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소셜네트워크서비스(SNS) 품질요인이 사용자 만족과 

지속적인 사용의도에 미치는 영향에 관한 연구
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Abstract

In recent years, Social Network Service (SNS) have increasingly gained popularity and have simplified and 

amplified social interaction between online users. This paper mainly discusses the user satisfaction and intention 

of continuous use. Based on the literature review, two hypotheses were developed and research model is built 

for testing. Data was collected through questionnaire survey from 260 SNS college student user. The empirical 

results shows a significant mediating effect for user satisfaction in the relationship between SNS’ quality factors 

and intention to continued use. 

1. 서  론†

보통신  달과 마트폰  등  해 언  

어 나 보  누 라고 게 달하고 볼  는 

시 가 었다. SNS(social network service)는 

 상에  공통  심사  지니고 는 사 들 간  

계  지원하고, 게  지 계  탕

 맥 리, 보   공  등 다 한 동  

할  도  지원하는 비  미한다. 

SNS  태는 1995  미  클래 트닷컴과 

식 그리닷컴에  찾   다. SNS는 시  행

 니라  계  많  사  가지고 는 

새 운 참여  트워크 비  각 고 는 것

신  dowoo@sangji.ac.kr 

다. 근에는   함께 SNS  

가 가 고 ,  할  는 

도 지  어가고 는 실 다. SNS  

질  사  만 에 향  미 고 고, 만 한 사

는 하고 는 SNS  계  하고  

할 것  에 들 간  향과  하여 

SNS 비   생산, 통, 비 에  

실  시사  시하는 것  필 하다. 

본 연 는  에  SNS  질  SNS 사

 만 에 미 는 향  해보고  하 , 그리고 

사  만  지  사 지에 미 는 향  규

해보고  한다.  통해 한 SNS 웹사 트  

질 , 사  만 , 그리고 지  사 도  

계는 향후 SNS 공 들  다 한 략 립  SNS 
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개 에 시사  공해  것  다.

에  언  연   달 하  하여 헌연

 실 연  병행하 다. 헌에 한  고찰

  연  계 하고 가  하고  

  통한 실 연  실시하 다.

2. 이론적 배경

2.1 SNS  품질

2.1.1 비스 품질

비 경 가 가 고 경쟁  열해짐에 라 

비  질에 하여 산업계  학계  심  고

고 다. 비  질  비  고  특  해 

객  하  어 운 상  개 다. Par- 

asuraman 등(1985)  비  질  비  지각과 

 사   도  향  보고,  

 과  함 계  한 후에 것  하는 

도  SERVQUAL 라고 리는 다항  척도  처

 개 하 다.  같   SNS에 해본

다 , SNS 사 가 비  하는  경험한 

비   하는 비  에 미 지 못한다  

사 들  SNS에 해  식  어 

탈 상  생할  다. 라 , 비  질  비

 공  사 간  계 에 큰 향  미 다

고 할  다.

들   연 에 는 비  질  하  

한  , 신뢰 , 답 , 능 , , 신

도, , 근가능 , 커 니 , 고객  행  

10가지 차원  시하 다. 그 후 Parasuraman 등

(1988)  비  질 에 한   다시 

시하고 비  질  하는 결  5가지  

통합시 는 , , 신뢰 , , 신 , 공감  

 하 다. 

2.1.2 정보 품질

보  에  보 질  사결 에 사 는 

사실(facts)   그 체, 는 가공  태  통

해 보  공 , 게 공  보 비 가 사

가 사 하 에 합한가  미한다. DeLone & 

McLean(1992)는 공  IS  해  시  질과 

어 보 질  매우 한 역할  한다고 주 하

고 다. 웹사 트  본   보  달 라

는  볼 , 보  질  웹사 트에 한 

식  지우지하는 것  연 런 상  보여진다. 

라 , 웹사 트가 공하는 보는 믿   , 

신 보 어  하고, 해하  울  사  태

도에  향  미 다.

보 질 란 시  생산해내는 보  질  

말하 (DeLone & McLean, 1992), 보 질에 한 

연 는 보  질  어떻게 규 하고, 어떻게 할 

것 지  규 하  한 학  시도  많  행

어 다. 보  질  보 시  사 하는 내  

사 들  직    만 , 경 들  사결  

질, 그리고 SCM 나 CRM 등과 같   해 계

 역 지 보 시  가  직

 재  과에도 직  향    다는 

에  그  커지고 다.  에  

라본 보  질   ‘ ’ 라는 단  에 

해 단  도 지만, 보   태  도에 

라 해가능 , 신뢰 , 시 ,  등 사  

 고 한 다 한 질  평가할 도 다. 

보 비  질  하  해 Zhu 등(2002)

 보 비  사 , 시간 , 편 , 프

라 시, 도, 다 능 , 그리고 사  신

 등 7가지 개  시하다. 러한 보 비

 질 들  보 비 가 업  고객에게 공

하는 상   비  라고 한다 , CRM 

에  고객  느끼는 상   비 에 한 지  

가   재평가해볼 필 가 다. 고객  지  

가  하는  상   비  체  질, 

비 , 그리고 편  포함한다(Parasuraman, Zeith- 

aml & Berry, 1988).  

2.1.3 시스템 품질

시 질   지 만 지  시

 사 하  어 워  비  비  공 에 

한 만과 신  생 , 사 들  그 시  지

 사 에 큰 향  미  에 SNS 질에  

한 고 다. 시  질   달하

는 시  능 라고 할  , 사  

만 도에 향  미 는 핵심   하나라고  

다(DeLone & McLean, 1992). 사 들  그들  

사 하는 웹사 트가 리  질  보  비

 공한다고 할지라도, 지 도가 느리거
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나,  주 끊 는 등 원 하게  달하

지 못한다  웹사 트에 하여 한 식  갖게 

 것 고, 경우에 라 는 사 하  웹사 트  사

 단하고 해당 웹사 트  체할 다  웹사 트  

찾  해 탈할 것 다(McKinney & Yoon, 2002). 

라  많  보시   연 들에  시  질

 공  보시  한 핵심  심도 

는 연 가 진행 어 다(DeLone & McLean, 1992). 

 쇼핑몰  공 에 한 연 에 하 , 시

 트워크  도   등  사  쇼핑 태

도에 향  미 는 것  나타났다(Molla & Licker, 

2001). 특  그들  시  질  할 , 시

 과 도가 한 하   시하 다.

2.1.4 사회  품질

새 운 보   개  지각하는 과 사

 향  보  하는  향  미

는 것    에, 보시   

비 는 SNS 한 크게 다 지  것 다.

Venkatesh & Davis(2000)는  향변  

사  향과 지  도 라는   변  

 TAM2  개 하 , 지  편리  

향변 들  행동  사결  심  하

, 사  향  주  규 과 미지  하 다. 

 보  사  개개 들  주어진 집

단에 해  미지  주거나 지하  해 는 

사  사상에 하 ,  같  미지  

보  사  개  한 사 에  사  지

 고하게 하는 도  미한다. 특  사  집단

에  한  차지하는 사람  하다고 생각

하는 것  행하  사  지 가 향상   다. 

보 과 마찬가지  미지  SNS에  상

계   보 득‧공  하는 사  한 

 다고 볼  다. 재  같  지식 보 사

에   프라  닌 라 라는 가상 경

에  계   보 득‧공  등에 심 는 사

에게 미지  SNS 사 에 향  미   

 것 다.

2.1.5 감정 품질

 는 극에 해 다 한 느낌  경

험하게 는 ,  극에 한 러한  감

라 하 , 시  계 가 도한 감  사 에게 

달하는 과  재한다. Jarvenpaa & Todd(1997)

는 고객만    비  매 등   보상

뿐만  니라 매과 에  생하는 개 고 감

 거움도 향  미 는 것  하고  감

 질 라고 하 다. Novak 등(2000)  비

 웹 항해 동  몰 에  고 실  행동에 

향  미 는 몰   연 하 다. 들  웹에  

몰    식  통    

도 과 각 , 주 집 , 그리고 상 과 원격시 에 

해 결 는 라  항해 동  경험  식상태  

하고 다. 

Hsu & Lu(2004)는 몰  통 , 집 , 심, 내재

 미, 거움 등  다차원   개  쓰여

지고 어  많  개 들  포함하고 고 개  

하게 지 못하고 다고 주 하  신들

 연 에 는 몰  매우 거움 경험  하고 

엔 트 지향  크 지  라  게 에 

한 가 다. 

2.2 사용  만족과 용 도

2.2.1 사용  만족

사  만  에 해  경험하는 경우

 감 과 비경험에 해 사  비 가 갖는 

감  복합  시키는 체  심리  상태

 하고 는 Oliver(1980)는 사  만 에 한 

연  크게 3가지  하 는 , 첫째, 사

 만   에 한 연 , 째, 고객만  

행/결 에 한 연 , 마지막  고객만  결

과에 한 연 가 다. 고객만  연 들  주  고객

만   결  규 에  맞 어 

어 는 , 고객만  는  하  한 

들  학계에  리 사 고 는  ‧

 러다 , 공  , 가 지   

다.

보시  연 에  사  만  실  시  

능 나 과 과 같  보시  공에 한 체

변  사 어 다(DeLone & McLean, 1992). 객

  하지  보시  능 나 

과는 시  사  후 사 가 합  지하는 만

에 하여 하게   다고 보  

다. 보시  과  하는 여러 연 에  사

 만  한 평가척도  식하고 는 에 



소셜네트워크서비스(SNS) 품질요인이 사용자 만족과 지속적인 사용의도에 미치는 영향에 한 연 고훈석 ․김제숭 ․정문영 ․오영진 ․이성호/546

해 DeLone & McLean(1992)  다 과 같  하고 

다. 첫째, 사  만  타당 (face validity)  

 시  사 하는 사 가 만 하  공한 

시 라고 할   다. 째, Bailey & 

Pearson(1983)  도  생  도  사

 만  할 신뢰할만한 도  개 할  고, 

사  만  한 많  연 들과  비 가 가능하

 다. 째,  다  척도는 개  

취 하거나 실  득하  어  다. 그

러나 만  개  실  시  객  능 나 

질  닌 비  는 사 에 해 지  만 므

, 지과 에  다  향 들  하여 실  

시  능  과 과 다   다(Bhatt- 

acherjee, 2001). 

2.2.2 지 적 용 도

마 과 경 보  근 연 들  상 나 

비  공  비 들   사  니라 지

사 에  비 다고 주 하고 다(Bhattacherjee, 

2001). 비 들  상 나 비  지  사

하지 , 업들  시간과 비  낭비만 할 뿐 

 얻지 못하  다. 욱 , 고객 지  

5% 상승하 , 마  비  18% 감 고,  

25~95% 지 가함  다(Reichheld & Sche- 

fter, 2000). 그러므  비   하는  

색하는 연 보다 비  지  사 하는 

 색하는 연 가 근에 주  루고 다.

보시 에 한 연 는 에 한 연  

지 사 에 한 연  나누어 볼  다. 

에 한 연 들  Davis(1989)  TAM  심  

 과 거  하고 하고  하 다. 지

사  단계 후 간에 걸쳐  루어지는 행

 보시  진 한 공 라 할  는 , 지

사 에 하여 연(2007)  “ 신  업  행하

 하여 플리  사 하거나 웹상에  

는 플리  하여 실   업 에 

하는 행 ”  하고 다. Hsu et al.(2004)  웹 

지 사  도에 한 연 , Lin et al.(2005)  웹 포

사 트  지 사 에 한 연  등 후  

 한  연 에 는 가 지각  

에 향  미 , 지각   지 사  도

에 향  다는  동 한 결과  보 고 다.  

에도 보시  지 사 에 한 여러 연 에  

는 만 과 에 향  주 , 만  지 사

 하는 주  변  검 었다(Liao et al., 

2007).

3. 연구설계

3.1 연 가 과 변수  정

3.1.1 연 가  정

① 사  만  지  도에 미 는 향

SNS 사 가 그들  하고 는 SNS  질에 

만 할 경우에 그들  지  그 SNS  하

고 할 것  에 사  만  SNS  지  

도에 어 한 향  미 는 가  하  하

여 다 과 같  연 가  한다.

가  1. 사  만  지  도에 (+)  

향  미  것 다. 

② 질 과 사  만  지  사 도에 미

는 향 

SNS 질 과 사  만  함께 지  사

도에 향  미  도 , 는 질  지

 사 도에 향  미 는 과 에  사  만

 매개변  역할  할 도 다는 것  미하  

에  하  하여 다 과 같  연 가  

한다.

가  2. SNS 질 과 지  사 도 사 에 사

 만  (+)  매개역할  할 것 다.

가  2-1. 비  질과 지  사 도 사 에 

사  만  (+)  매개역할  할 것

다.

가  2-2. 보 질과 지  사 도 사 에 사

 만  (+)  매개역할  할 것

다.

가  2-3. 시  질과 지  사 도 사 에 사

 만  (+)  매개역할  할 것 다.

가  2-4. 사  질과 지  사 도 사 에 

사  만  (+)  매개역할  할 

것 다.

가  2-5. 감  질과 지  사  사 에 사  

만  (+)  매개역할  할 것 다.
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3.2 변수  조 적 정  및 측정도

3.2.1 SNS 품질

① 비  질

본 연 에 는 SNS 비  질  SNS 비  공

업체  ·  비  공 능 라고 하 , 사

가 지하는 직원  비 에 한 지식  갖 고, 

사 에게  게 행동하여 사 에게 신뢰감과 

신감  할  는 신 , 사  청 나 

사항에 신  처하는 , 사  청 나 

심사항에 해 심  갖고 개  비  공

하는 공감  도  나타내는 3 항  리커트  7  척

도  하 , 실 에 는 들 항  합

 항  나눈 값  하 다. 

② 보 질

본 연 에 는 SNS 보 질  SNS 비  결과

 공 보에 한 질  하 , 사 가 

지하는 SNS에  공하는 보  도  신뢰도에 

한 신뢰 ,  에 경지식  없는 사 라 

할지라도 해하  도  보  공해주는 해 

, 사 가 공  보   고 하다고 

믿는 , 공  보  주체나 내  얼마나 다

한지에 한 다 , 공  보  지  업

트  재  신  도  나타내는 5 항  리커트

 7  척도  하 , 실 에 는 들 

항  합  항  나눈 값  하 다. 

③ 시  질

본 연 에 는 SNS 시  질  사 가 한 

상태에  SNS 비  편리하게 사 할  는 시

 능  도  하 , 사 가 지하는 SNS 

비 에 신 하게 하거나, 하는  지연  없는 

근 , SNS 비  하  고, 사 가 게 

사 할  는  , SNS 비  하는

 에러나 다운  없  하고 게 사 트 운

 가능한지 여  , SNS 비 에 가해지는 

  사 ,  보  보 할  

는지  보  도  나타내는 4 항  리커트  7  

척도  하 , 실 에 는 들 항  

합  항  나눈 값  하 다

④ 사  질

본 연 에 는 SNS 사  질  SNS에   

계 에  간  행 에 해 향  주고 는 

도  하 , 사 가 느끼는 개  거가 는 

한 개   집단  SNS 비  사  시, 신  행

 과에 하여 갖게  견해에 한 지  주

 규 , 개  어  사  집단에 하 다는 

감과 어 해당 집단  원 에 한 감 , 가

 미  여하는 사  체 , SNS 비  사

 거집단 내에  사 가 신  지 가 강 는 

미지, SNS 비  사  통해 다  사 에게 도

움  주는 타주  도  나타내는 4 항  리커트  

7  척도  하 , 실 에 는 들 항  

합  항  나눈 값  하 다.

⑤ 감  질

본 연 에 는 SNS 개  감  질  SNS 비  

과 에  생하는 개 고 감  느낌 

도  하 , 사  에  SNS 비 가 사

간 상 계 나 보  지식  공 할  도

 지원하는 상 , SNS 비   에 신

 몰 하는 도  몰 , SNS 비  통해 사

할  는 비 들  사 할  없다는 신  

 감, 신  SNS 비  사 할  다는 

신에 한 보편  신 ,  신  능 에 한 신

감   능감 도  나타내는 4 항  리커트  7

 척도  하 , 실 에 는 들 항  

합  항  나눈 값  하 다. 

3.2.2 사용  만족

사  만  SNS 사 에 라  했  과 

실  느끼는 만   어느 도 합하는  

하 , SNS 사  시에 느끼는 만 · 만 , ·

, 만 · , ·짜 에 한  느낌 도  

나타내는 4 항  어  차 에 한 7  등간척도  

하 , 실 에 는 들 항  합  항

 나눈 값  하 다.  

3.2.3 지 적 용 도

지  도  SNS 사 가 신  업  

행하  하여 플리  사 하거나 웹상에  

는 플리  하여 실  지  

 업 에 하 는 도  하 , 재 사  

 SNS  지  사 할지에 한 생각 도  

나타내는 5 항  리커트  7  척도  하 , 

실 에 는 들 항  합  항  나눈 값

 하 다. 
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변 변 항

SNS

질

비  질 · 신  ·  · 공감  

보 질 · 신뢰  · 해  ·  · 다  · 신

시  질 · 근  ·   ·  · 보

사  질 · 주  규  · 사  체  · 미지 · 타주

감  질 · 상  · 몰  · 감 ·  능감

사  만

 SNS 사 에 한 느낌

· 만 / 만  · /  · 만없  만 /

· 고 /짜

지

도

재 사   SNS  지  사 할 /말 에 한 생각

· SNS 사  단하지 고 계  사

· 다  ( , 신  등)들 보다 SNS 사  지 할 것 

· 재  같  (  시간  빈도)  SNS 사  지 할 것 

· 미래에 SNS 사  늘릴 향  

· 내 신  SNS 사  ( 맥 리, 사 통, 보 득  공 )  달 하  

해 SNS 사  지 할 것

<표 3-1> 측정 도  

3.3 실증  모형

SNS에 한 사  심과 향  커지고 고, 실

  어감에 라 과연 SNS 질

 엇 고,  질  사  만 에 어 한 

향  미 , 사  만  지  사 도에 어 한 

향  미 는 가  하여 사  비  공

에게  보  공하고  [그림 3-1]  연

 하 다.

첫째, 사  SNS 만  지  도에 

미 는 향  검 하고  한다.

째, 사  만  SNS 질  지  

도에 향  미  ,  매개 과가 는가  

하고  한다.

< 림 3.1> 실증분석 모형

3.4. 조사연  계

3.4.1 표본  계

SNS는 사  가  사  향  에 

라 SNS에 한  공  에게 주 한 심

 상  어가고 다. 근 SNS 에 어  

SNS  질  사  만 에 어 한 향  미

, 사  만  지  도에 어 한 향  

미 는가는 한  남 다. 라  본 연 는 

러한  해결하고  SNS  가  많  하고 

는 집단  하나  우리나라 학생들  집

단  한 하고, 사 상   울·경 ·강원

지역  학에 재학하고 는 학생 에  편

과 단  에 하여 루어 다.

3.4.2 문  과 료  수집

본 연 에  사    <  3-2>  같  

독립변  SNS 질 에  항, 매개변

는 사  만 에  항, 변 는 지

 지에  항  리커트 7  척도  어  

차  7  등간 척도  하여 하 다.

료  집  사 상  학생들  상  

지  포하고, 사개  하 , 필 시 

질 에 답하는  사가 진행 었다. 

료  집 간  2011  9월 12  9월 23

지 , 사에는 280  학생들  참여하
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변 도 항 변 척도

SNS

질

비  질 3 SEQ1-3 리커트  7

보 질 5 IQ1-5 리커트  7

시  질 4 SYQ1-4 리커트  7

사  질 4 SOQ1-4 리커트  7

감  질 4 SNQ1-4 리커트  7

사  만 4 UA1-4  7  등간(어  차 )

지  도 5 UI1-5 리커트  7

사항
실태 10

/비
4

<표 3-2> 설문지의 성

SNS

질

사

만

지

도

가 검
가 1 독립변 변 귀

가 2 독립변 매개변 변 귀

<표 3-3> 분석방법

   주 빈도
비

(%)
   주 빈도

비

(%)

별

남

여

답

계

107

151

2

260

41.2

58.0

0.8

100.0

학

1

2

3

4

답

60

55

97

36

12

23.1

21.2

37.3

13.8

0.6

<표 4-1> 표본의 특성

나,  료 에  항  해 과 답 

편 에 가 다고 단 는 20매  한 260

  료  상  삼 다.

3.4.3 료  방법

집  료에 한  2011  10월 17  

28 지 SPSS ver. 15  하여 처리 었다. 료

에 한  과 가 검 에  료가  

가지고 는지  개  얼마나 하게 하

고 는지  보  하여 신뢰도 과 

에 하여 신뢰   타당  검 한 후에, 가 에 

한 검  실시하 다. 가 검  한 통계  

 다  <  3-3>과 같다.

4. 실증분석

4.1. 표본  특  

답   특  답  별, 학  

<  4-1>에 나타나 다. 

4.2 신뢰 과 타당  

본 연 에 는 연 가  검 하 에  

 사 과학  연 에 많  고 는 내

도  Cronbach’s α 계  사 하여 신뢰도 

 행하 다. 본 연  신뢰도  결과는 <  
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변 도 항 변 Cronbach’s alpha

SNS

질

비  질 3 SEQ1-3 0.772

보 질 5 IQ1-5 0.805

시  질 4 SYQ1-4 0.603

사  질 4 SOQ1-4 0.781

감  질 4 SNQ1-4 0.635

사  만 4 UA1-4 0.845

지  도 5 UI1-5 0.866

<표 4-2> 측정도 의 신뢰성분석 결과

변 도 항 평균 편차

SNS

질

비  질 3 4.4654 1.01135

보 질 5 4.8169 0.97046

시  질 4 4.4490 0.90502

사  질 4 4.4250 0.92329

감  질 4 4.4125 0.89226

사  만 4 4.8356 0.81884 

지  도 5 5.1446 1.07294

<표 4-3> 측정도 의 기초통계량

4-2>에 시하 다.  SNS 질  Cronbach’s α

값  비  질 0.772, 보 질 0.805, 시  

질 0.603, 사  질 0.781, 감  질 0.635  나

타났 , 사  만  0.845, 지  도 0.866

 나타났다. 라  본 연  신뢰도 결과는 0.603

 0.866 지 체  신뢰  계 값  하  

에 본 연 에  사  사도  복  에 

가 없는 것  나타났다.

연 에 한 실  하여 SNS 질

 5 가지 질, 사  만 , 그리고 지  도

는 행연 에  타당  검  항 들 었  

에  도  체가 하고  하는 나 개  

할  도  어 는가  평가하는 내 타당

(content validity)  다고 간주할  다.

4.3 가 검증

4.3.1 가 검증  한 기초

SNS 질 과 사  만  지  도에 

미 는 향에 한 가  검 하  한  

하여 실 에  료 값들에 한 통계

량과 변 들 간  상 계  해본 결과가 

<  4-3>과 <  4-4>에 나타나 다.

4.4.2 가 검증

① 가  1: 사  만  지  도에 미 는 

향

SNS  질에 만 할 경우에 사 들  지

 그 SNS  하 고 할 것 라는 [가  1. 사  

만  지  도에 (+)  향  미  것

다.]  검 하  하여 사  만  독립변  하

고, 지  도  변  하여 귀  실

시하 다.

사  만  지  도에 미 는 향에 

한 귀  결과는 <  4-5>에    듯  사

 만 (B=0.515, p<0.001)  지  사 도에 

 향  미 고 는 것  나타났다.

② 가  2: SNS 질 과 사  만  지  
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변

단계 B F Ad.   ∆ 

비 질 → 사  만 1 0.482** 78.27** 0.230 -

비 질 → 지  도 2 0.421** 55.55** 0.174 -

비 질

           → 지  도

사  만

3

0.225**

0.406**

56.07** 0.298 0.124

** p<0.001, * p<0.01에  . 하 동 함

<표 4-6> 서비스품질과 지속적 이용의도 간의 사용자 만족의 매개효과

SEQ IQ SYQ SOQ SNQ UA UI

비  질(SEQ)

보 질(IQ)

시  질(SYQ)

사  질(SOQ)

감  질(SNQ)

사  만 (UA)

지  도(UI)

1

0.665(**)

0.529(**)

0.556(**)

0.450(**)

0.482(**)

0.421(**)

1

0.549(**)

0.576(**)

0.453(**)

0.417(**)

0.465(**)

1

0.352(**)

0.436(**)

0.405(**)

0.365(**)

1

0.564(**)

0.504(**)

0.471(**)

1

0.462(**)

0.543(**)

1

0.515(**) 1

** P < 0.01에  

<표 4-4> 변수 간의 상 계 

사 도에 미 는 향 

SNS 질  사  만 에 향  미 고, 한 

질  지  사 도에 향  미  , 사  

    

독립변
B t-값 p-값

사  만 0.515 9.644 0.000

Ad.   0.262

F 93.008

p 0.000

N 260

<표 4-5> 사용자 만족과  지속적 이용의도의

회 분석 결과

만  매개변  역할  할 도 다는 [가  2. 

SNS 질 과 지  사 도 사 에 사  만

 (+)  매개역할  할 것 다.]  검 하  하여 

질  독립변  하고, 사  만  매개변

 하여, 지  도  변  하여 귀

 실시하 , 귀  사  만  매개 과

 하  여, 1) 독립변  질  매개변

 사  만 에 해 귀 하고, 2) 독립변  

질  변  지  도에 해 귀

한 후, 3) 독립변  질 과 매개변  사

 만  변  지  도에 해 귀

 한다. 

첫째, [가  2-1. 비  질과 지  사 도 사

에 사  만  (+)  매개역할  할 것 다.]  

하  한 귀  결과는 <  4-6>에    

듯  1) 비 질(B=0.482, p<0.001)  사  만

에  향  미 고 고, 2) 비 질

(B=0.421, p<0.001)  지  도에  

향  미 , 3) 비 질(B=0.225, p<0.001)과 사

 만 (B=0.406, p<0.001)   지  도

에  향  미 , 2)  3)  B값 비 에  

0.225<0.421  3)  B값  고, ∆ =0.124  

에 매개 과  할  다.  사  만  

SNS 질   비 질  지  도에 

향  미   매개변  역할  하는 것  나타났다.

째, [ 가  2-2. 보 질과 지  사 도 사
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변

단계 B F Ad.   ∆ 

시 질 → 사  만 1 0.405** 50.75** 0.161 -

시 질 → 지  도 2  0.365** 39.77** 0.130 -

시 질

           → 지  도

사  만

3

0.188*

0.439**

53.61** 0.289 0.159

<표 4-8> 시스템 품질과 지속적 이용의도 간의 사용자 만족의 매개효과

변

단계 B F Ad.   ∆ 

보 질 → 사  만 1 0.417** 54.15** 0.170 -

보 질 → 지  도 2 0.465** 71.29** 0.213 -

보 질

           → 지  도

사  만

3

0.303**

0.388**

66.53** 0.336 0.123

<표 4-7> 정보품질과 지속적 이용의도 간의 사용자 만족의 매개효과

에 사  만  (+)  매개역할  할 것 다.]  

하  한 귀  결과는 <  4-7>에    

듯  1) 보 질(B=0.417, p<0.001)  사  만

에  향  미 고 고, 2) 보 질(B= 

0.465, p<0.001)  지  도에  향

 미 , 3) 보 질(B=0.303, p<0.001)과 사  

만 (B=0.388, p<0.001)   지  도에 

 향  미 , 2)  3)  B값 비 에  0.303 

<0.465  3)  B값  고, ∆ =0.123  에 

매개 과  할  다.  사  만  SNS 

질   보 질  지  도에 향  미  

 매개변  역할  하는 것  나타났다.

째, [가  2-3. 시  질과 지  사 도 사

에 사  만  (+)  매개역할  할 것 다.]  

하  한 귀  결과는 <  4-8>에    

듯  1)시 질(B=0.405, p<0.001)  사  만

에  향  미 고 고, 2)시 질(B= 

0.365, p<0.001)  지  도에  향

 미 , 3)시 질(B=0.188, p<0.05)과 사  

만 (B=0.439, p<0.001)   지  도에 

 향  미 , 2)  3)  B값 비 에  0.188 

<0.365  3)  B값  고, ∆ =0.119  에 매

개 과  할  다.  사  만  SNS 질

  시 질  지  도에 향  미  

 매개변  역할  하는 것  나타났다.

째, [가  2-4. 사  질과 지  사 도 사

에 사  만  (+)  매개역할  할 것 다.]는 

귀  결과는 <  4-9>  같  1)사 질

(B=0.504, p<0.001)  사  만 에  향  

미 고 고, 2) 사 질(B=0.471, p<0.001)  지

 도에  향  미 , 3)사 질

(B=0.284, p<0.05)과 사  만 (B=0.372, p<0.001)

 지  도에  향  미 , 2)  3)

 B값 비 에  0.284<0.471  3)  B값  고, ∆

 =0.101  에 매개 과  할  다.  

사  만  SNS 질   사 질  지  

도에 향  미   매개변  역할  하는 것

 나타났다.

다 째, [가  2-5. 감  질과 지  사  사 에 

사  만  (+)  매개역할  할 것 다.]  

하  한 귀  결과는 <  4-10>에    듯

 1) 감 질(B=0.462, p<0.001)  사  만 에 

 향  미 고 고, 2) 감 질(B=0.543, 

p<0.001)  지  도에  향  미
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변

단계 B F Ad.   ∆ 

사 질 → 사  만 1 0.504** 87.65** 0.251 -

사 질 → 지  도 2 0.471** 73.58** 0.219 -

사 질

           → 지  도

사  만

3

0.284**

0.372**

61.90** 0.320 0.101

<표 4-9>  사회성 품질과 지속적 이용의도 간의 사용자 만족의 매개효과

변

단계 B F Ad.   ∆ 

감 질 → 사  만 1 0.462** 69.93** 0.210 -

감 질 → 지  도 2 0.543** 99.77** 0.292 -

감 질

           → 지  도

사  만

3
0.388**

0.336**
79.86** 0.378 0.086

<표 4-10>  감정 품질과 지속적 이용의도 간의 사용자 만족의 매개효과

, 3) 감 질(B=0.388, p<0.05)과 사  만 (B= 

0.336, p<0.001)   지  도에  

향  미 , 2)  3)  B값 비 에  0.388<0.543

 3)  B값  고, ∆ =0.086  에 매개 과

 할  다.  사  만  SNS 질   

감 질  지  도에 향  미   매개변

 역할  하는 것  나타났다.

5. 결  론

본 연 는  에   SNS  사  만  

지  사 지에 미 는 향  규 했 ,  

통해 한 SNS 웹사 트  질 , 사  만 , 

그리고 지  사 도  계  규 하  여 

사  만  SNS 질 과 지  도간  

에 향  미 는 매개변  검 하 다. 

본 연 는 에  언  연   달 하  하

여 헌연  실 연  병행하 , 헌에 한 

 고찰   연  계 하고 가  

하고    통한 실 연  실시하

다. 연 가 에 한 실  결과  하  다

과 같다.

첫째, 사  만  지  도에 미 는 향

에 한 가  1  검 에 는 사  만  지  

도(B=0.515, p<0.001)에  향  미 고 

는 것  나타났다. 째, SNS 질 과 지  

사 도 사 에 사  만  (+)  매개역할  한

다는 가  3  검 에  사  만   매개역할

 한다는 가  2  할  었다.

상  헌연  실  결과에  SNS 사

 지  도  지시키  한 SNS 질

과 사  만  연계에 한 향과 시사  

해 볼  는  그 내  다 과 같다. 

첫째, SNS 사  만  행연  같  지  

도에 향  미 는  것  나타났  에 

한 보  결합  통한 비  개 과  

우  고 하여  한다. 특  SNS  지

 도  고시키  하여 SNS 질  

 한 보  극  결합시킬  는 

 다. 째, SNS 질  지  도

에 향  미 는 경우  매개 과에 한  결과, 

사  만  매개 과가 었  에 SNS 

공 는 SNS 질 과 사  만  독립  고

할 것  니라 들  동시  고 해  SNS 
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들  지  그 비  하도  하  

한 략  근 식  다. 

본 연 는 SNS  지  도  고시

키  하여 SNS 질 과 사  만  연계  당

 하고  헌연  실  행하 다. 

그러나 본 연 는 다 과 같  한계  지니고 

, 연 결과  해 과  해 는 들  고

해  한다.

첫째, SNS  울·경 ·강원 지역  학생

 한 하여 한  답  상  사가 진행

었고, 한  답  상  에 한 

사  채택하  에 답  학생들  

답에 향  미쳤  가능 도  것 다. 째, 

 변   SNS 질  5가지 도,  비  

질, 보 질, 시  질, 사  질, 그리고 감

 질  하여 답 가 답하 가 어 웠

 가능 도 었 ,   척도가 7  

 어 어  료   낮  가능  

할  없  것 다.  째, 사  만 에 한 

도   SNS 사 에 한 느낌에 한 4 항

 어 차 에 한 7  등간척도  하여 답

 만 도 에 다  상   개 어 답

에 향  미쳤  가능 도 할  없다.

 연 는  같  개 ,  에

 한계  보 하여 고 실천  에

 후 연 가 청 다.
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