이 요인 재량 기 을 충족하지 못하거나 해
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<표 4> 탐색  요인분석과 신뢰성 분석 결과

요인 1 요인 2 요인 3 요인 4 요인 5 요인 6 요인 7 요인 8 요인 9 Cronbach’s Alpha

자기노출 1 0.672

0.809
자기노출 2 0.705

자기노출 3 0.841

자기노출 4 0.812

신성 1 0.762

0.755
신성 2 0.592

신성 3 0.753

신성 4 0.778

시성 1
*

0.617

0.770
1)

시성 2 0.764

시성 3 0.743

속성 1 0.820

0.840
2)속성 2 0.882

속성 3 0.822

속성 4
*

-0.109

가시성 1 0.862

0.882가시성 2 0.851

가시성 3 0.854

로우 1
*

0.151

0.847
3)

로우 2
*

0.359

로우 3 0.629

로우 4 0.799

로우 5 0.707

로우 6 0.758

로우 7 0.774

용이성 1 0.729

0.864
4)용이성 2

*
0.458

용이성 3 0.831

용이성 4 0.806

유용성 1 0.735

0.875
유용성 2 0.788

유용성 3 0.723

유용성 4 0.790

이용의도 1
*

0.278

0.874
5)

이용의도 2 0.793

이용의도 3 0.801

고유치
(Eigen value)

4.112 3.351 2.872 2.672 2.558 2.508 2.496 1.998 1.797

설명분산(%) 11.421  9.310  7.977  7.423  7.105  6.965  6.933  5.549  4.991

분산(%) 11.421 20.731 28.708 36.131 43.235 50.201 57.134 62.683 67.674

1) 신뢰성을 해하는 1개 문항 제외
2) 요인 재값이 0.5이하인 1개 문항 제외
3) 요인 재값이 0.5이하인 2개 문항 제외

4) 요인 재값이 0.5이하인 1개 문항 제외
5) 요인 재값이 0.5이하인 1개 문항 제외

주) * 탐색  요인분석을 통해 제거된 항목.

Cronbach’s Alpha 계수는 탐색  요인분석 후 남은 항목들을 기 으로 계산됨.
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당 요인에 묶이지 않아 이후의 분석에서는 제외시

켰다. 한편 탐색  요인분석 이후에 남은 최종 문항

을 상으로 측정의 내  일 성과 정확성을 나타

내는 신뢰성을 분석한 결과 정보의 시성의 Cron-

bach’s Alpha 값이 0.455로 기 에 미달하게 나타

났다. 이에 신뢰성을 해하는 시성1 문항을 제거

하고 다시 계산하 다. 그 결과, <표 4>에 나타난 

것과 같이 Cronbach’s Alpha 값이 모두 Nunally 

[91]가 제시한 기  값 0.7이상으로 나타나 모든 

요인들의 신뢰성을 확보할 수 있었다.

5.1.2 확인  요인분석과 신뢰도 분석  상

계분석

측정 모델에 한 측정의 신뢰도와 타당도를 평

가하기 해 확인  요인분석을 실시하 다. 확인

 요인분석은 AMOS 18.0의 구조방정식 모형을 

이용하 으며 이를 통해 각 개념에 한 단일차원

성과 신뢰도를 평가하 다. 이러한 과정은 각 개

념의 지표들이 단일요인모델에 의해서 수용되어질 

수 있는 합도를 알아보는 것[52, 70]으로 구조방

정식모형의 요인 재량들의 수렴타당도에 한 통

계  유의성을 검정[52]함으로써 단일차원성을 확

보하고자 하는 것이다[66]. 

탐색  요인분석에서 얻어진 측정모형으로 확인

 요인분석을 실시한 결과 개인의 신성의 평균

분산추출값이 0.5보다 낮게(0.465) 나타났다. 그래

서 다 상 자승(squared multiple correlation：R2 

는 SMC)을 토 로 개인의 신성의 측변수  

SMC가 0.4이하인 2번 문항을 제거하고 다시 분석

을 실시하 다(SMC 값이 0.4이상이면 해당 측정

변수의 변량을 상당히 잘 설명한다고 볼 수 있음).

측정모형에 한 확인  요인분석 결과는 <표 

5>에 제시하 다. 주요 합도 지수는 Normed ϰ2 
= 1.894, GFI = 0.856, NFI = 0.852, CFI = 0.923, 

RMSEA = 0.059 등으로 나타났다. Normed ϰ2(2.0
이하 우수), GFI(0.9이상 우수), NFI(0.9이상 우수), 

CFI(0.9이상 우수) RMSEA(0.10이하 합, 0.01이

하 매우 우수)이면 모델 합의 일반  권장 수

으로 볼 수 있다[17]. 본 측정모형의 모든 합지

수가 기 을 엄격히 충족하진 않지만, Normed ϰ2, 
CFI, RMSEA는 기 에 합당하며, 여타의 지수가 

기 에 크게 미달하지 않아 비교  합한 것으로 

볼 수 있다.

다음으로 확인  요인분석 결과를 보면 요인 재

량들이 모두 통계 으로 유의한 t-값을 가지는 것

으로 나타났다. 따라서 각 구성개념 간의 수렴타당

도와 단일차원성이 확보되었다. 한편 지표의 내  

일 성을 측정하는 각 구성개념에 한 개념신뢰

도는 수용가능수 인 0.6이상을 상회하는 것으로 

나타나 신뢰도가 확보되었다[76].

한 신뢰도의 다른 측정치로 평균분산추출을 들 

수 있는데, 이 측정치는 잠재개념에 해 지표가 

설명할 수 있는 분산의 크기로서 0.5이상이 되어야 

신뢰도가 있는 것으로 알려져 있다[70]. 본 연구에

서는 모든 요인의 평균분산추출이 0.5이상이므로 

신뢰도가 있는 것으로 단된다.

마지막으로, 각 연구 개념의 가설  계가 유

의한가를 별하는 별타당성을 확인하기 해 

<표 6>과 같이 상 계수를 나열하여 평균분산추

출의 제곱근을 상회하지 않는지를 검토하 다[70]. 

분석결과 모든 변수들이 조건을 충족하여 가설의 

별타당성이 확보되었다. 

5.2 가설검정  해석

본 연구의 체 인 구조모형을 Amos 18.0 구조

방정식모델링을 이용하여 종합 인 검증을 행하

다. 분석된 최종모형의 합도 지수는 Normed ϰ2 
= 1.992, GFI = 0.850, NFI = 0.841, CFI = 0.913, 

RMSEA = 0.062로 나타났으며, 확인  요인분석의 

모형과 거의 유사한 결과를 보여 비교  합하다

고 볼 수 있다.

경로분석 결과는 <표 7>에 제시하 다. 먼  자

기노출은 로우 경험과 지각된 유용성에 유의한 

향을 미치는 것으로 나타나 가설 H1a, H1c가 채택

되었다. 이는 사용자의 자기노출 성향이 높으면 SNS 
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<표 5> 확인  요인분석  신뢰도

요인명 문항 번호 완  표 화 재량 t-값 개념  신뢰도 평균 분산 추출(AVE)

자기노출

자기노출 1 0.613 10.805

0.629 0.552
자기노출 2 0.477 7.919

자기노출 3 0.906 -

자기노출 4 0.885 17.299

개인의 신성

신성 1 0.787 -

0.612 0.561신성 3 0.719 10.252

신성 4 0.740 10.438

정보의 시성
시성 2 0.817 8.479

0.687 0.627
시성 3 0.766 -

즉시 속성

속성 1 0.837 13.996

0.663 0.652속성 2 0.893 -

속성 3 0.676 11.474

가시성

가시성 1 0.866 15.488

0.838 0.715가시성 2 0.824 -

가시성 3 0.847 15.205

로우 경험

로우 3 0.816 14.103

0.674 0.527

로우 4 0.818 -

로우 5 0.748 12.752

로우 6 0.595 9.693

로우 7 0.620 10.173

지각된 용이성

용이성 1 0.840 14.203

0.786 0.679용이성 3 0.812 -

용이성 4 0.820 13.924

지각된 유용성

유용성 1 0.744 13.125

0.814 0.638
유용성 2 0.807 14.621

유용성 3 0.814 14.779

유용성 4 0.828 -

지속  이용의도
이용의도 2 0.902 -

0.775 0.777
이용의도 3 0.861 12.534

Chi-square = 645.757(df = 341)
Normed Chi-square = 1.894

GFI = 0.856, NFI = 0.852, CFI = 0.923
RMSEA = 0.059

참조) t-값  ‘-’으로 표시된 잠재변수(이론변수)의 측정항목은 분석 시 1.0으로 고정.

이용 시 로우 경험을 하기 쉬우며 SNS를 더 유

용하다고 느낄 가능성이 높다는 것을 보여 다. 이

에 반해, 자기노출이 지각된 용이성에 유의한 

향을 다는 가설 H1b는 기각되었다. 이는 온라인

에서의 자기를 노출하는 것에 한 개인의 성향과 

새로운 정보기술에 한 용이성의 지각이 별개의 

개념으로 크게 련성이 없다는 것을 알 수 있다. 

개인의 신성은 로우 경험과 지각된 용이성, 

지각된 유용성 모두에 유의한 향을 미치는 것으

로 나타나 가설 H2a, H2b, H2c가 모두 채택되었
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<표 6> 상 계분석을 통한 별타당성

구성개념 AVE 개념 상

자기노출 0.552 1.000

신성 0.561 0.355 1.000

시성 0.627 0.120 0.313 1.000

속성 0.652 0.232 0.206 0.320 1.000

가시성 0.715 0.140 0.040 0.371 0.283 1.000

로우 0.527 0.487 0.426 0.236 0.168 0.096 1.000

용이성 0.679 0.147 0.397 0.442 0.245 0.275 0.334 1.000

유용성 0.638 0.423 0.433 0.500 0.268 0.428 0.538 0.557 1.000

이용의도 0.777 0.342 0.375 0.292 0.268 0.143 0.545 0.375 0.454 1.000

<표 7> 가설 검증 결과

가설 경로 경로 계수 표  오차 t-값 p-값 채택 여부

H1a 자기노출 성향 → 로우 경험 0.356 0.064 5.557 *** 채택

H1b 자기노출 성향 → 지각된 용이성 -0.078 0.057 -1.369 .171 기각

H1c 자기노출 성향 → 지각된 유용성 0.216 0.044 4.868 *** 채택

H2a 개인의 신성 → 로우 경험 0.288 0.086 3.335 *** 채택

H2b 개인의 신성 → 지각된 용이성 0.227 0.075 3.012 .003 채택

H2c 개인의 신성 → 지각된 유용성 0.142 0.063 2.243 .025 채택

H3a 정보의 시성 → 로우 경험 0.184 0.113 1.638 .101 기각

H3b 정보의 시성 → 지각된 용이성 0.286 0.097 2.947 .003 채택

H3c 정보의 시성 → 지각된 유용성 0.249 0.084 2.959 .003 채택

H4a 즉시 속성 → 로우 경험 -0.017 0.061 -0.276 .783 기각

H4b 즉시 속성 → 지각된 용이성 0.048 0.051 0.949 .343 기각

H4c 즉시 속성 → 지각된 유용성 -0.025 0.043 -0.585 .559 기각

H5a 가시성 → 로우 경험 -0.012 0.092 -0.135 .892 기각

H5b 가시성 → 지각된 용이성 0.159 0.078 2.039 .041 채택

H5c 가시성 → 지각된 유용성 0.241 0.067 3.597 *** 채택

H6 로우 경험 → 지각된 용이성 0.169 0.068 2.503 .012 채택

H7a 지각된 용이성 → 지각된 유용성 0.307 0.069 4.467 *** 채택

H7b 지각된 용이성 → 지속  이용의도 0.201 0.097 2.067 .039 채택

H8 지각된 유용성 → 지속  이용의도 0.481 0.098 4.913 *** 채택

Chi-square = 693.378(df = 348)
Normed Chi-square = 1.992

GFI = 0.850, NFI = 0.841, CFI = 0.913
RMSEA = 0.062

주) ***：p < 0.001.

다. 이는 기존의 연구결과[47, 48]와 동일하게 새로

운 인터넷 서비스에 한 개인의 신성이 높은 

경우 새로운 정보기술인 SNS에서 로우 경험을 

하기 쉬우며, 그에 한 용이성과 유용성 역시 높

게 지각할 가능성이 높다는 것을 말한다. 

정보의 시성은 지각된 용이성과 지각된 유용
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성에 유의한 향을 미치지만 로우 경험에는 그

지 않은 것으로 나타나, 가설 H3b, H3c는 채택

되고 H3a는 기각되었다. SNS의 최신 정보를 계속

으로 신속하게 달하는 특성이 SNS의 용이성

과 유용성을 높게 지각하게 하지만, SNS의 로

우 경험을 증 시키지는 않는다는 것을 알 수 있

다. 기존문헌  상호작용성과 원격실재감을 로우

의 선행요인으로 제시한 연구를 참조하여 가설을 

설정하 으나, 설문 상  정보의 시성에 충실

한 모바일 기반의 SNS 사용자의 비 (13.8% 이하)

이 크지 않아 로우 경험으로 이어질 수 없을 것

이라 추측해본다. 

즉시 속성은 로우 경험, 지각된 용이성, 지각

된 유용성 모두에게 유의한 향을 주지 않는 것으

로 나타나 가설 H4a, H4b, H4c가 모두 기각되었다. 

즉시 속성은 원하는 시간과 장소에서 쉽게 SNS

에 속할 수 있는 특성을 말하는데, 이 한 정보

의 시성과 마찬가지로 모바일 기반의 SNS 사용

자의 수가 무 어 나타난 상이라 생각된다.

가시성은 지각된 용이성과 지각된 유의성에는 

유의한 향을 주지만 로우 경험에는 그 지 않

은 것으로 나타나, 가설 H5b, H5c는 채택되었지만 

H5a는 기각되었다. 주변인의 SNS 이용 정도를 말

하는 가시성이 높게 나타난다면 SNS에 한 용이

성과 유의성을 높게 지각하지만, 그것이 로우 

경험으로 이어지지는 않음을 보여 다. 이는 로우 

경험은 지극히 개인 인 성향과 해당 정보기술과

의 상호작용에서 발생하는 것이며, 타인의 이용과

는 별개의 개념이라는 것을 알 수 있다. 

로우 경험은 지각된 용이성에 유의한 향을 

미치는 것으로 나타나 가설 H6은 채택되었다. 여기

서 장정무 외[34]의 연구결과와 같이 SNS 사용에서 

완 한 집 과 이를 통한 즐거움을 경험하 다면, 

SNS에 한 용이성을 높게 지각함을 알 수 있다.

지각된 용이성은 지각된 유용성과 지속  이용

의도에, 지각된 유용성은 지속  이용의도에 각각 

유의한 향을 미치는 것으로 나타나 가설 H7a, 

H7b, H8은 모두 지지되었다. 이는 TAM의 요인들

에 한 연구[6, 14, 46, 80, 83]와 동일한 결과이며, 

SNS 한 그 수용과정이 TAM으로 검증됨을 확

인할 수 있다.

6. 결  론

6.1 결론  시사

본 연구는 온라인상에서 새로운 커뮤니 이션 도

구로 각 받고 있는 소셜 네트워크 서비스(SNS)를 

TAM과 로우를 통합한 모형으로 그 수용과정을 

설명하고자 하 다. 이를 해 SNS 정보기술의 수

용에 향을 미치는 요인들을 식별해 보고 향요

인들 간의 련성을 측정하 다. SNS 사용자의 내  

동기와 해당 컨텐츠  미디어로써의 SNS 특성을 

종합 으로 고려하여 실증분석을 실시하 다. 연구

수행을 통해 얻어진 결과와 시사 은 다음과 같다.

첫째, 로우 경험에 한 선행변수로 설계된 변

수  자기노출 성향과 개인의 신성은 유의한 

향을 미치지만, 정보의 시성, 즉시 속성, 가시

성은 그 지 않은 것으로 나타났다. 이는 SNS의 컨

텐츠  미디어 측면인 정보의 시성, 즉시 속

성과 사용자 주 환경을 말하는 가시성과 같은 요

인들이 몰입, 즐거움, 자의식 상실, 시간왜곡 등을 

나타내는 개념인 로우의 선행변수로서 작용하지 

않음을 확인할 수 있다. 다시 말해 SNS에 한 

로우 경험은 사용자 외부환경에는 향 받지 않음

을 알 수 있다.

둘째, 지각된 용이성에 한 선행변수로 설계된 

변수  개인의 신성, 정보의 시성, 가시성, 

로우 경험은 유의한 향을 미치지만, 즉시 속

성은 그 지 않은 것으로 나타났다. 이는 개인의 

정보기술에 한 신 성향, SNS의 시기 한 

정보의 신속한 달력, 타인의 SNS 사용의 빈번

함, SNS 사용 의 몰입 경험은 SNS의 사용을 더

욱 쉽게 지각할 수 있게 함을 보여 다. 따라서 기

업의 측면에서 잠재  이용자를 상으로 한 유

율 확 략으로 SNS의 조작이 최 한 단순하면
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서도 이용  즐거움을  수 있도록 고안되어야 

하며, 정보 컨텐츠의 달력을 최 한 높일 수 있

도록 설계되어야 함을 시사한다. 한 기존 사용

자의 이용률도 잠재 이용자에게 향을  수 있

다는 것을 간과하면 안 될 것이다. 

셋째, 지각된 유용성에 한 선행변수로 설계된 

변수  자기노출 성향, 개인의 신성, 정보의 

시성, 가시성, 지각된 용이성은 유의한 향을 미

치지만, SNS를 시간과 장소의 구애됨 없이 즉시 

속하여 이용할 수 있는 특성인 즉시 속성은 그

지 않은 것으로 나타났다. 이는 최  연구설계 

시에 상했던 것보다 모바일 기반의 SNS의 요구

가 아직 크지 않음을 확인할 수 있었다. 

넷째, 지속  이용의도에 한 선행변수로 설계

된 지각된 용이성과 지각된 유용성이 모두 유의한 

향을 미치는 것으로 확인됨으로, SNS 정보기술 

분야에서도 TAM 모형이 성립함을 재확인 할 수 

있었다. 따라서 SNS의 성공 인 수용을 해서는 

다양한 서비스를 제공한다는 것보다는 핵심 이고 

유용한 특정 기능에 을 맞춰 사용자에게 다가

가는 기업노력을 강화해야 할 것으로 단된다.

마지막으로, 본 연구에서는 한 개인이 다수를 

상으로 커뮤니 이션이 가능하도록 한 미디어  특

성을 가지지만, 그 선택이나 사용방법은 지극히 개

인  의사결정에 의존하는 SNS의 특성을 감안하

여 연구를 진행하고자 하 다. 이를 해 사용자의 

신념과 태도에 한 개념화가 지나치게 수단 인 

측면으로 해석될 수 있는 TAM 모델에 사용자의 

내  동기를 악할 수 있는 FLOW 이론을 도입

한 연구모형의 검증을 시도함으로써 보다 넓은 

에서 SNS의 이용 동기를 악해 볼 수 있었다.

6.2 한계   미래 연구 방향

본 연구는 다음과 같은 한계 과 이에 따른 향후 

연구방향을 제시하고자 한다.

첫째, 최  연구의 설계에서는 모바일 기반의 SNS

의 비 이 크게 작용할 것이라 상하여 이에 

합한 요인과 측정문항을 선정하 지만, 조사 상

자의 특성에는 충분히 반 되지 않아 폭 넓은 연

구결과를 얻지 못하 다. 하지만, 기존 PC 기반의 

SNS들도 모바일에서 이용할 수 있는 어 리 이

션을 계속 보 하고 있는 과도기  시 이며, 그 경

계가 명확하지 않다는 것을 감안하여 이후의 연구

를 진행해야 한다고 생각된다. 

둘째, 본 연구에서는 순수한 SNS만을 상으로 

하여 블로그나 인스턴트 메신  등의 유사 서비스

는 제외하 으나, 그 형태나 용도에 따라 구분의 

경계가 모호한 측면이 있다. 이 부분을 고려하여, 

보다 거시 이거나 미시 인 에서의 연구도 의

미 있는 결과를 도출할 수 있을 것이라 여겨진다.

셋째, 본 연구는 부분 20  반의 학생을 

상으로 조사하여, 표본집단의 편향 가능성이 있

다. 따라서 모집단 체를 표할 수 있는 표본 집

단으로는 부 할 수 있다. 한 20  후반에서 40

 반에 이르는 경제력을 가진 사람들이 오히려 

친교 주가 아닌 문정보를 달하는 SNS 이용

에서는 더욱 합한 연구 상자일 수 있다고 생각

된다. 차후 연구에서는 이러한 부분을 종합 으로 

고려하여 진행되어야 할 것이다.

마지막으로, 본 연구의 모형에서는 TAM에 

로우 경험이 지각된 용이성에만 선행변수로 향

을 주는 것으로 설계하 다. 하지만, 로우 련 

변수의 선후 계나 타 변수들과의 련성은 정립

되지 않아 합한 근거이론에 근거한 후속연구가 

진행될 필요성이 있다. 
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