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 요약

본 연구는 소셜미디어 이용자를 대상으로 소셜미디어에 대한 이용자 동기가 이용자 몰입에 미치는 영향

에 있어 소셜미디어에 대한 사회적 압력이 양자의 관계에서 어떠한 기능을 하는지 살펴보기 위하여 수행되

었다. 이를 위해 소셜미디어 이용자 동기 차원을 각각 사회적 동기, 기능적 동기, 유희적 동기로 구분하였으

며, 사회적 압력은 정보소외압력과 동조압력으로 구분하여, 각 차원에서 사회적 압력이 이용자 동기와 이용

자 몰입의 관계에 있어 어떤 차별적 효과를 나타내는지를 확인하고자 하였다. 본 연구의 결과를 정리하면 

다음과 같다. 첫째, 소셜미디어에 대한 이용자의 사회적 동기와 유희적 동기는 소셜미디어에 대한 이용자 

몰입에 정적으로 유의미한 영향을 주는 것으로 나타났다. 둘째, 정보소외압력은 기능적 동기와 몰입 간의 

관계에서 조절효과가 나타났다. 셋째, 동조압력은 사회적 동기와 몰입 간의 관계에서 조절효과가 발생하였

다. 본 논문은 소셜미디어에 대한 이용과 몰입 현상에서 사회적 압력이 작용하는 방식에 대한 실증적 자료

를 제시하였다는 점에서 의의가 있다. 그러나 소셜미디어와 관련된 사회적 압력에 대한 보다 세분화된 요인

을 탐색하고 이들이 이용자 몰입에 미치는 영향에 대한 다각적인 연구가 진행될 필요성이 제기된다.
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Abstract

This article is aimed to investigate the role of social pressure in the influential relationship of 

user motivation on user commitment in social media. On this purpose, user motivation in social 

media was divided into 3 sub-dimensions as social motivation, functional motivation and hedonic 

motivation and social pressure was also categorized into informational isolation pressure and 

conformity pressure and then it was explored that how the social pressure makes differential 

effects in the relationship of each dimensions of user motivation and user commitment. Major 

findings are as follows. First, user's social motivation and hedonic motivation in social media had 

significant positive influence on user commitment. Second, the informational isolation pressure 

showed moderating effect in the relation of functional motivation and commitment. Third, 

conformity pressure displayed moderating effect in the relation of social motivation and 

commitment. This article suggests empirical supports about the role of social pressure in the 

phenomena of social media use and commitment, but requires to explore more specific factors and 

multi-dimensional studies in regard of social pressure in social media.
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I. 서 론

전세계적으로 소셜미디어(Social Media) 이용 인구

가 급격히 팽창하고 개인별 이용시간도 대폭 증가하는 

추세이다[1]. 일상화된 소셜미디어 이용은 개인 간, 개

인과 집단 간의 소통을 촉진시키고 빠른 정보 교환과 

연대감을 고양시킨다는 견해도 있지만[2][3], 실제 현실

에서의 소외와 고립을 심화시킨다는 관점도 존재한다

[4]. 나아가 소셜미디어에의 지나친 잠식은 피로감과 정

신병, 망상, 중독 현상을 유발할 수 있다는 보고도 있다

[5-8].

소셜미디어의 강력한 흡인력을 설명하기 위하여 많

은 연구들은 소셜미디어 이용 행동을 이용 동기와 관련

하여 조사해 왔다. 대체로 Katz[20]의 이용충족이론에 

뿌리를 둔 연구들은 개인이 가진 소셜미디어의 이용 동

기들, 즉 정보탐색이나 문제해결, 사회적 관계형성 및 

유지, 기타 유희적 목적의 동기들이 직접적으로 소셜미

디어의 이용을 유발시킨다고 보고 이를 실증적으로 증

명하였다[2][9][10]. 또한 소셜미디어를 이용하는 동기

도 성격에 따라 사회적 동기, 기능적 동기, 유희적 동기 

등 몇 가지 차원으로 구분됨을 보고하였다[11]. 그러나 

상대적으로, 개인이 처한 사회적 맥락이 소셜미디어의 

이용과 몰입에 어떤 영향을 주는지에 대한 체계적 연구

들은 매우 드물다[12].

소셜미디어 열풍을 각 개인의 내적 욕구나 동기에서 

찾으려는 시도는 많은 한계를 가지고 있다. 소셜미디어

는 새로운 IT 상품 혹는 서비스에 그치지 않고 우리 생

활의 주요 환경이 되고 있기 때문이다. 개인은 특정 소

셜미디어 서비스의 이용 여부를 자유롭게 선택할 수 있

는 상황에 놓여 있기 보다는 자신이 처한 사회적 맥락

에 의하여 ‘그것을 쓰지 않으면 안 되는’ 직, 간접적 사

회적 압박에 노출되어 있다고 볼 수 있다. 

이미 확장된 기술수용모델(TAM2, TAM3) 및 연계

적 연구들은 새로운 정보시스템 또는 하이테크 서비스

의 수용에 있어서 수용자 외부변인으로서 사회적 압력 

및 타인 이용도와 같은 사회적 영향의 존재를 상정한 

바 있다[13-15]. 또한 뉴미디어 채택 이론에서 통합적 

관점을 유지하는 연구들 역시 새로운 정보 미디어의 수

용에 있어 주관적 규범, 가시성, 사회적 이미지와 같은 

사회적 요인들의 역할을 강조하였다[16].

그럼에도 불구하고, 현재까지 소셜미디어 관련 연구

에서 사회적 요인이 작용하는 기제에 대한 실증적 연구

가 충분히 누적되지 못한 상황이다. 본 연구는 소셜미

디어에 대한 이용자 개인의 동기적 요소와 함께 사회적 

맥락으로서의 정보소외 및 동조와 같은 사회적 압력 요

인을 조명하고, 이용 동기가 소셜미디어에 대한 몰입에 

어떤 영향을 미치는지, 그리고 그 관계에서 사회적 압

력은 어떤 효과를 나타내는지 알아보고자 한다. 아울러 

이용 동기의 종류에 따라서 이들 관계에 차별성이 나타

나는지 확인하고자 한다.

II. 이론적 배경

1. 소셜미디어와 이용 동기 

소셜미디어라는 용어는 뉴미디어 개발의 개척자였던 

Tuna Sharkey가 처음 사용한데서 유래되었으며[18], 

그 개념은 지속적으로 진화하고 있다. 현재는 SNS(Social 

Network Service)를 포함, 마이크로 블로그, 멤버쉽 사

이트, 집단 모바일 메시징 서비스, 참여형 UCC 사이트 

등 이용자의 참여를 통해 정보와 지식을 생산, 공유, 소

비하기 위한 웹 또는 모바일 기반 서비스를 망라하는 

개념으로 사용된다[19].

사람들이 왜 소셜미디어를 이용하는가에 답하기 위

한 많은 연구들은 이용자 자신이 주도성을 발휘하여 자

기 환경내의 미디어들을 평가하고 선택, 사용함으로써 

그 목적을 충족시킨다는 Katz[20]의 이용충족이론을 

참조하고 있다. 미디어 수용자들은 능동성을 가지고 스

스로 미디어 이용의 목적을 설정하며 그 목적을 충족시

키기 위해 적합한 미디어를 외부 환경에서 선택함으로

써 충족감을 얻는다는 것이다[20][21]. 더욱이 전통적 

미디어 환경에 비해 최근 인터넷 및 모바일을 토대로 

한 미디어는 이용자의 적극적 참여와 주체적 선택을 더

욱 요구하는 듯이 보인다. 이러한 개인 내적 욕구와 능

동성의 강조는 이용 동기와 관련된 연구들을 촉진시켰

다.
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Katz[20]는 미디어의 이용 동기를 지적, 정서적, 개인

통합적, 사회통합적, 현실도피적 욕구라고 명세하였고, 

Kaye[23]는 웹 블로그(Web Blog) 이용자들의 이용 동

기를 조사한 연구에서 정보추구, 편리성, 개인적 성취

감, 정치적 감시, 사회적 감시, 표현과 친화의 6가지 하

위 요소를 추출해 냈다. Taylor 등[24]은 Katz의 이용충

족이론을 참고하여 SNS 이용의 이익을 내용적, 구조적, 

사회적 이익(Content, Structural, Social-related benefits)

의 3가지 차원으로 분류하였다. 

국내에서도 소셜미디어 이용 동기와 관련된 연구들

이 쌓여 왔다. 이방형 등[11]은 많은 실증연구들에서 동

기(욕구) 자체와 그 실현 방안이 개념상 혼동되어 사용

되고 있음을 지적하고, 각각의 구체적이고 표면적인 동

기들을 이용자의 근본적 욕구에 기반하여 각각 사회적 

동기, 기능적 동기, 유희적 동기 등 세 가지 차원으로  

압축하였다.

사회적 동기란 사람들과의 상호작용을 통해 관계의 

형성과 유지를 목적으로 하는 욕구인데, 사회적 자본의 

구축과 심리적 안녕감 그리고 자신이 속한 집단과의 동

일시를 통하여 획득되는 사회적 정체성을 포함한다. 관

계추구형 동기라고도 지칭한다. 기능적 동기는 정보추

구형 동기라고도 불리며 정보 획득과 공유 및 문제해결 

방안을 습득하려는 욕구이다. 유희적 동기는 재미와 즐

거움, 기분전환 효과 등 쾌락적 가치를 추구하는 것을 

의미한다[11]. 소셜미디어의 이용 동기는 여러 후행변

인들과 관계성을 갖고 있다. 대체로 소셜미디어의 이용 

동기들은 이용자간 상호작용을 촉진시키고 이용자 만

족 및 삶의 질을 높이는 것으로 드러났다[2][4][9][25][26].

2. 소셜미디어와 사회적 영향

한편 소셜미디어 이용의 확산과 심화 현상에는 이용

자 각자의 내적 동기 이외에도 사회적 맥락 효과가 존

재하는 것으로 추정할 수 있다. 이방형 등[11]의 연구는 

많은 사람들이 ‘자신의 의지와는 상관없이 사회적 관계 

속에 있는 친구 및 지인들이 이용하고 있기 때문에’ 소

셜미디어를 이용하게 되었음을 밝혔다.

Fishbein과 Ajzen[27]은 합리적 행위이론 모형을 통

하여 준거집단의 규범에 대한 개인의 믿음과 이를 수용

하고 따르고자 하는 동기가 개인 내면에 규범화되고 이

것이 행동에 영향을 준다는 관점을 제안한 바 있다. 이

후 전개된 기술수용모델(Technology Acceptance Model)

의 확장된 모델(TAM2, TAM3)에서도 신기술 및 서비

스의 채택과 지속적 사용에 영향을 주는 요인으로 사회

적 맥락에 대한 고찰이 이어져왔다. Venkatesh와 Davis[15]

는 새로운 시스템을 채택할 때 작용하는 사회적 압력으

로서 주관적 규범의 역할을 강조하면서, 중요한 준거집

단의 기대에 부응하기 위하여 행동하려는 경향성이 사

용 의도를 동기화시킨다고 보았다. 관련된 실증적 연구

들은 이를 지지하는 결과를 보고하였다[13][14][28].

Moore와 Benbasat[17]는 사회적 이미지라는 개념을 

제기하였는데 이는 정보기술의 이용을 통해 자신의 사

회적 이미지나 지위를 높일 수 있다는 인식을 의미한

다. 박종구[16]는 뉴미디어 채택에 관한 통합모델

(IAM-NM; Integrative Adoption Model of New 

Media)에서 새로운 미디어의 채택 여부가 준거적 타인

들의 생각에 의해 영향을 받는다는 사회적 특성 효과를 

주관적 규범과 사회적 이미지라는 구성개념으로 도식

화 하였다.

그러나 최근 소셜미디어 현상과 관련된 사회적 요인

은 기존 이론에서 개념화 하였던 사회적 요인보다 그 

속성에 있어 훨씬 직접적이라고 할 수 있다. 주관적 규

범, 이미지 등은 사회적, 대외적 관계성으로부터 비롯된 

것이지만 개인 내면에 유입되어 추상적, 심리적 형태로 

표상화(representation)된 것이다. 따라서 특정 신기술

이나 미디어를 채택함에 있어 사회적 요인이 개인에게 

작용하는 방식은 간접적이다. 그러나 소셜미디어 특히 

SNS 같은 매체의 확산 과정을 관찰하면, 무시하기 어

려운 준거인들, 예컨대 학교나 직장 같은 조직 내 동료, 

가족, 친구 등의 요청이나 권유 또는 모방으로서 시작

되고 그들과의 소통을 위한 수단으로서 개인에게 제시

되는 경우가 많다[5][11]. 이는 소셜미디어가 단순히 

ICT 상품이나 서비스의 일종으로서 객체화된 대상이라

기보다는, 개인에게 ‘사회적 연결성’을 확보하도록 하는 

밀착된 생활 장치이자 구조적 환경으로 작용함을 시사

한다. 개인은 특정 소셜미디어에 참여함으로써 대외적 

교류를 위해 필요한 정보를 습득하고 사회적 신호를 주
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고 받으면서 조직원으로서의 원활한 기능을 수행할 수 

있게 되는 것이다. 

소셜미디어의 확산과 몰입 현상에 영향을 주는 것으

로 추정되는 또다른 사회적 요인으로 동조성을 들 수 

있다. 동조(conformity)란 특정인이나 집단으로부터 실

제적 혹은 가상의 압력을 받아 자신의 행동이나 의견을 

바꾸는 것으로 정의된다[29]. 동조는 사회 전반에서 매

우 광범위한 형태로 일어나며, 직접적인 보상이나 처벌

에 의해 촉진되기도 하지만 불확실한 상황에서 적절한 

행동 방침에 대한 정보를 얻기 위해 ‘사회적 현실’에 의

존하는 과정으로서 일어나기도 한다[30]. 즉 다수의 타

인이 하는 행동 자체가 의미 있는 정보로서 기능하는 

것이다. 

박찬욱 등[12]은 SNS 이용에서의 동조성을 조사하였

다. 이들은 사회적 모방 동조, 사회적 연결 동조, 사회적 

비교 동조라는 세 가지 하위차원을 설정하고 이들 각각

이 SNS 상의 결속과 집착의도에 어떤 영향을 미치는지 

분석하였는데, 사회적 모방 동조는 SNS에 대한 지속적 

결속에, 연결 동조는 규범적 결속에, 그리고 비교 동조

는 감성적 결속에 가장 중요한 원인으로 작용하였음을 

발견했다.

3. 소셜미디어에 대한 몰입

소셜미디어는 강한 몰입을 유도하는 것으로 보인다

[5][28]. 이용자들에게서 우선적으로 관찰되는 현상은 

행위 자체로서의 몰입이다. Csikszentmihalyi[33]가 창

안한 몰입(flow)의 개념은 어떤 행동과 과정에 흠뻑 빠

져 있는 심리적 상태를 지칭하며 고유한 특징들을 보여

준다. 몰입상태에서는 현재 과업에 대한 강한 집중, 무

아지경과 같은 행위와 인식의 일체화된 융합 상태, 주

변 환경과 시간 흐름에 대한 인식력 감소, 현재 활동에 

대한 통제감, 행위 자체가 목적이 되는 자기 충족성 등

이 경험된다고 한다.

소셜미디어와 몰입의 관계를 연구한 사례로서 유일

과 최혁라[34]는 온라인 커뮤니티 이용자들이 인지하는 

사회적 영향, 즉 주관적 규범과 이미지, 가시성이 몰입

을 유발하는지 조사하였다. 박윤서와 김용식[35]은 

SNS 이용요인간의 구조적 관계에 대한 연구에서 자기

노출성향, 개인의 혁신성, 정보의 적시성, 즉시 접속성, 

가시성(주변인의 SNS 이용 정도) 등이 몰입에 영향을 

주는지 확인하였다. 두 연구의 결과는 다소 상반되어, 

유일과 최혁라[34]의 연구에서는 가시성이 몰입에 영향

을 미친 반면 박윤서와 김용식[35]의 연구에서는 그렇

지 않았다. 김명수와 이동주[5]는 SNS 이용에 있어 도

전감, 숙련도, 상호작용성과 이용자가 경험하는 몰입의 

관계를 조사했는데, 가장 큰 영향을 주는 변수가 상호

작용성임을 발견하였다. Mohr와 Sohi[36]의 연구 역시 

SNS 활동에서 상호작용성이 몰입의 중요한 선행변인

임을 시사한다. 박성연, 이순민[37]은 온라인 커뮤니티

에서 이용자가 자기 주변 사람들의 활동 정도를 높게 

지각할수록 자기 자신도 높은 수준의 몰입을 경험한다

고 하였다.

III. 연구설계 및 방법

본 논문은 소셜미디어 몰입 현상을 견인하는 주요 동

인으로 이용자 동기와 사회적 압력 요인을 상정하고 두 

가지 변인이 소셜미디어에 대한 이용자 몰입에 어떤 역

할을 하는지 알아보고자 한다. 즉 이용 동기가 이용자 

몰입에 영향을 미치는지, 이 관계에서 사회적 압력 요

인은 어떤 작용을 하는지 조사한다. 아울러 이용자 동

기의 여러 차원에 따라서 사회적 압력의 효과가 다르게 

나타나는지도 확인한다. 

1. 연구가설 및 연구모형

본 연구에서는 소셜미디어에 대한 이용자 동기를 이

방형 등[11]의 연구를 바탕으로 사회적 동기, 기능적 동

기, 유희적 동기의 3가지 하위 차원으로 구분하였다.  

사회적 동기는 소셜미디어를 통하여 사회적 관계 및 자

본을 획득하고 사회적 정체성과 심리적 안녕을 구하려

는 것이다. 기능적 동기는 정보-추구적 동기라고도 할 

수 있으며 소셜미디어를 통해 자신에게 필요한 정보나 

문제해결 방법, 유익한 컨텐츠, 기타 도움을 받으려는 

욕구의 발현이다. 유희적 동기는 소셜미디어를 이용하

는 행위 자체에서 즐거움과 쾌감, 재미를 느끼고 기분
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전환 효과를 얻고자 하는 것이다. 

이용충족이론을 기반으로 수행된 선행연구들의 결과

를 참조하면, 이용자 동기는 이용 주체의 미디어에 대

한 선택과 활용, 결과적 충족감에 대한 욕구를 반영하

므로 본 연구에서 소셜미디어의 각 동기들은 소셜미디

어 활동 상에서의 상호작용과 만족감을 높임으로써 이

용자 몰입을 높이는 방향으로 작용할 것이다[9][20][24][42]. 

즉 자신의 효익을 위하여 소셜미디어를 활용하고자 하

는 동기가 높을수록 능동적이고 적극적인 자세로 소셜

미디어 활동에 임하게 되고 현재 작업에 대한 집중도가 

상승할 것이며 통제감과 행위-목적 일체감, 자기충족성

이 고양될 것이기 때문이다. 이는 몰입을 유도하는 중

요한 요소들이다[32][33].

본 연구에서는 이러한 선행연구를 근거로 소셜미디

어에 대한 이용자 동기와 몰입과의 관계에 대하여 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1. 소셜미디어의 이용자 동기는 이용자 몰입에 

정적 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-1. 소셜미디어의 사회적 동기는 이용자 몰입

에 정적 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-2. 소셜미디어의 기능적 동기는 이용자 몰입

에 정적 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-3. 소셜미디어의 유희적 동기는 이용자 몰입

에 정적 영향을 미칠 것이다. 

소셜미디어에 대한 사회적 압력은 정보소외압력과 

동조압력으로 구분하였다. 정보소외압력은 특정 소셜

미디어에 참여함으로써 그 사회에서 요구하는 여러 정

보 교환 행위를 수행하도록 촉구하고 권유하는, 이용자

에게 주어진 사회적, 환경적 요구를 가리킨다[5][11]. 이

에 응하지 않을 경우 개인은 소속된 사회에서 유통되는 

정보에 소외될 가능성이 높아진다.

동조압력은 소셜미디어의 일반적 이용 행위에 동조

할 것인지와 관련하여 이용자에게 지각된 압력을 의미

한다[12][29]. 주변 사람들이 새로운 정보기술을 사용한

다면, 이것이 곧 사회적 압력으로 작용하여 잠재적 수

용자들에게 동조에 대한 압력으로 작용한다[34].

소셜미디어에 대한 사회적 동기, 유희적 동기, 기능적 

동기는 모두 각자 고유한 성격을 가지고 있기 때문에 

정보소외압력 및 동조압력이 소셜미디어의 세 가지 이

용자 동기 차원에서 동일하게 작용할 것으로는 보기 어

려운 측면이 있다. 정보소외압력은 자신이 속한 사회집

단에서 특정 소셜미디어에 참여할 것을 직, 간접적으로 

요구받는 것이므로 기능적 동기(정보추구적 동기)와 상

호작용할 가능성이 크다. 소속된 집단의 목적과 특성에 

따라 유통, 공유되는 정보를 습득하고 대응해야 한다는 

필요, 그리고 그렇게 하지 않을 경우 유용한 정보로부

터 소외될 수 있다는 압박감은 소셜미디어에 대한 사회

적 동기나 유희적 동기보다 기능적 동기에서 몰입의 효

과를 증진시킬 가능성이 크다. 즉 정보소외압력을 많이 

받는 사람일수록 기능적 동기가 몰입에 기여하는 효과

는 더 크게 나타날 것이다. 따라서 정보소외압력은 기

능적 동기와 몰입 간의 관계를 정적인 방향으로 조절할 

것이다. 

한편 동조압력은 소셜미디어의 사회적 동기와 상호

작용할 가능성이 크다[11][12][29]. 동조는 자신이 속한 

사회의 주요 흐름을 인지하고 그에 따르고자 하는 내면

적 추종이며 소셜미디어의 사회적 동기는 소속 집단과

의 동일시를 통하여 획득하는 사회적 정체성이 핵심이 

된다. 따라서 높은 수준의 동조압력을 받는 사람들의 

경우는 그렇지 않은 사람들보다 사회적 동기가 몰입을 

유도하는 정도가 더 클 것이라고 추측할 수 있다. 즉 동

조압력은 소셜미디어의 사회적 동기와 몰입의 관계를 

정적인 방향으로 조절할 것이다. 

이에 본 연구는 선행연구들에서 다루어졌던 논의를 

바탕으로 이용자 동기가 몰입에 미치는 영향에 있어 사

회적 압력의 역할에 대하여 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

가설 2. 사회적 압력은 소셜미디어 이용자 동기와 몰

입의 관계를 조절할 것이다.

가설 2-1. 정보소외압력은 기능적 동기와 몰입의 관

계를 조절할 것이다.

가설 2-2. 동조압력은 사회적 동기와 몰입의 관계를 

조절할 것이다.
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그림 1. 연구모형

2. 자료수집 방법 및 조사대상자의 특성

설문은 ‘오픈서베이’ 라는 설문조사 대행업체에게 의

뢰하여 2014년 5월 2일부터 약 1주일간 해당 업체에 사

전 등록된  패널들 대상으로 스마트폰을 이용한 모바일 

조사 방식으로 진행하였다. 먼저 설문의 샘플 문항들을 

15개 이내로 선발하여 참가 신청을 받고 스크리닝 절차

를 통하여 본 설문 응답자를 선정하였다. 기준은 국내 

거주자로서 10대 이상 인구 중, 남녀비율을 50%씩, 연

령층은 10대, 20대, 30대, 40대 이상의 비율을 각각 25%

씩 조정하였다. 학력은 고졸 이상으로 주요 소셜미디어

를 최근 6개월간 매주 2회 이상 사용했던 사람으로 한

정하되 불성실한 응답의 설문 자료는 삭제하는 방식으

로 최종 250명이 될 때까지 표집하였다. 응답자들이 사

용하는 소셜미디어는 페이스북, 카카오스토리, 카카오

톡 그룹채팅, 라인, 트위터, 블로그 등으로 다양하였고 

소셜미디어 종류에 따른 측정 변수들의 통계적 차이는 

없었다. 조사대상자와 관련된 인구통계학적 변수들에 

대한 자료는 [표 1]과 같다.

3. 측정도구

이용자 동기의 세 차원인 사회적 동기, 기능적 동기, 

유희적 동기를 측정하기 위한 척도는 이방형 등[11]의 

연구에서 제시한 차원 분석 모형을 참고하고, 오은해[9]

의 연구에서 사용된 문항을 본 연구 목적에 맞도록 일

부 수정하여 사용하였다. 각 차원 당 5개씩 총 15개의문

항이 사용되었다. 이용자 몰입은 박윤서와 김용식[35], 

장정무 등[38]의 연구에서 이용자 몰입을 측정한 문항

구분 빈도 비율(%)

성별
남 125 50.0

여 125 50.0

연령

10대 62 25.0

20대 63 25.0

30대 62 25.0

40대 이상 63 25.0

거주지

서울 66 26.0

인천/경기 88 35.0

대전/충북/충남 17 7.0

대구/경북 20 8.0

부산/경남 39 16.0

광주/전북/전남 13 5.0

강원/제주/기타 7 3.0

직업

중고생 38 15.0

대학/대학원생 47 19.0

사무기술직 57 23.0

자유/전문직 29 11.0

경영관리직 12 5.0

공무원 11 4.4

서비스직 7 3.0

전업주부 25 10.0

기타 24 9.6

이용하는 
소셜미디

어
(중복선택)

페이스북 168 23.1

트위터 59 8.1

카카오톡 그룹채팅 161 22.1

카카오스토리 184 25.3

밴드 103 14.2

싸이월드 48 6.6

기타 4 0.6

일주일간
사용시간

1시간 미만 25 10.0

1시간-3시간 42 16.8

3시간-5시간 42 16.8

5시간-7시간 19 7.6

7시간-9시간 32 12.8

9시간-11시간 10 4.0

11시간-13시간 11 4.4

13시간-15시간 24 9.6

15시간 이상 45 18.0

표 1. 조사대상자의 인구통계학적 특성

들을 수집하여 중복되는 내용을 압축하고 문항의 내용

을 본 연구에 맞도록 수정하여(예: “나는 SNS룰 이용

하는 동안” →“나는 소셜미디어를 이용할 때”) 총 4개 

문항을 사용하였다. 사회적 압력은 선행연구를 토대로 

하여 하위개념을 정보소외압력과 동조압력으로 구분, 

총 4개씩 8개의 문항으로 구성하였다[11][12][16][34]. 

모든 문항들은 리커트 7점 척도(1: 전혀 그렇지 않다 ∼ 

7: 매우 그렇다)를 사용하여 측정되었다.
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4. 측정도구의 타당성 및 신뢰성 분석

요
인

문항
component

1 2 3 4 5 6

유
희
적
동
기

흥미를 느끼기 위해서 이용한다. .86

재미있는 것을 찾아보기 위해 이용한다. .86

기분전환이 필요할 때 이용한다. .84

심심해서 시간을 때우기 위해 이용한다. .73

일상에서 벗어나기 위해 이용한다. .50

기
능
적
동
기

필요한 정보,콘텐츠를 찾기 위해 이용한다. .83

새로운 정보,콘텐츠를 찾기 위해 이용한다. .82

생활이나 업무에 도움이 되고자 이용한
다.

.73

다른 사람들로부터 다양한 정보를 얻기 
위해 이용한다.

.64

내가 처한 문제해결을 위해 이용한다. .63

몰
입

소셜미디어를 이용하는 동안 내 주변 일
에 대해 잊어버리곤 한다.

.87

소셜미디어를 이용하는 동안 실제 세계
보다는 가상의 세계에 있는 것처럼 느껴
진 적이 있다.

.84

소셜미디어를 이용하는 과정에서 주위
의 다른 사건을 인식하지 못한 채 강하
게 열중한다.

.82

소셜미디어를 이용하면, 나도 모르게 처
음에 의도했던 시간을 넘기기가 일쑤이
다.

.75

정
보
소
외
압
력

내가 속한 (직장/학교/모임)은 공지나 
정보를 대개 소셜미디어를 통해 전달한
다.

.86

(직장/학교/모임) 사람들과의 많은 대화가 
소셜미디어를 통해 이루어질 때가 많다.

.81

소셜미디어를 보지 않으면 (직장/학교/모
임)에서의 분위기파악이 어려울 것이다.

.75

소속된 사회/조직 생활을 위해 소셜미디
어 이용이 필요하다.

.70

동
조
압
력

가까운 사람들이 쓰고 있기 때문에 나도 
소셜미디어를 이용하게 된다.

.82

최근 소셜미디어가 사회적으로 이슈화되고
있기에 나도 사용할 필요가 있을것 같다.

.78

주변 사람들이 소셜미디어를 많이 쓰고 있
기에 나도 사용할 필요가 있다고 느낀다.

.77

요즘은 소셜미디어를 쓰는 것이, 쓰지 
않는 것보다 자연스러운 일로 생각된다.

.63

사
회
적
동
기

다른 사람들과 소통하고 관계를 맺기 위
해 이용한다.

.74

조언이나 정보가 필요한 다른 사람들을 
돕기 위해 이용한다.

.70

내 존재를 다른 사람들에게 인정받기 위
해 이용한다.

.68

비슷한 관심사와 성향의 사람들을 만나
기 위해 이용한다.

.62

내 의견을 다른 사람에게 전달하기 위해 
이용한다.

.58

eigen value 8.6 3.0 2.4 2.2 1.2 1.1

변량 % 13.211.911.711.410.8 9.9

누적변량 % 13.225.136.848.259.068.9

Cronbach's α .79 .84 .86 .88 .87 .85

표 2. 측정문항의 요인분석 결과 및 신뢰도

본 연구에서 사용된 변수들의 타당성과 내적 일관성

을 확인하기 위하여 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하

였다. 탐색적 요인분석 결과, 사전 설계된 변수들과 추

출된 요인들의 개수 및 문항분류가 정확히 일치하였다

[표 2]. 모두 6개의 요인이 추출되었고 각 요인들로 분

류된 문항들은 사전 설계된 사회적 동기, 유희적 동기, 

기능적 동기, 정보소외압력, 동조압력, 이용자 몰입의 

문항들과 일치하였다. KMO 지수는 .859로 .001 이하 

수준에서 유의미하였으며 추출된 6개의 요인이 설명하

는 총분산은 68.869%였다. 모든 문항의 신뢰도 계수는 

.79 이상으로서 내적 일관성을 갖춘 것으로 나타났다. 

IV. 연구결과

1. 연구 변수들에 대한 상관관계 분석

연구 변수들 간의 상관관계를 분석한 결과[표 3], 사

회적 동기, 기능적 동기, 유희적 동기, 정보소외압력, 동

조압력, 이용자 몰입 등 모든 변수들이 .01 수준에서 서

로 유의미한 정적인 상관을 나타내 보였다. 회귀분석에

서 문제가 되는 독립변인들 간의 다중공선성에 있어서

도 모든 변인들 간의 상관계수가 .80이하로 나타나, 다

중공선성에는 특별한 문제가 없는 것으로 판단되었다.

1 2 3 4 5

1. 사회적 동기 1

2. 기능적 동기 .46** 1

3. 유희적 동기 .25** .37** 1

4. 정보소외압력 .46** .28** .19** 1

5. 동조압력 .45** .37** .39** .61** 1

6. 이용자 몰입 .53** .40** .52** .32** .40**

** p<.01

표 3. 연구 변수들 간 상관관계 분석

2. 이용자 동기와 몰입의 관계

소셜미디어 이용자 동기의 하위차원인 사회적 동기, 

기능적 동기, 유희적 동기가 각각 이용자 몰입에 영향

을 미치는지 확인하기 위해 다중회귀분석을 실시하였

다[표 4]. 종속변인인 이용자 몰입에 대하여 사회적 동
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기(t=7.200, p<.001)와 유희적 동기(t=7.435, p<.001)는 

정적으로 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 사

회적 동기와 유희적 동기 수준이 높을수록 몰입 수준은 

높게 나타났다. 반면 기능적 동기는 몰입 수준에 유의

미한 영향을 미치지 않았다(t=1.253, p=.211). 이로써 가

설 1-1과 1-3은 지지되었으며 1-2는 지지되지 않았다.

이용자 몰입

이용자 
동기

표준
오차

베타 t
유의
확률

공선성 통계량

TOL VIF

상수
사회적동기
기능적동기
유희적동기

.339

.064

.064

.055

.399

.073

.394

  -1.764
 7.200***
 1.254

 7.435***

.079

.000

.211

.000

.779

.716

.854

1.283
1.397
1.171

R2=.446, 수정된 R2=.439
F=62.071, p<.001, Durbin-Watson=1.978

*** p<.001

표 4. 이용자 몰입에 대한 사회적 동기, 기능적 동기, 유희적

동기의 다중회귀 분석

3. 사회적 압력의 조절효과

3.1 정보소외압력의 조절효과

가설 2-1을 검증하기 위한 위계적 회귀분석을 실시

하였다. 1단계에서는 소셜미디어 이용자 동기의 각 차

원에 해당되는 사회적 동기, 기능적 동기, 유희적 동기

를 독립변인으로, 이용자 몰입을 종속변인으로 회귀분

석 하였다(모형 1). 2단계에서는 이 세 가지 동기와 함

께 조절변수인 정보소외압력을 독립변인 항에 추가하

여 회귀분석을 실행했다(모형 2). 3단계에서는 동기와 

정보소외압력 외에 각 이용자 동기 차원과 정보소외압

력 변인과의 상호작용 항을 각각 투입하였다. 조절효과

의 여부는 조절변수가 포함된 상호작용항이 투입된 3

단계에서의 R
2 변화량의 유의미성을 기준으로 하였다. 

이때 각 독립변수와 조절변수에 대하여 평균중심화

(Mean Centering) 절차를 수행하였다. 이는 조절회귀

분석시 변수들간에 존재할 수 있는 다중공선성에 의하

여 독립변수와 조절변수 간 상호작용 항의 효과가 왜곡

되는 것을 최소화하기 위해서이다.

항목

종속변수: 이용자 몰입

모형1 모형2 모형3

베타 t 베타 t 베타 t

독립

사회적동기(A1) .399 7.200*** .378 6.312*** .368 6.168***

기능적동기(A2) .073 1.253 .069 1.188 .077 1.331

유희적동기(A3) .394 7.435*** .361 7.366*** .393 7.583***

조절 정보소외압력(B) .051 .916 .067 1.186

상호
작용
항

A1 X B .048 .859

A2 X B .162 2.704**

A3 X B .002 -.037

R
2 .446 .448 .482

F 62.071*** 46.731*** 30.201***

⊿R
2 .446 .002 .034

⊿F 62.071*** .840 4.950**

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

표 5. 이용자 동기와 이용자 몰입 관계에서 정보소외압력의

조절효과 분석

그림 2. 기능적 동기와 이용자 몰입의 관계에서 정보소외압

력의 조절효과

[표 5]에서 제시된 것처럼, 모형 1의 설명력(R2)은 총 

분산의 44.6%를 차지하고 있으며, F값은 62.071로 

p<.001 수준에서 유의미하였다. 조절변수인 정보소외

압력이 독립변수 항으로 포함된 모형 2에서는 R
2 변화

량이 통계적으로 유의미하지 않았다. 조절변수와 이용

자 동기 각각의 상호작용 항이 추가로 투입된 모형 3에

서는 R
2 변화량이 .034, F 변화량이 4.950으로 p<.01 수

준에서 유의미하였다. 모형 3에서 투입된 변수 중 사회
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적 동기와 유희적 동기를 제외하면 정보소외압력과 기

능적 동기의 상호작용 항이 유일하게 통계적으로 유의

미하였다(t=2.704, p<.01).

기능적 동기와 몰입간의 관계에서 나타난 정보소외

압력의 조절효과를 해석하기 위하여 몰입을 종속변인

으로 하고, 기능적 동기와 정보소외압력을 두 개의 독

립변인으로 하는 이원분산분석을 각각 실시하였다. [그

림 2]에서 보듯이, 정보소외압력을 받는 정도가 낮은 사

람들보다 높은 사람들에서 기능적 동기와 이용자 몰입

의 정적 관계가 더 강하게 나타났다. 이는 가설 2-1이 

지지되었음을 의미한다. 

3.2 동조압력의 조절효과

가설 2-2를 검증하기 위한 위계적 회귀분석을 실시

하였다. 1단계에서는 소셜미디어 이용자 동기의 각 차

원에 해당되는 사회적 동기, 기능적 동기, 유희적 동기

를 독립변인으로, 이용자 몰입을 종속변인으로 회귀분

석하였다(모형 1). 2단계에서는 이 세 가지 동기와 함께 

조절변수인 동조압력을 독립변인 항에 추가하여 회귀

분석하였다(모형 2). 3단계에서는 동기와 동조압력 외

에 각 이용자 동기 차원과 동조압력 변인과의 상호작용 

항을 각각 투입하였다. 조절효과의 여부는 각 분석에서 

3단계의 R
2 변화량의 유의미성을 기준으로 하였다. 

[표 6]에서 제시된 것처럼, 모형 1의 설명력(R
2)은 유

의미하였으나(R
2=.446, p<.001), 조절변수인 동조압력

이 독립변수 항으로 포함된 모형 2에서는 R2
 변화량이 

통계적으로 유의미하지 않았다. 조절변수와 이용자 동

기 각각의 상호작용 항이 추가로 투입된 모형 3에서는 

R
2 변화량이 3.2%로 p<.01 수준에서 유의미하였다. 모

형 3에서 투입된 변수 중 사회적 동기와 유희적 동기외

에, 동조압력과 사회적 동기의 상호작용 항이 유일하게 

통계적으로 유의미하였다(t=2.394, p<.05).

상호작용 효과를 해석하기 위하여 사회적 동기와 동

조압력을 각각 평균을 중심으로 고, 저 집단으로 나누

고이 두 변인을 독립변인으로 하고 이용자 몰입을 종속

변인으로 하는 이원분산분석을 실시하였다.

[그림 3]과 같이, 낮은 동조압력 집단에서보다 높은 

동조압력 집단에서 사회적 동기와 몰입의 정적 관계가 

더욱 강하게 나타났다. 이는 동조압력이 사회적 동기와 

몰입의 관계를 조절함을 의미하는 것으로 가설 2-2 또

한 지지되었다.

항목

종속변수: 이용자 몰입

모형1 모형2 모형3

베타 t 베타 t 베타 t

독립

사회적동기(A1) .399 7.200*** .381 6.488*** .379 6.574***

기능적동기(A2) .073 1.253 .066 1.130 .064 1.111

유희적동기(A3) .394 7.435*** .379 6.861*** .373 6.868***

조절 동조압력(B) .056 .959 .100 1.707

상호
작용
항

A1 X B .150 2.394*

A2 X B .033 .504

A3 X B .026 .480

R2 .446 .449 .481

F 62.071*** 46.767*** 30.037***

⊿R2 .446 .002 .032

⊿F 62.071*** .919 4.712**

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

표 6. 이용자 동기와 이용자 몰입 관계에서 동조압력의 조절

효과 분석

그림 3. 사회적 동기와 이용자 몰입의 관계에서 동조압력의 

조절효과

V. 결론 및 논의

본 연구의 목적은 소셜미디어에 대한 이용자 동기가

이용자 몰입에 영향을 미치는지 그리고 정보소외압력 

및 동조압력과 같은 사회적 영향 요인이 이용자 동기와 
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몰입의 관계에서 조절적 효과를 나타내는지 알아보기 

위한 것이었다. 또한 이러한 사회적 압력의 조절효과가 

소셜미디어 이용 동기의 하위차원에서 차별적 형태로 

나타나는지도 확인하고자 하였다.

먼저 이용자 동기는 사회적 동기와 유희적 동기 차원

에서 이용자 몰입에 정적인 영향을 미치는 것으로 드러

났다. 이 두 차원의 동기 수준이 높을수록 이용자는 소

셜미디어를 이용하는 행위에서 높은 수준의 몰입을 경

험하였다. 이는 새로운 미디어의 선택에 있어 이용자가 

각자의 욕구를 실현하고자 하는 능동적 동기를 가지고 

있으며 그 이용을 통하여 충족감을 경험한다는 Katz[20]

의 이용충족이론 및 관련된 실증적 연구들과 부합하는 

것이다[9][24][40][41]. 그러나 기능적 동기는 이용자 몰

입에 유의미한 영향을 주지 않았다.

소셜미디어에 대한 정보소외압력은 기능적 동기와 

이용자 몰입의 관계를 조절하였다. 즉 기능적 동기가 

몰입에 정적인 영향을 미치는 관계에서 정보소외압력

을 많이 느낀 사람일수록 기능적 동기가 몰입에 미치는 

영향력이 더 크게 나타났다.

기능적 동기는 소셜미디어를 통해 새로운 정보를 획

득하고 공유하며 문제해결 방법을 탐색하고 도움을 구

하고자 하는 욕구를 의미한다. 한편 정보소외압력은 준

거집단으로부터 정보적으로 소외되는 것을 탈피하도록 

개인에게 가해지는 압력이라 할 수 있다. 정보소외압력

을 많이 느낄수록 자신이 속한 공, 사적 조직사회로부

터 정보적으로 소외되는 것에 대하여 더욱 민감하게 반

응하게 될 것이며, 정보소외압력으로부터 상대적으로 

자유로운 사람에 비교하여, 소셜미디어의 기능적 동기

가 몰입을 유도하는 효과가 훨씬 증대되는 것이라고 해

석할 수 있다.

소셜미디어에 대한 동조압력은 사회적 동기와 몰입

의 관계에서 정적인 방향의 조절효과를 나타냈다. 지각

된 동조압력 수준이 높은 사람들에서는 그렇지 않은 사

람들에서보다 사회적 동기가 몰입 경험에 더 큰 영향을 

미쳤다. 이 결과는 사회적 모방동조 수준이 높을수록 

소셜미디어 커뮤니티에 대한 결속력이 높아진다는 박

찬욱 등[10]의 연구나 새로운 혁신기술의 수용에서 가

시성(visibility)이 수용자에게 영향을 미친다는 Moore

와 Benbasat[17]의 주장 및 관련된 실증적 연구들의 결

과와 부합하는 것이다[34][41].

소셜미디어가 갖는 사회적 영향력, 즉 유행성, 다수가 

쫒는 트렌드, 새로운 통신기술을 적용한 미디어로서의 

가치부여 등 소셜미디어라는 대상에 내포된 권위는 개

인에게 동조에 대한 자연스런 압력으로 작용하게 된다. 

이러한 동조압력은 특히 사회적 동기가 강한 사람에게

서 소셜미디어에 대한 심리적 지향성과 접근성을 크게 

고조시켜서 높은 수준의 몰입을 유도한 것으로 해석할 

수 있다. 사회적 동기는 대외적 관계형성을 통하여 소

속감을 충족하고 준거집단과 자신의 동일시를 획득하

려는 욕구이다. 사회적 동기가 강한 사람은 자신을 둘

러싼 주변 환경의 흐름과 분위기에 더욱 주의를 기울이

며 주요한 사회적 신호에 대해서 보다 적극적으로 반응

할 것이다. 소셜미디어와 관련한 현상에 대하여 높은 

수준의 동조압력을 느끼는 사람일수록 소셜미디어에 

대한 사회적 동기가 목적 행위에 대한 주관적 기대와 

집중, 도전와 성취 욕구를 보다 강화시킴으로써 더 높

은 수준의 몰입 경험을 견인하는 작용을 했을 것으로 

보인다.

본 연구의 의의는 우리 사회에 중요한 생활, 문화적 

수단과 환경이 된 소셜미디어가 그에 대한 이용자의 동

기 및 사회적 압력 요인과 어떤 방식으로 상호작용하여 

이용자의 몰입을 이끌어 내는지 이해하는데 도움이 되

는 실증적 분석을 제시하였다는 점이다. 이는 향후 소

셜미디어의 과사용이나 중독, 여러 사회적 효익과 부작

용을 연구함에 있어 사회적 압력의 존재와 의미에 대한 

검토를 유도할 수 있을 것이다. 

한편 본 연구는 소셜미디어 이용 현상에서 작용하는 

사회적 압력을 정보소외압력과 동조압력 두 가지로 한

정해서 연구하였다. 이는 아직까지 소셜미디어와 관련

한 사회적 압력에 대한 연구가 충분히 누적되지 않은 

때문이지만, 표적 집단 연구나 광범위한 개방형 설문 

등을 통하여 소셜미디어와 관련된 사회적 압력의 요소

들을 더 폭넓게 수집하고 요인으로 추출하여 요인들의 

성격과 차별성 및 이용자 몰입에 미치는 영향 등에 대

하여 보다 다각적이고 심도 있는 연구가 필요할 것으로 

보인다.
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