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Abstract

Purpose - This study examines the positive impact of the so-
cial distance between producers and users of online content, in-
vestigating and analyzing the most popular Web content. In ad-
dition, it tries to elicit the matching effect that appears when the
individuals’cultural background is consistent with social distance.

Research design, data, and methodology - We collected and
analyzed actual data about 4,981 videos clips on YouTube,
looking at six countries in order to verify the content of this
study. Based on the results of the data analysis, the study con-
ducted behavioral measurements on popularity, social distance,
culture, and user engagement. The unit of analysis was the
content and we collected information about the content pro-
ducers and the content records. We controlled the views, com-
ments, likes, calendar dates, and ages in the empirical models.
The data was collected in 2011, with the records coming from
South Korea, Japan, China, U.S., German, and France. A total
of 4,980 elements were analyzed in the model. The empirical
model estimated is the bivariate negative binomial distribution
(NBD) model.

Results - It turns out that there is a possibility that the
matching effect can be diminished by variables that reflect the
psychological involvement of user engagement. This study pro-
poses academic and practical implications based on these re-
search results. This research shows the positive effect of social
distance between users and producers on the increased per-
formance of the online content. We find the effect of social dis-
tance to be a stronger tendency in collectivism. The collectivists
follow their sense of friendship and intimacy in their culture and,
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the social congruence effect can be found there as well. The
effect, however, could erode in a social case where users are
motivated by strong intrinsic and psychological factors. In addi-
tion, user engagement complicates the process of user decision
making regarding the information.

Conclusions - This study examines how the differential effects
of social distance caused by culture could disappear through
user commitment as a complicated user motivation. Some po-
tential implications are as follows. First, a firm in the collectivism
culture has to communicate based on the social distance. In
fact, most online channels do not have a function that indicates
the social distance as measured by favorites or subscribers.
This function could help increase the performance of the content
in online channels, but this increasing effect can only be found
in a collectivist culture. Based on this, the firms have to com-
municate and announce to users the actual social distance be-
tween users and producers. Second, firms should develop a
system that discovers the social distance and culture and shows
these measures to users and producers, since the congruence
effect between social distance and culture is found only for low
user engagement. The firms can take the advantage of the con-
gruence effect only for the development of the social distance
and culture visualized system.

Keywords: Online Contents, Social Distance, Individualism and
Collectivism Culture, User Engagement.
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서론1.

온라인 컨텐츠 시장은 뉴미디어 기술의 발전과 디바이스 보급
에 힘입어 매우 빠른 속도로 확산되고 있다 (comScore 2013 Lee

전 세계 온라인 트래픽을 발생시키는 상위 개 서et al., 2015). 10
비스 중 개 이상이 컨텐츠 제공을 주요 서비스로 삼고 있다6
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온라인 유통 채널에서 컨텐츠의 성과는 사회적 거리에 의해 항상 증가하는가?
의 문화별컨텐츠를 중심으로YouTube
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등 최근에는 애플의 앱(Facebook, YouTube, Wikipedia, Twitter ).
스토어와 같이 이용자와 생산자 사이의 구분이 없이 공동으로 컨
텐츠를 생산해 내는 이용자 생산 컨텐츠 플랫폼의 성장이 두드러
지고 있다 전 세계 앱 시장은 년을 기준으로 약 억을. 2013 $100
돌파 했으며 전세계 여 국가에서 서비스 되고 있다, 150 (Tech

이렇듯 온라인 컨텐츠 시장에 대한 시장의 관심이Crunch 2014).
급속히 커짐에 따라 기존의 제조업 기반의 오프라인 기업들 조차
온라인 컨텐츠의 확산과 생산과정에 관심을 가지게 되었다. P&G,

등과 같은 기존의 제조업 기반의 기업들이General Motors, NIKE
온라인 컨텐츠를 고객과의 커뮤니케이션 채널로 하고자 YouTube
와 같은 온라인 컨텐츠 제공 업체에 각 기업의 채널을 보유하고
소비자와의 커뮤니케이션을 지속적으로 유지하고 있다.
이와 같은 글로벌 기업들은 전 세계의 소비자를 대상으로 마케

팅 전략 활동을 펼치므로 전 세계 소비자들의 차별적인 특성을 마
케팅 전략 수립 과정에 고려할 필요가 있을 것이다 이러한 국가.
별 문화를 구분할 수 있는 가장 대표적인 척도로 개인주의와 집단
주의 문화가 있다 예를 들어 미국과 같은 서구(Hofstede, 1980) ,
권 소비자는 개인주의 문화를 가지고 있고 한국과 같은 동양권,
소비자는 집단주의 문화를 배경으로 가지고 있다 개인주의 문화.
에서는 개인의 흥미 성취감 개인의 가치 등이 중요시 되며 집단, , ,
주의 문화에서는 사회적 규범 내 집단 의(social norm), (in-group)
가치관 등이 행동과 가치판단에 중요한 기준이 된다.
그렇다면 이러한 국가별 문화의 차이는 온라인 컨텐츠를 이용,

하는 행동에서 어떠한 차별적인 특성을 보일 수 있을 것인가 이?
에 대한 질문에 대답하기 위해 본 연구는 다음과 같은 연구 목표
를 달성 하고자 한다 첫째 온라인 컨텐츠의 이용자와 생산자 사. ,
이의 사회적 거리에 따라 이용자의 평가가 달라질 지에 대한 답을
주고자 한다 온라인 컨텐츠는 생산자와 이용자의 장벽이 없는 경.
우가 많으므로 이들 사이의 사회적 거리가 가깝게 형성될 가능성,
을 내포하고 있다 따라서 본 연구는 사회적 거리가 이용자 평가. ,
에 주는 영향에 대해 고찰하고자 한다 둘째 집단주의 문화와 개. ,
인주의 문화에서 사회적 거리의 효과가 어떻게 다르게 나타날지에
대해 알아보고자 한다 일반적으로 집단주의 문화는 사회적 거리.
를 중요하게 여기는 경향이 있으므로 국가에 따른 문화에 의해,
이용자의 평가가 차별적으로 나타날 가능성이 있다 본 연구는 이.
러한 문화와 사회적 거리 사이의 적합성 효과를 확인하고자 한다.
마지막으로 문화화 사회적 거리의 적합성 효과는 이용자 몰입과,
같은 이용자의 내적인 요소에 의해 어떻게 변화할지에 대해 설명
하고자 한다.
본 연구가 이전 연구와의 차별적인 기여점은 다음과 같다 첫.

째 본 연구는 실제 이용자들이 온라인 컨텐츠를 이용하는 행동,
데이터를 직접 수집하여 실증적인 연구를 수행하였다 본 연구의.
연구 대상은 를 이용하는 이용자들이며 장기간에 걸쳐YouTube ,
데이터를 수집하여 분석하였다 둘째 본 연구는 기존의 적합성 연. ,
구 영역 을 문화와 사회적(Zhao and Xie 2011, Kim et al. 2008)
거리의 적합성을 관찰하는 연구로 확장시켰다 문화와 사회적 거.
리는 이전 연구에서는 거의 적합성 효과를 살펴보지 않았던 영역
에 해당한다 또한 본 연구는 한 발 더 나아가 적합성이 유지될.
수 있는 조건과 유지될 수 없는 이용자의 내적 심리 요인에 대해
실제 행동 변수를 통해 측정함으로써 새로운 연구 체계를 확립했
다는 의의가 있다 셋째 본 연구는 온라인 컨텐츠의 이용에 대한. ,
국가별 비교 연구를 수행함으로써 기존의 국가별 문화 연구를 보,
다 확장 하고자 한다 기존에 국가별 문화를 비교한 연구는 다양.
하게 수행 되어왔다 (Hofstede,1980; Triandis and Gelfand, 1998

하지만 온라인 컨텐츠의 질과 양을 국가적 문Bu et al., 2013 ). ,
화 수준에서 비교한 연구는 매우 드물었다 본 연구는 국가별 컨.

텐츠 운영을 수행하고자 하는 마케팅 업체들에게 국가와 문화에
기반한 전략적 컨텐츠 운용의 지침을 제공하고자 한다.
본 연구는 사회적 거리와 문화 사이의 적합성 효과를 확인하고

자 한다 이를 위해 다음과 같은 연구 순서로 진행하고자 한다 먼. .
저 이론적 배경 및 가설에서는 사회적 거리 문화 이용자 몰, "2. " , ,
입과 같은 본 연구의 주요한 개념과 관련된 기존 연구를 설명하고
이를 기반으로 가설을 제안하고자 한다 다음으로 연구방법. , "3. "
에서는 데이터 수집방법과 연구 모형에 대해 설명할 것이다. "4.
분석결과에서는 모형 추정결과를 설명하고 가설검증 결과에 대해"
논의하고자 한다 마지막으로 결론은 본 연구의 학술적 및 실. "5. "
무적 시사점과 한계점에 대해 논의할 것이다.

선행연구고찰 및 가설2.

사회적 거리2.1.

다양한 사회학 및 마케팅 분야의 연구에서는 사회적 거리가 사
람들 사이의 친 도를 높여주는 중요한 기준이 된다고 보고 있다

사회적 거리는 가(Duncan et al., 1968; Thomson et al., 2005).
족과 친구 또는 내집단 인 경우가 타인이나 외집단, (in-group)

인 경우보다 가깝다 내집단의 의견 리뷰 추천 등은(out-group) . , ,
소비자의 의사결정에 중요한 근거가 된다. Goldenberg et al.

의 연구에 따르면 내집단의 추천을 받은 소비자는 그렇지(2011) ,
않은 소비자에 비해 상품을 이용하는 기간이 더 길며 더 많은 서
비스 이용비용을 지출하는 것으로 밝혀졌다 이들 연구에서는 은.
행 서비스와 같은 장기간에 걸친 상품의 이용을 연구 대상으로 하
였는데 이와 같이 내집단의 영향력은 장기적인 시간의 차원에서,
도 가치가 있다고 할 수 있다 또한 의 연구. Zhao and Xie (2011)
에서는 외집단 보다 내집단의 추천 의견에 노출된 소비자가 제품
에 대한 호감도를 더 크게 높이는 결과를 보였다 이러한 결과는.
내집단의 의견은 외집단의 의견보다 친 감이 있으며 전보의 신뢰
성이 높을 수 있음을 나타내 준다.
설득지식이론 에 따르면 커뮤니(persuasive knowledge theory) ,

케이션 주체인 소비자들은 제품에 대한 평가를 결정하는 정보를
받아들이는 과정에서 정보의 출처에 따라 평가의 수준과 차원을
달리 할 수 있다 예를 들어 신문과 잡지와 같(Herr et al., 1991). ,
은 대중 매체의 설득적인 정보는 기업을 통해 제공된 것이며 반,
면 친구와 가족으로부터의 설득적 정보는 친 함이 있는 내집단으
로부터 발생된 정보이다 이러한 두 차원의 정보는 소비자가 제품.
또는 브랜드에 대해 판단할 때 차별적인 영향을 주게 된다 기업.
으로부터의 설득적 정보를 접한 소비자는 설득 메시지를 인지하고
처리하는 과정 동안 메시지 발신자인 기업의 목표 브랜드(e.g.,
인지도 향상 판매량 향상를 함께 인지하고 있으므로 설득의 효, )
과가 감소하는 것이다 반면 친구와 가족과 같은 내집단은 설득의. ,
목표가 브랜드 및 제품의 성과 향상은 아니고 단지 정보 제공을,
위한 메시지 제공에 해당하므로 제품에 대한 호감 평가 태도가, , ,
보다 쉽게 변화할 수 있게 되는 것이다.
사회적 거리가 가까운 내집단 친구 가족의 의견을 더 신뢰하, ,

며 친 감과 호감을 느끼는 경향을 이웃효과 (neighborhood ef-
라고하며 주변 사람들의 의견에 동조하는 현상을 밴드웨건fect) ,

효과 로 일컫는다(bandwagon effect) (Duncan et al., 1968; Singer
사람들은 주변의 친 한 관계에 있는 타인의and Singer 1983).

의견과 쉽게 동조하려는 경향을 보인다 가까운 지역에 거주하는.
친구의 의견이 잘 모르는 지역에 거주하는 타인의 의견보다 자신
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의 판단을 결정하는데 더 큰 효과를 보일 수 있는 것이다.
의 연구에 따르면 소비자가 브랜드나 제품Thomson et al. (2005) ,

에 대해 얻은 기억은 장기적으로 유지되는데 이때 친구 가족 지, , ,
인과 함께 한 경험은 그렇지 않은 경험보다 더 오랫동안 기억으로
유지되는 것으로 나타났다 이렇듯 장기적으로 유지되는 기억에서.
도 사회적 거리의 효과가 유의미하게 유지 되는 것은 본 연구에
시사하는 바가 크다 본 연구는 온라인 컨텐츠를 제공하는 생산자.
와 이용자 사이에 사회적 거리에 따라 이용자의 컨텐츠 평가가 다
르게 나타날 것인지에 대해 관찰하고자 한다.
본 연구는 사회적 거리가 온라인 컨텐츠를 접하는 이용자의 평

가에 어떠한 영향을 주는지에 대해 실증하고자 한다 앞서 언급한.
바와 같이 사회적 거리는 온라인 이용자가 컨텐츠 및 컨텐츠 생산
자에 대한 인기도 신뢰도 호감 친 도 등을 평가하는 기준이 될, , ,
수 있다 즉 사회적 거리가 가까울수록 온라인 컨텐츠를 긍정적으. ,
로 평가할 여지가 있는 것이다 따라서 본 연구는 온라인 컨텐츠.
에 대한 인기도와 사회적 거리에 대한 가설을 다음과 같이 제안하
고자 한다.

사회적 거리 가설( )
가설 컨텐츠 생산자와 이용자 사이의 평균적인 사회적 거< 1>

리가 가까울수록 컨텐츠의 인기도가 더 높을 것이다.

사회적 거리와 문화의 적합성2.2.

소비자의 문화적 배경에 대한 연구는 지난 여 년 동안 다수30
의 사회과학 분야에서 축적되어 왔다 그 중 대표적인 문화 관련.
척도는 의 개인주의와 집단주의 문화에 대한 연구Hofstede (1980)
일 것이다 개인주의 문화는 주로 서구권 국가를 중심으로 가지고.
있으며 집단주의 문화는 동양권 국가를 중심으로 가지고 있다 개, .
인주의 문화에서는 자신과 가족을 우선시하며 개인의 성취 자율,
성 자신의 목표 등에 삶의 가치를 부여한다 반면 집단주의 문화, .
에서는 집단의 규범 집단을 유지하기 위한 희생 집단의 구성원으, ,
로서의 개인의 가치에 중점을 두고 있다 이러한 이분법적 구분법.
을 적용한 또 다른 문화 구분 척도로 수평적 및 수직적 문화 척도
가 있다 수평적 문화에서는 구성원 간(TriandisandGelfand,1998).
의 공평한 가치의 분배와 평등한 인간관계를 중시하는 반면 수직,
적 문화에서는 구성원 간의 계층적 가치와 사회적 역할과 지위의
구분에 중점을 두고 있다 서구권 국가 중에서는 북유럽 국가들이.
수평적 문화에 속하며 동양권 국가 중에서는 홍콩과 태국 등이,
수평적 문화에 속한다 반면 수직적 문화에는 미국 한국 일본. , , , ,
중국 등이 속한다.
본 연구에서는 다양한 문화적 척도 중에서 개인주의와 집단주

의 문화에 집중하고자 한다 개인주의 문화보다 집단주의 문화에.
서 내집단의 의견을 더 중요시하는 경향이 있다 (Hofstede 980;

그들의 연구에 따르면 상대적으로 개인Oyserman et al., 2002). ,
주의 문화가 강한 국가로는 미국 캐나다 북유럽국가 싱가포르, , ,
등이 있으며 집단주의 문화가 강한 국가로는 대만 중국 인도, , , ,
일본 등으로 나타났다 이러한 문화적 차이에 의해 독립적 성향의.
행동이 나타나게 되는데 예를 들어 개인주의 문화권에서는 독립, ,
적인 성향의 행동을 상대적으로 많이 하고 집단주의 문화권에서,
는 그렇지 못할 수 있다 따라서 집단주(Oyserman et al., 2002). ,
의 문화 속한 사람들은 자신에게 비판적인 정보에 대해 민감한 반
응을 보이는 경우가 있다 왜냐하면 자신이 집단내의 구성원으로.
속하기를 원하며 자연스럽고 평균적인 구성원으로 평가 받기를,
원하기 때문이다 반면 개인주의 문화에 속한 사람들은 개인의 자. ,
율적인 판단과 목표의 성취를 원하기 때문에 타인의 판단 보다는

개인이 원하는 목표를 설정하고 이를 달성하는 과정에 보다 집중
하려는 성향을 보인다.
본 연구는 집단주의 문화와 개인주의 문화에서 사회적 거리의

효과가 어떻게 차별적으로 나타날지에 대해 검증하고자 한다 온.
라인 컨텐츠 플랫폼에서는 이용자들과 생산자들 사이에 대양한 커
뮤니케이션이 나타나는데 이 과정에서 서로의 사회적 거리를 인,
식 할 수 있는 단서가 함께 처리된다 예를 들어 에서는. , YouTube
이용자가 생산자의 컨텐츠를 구독하고 있는지의 여부를 확인 할
수 있으며 에서는 자신의 친구인지 확인할 수 있고, Facebook ,

에서는 자신의 팔로워 인지의 여부를 확인 할 수 있는 것이Twitter
다 이와 같이 자신과 가까운 사회적 거리에 있는지 혹은 그렇지.
않은지의 여부를 확인 할 수 있는 시스템이 갖추어진 상황에서는
사회적 거리에 의한 태도 결정이 용이해진다 앞서 설명한 바와.
같이 개인주의 문화권에서는 사회적 가치보다 개인의 성취와 목표
가 우선시 되지만 집단주의 문화권에서는 사회적 규범, (social

과 자신이 사회의 구성원으로 속하기 위한 노력들이 중요하norm)
게 평가 된다 또한 사람들의 의견은 개인주의 문화보다 집단주의. ,
문화에서 사회적 수렴 현상을 보인다(social convergence) (Paulus

사회 구성원 사이에서 의견을 교환하는 과정을 통하et al., 2002).
여 대상에 대한 태도 호감도 선호도 등이 한 방향으로 모아지는, ,
경향이 발생하는 것이다.
종합적으로 개인주의 문화보다 집단주의 문화에서 내집단, (i.e.,

가까운 사회적 거리의 의견을 따르려는 경향이 발견될 가능성을)
내포하고 있는 것이다 따라서 집단주의 문화에서는 개인주의 부. ,
화에서 보다 온라인 컨텐츠를 이용하는 이용자들과 생산자 사이의
사회적 거리가 가까울수록 컨텐츠의 인기도가 더 크게 증가하는
긍정적 사회적 수렴 경향이 강하게 발생할 것으로 예상할 수 있
다 이에 대한 가설을 다음과 같이 제시하고자 한다. .

사회적 거리와 문화의 적합성 가설( )
가설 집단주의 문화에서는 개인주의 문화에서 보다 사회적< 2>

거리에 의한 컨텐츠의 인기도 증가가 더 크게 나타날
것이다.

이용자 몰입과 적합성2.3.

이용자 몰입은 제품 또는 브랜드와 이용자들 사이에 가치의 교
환을 통한 상호작용과 반응의 발생 과정을 말한다 (Parent et al.,

이용자 몰입은 온라인 컨텐츠 서비스와 같이 이용자 사이2011).
에 커뮤니케이션이 용이한 환경에서 활발하게 나타난다 온라인.
서비스는 어느 정도의 익명성이 보장되는 서비스로 이용자들의 적
극적인 자기표현 욕구가 발현되는 플랫폼이기도 하다 온라인에서.
의 이용자 몰입은 단순한 의사소통을 넘어선 적극적인 개입과 반
응의 과정이 있다 기존의 온라인 구(Hennig-Thurau et al., 2004).
전 연구에서는 이용자들이 남기는 제품에 대한 평가와 정보를 수
집하여 연구하였다면 온라인의(i.e., Godes and Mayzlin, 2009),
이용자 몰입에 대한 연구에서는 한발 더 나아가 이용자들이 자신
이 원하는 컨텐츠를 생산자에게 적극적으로 요청하고 자신의 평가
를 다른 이용자들에게 널리 알리려는 적극적인 노력이 포함된다고
할 수 있다 (Ghose et al., 2012).
그렇다면 이용자 몰입은 문화와 사회적 거리의 관계에 어떠한,

영향을 줄 수 있을 것인가 기존의 다양한 적합성 연구가 진행되?
어 왔는데 아직 이용자 몰(Kim et al., 2008, Zhao and Xie 2011),
입을 조절 변수로 삼은 연구는 없었다 하지만 이용자 몰입과 유. ,
사한 심리적 변수로 브랜드 몰입에 관한 연구에서는 문화와 브랜
드 몰입 사이의 관계에 대해 논한바 있다. Agrawal and
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의 연구에서는 문화적 가치는 높은 브랜드 몰Maheswaran (2005)
입 상태에서 더욱 약하게 나타난다는 연구결과를 보고 하였다 브.
랜드 몰입이 있는 경우에 브랜드에 대한 정보에 접근성이 높아져
문화와 같은 다른 상황적 요인의 영향력이 감소하는 것이다 또한. ,
관여도는 적합성 효과를 감소시키는 것으로 보고되고 있는데,

의 연구에서 조절초점 사이의 적합성이 관Wang and Lee (2006)
여도에 의해 조절되는 현상을 관찰한바 있다 조절 초점은 사람들.
의 관심이 향상적 또는 예방적 초점에(promotional) (preventional)
있는지에 대한 연구로서 예방적 초점인 환경에서는 예방적 정보,
의 설득 효과가 뛰어나며 향상적 초점인 환경에서는 반대로 향상,
적 정보의 설득 효과가 뛰어나다 하지만 관여도와 같이 정보처리. ,
의 정교성이 높아지게 되면 이러한 적합성 효과가 사라지는 현상
이 나타나는 것이다 정보처리의 정교성은 소비자의 관심 관여도. , ,
몰입도 등에 의해 높아지는데 이러한 정보처리의 정교성이 높아,
질 경우 소비자는 최대한 다양한 내적 및 외적인 정보를 활용하게
되므로 적합성과 같은 내재된 심리적 효과는 사라질 수 있는 가능
성이 있는 것이다.
본 연구는 문화와 사회적 거리 사이의 적합성이 이용자 몰입에

의해 어떻게 조절되는지에 대해 살펴보고자 한다 개인주의 문화.
보다 집단주의 문화에서 사회적 거리가 인기도 증가에 더 큰 영향
을 준다는 가설 에 기반할 때 우리는 소비자가 인기도 판단을2 ,
내적인 심리 요인에 근거하여 판단함을 전재하였다고 할 수 있다.
이러한 정교한 심리적 요인은 이용자 몰입과 같은 관여도가 높은
상황에서는 성립하기 어렵다는 점을 앞서의 설명을 통해 밝히고
있다 따라서 이용자 몰입이 낮은 경우에는 개인주의 보다 집단. , ,
주의일 때 사회적 거리가 가까울수록 인기도가 더 크게 높아지지
만 이용자 몰입이 낮은 경우에는 개인주의와 집단주의 사이에 사,
회적 거리에 의한 인기도 증가 효과의 차이가 없을 수 있는 것이
다 이에 대한 가설을 다음과 같이 제시하고(i.e., wear-out effect).
자 한다.

적합성에 대한 이용자 몰입의 조절효과 가설( )
가설 이용자 몰입이 높을수록 사회적 거리와 문화 사이의< 3>

적합성 효과가 사라질 것이다.

연구방법3.

데이터3.1.

본 연구는 온라인 컨텐츠를 이용하는 이용자와 생산자 사이의
사회적 거리와 문화의 적합성을 연구 대상으로 삼고 있다 따라서.
온라인 컨텐츠 이용 데이터를 수집할 필요가 있는데 이를 위해,
본 연구는 세계적으로 대표적인 온라인 컨텐츠 서비스인 YouTube
를 분석 대상으로 삼고자 관련 데이터를 수집하였다 는. YouTube
이용자와 생산자 사이의 구분이 없는 이용자 생산 컨텐츠(user

를 서비스 하는 대표적인 플랫폼이다generated content) . YouTube
에서는 동영상을 업로드 하는 생산자들의 동영상을 다른 이용자들
이 시청을 하고 감상 의견 향후 개선점 등에 대해 글을 남기거나, ,
좋아요 즐겨 찾기 등의 행동을 할 수 있는 시스템을 갖추고 있다, .
또한 이용자와 생산자 사이의 장벽이 없는 편이므로 이용자와 생,
산자 사이의 의사소통이 활발하다 본 연(Yoganarasimhan 2012).
구는 이러한 의 데이터를 수집하기 위해 에서YouTube , YouTube
활동하고 있는 동영상 생산자 업로더의 동영상에 담긴 정보(i.e., )
를 수집하였다 따라서 분석 수준은 동영상 수준이며 동영상을 생. ,

산하는 생산자와 동영상 수준의 정보를 모두 수집하여 분석하였
다 해당 동영상 정보에는 동영상의 조회수 댓글 좋아요와 싫어. , ,
요 즐겨찾기 구독여부 동영상 생산 날짜 동영상 생산자의 연령, , , , ,
동영상 생산자가 생산한 동영상의 수 등의 다양한 정보가 포함되
어 있다 분석 데이터의 수집기간은 년 월부터 년 월. 2011 6 2011 12
까지의 분기 동안에 해당한다 또한 국가에 따른 문화를 분류하2 . ,
기 위해서 한국 일본 중국 미국 독일 프랑스 등 총 개 국가의, , , , , 6
동영상을 분석 대상으로 삼았다 해당 국가에서 수집한 데이터는.
총 개의 동영상으로 이중 시청수가 회 이상인 개의6,581 , 100 4,980
동영상을 분석 대상으로 삼았다.

측정3.2.

인기도 본 연구의 종속변수인 동영상의 인기도는 이용자가 선.
택한 좋아요 개수의 변화량으로 측정하였다 인기도는 이전 시점.
에 비해 동영상 시청이 증가함에 따라 더 많은 좋아요를 선택 받
을 확률이 증가할 것이다 온라인 컨텐츠에 대한 이전 연구에서는.
이용자들이 컨텐츠에 대한 호감도와 선호도가 증가할수록 해당 컨
텐츠를 지지하는 의견을 많이 보낼 수 있음을 설명하였다 (Godes
and Mayzlin, 2009).
사회적 거리 본 연구는 사회적 거리를 이용자가 동영상을 즐겨.

찾기 한 수로 측정하였다 에는 즐겨찾기 기능을(favorite) . Youtube
이용하여 이용자가 다른 생산자의 동영상을 장기간에 걸쳐 구독할
수 있는 기능이 있는데 즐겨찾기를 하기 위해서는 사전에 해당,
생산자의 동영상을 시청한 경험이 있어야 한다 또한 즐겨찾기한. ,
이용자가 즐겨찾기 하지 않은 이용자에 비해 친 함이 더 높을 여
지가 있는 것이다 사회적 거리가 가까울수(Ghose et al., 2012).
록 주체들 사이의 친 함이 높으며 서로 의사소통을 더욱 활발하
게 할 가능성이 높다.
문화 본 연구의 문화 측정은 기존의 연구를 따라. (Hofstede,

국가에 따라 개인주의와 집단주의 문화로 구분하였다 본1980), .
연구가 분석한 동영상의 생산자가 속한 국가가 어떠한 문화의 국
가인지에 따라 문화를 분류하였다 미국 프랑스 독일 등 세 국가. , ,
의 경우는 개인주의 문화로 분류하였고 한국 일본 중국 등 세, , ,
국가는 집단주의 문화로 분류하였다 따라서 본 연구가 수집한 국.
가는 총 개 국가의 두 문화이다6 .
이용자 몰입 본 연구의 주요한 조절 변수인 이용자 몰입은 시.

청횟수 대비 이용자가 작성한 댓글의 단어수로 측정 하였다
이용자가 동영상에 대한 관여도와 몰입의(Ghose et al., 2012).

정도가 높을수록 더 많은 표현을 이용하고자 할 것이며 이에 따,
라 더 많은 수의 단어가 댓글 작성에 이용될 수 있다 이때 조회. ,
수 당 작성에 이용된 단어수를 이용함으로써 댓글의 절대 량에,
의한 편향성을 통제하고자 했다.

기초통계3.3.

은 본 연구에서 분석 대상으로 삼은 데이터의 기초통<Table 1>
계량을 나타낸다 종속변수인 인기도의 경우 평균은 로 좋아. 93.51
요 변화량의 평균은 약 회라고 할 수 있다 하지만 중위수는93 . 19
로 중위수와 평균의 차이가 매우 큰 치우쳐진 분포를 가짐을 알
수 있다 또한 인기도는 좋아요 개수로 측정 되므로 비음. ,

의 상수 값을 가지는 특성을 가지고 있다 주요한(non-negative) .
독립 변수인 사회적 거리는 즐겨찾기 수로 측정되므로 역시 상수
값을 가지는 변수인데 평균과 표준편차의 차이가 약 배에 이르, 6
는 것으로 보아 즐겨찾기가 극단적인 값을 갖는 동영상이 있음을



101Jung-Min Son, Seong-Ho Kang / Journal of Distribution Science 13-8 (2015) 97-104

알 수 있다 또한 문화의 경우 개인주의 문화 국가의 동영상이 약.
로 집단주의 문화 국가의 동영상보다 더 많음을 알 수 있다65% .

또한 이용자 몰입에 해당하는 조회수 당 단어 수는 로조회수1.45
이 증가할 때 이용자 댓글의 단어는 개가 증가함을 알 수 있1 1.45
는데 해당 변수 역시 평균 표준편차의 차이가 매우 큰 것으로 보,
아 댓글의 길이의 변화폭이 경우 마다 매우 상이함을 알 수 있다.
이외에 통제변수에 해당하는 조회수의 평균은 약 만회이며24 ,

표준편차는 약 회이다 따라서 극단적으로 많은 조회수를 보유68 ,
한 동영상이 있음을 알 수 있다 이러한 극단치를 포함한 동영상.
의 특성은 댓글 수 생산자 댓글 수에서도 유사하게 나타남을 알,
수 있다 또한 동영상 게시 경과일은 동영상을 업로드한 시점으로.
부터 데이터를 수집한 시점 사이의 날짜의 수인데 약 일로, 457 1
년 이상 경과한 동영상이 평균적임을 알 수 있다 또 다른 통제.
변수로 생산자 특성은 생산자가 에 가입한 경과일과 생YouTube
산자가 제작 업로드한 총 동영상의 개수로 측정 되고 있다(i.e., ) .
마지막으로 시간 통제를 본 연구에서는 반영하고 있다 이러한 시, .
간 통제는 본 연구에서 관측하기 어려운 시간의 변화에 따른 환경
요인의 변화가 인기도의 변화에 미치는 효과를 통제할 수 있다는
장점이 있다 (Iyengar et al., 2011).

<Table 1> Summary Statistics

A. Dependent Variable
Mean SD Median

Popularity (i.e., increments of likes) 93.51 175.53 19
B. Independent Variable

Mean SD
Social Distance (i.e., Favorites) 1021.25 5980.73
Culture (i.e., Individualism=1,

Collectivism=0) 0.65 0.51

User engagement (i.e., Words per
view) 1.45. 9.47

Content characteristics
Views 247875.41 687742.86

User comments 457.24 683.27
Producer comments 0.79 2.57
Days from upload 457.57 335.78

Producer characteristics
Days since join 1150.79 651.74

Producer's contents 157.35 325.21
Time dummies

Collect date: 3rd Q. 2011' 0.415 0.488
Collect date: 4th Q. 2011 0.585 0.500

모형3.4.

앞서 기초통계에서 밝힌 바와 같이 종속변수인 동영상에"3.3 "
대한 인기도의 증가는 비음 의 상수 값을 가지고 있(non-negative)
다 따라서 본 연구는 포아송 모형에 기반하여 분석하고자 한다. .
본 연구에서 종속변수인 ijtkLikesΔ 는 생산자 의 동영상 가 시점i j

직전 시점에서 시점 현재 시점 사이에 증가한 좋t-1 (i.e., ) t (i.e., )
아요의 개수로 다음과 같이 포아송 분포를 따른다, .

~ ( ),ijtk ijtkLikes Poisson λΔ

포아송 비율 ijtkλ 의 주요 독립변수의 벡터 행렬인 ijtkΧ
uuuur

는 사회
적 거리와 이용자 몰입을 주요 변수로 포함하고 있으며 이외에도,
다양한 통제 변수를 포함하고 있다 각 독립변수는 문화 에서 생. k
산자 의 동영상 를 시점 에 나타난 변화량을 가지는 변수들로i j t
구성되어 있다.

, , , ,log( ) = +ijt k ijt k h k ijt kλ ϕ εΧ ⋅
uuuuur uuur

, , 1, ijt,k 2, ijt,k ijt,k

, , , ijt,k

SocialDistance SocialDistance Engagement

Controls
ijt k h k k k

o k i k ijt k

+

+

ϕ β β

β β ϑ

Χ ⋅ = ⋅ ⋅ ⋅

+ + ⋅

uuuuur uuur

uuuur uuuuuuuuuuuur

2
0, 1 1 1 2

2
0, 2 2 1 2

0
~ BVN ,

0
k

k

i.i.d.
β ν γ ν ν
β γ ν ν ν

=

=

⎛ ⎞⎛ ⎞⎛ ⎞ ⋅⎛ ⎞
⎜ ⎟⎜ ⎟⎜ ⎟ ⎜ ⎟⎜ ⎟⋅⎝ ⎠⎝ ⎠ ⎝ ⎠⎝ ⎠

where,
,ijt kLikesΔ 문화 에서 생산자 의 동영상에 대한 시점 에서 시: k i j t-1

점 사이의 인기도의 증가t
,ijt kSocialDistance 문화 에서 시점 에서 동영상 의 생산자 와: k t j i

이용자 사이의 평균적인 사회적 거리

,ijt kEngagement 문화 에서 생산자 의 동영상 에 대한 시점 에: k i j t
서의 이용자들의 몰입도

,ijt kControls
uuuuuuuuuuuur

통제변수 벡터 행렬:

위의 포아송 식에 포함된 ,ijt kSocialDistance 는 문화 에서 시점k t
에 동영상 에 댓글을 남긴 소비자들의 평균적인 사회적 거리를j
의미한다 또한. , ,ijt kEngagement 는 문화 에서 시점 에 동영상 에k t j
대한 이용자 몰입을 의미한다 사회적 거리와 이용자 몰입이 인기.
도에 미치는 영향은 각각 1,kβ 과 2,kβ 로 측정한다. ,o kβ 는 문화 k
수준에서의 모형의 절편을 의미한다 또한. , ikβ 는 생산자 수준에i
서의 평균적인 인기도를 의미하는 랜덤 효과 항으로 정규분포를
가정한다 해당 랜덤 효과항은 문화 각각에 대한 값을. k=1, k=2
가지는데 두 문화 사이에 상관관계가 있음을 예상 할 수 있고 이, ,
를 통제하기 위해 이변량 랜덤 효과항으로 나타내었다 이러한 이.
변량항은 정규분포를 따른다고 가정한다 앞서의 데이터와. "3.1 "

측정에서 소개된 다양한 통제변수들은"3.2 " ,ijt kControls
uuuuuuuuuuuur

의 벡터항

에 포함되어 있으며 해당 변수의 효과들은 ,ijt kϑ
uuuur

를 통해 측정한다.

이상의 독립변수들로 설명하지 못하는 오차항은 ijtkε 로 측정한다.
데이터의 기초통계를 나타내는 표 에 따르면 종속변수인 인< 1>

기도의 평균과 중앙값의 차이가 큰 것을 알 수 있다 이러한 변수.
의 특징은 인기도가 과잉산포 의 위험을 잠재하고(over-dispersion)
있음을 나타낸다 이러한 과잉산포의 위험을 통제하기 위해 오차.
항 ,exp( ) ~ ( , )ijt k k kGammaε θ θ 의 분포에 대해 적분을 하여 분포의 평
균과 분산을 구한다 이를 통해 음이항분포(Greene 2002). ,

형태를 갖는 분포를 도출하(negative binomial distribution, NBD)
여 이용한다 따라서 본 연구는 최종적으로 이변량 항을. (binomial)
갖는 음이항분포모형 을 추정하도록 한다(NBD) .
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분석결과4.

는 앞서 설명한 본 연구의 음이항 모형을 추정한 결<Table 2>
과이다 모형 은 개인주의 문화 동영상을 분석한 결과이며. (k=1) ,
모형 는 집단주의 문화 동영상을 분석한 결과이다 가성의(k=2) .
검증은 사회적 거리( 1,kβ 와 사회적거리 이용자 몰입의 계수) × ( 2,kβ )
값을 통해 한다 개인주의 문화 모형에서. 1, 1kβ = =1.062 (S.E=0.157)
로 유의하게 나타났으며 집단주의 문화 모형에서, 1, 2kβ = =3.057

으로 유의하게 나타났다 이를 통해 사회적 거리가 가(S.E.=0.280) .
까울수록 즐겨찾기 수가 많을수록 인기도가 더 많이 증가한(i.e., )
다는 가설 이 지지되었다 이는 개인주의와 집단주의 문화 모두1 .
에서 양의 계수 값이 도출됨으로써 확인할 수 있다 다음으로 가.
설 는 개인주의와 집단주의 모형의 계수값의 차이를 통해 확인2
할 수 있다. 1, 1kβ = 과 1, 2kβ = 의 차이는 로 유의미하게1.995 (p<.01)
나타났다 따라서 개인주의 문화보다 집단주의 문화에서 사회적.
거리에 의해 인기도가 더 크게 증가할 것이라는 가설 를 지지할2
수 있다 마지막으로 가설 은 사회적 거리와 이용자 몰입의 상호. 3
작용 항인 2,kβ 의 부호를 통해 확인 할 수 있다. 2, 1kβ = =-1.319

이고(S.E.=0.214) 2, 2kβ = 으로 나타났다 따라서=-2.885 (S.E=0.330) . ,
이용자 몰입이 커질수록 사회적 거리가 인기도에 미치는 영향은
감소하는 것으로 나타났으며 이를 통해 문화와 사회적 거리 사이,
의 적합성 효과가설 가 감소하여 에 가까운 값을 가지는 것을( 2) 0
알 수 있다 즉. , 1, 1kβ = + 2, 1kβ = 이며=1.062-1.019=0.043 , 1, 2kβ = + 2, 2kβ =

로 도출되는 것을 알 수 있다 이러한 결과는=3.057-3.285=-0.228 .
개인주의 문화보다 집단주의 문화에서 사회적 거리의 효과가 더
크다는 가설 의 결과가 이용자 몰입이 커질수록 사라짐을 나타나2
고 있다 따라서 이러한 결과를 바탕으로 가설 을 지지할 수 있. 3
다 비선형 모형인 음이항 모형에서는 상호작용항의 유의성을 확.
인하기 위해 델타법을 이용하여 유의성을 검증 하였으며 계수의,
유의성을 지지할 수 있었다 (Ai and Norton, 2003)

<Table 2> Model Estimate Results

가설 검증 결과 이외에도 통제변수로 이용된 변수의 추정된 계
수의 결과는 다음과 같다 먼저 조회수는 인기도에 유의미한 긍정. ,
적인 영향을 주는 것으로 나타났다 동영상에 대한 조회수가 높을.
수록 인기도 역시 함께 증가함을 알 수 있다 자료수집 시점 변수.
역시 유의미한 결과를 나타내었는데 본 연구는 자료수집 시점이,

년 분기와 분기에 집중되어 있으므로 분이게 유의미한2011 3 4 , 3
음의 계수값이 도출되었다는 것은 자료 수집시점이 오래될수록 인
기도의 감소가 예상된다고 할 수 있다 이외에도 댓글 수와 생산.
자 가입 경과일은 개인주의와 집단주의 모두에서 비유의한 결과를
나타내었는데 단순한 댓글의 양은 인기도와 관련이 없는 것으로,
해석할 수 있으며 생산자 가입 경과일과 같은 단순한 생산자 정,
보 역시 인기도의 성과를 해석하는데 용이한 변수가 아님을 나타
내고 있다 생산자 댓글 수는 개인주의 문화가 아닌 집단주의 문.
화에서만 유의미한 결과를 보였는데 생산자가 댓글을 남기는 것,
을 집단주의 문화에서는 개입과 방해로 해석할 여지가 있음을 나
타낸다고 할 수 있다 (Schwartz et al., 2011).

토론 및 시사점5.

요약5.1.

본 연구는 오라인 컨텐츠 서비스에서 이용자와 생산자 사이의
사회적 거리가 가까울수록 생산자의 컨텐츠의 인기도가 높을 수
있음을 보였다 이러한 사회적 거리의 효과는 개인주의 문화 보다.
집단주의 문화에서 더 강하게 나타남을 확인하였다 개인주의 문.
화보다 집단주의 문화에서 이용자 간의 친 함을 더욱 중요하게
여기며 내집단의 가치관을 따라서 사회적 수렴현상을 보일 수 있
음을 근거로 하였다 하지만 이러한 사회적 거리와 문화 사이의.
적합성 효과는 이용자 몰입이라는 이용자의 내적인 심리 요소가
강할수록 사라질 수 있음을 보였다 이용자 몰입은 이용자들이 정.
보 판단을 하는 과정을 더욱 정교하게 하고 다양한 정보를 활용,
하게 하는 원인이 된다 따라서 문화에 따른 사회적 거리의 차별.
적 효과라는 소비자의 내적인 정보 처리 과정이 이용자 몰입이라
는 보다 정교한 심리적 요인에 의해 제거 될 수 있는 가능성을 본
연구를 통해 실증했다고 할 수 있다 본 연구는 이러한 가설의 내.
용을 입증하기 위해 실제 에서 이용자들이 시청하고 있YouTube
는 다양한 국가의 동영상 정보를 수집하였다 개인주의 문화로는.
미국 프랑스 독일의 생산자가 업로드한 동영상을 대상으로 하였, ,

Variables

Model, k=1 Model, k=2

Individualism
(N=3,237)

Collectivism
(N=1,743)

Estimate S.E. Estimate S.E.

Intercept 1.242** 0.125 0.859** 0.178

Social distance (H1, H2) 1.062** 0.157 3.057** 0.280

Social distance × user
engagement (H3) -1.019** 0.214 -3.285** 0.330

Content characteristics 0.180** 0.240 0.024** 0.091

Views 0.880** 0.147 1.224** 0.108

User comments 0.298** 0.412 0.440** 0.533

Producer comments -0.147** 0.147 -0.473** 0.047

Days from upload -0.441** 0.142 -0.037** 0.182

Producer characteristics

Days since join -0.121** 0.220 -0.108** 0.148

Producer's contents 0.107** 0.187 -0.247** 0.047

Content characteristics

Time dummy: Collect date:
3rd Q. 2011' -0.751** 0.201 -0.510** 0.190

kθ 1.471** 0.041 1.087** 0.039

γ 0.181** 0.077

-2LL 25,744
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고 집단주의 문화로는 한국 일본 중국의 생산자가 업로드한 동, , ,
영상을 대상으로 하였다 이러한 실제 온라인 컨텐츠를 이용한 이.
용자의 행동 데이터를 본 연구가 배경으로 하는 문화와 심리적 연
구 영역을 보다 확대 할 수 있는 기여점을 가질 것으로 예상할 수
있다.

학문적 시사점5.2.

본 연구는 다음과 같은 학문적 시사점을 가진다 첫째 사회적. ,
거리에 관한 연구를 온라인 컨텐츠 서비스로 확장 시켰다 사회적.
거리는 내집단과외집단 친 함의 장도와 같은 다양한 척도로 측,
정해왔다 본 연구를 이에 한발 더 나아가(Zhao and Xie 2011).
사회적 거리를 온라인 컨텐츠 서비스에서 장기간에 걸친 구독 여
부인 행동 변수로 측정하였다 실제 온라인 컨텐츠 서비스에서 사.
회적 거리가 중요한 요소임에도 불구하고 과거 연구들은 설문지와
실험 위주의 연구를 수행하였는데 본 연구를 실제 온라인 컨텐츠,
데이터를 이용하여 분석함으로써 사회적 거리에 관한 연구 분야에
서 실증적 모형을 통한 검증으로 연구의 영역을 보다 넓혔다는 의
미가 있다 이러한 본 연구의 성과는 향후 온라인 컨텐츠 연구를.
수행하고자 하는 연구자에게 측정과 모형에 관한 연구 체계를 제
공할 수 있다는 장점이 있다.
둘째 사회적 거리와 문화의 적합성 효과를 제시하였다 이전의, .

적합성 효과에 관한 연구 는 해석수준이론 조(Kim et al., 2008) ,
절초점이론 문화 사회적거리 시간적 거리 등과 같은 다양한 차, , ,
원에서 실시하였다 본 연구는 이러한 과거 연구에 기반하면서도.
새로운 적합성 척도인 문화와 사회적 거리의 적합성 효과를 측정
하여 검증할 수 있었다 개인주의 문화와 집단주의 문화는 개인의.
가치관이 개인 또는 집단에 초점을 맞추고 있다는 차이가 있으므
로 문화와 사회적 거리의 적합성 효과가 나타날 수 있는 환경에,
있다 하지만 기본 연구에서는 이러한 척도들 사이의 적합성 효과. ,
에는 관심이 적었고 본 연구가 새로운 적합성 효과를 보고 했다,
는 의미가 있을 것이다.
셋째 몰입과 같은 정교한 정보처리 과정이 나타날 수 있는 상,

황에서 적합성 효과의 변화를 측정 하였다 몰입은 어떤 상황에서.
나타나 날 수 있는 사람들의 정교한 반응 영역에 속한다 사람들.
이 몰입을 할수록 대상에 대한 많은 정보를 원하며 정보의 출처와
정보의 내용 모두 풍부하게 요구될 수 있다 본 연구는 사회적 거.
리와 문화 사이의 적합성 효과를 먼저 제시한 후 적합성 효과가,
또 다른 심리적 요소인 몰입에 의해 부정적인 방향으로 조절 될
수 있음을 보인 연구에 해당한다 적합성 효과에 관한 기존 연구.
에서는 적합성을 제시하는데 그쳤지만(Agrawal and Maheswaran,

본 연구는 적합성이 조절 될 수 있는2005; Zhao and Xie, 2011),
요인을 밝힘으로써 적합성 연구를 보다 확장하고자 시도 하였다, .

실무적 시사점5.3.

본 연구는 사회적 거리를 동영상의 즐겨찾기 수로 측정하고 문,
화를 국가 수준에서 측정 하였다 이러한 측정은 실제 온라인 컨.
텐츠 서비스 기업이 실무적으로 쉽게 활용할 수 있는 측정 변수라
고 할 수 있다 동영상에서 평균적으로 사회적 거리가 가까울수록.
인기도가 높게 나타났다는 사실은 사회적 거리를 가깝게 유지할
수 있는 방안을 전략적으로 마련해야 할 필요가 있음을 암시한다.
본 연구에서 사회적 거리는 내집단의 가치관을 개인의 행동과 연
결시킬 수 있는 단서가 있음을 전제로 함을 설명하였다 즉 내집. ,
단에서 긍정적으로 평가하는 컨텐츠는 이후 추가적인 개인들의 평

가에서도 긍정적으로 평가될 가능성이 높은 것이다 또한 본 연구.
는 적합성 효과를 실무적으로 활용할 방법을 다음과 같이 제안한다.
첫째 집단주의 문화적 배경을 가진 컨텐츠에서는 사회적 거리,

를 강조한 커뮤니케이션을 실시한다 현재 와 같은 온라. YouTube
인 컨텐츠 서비스에서는 즐겨찾기 여부와 같은 척도에 의해 측정
될 수 있는 사회적 거리를 즉시 확인 할 수 있는 기능이 없다 따.
라서 이와 같은 사회적 거리를 확인 할 수 있는 기능을 서비스,
페이지에 추가한다면 컨텐츠의 성과를 향상시키는데 직접적인 도
움이 될 것이다 다만 이러한 컨텐츠 성과 향상은 집단주의 문화. ,
적 배경을 가진 경우에 한해서 더욱 강하게 효과가 나타날 수 있
으므로 해당 문화의 국가에서 접속한 이용자와 생산자에게 사회,
적 거리를 더욱 적극적으로 알려줄 필요가 있을 것이다.
둘째 사회적 거리와 문화적 배경을 상기시키는 시스템은 이용,

자 몰입이 약한 컨텐츠에 제한적으로 사용할 수 있는 시스템을 구
축 할 필요가 있다 이용자 몰입은 사회적 거리와 문화의 적합성.
효과를 감소시킬 수 있는 주요한 요인이므로 이용자 몰입이 강한,
컨텐츠에서는 적합성에 의한 성과 향상을 기대할 수 없다 따라서. ,
적합성 효과라는 심리적이고 문화적인 요소를 온라인 컨텐츠 시스
템에 적용하기 위해서는 이용자 몰입의 수준에 따라 차별적으로
적용할 필요가 있는 것이다 예를 들어 이용자 몰입이 강한 경우. ,
는 문화와 사회적 거리의 적합성을 시각적으로 나타낼 필요가 없
지만 반대로 이용자 몰입이 약한 경우는 사회적 거리를 시각적으,
로 나타내어 적합성 효과를 기대할 수 있을 것이다.

한계점 및 향후 연구5.4.

본 연구는 사회적 거리와 문화 사이의 적합성을 도출하고 이용
자 몰입에 의해 적합성 효과가 사라지는 현상을 관측 하였다 이.
러한 연구성과에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계점을 가지며
향후 연구를 통해 이를 극복할 필요가 있다 첫째 본 연구는 적합. ,
성 효과를 나타낼 수 있는 다양한 척도를 추가적으로 고려할 수
있다 해석수준이론에서는 시간적 및 사회적 거리 사이의 적합성.
을 도출한바 있으며 조절초점이론과 문화사이(Kim et al., 2008),
의 적합성 또한 도출된 바 있다 따라서 본 연(Bu et al., 2013).
구는 적합성 효과를 밝힐 수 있는 추가적인 차원 (i.e., Jung et al.

을 모색하여 추후 연구를 기대할 수 있을 것이2014, Singh 2014)
다 둘째 본 연구는 이용자 몰입 사회적 거리와 같은 내적인 요. , ,
소를 행동 변수를 통해 측정하였는데 향후 연구를 통해서 심리적,
요인을 측정할 수 있는 다양한 척도를 추가적으로 개발할 필요가
있을 것이다 마지막으로 본 연구의 성과는 인기도에 제한되어 있. ,
다 인기도는 이용자의 호감도와 친 도만으로도 향상되기 쉬운.
척도일 수 있는데 이외에도,
이용자의 재방문 충성도 생애가치, , (Goldenberg et al., 2011 Lee

등과 같은 심도 있는 성과 변수를 발굴하여 본 연구에et al., 2014)
적용하여 추가적인 시사점을 얻을 수 있을 것으로 기대한다.
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