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Abstract

 

Ⅰ. 서 론

최근에 디지털 기술의 발달과 더불어 웹 2.0 

랫폼의 등장으로 인해 콘텐츠 제작도구와 유

통이 화 되고, 콘텐츠의 수요와 공 을 보

다 효과 으로 연결할 수 있는 환경이 두됨

에 따라 사용자 제작 콘텐츠(User Created 

Content, UCC)가 디지털 콘텐츠 서비스에서 

부상하고 있다. 2007년 5월 한국인터넷진흥원

의 국내 UCC 이용실태조사에 따르면, 국내 인

터넷 이용자의 51.1%가 본인이 작성/제작한 

UCC를 인터넷에 게시한 경험이 있으며(UCC 

생산 경험자) 35.2%는 월1회 이상’UCC를 생산

하고 있는 UCC 생산자’로 나타났다. 한 국내 

인터넷 이용자의 83.5%가 다른 사람들이 작성/

제작한 UCC를 보거나 이용한 경험이 있으며

(UCC 이용 경험자), 74.0%는 ’월1회이상‘ UCC

를 이용하고 있는 'UCC 이용자’로 나타났다. 

UCC 유통에 있어서도 의견/감상문 등의 댓 , 

스크랩하여 다른 곳에 게시, UCC 평가 참여 등
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의 형태로 국내 인터넷 이용자의 55.2%가 참여

하고 있다. 

이와 같이 그동안 텍스트, 이미지 등의 형태

로 블로그, 미니홈피와 같은 사이버 커뮤니티 

공간에 존재 해 오던 UCC가 유튜 (Yootube), 

도라 TV 등의 동 상 UCC 서비스로 인해 폭

발 인 성장세를 거듭하고 있는 것이다. 이는 

멀티미디어화 된 UCC 서비스가 달할 수 있는 

정보가 풍부해지고, 인간의 온정(warmth), 감수

성(sensitivity) 등을 실제와 같이 달할 수 있게 

됨에 따라, 웹이용자가 콘텐츠 제작과 유통에 

참여하면서 느끼는 사회  실재감(social 

presence)이 실 세계와 매우 흡사하고, UCC 서

비스 참여에서 느끼는 행복감, 즐거움  생동

감 등 개인의 감정  정서가 더욱 제고될 수 있

는 데에 기인한다고 단된다.

실제로 사회  실재감과 개인의 감정차원

(affect dimensions)이 인터넷 미디어의 이용의 주

요 향 요인으로 밝 지고 있다. 온라인 미디

어에서의 사회  실재감은 매체고유의 특성

(Short et al., 1976), 매체간의 상호작용을 통해 

달되는 정보의 풍부성(Staub and Karahanna, 

1998; Rice et al., 1986)과 온라인 미디어에서 온

정, 인간  (human contact)  감성을 느낄 

수 있는 사회심리  연결(Yoo and Alavi, 2001; 

Steinfield, 1986)과 련되어 있는 것으로 나타나

고 있다. 특히 사회심리  연결을 강조하는 이

론에서는 온라인 미디어 이용에 있어 기능과 성

능을 강조하는 인지 인 측면과 더불어 인간의 

감정 인 요인과 련된 사회심리  연결이 사

회  실재감과 계가 있다고 주장한다(Hassanein 

and Head, 2007).

한편, 인간이 이성 인 동시에 감정 이라는 

인식이 커짐에 따라 환경과 감정  반응, 행동

과의 계에 한 연구가 활발히 진행되고 있다

(Donovan and Rossiter, 1982; Russell and Pratt, 

1980). 특히, Mehrabian and Russell(1974)은 행동

은 주어진 환경에서 발생되는 감정  상태의 결

과로 발생된다고 보고, 인간의 환경에 한 반

응과정을 세 가지 감정차원(Pleasure-Arousal- 

Dominance; 이하 PAD)으로 나타낸 감정모형을 

제시하고 있으며, 이러한 감정요인들이 인터넷 

미디어의 이용에 정 인 향을 미치고 있는 

것을 밝 냈다.

의 두 개의 이론을 종합하여 볼 때, 기존의 

인터넷 미디어에서와 마찬가지로 사회  실재

감과 개인의 감정차원이 다양한 경로를 통해 

UCC 서비스 참여에도 요한 향을 미칠 것으

로 단된다. 따라서 본 연구에서는 사회  실

재감과 개인의 감정차원연구를 결합하여 UCC 

서비스 참여(조회, 제작, 평가, 유통 등)에 사회

 실재감과 감정차원의 요인들이 어떠한 경로

를 통해 어떻게 향을 미치는지를 설명할 수 

있는 새로운 연구모델을 제시하고, 이를 실증

으로 검증하고자 한다.

Ⅱ. 문헌연구

2.1 사회  실재감

사회  실재감은 사람들이 매개된 커뮤니

이션 상황에서 커뮤니 이션 상 가 “사회 으

로 존재함(socially presence)을 느끼는 정도, 즉 

얼마나 실 으로 느끼는 지의 정도”를 의미한

다. Short et al.(1976)은 사회  실재감을 "다른 
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행 자들이 커뮤니 이션 상호작용에 함께 참

여하고 있다는 느낌"으로 정의하 다. 커뮤니

이션을 한 상호작용에서 다른 사람을 인식하

는 정도와 그에 따르는 인간과의 계에 한 

올바른 인식이며(Rice, 1993; Walther, 1992), 커

뮤니 이션 과정에서 다른 행 자의 지능, 의도 

 감각  표 을 느끼는 정도(Biocca, 1997)로 

사회  실재감을 정의하기도 한다. Karjaluoto et 

al.(2002)은 매체가 메시지 발신자의 심리  실

재를 달하는 정도로 사회  실재감을 정의하

으며, 이는 미디어가 달할 수 있는 정보의 

풍부성이 사회  실재감에 향을  수 있다는 

미디어 풍요도(media richness) 이론과 매우 유사

하다(Straub and Karahanna, 1998; Straub, 1994; 

Rice et al., 1989).

한편, 김은미(2006)는 사회  실재감을 매체

의 기술  특성뿐만 아니라, 커뮤니 이션 상

가 구인가( 계지향  속성)와 매체 이용 그 

자체에 달라지는 주  경험으로 정의하 다. 

이는 커뮤니 이션 특성과 심리  경험의 특성

은 매체에 의해 결정되는 것이 아니라 커뮤니

이션 참여자들이 어떻게 매체를 이용하고 용

하여 계를 형성하느냐에 따라서 다른 양상을 

보일 수 있다는 것을 의미한다(Chidambaram, 

1996; Walther, 1992). 한 심리  요인과 련

지어 사회  실재감을 온정에 한 어떤 것으로 

정의하는 에서는 어떤 미디어가 사람간의 

, 사회성, 감수성 등의 감정을 잘 달할 경

우, 사람들은 자신이 이용하는 미디어가 온정

인 것으로 인지하여 사회  실재감을 더 높게 

지각한다고 설명한다(Yoo and Alavi, 2001; 

Steinfield, 1986; Rice and Case, 1983).

 Lombard et al.(2000)은 사회  실재감을 사

회  풍요도(social richness), 실감(realism), 

달(transportation), 몰입(immersion), 매체내의 사

회  행 자(social actor within medium)  사회

 행 자로의 매체(medium as social actor)의 6

가지 차원으로 보다 종합 인 에서 설명하

다. 이 , 사회  풍요도, 달  몰입으로서

의 사회  실재감이 온라인 상호작용 매체와 가

장 련성이 높다고 제시하 다. 사회  풍요도

는 매체로부터 획득할 수 있는 단서의 수로 미

디어 풍요도 이론과 련성이 있어, 매체의 특

성과 결합되어 설명되어진다. 달은 온라인 행

자를 온라인 공간의 다양한 장소로 이동을 할 

수 있게 해주는지, 온라인 참여자에게 다양한 

정보/지식을 가져다  수 있는지, 나아가 온라

인 공간에 사람들이 모일 수 있는 장소를 생성

해 낼 수 있는지 등에 한 내용이다. 몰입은 온

라인 매체를 이용하여 얼마나 많은 의사소통을 

하는가와 의사소통 시 참여자들이 온라인 공간

에 존재하는 듯 한 느낌이 어느 정도인가에 

한 내용이다.

의 논의에 근거해 볼 때, 사회  실재감은 

매체의 특성, 정보의 풍부성  사회심리  연

결 등과 련성이 있다고 본다. 본 연구의 상

인 UCC의 경우 매체의 개방화, 멀티미디어화 

등으로 인해 달할 수 있는 사회․정서  맥

락정보가 매우 풍부해 지고, 서로 간의 상호작

용이 용이해져, UCC 서비스 참여자 간의 사회

심리  연결이 보다 잘 이루어지고 있다고 

단된다. 

따라서 본 연구에서는 사회  실재감을 포함

하여 UCC 서비스 참여에 한 연구를 수행하

고자 한다.
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2.2 개인의 감정차원

인간이 이성 인 동시에 감성 이라는 인식

이 커짐에 따라 환경과 감정  반응, 행동과의 

계에 한 연구가 활발히 진행되고 있다. 

Mehrabian and Russell(1974)은 행동은 주어진 

환경에서 발생되는 감정  상태의 결과로 발생

된다고 보고, 인간의 환경에 한 반응과정을 

세 가지 감정차원으로 구성된 PAD 감정모형을 

제시하 다. 이들은 PAD가 환경  상황에서 

개인의 특성을 나타낼 수 있는 정서  반응을 

설명할 수 있다고 제시하 는데, 즐거움은 어떤 

상황에 있어서 좋거나(good), 기쁘거나(joyful), 

행복한(happy), 혹은 만족한(satisfied) 감정을 

느끼는 정도와 련되고, 환기는 흥분되거나

(excited), 자극되거나(stimulate), 민첩한(alert) 

혹은 활동 (active)이라고 느끼는 정도를 나타

내며, 지배는 어떤 상황에 있어서 개인의 활동

에 통제를 받거나 자유롭다고 느끼는 정도와 

련된다. PAD모형에서 제시하고 있는 이 세 

가지 매개변수는 생리학  측면은 물론 경험  

측면에서도 상당한 지지를 받고 있으며, 한 

PAD 차원에 의하여 환경  자극에 한 사람

들의 다양한 행  반응이 충분히 설명될 수 

있다고 주장하고 있다. 그러나, Donovan and 

Rossiter(1982)는 PAD 모형을 이용한 포환경

과 소비자 행동 계에 한 실증분석에서, 환

기( 포에 의해 유발된 놀라움이나 흥미의 감

정)는 잠정  즐거움을 자아내 포 내 머무르

는 시간을 증가시키고, 매원과의 상호작용을 

증가시킨다는 것을 시사하 지만, 지배는 포 

내 행동에 유의하지 않다는 것을 검증하 다. 

이에 따라 PA차원으로만 물리  환경에 한 

사람들의 반응을 제시하는 연구가 이루어져야 

한다는 주장이 제기되었다(Mattila and Wirtz, 

2000; Russell and Pratt, 1980). Russell and 

Prett(1980)의 PA모형은 상하 좌우의 두 축을 

기 으로 8가지(즐거움, 흥분, 환기, 비탄, 불쾌

감, 우울감, 졸림, 느슨함)의 변수를 산재하고 

있다. 이러한 8가지 변수들은 모두 2개의 차원

에 의해서 해석되어 질수 있다고 한다. 즉, 비탄

(distressing)은 불쾌함과 환기의 조화, 느슨함

(relaxing)은 즐거움과 졸림(sleepy)의 조화, 우

울함(gloomy)은 불쾌함과 졸림의 조화로 구성

되어 있다(홍경완, 김 철, 2005). Mattila and 

Wirtz(2000)은 이러한 PA모형이 소수의 차원과 

작은 수의 항목들을 가지고 있어서 연구에 이

용하기 편리하다고 주장한다.

한편, 인터넷 미디어 이용 동기에 한 다수

의 연구에서는 인터넷 이용자들의 인지  특성

과 결합된 형태로 즐거움이 인지  특성인 유

용성, 사용성 등을 매개로 하여 인터넷 이용에 

향을 미친다는 것을 검증하 다(Koufaris, 

2002; Menon and Kahn, 2002; Childers, et al., 

2001; Reinchheld and Schefter, 2000; Hoffman 

and Novak, 1996; Davis, et al., 1992; Malone, 

1981). 한 로우 이론(flow theory)을 기반으

로 하는 다수의 연구에서 환기가 인터넷 미디

어 이용과 련성이 있다는 것을 시사하고 있

다(두정완, 2003; Hoffman and Novak, 1996).

재, UCC는 블로그, 자게시 , 댓 , 미

니홈피 등 다양한 인터넷 미디어 공간에서 텍

스트, 이미지, 동 상 등 멀티미디어 형태로 생

산과 유통이 되고 있으며, 이러한 생산과 유통

에 있어 UCC 서비스 참여자의 인지  특성뿐

만 아니라 즐거움과 환기와 같은 감정  요인
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<그림 1> 연구모형

이 깊게 여되어 있다고 본다. 따라서 본 연구

에서는 즐거움과 환기를 모두 포함하여 UCC 

서비스 참여에 한 연구를 수행하고자 한다.

Ⅲ. 연구모형  가설

3.1 연구모형

본 연구에서는 사회  실재감 이론과 개인 

감정차원에 한 연구에 기 하여 자기효능감, 

자기표 감, 콘텐츠품질, 미디어품질, 사회  실

재감, 환기, 즐거움  UCC 서비스 참여를 주요 

연구변수로 도출하 다. 본 연구 모형에서는 

UCC 서비스 참여 시 개인이 지각하는 사회  

실재감에 어떠한 요인들이 향을 미치며, 개인

이 지각하는 사회  실재감과 개인의 감정  요

인들이 결합하여 UCC 서비스 참여에 어떠한 

향을 미치는지에 해 포 으로 검증하고자 

<그림 1>과 같은 연구 모형을 설정하 다.

3.2 연구가설

3.2.1 자기효능감, 자기표 감과 사회  실재감

사회인지이론(Bandura, 1997)에서는 사람들이 

내부의 힘 는 외  자극에 의해서만 움직이지

는 않는다고 가정하며, 신에 인간의 행동은 

행 , 인지와 개인 요인, 그리고 환경  사건 

체가 각각 결정 요소로서 상호작용하는 상호결

정성(triadic reciprocality) 모델을 통해 설명한다. 

인간 행동에 향을 미치는 이러한 동  계의 

핵심 조정 메커니즘은 개인이 주어진 과제를 성

공 으로 수행할 수 있다는 가능성  자신의 

능력에 한 믿음”으로 정의되는 자기효능감이

다. Salomon(1984)의 연구에 의하면 자기효능감

이 높은 사람들은 다른 사람들이 어렵다고 생각

하는 과제에 해 더 많은 노력을 투입해서 높

은 성과를 획득하는 것을 확인했으며(Singh and 

Hitchon, 1989), Bandura(1997)는 어떤 과제에 

한 도 성은 해당 과제와 련된 지식이나 기능

의 습득에 도움이 된다고 했다.

자기효능감은 개인이 어떤 상에 해 갖는 

목표설정과도 계가 있으며, 자기효능감이 높

은 사람은 목표 달성을 해 타인과 비교하여 
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상 으로 더 많은 노력을 투자하고, 장애 요

소가 나타날 때 해당 목표의 달성을 해 더 지

속 으로 끈기를 발휘한다(Bandura, 1997; 

Lathama and Locke, 1991). 이러한 자기효능감의 

향력은 복잡한 의사결정(Wood and Bandura, 

1989), 컴퓨터 기능 습득(Mitchell et al., 1994), 사

용자의 기술 습득(Venkatesh, 2000), 매체활용 수

업(Young, 1996) 등과 같은 많은 실증 연구에서 

타당성이 검증되었다.

의 논의에 근거해 볼 때, CMC(Computer- 

Mediated Communication)상황에서 자기효능감

이 높은 행 자일수록 커뮤니 이터들 간의 상

호작용이 활발해지고, 이러한 사회  상호작용

에서 수반되는 사회  실재감은 높게 나타날 것

으로 상된다. UCC 서비스 활동에서도 역시, 

자기효능감이 높은 UCC 이용자들 간의 상호작

용이 보다 빈번하게 이루어질 것이며, 결국 

UCC 서비스 참여자들의 자기효능감은 사회  

실재감에 직 으로 향을 미칠 것으로 본다.

사회  공간으로서 인터넷 공간의 요한 특

징  하나는 스스로가 원하는 모습의 자기(self)

를 자유롭게 구상할 수 있다는 것이다(Gersch, 

1998). 자신의 마음과 심리를 표 하고자 하는 

동기(양석 , 박유진, 2005)인 자기표 을 할 수 

있는 인터넷에서의 사회  공간은 온라인 게시

, 블로그, 미니홈피, 홈페이지, 커뮤니티  게

시  정도로 생각할 수 있다. Rettie(2005)는 

Short et al.(1976)이 화매체에서는 얼굴표정

(facial expression), 의 응시방향(direction of 

looking), 입고 있는 의상(dress) 등 비언어  자

기표 수단을 달하지 못하게 됨에 따라, 커뮤

니 이터들 간의 사회  실재감이 떨어진다고 

설명한 부분을 근거로 하여, 자기표 감이 사회

 실재감과 매우 한 련성이 있다고 주장

하 다. 즉, 사회  실재감과 련성이 있는 미

디어 풍요도는 다양한 유형의 표 방식과 내용

을 이용한 자기표 수단과 련이 되어 있기 때

문에, 인간의 자기표 욕구와 사회  실재감 간

에는 련성이 있다고 보고 있는 것이다. 

Biocca(1997)도 커뮤니 이션 과정에서 다른 행

자의 지능, 의도  감각  표 을 느끼는 정

도(Biocca, 1997)를 사회  실재감으로 정의하고 

있는데, Biocca(1997)의 사회  실재감에서도 커

뮤니 이터들 간의 자기표 이 사회  실재감

과 련성이 있음을 시사하고 있다. CMC(Computer- 

Mediated Communication)이론의 hyper-personal 

model에서는 사용자가 자신의 인상을 리하고, 

계를 증진시키기 해 CMC에서 제공되는 기

술을 이용하여 자신이 구성하고자 하는 메시지

를 보다 좋게 작성하려고 한다는 것을 가정하고 

있다(Walther, 2006). 이는 컴퓨터가 매개하는 커

뮤니 이션 상황에서 자기효능감이 높은 이용

자일수록 CMC의 기술 습득에 더 많은 노력을 

기울일 것이며, 이로 인해  자신의 인상 리나 

계증진에 필요한 자기표 방법  능력이 강

화될 것이라고 설명하고 있는 것이다.

의 논의를 근거로 하여 볼 때, UCC 서비스 

이용자는 UCC 서비스 공간에서의 사회  계 

속에서 멀티미디어화 된 자기표 수단을 이용

하여 보다 극 으로 자기표 을 하게 될 것이

며, 이러한 자기표 감은 UCC 서비스 참여자가 

인지하는 사회  실재감에 정 인 향을 미

칠 것으로 단된다. 한 자기효능감이 있는 

UCC 서비스 참여자는 보다 극 으로 UCC 서

비스 공간에서 자기 자신을 보다 편안하고 다채

롭게 표  할 수 있다고 본다.
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의 논거를 바탕으로 자기효능감, 자기표

감과 사회  실재감에 한 연구가설을 다음과 

같이 설정한다.

<가설 1> 자기효능감, 자기표 감과 사회  실

재감간의 정 인 계가 있다.

H1a: UCC 서비스의 자기효능감은 사회  실

재감에 정 인 향을 다.

H1b: UCC 서비스의 자기표 감은 사회  실

재감에 정 인 향을 다.

H1c: UCC 서비스의 자기효능감은 자기표 감

에 정 인 향을 다.

3.2.2 콘텐츠품질, 미디어품질과 사회  실재감

UCC 문사이트 는 포털에서 서비스 되고 

있는 UCC의 콘텐츠품질과 미디어품질은 기존

의 웹사이트 품질에 한 연구를 토 로 도출할 

수 있다. 

Liu et al(2001)은 정확성, 완 성, 련성, 신

뢰성, 맞춤성, 상호작용성 등을 웹사이트 품질

요인으로 제시하 고, Huizingh(2000)은 콘텐츠

와 디자인요인으로 웹사이트품질을 개념화하

다. Wan(2000)은 정보품질, 친 성, 반응성  

신뢰성을, Aladwani and Palvia(2002)는 웹콘텐

츠, 기술  합성(technical adequacy)  웹디자

인이 웹사이트 품질요인임을 제시하 다.

이러한 다수의 연구에서 제시된 웹사이트 품

질요인들을 크게 분류해 보면 정보/콘텐츠와 시

스템 품질로 압축될 수 있다. Mckinney et 

al.(2002)은 웹사이트의 정보품질을 이용자가 지

각하는 정보품질로 정의하 으며, Yang et 

al.(2005)은 정보품질을 콘텐츠의 유용성과 정보

의 합성으로 개념화 하 다. 한, Yang et 

al.(2005)은 시스템품질을 이용자가 지각하는 웹

시스템의 정보검색과 달 성능이라고 정의하

으며, 다수의 연구에서 상호작용성, 네비게이

션, 근성, 하이퍼링크 등이 요한 시스템품

질 요인으로 검증되었다(La and Kandampully, 

2002; McKinney et al., 2002; Zhang and Von 

Dran, 2002; Lohse and Spiller, 1998).

이러한 웹사이트의 정보품질과 시스템품질

은 Daft and Lengel(1986)이 제시한 미디어 풍요

도 개념과 유사하다. 미디어 풍요도는 상호작용

성, 다양한 표 방법과 내용(multiple cues), 개인

화, 언어의 다양성  반응성 등으로 설명되어

지는데(Liang and Lai, 2002; Daft and Lengel, 

1986), 상호작용성  반응성 등은 시스템 품질

로 분류될 수 있고, 다양한 표 방법과 내용, 언

어의 다양성  개인화 등은 정보품질로 개념화 

할 수 있다.

한편, Kimberly(2006)는 미디어풍요도와 사회

 실재감과의 계에 해 다양한 미디어에서

의 실재감(presence)에 한 모델 수립 시 미디

어의 형식  특성  콘텐츠 특성이 고려되어야 

한다고 주장하 으며, Lombard et al.(2000)이 제

시한 6가지 유형의 사회  실재감에 따라 미디

어의 형식  특성과 콘텐츠 특성 달라질 수 있

다고 하 다. Kimberly(2006)의 이러한 주장은 

정보품질을 콘텐츠 특성으로, 시스템품질을 형

식  특성으로 개념화 한 것으로 볼 수 있다. 

의 논의를 바탕으로, 본 연구에서는 정보품

질을 콘텐츠품질로 시스템품질을 미디어품질로 

개념화하고자 하며, UCC 서비스에서 콘텐츠품

질, 미디어품질과 사회  실재감에 한 다음과 

같은 가설을 설정한다.

<가설 2> 콘텐츠품질, 미디어품질  사회  실
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재감 간에 정 인 계가 있다.

H2a: UCC 서비스의 콘텐츠품질은 사회  실

재감에 정 인 향을 다.

H2b: UCC 서비스의 미디어품질은 사회  실

재감에 정 인 향을 다.

H2c: UCC 서비스의 미디어품질은 콘텐츠품질

에 정 인 향을 다.

3.2.3 사회  실재감, 즐거움, 환기, UCC 

서비스 참여

사회  실재감은 온라인 매체를 매개로 하는 

커뮤니 이션에서 즐거움, 환기  매체 이용 

는 참여에 향을 주고 있다. Hassanein and 

Head(2007)과 Cyr et al.(2007)은 자상거래에 

있어 이용자가 웹 인터페이스 상에서 사회  실

재감을 인지하는 정도가 자상거래에서 느끼

는 즐거움에 강한 정(+)의 향을 미친다는 것

을 발견하 다. Bocker and Muhlbach(1993)에 의

하면 높은 화질의 이미지는 비디오 원격회의에

서 참여자들의 커뮤니 이션 실재감과 환기수

을 증가시키는 것으로 나타나는 등 상호작용

이 요시 되는 양방향성 미디어에서 사회  실

재감이 환기 수 에 향을 미친다고 제시하고 

있다. Fortin and Dholakia(2005)는 웹기반 고사

이트의 이용태도와 행 에 생동감(vividness)과 

상호작용성과의 계를 규명하는 모형에서 사

회  실재감과 환기가 생동감과 상호작용성의 

매개변수로 작용하고 있음을 검증하 으며, 특

히 사회  실재감이 환기에 정 인 향을 미

친다는 것을 발견하 다. Zajonc and Sales(1966)

와 Guerin(1986)은 옥션에서 경매참여자  람

자의 존재가 경매참여자의 환기를 증 시키고, 

이러한 환기상태가 경매참여자의 의사결정에 

한 향을 미친다고 주장하 다. 실제 Ku et 

al.(2005)의 연구에서 감정과 환기를 증 시키는 

요인으로 사회  실재감이 요한 역할을 하는 

것을 검증하 다.

한편, 사회  실재감은 자우편/음성우편, 

자상거래사이트, 온라인 게시 , 블로그, 온라

인 커뮤니티 등 다양한 미디어 이용의 주요 동

인으로 많은 연구에서 검증되었다(Cyr et al., 

2007; Hassanein and Head, 2007; 문 주, 이종호, 

2006; Karahana and Limayem, 2000). Gefen and 

Staub(2004)는 자상거래에서 신뢰를 형성하는

데 결정 인 향을 주는 요인으로 사회  실재

감이 작용하고, 이러한 사회  실재감이 자상

거래의 구매의도에 간 으로 향을 미치는 

것을 발견하 다. 한, Karahana and Limayem 

(2000)은 자우편과 음성우편의 기술수용에 

한 연구에서 사회  실재감, 미디어 스타일, 정

보 근성, 물리  근성  지원을 주요 향

요인으로 제시하 다. 문 주와 이종호(2006)는 

사회  실재감이 유용성, 사용성, 즐거움과 만

족을 매개로 하여 온라인 커뮤니티 몰입에 정

인 향을 미치고 있음을 보여주고 있다. 

Hassanein and Head(2007)은 사회  실재감을 온

정 에서 근하여 웹 인터페이스가 개인  

 사회 으로 섬세하게 사람간의  는 

계를 달할 수 있을 때 자상거래 이용자들의 

구매가 더욱 진될 수 있다고 한다. 

이에 비추어 볼 때, UCC 서비스에서도 다른 

인터넷 미디어와 마찬가지로 UCC 서비스 참여

자가 지각하는 사회  실재감이 즐거움, 환기 

 UCC 서비스 참여에 정 인 향을 미칠 

것으로 단된다.

감정요인과 온/오 라인 미디어 이용에 한 

련성 연구는 미디어 이용자가 인지 ․행동
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주의 인 동시에 감성 이라는 인식하에서 이

루지어 지고 있다. Mehranian and Russell(1974)

은 행동은 주어진 환경 하에서 발생된 감정  

상태의 결과로 발생된다고 보고 있다(Mehrabian 

and Russell, 1974). Russell and Pratt(1980)와 

Russell, et al.(1981)은 환경은 두 가지 기본 인 

차원 즉 즐거움/불쾌함과 환기의 정도로 분류되

는 감정을 유발한다고 주장한다(Russell et al., 

1981; Russell and Pratt, 1980). 사람들은 유쾌한 

감정을 느끼는 환경 속에서 더 오래 머물기를 

원하며, 더 많은 돈을 소비하는 것으로 알려져 

있다(Donavan and Rossiter, 1982).

한 강한 환기가 불쾌함과 결부되지만 않는

다면, 환기의 정도가 높을수록 정 인 행동을 

유발한다고 한다(Mehrabian and Russell, 1974). 

인터넷상의 연구들(Menon and Kahn, 2002; 

Reinchheld and Schefter, 2000; Hoffman and 

Novak, 1996)에서는 인터넷상의 자발  흥미, 

즐거움의 증 는 고객의 근행동에 향을 미

친다고 제시하고 있다. Malone(1981)은 컴퓨터 

게임에 한 연구에서 사용자 의도와 행동에 즐

거움이 요한 향요인임을 제시하 고, 온라

인 쇼핑행 에 한 사용자의 태도에 향을 미

치는 동기요인으로, 유용성이나 사용편리성 등

의 실용  동기뿐만 아니라 온라인상의 쇼핑 경

험에서 느끼게 되는 즐거움이나 재미와 같은 쾌

락  동기도 요하다는 결과를 제시하 다

(Koufaris, 2002; Childers et al., 2001). 한, 인터

넷 옥션 사이트에서도 경매자들의 의사결정에 

감정과 환기가 요한 향을 미치는 것으로 나

타났다(Ku et al., 2005; Murnighan, 2002). 두정완

(2003)은 Hoffman and Novak(1996)이 제시한 반

복  웹사이트 방문을 용이하게 하는 개념인 

로우의 선행요인과 결과요인과의 계를 확인

하고, 환기가 로우를 매개로 하여 이용기 와 

구매의도에 강한 향을 미친다는 것을 제시하

다.

본 연구의 상이 되는 UCC의 경우, 단순히 

타인이 올린 콘텐츠를 읽거나 시청하기도 하지

만, 보다 극 으로는 사용자 스스로 직  콘

텐츠를 창작하여 사이트에 올림으로써 다른 사

람들과 해당 콘텐츠를 공유하기도 하는데, 이러

한 UCC 서비스 참여행 에 즐거움과 환기가 

정 인 향을 미칠 것으로 단된다.

한편, 정서에 한 자기지각이론(self-perception 

theory)에 근거하여 Schachter and Singer(1962)

는 환기가 "행복한" 혹은 "화난" 같은 인지표식

을 유도한다고 하 으며,  Sears et al. (1985)은 

정서  경험에 있어서 환기가 스스로 구체 으

로 인식할 수 있는 인지표식, 즉 즐거움, 노여움 

등 다양한 정서  반응에 선행한다고 주장하고 

있다. 다시 말해서 환기상태에서는 즐거움이나 

노여움 같은 자기 혹은 타인이 분명히 인식할 

수 있는 인지표식이 나타날 확률이 그 지 않

은 경우보다 상 으로 높다는 뜻이다. 따라서 

환기가 즐거움의 선행변수라는 것이다(Lott and 

Lott, 1985). Zuckerman(1994)에 의하면 환기수

의 변화는 정서와 련이 있으며, 최  환기 

수 에 근하려는 경향이 강하다고 하 다. 환

기가 무 높으면 불안의 정서를 경험하지만 

무 낮으면 권태를 경험하기 때문에 부분의 

사람들이 자신의 환기를 최 화시키려고 하는 

것은 이와 같은 불쾌의 경험에서 유쾌를 추구

하려 하기 때문이라는 것이다. 이와 같이 최  

환기는 즐거움의 인지와 련이 있다. 

UCC는 개인의 개성과 취향을 표 할 수 있
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는 수단으로서 틀에 박힌 내용이 아닌 사용자

들이 직  만든 콘텐츠를 통해 자신들의 감성

을 달하고자 하는 보다 활동 이고 창의 인 

활동으로 볼 수 있다. 따라서 UCC 서비스 이용

으로 유발된 환기(놀라움이나 흥미의 감정)는 

즐거움을 자아낼 것이다.

에서 논의한 연구내용들을 바탕으로 사회

 실재감, 즐거움, 환기와 UCC 서비스 참여에 

한 가설을 다음과 같이 설정한다.

<가설 3> 사회  실재감, 즐거움, 환기와 UCC 

서비스 참여간의 정 인 계가 

있다.

 H3a: UCC 서비스의 사회  실재감은 즐거움

에 정 인 향을 다.

 H3b: UCC 서비스의 사회  실재감이 환기에 

정 인 향을 다.

 H3c: UCC 서비스의 사회  실재감이 UCC 

서비스 참여에 정 인 향을 다.

 H3d: UCC 서비스의 즐거움이 UCC 서비스 

참여에 정 인 향을 다.

 H3e: UCC 서비스의 환기가 UCC 서비스 참

여에 정 인 향을 다.

 H3f: UCC 서비스의 환기가 즐거움에 정

인 향을 다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 연구변수의 조작  정의와 측정

본 연구에서는 총 7개의 변수를 사용하고 있

는데, 독립변수로는 UCC 서비스에서의 자기효

능감, 자기표 감, 콘텐츠품질, 미디어품질, 사

회  실재감, 즐거움, 환기, 그리고 종속변수로

는 UCC 서비스 참여를 설정하 다. 모든 변수

에 한 설문은 리커트(Likert) 7  척도를 사용

하 으며, 본 연구에서 사용된 변수의 조작  

정의는 다음과 같다.

자기효능감은 ‘UCC 서비스 활동에서 바람직

한 결과를 얻기 해 얼마나 성공 으로 요구

되는 행동을 할 수 있는가에 한 기 정도’, 

자기표 감은 ‘UCC 서비스에서 참여자 자신의 

마음과 심리를 표 하고자 하는 동기’, 콘텐츠

품질은 ‘UCC 서비스에서 참여자가 기 하는 

콘텐츠의 품질’, 미디어품질은 ‘UCC 서비스에

서 참여자가 기 하는 UCC 미디어의 풍부성과 

편리성’, 사회  실재감은 ‘UCC 서비스 참여자

가 사회 으로 함께하는 존재함을 느끼는 정

도’, 환기는 ‘UCC 서비스 참여시 느끼는 자극, 

흥분  민첩함 정도’, 즐거움은 ‘UCC 서비스

의 참여시 느끼는 행복감  기쁨 정도’, UCC 

서비스 참여는 ‘UCC 서비스의 제작, 올리기, 

평가  이용 등 UCC 가치활동에 고객이 행사

할 수 있는 통제정도’이다.

4.2 표본의 선정과 자료의 수집

본 연구에서는 UCC 서비스를 이용하는 개인

들을 상으로 2006년 10월부터 12월까지 약 2

달간 설문조사를 수행하 다. 500부의 설문  

총 329부가 회수되어(65.5%의 회수율) 이를 최

종 으로 본 연구의 표본으로 삼았다. 본 연구

에서는 Windows SPSS/PC version 12.0의 통계

로그램을 사용하여 사 통계 분석과 기 통계분

석을 한 빈도분석, 신뢰도 분석, 요인분석, 상

계분석,  AMOS 5.0을 사용한 확인  요인

분석  구조방정식 모형분석을 실시하 다.
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연구변수 설문문항 련 연구

자기표 감

내 지식과 정보를 다른 사람에게 알려 주기 해

 박성희, 최 호(2004), 

Schau and Gilly(2003),

남들과 다른 독특한 개성을 만들기 해 

실에서는 불가능한 자신의 모습을 만들기 해

나 자신의 개성을 더 잘 표 하기 해 

나의 원래의 모습과 상 없이 자신을 보기 좋게 꾸미기 해 

나 자신의 생각이나 주장을 표 하기 해 

자기효능감

교육을 받지 않은 상태에서의 UCC 이용에 한 자신감

Jones(1986)
경험이 없는 상태에서의 UCC 이용에 한 자신감

다른 사람이 UCC를 이용하면 나도 UCC를 이용할 수 

있다는 자신감

콘텐츠품질

UCC를 통해 일상생활에 필요한 다양한 정보를 얻음

Yang et al.(2005)

Liu et al.(2001)

Mckinney et al.(2002)

Wan(2000)

UCC를 통해 원하는 최신의 자료나 정보를 얻음

제공되는 UCC 콘텐츠가 나의 문제  의문해결에 도움이 됨

UCC는 콘텐츠를 편리하고 하게 제공함

제공되는 UCC 콘텐츠의 정확성이 높음

제공되는 UCC 콘텐츠가 이용자의 개인 정보와 부합되어 있음

제공되는 UCC 콘텐츠의 내용의 함 

미디어품질

콘텐츠 검색의 용이성
Yang et al.(2005)

La and Kandampully(2002)

McKinney et al.(2002)

Zhang and Von Dran(2002)

고객과의 공동체 형성 유도성

개인화 된 서비스 제공 정도(부가서비스)

구조  간결성

탐색의 편리성

사회 실재감

UCC를 통해 나 자신의 존재를 지각
Cyr et al.(2007)

Hassanein and Head(2007)

문 주, 이종호(2006)

Karahana and Limayem(2000)

UCC를 실처럼 느끼며 상 방과 나 자신의 실재를 지각

UCC를 통해 나 자신의 감정이 잘 달된다고 생각됨

UCC를 이용하면서 상 방과 화 하는 것과 흡사하게 느낌

UCC에 한 즉각  반응으로 상 의 존재 확인

즐거움

UCC 이용시 즐거움을 느낌

박성희, 최 호(2004)

두정완(2003)

Novak et al.(2000), 

Dishaw and Strong(1998)

Lefevre(1988), 

UCC를 이용하면 항상 유쾌해지는 편임

UCC를 이용할 때 행복감을 느낌

UCC를 이용하는 것을 만족해 함

UCC를 이용할 때 신이 남

UCC의 이용이 흥미로움

나는 기분 환을 해서 UCC를 이용함

환기

나는 일상생활에서 새로움과 변화를 추구

UCC 이용 시에 느끼는 자극성에 매료

지속 으로 UCC에 한 새로운 경험과 아이디어를 찾음

만사가 지루해졌을 때, 나는 극 으로 새롭고 익숙지 않는 

경험을 찾아다니며 자료를 남김

나는 UCC 이용 시 설 임을 느낌

나는 UCC 이용 시 흥분함

나는 UCC로 인해 생동감이 넘침

UCC 서비스 

참여

다른 사람에게 나 자신만의 UCC이용 방법을 알려

Lia and Cheung(2002)

Bettencourt(1997)

UCC를 UCC사이트에 자주 올리는 편임

UCC 회원들 간 정보를 많이 주고받음

UCC를 제작하여 평가를 받아 본 이 있음

UCC 이용자들 간의 신뢰도가 높음

<표 1> 연구변수의 측정
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세부요인 상세항목(문항수) Cronbach’s Alpha

자기표 감 uccsp1~uccsp6 (6) .907

자기효능감 uccse1~uccse3 (3) .901

콘텐츠품질 ucccon1~ucccon7 (7) .893

미디어품질 uccm1~uccm4 (4) .868

사회 실재감 uccs1~uccs5 (5) .888

즐거움 uccf1~uccf7 (7) .915

환기 uccr2, uccr4~uccr7 (5) .906

UCC 서비스 참여 uccin1~uccin5 (5) .898

<표 2> 신뢰도 분석결과 

Ⅴ. 분석결과

5.1 설문응답자의 표본특성

본 연구의 설문지에 응답한 UCC 서비스 참

여자의 인구통계학  특성에 한 기 통계량

을 분석결과, 본 연구의 설문지에 응답한 체 

표본(329명)의 약 47.1%가 남성, 52.9%가 여성

으로 구성되어 있으며. 연령층은 20 부터 50

까지 분포하고 있고, 20 가 277명으로 

84.28%를 차지하여 표본의 주를 이루고 있다. 

교육수 에 있어서는 고졸의 학력이 76.9%로 

주를 이루었고, 이들의 직업은 학생이 74.5%

로 표본의 다수를 차지하고 있다.

5.2 타당성  신뢰도 분석

본 연구모델에서 제시한 요인들에 한 측정

항목을 기존의 인터넷 미디어  자상거래 

이용에 한 연구를 토 로 도출하 다. 본 연

구에서 도출한 설문항목에 한 신뢰도를 검증

하기 하여 각 요인들에 하여 크론바하 알

분석을 실시하 다(<표 2> 참조).

에서의 신뢰도 분석결과를 통해 볼 때, 

부분의 요인들에 한 신뢰도 계수가 0.86 수

을 상회하고 있으므로, 보편 으로 사회과학연

구에서 이용되고 있는 신뢰도 계수의 기 인 

0.60을 크게 과하고 있음을 알 수 있다. 따라

서, 이들 설문항목들을 본 연구에서의 주요 구

성요소를 측정하는 도구로서 충분히 받아들일 

수 있다고 단하 다(Hagel and Armstrong, 

1997).

한, 측정항목에 한 개념  타당성을 분

석하기 하여 탐색  요인분석으로 주요인분

석(principal factor analysis)을 실시하 다.

<표 3>에서 보는 바와 같이, 직교회 (varimax 

rotation) 방식에 의한 고유값이 1이상인 요인만

을 선택하 는데 요인 재량이 0.5이상이면 유

의한 것으로 간주하 다. 환기의 2개 항목과 미

디어품질의 1개 항목에 한 요인 재치가 0.4

수 으로 나타나 이를 제외하 다. 그 외 나머

지 문항들은 부분 0.5 이상으로 나타나서 측

정항목들이 각 요인에 수렴하고 있다고 볼 수 

있다(Hair et al., 2006).

탐색  요인분석을 통해 요인 재치에 문제

가 있는 항목들을 제거한 후 추가 으로 별
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항목 요인3 요인8 요인1 요인7 요인6 요인2 요인5 요인4

UCC-SP1 .635* .085 .130 .116 .245 .170 .141 .243

UCC-SP2 .822* .170 .126 .118 .127 .108 .069 .172

UCC-SP3 .789* .061 .126 .020 .130 .116 .243 .111

UCC-SP4 .785* .075 .152 .099 .187 .175 .136 .181

UCC-SP5 .697* -.002 .128 .049 .247 .105 .233 .162

UCC-SP6 .590* .041 .126 .100 .308 .295 .128 .230

UCC-Se1 .169 .851* .185 .095 .083 .091 .169 .127

UCC-Se2 .060 .860* .178 .123 .114 .205 .149 .122

UCC-Se3 .118 .759* .277 .109 .083 .306 .014 .100

UCC-Con1 .134 .103 .754* .081 .084 .193 .053 -.050

UCC-Con2 .140 .131 .761* .141 .101 .203 .051 -.039

UCC-Con3 .126 .049 .753* -.036 .038 .086 .140 .199

UCC-Con4 .130 .108 .762* .135 .089 .160 .039 .098

UCC-Con5 .065 .064 .706* .100 .120 .071 .112 .234

UCC-Con6 .176 .130 .627* .169 .095 .066 .180 .190

UCC-Con7 -.018 .100 .618* .214 .124 .081 .169 .213

UCC-M1 .071 .166 .445 .506* .084 .236 .098 .143

UCC-M2 .089 .060 .422 .628* .031 .214 .051 .238

UCC-M3 .164 .063 .464 .662* .127 .020 .037 .136

UCC-M4 -.005 .089 .517 .619* .125 .065 .146 .117

UCC-S1 .190 .071 .037 .185 .682* .235 .190 .237

UCC-S2 .219 .066 .180 .131 .710* .235 .270 .201

UCC-S3 .334 .080 .208 .169 .601* .211 .145 .111

UCC-S4 .262 .101 .129 .012 .709* .248 .114 .258

UCC-S5 .295 .088 .220 -.012 .707* .140 .096 .143

UCC-F1 .091 .219 .108 .151 .230 .691* .119 -.051

UCC-F2 .073 .166 .211 .136 .215 .740* .218 .023

UCC-F3 .156 .010 .195 .034 .315 .670* .314 .151

UCC-F4 .125 .118 .245 .062 .221 .714* .110 .026

UCC-F5 .196 .070 .102 .019 .173 .791* .170 .118

UCC-F6 .142 .181 .063 .191 .043 .745* .108 .115

UCC-F7 .134 -.016 .107 .034 -.031 .757* .206 .074

UCC-R2 .259 .128 .075 .300 .162 .304 .608* .106

UCC-R4 .330 .091 .174 .207 .186 .209 .560* .139

UCC-R5 .209 .096 .224 .063 .169 .313 .736* .202

UCC-R6 .200 .070 .189 -.010 .197 .253 .778* .232

UCC-R7 .169 .125 .194 .040 .153 .342 .725* .212

UCC-In1 .143 .072 .160 .408 .110 .150 .126 .598*

UCC-In2 .223 .073 .114 .140 .211 .068 .166 .786*

UCC-In3 .215 .056 .221 .082 .202 .054 .136 .803*

UCC-In4 .209 .148 .166 -.043 .072 .058 .114 .828*

UCC-In5 .183 .057 .182 .103 .255 .066 .212 .690*

요인추출 방법: 주성분 분석.  회  방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스.

a. 7 반복계산에서 요인회 이 수렴되었습니다.

<표 3> 탐색  요인 분석결과
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구분
자기
표 감

자기
유능감

콘텐츠
품질

미디어
품질

사회
실재감

즐거움 환기
서비스
참여

 자기표 감 0.791

 자기효능감 .363(**) 0.871

 콘텐츠품질 .406(**) .437(**) 0.729

 미디어품질 .384(**) .418(**) .672(**) 0.793

 사회 실재감 .659(**) .377(**) .448(**) .409(**) 0.787

 즐거움 .477(**) .443(**) .424(**) .413(**) .560(**) 0.780

 환기 .611(**) .424(**) .469(**) .448(**) .607(**) .641(**) 0.820

 서비스참여 .548(**) .354(**) .449(**) .453(**) .560(**) .337(**) .538(**) 0.805

a 각선: (개념들과 측정치간의 분산)1/2 =  (∑λ2/q)1/2

b 
각선외의 요소: 개념들간의 상 계 = (shared variance) 1/2

<표 4> 별타당성 분석 결과

타당성을 검증하 다. 구조방정식에서 별타

당성은 두 구성개념 간 추정 상 계수의 제곱

근과 두 구성개념의 평균분산 추출값을 비교하

여 평가할 수 있는데 평균분산 추출값은 추정 

상 계수 제곱근 보다 커야 한다(Hair et al., 

2006; Fornell and Larckert, 1981). 본 연구에서 

별타당성 분석결과는 <표 4>와 같으며 각 잠

재변수의 평균분산추출 값의 제곱근이 그 잠재

변수와 다른 잠재변수들과의 요인상 계수 값

보다 크게 나타났다.

탐색  요인분석의 결과를 토 로 요인 재

치에 문제가 있는 항목들을 제거한 측정 항목

들을 상으로 확인  요인분석을 실시하 으

며, 이를 통해 측정모형의 유의성을 평가함으로

써 문항들의 단일차원성을 검증하 다. 확인  

요인분석 결과, 측정 모형의 합도 수 은 권

고수 을 상회하여 바람직하게 나타났으며, 측

정문항에 한 부분의 표 화 측정치가 유의

수  0.001 수 에서 0.7이상으로 유의하게 나

타났다. 이러한 결과는 모든 구성요소들에 해

서 집 타당성 (convergent validity)을 확보한 

것으로 해석할 수 있다(강병서, 김계수, 2002).

본 연구에서는 가설 검증에 앞서서 본 연구

에서 사용되는 변수들 간의 상 계를 분석하

다. 일반 으로 상 계수가 0.2에서 0.4 사이

에 있다면 낮은 상 계라 할 수 있고, 0.4 이

상인 경우는 높은 상 계를 가지고 있다고 

단되며, 0.8 이상일 경우 다 공선성의 가능

성이 있다고 본다. 본 연구의 변수들 간의 상

계 분석 결과는 <표 6>과 같으며, 우선 으

로 변수들 간의 상 계가 0.8 이상인 변수는 

없는 것으로 나타나 다 공선성의 가능성은 없

는 것으로 단하 다(강병서, 김계수, 2002).

5.3 연구모형의 합도  가설검증 결과

본 연구의 가설을 검증하기 해 구성개념들 

간의 향 계를 동시에 고려하여 검증하는 구

조방정식모형을 이용하 다. 구조방정식 모형

의 합도를 평가하기 한  기 은 없

고(Hayduk, 1987; Fornell, 1983; Bentler and 

Bonett, 1980), Chi-square 통계량(CMIN)이 
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구분 항목 평균 표  편차 표 화 추정치

자기표 감

자기 표 감1 4.48 1.644 .738***

자기 표 감2 3.48 1.608 .821***

자기 표 감3 3.47 1.656 .807***

자기 표 감4 3.40 1.625 .855***

자기 표 감5 3.68 1.611 .768***

자기 표 감6 3.33 1.663 .749***

자기효능감

자기효능감1 4.00 1.588 .863***

자기효능감2 4.05 1.541 .933***

자기효능감3 4.43 1.488 .813***

콘텐츠품질

콘텐츠품질1 4.50 1.393 .643***

콘텐츠품질2 4.81 1.430 .703***

콘텐츠품질3 4.10 1.425 .725***

콘텐츠품질4 4.33 1.335 .771***

콘텐츠품질5 4.01 1.317 .784***

콘텐츠품질6 4.14 1.377 .741***

콘텐츠품질7 4.20 1.253 .729***

미디어품질

미디어품질1 4.47 1.388 .709***

미디어품질2 4.28 1.436 .820***

미디어품질3 4.26 1.317 .823***

미디어품질4 4.39 1.362 .813***

사회  실재감

사회  실제감1 3.53 1.463 .794***

사회  실제감2 3.33 1.515 .868***

사회  실제감3 3.83 1.501 .740***

사회  실제감4 3.75 1.581 .797***

사회  실제감5 3.68 1.602 .728***

즐거움

즐거움1 4.99 1.375 .741***

즐거움2 4.41 1.463 .861***

즐거움3 4.03 1.446 .831***

즐거움4 4.56 1.354 .776***

즐거움5 4.29 1.422 .839***

즐거움6 4.72 1.421 .735***

즐거움7 4.48 1.644 .659***

환기

환기2 3.75 1.458 .712***

환기4 3.91 1.614 .671***

환기5 3.42 1.475 .902***

환기6 3.03 1.578 .910***

환기7 3.49 1.585 .874***

UCC 서비스 참여

참여1 3.78 1.579 .671***

참여2 2.96 1.667 .856***

참여3 3.14 1.601 .899***

참여4 2.77 1.757 .805***

참여5 3.30 1.579 .775***

*** p < 0.001

<표 5> 확인  요인분석
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구분 평균
표
편차

자기
표 감

자기
유능감

콘텐츠
품질

미디어
품질

사회
실재감

즐거움 환기

 자기표 감 3.5248 1.34578

 자기효능감 4.4967 1.17481 .363(**)

 콘텐츠품질 3.6237 1.27425 .406(**) .437(**)

 미디어품질 3.5191 1.31405 .384(**) .418(**) .672(**)

 사회 실재감 4.1591 1.40606 .659(**) .377(**) .448(**) .409(**)

 즐거움 4.3488 1.16434 .477(**) .443(**) .424(**) .413(**) .560(**)

 환기 4.2992 1.06368 .611(**) .424(**) .469(**) .448(**) .607(**) .641(**)

 서비스참여 3.1903 1.38049 .548(**) .354(**) .449(**) .453(**) .560(**) .337(**) .538(**)

*p<0.05, **p<0.01

<표 6> 변수들의 평균, 표 편차, 상 계

찰 변수의 분포나 표본의 크기에 매우 민감하

기 때문에, 몇 개의 합도 지수를 동시에 고려

하여 평가하여야 하는데(Etezadi-Amoli and 

Farhoomand, 1996), 최근에는 모형의 간명성과 

합도를 동시에 고려하기 해 CFI(Comparative 

Fit Index), TLI(Tucker Lewis Index) , 

RMSEA 지수를 함께 고려하고 있다(홍세희, 

2000). 일반 으로, TLI지수와 CFI지수 값은 0

과 1.0사이인데, 략 0.9이상이면 합도가 좋

다고 볼 수 있으며, RMSEA 값은 RMSEA<.05

이면 좋은 합도(close fit), RMSEA<.08이면 

괜찮은 합도(reasonable fit), RMSEA<.10이면 

보통 합도(mediocre fit), RMSEA>.10이면 나

쁜 합도(unacceptable fit)를 나타낸다(Browne 

and Cudeck, 1993). 

본 연구모형의 합도 검증결과, CMIN/DF는 

1.998, p value는 0.000, GFI는 0.814, AGFI는 

0.789, NFI는 0.853, TLI는 0.920, CFI는 0.913, 

RMSEA는 0.055로 반 으로 모형의 합도 

지수가 어느 정도 한 수 을 충족시키므로 

본 연구모형은 합한 것으로 단된다.

에서 살펴본 연구모형의 합성 검증 다음

으로 경로의 유의성을 분석하 으며, 분석 결과

는 아래와 같다.

첫째, UCC 서비스에서 자기효능감(0.126, 

p<0.01)과 자기표 감(0.507, p<0.001)은 사회  

실재감에 모두 유의한 수 에서 정 인 향

을 미치고 있으며, 자기효능감은 자기표 감에 

정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다(0.386, 

p<0.001). 따라서 가설 H1a, H1b  H1c는 모두 

지지되었다.

둘째, UCC 서비스의 콘텐츠품질은 사회  실

재감에 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났으

나(0.173, p<0.01), UCC 서비스에서 미디어품질

은 사회  실재감에 유의성이 다소 낮은 수 에

서 향을 미치는 것으로 나타났다(0.107, 

p<0.1). 한 UCC 서비스에서 미디어품질은 콘

텐츠품질에 매우 유의하게 정 인 향을 미

치는 것으로 나타났다(0.706, p<0.001). 따라서 

가설 H2a, H2b, H2c 모두 채택되었다.

셋째, UCC 서비스에서 사회  실재감은 즐거

움과 환기에 각각 (0.315, p<0.001), (0.939, 

p<0.001)의 정 인 향을 미치는 것으로 나

타났으며, UCC 서비스 참여에도 매우 정 인 
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자 기 표 현 감

자 기 효 능 감

콘 텐 츠 품 질

미 디 어 품 질

사 회 적
실 재 감

U C C  서 비 스
이 용 과 참 여

즐 거 움

환 기

H 1a
H 1b

H 2a

H 2b

H 3a

H 3b

H 3c

H 3 f
H 3d

H 3e

H 1c

H 2c 0. 7 6 0( 1 0. 8 3 2)* * *

0. 3 8 6( 6. 3 5 3)* * *

0. 1 2 6( 3. 0 3 0)* *

0. 1 7 3( 2. 6 9 2)* *

0. 5 0 7( 9. 1 7 3)* * *

0. 1 0 7( 1. 6 6 8) +

0. 9 2 6( 9. 8 5 2)* * *

0. 3 2 6( 5. 0 9 7)* * *

0. 4 6 8( 6. 8 1 4)* * *

- 0. 2 4 5( - 3. 4 9 2)* * *

0. 4 7 6( 5. 5 3 1)* * *

0. 6 4 6( 7. 6 8 4)* * *

자 기 표 현 감

자 기 효 능 감

콘 텐 츠 품 질

미 디 어 품 질

사 회 적
실 재 감

U C C  서 비 스
이 용 과 참 여

즐 거 움

환 기

H 1a
H 1b

H 2a

H 2b

H 3a

H 3b

H 3c

H 3 f
H 3d

H 3e

H 1c

H 2c 0. 7 6 0( 1 0. 8 3 2)* * *

0. 3 8 6( 6. 3 5 3)* * *

0. 1 2 6( 3. 0 3 0)* *

0. 1 7 3( 2. 6 9 2)* *

0. 5 0 7( 9. 1 7 3)* * *

0. 1 0 7( 1. 6 6 8) +

0. 9 2 6( 9. 8 5 2)* * *

0. 3 2 6( 5. 0 9 7)* * *

0. 4 6 8( 6. 8 1 4)* * *

- 0. 2 4 5( - 3. 4 9 2)* * *

0. 4 7 6( 5. 5 3 1)* * *

0. 6 4 6( 7. 6 8 4)* * *

+ p < 0.1; * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001. 

호 안의 수는 t-값을 의미함

<그림 2> 연구모형 분석결과 

향을(0.646, p<0.001)을 미치는 것으로 나타났

다. 따라서 가설 H3a, H3b, H3c가 모두 지지되었

다. 한편, UCC 서비스에서 즐거움은 UCC 서비

스 참여에 부정 인 향을 미치는 것으로 나타

났으나(-0.245, p<0.001), UCC 서비스에서의 환

기는 UCC 서비스 참여에 매우 정 인 향을 

미쳤다(0.476, p<0.001). 더불어 환기가 즐거움에 

정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다(0.468, 

p<0.001). 따라서 가설 H3d는 채택되지 않았으

나, 가설 H3e와 가설 H3f는 지지되었다.

이상에서 논의한 구조방정식을 통한 가설의 

검증결과는 <그림 2>와 같다.

Ⅵ. 토론  결론

본 연구에서는 사회  실재감과 개인의 감정

차원연구와 결합하여 UCC 서비스 참여에 사회

 실재감과 개인의 감정차원이 어떻게 향을 

미치는지에 한 연구모형을 제시하 으며, 이

에 한 실증  검증결과  시사 은 다음과 

같다.

첫째, 사회  실재감이 개인의 감정차원인 환

기와 즐거움에 매우 정 인 향을 미치고, 

환기가 즐거움에 정(+)의 향을 미치는 것으로 

나타났다.

사회  실재감이 환기와 즐거움에 향요인

이라는 검증결과는 기존의 비디오 원격회의, 웹

기반 고사이트, 인터넷 경매사이트, 커뮤니티, 

자상거래 등 다양한 인터넷 미디어에서 사회

 실재감이 환기와 즐거움에 향을 미친다는 

연구결과와 동일하다(Cyr et al., 2007; 문 주, 

이종호, 2006; Fortin and Dholakia, 2005; Ku et 

al., 2005; Bocker and Muhlbach, 1993; Guerin, 

1986).

자상거래 사이트 등에서 사회  실재감이 

즐거움에 미치는 향이 0.718로 매우 높게 나

타났으나(Cyr et al., 2007), UCC 서비스에서는 

0.326으로 상 으로 낮게 나타났다. 반면에 

사회  실재감이 환기에 미치는 향이 0.926으

로 기존의 인터넷 미디어에 한 이용 동기에 

한 기존 연구결과에서 제시하는 경로계수(

향력) 보다  매우 높게 나타났다. 이는 동 상 

UCC의 등장으로 인해 UCC 참여자간에 서로 
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달할 수 있는 정보가 풍부해지고, 인간의 온정, 

감수성 등이 실제와 같이 달될 수 있음에 따

라, UCC 서비스에서 인지하는 사회  실재감이 

UCC 서비스 참여자의 감각, 감성  마음을 보

다 다채롭게 자극하여 흥분, 설 임, 민첩함  

활동성 등의 환기상태에 더 강하게 향을 미치

는 것으로 해석된다. 한, UCC 서비스에서 환

기가 즐거움을 인지하는데 정 인 향을 미

치는 주요 선행요인으로 밝 졌다.

둘째, UCC 서비스에서 사회  실재감과 환기

는 UCC 서비스 참여에 정 인 향을 미치

나, 즐거움은 부정 인 향을 미치는 것으로 

나타났다.

UCC 서비스에서 사회  실재감이 UCC 서비

스 참여에 향을 미친다는 연구결과는 사회  

실재감의 인식정도는 커뮤니 이션 매체가 사

회  계 형성의 핵심인 사회․정서 인 메시

지를 달할 수 있는가가 요한 건으로 감정

을 풍부하게 달할 수 있는 매체일수록 사회  

실재감을 높여 매체이용을 진한다는 기존 연

구(Cyr et al., 2007, Hassanein and Head, 2007; 문

주, 이종호. 2006; Karahana and Limayem, 

2000)와 결과가 동일하다. UCC 서비스에서도 

최근에 동 상 UCC 매체의 폭발 인 증가로 인

해 UCC 서비스 참여자들 간에 교환할 수 있는 

사회․정서  맥락의 수가 풍부해져 UCC 서비

스 참여자의 사회  실재감이 높아지고, 이에 

따라 UCC 서비스 참여가 더욱 활발해 지는 것

으로 해석될 수 있다.

한편, 인터넷 미디어의 수용과 이용에 한 

많은 연구들에서 인터넷상에서 자발  흥미, 즐

거움의 증 가 이용자의 미디어 이용에 정

인 향을 다고 밝히고 있으나(Koufaris, 2002; 

Menon and Kahn, 2002; Childers, et al., 2001; 

Reinchheld, and Schefter, 2000; Hoffman and 

Novak, 1996; Malone, 1981; Davis, et al., 1992), 

UCC 서비스에서는 즐거움이 UCC 서비스 참여

의 부정 인 향요인으로 검증되었다. 이러한 

연구결과는 본 연구에서 UCC 서비스의 참여를 

단순 이용이 아닌 UCC 제작, 올리기, 평가 등의 

UCC 창작  생산과정도 포함하는 것으로 조작

화 하 고, 동 상 UCC의 폭발 인 인기시 에 

본 연구가 조사되어, UCC 창작과 생산에 한 

노력이 많이 요구하는 동 상 UCC를 심으로 

설문이 응답되었기 때문인 것으로 단된다. 즉, 

기존의 인터넷 미디어 이용 동기에 한 연구에

서는 인터넷 미디어 이용자를 주로 소비자

(consumer) 시각에서 조명하고 있다. 즉 이용자

가 인터넷상에서 콘텐츠나 상거래를 하는데 있

어 콘텐츠의 생산 는 제작이라는 창조  활동

에 깊이 여하지 않았기 때문에, 인터넷 사이

트의 즐거움이 직 으로 인터넷 미디어의 이

용으로 연결되는데 무리가 없었다고 본다.

하지만, 본 연구결과에 근거해 볼 때, UCC 

서비스 이용자들은 UCC 서비스 사이트에서 제

공되는 UCC를 향유하는 즐거움이 커질수록 

UCC의 창조  생산과정에 요구되는 힘든 노력 

보다는 지속 으로 UCC 서비스를 이용하면서 

즐거움을 만끽하려는 소비자로서의 성향을 유

지하게 되어 즐거움이 UCC 서비스 참여에 부

정 인 향을 주고 있다고 본다. 좀 더 확  

해석하면, UCC 서비스에서 로슈머(prosumer) 

보다는 여 히 소비자(이용자)로서 존재하는 

이용주체가 많아 UCC를 만끽하는데 머무르고, 

로슈머라고 하더라도 창조  UCC 보다는 단

순복사/수정 수 에 머무르고 있다고 볼 수 있다.
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반면에, UCC 서비스에서 환기는 UCC 서비

스 참여에 매우 강하게 정 인 향을 미치

는 요인(0.476)으로 밝 져 기존의 연구와 동일

한 결과를 보여주고 있다(Ku et al., 2005; 박성

희, 최 호, 2004; 두정완, 2003; Murnighan, 

2002). 이는 UCC 서비스 참여자가 흥분, 설

임, 민첩함  활동성 등의 환기주순에 도달하

게 되면, UCC 서비스 참여자의 창의력이 극

화 될 수 있으며, 한 자신의 창의력을 바탕으

로 보다 극 으로 무엇인가를 창작하고 생산

하려는 창조자 는 생산자로 환이 용이하다. 

따라서 UCC 서비스가 기본 으로 로슈머를 

가정한다고 볼 때, UCC 서비스 참여자의 환기

수 이 높을수록 UCC 제작, 평가, 올리기 등의 

창조  UCC 생산활동에 참여하게 되는 것으로 

해석된다.

결론 으로, 이용자를 소비자로 가정하고 있

는 기존의 인터넷 미디어를 기반으로 하는 서

비스에서는 환기와 즐거움이 직 으로 인터

넷 미디어 이용에 향을 주었지만, 로슈머를 

가정하고 있는 UCC 서비스에서는 환기만이 

정 인 향을 주고 있는 것으로 나타났다. 따

라서 UCC 서비스, 특히 창작과 제작활동이 많

이 요구되는 동 상 UCC 서비스를 활성화시키

기 해서는 UCC 서비스 제공시 참여자를 환

기상태에 도달할 수 있게 할 수 있는 사회심리

, 시스템   환경  요인을 잘 리하여야 

한다고 단된다.

셋째, UCC 서비스 참여에 있어서 사회  실

재감의 선행요인으로 자기효능감, 자기표 감, 

콘텐츠품질, 미디어품질이 규명되었다. 한 자

기효능감은 자기표 감에, 미디어품질은 콘텐

츠품질에 향을 미치는 것으로 나타났다.

이러한 본 연구의 결과는 웹2.0기반 UCC 

랫폼의 등장과 매우 하게 련되어 있다고 

본다. 웹2.0 랫폼은 UCC 콘텐츠 제작, 올리기, 

평가, 이용 등 가치사슬활동 반에 걸쳐 필요

한 도구  기술의 편리성을 제고하고 개방화하

다. 이로 인하여 UCC 서비스 참여자는 자신

이 주어진 과제를 성공 으로 수행할 수 있다는 

가능성  자신의 능력에 한 믿음, 즉 자기효

능감이 높아지게 되고, 한 자기표 의 수단이 

편리하고 개방화됨에 따라 자신의 감정, 온정 

 정서 등을 보다 쉽게 표 하고 달할 수 있

게 되었다. 한 웹2.O 랫폼에서는 원천 콘텐

츠의 변화  수정에 한 갱신이 리얼타임으로 

가능하게 되었고, 기존에 제작해서 올린 콘텐츠

에 한 수정  변경이 용이해 짐에 따라 콘텐

츠의 품질(정확성, 최신성, 시의성 등)이 보다 

향상될 수 있게 되었다. 더불어 표 화와 개방

화로 인해 UCC 서비스 미디어에 한 근성, 

반응성, 상호작용성 등의 미디어품질이 제고되

었다.

이러한 상을 종합해 볼 때, UCC 서비스에

서 높아진 자기효능감과 자기표 감의 다양화 

 멀티미디어화, 콘텐츠품질과 미디어품질의 

향상으로 인해 UCC 서비스에서 참여자간의 상

호작용이 빠르고 보다 실과 유사하게 개되

고 있는 것으로 단된다. 이로 인해 UCC 서비

스 참여자들은 실세계에서와 매우 유사하게 

사회 으로 함께 하고 있다는 느낌을 갖고 되

고, 이러한 상으로 인해 UCC 서비스 참여자

들은 사회  실재감을 더욱 강하게 느끼는 것으

로 해석된다.

본 연구의 의의는 다음과 같다. 

첫째, 본 연구의 의의는 사회  실재감과 개
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인의 감정차원을 결합하여 UCC 서비스  참여의 

동기요인을 설명할 수 있는 새로운 이론  기반

을 제공한데 있다고 단되며, 사회  실재감과 

개인의 감정차원이 UCC 서비스 제공에 있어 주

요하게 고려되어야 할 요인임을 실증 으로 검

증한데 있다고 단된다. 특히, 감정차원의 경

우 환기요인이 로슈머가 활발하게 활동하는 

UCC 서비스 시장에서 창조  UCC의 생산과 제

작을 활성화시키기 한 주요요인임을 밝 낸 

데 많은 의의가 있다고 본다.

둘째, UCC 서비스 활성화를 한 UCC 서비

스 랫폼에 한 리  시사 을 제공하면 다

음과 같다.

본 연구의 결과에 의하면, UCC 서비스에서 

참여자의 사회  실재감과 환기를 제고하는 근

본 인 요인은 참여자간에 달할 수 있는 사

회․정서  맥락정보의 풍부성, 콘텐츠표 의 

멀티미디어화, 실 세계와 유사한 콘텐츠 달 

환경 등으로 압축될 수 있다. 따라서, UCC 서비

스 사업자들은 참여자가 UCC 서비스 항해 시 

다양한 사회․정서  맥락 정보과 사회심리  

연결을 경험하여 사회  실재감을 보다 실제처

럼 느낄 수 있고, 이를 통해 흥분, 설 임, 민첩

함 등의 환기를 인지할 수 있는 UCC 랫폼 환

경을 제공하는 것이 요하다고 단된다.

본 연구의 한계 은 표본추출에 있어 인구통

계학 인면에서 다양한 표본을 확보하지 못하

여 UCC 서비스 참여자의 실제 행태를 충분히 

반 하기 어려웠던 이다. 한, 본 연구의 설

문문항 설계 시 UCC 서비스 참여와 이용에 

한 용어가 다소 혼재 되어 있어 설문응답자에게 

UCC 서비스 참여에 한 개념  혼란을  수 

있었다고 단된다. 따라서 향후 보다 다양한 

연령층을 상으로 하여 UCC 서비스 참여요인

에 한 연구가 수행되길 바라며, UCC 서비스 참

여자가 로슈머라는 것을 염두 해 두고 설문문항

을 설계하여 보다 타당성과 신뢰성이 있는 UCC 

서비스 참여에 한 연구가 진행되길 바란다.
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<Abstract>

The Effect of Social Presence and Affection on 

Participation in the UCC Service

Yoo-Jung Kim․Bang-Jee Chun․So-Ra Kang

In this study, we investigate the effect of social presence and affection on  the UCC service 

participation. We have conducted a face-to-face survey along with an e-mail survey and obtained a 

total of 329 responses. The findings show that social presence has a significant impact on pleasure 

and arousal. Social presence in turn show a positive impact on participation in the UCC service. 

Meanwhile, pleasure shows a negative effect on the UCC service participation, while arousal very 

strongly and positively affects the UCC service participation. The significance of this study can be 

found in that it empirically demonstrates the importance of social presence and affection in promoting 

the UCC service. 

Keywords: User Created Service(UCC), Social Presence, Affection Model, UCC Service Participation
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