
 

 

저작자표시-비영리-변경금지 2.0 대한민국 

이용자는 아래의 조건을 따르는 경우에 한하여 자유롭게 

l 이 저작물을 복제, 배포, 전송, 전시, 공연 및 방송할 수 있습니다.  

다음과 같은 조건을 따라야 합니다: 

l 귀하는, 이 저작물의 재이용이나 배포의 경우, 이 저작물에 적용된 이용허락조건
을 명확하게 나타내어야 합니다.  

l 저작권자로부터 별도의 허가를 받으면 이러한 조건들은 적용되지 않습니다.  

저작권법에 따른 이용자의 권리는 위의 내용에 의하여 영향을 받지 않습니다. 

이것은 이용허락규약(Legal Code)을 이해하기 쉽게 요약한 것입니다.  

Disclaimer  

  

  

저작자표시. 귀하는 원저작자를 표시하여야 합니다. 

비영리. 귀하는 이 저작물을 영리 목적으로 이용할 수 없습니다. 

변경금지. 귀하는 이 저작물을 개작, 변형 또는 가공할 수 없습니다. 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.0/kr/legalcode
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.0/kr/


經營學碩士 學位論文

SNS를 통한 브랜드자산

형성에 관한 연구

-몰입과 중독을 매개로 -

2011년 2월

부경대학교 대학원

경영학과

이 수 미



- ii -

經營學碩士 學位論文

SNS를 통한 브랜드자산

형성에 관한 연구

-몰입과 중독을 매개로 -

指導敎授 全 中 玉

이 논문을 經營學碩士 學位論文으로 제출함

2011년 2월

부경대학교 대학원

경영학과

이 수 미



李秀美의 經營學碩士 學位論文을 認准함

2011년 2월 25일

주 심 경영학박사 배 상 욱 印

위 원 경영학박사 허 원 무 印

위 원 경영학박사 전 중 옥 印



- i -

-목 차 -

제 1장 서론······························································································································1

제 1절 연구배경 및 연구목적···························································································1

제 2절 연구방법 및 구성···································································································4

제 2장 이론적 배경················································································································6

제 1절 SNS(SocialNetworkService)···········································································6

제 2절 이용동기················································································································13

제 3절 몰입과 중독···········································································································21

제 4절 브랜드자산의 구성·······························································································38

제 3장 연구방법 및 설계····································································································48

제 1절 연구모형 설계 및 가설 설정·············································································48

제 2절 자료의 수집과 연구방법·····················································································56

제 4장 실증분석····················································································································57

제 1절 표본의 인구통계학적 특성·················································································57

제 2절 신뢰성 및 타당성 분석·······················································································58

제 3절 확인적 분석···········································································································61

제 4절 연구가설 검증·······································································································66

제 5장 결 론························································································································69

제 1절 연구의 요약 및 시사점·······················································································69



- ii -

제 2절 연구의 한계 및 향후연구 방향·········································································72

참고문헌····································································································································73

설문지········································································································································90

Abstract····································································································································96



- iii -

-표 목 차 -

<표 2-1>OnlinecommunityandBlogvsSocialNetwork 7

<표 2-2>SNS의 기능별 유형화 8

<표 2-3>몰입에 대한 정의 22

<표 2-4>태도적 몰입의 구성 27

<표 2-5>온라인 게임 중독 연구 요약 33

<표 2-6>브랜드 정의 관련 선행연구 40

<표 2-7>온라인 브랜드 자산의 구성요인 연구 42

<표 3-1>이용동기 측정항목 52

<표 3-2>몰입 조사를 위한 측정항목 53

<표 3-3>중독 조사를 위한 측정항목 54

<표 3-4>브랜드자산 조사를 위한 측정항목 55

<표 4-1>표본의 인구통계학적 특성 57

<표 4-2>외생변수에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석 결과 59

<표 4-3>내생변수에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석 결과 60

<표 4-4>외생변수들에 대한 확인적 요인분석 결과 62

<표 4-5>내생변수들에 대한 확인적 요인분석 결과 63

<표 4-6>브랜드자산의 2차 확인적 요인분석 결과 64

<표 4-7>외생변수의 상관계수 및 표준오차 65

<표 4-8>내생변수의 상관계수 및 표준오차 65

<표 4-9>연구모형의 적합도 지수 66



- iv -

<표 4-10>가설 검증 결과 68

-그 림 목 차 -

<그림 3-1>연구모형 48

<그림 4-1>연구 가설에 대한 검증 67



- 1 -

제 1장 서 론

제 1절 연구배경 및 연구목적

1.연구배경

글로벌화로 인한 세계경제의 무한경쟁으로 세계시장에서 산업 간 치열한 경쟁이

벌어지고 있다.특히 인터넷 관련의 IT산업의 확대에 따른 경쟁구조가 심화되는

실정이다.그 중에서도 SocialNetworkService(이하 SNS)를 제공하는 웹사이트의

인기가 몇 년 전부터 전 세계적으로 꾸준히 증가하고 있다(Clemmitt,2006).

SNS가 대중들에게 인기를 얻고 있는 이유는 그 동안 오프라인 중심으로 형성하

고 유지해오던 사람들 간의 사회적 관계를 서비스 사용자들이 온라인에서도 맺어

갈 수 있도록 지원함으로써,시공간을 초월하여 사람들 간의 네트워크가 형성되고

유지되며 확장될 수 있도록 해주는 SNS만의 고유한 특징 때문이라고 할 수 있다

(Lampe,Ellison,&Steinfield,2006).

관련된 선행연구를 살펴보면,소매업 등 전자상거래를 지원하는 사이트를 대상

으로 한 연구는 활발하게 되어 왔지만(DeLone&McLean,1992;Barnes&Vidgen,

2001a,2001b,2002;Ranganathan& Ganapathy,2002),SNS를 직접적인 대상으로

한 연구는 충분치 않다.더욱이 SNS를 대상으로 한 기존의 연구는 온․오프라인

에서의 사회적 관계 차이를 분석하거나 SocialNetworkAnalysis(SNA)를 이용해

온라인상에서 사람들 간의 관계와 사회적 상호작용을 분석하는 데 집중되어 있다

(Ahnetal.,2007;K.-H.Kim&Yun,2007).

현재 기업들은 이러한 SNS의 추세와 고유한 특성을 이용하여 새로운 수익모델

을 창출하고자 하고 있다(장재현,2007).더욱이 SNS는 경제적 가치만이 주목을
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받고 있는 것이 아니라,사회적 파급 효과 또한 적지 않다.하지만 SNS의 가치가

주목을 받고 있는 것에 비해 SNS를 통한 브랜드자산의 형성 과정과 이를 향상시

킬 수 있는 방안을 제시한 연구는 아직까지 미진한 편이다.

SNS의 가장 큰 특징은 개인을 둘러싼 인맥들이 자유롭게 커뮤니케이션 할 수

있고,인맥들이 제공하는 정보 및 관심사를 공유 할 수 있다는 점이다.온라인 공

간에서는 물리적 제품도 없고 매우 다양하고 유사한 사이트로 구성되어 있어 브랜

드 차별화는 더욱 어렵다고 할 수 있다.브랜드 차별화가 어려울수록 소비자가 직

접 느끼는 무형의 SNS이용동기와 SNS의 속성이 지니는 의미는 더욱 중요한 가

치를 지닌다.기술이나 컨텐츠는 쉽게 복제될 수 있지만 SNS를 통하여 형성된 브

랜드가 지니는 연상과 이미지 등으로 구성된 브랜드자산은 쉽게 복제될 수 없기

때문이다.

따라서 본 연구에서는 SNS를 이용하는 소비자를 대상으로 이용동기와 브랜드자산

과의 관계를 몰입과 중독이라는 매개변수를 이용하여 구조적으로 고찰하고자 한다.

2.연구목적

본 연구는 SNS를 이용하는 소비자를 대상으로 SNS의 이용동기와 브랜드자산과

의 관계를 몰입과 중독이라는 매개변수를 이용하여 관계를 검증하는 것을 목적으

로 한다.SNS의 사회적,경제적 가치가 나날이 커져가고 또한 실무적으로 SNS를

이용한 브랜드자산 구축이 실제 발생하고 있다.SNS를 사용자의 만족에 영향을

주는 요인을 분석한 연구나 SNS속성에 관한 연구는 계속 연구되어 왔지만 SNS

를 통한 브랜드자산 구축에 관련한 연구는 아주 미흡한 실정이다.따라서 본 연구

는 기존의 관련된 연구들을 토대로 하여 SNS의 이용동기와 브랜드자산의 관계를

구조적인 측면에서 실증하는데 중점을 두고 있다.

이러한 연구 목적을 달성하기 위하여 본 연구에서는 선행연구 고찰을 통하여

SNS이용동기 요인을 구성하고,Aaker(1991)의 브랜드자산 중 브랜드 인지,브랜
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드 연상,지각된 품질 그리고 브랜드 충성도를 이용하였다.또한 SNS를 가장 활발

히 이용하는 대학생을 대상으로 설문조사를 실시하고,그 결과를 분석하여 SNS를

이용하는 대학생 사용자의 이용동기와 브랜드자산 간의 구조적 관계를 실증하였다.

이를 바탕으로 실무적으로는 SNS를 이용하는 업체뿐 아니라 SNS를 서비스하는

업체의 경쟁 전략 수립 및 SNS개선에 시사점을 제공할 것으로 기대된다.
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제 2절 연구 방법 및 구성

1.연구방법

본 연구의 목적인 SNS이용동기가 브랜드자산에 어떠한 영향을 미치는지를 분

석하기 위하여 문헌연구와 실증적 연구를 병행하였다.

먼저 문헌연구에서는 SNS,이용동기,몰입과 중독,브랜드자산에 대한 이론을

고찰하였다.이를 토대로 각 요인 간 상호관계에 대해 살펴봄으로써 이론의 체계화

를 시도하여 본 연구의 실증적 연구를 위한 이론적 토대를 마련하였다.이러한 이

론적 연구 결과를 토대로 각 구성개념들 간의 관계를 파악하기 위하여 연구모형과

가설을 설정하였다.이를 통해 도출된 연구모형을 실증적으로 검증하기 위해 SNS

를 자주 사용하는 대학생을 대상으로 설문조사를 통해 자료를 수집하고,수집된 설

문 자료를 이용하여 SNS이용동기가 브랜드자산에 영향을 미치는데 있어서 매개

변수인 몰입과 중독을 통한 매개효과에 대해서 검토하였다.

실증분석은 SPSS12.0과 AMOS7.0을 이용하여 신뢰도 분석,타당성 검증을 위

한 탐색적 요인분석,확인적 요인분석,상관관계분석,경로계수를 통한 가설검증을

실시하였다.



- 5 -

2.연구구성

본 연구는 5장으로 구성되어 각 장에서 다루고 있는 내용은 다음과 같다.

제1장은 연구의 배경 및 목적,연구의 구성 및 방법 등을 기술한 서론 부분으로

서,본 연구를 수행하게 된 근본적 동기와 배경을 기술하고 있다.

제2장은 이론적 배경으로 SNS,이용동기,몰입과 중독,브랜드자산 그리고 각

요인들에 대한 관계에 대한 문헌연구로 기존의 문헌과 선행 연구를 활용하여 이론

적 체계를 정리하였다.

제3장은 연구모형 및 조사 설계에 관한 연구로서 연구모형의 설계와 가설 설정

그리고 연구에 포함될 변수들의 조작적 정의에 대하여 기술하였다.

제4장은 실증분석 부분으로 연구 목적에 부합되는 설문 자료를 통한 변수의 신

뢰도분석,타당성 평가,가설검증을 실시하였다.

제5장은 본 연구의 결론부분으로서 연구의 결과를 종합하여 본 연구가 주는 의

미와 시사점을 살펴보고 연구의 한계와 연구방향을 제시하였다.
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제 2장 이론적 배경

제 1절 SNS(SocialNetworkService)

1.SNS의 개념

소셜 미디어란 사람들이 의견,생각,경험,관점 등을 서로 공유하기 위해 사용

하는 온라인툴과 플랫폼을 뜻한다.이러한 소셜 미디어는 텍스트,이미지,오디오,

비디오 등의 다양한 형태를 가지고 있는데 가장 대표적인 소셜 미디어로는 블로그

(Blogs),소셜 네트워크(SocialNetworks),메시지 보드(MessageBoards),팟캐스트

(Podcasts),위키스(Wikis),비디오블로그(Vlog)등이 있고 소셜 미디어는 웹 2.0기

반의 사회적 활동이나 매체를 통틀어 지칭한다(정기한 외,2010).

SNS란 SocialNetworkServices또는 SocialNetworkSites의 줄임말로서,서비

스 사용자들 간에 서로 관계를 맺거나 사이트 내에서 공통된 목적을 가진 사람과

의 만남 등 새로운 인맥을 만들어가는 것을 목적으로 개설된 커뮤니티 타입의 인

터넷 서비스라고 정의할 수 있다(오가와 히로시․고토우 야스나리,2006).

SNS는 관점에 따라 다양하게 분류할 수 있는 온라인 커뮤니티 중에서 매우 일

반화된 온라인 커뮤니티의 한 형태라고 할 수 있다.SNS에서는 개인과 개인 간의

개별적인 관계를 형성하고 이를 확장함으로 자신의 비즈니스나 사회적 교제가 행

해지게 된다(KennethC.Laudon&Laudon,2007).

온라인 공간에 만들어진 공동체는 온라인 커뮤니티,가상 커뮤니티,전자 커뮤니

티,사이버 커뮤니티,인터넷 커뮤니티와 같이 여러 가지 용어로 혼용해서 쓰인다.

온라인 커뮤니티에 대한 일반적 정의는 공통의 관심사나 목적을 가진 사람들이

인터넷 네트워크를 통해 가상적 공간에 집합하여 그들의 관심사와 관련하여 온라
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Onlinecommunity SocialNetwork

Top-down Bottom-up

장소 중심 사람 중심

중개자 통제 사용자 통제

집중화 분권화

관심 주제 중심 정황적 연계 중심

사전설계된 관계 자기생성적인 관계

인 게시판,인스턴트 메시징,웹 로그 등과 같은 디지털 도구들을 이용하여 상호작

용하는 사회적 집단이라고 할 수 있다(Efraim,Dorothy,Ephram&James,2006).

기존의 온라인 커뮤니티가 주제를 중심으로 개설되어 커뮤니티의 운영진과 회원

의 수직적인 구조,나와 상관없이 아무나 가입한 회원관의 관계를 가지며 주제가

다른 커뮤니티와는 단절되어 있다면 SocialNetwork는 ‘나’를 기준으로 내가 관심

을 가지는 사람을 추가하는 네트워크다.결과적으로 각 개인은 네트워크의 중심이

자 하나의 분기점이 되는 것을 의미한다(배현우,2008).이처럼 SocialNetwork는

기존의 커뮤니티와는 다른 차별성을 가지고 있는데 이러한 차별성은 아래의 표

<2-1>에 요약되어 있다.

<표 2-1>OnlinecommunityvsSocialNetwork

자료 :천홍말 외(2004),“SocialNetworkSite의 동향 및 활용방안,”한국경영정보학회 추

계학술대회,709-716재인용.
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SNS에 대하여 연구자들의 개념적 정의를 정리하면 SocialNetwork란 사람과

사람 사이의 연결망으로 둘만의 관계뿐만 아니라 여러 가능한 모든 관계를 일컫는

말이다.다시 말해,SNS는 오프라인 상의 사회적 관계 개념을 온라인 공간으로 가

져와 개인의 일상 및 관심사를 공유·소통시켜 인맥구축 및 네트워크 형성을 지원

하는 서비스이다.

<표 2-2>SNS의 기능별 유형화

SNS분류 기능 서비스 업체

프로필 기반
분야의 제한 없이 누구나

참여가능

싸이월드

페이스북

마이스페이스

비즈니스

기반

업무나 사업관계 목적의

전문적 비즈니스 중심

링크나우

링크드인

비즈스페이스

블로그

기반

개인 미디어인 블로그를

중심으로 소셜 네트워크

기능이 결합

네이트통

윈도우라이트

스페이스

버티컬

포토,동영상,리뷰 등

특정 분야의 버티컬 UCC

중심

유튜브

딜리셔스

아프리카

협업 기반 공동창작,협업기반 위키피디아

커뮤니케이션

중심

채팅,메일,비디오,컨퍼

러싱 등 사용자 간 연결

커뮤니케이션 중심

세이클럽

네이트온

이버디

관심주제

기반

분야별 관심 주제에 따른

특화된 네트워크

도그스터

와인로그

트렌드밀

마이크로

블로깅
짧은 단문 서비스 중심

트위터

텀블러

미투데이

 

자료 :오승석(2010),트위터와 페이스북의 이용동기와 충족에 관한 연구,한양대학교 석

사학위논문.



- 9 -

Boyd&Ellison(2007)는 SNS가 기본적으로 3가지 기능을 갖추어야 한다고 주장

한다.첫째,공개적(public)이거나 반공개적(semi-public)인 개인 프로파일 및 콘텐

츠를 생성할 수 있어야 한다.둘째,다른 사용자들과 특정 관계를 맺어 네트워크를

만들 수 있어야 한다.셋째,이렇게 구축된 네트워크를 활용해 다른 사용자들과 텍

스트나 이미지 등과 같은 정보를 서비스가 이루어지는 사이트 내에서 공유하고 커

뮤니케이션 할 수 있는 기능을 지원하고 있어야 한다고 말하고 있다.

이러한 조건으로 미루어 싸이월드와 같은 전형적인 사이트뿐 아니라,개인 관련

정보 및 관심사를 글,사진 등으로 나타내고 이런 게시물에 대해 다른 사용자들이

댓글을 남기는 등의 사용자간 커뮤니케이션이 가능한 모든 온라인 매체를 통틀어

SNS의 넓은 의미에 포함된다고 보고,연구 대상을 설정하였다.

2.SNS의 선행연구 고찰

SNS의 초창기 모델인 싸이월드를 대상으로 한 SNS연구는 꾸준히 진행되고 있

다.김용학 외(2006)은 연결망 표집 기법을 활용해 SNS중에서도 특히 싸이월드

일촌 연결망의 특성 경로 거리를 추론하여,온라인에서 맺어지는 사회적 관계에 있

어 유유상종 경향이 지역,연령순으로 강하게 나타남을 입증한 바 있다.

이항우(2006)는 23개 미니홈피에 대한 내용분석을 통해 싸이월드가 비공식적 공

적생활의 공간으로서의 특징이 확인되는 공간임을 주장하였다.또한 사용자들의 사

용행위와 경험 탐색을 통해 사용자 유형을 구분하고,싸이월드가 사용자들에게 어

떠한 의미가 있는지 분석한 결과 각 사용자들에게 서로 다른 의미와 가치를 지닌

생활공간으로서 기능하고 있음을 보여주기도 하였다(황상민 외,2008).

비즈니스 측면에서 해외 사례와의 비교연구를 통한 접근도 살펴볼 만하다.이동

기ㆍ김지연(2009)은 싸이월드의 주요 해외시장 진출사례를 통해 SNS의 산업의 이

해를 도모하고,글로벌 통합 전략과 고도의 현지화 작업에 따른 사례 분석을 통해

미래를 전망하였다.
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이현정(2009)은 싸이월드의 디지털 아이템 판매라는 수익 모델이 페이스북의 온

라인 광고라는 수익 모델보다 수익성 측면에서 더 안정적이라는 주장을 통해 SNS

의 안정적인 수익 모델 창출의 필요성을 강조하였다.

싸이월드를 부정적인 관점으로 본 연구로 최민재․양승찬(2009)은 싸이월드 이

용률이 점차 떨어져 새로운 방식의 소셜 네트워킹 서비스가 등장할 필요성을 제기

하였는데 기존의 SNS의 네트워크 기능에 콘텐츠 생산과 공유 개념이 강화된 소셜

미디어로 확산되고 있다고 밝혔다.마이크로 블로깅의 경우 여타 SNS와는 달리

간단한 내용을 실시간으로 포스팅 하면서 타 이용자와 대화를 하듯이 상호작용이

가능하다고 하였다.

Liu(2007)는 한국의 싸이월드를 벤치마킹한 모델로 알려진 마이스페이스에서 사

용자들의 음악이나 책,영화 등과 같은 관심목록에 어떻게 개인의 취향에 따른 표

현방식이 나타나는가를 분석하였다.프로필 데이터를 기반으로 한 경험적 분석을

통해 명성과 차별화가 마이스페이스 사용자의 취향을 표현하는 기본적인 목적이

되고 있다고 주장하였다.

Chayko(2008)은 전체적인 관점에서의 SNS의 연구로 사회적 연결망 사이트는

사람들이 다른 사람을 찾아서 연결하는 데 도움을 주는 목적을 가지고 있는 사회

화를 전문적으로 도와준다고 설명한다.

그 외의 연구로 나은경(2007)의 연구에 따르면 사용자의 온라인 사회 연결망으

로 통칭되는 SNS의 이질성이 사회신뢰,외집단에 대한 관용,온라인 관여의 정적

으로 상관된 경향이 있음을 알 수 있으며,또한 SNS를 위해 유비쿼터스(U3)웹

서비스에서의 모바일 상호작용의 경험을 소개하였다.

김영복ㆍ김철수(2008)그리고 장영범(2008)은 가상현실 플랫폼에 기반을 둔 3D

SNS의 특성을 갖춘 사이트 디자인 특성을 연구하여 웹디자인의 영역을 도출한 바

있다.

박지홍(2008)은 SNS이용자 지속의도에 영향을 미치는 요인을 연구했는데 문헌
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을 통해 평판도,관계적 가치,지식품질,적합성,개인화,만족도의 6가지 요인 중에

만족도,지식품질,관계적 가치,평판도,개인화의 5가지 최종 요인을 도출하고 영

향 요인과 지속의도 간 관계 중 만족도가 가장 유효했고,지식품질과 관계적 가치

는 유효한 요인이었으나,평판도와 개인화는 지속 의도에 유효한 영향을 미치지 않

았다고 밝혔다.

김승열(2009)에 의하면 모바일 SNS는 이미 2003년부터 관심을 받아왔지만 근래

에 스마트폰이 많아지면서 무선 네트워크에 대한 수용 능력이 좋아지고,스마트폰

을 비롯한 여러 하이엔드 단말기와 GPS내장 기기들이 늘어나 환경적인 요인이

SNS와 접목하면서 새롭게 각광받고 있다고 한다.

BursonMarstller(2010)가 최근 발표한 Fortune100대 회사를 대상으로 한 SNS

의 활용도 조사에서도 적어도 하나 이상의 소셜 미디어를 사용하는 기업은 79%이

상으로 4가지 플랫폼 즉,트위터,페이스북,유튜브 그리고 블로그를 전부 이용하는

기업은 20%로 미국과 아시아 유럽 순으로 나타났다.

세계 100대 기업들은 대부분 세 가지 주요 SNS를 적극적으로 활용하고 있었는데

트위터(65%),페이스북(54%),유튜브(50%),자사의 블로그(33%)순인 것으로 나타났

다.아시아 지역의 100대회사의 트위터 사용율(40%)은 아직 저조하였으나 자사의

블로그 이용율(50%)은 미국,유럽 그리고 라틴아메리카 지역에 비하여 높았다.

이렇듯 SNS는 인터넷 상의 친목 기반 연결의 장에서 보다 광의의 개념인 사회

적 관계망으로까지 확대되고 있으며,정보학,심리학,경영학 등 다양한 영역에서

적용되고 있다.그러나 단순히 기존의 학문과 접목시켜 이해를 구하는 접근방법보

다는 SNS의 발전과 변화의 속도가 빠른 만큼 이에 따른 SNS사용자들의 다양한

이용동기 측면도 주목할 필요가 있을 것이다.또한 실무적으로 SNS를 통해 브랜

드자산을 형성하는 기업들이 많은 반면 이를 학문적으로 연구하는 과정과 이를 향

상시킬 수 있는 방안을 제시한 연구는 아직까지 미진한 편이라고 할 수 있다.
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3.SNS의 현황

국내 SNS웹사이트 이용현황을 조금 더 자세히 살펴보면,만 6세 이상 인터넷

이용자 65.7%가 SNS를 이용하고 있는 것으로 나타나고 ‘최근 1주일 이내’이용한

경우도 34.8%로 나타났다.SNS이용자의 83.2%가 블로그를 이용하고 커뮤니티 또

는 미니홈피 형태의 SNS를 이용하는 경우도 각각 74.4%,68.1%로 나타났다.

SNS이용자의 과반수(55.5%)가 ‘주 1회 이상’업무 외의 개인 용도로 SNS를 이

용하는 것으로 나타났다.한편,29.6%는 SNS를 업무 용도로 이용하고 있으며,‘하

루에 1회 이상'이용하는 경우도 7.8%이며 SNS이용자의 대부분이 컴퓨터를 통해

SNS를 이용하며 이동전화(스마트폰 포함)를 통해 SNS를 이용하는 경우는 5.8%였

다.

만12세 이상 SNS이용자의 22.2%가 SNS를 통해 최신 정보를 가장 빠르게 얻

을 수 있다고 생각하며,18.4%는 SNS가 업무나 학업을 하는 데 유용하다고 응답

하였다.또한,정치인,연예인 등 유명인의 SNS를 찾아서 이용하고 유행에 따라 주

로 이용하는 SNS사이트가 자주 바뀐다고 응답한 경우는 각각 14.6%,13.2%였다

(한국인터넷진흥원,2010).
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제 2절 이용동기

동기(Motive)란 개인으로 하여금 어떤 행동 또는 목표의 추구를 준비하는 단계

(Woodworth,1973)또는 행동을 일으키게 하고 그 행동을 지속시키는 심적 기제를

일컫는다.미디어 이용 동기란 수용자가 미디어를 이용하는 것은 어떤 목적을 가지

고 있기 때문에 이용한다는 것으로 TV,라디오를 시청하거나 청취하는 이유와 신

문,잡지를 보는 이유 등 매체에 대한 일반적인 이용의 이유를 의미한다.이용과

충족의 접근방법은 1959년 Katz등에 의해 주창되었다.이들은 매스미디어가 사람

들에게 무엇을 하고 있느냐?는 식의 기존 효과 이론의 입장에서 탈피해 사람들이

매스미디어를 가지고 무엇을 하느냐?의 매스 커뮤니케이션 형상을 연구하자고 제

안했다.이용과 충족이론은 수용자들이 왜 혹은 어떻게 미디어를 이용하며 그로부

터 어떠한 충족을 얻고 있는지를 연구해야 현상을 보다 더 정확하게 설명하고 이

해할 수 있다는 접근 방식이다(김유정,1996).소비자는 단순히 미디어에서 메시지

를 수용하는 것이 아니라 개인의 이용동기에 의해 미디어를 선택하여 이용한다는

능동성을 가지고 있다.

동기이론은 개개인의 정보기술 수용행위를 이해하기 위해서 사용되는 이론으로

학자들은 행위에서 내적동기와 외적동기의 영향을 구별하였다.

외적동기는 행위 그 자체와는 구분되는 어떤 행위에 의해 발생하는 가치 있는

결과에 초점을 둔 것이고,내적동기는 행위를 수행하는 과정에 초점을 둔 것으로

설명하였다(김은정,2005).

이와 달리 이용과 충족 이론에서 가장 중요한 연구과제는 수용자들의 욕구와 그

만족간의 관계에 관한 것이다.왜냐하면 수용자들은 자신들이 어떤 욕구를 충족시

키기 위한 동기가 있어서 미디어를 이용한다는 것이 곧 이용과 충족 이론의 핵심

이기 때문이다.미디어의 이용을 통한 수용자들의 충족은 욕구를 그 전제조건으로
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하고 있기 때문에 수용자들은 어떤 욕구를 가지고 미디어를 이용하느냐에 관한 연

구가 많이 이루어졌다(비원쥐엔,2009).

1.기존미디어 이용동기 선행연구

이용과 충족 접근에서는 시청자가 특정 욕구를 충족시켜주는 프로그램을 시청한

경험이 기대감을 형성시켜주고 그 기대가 차후 해당 프로그램의 시청 혹은 시청

만족도를 끌어올리는 것이라고 주장했다.수용자의 미디어 소비경험이라고 할 수

있는 TV시청을 통해 시청자가 획득하는 충족이 텔레비전 시청 만족 연구의 핵심

인 것이다(Katz,1974).1980년대부터 컬러 영상 시대 라디오는 점차 텔레비전의

보조 매체로 인식되었고,라디오는 대중매체의 자리를 지키기 위한 방법으로 텔레

비전에게 빠지는 청취자들을 찾아오기 위한 프로그램을 특성화하기 시작하였다.

나선홍(2000)은 라디오상담 교통방송의 ‘교통백과’프로그램의 일반 청취자와 참

여 청취자의 동기와 충족유형을 조사하였고,일반 청취자의 청취동기와 충족은 문

제해결과 정보추구 충족요인간의 강한 충족을 보였다.

우수경(2008)의 연구에서는 이용과 충족의 관점에서 라디오 방송 청취자의 이용

동기와 만족 간에 관계를 연구했다.라디오 청취자의 이용동기가 전반적 만족도에

미치는 영향을 살펴보기 위하여 분석한 결과,전체적으로 관여도 요인은 이용자 만

족에 영향을 주지 못하고 있었다.이용동기 요인은 정보취득과 참여성 요인 그리고

편리성 요인이 위안성 동기요인과 생활 오락성 동기요인 보다 많은 영향력을 미치

고 있다.또한 이용행위 요인은 적극적 이용행위가 소극적 이용행위보다 큰 영향력

을 나타내고 있었다.

조성호(2003)는 인쇄 미디어 이용동기와 만족 간에 관계를 조사한 연구로 지역

신문 구독자들의 지방지,중앙지 또는 중앙지와 지방지 동시 구독 동기 사이에 어

떠한 차이가 있는지를 밝혀 각 종류의 신문 구독자 간의 구독동기와 만족도가 어
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떠한 차이가 있는지를 규명하는데 목적으로 두었다.

이문자(2005)는 연구에서 무료신문과 종합일간지에 대한 독자들의 만족요인을

분석했다.전체적인 연구 결과를 종합하면,무료신문과 종합일간지 동시 이용자들

은 무료신문에 조금 더 만족하고 있는 것으로 나타났다.종합일간지의 경우는 정보

추구성과 상호작용성 그리고 내용성에 대해 더 높은 만족도를 보였지만 경제성과

오락성에 대해서는 저조했으며,무료신문에서는 정보추구성,상호작용성,내용성,

경제성,오락성은 높은 만족을 보이고 있는데 특히,경제성과 오락성에 대해서는

종합일간지와 큰 차이를 보여준다.

2.인터넷미디어 이용동기 선행연구

인터넷 수용자에 관한 연구들 중 다수가 이용과 충족 이론에 입각하여 인터넷 사용

행위를 분석해왔다는 사실은 인터넷이란 매체 환경에서 이루어지는 사용자들의 능

동성과 그들의 이용동기의 중요함을 보여 준다.따라서 국내 외 관련 선행연구들을

살펴보면 상황에 좌우되지 않는 일관된 행동 경향성을 지니고 표면적으로 복잡하

게 보이는 행동의 이변을 설명해 줄 수 있는 동기개념을 도입하여 이용자들의 이

용동기를 파악하고자 하였다(김재휘․홍재욱,2000;박성희․최준호,2004;Korgaonkar

&Wolin,1999;Rodgers&Sheldon,2002;Sheehan,2002).

인터넷 미디어에서 소비자의 이용 행위와 이에 따른 만족에 대한 연구들은 주로

이용과 충족 관점에서 많이 이루어져 왔는데 이것은 능동적 이용자들 자신의 욕구

충족이나 기대의 달성 그리고 즐거운 기분의 보강을 반영하는 개인의 내적 상태로

설명할 수 있다(비원쥐엔,2009).

다시 말하면,인터넷 미디어에 대한 만족은 인터넷 미디어에 대한 기대감부터

미디어를 이용행위의 결과라고 한다.

Rafaeli(1986)는 컴퓨터 커뮤니케이션에서 나타나는 이용자들의 행위와 만족의
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동기에 대해 분석하였는데,이 연구에서 이용자가 컴퓨터의 게시판을 이용함으로써

얻는 만족은 재창조성,오락성,기분전환,다른 사람과 커뮤니케이션 등과 같은 동

기욕구가 충족 되었을 때 얻어진다는 결과로 제시하고 있다.

Eighmey(1997)는 웹 사이트 이용 행위에 대한 이용자들의 만족을 분석하면서

이용자들이 오락적 가치,개인적 친화성 등과 같은 동기요인이 충족되었을 때 만족

을 느끼게 된다는 결론을 내리고 있다.이러한 연구들은 모두 인터넷 이용 행위와

이에 대한 만족을 연구하는데 있어서,특정한 동기요인을 상정하고 이러한 동기요

인이 충족되었는지 그리고 동기요인의 충족이 만족도와 어떠한 관련이 있는가에

초점을 맞추고 있다(유세경․변윤신,2003).
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3.SNS관련 이용동기 선행연구

최근 인터넷 방송,신문 등과 같은 그룹 커뮤니티 서비스의 성장세가 시들해지

고 대신 미니홈피,블로그 등과 같은 개인 미디어 서비스가 크게 인기를 얻고 있

다.

블로그와 미니홈피 모두 다 개인이 만들어가는 정보 세상을 의미하는 ‘1인 미디

어’란 점은 같다.개인 웹 페이지는 웹 미디어의 멀티미디어 기능을 통해 저자의

개인적 표현은 물론 다양한 정보와 오락을 표현하고 배포하는 인터넷 커뮤니케이

션 하나의 양식으로 정착하고 있다.

인터넷 개인 홈페이지는 자신의 의지대로 자신을 대중에게 노출시키는 가장 쉽

고 효과적인 수단으로 자기과시와 욕망의 충족,익명의 대중사회 속에서 자기 존재

의지의 표현,사회적이거나 경제적인 이익 획득이라는 현실적 목적 등 여러 이유로

사람들은 개인 홈페이지를 만들어 운영한다.

이용자들은 인터넷 공간의 각종 정보나 콘텐츠를 단순히 이용하는 것뿐만 아니

라 직접 생산할 수 있으며 전반적인 SNS이용동기를 연구하기 위하여 본 연구는

블로그와 미니홈피 이용에 대한 연구를 고찰하려 한다.

3.1블로그 이용동기

윤현철(2004)은 블로그의 이용동기와 행태에 관한 탐색적 연구에서 블로그의 만

족 유형은 학습/정보요구 만족,오락/상호작용 만족,휴식/현실도피 만족,이용/관리

만족으로 유형화 되었으며,유형별 비율은 이용동기와 마찬가지로 ‘재미와 즐거움

을 주다’가 가장 높게 나타났다.그리고 블로그 이용자는 대체로 긍정적인 만족을

경험하고 있다.

박관순․조명휘(2004)는 웹 블로그 이용동기와 이용행위가 이용만족에 어떠한



- 18 -

영향을 미치는가를 알아보기 위한 분석에서 이용 만족도 형성을 주도하는 요인으

로 자긍심/정체성,교제수단,상호작용성,유행성,영향 게재 및 감상,습관,이용의

편리성/사회성으로 나타났다.

임지연(2005)은 블로그 이용동기와 이용행태가 이용 만족과 부정적 경험에 미치

는 영향 연구를 통해 오락/친교수단의 동기가 만족에 가장 영향을 미치며 부정적

경험이 만족에 유의미한 영향을 미친다고 밝혔다.

강미혜(2007)는 블로그 이용자의 만족 변인에 대한 연구에서 모두 13개 문항을

요인분석을 통해,세 가지 만족요인으로 나누었다.그 요인은 반응 공감만족 요인,

경험 공유만족 요인,탈피 만남으로 나뉘었다.그 중에서 글,사진보관의 즐거움은

반응 공감만족 요인에 가장 높게 나타났다.

권상희․우지수(2005)는 싸이월드를 블로그 범주에 포함시켜서 이용과 충족이론

을 적용시켜 블로그 이용동기는 무엇인지,블로그를 통한 이용만족은 어떻게 나타

나는지,블로그 이용동기와 만족 간에 상관관계가 있는지 등에 대해 연구하였다.

이들의 연구에 따르면 블로그 이용자들의 이용동기에는 상호작용적 동기,자아추구

적 동기,정보추구적 동기,도피․휴식적 동기의 네 가지 요인이 나왔다.그리고 블

로그 이용 만족도 결과에서는 사회 상호작용적 만족,정보추구적 만족,자아추구적

만족의 세 가지 요인이 도출되었으며,이용동기와 만족 간에 상관관계가 있는지 살

펴본 결과 유의미한 정의 상관관계가 있음을 보였다.

김영주(2006)또한 싸이월드를 블로그 범주에 포함시켜 이용자들은 주로 사회적

관계 맺기 및 유지를 위한 도구로 블로그를 이용하고 있다는 결과를 도출했다.하

지만 박노일․남은하(2008)는 이와 같은 연구 결과를 분석하면서 블로그 범주에 싸

이월드가 포함되었기 때문에 ‘관계 맺기’가 주된 목적으로 나타나 진정한 블로그

이용동기를 밝혀내지 못해 싸이월드를 제외하고 블로그 이용동기를 조사했다.그

결과 동지 접촉,정치적 감시,관계 관리와 도피,개인적 성취감,정보 공유와 저장,

미디어와 이슈 체크의 여섯 가지 항목을 도출했다.
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국외에서는 Kaye(2005)의 연구를 살펴보면,미국 블로거들의 주 이용 동기로 정

보 추구와 미디어 검토,편리,개인적 성취,정치적 감시,사회적 감시,의사 표현과

연대의 여섯 가지 요인으로 도출된 것을 알 수 있다.

Pew(2006)의 연구에서는 자신을 창의적으로 표현하기 위해서,자신의 경험을 정

리하고 타인들과 공유하기 위해서,친인척과 연락하기 위해서,실질적인 지식이나

기술을 타인과 공유하기 위해서,사람들을 행동하도록 자극하기 위해서,사람들을

즐겁게 하기 위해서,자신에게 중요한 정보나 자료를 보관하기 위해서,다른 사람

들에게 영향을 미치기 위해서,새로운 사람과 만나기 위해서 블로그를 이용하는 것

으로 나타났다.

3.2미니홈피 이용동기

미니홈피는 프로필을 기반으로 시작된 서비스로 ‘보는'행위의 만족을 넘어서

‘보여주는’주체로 사이버 공간에서의 자아 표현 욕구와 상대방에게 인정받고 싶어

하는 욕구에 집중된다(최선희,2004).

김진희(2008)는 싸이월드 미니홈피를 이용동기 요인과 이용 후 만족 요인과의

관계를 알아보기 위하여 상관관계 분석을 실시하여 동기요인이 높을수록 만족 요

인도 높은 정의 상관관계가 있음을 밝혔다.이용동기 중 가장 높은 비중의 사회적

욕구의 경우 만족요인 중에서 사회적 요인과 커뮤니케이션 요인에서 정의 상관관

계가 나타났다.이는 사람들과 어울려 살기를 원하는 사회적 욕구가 높아질수록 사

회적 네트워크에서 동질감을 느끼고 싶어 하는 사회적 만족과 커뮤니케이션 욕구

에서 만족 요인이 높아진다는 것을 의미한다.

이응규․이승헌(2005)의 미니홈피를 중심으로 한 연구에서는 놀이성,유용성 그

리고 사회적 영향 요인을 통해서 사용의도에 미치는 영향에 대하여 분석하였으며

요인 중 놀이성이 가장 높은 경로계수를 가졌다고 밝혔다.
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황상민 외(2008)는 미니홈피 사용 활동 패턴을 유형화시켜서 적극적 활용형,폐

쇄적인 다이어리 추구형,새로운 관계의 정보 추구형의 세 가지 군집으로 분류했

다.그리고 이들은 사이버 공간의 의사소통의 새로운 차원을 보여준 Social

NetworkSites가 다양한 형태로 나타나고 있다고 보았다.또한 온라인 게임 또한

SocialNetworkSites로 기능하며 그 자체의 구조와 범위,활동에 규칙이 있고,유

저는 자신의 욕구에 따라 여러 형태의 인간관계를 구성해,다양한 네트워크가 형성

되는 모습을 띄기 시작한다고 보았다.

선행 연구의 고찰로 SNS는 이용자의 능동성을 필요로 하며,본 연구는 SNS이

용자들의 이용동기를 이용해 브랜드자산의 형성의 구조를 파악하는 것이 본 연구

의 주된 목적이므로 본 연구에서도 이용과 충족 이론을 통해 접근할 필요가 있다

고 볼 수 있다.
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제 3절 몰입과 중독

현재까지 몰입과 중독의 개념은 일부학자는 상반된 개념으로 또 다른 일부는 같

은 개념으로 연구가 진행되어왔다.즉 심리학자들은 중독을,경영학자들은 몰입을

나누어서 연구하였다(이상철 외,2003).아니면 조남재 외(2001)의 연구처럼 인지적

충성도를 몰입과 중독의 같은 개념으로 보고 연구하기도 했다.다시 말해 관점에

따라 몰입과 중독을 분리해서 볼 수도 있고,같은 개념으로 볼 수도 있다.몰입과

중독이 상관관계를 갖는 단일차원의 개념으로 살펴본다면,이는 기존의 경영학자들

의 소비관련 감정에 대한 선행연구에서 긍정적인 감정과 부정적인 감정을 부의 상

관관계로 보는 단일차원의 개념으로 본 것과 같다(Russell,1991).그러나 이러한

Russell의 견해와는 달리 긍정적인 감정과 부정적인 감정이 서로 독립적이라는 견

해도 있다(Watson&Tellegen,1985;이학식․임지훈,2001).

태도에 있어서도 선행연구를 받아들여 긍정적인 태도와 부정적인 태도로 나누어

진행된 연구가 있다(Zeithamletal.,1998).이러한 연구는 두 가지의 감정 또는 태

도가 독립적이지만 서로 공존한다는 점에서 일차원적인 견해보다 더 적절하다고

할 수 있다(Westbrook,1987).나아가 몰입의 정도가 과다하게 되면 무언가에 강박

적으로 의존해 내성이 생겨 사용시간이 지속적으로 증가한다.이에 금단중상이 나

타나 사회생활을 지속할 수 없는 중독 상태로 빠지게 된다는 선행적 관계 연구도

진행되었다(유승호 외,2001).따라서 이상철 외(2003)의 연구에서는 이러한 연구

들을 바탕으로 온라인 게임에서 개인의 상태를 몰입과 중독을 나누어 연구를 진행

하였다.

중독 관련 연구를 살펴보면 사용시간이 길어지면 사용자들은 중독에 깊이 빠지

게 된다고 보고 있다(정유정․이숙,2001).반대로 장시간의 사용이 곧 중독을 나타

내지는 않는다는 연구결과(유승호 외,2001)도 있어 앞으로 계속적인 논의가 필요
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한 것으로 보인다.이처럼 결과가 다른 이유는 몰입과 중독 요인에 대한 정의가 서

로 다르기 때문이라고 할 수 있다(이상철,2003).따라서 본 연구에서는 몰입과 중

독이 서로 독립적이지만 서로 공존한다는 이차원적인 견해를 따르기로 한다.

1.몰입의 개념 및 정의

몰입의 정의가 다른 것은 다양한 연구 분야에서 정의되고 조작하였기 때문이다.

몰입은 대인관계,조직행동,관계마케팅 3개의 영역에서 다루어졌다.초기 몰입에

대한 연구는 대인관계를 중심으로 진행되었는데(Rusbult,1980)이후 조직몰입 차

원에서 발전되어 최근에는 기업 및 고객 간 관계마케팅의 영역까지 확대되어 활발

히 연구가 진행되었다.

<표 2-3>몰입에 대한 정의

연구자 정의

Becker(1960)
사람과 조직을 이끄는 마음상태와 행위를 취소,

변화시키기 어렵게 만드는 구조적 상태

Mowdayetal.(1979)
조직의 목표와 가치관을 받아들이고 노력을

아끼지 않으며，구성원으로 남으려는 욕구

Dwyeretal.(1987) 교환구성원간의 관계지속에 대한 암시적 서약

Moormanetal.(1992) 가치있는 관계를 지속하고자하는 지속욕망

Anderson&Weitz(1992) 관계에서의 장기지향성 추구

Ganesan(1994)
안정성 개발욕구,안정 지속가능성에 대한 믿음,

관계를 위해 단기적 희생을 감수할 의지

Morgan&Hunt(1994)
관계가 당사자에 의해 중요하게 생각되고 관계를

유지하기 위해 노력할 의지

Garbarino&Johnson(1999)
기업과 관계함에 있어 고객의 심리적인 애착,

충성도,미래복지에 대한 관심,정체감,자부심

자료 :김은정(2005),온라인 커뮤니티에서 참여 동기와 사회적 영향이 몰입에 미치는 영

향,동의대학교 석사학위논문.
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2.몰입의 선행연구

마케팅에 있어 몰입은 주로 기업 간 관계 연구에서 성공적인 관계의 핵심 구성

요소로 연구되어 왔다(Dwyeretal.,1987;Berry& Parasuraman,1991;Morgan

&HuntGanesan,1994;Gundlachetal.,1995;Garbarino&Johnson,1999).고객

관계에 있어서도 몰입은 행동적 결과를 유발하는 기제로 간주되어 마케터가 중요

하게 다루어야 할 변수이다.

Wiener(1982)는 몰입의 역할을 어떠한 선행변수와 행동적 결과들 사이를 매개하

는 과정으로 정의 하면서 이것은 동기 유발적 현상이라고 밝혔다.

고객관계에서의 몰입은 그 중요성에 비해 많은 연구가 진행되지 않았으나(Sheth

&Pravatiyar,1995)인터넷과 온라인 커뮤니티의 확산은 기업과 고객뿐 아니라 개

인 간의 관계 형성과 통제의 가능성이 높아져 연구의 필요성이 더욱 제기되고 있

는 실정이다.

Gruenetal.(2000)은 고객관계에 있어서 몰입에 대한 연구가 거의 없음을 지적

하며 조직과 내부 고객과의 행동 관계를 설명하면서 몰입을 조직에 대한 내부고객

의 심리적 애착의 정도로 정의하였다.

Berry& Parasuraman(1991)은 서비스 분야에서 관계는 상호 몰입에 기초해 형

성된다고 하였으며,Garbarino& Johnson(1999)은 기업에 대한 고객의 몰입을 소

속감과 같은 심리적인 애착과 충성도로 측정하면서 몰입이 미래의 의도에 긍정적

인 영향을 준다고 하였다.

Sheth&Pravatiyar(1995)는 소비자들이 기업과 지속적 관계를 가짐으로써 선택

대안을 줄이기를 원한다는 근본가정을 제시하며 기업이 고객과 직접적 관계를 발

전시키려고 노력할수록 소비자의 반응과 몰입이 개선될 것이라고 하였다.

송창석․신종칠(1999)은 가상 마케팅 시스템에서의 몰입을 가상점포에 대한 몰

입인 사이트 몰입과 마케팅 과정에서의 참여적 몰입으로 구분하며 가상 커뮤니티
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형성을 통한 사회적 상호작용 욕구를 충족함으로써 커뮤니티 몰입이 기업 몰입에

연결되는 계기를 제공한다고 밝혔다.

커뮤니티 몰입이란 구성원이 소속집단에 대해 강하고 긍정적인 태도를 나타내는

것으로,온라인 커뮤니티를 얼마나 좋아하는 가에 기초를 둔 온라인 커뮤니티에 대

한 심리적인 애착정도를 말한다(성영신 외,2004).

온라인 커뮤니티에 관한 몇몇 연구들은 이러한 매개변인으로서 커뮤니티 몰입의

역할에 주목하여 커뮤니티 몰입이 온라인상의 브랜드 커뮤니티에서 상표 충성도와

같은 최종적인 브랜드 성과에 영향을 미치는 것을 발견하였다(성영신 외,2004;고

은주․권준희,2006).성영신 외(2004)의 연구에 의하면 온라인상에서 특정 브랜드

에 대한 온라인 커뮤니티 몰입도가 높을수록 브랜드 성격을 더 긍정적이고 명확하

게 지각하며 브랜드에 대한 애착도가 높은 것으로 나타났다.

2.1태도적 몰입

태도적 몰입이란 구성원이 소속 집단에 대해 강하고 긍정적인 태도를 나타내는

것으로(Staw，1980),감정적 몰입,지속적 몰입,규범적 몰입의 차원으로 구분할 수

있다(Allen&Meyer,1990;Gruenetal.,2000).

(1)감정적 몰입

조직에 대해 얼마나 호의적인가에 근거하여 회원이 조직에 심리적으로 결속되어

있는 정도로서 긍정적이며 감정적인 애착에 중점을 두는 것으로 정의한다(Allen&

Meyer,1990).

감정적 몰입은 몰입에 대한 가장 일반적 접근으로 몰입을 조직에 대한 감정적이

고 정서적인 집착으로 여기는 것이다.감정적 몰입에 대한 개념을 ‘조직에 대한 강
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력하고 긍정적인 태도의 집합’으로 표현 하였고，조직 목적과 공유된 가치를 통해

나타난다고 하였다(Mowdayetal.,1982).

그러나 Allen& Meyer(1990)는 조직에 대한 감성적이거나 감성적인 지향성을

감정적 몰입이라고 정의하였다.이에 대해 Morgan&Hunt(1994)는 몰입을 참가자

들의 역할 또는 조직의 가치에 대해 파트너에 대한 감정적 애착 또는 좋아하는 감

정으로 정의하였다.

Novaketal.(2000)은 몰입을 인터넷을 이용하는 소비자들은 매체의 상호작용에

의해서 커뮤니케이션이 증가하게 되며 상호작용을 통해 환기된 기쁨과 긍정적인

감정 형성에 의해 나타난다고 하였다.그러나 Bitneretal.(2000)은 인터넷 환경에

서 감정적 몰입은 시스템에 대한 기술 활용에서 예상치 못한 즐거움을 발견하게

될 때라고 하였다.

이에 Oliver(1997)의 연구에서는 즐거움을 놀라울 정도의 좋은 성과에 대한 긍정

적인 감정의 적극적인 표현으로 정의해 이는 결국 소비자들이 매체의 상호작용성

과 기술 활용 과정의 감정적 즐거움을 통해 형성된다고 밝혔다.

인터넷 기업들은 고객 간의 심리적 애착을 높이려고 온라인 커뮤니티를 운영하

고 있다.네트워크로 연결되어 물리적,시간적 제약에 영향을 받지 않는 공동 관심

사를 가진 단체로，회원들이 사이트에 대한 감정적 몰입을 높여 가상점포의 애호

도를 구축할 수 있다고 하였다(HagelIII&Armstrong,1997).즉,Allen&Meyer(1990),

Gruenetal.(2000)는 인터넷 환경에서 타인과 경험을 공유하고 관련된 취미그룹을

형성하는 공동체에 의해서 더욱 감정적 몰입이 되며 감정적 몰입의 결과 개인은 집

단과 개인을 동일시하고，집단에 참여하며 멤버십을 즐긴다고 하였다.
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(2)지속적 몰입

지속적 몰입이란 관계에 있어서 자기 이해관계에 근거하여 조직을 이탈하는 경

우 지각된 경제적,사회적 지위와 관련된 비용에 기초를 둔 집단에 대한 심리적인

애착 정도이다(Kanter,1968;Allen&Meyer,1990;Gruenetal.,2000).이는 몰입

을 활동의 단절과 관련된 개인적 비용 관점에서 활동의 일관된 방침에 참여하는

경향으로 보고 있다.이를 Kanter(1968)는 지속적 몰입으로,Ritzer&Trice(1969)

는 비용 유인 몰입으로 다르게 개념화 하였다.

지속적 몰입은 다른 사회적 정체성 혹은 지위를 선택하는 불가능성에 대한 인식

전환에 대한 페널티와 같이 집단의 구성원으로 남아있는 것이 이익이 되는가에 대

한 인지적 지향이다(Gruenetal.,2000).따라서 집단은 구성원이 무엇인가를 포기

하게 하는 희생 혹은 시간이나 노력을 투자하게 함으로 집단의 이해로 이끌어 갈

수 있게 된다.

(3)규범적 몰입

몰입의 3차원 중에서 가장 최근에 제기된 것으로 규범적(Allen&Meyer,1990;

Hacketteta1,1994)또는 도덕적(Jarosetal.,1993)몰입은 몰입의 태도,감정차원

에 포함되기도 했다(Mathieu&Zajac,1990).최근 연구에서 Allen&Meyer(l990)

가 몰입에 대해 3차원으로 확인 하였으며 나아가 다양한 성과에 규범적 몰입이 기

여를 한다는 것을 확인하였다(Hacketteta1,1994).

규범적 몰입은 집단과 관계를 유지하고자 하는 지각된 도덕적 의무에 기초를 둔

집단에 대한 심리적인 애착이다(Gruenetal,2000).몰입을 조직에 대한 구성원의

책임에 대한 신념으로 보는 견해이다(Allen&Meyer,1990).

조직과의 관계를 유지하는 인지된 도덕적 의무에 근거하여,회원들이 심리적으
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로 조직에 매여 있는 정도로써，조직에 대한 개인의 도덕적 의무 인식으로부터 파

생된 것이라 정의하였다.집단과 관계를 유지하고자 하는 지각된 도덕적 의무에 기

초를 둔 집단에 대한 심리작인 애착정도이다(Gruenetal,2000).이는 몰입을 조직

에 대한 구성원의 책임에 대한 신념으로 보는 견해이다(Allen&Meyer,1990).

<표 2-4>태도적 몰입의 구성

구분 기본개념

감정적 몰입 원해서(wantto)

지속적 몰입 필요해서(needto)

규범적 몰입 해야해서(oughtto)

자료 :Allen,N.J.&Meyer,J.P.(1990),“Themeasurementandantecedentsofaffective,

continuanceandnormativecommitmenttotheorganization,”JournalofOccupational

Psychology,63(1),1-18.
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2.2행동적 몰입

행동적 몰입이란 비 합리적，사회 심리학적인 입장에서 몰입을 파악하는 것으로,

개인이 집단을 빠져나올 수 없게 되는 과정을 몰입으로 본다(Staw,1980;Mowday

etal.,1982).구성원이 과거 행동으로 인해 집단을 떠날 수 없을 만큼 조직에 구속

되는 매몰비용(junkcost)의 관점에서 파악된다는 것이다(Staw，1980).구성원이

행동적 몰입을 하게 되면 올바른 선택을 했다는 것을 보여주기 위하여 자신을 정

당화하거나 합리화하게 되어 심리적 강화효과를 가지기 때문에 행동적 몰입은 방

문횟수나 머무르는 시간으로 나타난다.

전체 몰입요인을 요약하면 몰입요인은 이용동기와 브랜드자산과 구조적 관계를

갖는 것으로 나타났다.본 연구는 이러한 선행 연구들을 바탕으로 SNS사용자의

이용동기와 브랜드자산이 몰입을 경유하여 궁극적으로 브랜드자산 구축에 있어서

어떠한 영향을 미치는가를 살펴보고자 한다.즉,본 연구를 통하여 SNS이용동기

와 브랜드자산 구축과정에서 매개변인으로 작용하는 몰입의 역할을 검증하고자 한

다.
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3.중독의 개념 및 정의

중독을 사전적 정의에 의해서 살펴보면 생체가 어떤 독물의 작용에 의해 뜻하지

않은 반응을 일으켜 생명에 위험을 미치는 일이다.즉 중독이란 말은 원래 의학용

어로서 약물을 복용하는 사례에 적용되어 사용되어 왔다.

하지만 중독에 대한 정의는 어떠한 물질이 신체에 일으키는 위험 증상에 국한되

어 사용되는 것이 아니라 의존 증상으로 한 가지 일만을 반복적으로 하는 행동과

그렇게 하도록 하는 충동을 가리키며,이것으로 인해 정상적인 생활을 어렵게 한다

는 조건 또한 전제되어 신체적 위험 증상 및 문제적 행동을 야기하는 대상 모두에

확대해 사용하기 시작했다.

이처럼 중독의 대상이나 특성에 대해 심리학과 의학 분야에서 그 학문적 특성에

맞는 개념과 정의들을 소개하지만 중독을 정의할 수 있는 통합된 일반적 모델은

없다.그러나 Egger&Rauterberg(1996)가 제시한 세 가지 중독 모델을 통해 오늘

날 중독을 바라보는 대체적인 시각을 추측해 볼 수 있다.

질병 모델(병적 중독에 초점),적응 모델(적응하기 위한 대처에 초점)그리고 삶

의 방식 모델(생활양식 역할의 측면)이 그것이다.이 모델들은 중독 대상에 상관없

이 중독에 보편적으로 적용되는 네 가지 징후를 제시한다.

중독은 위 3가지 어떤 모델을 따르던지 특정 물질 관계 또는 행동에 몰두하며

특정 물질의 이용 또는 행동 유형에 대한 통제력을 상실하고 그 효과들로 인해 부

정적인 결과를 초래함에도 불구하고 특정 물질의 이용 또는 관련행동을 지속하거

나 지속되는 특징적 징후를 보인다는 것이다.

앞의 내용을 종합해보면 중독이란 일반적으로 중독의 대상이 되는 무엇인가에

의해 조절능력 상실,내성에 따른 지속적 사용증가,금단증상,강박적 집착 혹은 의

존 등의 문제적 징후가 나타나 신체적,정신적,사회적,직업적 그리고 심리적인 문

제를 일으키는 상태로 볼 수 있다.즉 중독 대상에 대한 지나친 의존,집착,몰두가
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심각한 문제로 이어질 때 중독이라고 정의될 수 있는 것이다.중독은 심리학 분야

에서 연구되고 있으며 알코올 중독이나 도박 중독 등과 같은 증상에 관한 연구를

토대로 한다(문희찬,2003).

4.중독의 선행연구

중독이라는 용어는 전통적으로 약물 중독을 의미하는 말로 쓰여 왔으며 생리적

인 의존성과 내성,중단할 경우 나타나는 불안과 초조 등의 금단증상에 따른 사회

적,직업적 손상이 동반된 병리현상을 함축하는 용어로 사용되어 왔다(권준수,

1999).최근에는 이러한 생리적인 의존성이 병적 도박과 같은 충동 조절 장애에서

도 나타나며 약물 중독과 마찬가지로 금단과 내성,사회적,직업 손상이 뒤따르는

것으로 보고되고 있다(박승민,2005).

모든 중독 증상의 경우 공통적인 특징이 있는데 그것은 의존대상에 대한 지속적

인 추구이다(권준수,1999).즉 정상인에게서 관찰되는 다양하고 복잡한 동기 유발

과정이나 행동 양식이 소멸되고 대부분의 시간을 오직 중독의 대상을 찾는 데에만

소비하게 되는 것이다.이 부분에 있어서는 인터넷 중독 역시 다른 중독 또는 충동

조절 장애의 개념과 맥락을 같이 한다고 볼 수 있다.
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4.1인터넷 중독

인터넷 중독이라는 용어는 1996년 심리학자인 Goldberg에 의해 처음 사용되었

고,이러한 증상에 인터넷 중독 질환(InternetAddictionDisorder)이라는 용어를 처

음으로 사용하였다.같은 해 심리학자 Young(1996)이 미국심리학회에서 인터넷 중

독 척도를 발표함으로써 공식화되었다(성동규,2002).

인터넷의 병적증세를 나타내는 현상들을 나타내는 말이 학술적으로 정립된 적은

없다.통상 총체적으로 인터넷 신드롬(InternetSyndrome),웹홀리즘(Webaholism),

인터넷 과다 사용 혹은 인터넷 중독 장애 등으로 불리고 있는 실정이다(장재홍 외,

2002).

인터넷 중독은 특정한 행동 양상에 대한 것으로 인터넷 접속에 대한 강박적인

집착과 일단 접속하면 끝을 보려 하는 조절 불능,해로운 결과가 있을 것이라는 점

을 인지하면서도 계속 이용하는 강박적 사용,그리고 이런 증상들에 대한 자각 및

주위의 염려 등이 존재하는 상태를 의미한다고 할 수 있다(송인덕,1999).

인터넷 중독 판단기준을 제시한 영(Young,1996)은 다른 문제적 행동과의 유사

성을 통해 인터넷 과다 사용의 중독성을 지적하고 있다.그는 흡연,알코올 중독

등 약물중독과 약물 중독 외에 강박적 도박과 쇼핑 등 문제적 행동들이 학문적,사

회적,재정적,직업적 생활을 명백하게 방해하는 것과 마찬가지로 인터넷 중독도

그러한 중독적 행동양상을 띤다고 보았다.

국내 연구를 살펴보면 주로 인터넷 과다 사용에 대한 심리학적 연구가 주를 이

루고 있는데 인터넷에 중독되는 사람들의 심리적 특성에 대한 분석들이 대부분이

며,1990년대의 연구 초점은 주로 인터넷 중독에 빠진 사람들의 개인적,심리적 특

성을 파악하는 것에 있었다.

송원영(1998)은 인터넷의 중독적 사용에 가장 큰 영향을 미치는 변수로 현실에

서의 대인관계 효능감을 들고 있다.대인관계 효능감은 현실과 가상공간의 차이를
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보이는데 나이가 많을수록 현실에서의 대인관계 효능감은 증가하는 반면,가상공간

에서의 대인관계 효능감은 감소한다는 결과를 얻었다.

윤재희(1998)는 영(Young)의 인터넷 중독 검사를 사용하여 인터넷 몰입자로 구

분된 사람들이 그렇지 않은 사람들보다 더 우울하고 충동적 성향을 갖는다는 결과

를 얻었다.

김청택 외(2002)는 인터넷 중독을 인터넷 사용에 대한 금단과 내성을 지니고 있

으며 이로 인해 일상생활의 장애가 유발되는 것으로 정의하고,인터넷 중독성향을

고위험 사용자,잠재적 위험 사용자,일반 사용자 군으로 분류하여 고위험자일수록

인터넷 중독 자가 진단 척도의 점수가 높아진다고 보았다.

변인들을 탐색하는데 중점을 둔 연구들은 인터넷 중독을 종합적으로 이해하고

인터넷 중독의 치료 및 예방에 도움을 주는 실제적인 시사점을 얻기 어렵다.가장

큰 이유로 기존 연구들은 인터넷 중독이 일어나는 과정에 대해 구체적으로 기술하

지 않고 있다는 것이다(장재홍․신효정,2003).

4.2온라인 게임 중독

게임에 대한 연구는 과정상 아직 초기에 머물러 있다고 볼 수 있다.게임이 대

중화되고 학문공동체의 관심을 끌게 된 것은 불과 20년이 채 안되었으며 다른 새

로운 영역에 대한 연구와 마찬가지로 게임 연구도 다른 연구의 방법론들을 차용하

여 진행되어 왔다.게임이 컴퓨터 테크놀로지 발전과 밀접한 관련을 맺으면서 게임

에 대한 연구는 컴퓨터와 인터넷의 사용 효과 연구를 기반으로 이루어졌다.인터넷

이 대중화되면서 게임도 인터넷 환경으로 통합되는 추세이며 이에 따라 게임 중독

연구도 인터넷 중독의 연장선상에서 이루어져왔다(한국게임산업개발원,2004).

기존의 연구들은 개인의 심리적 기제 변인들,외부 환경 변인들과 중독 현상과

의 영향 관계를 규명하는 것들에 초점이 맞춰져 있다.온라인 게임 중독의 원인은
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여러 가지가 있을 수 있으나 기존 연구를 바탕으로 이용자의 이용동기,심리적 요

인,사회․환경적인 요인,게임 콘텐츠의 속성,그리고 온라인이라는 매체 특성을

반영한 요인들로 나눠볼 수 있다(서낙원,2007).

<표 2-5>온라인 게임 중독 연구 요약

연구자 용어 연구변인

Griffiths&
Hunt
(1998)

인터넷
게임중독

DSM-III-R병리적 도박진단 준거 사용,게임과
관련된 8개 문항 선정 :현저성,내성,흥분,
추격성,재발,금단,갈등

김홍천

(2003)

온라인 게임

중독적 이용

긍정적 의미로서 ‘몰입’개념 사용,
이용과 충족이론을 적용하여 비중독,중독가능자,
중독자 세집단의 충족요인 고찰

노운정
(2005)

온라인
게임중독

게임측면:플로우 경험,성취감,소속감,
개인측면:자기 확신감,감각추구경향,
자기통제력,외부측면:온라인게임 사용통제

권재환
(2005)

인터넷
게임중독

개인 심리적 특성:충동성,자아존중감,공격성
가정의 심리적 환경특성:부모의 방임적
양육태도,부모의 감독 및 통제
학교의 심리적 환경특성:게임에 대한 교사의
태도,게임에 대한 친구의 태도

김양은․
박상호
(2007)

온라인 게임
몰입/중독

몰입과 중독,두 차원에서 접근.추구 요인으로,
회피,여가문화,커뮤니티,캐릭터/보상,성취/만족,
오락,시간보내기 요인 추출

자료 :서낙원(2007),온라인 게임의 특성이 청소년 온라인게임 중독에 미치는 영향에 관

한 연구,중앙대학교 석사학위 논문 재인용.
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4.3미디어 중독

최근 많은 연구자들은 기술 중독(technologicaladdiction)의 개념을 들어 사이버

스페이스를 연구하였다.기술 중독이란 인간과 기계의 상호작용을 포함하는 행동적

인 중독으로 정의되며，그러한 상호작용은 음향 효과,색상 효과 등 중독 경향성을

조장하는특정들을 포함한다.기술중독은현저성(salience),감정변화(moodmodification),

내성(tolerance),금단증상(withdrawalsymptom),갈등(conflictrelapse)등을 핵심 요소

를가지고있다(Griffiths,1999).

사이버 스페이스 관련 연구 중 미디어 중독 선행연구에 의하면，미디어 중독은

수많은 요인들의 다차원적인 결합을 통해서 만들어지는 것으로 확인되고 있다.그

에 포함되는 주요변인들은 자존감，충동성，우울함，고립감，불안감，기족관계，친

구와의 대화단절，학업성적，과다지출，자기통제력，몰입，현실도피，오락，관계욕

구，지위향상욕구，스트레스 해소 등으로 이들이 복합적으로 관계를 맺으면서 상호

작용을 하는 것으로 알려졌다(나은영，2006;나은영․송종현，2006;김양은․박상

호，2007;Young,1998;Griffiths,1999;Davis,2001a;2002b).즉，미디어 중독은

개인의 심리적 특성，미디어 자체 특성，미디어가 생산해내는 내용의 특성，그리고

미디어 이용자의 환경요인 등에 영향을 받는다.

특히，미디어 이용자의 개인적 특성과 개별 미디어를 사용하는 과정에서 미디어

이용자의 이용동기와 목적 등이 서로 결합되면서 상승작용을 일으켜 미디어 중독

을 더욱 증대시키는 것으로 나타났다(조남재 외，2001).그러나 미디어 이용자의

심리적 특성과 이용동기가 곧바로 미디어 중독으로 연결되는 것은 아니며 이용자

가 미디어를 사용하는 과정에서 재미와 흥미를 느끼고 더 강한 수준의 즐거움을

느끼기 위해 반복적인 탐닉을 하다가 자신의 행위를 통제할 수 없는 수준에까지

다다르게 된다는 것이다.
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결국，미디어를 이용하는 사람의 심리적 구조와 그 사람이 특정한 목적 혹은 욕구

를 충족시키기 위해 미디어를 이용하는 과정에서 심리적 몰입 과정을 겪게 되고

그 이상의 즐거움을 느끼기 위해 어떤 수준의 단계를 넘어설 때，미디어에 중독되

었다고 판정할 수 있는 것이다(우형진,2007).
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5.몰입과 중독의 관계

Csikszentmihalyi(1990)는 몰입을 한 개인이 어떤 대상에 대해 완전히 몰두함으

로써 빠져드는 최적경험(optimalexperience)이라고 규정하면서 흥미와 호기심이

서로 상생효과를 일으켜 시간의 흐름을 인지하지 못하게 되는 심리적 상태라고 정

의하였다.다시 말해 특정 대상이나 상황에 집중함으로써 자신의 목표대상과 자신

이 하나가 되는 물아일체에 빠지게 되고 불쾌했거나 힘들었던 생각이 사라지며 오

직 자신의 통제 하에 모든 일이 수행되는 매우 긍정적인 황홀감 상태를 의미한다.

몰입 상태에 있는 개인은 집중되는 강도가 매우 높아 다른 일에는 관심을 갖지

않게 되고 자신이 집중하는 대상에 대한 상호작용에만 관심을 갖게 된다.따라서

자의식은 사라지고 시간감각은 상실되며 자신의 목적이나 행위에 깊이 관여하게

된다(Lutz& Guiry,1994;Hoffman& Novak,1996).따라서 몰입은 일의 수행에

있어 시간을 더 소요하게 하고 극단적일 경우 다른 일에는 전혀 신경을 쓰지 않아

고립상태에 빠지게 되며 과도한 집중으로 인해 정신 및 육체적 피로를 유발시키

는 것으로 밝혀졌다(Websteretal.,1993).

미디어 중독이 한 개인의 심리 및 육체 상태와 사회적인 관계를 악화시키는 주

요한 요인이라고 보았을 때 몰입은 미디어 중독현상을 초래하는 주요한 선행변인

이 될 수 있다(Young，1996).

그러나 몰입에 의한 최적경험은 영원히 유지되지 않는다.사람들은 어떤 대상을

탐닉하더라도 동일한 수준의 자극을 주는 대상에 대해서는 일정시간이 지나면 지

루함을 느끼고 더욱 새롭고 자극적인 일을 찾는 경향이 있다(Csikszentmihalyi，

1990;Woo,2003).즉 몰입은 자신에게 주어진 충족이 더 이상의 만족을 주지 못할

때 그 보다 더 강한 수준의 만족을 찾게 하는 원인이 될 수 있다고 할 수 있는 것

이다.

선행연구들은 미디어 몰입이 지속되면 중독 상태에 빠질 수 있음을 지적하고 있
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다(유승호 외，2001;노준석․손용,2004).김봉섭(2006)에 의하면 미디어 몰입은

중독 직전의 단계로서 명확한 목표 의식과 긍정적이고 건전한 형태의 심리적 작용

이고,중독은 목표가 없는 부정적이고 병리적인 상태라고 규정하였다.

김양은․박상호(2007)는 온라인 게임 중독 연구에서 온라인 게임 몰입은 이용동

기와 중독의 매개변인으로 사용된다고 밝혔다.미디어에 중독된 것은 의존과 남용

을 동시에 포함함으로 내성에 의해 더 자극적이고 강화된 충족을 요구하는 상태를

의미한다.그러나 미디어에 의존적인 행동을 유발시키는 주요 동기들은 긴장이나

고통의 감소,자기통제의 강화,자존심의 회복,예측 가능한 결과 그리고 즉각적인

욕구충족 등 긍정적인 경험에서 출발하는 것으로 밝혀졌다(Peele，1985;김봉섭

2006).즉,미디어 중독은 특정 미디어를 사용하면서 급격하게 나타나는 것이 아니

며 미디어 이용자가 자신에게 주어진 스트레스를 해소하거나 여가시간 등을 보내

며 긍정적인 수준의 충족을 경험하다가 내성이 생기게 되면 좀 더 자극적인 내용

을 찾게 될 수밖에 없다는 것이다(우형진,2007).

결국 특정수준을 넘게 되면 부정적인 결과로 인해 피해가 있다는 것을 인지하면

서도 미디어를 병적으로 이용해서 일상생활에 지장을 초래하게 되는 것이다.이것

은 논리적으로 보면 미디어 중독이라는 부정적인 상태를 경험하기 이전에 긍정적

인 충족상태를 반드시 경험한다는 것을 의미한다.

따라서 미디어 중독은 미디어 이용자의 몰입 상태가 계속해서 유지되지 못하고

심리적으로 불충분한 최적경험을 만회하고자 과다하게 이용하는 과정에서 발생한

다고 볼 수 있다(우형진,2007).

결론적으로 본 연구에서는 중독과 몰입요인을 고찰하여 SNS를 이용하는 사용자

를 대상으로 이용동기라는 요인이 중독적인 상태를 경험하기 전 몰입 상태를 매개

하여 브랜드자산 구축과 구조적 관계를 갖는 것을 증명하고자 한다.또한 본 연구

를 통하여 SNS이용동기와 브랜드자산 구축과정에서 매개변인으로 작용하는 중독

의 역할을 검증하고자 한다.
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제 4절 브랜드자산의 구성

1.브랜드자산의 개념

Aaker(1991)는 브랜드자산이 브랜드충성도(loyalty),브랜드 인지(awareness),지각

된 품질(perceivedquality),브랜드 연상(association)그리고 기타 독점적 자산으로

이루어진다고 했다.

첫째,충성도는 소자가 가지는 특정브랜드에 대한 애착(attachment)의 정도로 구

매의도,브랜드 전환비용(가격 프리미엄),만족도(선호도),그리고 헌신(commitment)

을 의미한다.둘째,인지는 잠재 구매자가 어떤 제품 부류에 속한 특정 브랜드를

재인식 또는 상기할 수 있는 능력을 말한다.셋째,지각된 품질이란 제품이나 서비

스가 원래 의도하는 바에 따라 고객이 갖고 있는 전반적인 품질이나 우수성에 대

한 지각을 의미한다.넷째,연상은 브랜드와 연계시킨 기억 속의 무엇을 의미한다.

다섯째,기타 독점적 자산은 특서,등록상표,유동 같은 요인으로 정의 된다.

Aaker(1991)의 모델은 Cobb-Walgrenetal.(1995)과 Naetal,(1999)처럼 충성도

를 브랜드자산의 결과변인이 아니라 핵심 구성요인으로 파악하고 있다.Aaker(1991)

는 지각된 품질과 연상을 구분하였지만 지각된 품질은 브랜드의 전반적인 품질과

우위성에 대한 소비자의 지각으로 속성과 관련한 연상의 범주에 속할 수 있다.즉,

Keller(1993)의 브랜드 지식체계에서는 제품 관련 속성에 해당하는 것으로,연상 혹

은 이미지와 엄밀하게 분리하기 어렵다는 문제가 제기될 수 있다.또한 그는 브랜

드자산 구성요인들 간 상호 인과관계가 존재한다고 하였지만 모델에서는 구성요인

들을 병렬로 배치하고 있다.

한편 Keller(1993;1998)는 소비자들이 특정 브랜드에 대해 알고 있는 정도 즉,

브랜드 지식(brandknowledge)의 차이가 브랜드자산을 만들어내는 것으로 보고 브
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랜드 인지와 브랜드 이미지로 구분하여 설명하고 있다.Keller(1993)의 모델은 브랜

드자산의 원천인 소비자의 지식을 인지적인 관점에 치우쳐 다루고 있을 뿐 아니라,

기업의 마케팅 행위의 결과로 만들어지는 수동적인 관점에서 파악하고 있다.또한

충성도를 브랜드자산 구성요인으로 파악하지 않고 태도를 이미지의 하위요소로 보

고 있다.

최근에는 브랜드의 개념을 온라인에도 적용시키는데,온라인 브랜드란 인터넷을

기반으로 특정 기업이 다른 경쟁 기업과 자신을 구별하기 위한 것으로 이름,도메

인,용어,사인,상징물 또는 이들의 결합 형태이며 이와 관련된 유․무형적 가치의

총체로 정의된다(심정민，2001;이홍승，2001).즉,온라인 브랜드는 인터넷을 기반으

로 한다는 점에서 오프라인과 차이점이 있을 뿐 브랜드란 관점에 있어서는 동일하

게 정의될 수 있다.

한편,온라인 브랜드 대에 대해 박기남(2000)은 사이버 브랜드자산이라는 용어를

사용하면서 Aaker(1991)와 Keller(1993)의 견해를 종합하여 가상공간에서 서퍼들이

도메인 네임을 포함한 사이버 브랜드들을 지각함으로써 사이버 공간에 존재하는

기업의 각종 경영 활동에 호의적인 인식과 이미지,태도,행위를 유도해주는 유․

무형의 브랜드 가치로 정의하고 있다.김재일(2001)은 오프라인의 브랜드자산 개념

이 온라인에 적용될 수 있으며 브랜드에 대한 인지도를 바탕으로 이용자가 직접

경험한 효용이 지각된 품질로 인식되어 긍정적이고 독특한 이미지로 강화된 고객

관계를 바탕으로 충성도를 제고시킨다고 하였다.

이를 종합하면 브랜드자산은 소비자들이 브랜드명을 포함한 사인,상징,디자인

등을 지각함으로서 기업의 각종 경영활동에 호의적인 인식과 이미지,태도 행위를

유도해주는 유․무형의 종합적 브랜드 가치라고 할 수 있다.
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<표 2-6>브랜드 정의 관련 선행연구

연구자 브랜드의 정의

Aaker
(1991)

판매자 또는 판매자의 상품이나 서비스를 식별시키고 경쟁자들의

것과 차별화하기 위해 사용하는 독특한 이름이나 로고,등록상표,

포장 디자인과 같은 상징물을 의미

Kotler
(1991)

한명의 판매자가 또는 일단의 판매자들이 자신의 제품이나 서비스

를 경쟁자들의 그것과 구별하기 위해 사용하는 용어,상징,디자인

또는 그것들의 총합

Crimmins
(1992)

브랜드는 제품의 가치를 증대시키고,다른 경쟁자의 모방으로부터

보호하는 역할을 수행

Kepferer
(1992)

공급적인 측면에서 볼 때 제품의 차별화를 목표로 하는 전략의 한

부분

자료 :임명재․김석출(2009),“관광목적지 브랜드자산의 구성요인과 효과위계 검증,”한

국 콘텐츠학회,9(2),365-372.
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2.브랜드자산 구성의 최근연구

2.1온라인 브랜드자산

온라인 브랜드자산 구성요인은 오프라인의 브랜드 지산 구성요인들 중심으로 적

용되어 왔다.일부 연구에서는 오프라인의 브랜드자산 구성요인이 온라인에 그대로

적용될 수 있다고 주장하고 있고(이종호외,2000)다른 연구에서는 온라인의 특성을

들어 오프라인에서 언급되지 않았던 다른 구성요인을 제시하였다(이홍승,2001;강

민아,2002).

온라인 브랜드자산의 구성요인 및 영향변인에 관한 연구는 <표2-7>과 같다.박

기남(2000)은 사이버 브랜드자산의 구성요소를 인지적 차원,태도적 차원,행위적

차원으로 보았는데,이는 Aaker(1991)의 지각된 품질을 세분화시켰고,이홍승(2001)

과 강민아(2002)는 브랜드자산 측정항목을 재방문 의도로 측정하고 있다.

오프라인과 온라인을 아우르는 브랜드자산 구성요인은 무엇인가?이와 관련하여

이종호 외(2000)는 오프라인 브랜드의 매커니즘이 온라인에서도 상당부분 적용되는

것으로 보고 있다.즉 브랜드 인지도,품질,충성도,연상이 같은 개념들이 적용될

수 있다는 것이다.Aaker(1996)역시도 자신이 제기한 브랜드자산 측정 항목이 전

브랜드에 걸쳐 적용될 수 있음을 시사하고 있다.

한편 Hoffman&Novak(1996)은 온라인상에서 충성도의 행위적 차원을 재방문

의도와 북마크로 측정해야 한다고 주장하고 있다.이는 구매라는 개념이 온라인상

에서는 사이트 방문에 해당한다는 것으로 구매의도 역시 방문의도로 측정되어야

함을 시사한다.

특히 온라인에서는 모든 사이트가 오프라인에서와 같은 구매를 상징하고 있지

않으므로,온라인의 방문을 오프라인의 구매와 다른 차원으로 접근하기보다는 제품

군의 특성으로 파악해야 한다.
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안주아(2003)는 오프라인에서 논의된 브랜드자산 구성요인들이 온라인상에서도

적용하여 Aaker(1991;1996),Keller(1993)의 연구에서 추출한 브랜드자산 구성요인

에 대한 측정항목을 요인분석을 통하여 도출하였다.그 결과 오프라인과 온라인 모

두 인지도,개성,조직 이미지,충성도의 요인이 도출되었다.인지도와 충성도는 선

행연구와 동일한 결과였으나 이미지의 차원이 개성과 조직 이미지로 분리되었으며

지각된 품질은 요인으로 묶이지 않았다.

<표 2-7>온라인 브랜드자산의 구성요인 연구

연구자 구성요인 영향변인

박기남

(2000)
인지차원,태도차원,행위차원

웹 서비스 품질

(정보제공 서비스/광고제공 서

비스 품질)

이종호 외

(2000)

브랜드 인지,브랜드 이미지,

지각된 품질,충성도

TV광고/로고/퍼블리시티/배너교

환 등

이홍승

(2001)

브랜드 인지/연상,지각된 품질,

소비자의 경험

쇼핑절차,방문 매력성,상호작

용성,프리젠테이션

강민아

(2002)
친밀감,지각된 품질

웹 사이트 특성

(오락적 가치/정보적 가치)

안주아

(2003)

브랜드 인지,브랜드 이미지,

브랜드 개성,브랜드 충성도

자료 :안주아(2003),“브랜드자산 구성요인 간 영향관계에 관한 탐색적 연구,”한국언론학

보,47(5),279-397.
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2.2서비스 브랜드자산

기존 연구에서 일반 제품과 서비스의 브랜드자산 관리 방법은 달리 해야 한다는

공통된 의견이 있음에도 불구하고 브랜드에 관한 논문들은 주로 제품에만 편중되

어 연구가 진행되어 왔다.Berry(2000)는 서비스 분야에서도 브랜드가 얼마나 중요

한지 강조하면서 서비스 브랜딩 구축에 대해 최초로 개념적 틀을 제공하였다.

서비스 브랜드는 세 가지 원천에 의해서 소비자에게 지각된다.첫째,서비스 기

업의 마케팅 커뮤니케이션을 통해 제시되는 브랜드에 대한 지각을 제시한다.이는

기업에서 통제할 수 있는 커뮤니케이션으로 광고,판매촉진,서비스 환경,서비스

제공자의 외모 등이 있다.둘째,외부 브랜드 커뮤니케이션으로 기업에서 통제하기

어려운 홍보나 구전 등이다.셋째,고객과 서비스 기업과의 거래 경험으로 이러한

원천들은 브랜드 인지도와 브랜드 의미에 직접적인 영향을 미치게 된다.

또한 서비스 브랜드자산의 보다 강력한 선행요인을 브랜드 인지도 보다 브랜드

의미라고 주장하였다.이는 서비스 개념,품질,가치로 제시된 브랜드 함수로서 기

업이 제공하는 서비스와 그 서비스의 가치가 함께 결합하여 제시된 브랜드에 대한

고객의 해석이라고 정의하였다.

Mackay(2001)는 서비스 분야에서 브랜드자산 가치를 평가하고자 할 때 제조업

과 동일한 평가척도를 사용할 수 있는가를 연구하였다.그는 7개의 은행 신용카드

를 대상으로 한 연구를 통해 오랫동안 주목받아 온 소비재 산업의 브랜드 가치척

도를 서비스 산업에서도 동일하게 사용가능하다는 결론을 내렸다.즉 O’Cass&

O'Cass&Grace(2003)는 서비스 브랜드자산 형성 과정과 그에 영향을 미치는 요

인들을 제시하였는데,효과계층모형은 소비자 심리적 발전 단계,즉 인지적 요소,

태도적 요소 그리고 행동적 요소로 구분될 수 있다.실제 구매가 이루어지기까지는

인지단계를 시작하여 일련의 순차적인 과정을 거친다고 가정하고 있다.즉 광고가

즉각적인 구매 행동을 유발하는 것이 아니라 일련의 단계들이 실현됨에 따라 순차

적인 효과가 발생하게 됨으로써 구매행동이 일어난다는 것이다.
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2.3관광 브랜드자산

오프라인상에서의 브랜드자산 관련 연구는 관광과 같이 호텔과 레스토랑과 같은

서비스산업체를 중심으로 연구가 많이 진행되었다(김은숙 외,2004;김연선,2005;

H.B.Kim&W.G.Kim,2005).호텔과 외식산업을 중심으로 진행된 브랜드자산

관련 요인 연구에서도 Aaker(1991)의 연구를 중심으로 브랜드 인지도,지각된 품

질,브랜드 연상,브랜드 로열티가 주요 구성요인으로 나타났다.이후 관광 목적지

또는 지역이라는 공간적인 부분을 중심으로 진행된 연구에서도 Aaker(1991)가 제

시한 브랜드자산 모형을 중심으로 접근이 이루어져 왔다(손삼호,2006;김남정,

2005;Konečnik,2006).

김남정(2005)의 연구에서는 도시 브랜드자산을 도시 브랜드로 인해 추가된 도시

의 상품적 가치로서 사람들이 도시에 대해 느끼는 전체적인 호감도로 정의하였다.

그는 도시 브랜드자산의 구성요소를 도시 브랜드 인지도,도시 브랜드 충성도,지

각된 품질,도시 브랜드 이미지로 구성된다고 기술하고 있다.

손삼호(2006)는 관광 목적지로서 지방자치 단체의 브랜드자산을 측정하였다.그

의 연구에서는 기존 브랜드자산 관련 연구에서 활용된 브랜드 인지,지각된 품질,

브랜드 이미지를 브랜드자산으로 구성하고,브랜드자산과 브랜드 만족,브랜드 가

치,브랜드 충성도와의 영향 관계를 분석하였다.그의 연구에서 브랜드 충성도를

브랜드자산의 구성요인 보다는 브랜드자산으로 인해 발생되는 결과적인 변수로 고

려한 연구를 진행하였다.연구결과 브랜드자산은 충성도에 직접적인 영향관계를 형

성하지 못하는 것으로 나타나고 있으나,브랜드자산이 브랜드 만족과 브랜드 가치

에 영향을 미치고,브랜드 만족과 가치는 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것으로

나타났다.
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Konečnik(2006)은 슬로베니아 공화국을 대상으로 소비자 지향적인 관광 목적지

의 브랜드자산을 측정하였다.그의 연구에서는 CBBETD모형(Croatian-based

brandequityforatourism destinationmodel)을 제시하고,실증연구에 적용하였

다.또한 연구결과 브랜드 연상,브랜드 이미지,지각된 품질,브랜드 충성도가 관

광 목적지의 브랜드자산을 형성한다는 결론을 도출하였다.

3.브랜드자산의 구성요소

3.1브랜드 인지

브랜드자산은 소비자가 특정 브랜드를 알고 있고,그 브랜드에 대해 호의적이고,

강력하며 독특한 이미지를 가지고 있을 때 형성된다.브랜드 인지는 마케팅 커뮤니

케이션의 가장 기본적인 목적으로,소비자가 특정 브랜드를 다른 브랜드와 어느 정

도 구별할 수 있는가의 개념이다.

Aaker(1991)는 브랜드 인지도란 고객들의 마음속에 존재하는 특정 브랜드에 대

한 태도의 강도를 의미하며,소비자의 기억 속에는 브랜드 노드(node)또는 자취,

흔적의 강도에 관련되어 있는 것이다(Rossiter&Percy1987).브랜드 인지는 소비

자들이 구매 시 그 브랜드를 고려군 내에 속하게 할 가능성을 증가시키고

(Nedungad,1990),다른 브랜드 연상이 없이도 고려군에 있어 브랜드의 결정에 영

향을 미칠 수 있으며,브랜드 이미지 형성에 영향을 주어 소비자 의사결정에 영향

을 미친다.
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3.2브랜드 연상

Aaker(1991)는 브랜드 연상을 브랜드에 연계된 기억으로 정의하고 있으며,브랜

드 이미지를 브랜드 연상들의 결합으로 정의하고 있다.또한 Keller(1993,1998)는

브랜드 이미지를 소비자 기억 속에 저장되어 있는 브랜드 연상에 의해 투영되는

브랜드에 대한 인식으로 정의한다.강한 브랜드 인지는 특정한 브랜드 연상을 도출

시킨다.브랜드 연상은 복잡하고 서로 연결되어 있으며,브랜드 지식을 강화하는

다양한 아이디어,에피소드,사실 등으로 구성되어 있다.브랜드 연상은 많은 경험

과 커뮤니케이션에 노출되었을 때 더 강력할 수 있으며(Aaker,1991),높은 브랜드

인지의 결과로 브랜드자산에 긍정적으로 연관되므로 구매자가 구매하려는 시점에

브랜드에 대한 호의적인 행동을 이끌어내는 동인이 될 수 있다(Yoo,Donthu&

Lee,2000).

3.3지각된 품질

Zeithaml(1988),Aaker(1991)는 지각된 품질을 제품의 전반적인 우수성에 대한 소

비자의 주관적인 판단으로 정의한다.지각된 품질이 높다는 것은 경험을 통하여 소

비자들이 브랜드를 차별적이고 우수한 것으로 인식하는 것으로,지각된 품질이 높을

수록브랜드자산이증가한다.그러나 Keller(1993,1998)와Park&Srinivasan(1994)의 경

우 지각된 품질을 브랜드 이미지에 포함시키고 있다.즉,이미지를 제품 관련 속성과

연계된 이미지와 관련되지 않은 이미지(비 제품관련)로 구분하고 있다.Cobb-Walgrenet

al(1995)이 지적하는 브랜드의 물리적 특성 역시 소비자가 지각한다는 의미에서 지

각된 품질로 이해할 수 있다.한편,온라인에서는 일반적으로 유․무형의 상품과 서

비스가 그 거래 대상이 된다고 볼 수 있다.
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3.4브랜드 충성도

Oliver(1997)는 충성도를 미래에 지속적으로 제품 또는 서비스를 재구매하거나

후원할 수 있게 강력하게 몰입하는 행동으로 정의한다.Aaker(1991,1996)에 의

하면 충성도는 사용 빈도와 밀접한 관련이 있기 때문에 사전 구매나 사용경험 없

이는 존재하기 어려우나 인지도,이미지,지각된 품질은 사용 경험 없이도 생성될

수 있다.일부 학자들은 충성도를 브랜드자산의 구성요소로 주장하고 있으나

(Aaker,1991;Srivastava&Shocker,1991),다른 학자들은 충성도의 태도적 차원

인 선호도만을 브랜드자산의 구성요소로 인식하고 있다(Holden,1992;Anantachart,

1998).한편,K-BPI나 DBPI등 실무에서는 구매의도를 충성도의 중요한 차원으로

인식하며,충성도를 브랜드자산의 구성요인으로 보고 있다.충성도는 연구자들의

정의에 따라 브랜드자산의 구성요인으로 혹은 브랜드자산의 결과변인으로 주장되

어 왔다고 불 수 있다.충성도는 브랜드에 대해 소비자가 느끼는 감정적 애착의

반영이면서,재구매와 같은 반복적 행동을 의미하기도 한다(Morgan,1999).따라

서 충성도는 브랜드 강도를 표현해주는 결과변인으로도 해석이 가능할 수 있을 것

이다.
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제 3장 연구방법 및 설계

제 1절 연구모형 설계 및 가설 설정1.연구모형

이상의 내용을 바탕으로 본 연구의 실증 연구모형을 정리하면 <그림 3-1>과 같다.

<그림 3-1>연구모형



- 49 -

2.연구가설 설정

2.1이용동기와 몰입과의 관계

광고와 마케팅,가상현실,온라인 게임,전자상거래,스포츠 그리고 교육과 의학

분야에서 몰입이 핵심적인 구성개념으로 응용되고 있으며,분야별 몰입의 척도들이

개발되고 있다.특히 마케팅 분야에서 이용동기와 몰입의 관계는 많은 선행연구를

통하여 입증되고 있다.

김인학 외(2010)의 연구에서는 이용동기를 내적동기(정보탐색)와 외적동기(자기

확인)그리고 지식공유 활동(정보탐색)등으로 정의하여 몰입과의 관계를 알아보고

있다.Csikszentmihalyi&LeFevre(1989)의 연구에서는 몰입과 만족(자기확인)요소

와의 관계에 대하여 설명하고 있다.

또한 이용동기를 세분화하여 정서적 동기,정보적 동기,오락적 동기,기능적 동

기 그리고 습관적 동기는 몰입의 선행변수로서 기능적 동기를 제외한 나머지는 몰

입에 큰 영향을 주는 것임을 실증했다(이경렬․최일도,2007).

따라서 본 연구에서는 SNS와 관련하여 기존 연구에서 사용된 이용동기 중 정보

탐색,자기확인,대인지향,엔터테인먼트 변수를 이용하여 이용동기의 차원이 모두

몰입에 유의한 영향을 미친다는 가설을 설정하였다.

가설 1:SNS이용동기는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1:정보탐색적 이용동기는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2:자기지향적 이용동기는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3:대인지향적 이용동기는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-4:엔터테인먼트적 이용동기는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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2.2몰입과 중독과의 관계

선행연구들은 몰입의 강도가 지속되면 중독 상태에 빠질 수 있음을 지적하고 있

다(유승호 외,2001).김봉섭(2006)에 의하면,몰입은 중독 직전의 단계로서 명확한

목표의식과 긍정적이고 건전한 형태의 심리작용이라고 한다면,중독은 목표를 잃은

부정적이고 병리적인 상태라고 정의하고 있다.

몰입은 집중의 강도가 매우 높아져 다른 일에는 관심을 갖지 않게 되고 자신이

집중하는 대상에 대한 상호작용에만 관심을 갖게 된다.따라서 자의식은 사라지고,

시간감각은 상실되면 자신의 목적이나 행위에 깊이 관여한다고 보았다.중독이 한

개인의 심리 및 육체적 상태와 사회적 관계를 악화시키는 주요인이라고 보았을 때

몰입은 중독현상을 야기시키는 주요한 선행변인이 될 수 있다고 하였다(Young,

1996).

특히 김양은․박상호(2007)의 연구에서는 온라인 게임몰입은 이용동기와 중독의

매개변인으로 사용된다고 밝혔다.중독이라는 것은 의존과 남용을 동시에 포함하며

내성에 의해 더 자극적이고 강화된 충족을 요구하는 상태를 의미하기도 한다.

따라서 중독은 부정적 상태를 경험하기 이전에 긍정적인 충족상태를 반드시 경

험해야하며 이것은 결국 중독이라는 변인은 몰입의 후행변수로 몰입상태가 유지되

지 못하고 심리적으로 불충분한 최적경험을 만회하고자 하는 과정에서 발생한다고

하였다(우형진,2007).

따라서 본 연구에서는 위와 같은 선행연구를 근거로 몰입이 중독에 영향을 미치

는 것을 알 수 있으므로 다음과 같이 가설2를 설정하였다.

가설 2:몰입은 중독에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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2.3몰입․중독과 브랜드자산의 관계

몰입은 상대방과의 관계를 지속하고자 하는 정도를 의미하며(Anderson

& Weitz,1992)마케팅 채널 및 조직 구성원간의 관계를 설명하기 위해서

뿐만 아니라(Mathieu& Zajac1990;Brown,Lusch,& Nicholson,1995;

Fein& Anderson,1997)소비자와 브랜드와의 관계를 설명하기 위해서도

사용되고 있는 개념이다(Fournier1998;Warrington& Shim,2000).

브랜드에 대해 몰입을 하는 경우,그 브랜드에 대한 강력한 긍정적 애착

을 가지게 될 것이다.이러한 애착을 통해 브랜드에 대한 높은 충성도가

형성될 수 있으며(Dick& Basu,1994),높은 브랜드 충성도로 인해 소비자

들은 프리미엄 가격을 기꺼이 지불할 것이다(Keller,1993).

임기태(2010)의 연구에서는 몰입을 이용하여 브랜드 연상요인에 대해 밝

히고 있으며,Funk,Haugtvedt& Howard(2000)의 연구에서 인지적 구조

는 몰입의 발전과 활성화에 중요한 역할을 하며 재방문 의도에도 많은 영

향을 미치고 있음을 실증하였다.이경렬․최일도(2007)의 연구에서는 몰입

을 이용하여 Aaker(1996)의 브랜드 인지,브랜드 연상,지각된 품질,브랜

드 충성도의 전제척인 영향력을 실증하였다.

몰입과 중독은 다르게 조작적 정의를 하고 있으나 브랜드자산에 두 변수

모두 동일한 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다.따라서 본 연구에서는

위의 선행연구들을 바탕으로 다음과 같이 가설 3과 4를 설정하였다.

가설 3:몰입은 브랜드자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4:중독은 브랜드자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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3.변수의 조작적 정의

3.1이용동기

본 연구에서는 이경렬(2008)의 연구를 참고하여 이용동기를 마케팅 차원에서

“한 개인이 SNS를 이용하는 행동을 일으키게 하고,그 행동을 지속하게 하는 심적

기제”로 정의한다.따라서 이용동기의 유형을 이학식 외(2001)의 소비자행동론에서

제시된 제품 및 서비스 이용동기에 기준을 두고 최경진․최일도(2009)의 기존문헌

과 내가영(2009)그리고 오승석(2010)의 측정문항을 본 연구에 맞게 수정 보완하였

으며 이를 7점 리커트 척도(1-전혀 그렇지 않다,4-보통이다,7-매우 그렇다)로 측

정하였다.

<표 3-1>이용동기의 측정항목

구분 측정 항목

이용동기

정보탐색

다양한 정보를 쉽고 빠르게 얻을 수 있다

후기(리뷰)를 얻을 수 있다

전문가의 도움(제품설명)을 받을 수 있다

다양한 혜택(쿠폰 등)을 얻을 수 있다

자기확인

개성을 표현할 수 있다

이미지를 표현할 수 있다

호기심을 만족시킬 수 있다

관심을 만족시킬 수 있다

‘우리’라는 소속감을 느낄 수 있다

대인지향

의견에 대한 공감을 얻을 수 있다

쉽게 소통할 수 있다

관심사를 공유할 수 있다

장소/시간 제약없이 지속적인 교류가 가능하다

엔터테인먼트

다양한 방법(스마트폰)으로 접근이 가능하다

내 의견에 대한 피드백이 빠르고 재미있다

쉽게 사용할 수 있다

여가시간을 즐길 수 있다
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3.2몰입

본 연구에서는 심리학 영역에 다루어지는 몰입에 관한 의미구분을 SNS이용이

라는 영역에 대입해 “명확한 목표와 능력에 따라 이루어지는 성취감”으로 정의하

였고,설문 문항은 강봉규(2002)와 이경렬․최일도(2007)의 연구를 참고하여 본 연

구에 맞게 적절히 변형시켜 7점 리커트 척도(1-전혀 그렇지 않다,4-보통이다,7-

매우 그렇다)로 측정하였다.

<표 3-2>몰입의 측정항목

구분 측정항목

몰입

그 SNS에 소속감을 느낀다

그 SNS가 나에게 필요하다 생각한다

그 SNS를 계속 방문할 것이다

그 SNS를 통해 정보를 수집할 것이다

그 SNS회원들과 정보나 의견을 주고 받을것이다

3.3중독

선행연구에서 논의 된 것처럼 몰입이 지속되면 중독 상태에 빠질 수 있게 된다.

즉,중독은 몰입의 후행변수로서 본 연구에서는 SNS의 이용이라는 영역에 대입시

켜 “본인 스스로 자각하지 못하면서 습관적이고 반복적인 행동”으로 정의한다.따

라서 이상철 외(2003)의 연구를 참고하여 본 연구에 맞게 수정 보완하여 7점 리커

트 척도(1-전혀 그렇지 않다,4-보통이다,7-매우 그렇다)로 측정하였다.본 연구에

서 사용되어진 중독에 관한 각 항목은 다음 표와 같다.
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<표 3-3>중독의 측정항목

구분 측정항목

중독

다른 일을 할 때에도 그 SNS에 대해 생각한다

그 SNS를 이용하지 않으면 왠지 마음이 불안하다

그 SNS를 이용하지 않으면 생활이 지루하고 재미없다

그 SNS를 사용하는 시간이 점점 늘어난다

다른 일을 하면서 동시에 그 SNS를 한 적이 있다

공부나 일을 하기에 앞서 그 SNS를 먼저 사용한다

3.4브랜드자산

브랜드자산의 개념은 “SNS를 통한 브랜드의 증가가치”라고 정의하고,Aaker(1996)

의 브랜드 인지,브랜드 연상,지각된 품질,브랜드 충성도로 분류된 브랜드자산의

항목들로 구성하였다.따라서 본 연구에서는 기존의 정의를 그대로 사용하여 브랜

드 인지는 “특정 브랜드를 재인식 또는 상기할 수 있는 능력”으로,브랜드 연상은

“브랜드와 연계시킨 기억속의 이미지”로 정의하였다.또한 지각된 품질은 “브랜드

의 전반적 우수성과 품질에 대한 소비자의 지각”으로 정의하였고,브랜드 충성은

“소비자가 특정 브랜드를 타 브랜드보다 더 선호하고 구매하는 성향”으로 정의하

였다.따라서 이경렬과 최일도(2007)의 연구를 수정하여 7점 리커트 척도(1-전혀

그렇지 않다,4-보통이다,7-매우 그렇다)로 측정하였다.본 연구에서 사용되어진

브랜드자산에 관한 각 항목은 다음 표와 같다.
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<표 3-4>브랜드자산의 측정항목

구분 측정항목

브랜드

자산

브랜드

연상

그 브랜드(기업)는 독특한 개성이 느껴진다

그 브랜드(기업)를 생각하면 좋은 이미지가 떠오른다

그 브랜드(기업)는 타 브랜드보다 친숙하게 느껴진다

브랜드

인지

그 브랜드(기업)의 로고가 쉽게 생각난다

그 브랜드(기업)가 어떤 제품인지 알고있다

그 브랜드(기업)가 타 브랜드보다 먼저 떠오른다

그 브랜드(기업)를 타 브랜드와 구분할 수 있다

지각된

품질

그 브랜드(기업)는 품질이 우수하다

그 브랜드(기업)는 타 브랜드에 비해 품질이 뛰어나다

그 브랜드(기업)는 가격에 비해 품질이 좋다

브랜드

충성도

제품을 구매할 때 그 브랜드(기업)을 확인할 것이다

타 브랜드보다 그 브랜드(기업)를 먼저 이용할 것이다

그 브랜드(기업)를 다른 사람에게 추천할 것이다

그 브랜드(기업)를 계속 애용할 것이다
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제 2절 자료의 수집과 연구방법

1.표본의 선정과 자료수집

앞에서 도출된 모형과 가설을 검증하기 위하여 각 변수에 대한 문항을 작성하여

설문을 통해 자료를 수집하였다.총 500부를 배포하였으며,최종적으로 450부가 회

수 되었고,불성실 응답,무응답 등을 제외하고 총 412부를 최종분석에 사용하였다.

조사는 부경대학교에 재학 중인 학부생과 대학원생을 대상으로 행해졌으며 2010년

10월 11일부터 15일까지 5일간 실시되었다.또한 설문작성은 강의시간에 해당 강의

담당교수의 통제 하에 진행되었으며,조사의 신뢰성과 타당성 제고를 위해 충분한

조사시간과 사례품을 제공하였다.

2.분석방법

본 연구에서는 SNS를 통한 브랜드자산 형성에 관한 연구이다.연구의 목적에

맞게 본 연구에서는 빈도 분석 및 탐색적 요인분석 신뢰성 분석은 SPSS12.0통

계패키지를 사용하였으며,탐색적 요인분석으로부터 구해진 측정변수들의 타당성검

증과 모형의 가설검증 분석을 위해 AMOS4.0을 사용하였다.

연구내용에 따라 사용된 분석방법을 구체적으로 다음과 같다.먼저 응답자들의

일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였다.그리고 측정도구의 타당성을

검증하기 위해서는 탐색적 요인분석(EFA:ExploratoryFactorAnalysis)과 확인적

요인분석(CFA:ConfirmatoryFactorAnalysis)을 실시하였으며 신뢰성 검증을 위

해 Cronbach'sAlpha계수를 구하였다.마지막으로 연구모형의 적합도 평가 및 가

설검증을 위해 공변량 구조분석을 실시하였다.
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제 4장 실증분석

제 1절 표본의 인구통계학적 특성

분석에 사용된 표본의 특성을 살펴보면 <표 4-1>와 같다.응답자의 성별은 총

응답자 412명 중 남자가 237명 57.5%,여자는 175명 42.55로서 남자의 응답자가 많

았다.

결혼유무에서는 응답자의 98.8%가 대부분 미혼으로 응답자들의 연령 및 직업과

관련이 있다.연령은 20∼25세가 326명 79.1%였으며,26∼30세는 80명 19.4%를 차

지하였다.직업으로는 학생이 405명 98.3%로 응답자의 대부분을 차지하였다.

<표 4-1>표본의 인구통계학적 특성

특성 빈도 퍼센트

성별
남자 237 57.5

여자 175 42.5

결혼유무
미혼 407 98.8

기혼 5 1.2

연령

20∼25세 326 79.1

26∼30세 80 19.4

31∼35세 3 0.7

36세∼40세 3 0.7

직업

주부 2 0.5

학생 405 98.3

회사원 1 0.2

전문직 3 0.7

기타 1 0.2

　합계 412 100.0



- 58 -

제 2절 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구의 가설검증에 앞서 제시된 구성개념들의 신뢰성과 타당성을 분석하기

위해 먼저 탐색적 요인분석 및 신뢰성분석을 실시하였다.탐색적 요인분석은 외생

변수와 내생변수를 구분하였으며,측정항목들을 통하여 요인들을 추출하기 위해 주

성분 요인분석을 실시하였다.요인회전은 요인들간의 상호독립성을 가정하여 회전

하는 방법인 직교회전(varimaxrotation)으로 하였다.본 연구에서는 일반적으로 널

리 사용되는 고유값(Eingenvalue)은 1이상,요인 적재값은 0.6,공통성은 0.5등을

기준으로 측정변수를 선택하였다.

먼저 외생변수인 이용동기에 대한 탐색적 요인분석 결과는 <표 4-2>와 같다.

분석 결과,고유값이 1을 넘고,요인 적재값 및 공통성의 기준치에 미치지 못해 제

외된 문항은 2번 문항,8번 문항,9번 문항,13번 문항,16번 문항으로 최종 요인은

4개이다.각 구성개념은 자기확인,정보탐색,엔터테인먼트,대인지향이며 총 분산

설명력은 75.17%로 나타났다.또한 요인분석을 통해 확인된 구성개념들의 내적일

관성을 검증하기 위해 신뢰성 분석을 실시하였으며,그 결과 Cronbach'sAlpha계

수가 기준값인 0.7을 상회하고 있어 개념들의 내적일관성이 있는 것으로 판단된다

(Nunnally,1978).
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<표 4-2>외생변수에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석 결과

요인　 　문항 1 2 3 4

자기확인

이용동기6 0.902 0.117 0.154 0.203

이용동기7 0.878 0.107 0.167 0.212

이용동기5 0.835 0.208 0.188 0.182

정보탐색

이용동기1 0.113 0.844 0.115 0.179

이용동기4 0.116 0.837 0.181 0.134

이용동기3 0.164 0.822 0.195 0.088

대인지향

이용동기11 0.169 0.133 0.796 0.199

이용동기12 0.250 0.196 0.791 0.161

이용동기10 0.082 0.192 0.757 0.254

엔터터인먼트

이용동기15 0.230 0.099 0.232 0.798

이용동기14 0.144 0.162 0.139 0.797

이용동기17 0.248 0.172 0.314 0.618

고유값 2.569 2.315 2.176 1.960

누적분산 21.406 40.698 58.834 75.170

신뢰도계수값 0.913 0.841 0.799 0.749

다음으로 내생변수인 몰입,중독,브랜드자산에 대한 탐색적 요인분석 결과는

<표 4-3>과 같다.분석 결과,고유값이 1을 넘고,요인 적재값 및 공통성의 기준치

에 미치지 못해 제외된 문항은 몰입의 1번과 2번 문항,브랜드 인지의 4번 문항,

브랜드 충성도의 1번 문항으로 최종 요인은 6개이다.각 구성개념은 몰입,중독,브

랜드충성도,브랜드인지,브랜드연상,제품품질이며 총 분산설명력은 81.666%로 나

타났다.또한 요인분석을 통해 확인된 구성개념들의 내적일관성을 검증하기 위해

신뢰성 분석을 실시하였으며,그 결과 Cronbach'sAlpha계수가 기준값인 0.7을 상

회하고 있어 개념들의 내적일관성이 있는 것으로 판단된다(Nunnally,1978).
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요인　 　문항 1 2 3 4 5 6

브랜드연상

연상2 0.893 0.170 0.135 0.153 0.156 0.144

연상1 0.863 0.158 0.196 0.200 0.116 0.156

연상3 0.799 0.234 0.199 0.161 0.213 0.199

브랜드충성

도

충성2 0.212 0.850 0.106 0.019 0.162 0.171

충성3 0.134 0.835 0.115 0.021 0.216 0.219

충성4 0.175 0.823 0.184 0.158 0.215 0.132

몰입

몰입4 0.128 0.148 0.835 0.146 0.188 0.179

몰입5 0.179 0.120 0.834 0.121 0.125 0.158

몰입3 0.190 0.131 0.793 0.184 0.207 0.201

중독

중독5 0.155 0.065 0.107 0.875 0.060 0.104

중독4 0.139 0.080 0.141 0.849 0.111 0.075

중독6 0.126 0.023 0.140 0.821 0.069 0.185

지각된

품질

품질2 0.102 0.220 0.146 0.084 0.865 0.203

품질1 0.191 0.225 0.192 0.092 0.818 0.169

품질3 0.202 0.189 0.225 0.116 0.723 0.277

브랜드인지

인지2 0.150 0.198 0.133 0.138 0.221 0.821

인지1 0.127 0.194 0.267 0.178 0.234 0.758

인지3 0.278 0.207 0.237 0.158 0.216 0.704

고유값 2.620 2.525 2.481 2.449 2.407 2.218

누적 설명력(%) 14.555 28.584 42.367 55.971 69.343 81.666

신뢰도 계수값 0.929 0.891 0.878 0.860 0.881 0.855

<표 4-3>내생변수에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석 결과
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제 3절 확인적 분석

확인적 요인분석은 앞 절의 탐색적 요인을 통해 구해진 구성개념들의 집중타당

성과 구성개념간의 판별타당성을 통계적으로 검정하는데 유용한 방법론으로

AMOS4.0을 사용,확인적 요인분석을 실시하였다.또한 연구단위를 구성하고 있

는 항목구성의 최적상태를 도출하기 위한 적합도를 평가하기 위한 기준으로

GFI(GoodnessofFitIndex),AGFI(AdjustedGoodnessofFitIndex),NFI(Fit

Index),CFI(ComparativeFitIndex),IFI(IncrementalFitIndex),RMSEA(Root

MeanSquareErrorofApproxiamtation)에 대한 수용치를 판단 기준으로 하였다.

외생변수에 대한 확인적 요인분석결과는 <표 4-4>와 같다.적합도 지수를 보면,

=98.65, df=48, p=0.000, GFI=0.961, AGFI=0.937, NFI=0.962, CFI=0.980,

RMSEA=0.081로 나타났다.값이 유의하게 나타났고,AGFI이 권장기준치보다 조

금 낮게 나타났지만,나머지 적합지수들이 기준치를 만족하고 있는 것으로 나타났다.

다음으로 측정변수들의 표준화된 적재값이 0.5이상이고,유의확률이 0.05이하

일 때 집중타당성을 만족할 수 있는데,외생변수에 대해 기준을 만족하여 집중타당

성이 확인되었다.
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요인　 　문항
요인

적재값

표준화된

요인적재값
S.E.t-valuep-value CR AVE

정보

탐색

이용동기1 1.000 0.795

0.904 0.760이용동기3 0.950 0.790 0.061 15.561 0.000

이용동기4 0.972 0.811 0.061 15.832 0.000

자기

확인

이용동기5 1.000 0.894

0.952 0.871이용동기6 1.046 0.937 0.038 27.470 0.000

이용동기7 0.902 0.821 0.041 22.242 0.000

대인

지향

이용동기10 1.000 0.720

0.876 0.703이용동기11 0.962 0.748 0.073 13.235 0.000

이용동기12 1.178 0.804 0.085 13.853 0.000

엔터

테인

먼트

이용동기14 1.000 0.658

0.839 0.637이용동기15 1.126 0.773 0.095 11.914 0.000

이용동기17 0.974 0.701 0.086 11.266 0.000

적합도
=98.65df=48,p=0.000,GFI=0.961,AGFI=0.937,NFI=0.962,

CFI=0.980,RMSEA=0.081

<표 4-4>외생변수들에 대한 확인적 요인분석 결과

내생변수에 대한 확인적 요인분석결과는 <표 4-5>와 같다.적합도 지수를 보면,

=217.138,df=120,p=0.000,GFI=0.947,AGFI=0.924,NFI=0.958,CFI=0.981,

RMSEA=0.044로 나타났다.이 중 값이 유의하게 나타났으나,적합지수들이 기준

치를 만족하고 있는 것으로 나타났다.다음으로 측정변수들의 표준화된 적재값이

0.5이상이고,유의확률이 0.05이하일때 집중타당성을 만족할 수 있는데,외생변수

에 대해 기준을 만족하여 집중타당성이 확인되었다.
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요인　 　문항
요인

적재값

표준화된

요인적재값
S.E.t-valuep-value CR AVE

몰입

몰입3 1.000 0.857

0.930 0.758몰입4 1.024 0.859 0.050 20.410 0.000

몰입5 0.971 0.806 0.051 18.919 0.000

중독

중독4 1.000 0.820

0.918 0.745중독5 1.071 0.863 0.060 17.999 0.000

중독6 0.952 0.779 0.057 16.639 0.000

브랜드

연상

브랜드연상1 1.000 0.908

0.962 0.706브랜드연상2 0.998 0.935 0.033 30.155 0.000

브랜드연상3 0.926 0.870 0.036 26.069 0.000

브랜드

인지

브랜드인지1 1.000 0.830

0.915 0.708브랜드인지2 1.097 0.810 0.061 17.946 0.000

브랜드인지3 0.995 0.806 0.056 17.856 0.000

지각된

품질

지각된품질1 1.000 0.867

0.934 0.673지각된품질2 1.104 0.889 0.049 22.331 0.000

지각된품질3 0.893 0.788 0.047 19.004 0.000

브랜드

충성도

충성도2 1.000 0.856

0.938 0.768충성도3 0.915 0.853 0.044 20.837 0.000

충성도4 0.914 0.858 0.044 20.981 0.000

적합도
=217.138,df=120,p=0.000,GFI=0.947,AGFI=0.924,

NFI=0.958,CFI=0.981,RMSEA=0.044

<표 4-5>내생변수들에 대한 확인적 요인분석 결과

한편,특정 개념을 나타내기 위해 많은 변수들을 사용함으로써 개념의

중복이 발생하여 결과 해석을 복잡하게 만드는데 이를 방지하기 위한 방법

으로 총합척도(summatedscale)를 이용하는 방법이 있다(김계수,2004).확

인적 요인분석을 통해 도출된 브랜드자산은 하위 4개 요인으로 구성되어

결과 해석을 복잡하게 할 수 있으므로 이를 간명화 하기 위해 총합척도를

바탕으로 2차 확인적 요인분석을 실시하였다.



- 64 -

요인　 　문항
요인

적재값

표준화된

요인적재값
S.E.t-valuep-value CR AVE

브랜드

자산

연상 1.000 0.652 　 　 　

0.829 0.696
인지 1.108 0.830 0.106 10.440 0.000

지각된품질 1.053 0.786 0.100 10.481 0.000

충성도 1.324 0.739 0.131 10.115 0.000

적합도
=128.417,df=50,p=0.000,GFI=0.952,AGFI=0.925,NFI=0.964,

CFI=0.978,RMSEA=0.062

그 결과는 <표 4-6>과 같으며,브랜드자산의 총합척도 도출을 위한 확인적 요

인분석 결과 모형의 적합도는 =128.417,df=50,p=0.000,GFI=0.952,AGFI=0.925,

NFI=0.964,CFI=0.978,RMSEA=0.062로 나타났다.브랜드자산의 하위개념들인 브

랜드 연상,브랜드 인지,지각된 품질,충성도에 대한 표준화된 적재값이 0.5이상이

고,유의확률이 0.05이하로 유의하게 나타났다.따라서 브랜드자산의 최종 측정모형

으로 선정하였다.

<표 4-6>브랜드자산의 2차 확인적 요인분석 결과

판별타당성은 FornellandLarcker(1981)가 제안한 방법을 사용하여 확인하였다.

이 방법은 요인들 간의 상관이 동일하다는 가설(=1)을 기각하는지를 검증하는 것

이다.이를 위해 구성 개념들 간의 상관관계의 95% 신뢰구간(상관계수±2*표준오

차)가 1을 포함하지 않으면 판별타당성을 가진다고 판단할 수 있다.또한

Kline(1998)이 제안한 것처럼 각 요인들 간의 상관관계가 .85보다 적은 것으로 나

타나 판별타당성이 있는 것으로 판단할 수 있다.

아래 <표 4-7>,<표 4-8>은 구성 개념 간 상관계수와 표준오차를 나타내는 것

이다.신뢰구간을 계산해보면 모두 1을 포함하지 않아,구성 개념 간 판별타당성을

확인할 수 있다.
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　 정보탐색 자기확인 대인지향 엔터테인먼트

정보탐색 1 　 　 　

자기확인
0.386***

(0.093)
1 　 　

대인지향
0.531***

(0.084)

0.506***

(0.081)
1 　

엔터테인먼트
0.489***

(0.089)

0.599***

(0.095)

0.706***

(0.084)
1

:상관계수의 표준오차,***:p<0.001

　 몰입 중독
브랜드

연상
브랜드인지

지각된

품질

브랜드

충성도

몰입 1 　 　 　 　

중독
0.43***

(0.072)
1 　 　 　

브랜드

연상

0.504***

(0.071)

0.437***

(0.066)
1 　 　

브랜드

인지

0.629***

(0.069)

0.453***

(0.062)

0.555***

(0.062)
1 　

지각된

품질

0.548***

(0.065)

0.316***

(0.056)

0.484***

(0.058)

0.664***

(0.058)
1

브랜드

충성도

0.455***

(0.076)

0.258***

(0.067)

0.505***

(0.072)

0.593***

(0.069)

0.591***

(0.067)
1

:상관계수의 표준오차,***:p<0.001

<표 4-7>외생변수의 상관계수 및 표준오차

<표 4-8>내생변수의 상관계수 및 표준오차
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구분 적합도지수 권고지수 분석결과

절대

적합

지수

Chi-square() 적을수록

바람직합

669.169

자유도(df) 388

p-value ≥0.05 0.000

기초적합지수(GFI) ≥0.900 0.903

근사원소평균자승잔차(RMSEA) ≤0.05 0.042

중분

적합

지수

수정적합지수(AGFI) ≥0.900 0.884

표준적합지수(NFI) ≥0.900 0.921

비교적합지수(CFI) ≥0.900 0.965

제 4절 연구가설 검증

1.연구모형의 적합도 검증

가설검증에 앞서 연구모형의 적합도를 검증한 결과 표본의 크기에 민감한 검증

결과 카이제곱()값은 662.965로 자유도(df)는 384,p=0.000으로 나타났다.또한 다

른 적합도 지수인 GFI=0.903,AGFI=0.884,NFI=0.921,CFI=0.965,RMSEA=0.042

로 나타나서 일반적인 권고 지수인 0.9는 만족하고 있지만 AGFI는 0.9를 넘지 못

하고 있다.하지만 전체적합지수를 고려할 때 본 연구에서 제시한 모형을 사용하여

가설을 검증하는데 무리가 없는 것으로 판단하여 가설검증을 하였다.

<표 4-9>연구모형의 적합도 지수
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2.가설검증

본 연구에서의 가설검증은 유의수준과 경로관계 방향성의 일치 여부를 기준으로

가설채택여부를 결정하였다.그 결과 <그림 4-1>와 <표 4-10>과 같이 나타났다.

<그림 4-1>연구 가설에 대한 검증

먼저 SNS이용자의 이용동기는 몰입에 유의한 영향을 미칠 것이라고 가정한 가

설1을 분석하였다.즉,정보탐색,자기확인,대인지향,엔터테인먼트는 몰입에 정(+)

의 영향을 미치고 있으며,유의수준 5%에서 통계적으로 유의하였다.이는 SNS를

이용하는데 능동성을 보이고 있다고 볼 수 있으며,이러한 능동성은 명확한 목표와

능력에 따라 성취감을 느끼는 몰입에 바탕이 될 수 있다고 할 수 있다.
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경로
경로

계수

표준화

계수
S.E. t-valuep-value

채택

여부

정보탐색→몰입 0.347 0.394 0.046 7.501 0.000 채택

자기확인→몰입 0.142 0.163 0.044 3.234 0.001 채택

대인지향→몰입 0.171 0.148 0.082 2.093 0.036 채택

엔터테인먼트→몰입 0.340 0.308 0.088 3.840 0.000 채택

몰입→중독 0.415 0.435 0.053 7.870 0.000 채택

몰입→브랜드자산 0.428 0.662 0.043 9.838 0.000 채택

중독→브랜드자산 0.137 0.202 0.035 3.869 0.000 채택

다음으로 가설2는 몰입이 중독에 유의한 영향을 미치는지 알아보는 것으로,분석

결과를 보면 유의수준 5%에서 채택되었다.즉 몰입이 높으면 중독 또한 높아지는

것을 알 수 있다.다시 말해 SNS를 사용하는 과정에서 특정 목적과 욕구를 충족시

키는 몰입과정을 겪게 되고 그 이상의 즐거움을 느끼기 위해 중독 수준의 단계가

되는 즉,몰입이 중독의 선행변수라는 많은 선행연구의 결과를 재확인할 수 있다.

가설3은 몰입이 브랜드자산에 유의한 영향을 미치는지 알아보는 것으로,몰입이

브랜드자산에 유의한 정(+)의 영향을 미치고 있으며,유의수준 5%에서 유의하였다.

이는 몰입이라는 매개변수가 존재함으로써 SNS이용동기가 브랜드자산에 영향을

주고 있다는 구조적 관계가 성립한다는 의미로 해석할 수 있다.

가설4는 중독이 브랜드자산에 유의한 영향을 미치는지 알아보는 것으로,분석결

과는 다음과 같다.먼저 중독이 브랜드자산에 유의한 정(+)의 영향을 미치고 있으

며,유의수준 5%에서 유의하였다.이것은 중독 또한 브랜드자산에 영향을 미치는

변수가 될 수 있음을 알 수 있다.

<표 4-10>가설 검증 결과
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제 5장 결 론

제 1절 연구의 요약 및 시사점

본 연구에서는 SNS의 이용동기에 있어서 몰입과 중독을 매개로 브랜드자산 형

성에 미치는 영향을 연구하였다.이용동기의 요인은 선행 연구들을 고찰하여 기존

이용충족 이론과 관련 연구에서 다루어졌던 정보탐색적,대인지향적,자기확인적,

엔터테인먼트적 이용동기를 선정하여 매개변수인 몰입과 중독을 통한 영향에 대하

여 살펴보았다.먼저 문헌연구를 통하여 몰입과 중독 그리고 브랜드자산에 대하여

고찰하였고,SNS를 이용하는 대학생을 대상으로 유효한 설문 412부를 수집한 후

구조방정식 모형을 통한 실증분석을 시행하였다.

연구결과 신뢰성분석,타당성분석,상관관계분석 결과 대표성을 가지는 것으로

나타나 가설검증을 실시하였다.검증 결과 가설 1은 전부 채택되었고 가설 2와 가

설 3그리고 가설 4는 모두 지지되었다.

본 연구의 가장 큰 시사점은 본 연구가 그 동안의 기존연구에서 부분적으로 연

구되었던 SNS의 속성과 기능별 유형 구분을 몰입과 중독을 이용하여 종합적으로

모형화하였다는 점이다.또한 편향된 방향으로 진행된 온라인 커뮤니티와 SNS속

성연구의 중복된 내용을 고찰하여 분류하였다는 점이다.SNS는 블로그처럼 온라

인 커뮤니티에서 발전하거나 트위터나 페이스북과 같이 처음부터 SNS의 특징을

가지고 생성되었다고 할 수 있다.이처럼 SNS는 온라인 커뮤니티와는 명백하게

다른 방향성을 가지고 시작되었기 때문에 구분되어져야 하며,본 연구는 이러한

SNS의 특징을 고찰하여 연구가 진행되었다는 점에서 의의를 찾을 수 있다.또한

가설2의 결과는 이용자의 개인적 특성과 SNS를 사용하는 과정에서 이용동기와 목

적이 서로 결합되면서 상승작용을 일으켜 미디어 중독을 더욱 증대시키는 것으로
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나타났다(조남재 외,2001)는 연구와 상반된 결과를 보여주었다.이것은 논리적으로

가설2를 지지하는 결과로 미디어 중독이라는 부정적인 상태를 경험하기 이전에 긍

정적인 충족상태를 반드시 경험한다는 것을 입증하는 것이라고 할 수 있다.결론적

으로 SNS를 이용하는 사용자를 대상으로 이용동기라는 요인이 중독적인 상태를

경험하기 전 몰입적 상태를 매개하여 브랜드자산 구축과정의 구조적 관계를 갖는

것을 증명하였다.

본 연구의 실무적 공헌은 SNS가 사회적,경제적 가치가 커지고,실제 마케팅 도

구로 활용되어 기업들이 이미 SNS를 이용한 브랜드자산 구축을 시도하고 있음에

도 불구하고 SNS를 속성에 관한 연구나 만족요인을 분석한 연구에 머물러 있던

기존연구에 중독을 이용한 자산구축이라는 새로운 전환점을 제시하고 있다는 점이

다.중독이라는 변수의 경우 개인의 입장에서는 병리현상으로 인식되는 만큼 마케

터와 기업 측면에서는 중독이라는 변수의 새로운 네이밍과 재정의를 통해 중독이

라는 변수의 부정적 인식을 제거해야 할 것이다.따라서 SNS의 이용동기에 관한

몰입과 중독의 구조적 연구가 활발하게 진행되어 상생의 방안이 마련되어야 할 것

으로 사료된다.

또한 그 동안 게임과 웹에서 주로 논의 되어졌던 중독이라는 요인을 SNS에 적

용시킬 수 있는 기초 자료로 활용될 수 있을 것이다.향후 이러한 연구가 표본이

확대되고,검증이 보다 섬세하고 효율적으로 실행된다면 브랜드 충성도 관점에서

중독을 재조명하는 기회가 되어 브랜드자산 구축에 기여할 것으로 전망해본다.

SNS의 급격한 팽창에서 몰입과 관련한 기업들의 자산형성 전략에 대한 시사점

에 대하여 논의해 볼 필요가 있다.검색서비스 업체의 경우 기존의 메인 수익모델

인 검색서버를 SNS과 융합하여 차별화된 SNS의 허브 전략으로 소셜사업에서 앞

서갈 수 있고 그 결과도 구체적이라고 할 수 있다.또한 폭발적으로 증가하고 있는

소셜커머스에서는 얼리어답터의 사용후기에 몰입하는 후기 다수 수용자를 잠재고

객의 대상으로 전략을 세울 수 있을 것이다.이런 관점에서 SNS는 공동 구매의
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허브 역할을 하는 전략적 역할과 지식 쇼핑처럼 다양한 소셜형태의 허브 역할을

강조할 것으로 보인다.또한 SNS는 이미 작은 움직임을 벗어나 인터넷 생태계 전

체에 확산되는 추세이므로 SNS를 이용하는 여러 기업들에게 SNS서비스의 성공

과 실패 사례를 되짚어주고 컨설팅하는 SNS서비스 전략 역시 유효할 것이다.

기존의 온라인 거래형태는 단순히 소비자가 후기 혹은 게시글을 통해 구매를 결

정하여 구매 후 평가로 재구매의 여부에 대하여 수동적으로 상대방에 반응에 대응

하여왔다.이것은 유통단계의 제거에도 불구하고 네트워크의 형성이 활성화 되는

것이 어려웠다고 할 수 있다.따라서 SNS를 통해 소비자와 생산자가 직접적으로

소통할 수 있는 다양한 채널을 마련하는 추천 전략은 자신의 글이나 정보제공을

불특정 다수에게 인정받고 추천을 받아 소비를 활성화 시킬 수 있을 것이다.예를

들어 남성의 경우 SNS에서 자신의 선호를 알리고 싶어하는 경향이 크나 여성의

경우에는 SNS상의 유명인이 되기보단 실질적인 혜택을 사용하는 것으로 보았을

때 SNS에서 성별구분 전략이 유효할 수 있을 것이다.

마지막으로 SNS의 파급력이 점차 커지고 기존 업체들 역시 새로운 플랫폼을 구

축하려는 시도가 늘고 있으며 그 중 하나로 SNS와 게임과의 융합전략이 있다.

SNS와 게임을 접목시킨 개념으로서 게임 내 역할수행과 미션제시를 통하여 게임

상의 몰입도가 SNS를 통해 증가하는 것으로 여러 가지 수익모델 전략을 생각해

볼 수 있다.이번 연구에서 사용된 중독 변수의 경우 게임관련 연구에서 연구되어

왔고 몰입 변수는 자산형성의 연구에서 논의되어 왔으나 그 차이점을 찾기 힘들다

는 기존 연구와 분명한 차이를 가지고 있다는 상반된 견해가 존재하고 있다.즉,

소셜게임의 입장에서는 몰입과 중독이라는 두 가지 개념을 둘 다 수익의 관점에서

보고 있다.그러므로 SNS의 특징을 가지는 플랫폼 중 하나인 소셜게임에서 중독

과 몰입이라는 변수명의 혼동과 부정적 견해를 새로운 네이밍을 통한 재포지셔닝

전략으로 재정의 할 필요가 있다.
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제 2절 연구의 한계 및 향후연구 방향

첫째,SNS관련 연구에 있어서 몰입 변수를 측정함에 있어서 태도적 문항과 행

동적 문항모두를 고려하여야 했으나 태도적 문항이 결여되어 행동적 문항만으로

연구가 진행되었다.또한 이외에도 만족과 관련한 변수나 브랜드자산 구축에 영향

을 미칠 수 있는 SNS요인들과 관련변수들이 추가적으로 고찰되어 연구가 진행되

어야 할 것이다.

둘째,변수 측정에 있어서 본 연구는 부산에 위치하고 있는 대학생과 대학원생

을 대상으로 편의 표본 추출에 의한 데이터 추출 방법과 수집된 데이터의 부족으

로 인해 전체 SNS에 대하여 연구결과를 적용시키기 어렵다.향후 연구에서는 다

양한 인구통계학적 데이터로 좀 더 폭넓게 연구하는 것도 의미가 있는 것으로 판

단된다.따라서 SNS이용동기,몰입,중독 그리고 브랜드자산 구축에 대하여 일반

화시키기 위해서는 다른 요인에 대한 연구가 필요할 것이다.또한 각 요인들 간의

의미 있는 차이가 있는지에 대한 비교 연구도 필요할 것이다.

셋째,본 연구는 브랜드자산의 특정 개념을 나타내기 위해 많은 변수들을 사용

함으로써 개념의 중복이 발생하여 결과 해석을 복잡하게 만드는데 이를 방지하기

위한 방법으로 총합척도(summatedscale)를 이용하였다.하지만 Keller(1993)의 브

랜드자산 모델 구성요인은 병렬로 배치되고 있지만 구성 요인들 간의 상호 인과관

계가 존재하지만 총합척도를 바탕으로 2차 확인적 요인분석을 실시했다는 점에서

한계점을 가지고 있다.향후 연구에서는 몰입과 중독이 브랜드자산에 영향을 미치

는데 있어서 브랜드자산 각각의 구성요인에 대해 영향 관계가 있는지 알아보고,몰

입과 중독이 각 브랜드자산에 미치는 영향의 차이를 알아보는 연구가 진행되어야

할 것이다.또한 SNS의 급격한 경제적 가치뿐만이 아니라 사회적 파급 효과 측면

에서의 연구 역시 필요할 것으로 사료된다.
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-FocusedonMediatingEffectofCommitmentandAddiction-
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Abstract

Thepurposeofthisstudy istoanalyzehow theSNS motivation

factors,commitmentandaddictionaffecttheformationofbrandequity.

Inthisstudy,fourSNSmotivationfactorsareidentifiedbasedonthe

extantliteratureof‘useandgratificationtheory’.

StructuralEquationModelisadoptedforempiricalanalysis.Datais

gathered from the university students using SNS by survey.

Inappropriateresponsesaredroppedand412samplepointsarefinally

usedforempiricalanalysis.Empiricalresultsareasfollows:(1)allof

thefourSNSmotivationfactorssignificantlyinfluenceoncommitment,

(2) commitment has significant effect on addiction, and both

commitmentandaddictionaffectsignificantlyonbrandequity.

Theoreticalimplications ofthis study are as follows:First,itis

suggested indirectly thatthe role ofSNS attributes,especially the

motivation factorsaredifferentfrom thosein theonlinecommunity

context.Secondthisstudyshowstheimportanceofthemediateroleof

bothaddictionandcommitmentintheformationofbrandequitywhile

extantresearcheshavefocusedonlyonthecommitment.

Thepracticalimplicationofthisstudyisthatnotonlycommitment

butaddictionfactorisneededtoincludeintheformationandexecuting

marketingstrategiesandprogramsusingSNS.
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