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 요약

디지털 환경하에서 소비자들의 제품 및 서비스 구매 형태가 변화하고 있으며 특히 문화콘텐츠에 대한 

소비자의 태도와 소비 행동이 변화하고 있다. 소셜네트워크서비스(SNS)와 같이 고객간 상호작용이 확대

된 경우에는 소비자의 정보적 참여가 확대되고 온라인과 오프라인에서의 문화콘텐츠 소비관련 태도에도 

영향을 줄 것을 예상할 수 있다. 본 연구에서는 SNS를 사용하는 디지털 환경의 특성을 구분하고 디지털 

환경의 특성이 소비자의 문화콘텐츠 구매의도에 어떠한 영향을 주는 가를 확인하고자 하였다. 두차례의 

설문조사를 실시하여 첫 번째 연구에서는 SNS를 사용하는 디지털 환경 특성을 정리하였고 이를 바탕으로 

두 번째 연구에서는 구조방정식을 이용하여 디지털 환경 특성과 소비자의 정보적 참여 및 감정적 애착, 

소비자 구매의도의 관계를 확인하였다. 연구 결과 디지털 환경의 특성으로 정보적 상호작용성, 정보적 연

결성, 정보적 신뢰성을 확인하였고 이는 소비자의 정보적 참여를 촉진하며 소비자의 문화콘텐츠에 대한 

감정적 애착에 영향을 주고 궁극적으로 문화콘텐츠의 관람의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 

■ 중심어 :∣문화콘텐츠∣정보적 상호작용성∣정보적 연결성∣정보적 신뢰성∣정보적 참여∣감정적 애착∣

Abstract

Under the influence of information technology, there has been a significant change in the 

consumers’ attitude and behavior toward the cultural products. Especially, the social network 

service (SNS) is predicted to effectively facilitate the growing interaction among potential 

consumers, which may lead to consumption of the cultural products. The goal of this study is 

thus two-fold: (a) to investigate the characteristic features of the digital environments based on 

SNS, and (b) to examine how these factors result in the purchase of the cultural contents. The 

survey data identified the digital environments as Informational interaction, Information 

connectivity, and Informational trust in the SNS environment. Subsequently, the structural 

equation methods confirmed that these factors facilitate consumers’ participation in the 

information network and promote consumers’ emotional attachment to the cultural contents, 

which eventually lead to the positive attitude toward the purchase of the cultural contents. 
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I. 서 론 

현대 지식정보사회로의 변화는 소비자들의 소비 형

태를 단순한 물질적 소비로부터 가치지향적인 소비로 

변화시키고 있다. 이에 따라 과거보다 정보, 지식, 문화 

등의 무형 상품을 소비하고자 하는 욕구는 점차 강화되

고 있다[1]. 

문화콘텐츠란 인간의 감성, 창의력 상상력을 원천으

로 문화적 요소가 체화되어 경제적 가치를 창출하는 문

화상품이라고 할 수 있다. 문화콘텐츠는 일반적으로 그 

내용에 따라 영화, 애니메이션, 만화, 게임, 음악, 캐릭

터, 방송, 공연을 포함하는 장르로 분류할 수 있다. 디지

털 환경의 대중화는 문화콘텐츠의 사용을 촉진하고 있

으며 국내외에 문화콘텐츠를 확산시키는데 기여하고 

있다[2]. 뿐만아니라 문화콘텐츠 산업의 파급효과는 생

산유발, 부가가치 유발을 비롯하여 물가파급효과까지 

있는 것으로 파악하였다[3].

첫째, 디지털 환경은 소비자들의 문화콘텐츠 관련소

비를 촉진하고 있다. 소비자들은 만화, 음악, 영화를 비

롯한 디지털화된 문화콘텐츠를 직접적으로 소비하고 

있는 한편 소비를 자극받는다. 구체적으로 소비자들은 

디지털 환경하에서 정보를 획득하고 관람을 예약하고, 

문화콘텐츠에 대한 체험을 하며 심지어는 구매 후 서비

스까지 즐기고 있다. 예를 들어 스코틀랜드의 국립오케

스트라는 콘서트에 참석했던 관객 회원들이 연주된 음

악을 비밀번호 입력 후 무료로 다운로드 받게 하여 콘

서트 직후에도 음악을 즐길 수 있게 하였다[4]. 또한 스

마트폰의 확산은 모바일 문화콘텐츠 경험을 가능하게 

하여 소비자들은 문화콘텐츠를 실시간으로 원하는 장

소에서 온라인으로 검색하여 즐기거나 영화, 공연을 예

약하고 오프라인에서 경험할 수 있다. 

둘째, 디지털 환경의 변화는 문화콘텐츠의 소비자 뿐

만 아니라 생산자들의 업무까지 바꿔놓았다. 과거와는 

다른 방식으로 소비자와 소통하고 있다. 문화콘텐츠의 

생산자들은 온라인 커뮤니티를 생성하거나 인터넷을 

통해 소비자들의 문화콘텐츠 참여를 촉진하고 모바일

을 통해 문화콘텐츠의 유비쿼터스 소비를 자극하고 있

다[5].

셋째, 디지털 환경하에서 최근 소셜네트워크서비스

(SNS)의 등장은 커뮤니케이션 기능의 발달을 가져왔

으며 대인 상호작용을 증가시킴으로써 여론의 형성과 

확산에 기여하고 있다. 마이크로 블로깅(micro 

blogging)을 통한 순환적 여론이 형성되고 있으며 이는 

문화콘텐츠에 대한 평가와 활용에도 응용되고 있다. 

SNS는 특히 상품과 서비스를 사용해 본 후에 알 수 있

는 경험재적 속성과 관련하여 정보적 한계를 넘어 서는

데 기여하는 것으로 알려져 있다[6].

본 연구는 디지털 환경의 특성 하에서 소비자들의 문

화콘텐츠에 대한 태도와 행동의도의 변화를 살펴보고

자 한다. 특히 소셜네트워크서비스의 확산에 따라 디지

털 환경의 특성이 소비자의 문화콘텐츠 소비에 영향을 

주는가를 확인해 보고자 한다. 기존의 연구에서는 디지

털 환경의 특성과 문화콘텐츠 소비의 관계에 대해 충분

히 다루어지지 못하고 있었다. 특히 최근의 소셜네트워

크서비스의 등장과 사용에 따른 특징이 소비자의 문화

콘텐츠의 사용에 어떠한 영향을 주는가에 대해서는 학

계에서는 충분히 다루어지지 못한 어려움이 있었다. 

따라서 본 연구에서는 SNS가 갖고 있는 정보적 참여

의 특성과 관련하여 소비자 설문을 통하여 소셜네트워

크서비스의 특성을 파악하고 이들 특성이 문화콘텐츠

의 소비에 어떠한 영향을 미치는 가를 확인하여 보고자 

한다. 본 연구는 디지털 환경 특성에서의 소비자 행동 

변화를 확인하고 온라인에서의 행동 변화가 오프라인

에서의 행동에서도 영향을 주는가를 확인하기 위하여 

두 번에 걸친 연구를 실시하였다. 첫 번째 연구에서는 

SNS를 사용하는 디지털 환경 특성을 탐색적으로 정리

하여 설문항목을 확보하였으며 두 번째 연구에서는 이

를 바탕으로 디지털 소비자 참여가 오프라인에서의 소

비자 구매행동 변화로 연결 되는가를 확인하고자 하였다. 

II. 이론적 배경 

1. 디지털 환경과 소셜네트워크서비스(SNS)
1.1 디지털 환경과 문화콘텐츠 
일반적으로 디지털 환경은 시장 환경의 변화 관점에
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서 생산자와 소비자와의 밀접한 관계를 촉진하는 이점

이 있다. 생산자는 제품 및 서비스에 대한 정보를 보다 

자세하고 효과적으로 제공할 수 있으며 고객과의 상호

작용적 거래를 통해 시간적 장벽과 지리적 장벽을 상당

부분 해소할 수 있다. 

뿐만 아니라 디지털 환경하에서는 정보를 저장하고 

조작하는 처리과정에 대한 비용이 급격히 감소된다. 이

를 바탕으로 디지털 자체로 새로운 세계를 창조하고 있

으며 디지털로 이루어진 문화를 체험할 수도 있다.  

무엇보다 디지털 환경의 도입은 고객들의 지식수준

의 비약적 향상을 가져왔다[7]. 이에 따라 고객들은 자

신에게 필요한 정보를 보다 쉽게 빠르게 획득하여 합리

적인 의사결정을 할 수 있게 되었다. 디지털 매체를 통

한 정보 확산은 소비자 행동의 변화로 나타나고 있으며 

고객들은 커뮤니티를 형성하여 스스로의 힘을 강화하

고 있다[8]. 이와 같은 디지털 환경의 도입에 따른 변화

들은 문화콘텐츠의 소비에 긍정적으로 작용하고 있다.  

일반적으로 문화콘텐츠에 대한 정의는 다양하게 이

루어지고 있다. 앞서 언급한 바와 같이 문화콘텐츠는 

문화상품이며 이 안에는 회화, 조각, 사진 등과 같은 시

각 예술과 무용, 연극, 음악 등과 같은 공연예술을 포함

한다. 또한 영화와 만화 등은 일반적으로 대량복제가 

가능한 반면 연극이나 뮤지컬 등은 대량생산과 동일 재

생산이 불가능한 경험재적 특성을 갖고 있다[9].

문화콘텐츠의 경험재적 특성은 소비자들의 구매 전 

불안을 유발할 수 있는 위험을 내포하고 있다. 영화나 

공연을 관람 전 제품이 어떠한 가치를 전달해 줄 것인

가 막연히 기대하고 관람후 기대에 못미쳤을 때 소비자

들의 반응은 구매후회로 나타날 것이다. 이러한 관점에

서 디지털 환경은 문화콘텐츠의 구매에 다양한 정보를 

제공함으로써 소비자들의 기대수준을 관리하고 더불어 

현명한 소비를 할 수 있는 기회를 준다.

문화콘텐츠의 거래에 있어서 디지털 환경은 유용하

게 활용될 수 있다. 디지털 환경하에서 대중에게 공연 

작품을 알리거나 온라인 티켓 판매, 기부금 모금의 수

행을 하며 나아가 대중과 팬들을 극장활동에 참여시키

고 후원자 및 기부자를 발굴하여 유지하는 활동을 수행

하기도 한다. 특히 인터넷은 모든 웹사이트들을 공평하

게 소개한다. 즉 인터넷에서는 작은 규모의 예술 단체

도 수천배가 넘는 규모의 기업만큼 많은 일을 할 수 있

으며 인쇄비나 우편비의 걱정 없이 세세한 정보까지 제

공할 수 있다. 

디지털 환경 조건하에서 온라인에서 사용이 가능한 

문화콘텐츠는 정보재적 특성을 지님에 따라 소비자들

은 제품의 소비가 편리하게 되었다 . 여기서 정보재는 

‘디지털화 될 수 있는 모든 것’이라고 정의내릴 수 있다

[10]. 이러한 문화콘텐츠는 다음과 같은 특성을 갖고 있

다. 첫째 수정 또는 보완하기가 편리하다. 둘째 생산량

이 증가할수록 평균 비용이 감소하는 규모의 경제 특성

을 나타낸다. 셋째, 비경합성으로서 어떤 사람의 소비가 

다른 사람의 소비 및 사용에 부정적이지 않음을 나타낸다. 

1.2 SNS를 이용하는 디지털 환경의 특성 
디지털 환경의 보편화에 따라 많은 학자들은 고객 참

여를 중요한 변화로 지적하고 있다. 특히 소셜네트워크

서비스는 소비자들의 즉각적이고 폭넓은 참여를 이끌

어 낸다는 점에서 그 영향력이 강대하다. 소셜네트워크

서비스는 보다 개인화된 웹을 중심으로 자기중심적 온

라인 기반을 바탕으로 초고속망을 이용한 고용량 데이

터를 송출하고 서로 공유하는 상호관계형 네트워크망

이다[11]. 

고객 참여란 고객의 적극적이고 책임 있는 기업활동

에의 관여이며 적극적으로 소비자들은 자신이 구매하

고자 하는 제품이나 서비스에 대한 정보를 기업에게 주

거나 새로운 제안을 하고 혹은 다른 고객들과 제품이나 

서비스의 구입과 활용에 대한 다양한 정보를 나누어 다

른 고객의 구매활동에 영향을 미치고 있다. 본 연구에

서는 특히 소비자들의 정보적 참여를 다루고자 한다. 

소셜네트워크서비스에서는 개인이 타인과 끊임없이 정

보와 지식, 의견을 공유할 수 있게 해주었으며 참여와 

공유의 가치를 중시하는 기술을 가장 잘 표현된 것이 

소셜네트워크서비스라고 할 수 있다. 최근 소셜네트워

크 서비스와 관련된 연구들은 소셜네트워크서비스의 

이용동기[26]와 소셜네트워크 서비스의 성과에 미치는 

효과[27][28]들에 대한 연구들이 있으며 연구 초기의 단

계라고 할 수 있다. 이들 연구중  Kleijnen et al[27]은 



SNS 디지털 환경의 특성이 문화콘텐츠 구매의도에 미치는 영향 - 정보적 참여, 감정적 애착의 매개 역할을 중심으로 339

혁신적 모바일 사용 유발 속성으로 기술 소비경험과 같

은 개인적 속성과 기술에 대한 관심 과 같은 유사성 속

성을 제시하였다. Mathwick[26]은 커뮤니티 환경에서 

정보적 가치와 사회적 가치가 커뮤니티 몰입에 중요한 

영향을 미친다고 하였다. 커뮤니티 몰입등과 연관하여 

본 연구에서는 정보적 참여에 대하여 논의하고자 한다. 

정보적 참여란 고객이 기업의 마케팅 활동에 대한 반

응으로 특정 조직에 정보를 기여하거나 정보 공유를 하

는 고객의 행동을 의미한다. 

정보적 참여의 영향요인으로서 본 연구에서는 다음

과 같은 요인들을 확인하여 그 관계를 조사하고자 하였다. 

첫째, SNS를 활용하는 디지털 환경의 특성으로는 상

호작용성을 언급할 수 있다. 상호작용성이란 두 당사자

간의 쌍방향적인 자극의 전달정도라고 정의할 수 있다. 

상호작용의 증가로 고객들은 보다 자주 서비스를 활용

하고 서비스의 성능을 이해하고자 많은 시간을 투자한

다[8][12]. 본 연구에서는 정보적 상호작용성은 “SNS 

사용당사자 간의 쌍방향적인 자극의 전달정도라고 정

의” 하였다[7]. 

둘째, SNS를 활용하는 디지털 환경의 다른 특성으로

는 정보적 연결성을 언급할 수 있다. 정보적 연결성이

란 온라인 상에서 가능한 대화창구를 통해 소비자간의 

공동의 관심사, 가치관을 공유하고 유용한 정보 교환이 

가능한 정도로서 쉽게 디지털 인프라에 접근할 수 있는

가에 대한 심리적 연결의 편의성과 장소와 시간에 구애

받지 않고 연결할 수 있음을 의미한다. 모바일 상황에

서는 편재성(ubiquity)로 설명이 가능하며 시간이나 장

소에 상관없이 실시간 정보획득과 커뮤니케이션이 가

능한 특성을 의미한다[13]. 본 연구에서는 기존 연구를 

바탕으로 정보적 연결성은 “SNS를 통하여 소비자가 

사회적 네트워크에 연결되어 있다고 느끼는 정도”로 정

의하였다[14]. 

마지막으로 SNS를 활용하는 디지털 환경하에서는 

정보적 신뢰성이 중요한 특성으로 나타난다. 일반적으

로 디지털 환경은 오프라인에 비해 사회적 실재성이 낮

게 나타나 정보의 소스에 대한 신뢰가 낮게 나타나는 

경향이 있다. 그러나 최근 온라인 상황에서는 익명성하

에서 자기 노출이 좀 더 쉽게 일어날 수 있다고 하였으

며 자기 노출은 사회적 지지를 유발하기 위한 바탕이 

되며 상대로부터 신뢰의 원천으로 매력을 유발하게 된

다. 따라서 SNS를 활용함에 따라 적극적인 참여를 통

해 사회적 실재성이 높아질 수 있으며 이는 정보적 신

뢰성에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 기존의 연구

에 따르면 온라인 뉴스의 사회적 실재성이 증가할수록 

신뢰도가 높아짐을 확인할 수 있다[15]. 본 연구에서는 

기존 연구를 통하여 정보적 신뢰성은 신뢰와 관련된 원

천신뢰성과 메시지 신뢰성의 기존 연구를 토대로 “SNS 

정보 자체가 믿을만하고 묘사하는 정도”로서 정의하였

다[16]. 

따라서 본 연구에서는 위와 같이 정리된 SNS의 특징

을 바탕으로 SNS를 활용한 디지털 환경의 특성이 소비

자의 정보적 참여라는 온라인에서의 활동에 긍정적 영

향을 미치는 가를 먼저 탐구해 보고자 한다. 본 연구에

서 정보적 참여는 “소비자가 특정 조직에 정보를 기여 

하거나 정보를 공유하는 행위”로서 정의하였다[17]. 

Miller and Monge[18]은 참여연구를 종합(Meta 

analysis)하여 소비자의 정보에의 참여는 정보의 흐름

을 증가시킨다고 하였으며 또한 효율적 정보의 습득 및 

운용이 가능하다고 하였다. 

2. 정보적 참여와 감정적 애착
최근 정보시스템(information system)과 마케팅에서

는 사용자의 체험에 관심이 증가하고 있다. 감정적 애

착은 사람과 구체적인 대상 사이의 감정적인 유대감으

로 정의할 수 있다[19]. 초기 대인관계속에서의 감정적 

유대감에서 출발한 감정적 애착의 개념은 최근 특정 브

랜드나 제품에 대한 형태로 변화하고 있다[20][21].

본 연구에서 감정적 애착은 “특정 제품/서비스에 대

하여 사용자들이 경험하게 되는 감정적 유대감”으로 정

의하고자 하였다. 일반적으로 감정적 애착은 단기적인 

관계보다는 장기적이고 적극적인 관계에서 발생하기가 

용이한 것으로 알려져 있다. 본 연구에서의 소비자들의 

정보적 참여행동은 적극적인 소비자의 의사표시행위로 

볼 수 있다. 

한편 기존의 연구에 따르면 사회적 이미지를 향상시

킬 수 있는 경우 소비자들의 감정적 애착이 높아지는 
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것으로 밝혀졌으며 Venkatesh and Davis[22]는 사용자

들이 자신의 사회적 이미지를 높일 수 있는 정보 시스

템에 대하여 높은 유용성을 보인다는 것을 밝혔다. 

소비자들은 정보적 참여를 통하여 자신들이 원하는 

바를 적극적으로 의사표시 할 수 있으며 적극적인 의사

표시행위는 자신의 사회적 이미지 고양에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 알려져 있다. 

따라서 적극적인 정보적 참여를 통하여 소비자들은 

관심있는 문화콘텐츠에 대하여 감정적 애착을 형성할 

수 있으며 감정적 애착은 소비자들의 재구매 의도에 영

향을 미친다고 가설을 설정하고자 한다. 

III. 연구 분석 

1. 연구유형 1의 모형 및 가설의 설정   
첫 번째 연구에서는 SNS환경하에서 디지털 환경의 

특성을 정의하고 적합성 여부를 확인한 후 이러한 디지

털 특성이 정보적 참여에 영향을 주는가를 살펴보는 탐

험적 조사로서 실시하고자 한다. 기존에 SNS환경의 특

성을 조사한 연구가 부족하였으므로 기존의 연구들을 

정리하여 디지털 환경에 적합한 항목을 정제하고 정보

적 참여에의 영향을 살펴보았다. 이를 통해 다음과 같

은 가설을 수립하였다. 

가설 1. 소셜네트워크서비스의 정보적 상호작용은 소

비자들의 문화콘텐츠 정보적 참여를 촉진한

다. 

가설 2. 소셜네트워크서비스의 정보적 신뢰성은 소비

자들의 문화콘텐츠 정보적 참여를 촉진한다. 

가설 3. 소셜네트워크서비스의 정보적 연결성은 소비

자들의 문화콘텐츠 정보적 참여를 촉진한다. 

2. 실증분석
2.1 자료의 수집  
본 연구에서는 소비자들의 디지털 환경의 특성과 정

보적 참여, 그리고 문화콘텐츠에 대한 구매에 영향을 

미치는가에 대한 실증분석을 수행하기 위하여 소셜네

트워크 서비스를 적극적으로 사용하고 있는 20대 대학

생을 대상으로 하여 편의표본 추출법을 통해 표본을 선

정하고 설문조사를 실시하였다.  본 연구에서 활용하고

자 하는 디지털 환경의 특성과 정보적 참여의 관계에 

관련해서는 총 205개의 설문지가 배포되었는데 이 중 

무성의하거나 응답이 누락된 자료를 제외하고 총 199

부의 설문지를 사용하였다.  1차 설문조사에 참여한 응

답자의 경우 남성이 34.7%, 여성이 65.3%로 나타났으

며 응답자의 학력은 대학생이 88.9%, 대학원이상이 

11.1%로 응답하였다. 

2.2 측정방법 및 분석  
본 연구에서 사용된 각각의 구성개념의 측정은 기존 

연구에서 사용한 척도들을 중심으로 리커트 척도를 사

용하여 측정하였다. 다만 디지털 환경의 특성과 정보적 

참여에 대한 구성개념은 본 연구에서 중요한 개념이므

로 이들 개념들이 적절하다고 할 수 있는가에 대하여 

연구1을 통하여 검증을 명확히 하고자 하였다. 

2.3 분석결과 
2.3.1 측정 변수의 타당성과 신뢰성의 검토 

1차 설문에서는 기존의 연구를 바탕으로 하여 설문 

문항의 정제를 꾀하였다. 1차 설문에서는 소셜네트워크

서비스에 대한 소비자들의 친숙도 및 이용정도가 상이

할 것으로 예상되기 때문에 기존의 디지털 환경변수를 

소셜네트워크로 변화할 때 적절한가를 확인하고자 구

체적인 문항에 대하여 확인하고 재정리 하였다. 이에 

따라 초기 정보적 상호작용성과 관련하여서는 5문항을, 

정보적 연결성과 관련해서는 3문항을, 정보적 신뢰성과 

관련해서는 8문항을, 정보적 참여와 관련해서는 5문항

을 선정하였으며 이후 Cronbach'  계수 및 선험적인 

탐색적 요인분석을 실시하였다. 그 결과 높은 신뢰성과 

함께 탐색적 요인분석결과가 최적한 것으로 다음과 같
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은 최종적인 설문 문항을 확인하였다. 

 표 1. 구성개념에 대한 신뢰성 분석

구성개념 측정항목
크론바흐 
알파

정보적 
상호작용성
(4문항)

내 생각을 SNS 게시판에 올릴 의도
0.8737이용 불편을 SNS댓글이나 후기에 올릴 의도 

SNS를 통해 문화콘텐츠 정보를 교환
SNS 커뮤니티 참여의도

정보적 연결성
(2문항)

관리자들은 SNS를 통해 불평,불만을 해결
0.8540관리자들은 SNS를 통해 이용자 의견에 신속

히 응답 

정보적 신뢰성
(4문항)

SNS가 제공한 문화콘텐츠 정보는 정확
0.9084문화콘텐츠 관련 SNS정보를 신뢰함

문화콘텐츠관련 SNS 제공서비스가 정확
문화콘텐츠 SNS 제공서비스 정보 신뢰

정보적 참여
(4문항)

SNS 댓글 직접 참여 의향

0.8141
정보 부재시 SNS 참여해 정보 확인
문화콘텐츠 관람 정보를 SNS로 미리 확인
문화콘텐츠 관련 의견 개진을 위해 SNS에 
참여의도 

본 연구에서는 위와 같은 구성개념들에 대하여 외생

변수에 대한 탐색적 요인분석을 실시하였다. 

표 2. 구성개념에 대한 탐색적 요인분석

구성개념 1 2 3 4 아이겐값 %분산

정보적 
상호작용성

0.819 0.192 0.110 0.020
3.140 22.42

7%
0.818 0.152 0.216 0.076
0.789 0.268 0.199 0.037
0.720 0.339 0.257 0.077

정보적 연결성 0.223 0.873 0.161 0.128 1.835 13.11
0%0.292 0.848 0.142 0.131

정보적 신뢰성
0.242 0.802 0.137 0.189

3.110 22.21
2%

0.200 0.695 0.250 0.215
0.167 0.121 0.878 0.060
0.176 0.180 0.838 0.006

정보적 참여
0.405 0.241 0.528 0.219

2.347 16.76
6%

0.439 0.257 0.527 0.205
0.036 0.200 0.029 0.914
0.095 0.211 0.155 0.882

2.3.2 CFA를 통한 타당성 분석 

구성개념의 판별타당성과 수렴타당성을 통계적으로 

검증하였다. 확인적 요인분석 결과 측정모델의 전반적

인 적합도는       CFI= 0.911, 

GFI=0.868, TLI=0.912 으로 나타났다. 수렴타당성은 

 적재량에 대한 t값의 유의성으로 평가하였고 판별

타당성은 구성 개념 간 상관관계를 보여주는  계수

의 신뢰구간(즉, ± 2SE)에 1.0이 포함되지 않는지 

확인하였으며 검증결과 타당하게 나타났다. 

2.3.3 가설 검증 결과 

가설 검정결과는 구조방정식 모델을 사용하여 분석

을 수행하였으며 구체적으로 AMOS 18.0을 사용하였

다. 분석결과,         CFI 

=0.911, IFI=0.912, TLI=0.902, GFI=0.868로 나타나고 있

어 합당한 적합도를 보이는 것으로 평가된다.

      *(  )안은 p value

따라서 SNS환경하에서의 디지털 특성은 소비자의 

정보적 참여에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 파악되

었다. 이는 디지털 환경의 특성으로 인하여 소비자가 

문화콘텐츠와 관련된 정보적 참여에 적극적으로 응한

다는 것을 의미하여 따라서 정보적 참여에 따른 소비자

의 행동변화를 탐구할 필요가 있다. 

3. 연구유형 2의 모형 및 가설의 설정  
두 번째 연구에서는 첫 번째 연구를 통하여 확인한 

SNS환경하에서의 디지털 특성을 토대로 정보적 참여

가 오프라인에서의 감정적 애착 및 문화콘텐츠에 대한 

구매의도에 까지 영향을 주는 가를 살펴보고자 하였다. 

이를 위해 다음과 같은 추가 가설을 설정하였다. 

가설 4. 정보적 참여는 소비자들의 문화콘텐츠에 대

한 감정적 애착을 강화시킨다. 

가설 5. 문화콘텐츠에 대한 감정적 애착은 소비자의 

문화콘텐츠 구매 의도를 높인다. 
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연구유형 1의 가설을 연구유형 2에서 추가한 가설과 

통합하여 정리하면 다음과 같이 그림을 나타낼 수 있다. 

4. 실증분석  
4.1 자료의 수집  
본 연구에서는  첫 번째 연구와 마찬가지로 SNS 및 

디지털 환경에 친숙한 20대 대학생을 대상으로 하여 편

의표본추출법으로 설문조사를 실시하였다. 총 199부의 

설문을 분석하였으며 2차 설문조사에 참여한 응답자의 

경우 남성이 93명(46.7%), 여성이 106명(53.3%)로 나타

났다. 응답자의 연령은 20세~23세가 70.8%를 나타냈으

며 직업은 대학생이 97%, 대학원생이 2.5%로 나타났다. 

4.2 측정방법 및 분석  
본 연구에서는 디지털환경의 특성 및 정보적 참여와 

관련하여서는 첫 번째 연구에서 검증된 척도를 사용하

였으며 감정적 애착의 경우는 이인성 외(2008)의 연구

를바탕으로 4항목을 측정하였고, 구매의도와 관련해서

는 오수진,이정희[23]의 연구를 바탕으로 2문항을 측정

하였다. 연구의 분석으로는 SPSS 18.0 및 AMOS 18.0

을 이용하여 분석하였다. 

4.3 분석결과 
4.3.1 측정 변수의 타당성과 신뢰성의 검토

1차 설문조사를 통해 확보한 디지털 환경 특성에 대

한 신뢰성과 타당성을 바탕으로 2차 설문조사에서는 

정제된 설문항목을 바탕으로 설문을 진행하여 구조방

정식 모형으로 증명하고자 하였다. 앞서 와 마찬가지로 

Cronbach'  계수, AVE 및 복합신뢰성을 검토하였다. 

신뢰성 분석결과 모든 구성개념들이 0.7이상의 

Cronbach'와 복합신뢰도 및 0.5 이상의 AVE를 보여

주고 있어서 신뢰성은 만족할 만한 수준으로 나타나고 

있다[24].  

표 3. 구성개념에 대한 신뢰성 분석

구성개념 측정항목
크론바흐 
알파

정보적 
상호작용성
(4문항)

내 생각을 SNS 게시판에 올릴 의도
0.890이용 불편을 SNS댓글이나 후기에 올릴 의도 

SNS를 통해 문화콘텐츠 정보를 교환
SNS 커뮤니티 참여의도

정보적 연결성
(2문항)

관리자들은 SNS를 통해 불평,불만을 해결
0.843관리자들은 SNS를 통해 이용자 의견에 신속

히 응답 

정보적 신뢰성
(4문항)

SNS가 제공한 문화콘텐츠 정보는 정확
0.906문화콘텐츠 관련 SNS정보를 신뢰함

문화콘텐츠관련 SNS 제공서비스가 정확
문화콘텐츠 SNS 제공서비스 정보 신뢰

정보적 참여
(4문항)

SNS 댓글 직접 참여 의향

0.810
정보 부재시 SNS 참여해 정보 확인
문화콘텐츠 관람 정보를 SNS로 미리 확인
문화콘텐츠 관련 의견 개진을 위해 SNS에 
참여의도 

감정적 애착
(4문항)

사용중인 문화콘텐츠 SNS에 애착이 간다
0.913문화콘텐츠 SNS를 못쓰면 허전할 것 같다

문화콘텐츠 SNS에 애정을 갖고 있다
문화콘텐츠 SNS를 사용 못하면 속상하다

구매의도
(2문항)

SNS를 통해 문화콘텐츠 관람 예약희망 0.866SNS를 통해 정보확인후 공연관람의도 

4.3.2 CFA를 통한 타당성 분석 

본 연구에서는 확인적 요인분석을 통해 구성개념간 

판별타당성과 수렴타당성을 통계적으로 검증하고자 하

였다. 확인적 요인분석 결과 측정모델의 전반적인 적합

도는         CFI= 0.974, 

GFI=0.898, TLI=0.968 ,RMSEA=0.047 으로 나타나고 

있어 만족스러운 결과를 보여주고 있다. 수렴타당성은

 적재량에 대한 t값의 유의성으로 평가하였다[25]. 

그 결과 모든  적재량에 대한 t값 모두 통계적으로 

유의한 것으로 나타났다(p<0.001). 판별 타당성은 다음
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의 조건에 대한 검토를 통하여 평가하였다.

판별 타당성은 구성 개념 간 상관관계를 보여주는

 계수의 신뢰구간(즉, ± 2SE)에 1.0이 포함되

지 않아야 한다[21]. 각 요인관 상관관계 분석결과 신뢰

구간에 1.0이 포함되지 않아 판별타당성 또한 확보되었다. 

표 4. 구성개념간 확인적 요인분석

　 λ적재량 복합신뢰도 AVE

정보적 상호작용성 0.802* 0.9238 0.7522
0.809*
0.878*
0.791*

정보적 연결성 0.894* 0.9272 0.8643
0.815*

정보적 신뢰성 0.790* 0.9348 0.7819
0.922*
0.849*
0.708*

정보적 참여 0.855* 0.8768 0.6410
0.852*
0.559*
0.573*

감정적 애착 0.850* 0.9395 0.7952
0.888*
0.861*
0.813*

문화콘텐츠 구매의도 0.910* 0.9371 0.8816
0.934*

 * P < 0.001

표 5. 구성개념간 상관관계분석

정보적 
상호작용
성

정보적 
연결성

정보적 
신뢰성 

정보적 
참여 

감정적 
애착

문화콘텐
츠 

구매의도
정보적 
상호작용

성
1

정보적 
연결성

0.334*
(0.098) 1

정보적 
신뢰성 

0.497*
(0.103)

0.402*
(0.091) 1

정보적 
참여 

0.405*
(0.138)

0.445*
(0.097)

0.540*
(0.100) 1

감정적 
애착

0.400*
(0.113)

0.502*
(0.115)

0.545*
(0.111)

0.460*
(0.109) 1

문화콘텐
츠 

구매의도
0.517*
(0.140)

0.356*
(0.122)

0.516*
(0.127)

0.466*
(0.150)

0.472*
(0.143) 1

 (  ) : S.E, * P < 0.01

4.3 가설 검증결과
가설 검정결과는 구조방정식 모델을 사용하여 분석

을 수행하였으며 구체적으로 SPSS18.0 및 AMOS 18.0

을 사용하였다. 이에 대하여 일반적으로 사용되는    

뿐만 아니라 표본크기에 영향을 적게 받는 CFI, IFI, 

TLI, RMSEA 등을 중심으로 전반적 적합도를 평가하

였고, 이를 바탕으로 가설검증을 수행하였다.

분석결과,          CFI 

=0.938, IFI=0.939, TLI=0.928, GFI=0.860로 나타나고 있

어 합당한 적합도를 보이는 것으로 평가된다. 

*(  )안은 p value

가설 검정결과 SNS 디지털 환경의 특징은 소비자의 

적극적인 문화콘텐츠와 관련된 정보적 참여를 이끌었

으며 이는 문화콘텐츠에 대한 애착과 함께 문화콘텐츠 

구매의도에 까지 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인

되었다. SNS를 통하여 이성적 차원의 단순한 정보의 

전달에서 그치는 것이 아니라 참여를 통해 감성적 요소

에 까지 예상했던 것 보다 강하게 영향을 미치는 것을 

확인할 수 있었다.  

IV. 결론 

1. 연구의 요약
본 연구는 SNS를 비롯한 디지털 환경의 변화에 따라 

소비자의 문화콘텐츠에 대한 온라인에서의 정보적 참

여가 소비자들의 문화콘텐츠구매로까지 연결되는가를 

확인하기 위한 것이다. 연구결과 SNS를 사용하는 디지

털 환경의 특성으로서 정보적 상호작용성, 정보적 연결

성, 정보적 신뢰성을 언급하였으며 이들은 소비자들의 

정보적 참여에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되
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었다. 또한 소비자들은 SNS를 통한 정보적 참여를 통

해 감정적 애착을 형성하고 이는 소비자의 문화콘텐츠 

구매의도에까지 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인

하였다. 두 번의 연구를 통하여 연구에서 사용하고자 

하는 개념에 대해 확인하고 타당성을 확인하는 검토까

지 진행하였다. 

2. 연구의 시사점 및 한계
본 연구는 디지털 환경의 특성을 소셜네트워크 서비

스에 초점을 두고 진행을 하였으며 온라인에서의 이성

적인 정보적 활동이 소비자의 감성적 부분에 까지 영향

을 미친다는 것을 확인할 수 있었다. 또한 소비자들의 

정보적 참여에 영향을 미칠 수 있는 요인들을 찾아내어 

SNS를 사용하는 환경이 소비자들의 문화콘텐츠 소비

에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 확인할 수 있었다. 

따라서 문화콘텐츠관련 기업들은 SNS를 활용한 소비

자들의 적극적 참여를 이끌어내는 것이 중요함을 확인

할 수 있었으며 향후에는 디지털 환경이 제공하는 긍정

적인 요소 외에 문화콘텐츠 소비에 있어서 부정적인 요

소도 같이 파악하여 연구를 확장시킬 필요가 있다. 다

만 문화콘텐츠 사용에 있어 소비자들의 관람의도에 영

향요인으로 감정적 애착 외에 콘텐츠 신뢰 등 이성적 

요인까지 포함하여 같이 고려하지 못한 한계를 갖고 있

다. 이를 바탕으로 온라인에서의 문화콘텐츠 소비에 직

접적 영향을 주는 요인들을 검토하여 온/오프라인 문화

콘텐츠 소비에 있어 디지털 환경이 제공할 수 있는 가

치에 대하여 천착할 필요가 있다. 
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