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SNS에서 지각된가치와 스트레스가 지속사용의도에 미치는 영향
: SNS 유형의 조절효과를 중심으로
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요  약  본 연구는 SNS에서 지각된가치(기능적가치, 사회적가치)와 스트레스(복잡성, 불안감)가 지속사용의도에 미치는 
영향을 고찰하였다. 특히 본 연구는 SNS 유형이 SNS 지속사용의도에 미치는 직ㆍ간접적인 영향을 살펴보고자 하였다.
연구모형은 SNS를 사용하고 있는 461명의 응답자를 대상으로 테스트하였으며, 신뢰도, 타당성, 경로 및 위계적 회귀분
석을 수행하기 위해 SPSS 21.0과 PLS 2.0이 사용되었다. 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 기능적가치와 사회적가치는 
만족에 긍정적인 영향을 미친다. 둘째, 복잡성은 만족에 부정적인 영향을 미친다. 셋째, 불안감과 만족은 지속사용의도에 
긍정적인 영향을 미친다. 넷째, SNS 유형은 지속사용의도에 부정적인 영향을 미친다. 다섯째, 불안감과 지속사용의도 
간의 관계에서 SNS 유형은 조절효과를 가지는 것으로 나타났다. 특히 불안감은 개방형 SNS 보다 폐쇄형 SNS에서 지속
사용의도에 더 강한 영향을 미쳤다. 이러한 연구결과를 바탕으로 다음과 같은 실무적 시사점을  제시하였다. 첫째, 폐쇄
형 SNS의 기업들은 개방형 SNS 사용자들을 유인하는 전략과 사용자 이탈을 방지하는 전략을 동시에 추진해야 할 것이
다. 반면에 개방형 SNS의 기업들은 새로운 신규가입자 유치를 위해 노력해야 할 것이다. 둘째, 폐쇄형 SNS의 기업들은
여러 가지 부가 아이템과 시스템적 장치를 제공함으로써 SNS 사용자들이 불안감을 떨치기 위해 노력하여야 할 것이다.
반면에, 개방형 SNS의 기업들은 SNS 사용자들이 충분히 사회적 관계를 잘 유지하고 있다는 메시지를 지속적으로 제공
하여야 할 것이다.

Abstract  This study examined the effects of perceived value (functional value, social value) and stress 
(complexity, insecurity) on continuous intention in SNS. In particular, this study examined the direct and
indirect impacts of SNS type on the intention of continuing to use SNS. The research model was tested
for 461 respondents that used SNS. SPSS 21.0 and PLS 2.0 techniques were used to perform reliability, 
feasibility, path and hierarchical regression analysis. The summary of the research results is as follows. 
First, the results indicate that functional value and social value have positive effects on satisfaction. 
Second, the results indicate that complexity had a negative effect on satisfaction. Third, the results 
indicate that insecurity and satisfaction have positive effects on continuous intention. Fourth, the results
indicate that SNS type had a negative effect on continuous intention. Fifth, it was shown that SNS type
had a moderating effect in the relationship between insecurity and continuous intention. Specifically, 
Insecurity had a stronger effect on continuous intention at closed-type SNS than open-type SNS. These
findings suggest that closed-type SNS companies will have to address the anxiety of SNS users by 
providing various items and system devices. 

Keywords : Functional Value, Social Value, Complexity, Insecurity, Satisfaction, SNS Type, Continuous 
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1. 서론

인터넷의 보급으로 시작된 정보통신기술의 급속한 발
전과 확산은, 현대인들에게 어제의 지식이 내일의 성공을 
답보하지 않는다는 불안감을 증폭시켜 왔으며, 이러한 불
안감들은 지식 및 정보를 쉽게 공유하게 할 수 있는 소셜
네트워크서비스(SNS : Social Networking Service, 이
하 SNS)가 현대인들에게 필수불가결한 요소로 자리 잡
게 된 근본적인 이유이기도 하다.

하지만 이러한 이유로 현대인들의 일상 속에 자리매김
하게 된 SNS는 SNS 스트레스와 프라이버시 노출위험과 
같은 부정적인 요소들을 양산시켜 왔으며, SNS 사용자들
에게 현재 사용하고 있는 SNS를 중단하거나 전환하고 
싶은 욕구를 불러일으켜 왔다. 

그 동안의 SNS와 관련된 연구에서는 이러한 사용중단 
욕구의 증대에도 불구하고 SNS를 지속적으로 사용하는 
의도를 밝히고자 SNS 만족에 주목하여, 만족에 영향을 
미치는 SNS 품질특성, 시스템특성, 사용자 특성, 환경특
성이 SNS 지속사용의도에 직ㆍ간접적으로 미치는 영향
에 관한 연구가 주를 이루었다[1-4].

하지만 프라이버시 노출위험이 폐쇄형 SNS에 비해 상
대적으로 큰 개방형 SNS의 이용자가 2013년 36.5%에
서 2019년 54.2%로 증가하고 있으며, 반면에 폐쇄형 
SNS의 이용자는 2013년 55.04%에서 2019년 36.9%로 
감소하고 있고[5], 연령층이 높을수록 폐쇄형 SNS를 선
호하며, 남자는 텍스트 위주의 서비스를 주로 이용하고, 
여성의 경우 이미지 위주의 서비스를 주로 이용한다는 
SNS 사용에 대한 현상들은, SNS 유형에 따른 근본적인 
지속사용의도가 다를 것이라는 점을 간접적으로 보여주
고 있다.

그럼에도 불구하고 지금까지의 SNS 유형에 관한 연구
들은 SNS 유형별 이용동기 등과 같은 변수들의 차이에 
관한 연구와 각각의 SNS 유형별 특성들(유용성, 정보성, 
공감성, 상호작용성)의 효과를 검증하는 연구가 주를 이
루었다[6].

예를 들어, 운송목적의 트럭과 생활편의목적의 자가용
을 사용함에 있어서, 그 사용기간에 근본적인 차이가 있
듯이, 만약 개방형 SNS가 폐쇄형 SNS에 비해 근본적으
로 지속사용기간이 길어서 개방형 SNS의 사용자가 증가
하고 있다면, 폐쇄형 SNS를 영위하고 있는 기업들은 달
리기 시합에 있어서, 이미 뒤쳐진 출발선에서 달리기 시
합을 시작한 것일지도 모른다.

이러한 의문점에서 시작된 본 연구의 목표는 첫째, 

SNS 지속사용의도에 직접적인 영향요인으로 SNS 유형
이라는 변수를 제시하고 그 효과를 확인하고자 한다. 둘
째, SNS 스트레스 요인 중 SNS 만족과 SNS 지속사용의
도 각각에 영향을 미치는 요인들을 제시하고 그 효과를 
확인하고자 한다.  

특히 본 연구에서는 이러한 SNS 스트레스가 SNS지속
사용의도에 미치는 영향이 SNS 유형에 따라 달라질 수 
있음을 살펴보고자 하였다. 

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 SNS 지각된가치와 SNS의 만족과의 관계
지각된 가치는 소비자 관점에서는 제공받은 것과 지불

한 것을 기반으로 한 제품의 효용성에 대한 전반적인 평
가로, 기업 관점에서 재구매와 고객만족을 촉진시키는 주
요한 요인으로 1990년대 이후부터 지금까지 계속해서 
수많은 연구가 이어져 오고 있다[7-8].

고객의 전반적인 평가는 다양한 요인에 의해 형성될 
수 있기 때문에 지각된 가치는 주로 다차원의 요인으로 
측정되어 왔으며[9], 다차원의 관점에서 Carlos et 
al.(2006)은 금융 서비스분야에서 고객의 지각된 기능가
치와 사회적 가치 그리고 정서적 가치로, Sweeney & 
Soutar(2001)는 유통소매업에서 구매하고자 하는 고객
의 지각된 가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 경제적 가
치, 사회적 가치와 같은 4가지 가치로 구분하였다.

본 연구에서는 지각된 가치 중 전통적인 소비가치이자 
SNS의 기본가치인 기능적가치와 SNS 사용의 주된 이유
이자 근원적인 가치인 사회적가치 중심으로 살펴보고자 
한다.

기능적 가치는 제공하는 서비스 기능들의 품질 정도를 
의미한다[11]. Kim(2015)은 기능적가치를 “카카오톡의 
일관되고 수준 높은 품질의 제공정도”라 하였으며, 
Hong & Shin(2018)은 “옴니채널이 편의성을 증가시키
고, 쇼핑 시간을 절약할 수 있게 한다고 사용자가 인지하
는 가치”라 정의하였다.

사회적 가치는 특정 제품 및 서비스를 사용함으로써 
사용자가 얻을 수 있는 사회적 이미지라 할 수 있다[11]. 
Shin et al.(2017)은 사회적 가치를 “구매자에게 중요한 
사람들이 구매자가 어떤 특정행위를 수행해야 한다고 생
각하고 믿는 정도” 라 하였으며, Zhao et al.(2018)은 사
회가치를 “소셜 네트워크의 지식 공유 행동을 통해 사용
자가 얻는 향상된 가치”라 하였다.
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Lee & Park(2016)은 SNS에 대한 지각된 가치들이 
SNS 만족도와 지속사용의도에 어떠한 영향을 미치는지 
살펴보았는데, 각 가치 차원이 높을수록 만족도가 증가하
는 것을 확인하였다. 이외에도 많은 연구[16, 14, 17]에
서 지각된 가치는 만족에 긍정적인 영향을 주는 선행요
인으로 사용되었다.

이러한 선행연구들을 바탕으로 본 연구에서는 SNS 지
각된 가치와 SNS 만족 간의 관계에 관한 다음과 같은 가
설을 설정 하였다.

H1: SNS 기능적가치는 SNS 만족에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다. 

H2: SNS 사회적가치는 SNS 만족에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다. 

2.2 SNS 복잡성과 SNS 만족과의 관계
SNS는 사용자에게 향상된 서비스를 제공하여 만족도

를 높이고 지속적인 사용동기를 제고하기 위해 끊임없이 
새로운 기능을 개발해 도입 하고 있으며, 이에 따라 사용
자는 새로 도입된 기능을 능숙하게 사용하기 위해 시간
과 노력을 소모하게 되고, 이에 따른 부담감과 스트레스
를 느끼게 된다[18-19].

이러한 SNS 스트레스에 대해 Ryu & Lee(2018)는 정
보과부하, 사용복잡성, 불안장애, 사생활침해를 하위요인
으로, Ryu et al.(2014)은 SNS 과부하, SNS 복잡성, 
SNS 불안감, SN S침해의 4가지 하위요인으로 측정하였다. 

이 중 복잡성은 소비자들이 어떤 제품의 기능을 효과
적으로 사용하고자 할 때 요구되는 서비스에 대한 지식
의 크기를 의미한다[21]. 

Brown & Carpenter(2000)은 이런 복잡성에 대해 
제품이 필요 이상으로 많은 기능을 가질 때, 오히려 소비
자가 제품을 부정적으로 볼 수 있는 시각이 증가한다고 
하였으며[23], 또 다른 연구로 Nadkarni(2007)도 인지
된 웹사이트 복잡성은 사용자들의 만족에 부정적인 영향
을 미친다고 하였다.

만족은 사용 과정에서 경험에 의해 좋고 나쁜 정도를 
인식한 것을 평가하고 측정하는 것이기 때문에[24], SNS 
사용자가 현재 사용하고 있는 SNS에 대해 복잡하고 충
분히 알지 못하여 이해하고 향상시키는데 오랜 시간이 
필요하다고 느낀다면 SNS에 대한 만족도는 떨어질 것이
다. 따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

H3: SNS의 복잡성은 SNS의 만족에 부(-)의 영향을 
미칠 것이다.

2.3 SNS 불안감과 SNS 지속사용의도의 관계
사회적 불안은 "실제 또는 상상의 사회적 환경에서 대

인관계 평가의 전망이나 존재에 기인하는 불안 상태"로 
정의되며[25], 사회적 상황에 대한 극심한 공포로 인해 
상당한 고통을 초래하고 적어도 일상생활의 일부에서 기
능할 수 있는 능력이 저하된 것이 특징인 불안 장애라 할 
수 있다[26]. 

Ryu & Lee(2018)는 SNS 불안감을 불안장애로 명명
하고, SNS관련 사생활 및 불안장애 스트레스는 SNS 피
로감을 유발시키며, 이는 결과적으로 SNS 지속이용의도
에 영향을 미친다고 하였다.

Jang & Noh(2016)의 연구에서도 정보과잉, 시스템
과부하 등의 SNS 스트레스 요인이 사회적 관계부담에 
긍정적인 영향을 주고, 사회적 관계부담은 전환의도에 긍
정적인 영향을 미친다고 하였다. 또한 Oh & 
Choi(2017)는 사회관계에 대한 불안감이 높은 사람일수
록 스마트폰을 더 많이 이용한다고 주장하였다.

SNS 사용자들은 사회적 관계에서 배제될지 모른다는 
두려움 때문에 불안장애를 느끼게 되며, 이러한 사회관계
에 대한 불안감은 SNS를 중단하지 않고 계속 사용하게 
할 것이므로 다음과 같은 가설을 제시하고자 한다.

H4: SNS 불안감은 SNS 지속사용의도에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

2.4 SNS 만족과 SNS 지속사용의도의 관계
Oliver[1980]가 사용자의 만족이 지속사용의도와 같

은 미래의 잠재 행동의도에  긍정적인 영향을 미친다는 
연구결과 이후 정보시스템 분야에서 지속사용의도의 선
행요인으로 가장 많이 사용되어온 변수 중 하나가 만족
이다.

온라인뱅킹에 관한 Bhattacherjee[2001]의 연구, 
SNS에서 만족도의 역할을 확인한 Kim & Yoon(2014)
의 연구, SNS에서 사용자 만족과 지속적 사용의 향상을 
위한 방안을 제시한 Kim & Kim(2015)의 연구, 라이브 
앱 사용자의 만족도 및 지속적인 사용의도에 관한 
Zhong & Park(2019)의 연구 등에서 만족이 지속사용
의도의 주요한 선행요인임이 확인되어 왔다.

이러한 여러 선행연구 결과를 바탕으로, 본 연구에서
도 SNS만족을 SNS 지속사용의도의 주요한 변인으로 사
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용하여 다음과 같은 가설을 제시하고자 한다. 

H5: SNS 만족은 SNS 지속사용의도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

2.5 SNS 유형과 SNS 불안감, SNS 지속사용의도 
간의 관계

SNS는 그 특성에 따라 일반적으로 개방형 SNS와 폐
쇄형 SNS로 구분할 수 있다. 개방형 SNS란 불특정 다수
가 방문할 수 있는 ‘트위터’나 ‘페이스북’과 같은 형태의 
SNS로,  특정 인원의 지인 등 특정인들만 방문할 수 있
는 ‘밴드’, ‘카카오스토리’와 같은 폐쇄형 SNS와 구분된다
[31]. 

SNS는 SNS 사용자들에게 자신의 기존 네트워크를 유
지하고 강화하는데 효과적인 수단으로 인식되고 있으며, 
SNS 사용자들은 지인과의 관계 유지를 위해 자발적이면
서 지속적으로 SNS를 사용하거나 자신의 정보를 공유한
다[32].

SNS 사용자들은 이러한 관계로 다양한 혜택을 경험하
게 되며, 이러한 혜택에 대해 Wu & Sukoco(2010)는 
지식공유 활동이 활발해지면 온라인 커뮤니티의 지속적 
이용의도가 높아진다고 하였고, Kwon & Wen(2010)은 
소비자들이 SNS를 이용하는 목적이 사회관계적 혜택뿐
만 아니라, 유사 관심거리에 대한 그룹 생성이나 그룹참
여에도 있다고 주장하였다[35]. 

또한 SNS의 가장 큰 목적 중 하나는 지식 및 정보를 
공유하는 것이며[36], 개방형 SNS를 사용하는 이들은 폐
쇄형 SNS 사용자보다 SNS사용 과정에서의 재미와 흥미
보다는 정보교환과 사회참여를 더 중시한다[37].

이러한 선행연구를 다시 고찰해 보면, 폐쇄형 SNS 사
용자들은 지인들과의 재미와 흥미가 SNS 사용의 주목적
이고, 온라인뿐만 아니라 오프라인에서도 지인과의 사회
적 관계를 지속할 수 있기 때문에, 개방형 SNS에 비해 
상대적으로 SNS 지속사용의도가 낮을 것이다.

한편, SNS 스트레스 요인 중  SNS 불안감은 SNS 지
속사용의도에 긍정적인 영향을 미친다[19, 27, 28]. 반면
에 SNS 복잡성은 새로운 서비스에 대한 사용자의 혁신
저항과 같은 태도에는 영향을 미치지만 지속사용의도에
는 영향을 미치지 않는다[38, 39]. 또한 오프라인의 지인
들과 소통하고 특정 집단에 소속되어 있다고 인지하는 
정도를 나타내는 소속감은 SNS 사용자들이 폐쇄형 SNS
로 전환하는 주된 요인이다[40].

이상의 논의를 기초로 재고찰해 보면, 폐쇄형 SNS는 
개방형 SNS에 비해 지속사용의도가 상대적으로 낮을 것
이며, SNS 스트레스 요인 중 SNS 불안감만이 SNS 지속
사용의도에 영향을 미친다. 또한 소속감은 폐쇄형 SNS를 
선택하게 한 주된 요인이기 때문에, SNS 사용자들이 사
회적 관계에서 배제될지 모른다는 불안감은 폐쇄형 SNS
에서 더 크게 나타날 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 
제시하고자 한다.

H6: 폐쇄형 SNS는 개방형 SNS에 비해 상대적으로 
SNS 지속사용의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H7: 폐쇄형 SNS에서는 개방형 SNS에 비해 SNS 불
안감과 SNS 지속사용의도간의 관계가 더욱 강화
될 것이다.

3. 연구모형 및 분석방법

3.1 변수의 조작적 정의 및 측정항목
본 연구에서는 SNS 사용자의 지각된가치 및 스트레스 

요인들이 SNS 만족을 통해 SNS 지속사용의도에 미치는 
영향에 대해 알아보고자 하였다. 또한 그 영향관계에서 
SNS 유형의 직접적인 영향과 조절적인 영향을 분석하고
자 연구모형을 Fig. 1과 같이 설계하였다. 

Fig. 1. Research model

3.2 변수의 조작적 정의 및 측정항목
본 연구에서의 측정항목은 선행연구에서 사용된 측정

항목을 일부 수정하여 사용하였으며 리커트 7점 척도로 
측정하였다. 

SNS 지각된가치는 Turel et al.(2007)과 Kim(2015)
의 연구를 기초로 SNS 기능적가치는 “제공하는 서비스 



한국산학기술학회논문지 제21권 제12호, 2020

124

기능들의 품질정도”, SNS 사회적가치는 “서비스를 사용
함으로써 얻을 수 있는 사회적 이미지”로정의하였다. 측
정항목은, SNS 기능적가치는 ‘SNS는 항상 뛰어난 서비
스를 제공한다’, ‘SNS에서 제공되는 서비스는 수준 높은 
품질이다’, ‘SNS는 일관된 품질을 제공한다’와 같이 3개 
항목으로 측정하였으며, SNS 사회적가치는 ‘SNS의 사용
은 다른 사람들이 나에 대해 가지고 있는 이미지를 제고
한다’, ‘SNS 사용은 내가 누구인지 다른 사람들에게 보여
주는데 도움이 된다’, ‘SNS를 사용한다는 사실은 다른 사
람들에게 좋은 인상을 준다’와 같이 3개 항목으로 측정하
였다[36, 12].

SNS 스트레스는  Tarafdar et al.(2007)과 Rye et 
al.(2014)의 연구를 기초로 SNS 복잡성은 “현재 사용하
고 있는 SNS에 대해 복잡하고 충분히 알지 못해 이해하
고 향상시키는데 오랜 시간이 필요하다고 느끼는 정도”, 
SNS 불안감은 “교우관계나 사회적 관계에서 배제될지 
모른다는 우려에, SNS를 지속적으로 사용하려는 정도”로 
정의하였다. 측정항목은 SNS 복잡성은 ‘나는 SNS를 사
용하고 이해하는데 오랜 시간이 필요하다’, ‘나는 새로운 
SNS 활용방법을 이해하고 사용하는 것이 너무 복잡하다
고 느낀다’, ‘나는 SNS 활용능력을 향상시키는데 충분한 
시간을 가질 수 없다’, ‘나는 내 업무/학업을 만족스럽게 
처리할 만큼 SNS에 대해서 충분히 알지 못한다’와 같이 
4개 항목으로 측정하였으며, SNS 불안감은 ‘나는 교우 
관계나 사회적 관계에서 배제되는 것이 두려워 SNS를 
지속적으로 사용해야 한다’, ‘새로운 SNS로 인해 교우관
계나 사회적 관계의 단절에 대해 우려한다’, ‘나는 현재의 
사회적 관계들을 유지하기 위해 새로운 SNS를 지속적으
로 익혀야 한다’, ‘SNS를 사용하지 않으면 교우관계나 사
회적관계가 변화될지 모른다는 우려를 한 적이 있다’와 
같이 4개 항목으로 측정하였다[38, 20].

SNS 만족은 Lam et al.(2004)과 Kim(2015)의 연구
를 기초로 “현재 사용하고 있는 SNS에 대한 서비스, 관
계, 경험에 대한 만족도”로 정의하였다. 측정항목은 ‘전반
적으로 나는 현재 사용하는 SNS 서비스에 만족한다’, ‘종
합적으로 SNS가 제공하는 서비스는 나의 기대를 만졳히
킨다’, ‘전반적으로 나는 SNS와의 관계에 대해 만족한다’, 
‘SNS를 사용했던 나의 경험은 매우 만족스럽다’와 같이 
4개 항목으로 측정하였다[12, 43].

SNS 지속사용의도는 Bhattacherjee(2001), Lin et 
al.(2005) 과 Jang & Noh(2017)의 연구를 기초로 “현
재 사용하고 있는 SNS를 중단하지 않고, 계속 사용하려
는 의도”로 정의하였다. 측정항목은 ‘나는 SNS의 사용을 

중단하지 않고 계속할 것이다’, ‘나는 다른 SNS가 아닌 
내가 기존에 사용해 오던 SNS의 사용을 지속할 것이다’, 
‘나는 SNS를 앞으로 더 많이 이용할 의향이 있다’, ‘나는 
SNS 사용을 지속하는 것이 나에게 의미가 있다고 생각
한다’와 같이 4개 항목으로 측정하였다[30, 44-45].

SNS 유형에 대한 측정은 페이스북, 인스타그램, 트위
터, 카카오스토리, 밴드, 에브리타임과 같은 6개의 SNS
를 제시하고 응답자가 주로 사용하는 SNS를 오직 하나
만 선택하게 하였다. 응답자가 선택한 SNS가 개방형 
SNS(페이스북, 인스타그램, 트위터, 에브리타임)일 경우
에는 ‘1’로 변환하여 사용하였고, 폐쇄형 SNS(카카오스토
리, 밴드)일 경우에는 ‘2’로 변환하여 사용하였다. 

3.3 자료수집 및 분석방법
설문조사는 2019년 12월부터 2개월간 온・오프라인 

혼합방식을 사용하여 수집되었으며, 응답자가  가장 자주 
사용하는 SNS를 기준으로  응답하도록 하였다. 총 461
개의 설문지가 수거되었으며 응답 누락 등 불성실한 응
답지를 제외한 430개의 최종데이터에 대해 SPSS 21.0과 
Smart PLS 2.0을 사용하여 분석하였으며, 조절효과 검
증을 위해서는 SPSS의 위계적 회귀분석을 수행하였다.

3.4 표본 자료의 특성
응답자들의 인구통계학적 특성으로 성별은 남자가 

177명(41.2%), 여자가 253명(58.8%)이었으며, 연령은 
29세 이하가 181명(42.1%), 30세~39세가 54명
(12.6%), 40세~49세는 158명(36.7%), 50세~59세는 34
명(7.9%), 60세 이상은 3명(0.7%)로 나타났다. SNS 사용
기간은 1년 이하가 25명(5.8%), 1년 ~ 2년 26명
(6.01%), 2년 ~ 3년 48명(11.2%), 4년 이상이 331명
(77.0%)이었다.

3.5 신뢰성 및 타당성 분석
본 연구는 Smart PLS 2.0을 이용하여 신뢰성 분석과 

확인적 요인분석을 하였으며, 이를 위해 각 변수의 
Chronbach’s α값, 요인적재량, 합성신뢰도, 평균분산추
출을 분석하였다.

Table 1과 같이 Chronbach’s α값이 모두 0.7이상으
로 신뢰성에 문제가 없으며, 요인적재량이 모두 0.7이상
이고, 합성신뢰도가 모두 0.7이상이며, 평균분산추출 또
한 모두 0.5이상으로 집중타당성이 확보되었다.
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Table 1. Factor Analysis and Reliability Analysis

Latent 
Variables

Item
s

Factor 
Loadings

Cronbac
h’s α

Composit
e 

Reliabilit
y

AVE

SNS 
Functional

Value

FV1 0.902 
0.863 0.916 0.785FV2 0.933 

FV3 0.818 

SNS
Social Value

SV1 0.875 
0.863 0.916 0.784SV2 0.900 

SV3 0.881 

SNS 
Complexity

CP1 0.786 

0.887 0.890 0.673
CP2 0.972 
CP3 0.781 

CP4 0.720 

SNS
Insecurity

IN1 0.944 

0.952 0.965 0.874
IN2 0.929 
IN3 0.941 
IN4 0.925 

SNS 
Satisfaction

SA1 0.906 

0.937 0.955 0.840
SA2 0.918 
SA3 0.924 
SA4 0.919 

SNS 
Continuance 

Intention

CI1 0.891 

0.873 0.914 0.726
CI2 0.766 
CI3 0.852 

CI4 0.893 
SNS Type 1.000 1.000 1.000 1.000

Table 2. Discriminant feasibility analysis 

MC FV SV CP IN SA CI TY

FV 0.886

SV 0.501 0.885

CP 0.035 0.045 0.820

IN 0.325 0.371 0.345 0.935

SA 0.626 0.604 -0.083 0.325 0.917

CI 0.431 0.480 0.005 0.405 0.679 0.852

TY 0.065 -0.075 0.093 0.011 -0.040 -0.015 1.000

Note 
FV: Functional Value, SV: Social Value, CP: Complexity,
IN: Insecurity, SA: Satisfaction, CI: Continuance Intention,
TY: Type

또한 Table 2와 같이 AVE의 제곱근 값이 상관계수의 
값들보다 높은 값을 가지기 때문에 본 연구의 측정모형
에 대한 판별타당성도 확보되었다.

4. 연구의 분석 및 결과

4.1 가설검증
구조 모형의 경로 분석 결과는 Fig. 2와 같으며, 분석

결과 SNS 만족은 SNS의 기능적 가치, 사회적가치와 
SNS 복잡성에 의해 51.8% 설명되고, SNS 지속사용의도
는 SNS 불안감, SNS 만족 및 SNS 유형에 의해 52.3% 
설명되었다. 

구조 모형의 적합도 검정은 R2 평균과 공통성 평균의 
기하평균을 이용하여 수행하였는데[44], 분석결과 GoF
의 값은 약 0.672로 Wetzels et al.(2009)이 제시한 강
(large)보다 높은 값을 보여, 모형의 적합도가 높은 것으
로 나타났으며, 가설검증 결과는 Fig. 2 및 Table 3과 같
이 H1에서 H7까지 모든 가설이 채택되었다.

Fig. 2. Result of path estimation

Hypoth
eses Path name Path 

coefficient t-Value Test Result

H1 FV → SA 0.434 8.719*** Accept
H2 SV → SA 0.392 8.080*** Accept

H3 CP → SA -0.115 1.774* Accept
H4 IN → CI 0.225 6.029*** Accept

H5 SA → CI 0.590 17.135*** Accept
H6 TY → CI -0.140 3.104*** Accept

H7 IN*TY → CI 0.082 1.858* Accept
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Table 3. Results of Testing Hypotheses

4.2 조절효과 검증
추가적으로 상호작용변수 투입에 따른 설명력 증가의 

유의성과 독립변수, 조절변수 및 상호작용변수의 단계적 
투입에 따른 변수들의 영향력 변화를 살펴보고자, SPSS 
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21.0로 조절효과 검증의 엄 성 제고를 위한 위계적 회
귀분석을 수행하였다. 분석을 수행하기에 앞서 변수 간에 
발생하는 다중공선성 오류를 해결하기 위해 표준화점수
로 변수를 생성하여 상호작용 변수를 만든 후 위계적 회
귀분석을 실시하였다.

그 결과 Table 4와 같이 상호작용변수를 투입한 

Variabl
e

Model 1 Model 2 Model 3

β t β t β t
Gender 0.030 0.690 0.039 0.894 0.054 1.239

Age -0.032 -0.731 1.306 0.192 0.076 1.346
Period 0.168 3.828 0.163 3.728*** 0.156 3.599***

IN 0.395 9.026*** 0.401 9.224*** 0.067 0.518
TY -0.165 -2.919** -0.412 -3.863***

IN×TY 0.433 2.721**
R2 0.190 0.206 0.220

R2

Change - 0.016 0.014

F 24.875 21.958 19.808

F
Change - 8.523 7.404

p 0.000*** 0.004** 0.007**

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Table 4. Results of moderating effect

Fig. 3. Moderating Effect of SNS Type

Model 3에서 설명력이 1.4% 증가(F-value = 
19.808, p<0.001)하였고, 상호작용 변수인 SNS 불안감 
× SNS 유형이 정(+)의 방향으로 유의하게 미치는 것으
로 나타나(p<0.01) 조절효과가 검증되었다. 

이러한 조절효과를 보다 시각적으로 살펴보기 위해독
립변수인 SNS 불안감을 평균(3.3916)을 기준으로 
Low/High로 구분하여 SNS 지속사용의도의 변화양상을 

Fig 3과 같이 그래프로 나타내었으며, SNS 불안감이 높
아질수록 SNS 사용자들의 SNS 지속사용의도는 높아지
는데, SNS 불안감이 낮은 경우에는 개방형 SNS 사용자
들이 폐쇄형 SNS 사용자보다 상대적으로 SNS를 지속적
으로 사용하려는 의도가 더 높은 것을 확인할 수 있었다.

5. 결론

본 연구에서는 SNS 만족에 SNS 지각된가치와 SNS 
복잡성이 미치는 영향, SNS 지속사용의도에 SNS 불안
감, SNS 만족 및 SNS 유형이 미치는 영향 등에 대해 살
펴보았다. 특히 본 연구에서는 SNS 불안감과 SNS 지속
사용의도간의  관계에서 SNS 유형에 따른 조절효과에 
대해서 자세히 살펴보았다. 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, SNS 만족에 SNS 기능적가치와 SNS 사회적가
치는 긍정적인 영향을, SNS 복잡성은 부정적인 영향을 
미치는 것을 확인하였다. 이러한 결과들은 SNS 만족에 
관한 기존연구와 동일한 결과로[3, 14, 16, 17, 22, 23], 
SNS 지각된가치와 복잡성은 SNS를 지속사용하게 하는 
주요한 요인임을 재확인할 수 있었다.

둘째, SNS 지속사용의도에 SNS 불안감과 SNS 만족
감 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 
SNS 사용자가 현재 사용하고 있는 SNS에 대한 서비스, 
관계 및 경험에 만족할수록, 사회적 관계에서 배제될지 
모른다는 불안감을 느낄수록, SNS를 중단하지 않고 계속 
사용할 것이라는 것을 뜻한다. 이러한 결과는 SNS 만족
에 대해서는 기존 연구결과와 동일하고[1, 2, 4], SNS 불
안감에 대해서는 Oh & Choi(2017)의 연구와 유사한 결
과임을 확인할 수 있었다.

셋째, 폐쇄형 SNS는 개방형 SNS에 비해 상대적으로 
SNS 지속사용의도에 부정적인 영향을 미치는 것을 확인
하였다. 이러한 연구결과는 개방형 SNS의 이용자는 증가
추세이고, 폐쇄형 SNS의 이용자는 감소하고 있는 현상의
[5] 근본적인 이유가 개방형 SNS 사용자가 폐쇄형 SNS 
사용자보다 정보교환과 사회참여를 더욱 중요시하기[37] 
때문에, 단순한 재미를 중요시하고 오프라인에서도 지인
과의 관계를 지속할 수 있는 폐쇄형 SNS 사용자보다 해
당 SNS를 지속적으로 사용한다는 것으로 해석된다. 

넷째, SNS 불안감과 SNS 지속사용간의 관계이서 
SNS 유형의 조절효과를 확인할 수 있었다. 오프라인의 
지인들과 소통하고 특정 집단에 소속되어 있다고 인지하
는 정도가 큰 폐쇄형 SNS 사용자들은[40], 사회적 관계
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에서 배제될지 모른다는 불안감이 낮을 경우에는 개방형 
SNS 사용자들보다 해당 SNS를 지속적으로 사용할 가능
성이 낮지만, 불안감이 높아질수록 해당 SNS를 더욱더 
지속적으로 사용하고자 하는 경향을 보인다.

이러한 결과를 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 이론
적 및 실무적 시사점을 제공한다. 첫째, SNS 만족과 SNS 
품질특성, 시스템특성, 사용자 특성 및 환경특성이 SNS 
지속사용의도에 미치는 영향에 국한된 지금까지의 연구
와 달리, SNS 유형이라는 근본적인 변인을 SNS 지속사
용의도의 선행요인으로 사용함으로써 기존 이론을 확장
시켰다는 점이다.

즉, 폐쇄형 SNS의 기업들은 개방형 SNS와 같이 재미
와 흥미보다는 정보교환과 사회참여를 활성화할 수 있는 
기능들을 추가 보완하여, 개방형 SNS 사용자들을 유인하
는 전략과 지인들과의 재미와 흥미가 주 사용목적인 사
용자들에게는 부가적인 혜택을 제공하여 이탈을 방지하
는 전략을 동시에 추진해 나아가야 할 것이다.

반면에 개방형 SNS의 기업들은 기가입자들의 지속적 
사용을 높이는 것에 마케팅 역량을 투여하기 보다는 새
로운 신규가입자 유치를 위해 노력하여야 할 것이다.

둘째, SNS 불안감과 SNS 지속사용의도간의 관계에서 
SNS 유형이 주요한 조절변인임을 확인한 것이다. 특히 
폐쇄형 SNS 사용자들은 SNS 불안감과 SNS 지속사용의
도의 영향관계를 더 높게 인식하기 때문에, 폐쇄형 SNS 
사용자들에게는 사회적 관계에서 배제될지 모른다는 우
려를 더 높게 인식시키는 것이 현재 사용하고 있는 SNS
를 지속적으로 사용하게 할  의도를 높일 수 있으며, 이
는 SNS 유형의 보다 구체적인 조절변인 역할을 규명한 
것이라 하겠다.

즉, 폐쇄형 SNS의 기업들의 경우에는 교우관계나 사
회관계의 크기를 시각적으로 확인할 수 있는 여러 가지 
부가 아이템을 제공하고, 온라인상에서 랭킹이나 등급을 
부여하는 방법과 같은 시스템적 장치를 제공함으로써 
SNS 사용자들이 불안감을 떨치기 위해 해당 SNS를 지
속적으로 이용하도록 노력하여야 할 것이다.

반면에, 개방형 SNS의 기업들은 SNS 불안감이 낮을 
경우에는 폐쇄형 SNS보다 개방형 SNS에서의 지속사용
의도가 높다는 본 연구결과를 바탕으로, SNS 사용자들이 
충분히 사회적 관계를 잘 유지하고 있다는 메시지를 지
속적으로 제공하여야 할 것이다.

본 연구는 이러한 시사점에도 불구하고 몇 가지 한계
점을 가지고 있다. 첫째, 성별, 연령별 등 인구통계학적 

기반에 따른 연구가 진행된다면 SNS를 영위하는 기업들
에게 보다 구체적인 마케팅 표적을 제시할 수 있을 것이
라는 점이다. 이를 통해 SNS를 영위하는 기업들은 신규
가입자 유치 전략과 가입자 이탈방지 전략을 보다 세
하게 운영할 수 있을 것이다.  

둘째, SNS와 관련된 연구에는 SNS 태도, SNS 신뢰와 
같은 매개적 변수와, SNS 구매의도, 추천의도와 같은 결
과적 변수들이 있다. SNS 유형이 이러한 변수들에 미치
는 영향관계 및 SNS 유형에 따른 SNS 스트레스 차이에 
대해서 향후 연구가 진행된다면 본 연구의 결과보다 보
다 풍부하고 실질적인 시사점을 제공해 줄 수 있을 것이다. 
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