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소셜미디어 이용 동기의 차원 분석과 마케팅 시사점에 관한 
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Exploratory Study of Underlying Dimensions of Use Motive in Social Media 
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이방형∙Lee, Bang Hyung, 한상린∙Han, Sang-Lin, 이성근∙Yi, Seong Keun, 

이성훈∙Lee, Sung Hoon

최근 속도로 확산되고 있는 소셜미디어는 하나의 단기간의 유행이 아니라 네트웍 시 의 핵심 인 수단이 되고 

있다. 특히 마  분야에 있어서의 기업들의 소셜미디어에 한 심은 더욱 크다. 그 이유는 텔 비 이나 신

문과 같은 통 인 매체를 통한 고처럼 일방 인 메시지의 달에 하여 소비자들이 더 이상 신뢰하지 않기 

때문이다. 따라서 친구나 거인을 심으로 하는 소셜미디어의 정보들이 기업들이 발신하는 정보에 비해 더욱 

신뢰할 수 있다는 이유 때문에 소셜미디어를 통한 마  활동이 더욱 주목을 받고 있는 것이다. 

  그러나 소셜미디어가 마 의 략  도구로 이용되기 해서는 소셜미디어를 이용하는 이용자들에 한 보

다 정확한 이해가 필요하다. 소셜미디어에 참여하는 이용자들은 부분 이용동기가 사회  동기가 강한 것으로 

알려져 있다. 이러한 이용자들의 동기에서 추론해 볼 수 있는 것은 이용자들이 이용동기와 련이 있는 정보에 

많은 심을 가질 것이라는 것이다. 이것은 이용자들의 심을 끌려는 기업들의 마  노력에 하여 이용자들

은 크게 심을 두지 않을 가능성이 있다는 것을 의미한다. 따라서 기업들이 소셜미디어를 마 에 활용하기 

해서는 이용자들의 이용동기와 이용행태를 악하여 마 략과 연결하는 과정이 필요할 것이다.   

  선행연구들은 소셜미디어의 이용동기를 다양한 에서 다루고 있지만, 이용동기를 단순히 나열하는 수 으

로 그치고 있다. 이러한 이용동기에 한 선행연구들은 이용동기와 마 략을 연결시키려는 후속연구의 어려

움을 만들어 내고 있다. 따라서 소셜미디어의 마  활용과 그에 상응하는 연구가 진행되려면 먼  소셜미디어

의 이용동기를 체계화하는 작업이 필요하다. 이러한 배경 하에서 이 연구는 소셜미디어의 이용동기를 선행연구를 

통하여 도출하여 체계 으로 분류해보고, 이러한 이용동기에 한 체계화를 표 집단토의와 트 터 내용 분석이

라는 질 인 연구를 통하여 실증 으로 증명하 다.     
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ABSTRACT

Recently social media becomes important tool for the communication in the era of network. Especially 

the interest in the social media gets larger in the field of marketing because social media can be used as a 

tool of marketing. Furthermore, traditional media such as TV and newspaper become losing the trust 

because they tend to deliver their message with one directed way. In the contrary, social media is gaining 

the trust in the delivering message because the friends of the users send the message.      

But to use the social media as a strategic tool in the marketing, we need to understand why people 

participate in the social media. That is to say, what motives they have in the use of social media. If we 

understand the motives of participation, we can use the motives in building the marketing strategy by 

connecting them to marketing information. So, understanding the users' motive might be a starting point 

of social media marketing.  

Former studies listed why users participate in the use of social media. Their studies simply enumerate 

bits of information. These kinds of former studies have given much difficulties in performing the 

research on the effective social marketing strategy. Thus the work of organizing the use motives of social 

media. Under these backgrounds, this study This study tried to organize the motivation of using social 

media. We divided the user's motivations into three dimensions such as social motive, functional/ 

informational motive and hedonic motive through the analyzing the former studies. Additionally we 

empirically tested the proposed structure of use motives found in the literature review with a qualitative 

methods such as focus group interview and content analysis in Twitter. In the empirical study, the 

participants mentioned that their primary motive in the use of social media was to build and keep social 

relationships, and they did not give much importance to functional and hedonic motive. This study shows 

that users don't want marketing activities in the social media, since their primary motivation is social. In 

the future, this study should expand in the point of methodological view. Since this study used a 

qualitative method mentioned above, it should be tested by the use of quantitative method with a large 

sample.  

Key words: social media, use motive, social motive, functional motive, hedonic motive
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Ⅰ. 연구의 배경과 목

포털이나 검색엔진이 인터넷 세상을 표하는 키워드

다면, 최근에는 소셜미디어가 포털이나 검색엔진을 신

하고 있다. 페이스북이나 트 터와 같은 소셜미디어의 

등장으로 인터넷 세상의 패러다임은 완 히 변하 다. 

이들이 인터넷 세상을 주도하게 된 가장 큰 이유는 바로 

이들 소셜미디어가 인간의 가본 인 욕구 의 하나인 사

회  욕구를 잘 충족시키기 때문일 것이다. 사람은 사회

 동물이며, 사회  계에서 성장하고 발 한다. 따라

서 사회  계에 한 인간의 욕구는 당연한 것이며, 

이러한 사회  계에 한 욕구라는 에서 보면 사

회  욕구를 충족시켜주는 소셜미디어(social media)

의 출  한 필연 이라 할 수 있다. 검색엔진이나 포

털과 같은 기존의 일방  네트웍기술은 사람들의 상호작

용과 같은 사회  욕구의 요한 부분을 충족시키는데 

부족한 면이 있었다. 반면 양방향 커뮤니 이션, 상호작

용성, 참여성 등을 특징으로 하는 소셜미디어는 기존 네

트웍 기술의 한계를 한 번에 해결해주는 환 인 기술

이라고 할 수 있다. 

소셜미디어의 성장과 더불어 비즈니스에도 새로운 

상이 일어나고 있다. Qualman(2011)은 이미 소셜미

디어가 향을 미치는 사회경제 인 효과를 ‘소셜노

믹스’라는 축약된 용어로 정리한 바 있다. 그는 정치, 경

제, 사회, 문화 등 각 분야에서 소셜미디어가 미치는 

향은 막 할 것이며, 특히 기업 경 분야에도 지 한 

향을 미칠 것이라고 측하고 있다. 특히 마  분야에 

있어서의 소셜미디어에 한 심은 더욱 크다. 텔 비

이나 신문과 같은 통 인 매체를 통한 고처럼 일

방 인 메시지의 달에 하여 소비자들이 더 이상 신

뢰하지 않기 때문이다. 따라서 친구나 거인을 심으

로 하는 소셜미디어의 정보들이 기업들이 발신하는 정보

에 비해 더욱 신뢰할 수 있다는 이유 때문에 소셜미디어

를 통한 마  활동이 더욱 주목을 받고 있다. 이러한 

에서 Chi(2011)는 소셜미디어 마 과 이용자들

의 반응에 한 실증 인 연구를 진행한 바 있으며, 그

의 연구에서는 소셜미디어에서는 고와 가상 랜드 커

뮤니티가 의미가 있는 마  활동이라고 주장하 다. 

Mangold와 Faulds(2009)도 소셜미디어의 진실성있

는 정보제공이 신뢰를 형성하게 하며, 이용자들을 몰입

할 수 있게 하기 때문에 요한 로모션의 수단  가치

가 충분하다고 주장하 다. 

그러나 이들의 주장 로 소셜미디어의 마  활동이 

무조건 미래가 밝다고만 할 수는 없다. 최근 들어 소셜

미디어에 한 피로가 이용자들 간에 확산되고 있고, 사

회  계의 형성과 유지라는 소셜미디어 고유의 목 과

는 차이가 있는 기업들의 마 활동이 활발해지면서 이

에 한 이용자들의 반응은 엇갈리고 있다. 심성욱과 김

운한의 연구(2011)에서는 소셜미디어의 이용동기  

사회  연결에 한 동기는 고 이용동기에 향을 미

치지 못하고 있다. 즉, 미디어에 한 이용과 충족이론

(usage and gratification theory)의 에서 본다

면 소셜미디어 이용자들은 미디어 이용목 을 시하기 

때문에 사회  연결에 한 욕구가 크다고 해서 소셜미

디어의 고에 한 이용에 심이 많지 않다는 것을 의

미한다. Diffley(2011) 등도 소셜미디어 이용자들은 기

업들이 행하는 소셜미디어의 고에 하여 신뢰하지 않

을 것이라고 하 다. 

지 까지 소셜미디어의 마 이용에 한 문가들의 

이 서로 다른 것은 소셜미디어에 한 근본 인 동

기가 명확히 연구되지 않았기 때문이거나, 그러한 동기

를 기반으로 마 에 연결하지 않았기 때문이라 할 수 

있다. 심성욱과 김운한의 연구(2011)의 연구가 이러한 

논거를 뒷받침해주며, Mulhern(2009)은 소셜미디어의 
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특징을 잘 반 한 로모션이 효과가 있을 것이라고 주

장하 다. 따라서 소셜미디어와 마  활동을 잘 연결

하기 해서는 소셜미디어에 한 욕구를 이해하고, 체

계 으로 정리하는 과정이 반드시 필요하다고 할 수 있

다. 이러한 배경 하에서 본 연구는 선행연구를 기 로 

이용자들이 왜 소셜미디어를 이용하는가를 체계 으로 

정리하고, 실제로 그러한 욕구들이 소셜미디어의 이용에

서 어떻게 나타나고 있는가를 분석하고자 하 다. 

Ⅱ. 소셜미디어와 이용동기에 한 선행

   연구 

1. 소셜미디어의 개념과 유형

키백과에서는 소셜미디어(social media)를 “개방, 참

여, 공유의 가치로 요약되는 웹 2.0시 의 도래에 따라 

소셜 네트워크의 기반 에서 개인의 생각이나 의견, 경

험, 정보 등을 서로 공유하고 타인과의 계를 생성 

는 확장시킬 수 있는 개방화된 온라인 랫폼”이라고 정

의되고 있으며, FKII 조사연구 은 소셜미디어를 “사람

들이 의견, 생각, 경험,  등을 서로 공유하기 하여 

사용하는 온라인 툴과 랫폼”으로(FKII 조사 연구 , 

2006, p.52), Evans(2008)는 2008년의 키피디아

의 정의를 인용하면서, 소셜미디어를 “소셜미디어 웹사

이트를 이용한 서 미션(submission)과정을 통해 뉴

스, 사진, 비디오, 팟캐스트 등이 공개되는 참여  온라

인 미디어”라고 정의하고 있으며, 보통 미디어 아이템들

의 “ 화”에는 투표과정이 수반된다고 하 다(p.33). 

이러한 정의에 기 해 보면, 소셜미디어란 “사회  

계를 기반으로 이용자들이 만든 다양한 형태의 정보를 

공유할 수 있도록 해주는 개방화된 온라인 랫폼”이다. 

즉, 소셜미디어의 가장 요한 특징은 역시 사회  계

이며, 이러한 사회  계를 기반으로 다양한 형태의 활

동들이 이루어진다고 할 수 있다. 개방, 참여, 공유라는 

웹2.0의 세 가지 키워드도 사회  계라는 기반 에서 

이루어지는 것이다. 

선행연구에 나타난 소셜미디어의 개념을 분석해보면 

소셜미디어는 통 인 온라인 미디어와는 다른 몇 가지 

차별 인 들이 있다. FKII 조사 연구 의 보고서는 

소셜미디어의 특징으로 참여, 공개, 화, 커뮤니티, 연

결 등을 들고 있으며(2006), 김강민(2006)은 웹 2.0

의 특징으로 개방성, 방  연결성, 참여지향  상

호작용성을 제시하 다. 이러한 기존의 연구를 분석해보

면 웹 2.0기반 하에서 운용되는 소셜미디어는 참여를 

진하는 개방성, 참여를 통해 나타나는 상호연결성이 

요한 특징이라고 할 수 있으며, 이 핵심용어들은 사회  

계라는 키워드를 공유하고 있다. 이강호(2011)는 소

셜미디어의 한 유형인 트 터의 특징으로 실시간성, 신

속한 달력, 공개성, 자유성, 그리고 강한 속인성을 제

시하 으며, 이러한 특징으로 인해 트 터가 강력한 사

회  향력을 가지고 있다고 하 다. 그 에서도 검색

엔진과 차별화될 수 있는 실시간성은 검색엔진의 페이지 

랭킹제도가 업자들이 랭킹에 과도하게 개입하는 상을 

차단할 수 있다고 하 다. 즉, 소셜미디어는 인터넷의 

확장된 형태로서 사람들이 가지고 있는 욕구인 상호작용

과 극  참여를 잘 충족시켜  수 있는 새로운 환경이

다. 물론 웹2.0 이 의 인터넷 상황에서도 이러한 욕구

는 어느 정도 달성될 수 있었지만, 무엇보다도 웹 2.0환

경 하에서 인간의 욕구는 더욱 잘 충족될 수 있다. 이강

호(2011)가 지 한 트 터의 특징인 실시간성, 신속한 

달력, 공개성, 자유성, 그리고 강한 속인성은 사람들

의 욕구를 충족시키기에 충분한 소셜미디어의 속성이다. 
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2. 소셜미디어 이용에 한 이론 

소셜미디어 참여에 한 이론은 이용과 충족이론과 사회

인지론으로 설명해 볼 수 있다. 이용자를 둘러 싼 다양

한 미디어 환경은 미디어의 선택에 한 사람들의 행동

을 능동  존재로 변화시킨다. 사람들은 다양한 욕구를 

가지고 있으며 그러한 욕구를 충족시키기 해서 미디어

를 선택하는 것이 미디어의 이용과 충족이론이다. 그러

나 미디어의 지속 인 이용을 단순히 이용과 충족이론에

서만 보기는 어렵다. 이은주(2011)는 트 터 이용의 

단이 추구된 충족과 획득된 충족 간에 간극이라고 하

는데, 이는 이용과 충족이론 만으로는 미디어의 지속

인 이용행 를 설명할 수 없다는 것이다. 따라서 이용에 

한 충족이 있어야만 이것이 사람들의 기 를 형성하게 

되고, 미디어를 다시 이용하게 되는 결과를 낳는 것이다. 

1959년 Katz는 미디어 이용에 있어서 수용자의 능동  

역할에 을 둔 이용과 욕구이론(the theory of uses 

and gratification)을 제시하 다(Stafford 등, 2004). 

이는 “사람들이 미디어의 내용을 어떻게 이용하며, 미디

어의 내용으로부터 어떠한 충족을 얻고 있는가”에 기반

을 두고 있다. 이 이론의 기본가정은 미디어의 이용자들

은 능동 인 존재로서 이용자 자신이 미디어 이용의 목

을 설정하고, 그 목 을 충족시키기 해 미디어를 선

택하고 이용한다는 것이다. 이용과 충족이론은 다음과 

같은 다섯 가지의 가정을 하고 있다(Ancu & Cozma, 

2009). 첫째, 청 은 능동 이다. 둘째, 미디어의 사용

은 목  지향 (goal-oriented)이다. 셋째, 미디어 소

비는 타지로의 탈출에서부터 정보-교육에 이르기까지 

다양한 욕구를 충족시킨다. 넷째, 사람들은 특정의 미디

어를 이용하는 이유를 알고 표 하는 충분한 수 의 자

기인식이 있다. 다섯째, 이용과 충족이론은 미디어 내용, 

미디어 노출, 미디어 노출이 발생시키는 상황에 그들의 

원천을 두고 있다. 이러한 기본 인 가정을 기 로 그동

안 미디어의 이용하는 동기에 한 연구들이 활발하게 

진행되었다. 다양한 매스 미디어의 환경 하에서, 그리고 

다양한 메시지를 달하는 환경 하에서 사람들은 스스로 

단하여 메시지를 선택하는 상황에 처하게 되는 것이

다. 특히 최근의 소셜미디어를 비롯한 다양한 매체 환경

에서는 사람들이 더욱 극 인 존재가 되는 것이다.

Kayahara와 Wellman(2007)은 미디어충족을 과

정충족(process gratification)과 내용충족(content 

gratification)의 두 가지 범주로 나 기도 하 는데, 

과정충족이란 비구조화된 웹 라우징과 같은 활동의 성

과로부터 오는 것이며, 내용충족이란 정보를 획득하는 

데에서 오는 것이라고 하 다. 그러나 이용과 충족의 

부분의 연구들은 실제로 미디어의 선택과 이용이유를 밝

히려는 이용자의 욕구와 동기에 을 두고 있기 때문

에 내용충족이 핵심이라고 할 수 있다. 그러나 미디어에 

있어서의 이용과 충족이론은 이용자들의 욕구와 동기에 

기 한 목표지향 인 행동을 다루고 있지만, 이들의 목

표가 반드시 인지  욕구만을 다루고 있지만은 않다. 즉, 

이들의 욕구는 인지  욕구이외에도 감정  욕구도 포함

하고 있다. Stafford 등(2004)은 인터넷 이용의 충족

을 과정충족(process), 내용충족(content), 사회  충

족(social)으로 나 고, 이들에 한 측정개념의 타당성

을 실증 으로 검증한 바 있다. 

Stafford & Gonier(2004)는 사람들이 웹 탐색을 하

는 이유로 정보획득, 인  커뮤니 이션, 그리고 사회

화 등을 들었지만, SNS와 SNS를 이용하는 사람들의 

수가 많아지면서 정보와 즐거움 심의 효용에서 벗어나 

계구축, 사회  계유지, 사회  재인 등과 같은 

인  목 의 효용충족을 하여 인터넷을 이용하는 것으

로 변모하고 있다고 주장하 다. 

Larose와 Eastin(2004)는 이러한 에서 미디어 
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이용과 충족이론을 이용하여 인터넷의 선택과 이용문제

를 설명하기 해서는 좀 더 포 이고 다른 을 가

져야 한다고 주장한다. 이들은 추구된 충족을 상충족

(prospective gratification)이라고 설명하면서 Bandura

의 사회인지이론  (Social Cognitive Theory, 

SCT)에서의 미디어 참여이론과 일치한다고 주장하

다. Bandura의 사회인지이론은 개인과 개인의 행동, 

그리고 환경과의 상호작용을 설명하려는 이론이며, 이 

이론에 의하면 개인의 행 는 찰가능하며, 그 행 의 

실행은 부분 그 행 의 실행으로부터 기 되는 결과에 

의하여 결정된다는 것이며, 그 기 는 자신의 직 인 

경험에 의해서 형성되며, 다른 사람의 행 를 찰함으

로써 발생되는 리강화에 의하여 매개된다는 것이다. 

따라서 미디어에 이용이나 소비도 상되는 결과에 따라 

결정될 수 있다. 

그러나 이용과 충족이론은 사회인지이론과 차이가 있

다. 이용과 충족이론에 있어서 행 의 시작이 욕구에 기

반하고 있다면, 사회인지이론에 있어서의 행 의 시작은 

강화이론에 근거하고 있다. 즉, 특정의 행 가 특정의 

보상을 가져온다고 개인이 기 하는 데에서 출발하는 것

이며 여기에서 기 는 자신의 경험이나 다른 사람의 행

찰을 통한 리학습 모두를 통해서 가능하다고 할 

수 있다. 

3. 소셜미디어의 이용동기 차원구분의 필요성

만약 사람들의 미디어 이용이 자신의 욕구를 충족시키기 

한 능동 인 행 이고, 이들의 지속 인 이용은 이용

성과에 의한 강화라고 한다면, 구체 으로 사람들은 미

디어에 하여 어떤 동기 는 욕구를 가지고 있는가? 

많은 선행연구들은 미디어에 한 이용동기를 다양하게 

세분화고 있지만, 이러한 미디어에 한 이용동기도 크

게 보면 몇 개의 본원 인 동기로 나 어 질 수 있다. 따

라서 선행연구에서 제시된 구체 이고도 다양한 미디어 

이용동기는 그들의 욕구 유사성에 따라 상 차원의 몇 

개 유형으로 분류하는 것이 소셜미디어 련 연구를 

해 필요하다. 미디어의 선택과 이용행동을 설명할 수 있

는 이론은 이용과 충족이론이 근간을 이룬다고 설명한 

바 있으며, 이 이론은 이용자들의 행동을 욕구를 심으

로 설명하고자 하는 것이다. 욕구과 동기는 상호교환

으로 사용할 수 있는 용어이며, 욕구는 동기라고 하는 

동인상태에 의하여 인식되고 경험될 뿐이다(Hawkins 

and Motherbaugh, 2010, p.360). 따라서 소셜미디

어의 이용동기를 확인하는 것은 바로 소셜미디어의 욕구

를 확인하는 것과 같은 것이다.

이수 과 내가 (2010)은 마이크로 블로그의 이용동

기(motivation)를 연구하면서 상호작용, 계맺기, 정

보추구 등 9개의 이용동기를 제시하 으며, 이용동기가 

이용자의 능동성에 어떠한 향을 미치는가를 연구하

다. Quan-Haase 등(2010)은 미디어의 이용동기로 감

정  표 , 사회  정보의 획득, 시간소비, 사회가능성, 

유행 등을 제시하 고, 심성욱과 김운한(2011)은 소셜 

미디어에 한 참여동기로 사회  연결, 컨텐츠 이용, 

네트워크 검색, 유희추구의 네 가지 차원을 제안하 다. 

김 나와 이상우(2011)는 정보찾기, 컨텐츠 공유, 연계

기능, 오락성, 계성, 유행성 등을, 최은정(2012)은 커

뮤니 이션/커넥션, 정보공유, 정체성 등을 제시하 다. 

<표 1>에서 정리된 소셜미디어의 이용동기는 선행연구

에 나타난 다양한 형태의 이용자 응답을 정리한 것이며, 

이용동기의 차원은 연구자가 이들의 특성을 고려하여 재

분류한 것이다. 선행연구에서 나타난 이용동기의 단순한 

나열은 이용자의 구체 인 이용동기를 발견하는 데에는 

유익하지만, 이용동기의 유사성이나 본원 인 욕구를 충

분히 설명하지 못할 수 있다. 만약 이용과 충족이론의 
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차원 이용동기  연구자

정보추구

정보공유(최은정, 2012)
컨텐츠 이용(심성욱, 김운한, 2011)
네트워크 검색(심성욱, 김운한, 2011)
정보찾기 (김 나․이상우,2011)
컨텐츠 공유 (김 나․이상우,2011)
연계기능(김 나․이상우,2011)
정보 달의 용이성(황유선, 심홍진, 2010)
사 기록 공간(황유선, 심홍진, 2010)
정보수집(Kim 등, 2011, 외 동기)
정보추구, 외국과의 근 (이수 과 내가 , 2010)
미디어 심취와 성과 (Gulnar 등,2010)
정보추구 (Gulnar 등,2010)

유희 /경험

오락성(김 나․이상우,2011)
휴식  유희(황유선, 심홍진, 2010)
오락추구(심성욱, 김운한, 2011)
시간소비(Quan-Haase 와 Young, 2010)
스트 스 완화(Kim 등, 2011, 내 동기)
시간활용(이수 과 내가 , 2010)
유명인과의 근 (이수 과 내가 , 2010)
시간보내기 (Gulnar 등,2010)
오락 (Gulnar 등,2010)
감정  표 (Quan-Haase 와 Young, 2010)

친구/사회  자본

네트워킹(Kim 등, 2011, 외 동기)
계성(김 나․이상우,2011)

사회  연결(심성욱, 김운한, 2011)
상호작용을 바탕으로 팔로우어 그룹형성(황유선, 심홍진, 2010)
사회가능성(Quan-Haase 와 Young, 2010)
사회  정보의 획득(다른 사람들이 무엇을 하고 있는가, 네트워크 검색과 같음,Quan-Haase와 Young, 2010)

계맺기, 오 라인 계의 확장(이수 과 내가 , 2010)
계유지 (Gulnar 등,2010)

편리한 소통기능(황유선, 심홍진, 2010)
커뮤니 이션/커넥션(최은정, 2012)
상호작용, 편리한 이용, 단문성(이수 과 내가 , 2010)
정체성(최은정, 2012)
유행성(김 나․이상우,2011)
정체성/자기표 (김 나․이상우,2011)
나르시즘과 자아표  Gulanr 등, 2010)
자신의 지 향상 (Gulnar 등,2010)
유행(Quan-Haase 와 Young, 2010)

자료 : 연구자가 정리

<표 1> 소셜미디어 이용의 구체 인 동기

에서 본다면 미디어의 이용욕구는 사람들의 욕구에 

본원  욕구로부터 출발하는 것인데, 단순한 이용동기를 

나열하는 것은 각 동기가 어떠한 욕구에서 출발했는가가 

불분명해지는 문제 이 있다. 왜냐하면 선행연구들에 나

타난 이용욕구란 부분 이용욕구를 충족시키기 한 구

체 인 방법에 가깝다. 를 들어 최은정(2012)의 연구

에 나타난 ‘커뮤니 이션’이라는 이용동기는 무엇을 목

으로 하는가? 커뮤니 이션이란 사람들이 메시지를 서

로 주고 받는 행 를 의미하는 것인데, 이것은 왜 이루

어지는가? 한 이수 과 내가 (2010)의 연구에 나타

난 ‘상호작용’이라는 이용동기는 무엇인가? 커뮤니 이

션과 상호작용의 근본 인 욕구는 무엇인가? 사람들을 

사귀기 한 목 인가? 아니면 다른 목  달성을 한 

정보를 얻기 해서인가 아니면 구체 으로 무엇인가? 

Quan-Haase와 Young(2010)이 주장하는 ‘유행’이란 

무엇인가? 이들은 유행에 한 욕구를 구체 으로 구식
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으로 보이지 않게 하기 해서, 멋있게(stylish) 보이게 

하기 해서, 유행에 뒤지지 않기 해서로 측정하 다. 

이러한 욕구의 이면에는 사람들과의 계가 주된 요인이

라는 것을 알 수 있다. 따라서 선행연구에 나타난 소셜

미디어에 한 동기를 이용자의 근본 인 욕구에 기반하

여 분류해 볼 필요가 있다. 

4. 소셜미디어 이용동기의 세 가지 차원

소셜미디어의 이용동기와 다른 변수, 즉, 소셜미디어의 

이용빈도나, 만족, 이용지속에 어떠한 향을 주는가 그

리고 이용동기가 마 과는 어떠한 계를 가지고 있는

가에 련된 연구를 수행하고자 할 때에 지나치게 세부

으로 이용동기를 이용하여 연구를 진행하는 경우 연구

는 매우 복잡해진다. 사회  자본 동기와 심리  안녕감

이라는 두 개의 변수만을 연구한 Chi(2011)의 연구도 

체 인 의미를 악하기에는 연구가 지나치게 복잡한 

면이 있다. 그러므로 각 세부 인 이용동기의 유사성을 

이용하여 추상 인 개념으로 분류하는 작업이 필요할 것

으로 보인다.     

Taylor 등(2011)은 Katz와 Foulkes(1962)의 이용

과 충족이론에 기반하여 내용 련 효익, 구조 련 효익, 

사회 련 효익의 세 가지 범주로 나 었다. 내용 련 효

익이란 정보와 유희  동기를 의미하며, 구조 련 동기

란 시간 보내기와 시간의 일상화를, 사회 련 효익이란 

자아이미지 상승과 동료집단의 향 등과 같은 요인을 

의미한다. Kim 등(2011)은 소셜 네트워킹 서비스에 

한 참여동기를 내  동기와 외  동기로 구분하면서, 내

동기와 외 동기가 이용의 즐거움과 이용의도에 미치

는 향을 실증 으로 검증한 바 있다. 이들은 SNS에 

한 내 동기로 스트 스 완화와 개인기록을 들었으며, 

외 동기로 네트워킹과 정보수집을 들었다. 

이러한 에서 Chandon 등(2000)은 활동이 

효과 이기 해서는 에 참가하는 소비자들이 그 

활동에서 얻고자 하는 효익과 활동이 가지고 있는 

효익이 일치할 때라고 가정하고, 활동에서 소비자들

이 얻고자 하는 효익을 실용  효익(utilitarian benefit)

과 유희  효익(hedonic benefit)으로 나 고, 실용  

효익에는 가격 약, 품질상승, 정보탐색과 의사결정비용

의 감 등이 있으며, 유희  효익에는 자아개념과 같은 

가치표 , 다양성의 추구와 같은 탐색, 즐거움 등이 있

다고 가정하고, 이러한 활동의 다차원을 측정할 수 

있는 모형을 제안하 다. 

Park 등(1983)은 제품범주에 해당하는 세 가지 유형을 

랜드의 범주에 용한 바 있다. 이들은 랜드의 략

 리라는 개념을 제안하면서, 제품에 용되는 세 가

지 범주 개념 즉, 기능  제품(functional product), 상징

 제품(symbolic product), 경험  제품(experiential 

product)을 랜드의 장기  리에 용한 바 있다. 

즉, 소비자는 제품이 가지고 있는 세 가지 범주의 효익

을 얻기 해서 제품을 구매하거나 소비하는 것이며, 이

것은 모두 소비자의 기본 인 욕구에 근거하고 있다. 이

들의 연구는 이러한 세 가지 유형의 랜드 개념을 장기

인 시간과 경쟁  구조 하에서 어떻게 리할 것인가

가 요한 내용이기는 하지만 이들이 소비자가 특정의 

제품이나 랜드를 구매하고 소비하는 소비자의 동기를 

세 가지 범주로 분류했다는 사실에 주목할 필요가 있다. 

이러한 견해를 가장 잘 반 하는 연구가 Ancu와 Cozma 

(2009)의 연구이다. 이들은 마이 스페이스 닷 컴의 이

용동기를 분류하면서, 이용자들이 마이스페이스 닷 컴에 

있는 정치후보자들의 로필을 방문하는 동기를 요인분

석을 통해 확인한 결과 사회  효용성, 정보와 방향성, 

오락이라는 세 개의 차원으로 나타난다는 사실을 실증

으로 증명하 다. 따라서 이러한 기존의 선행연구를 종
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합해보면 소셜미디어의 이용동기는 크게 사회  동기, 

정보 /기능  동기, 그리고 유희  동기의 세 가지로 

분류될 수 있다. 

 

사회  동기

사회성이란 다른 사람들과의 계  차원의 경험이며 상

호작용의 과정을 통해 생성, 공유되는 의미와 정서가 사

회성 형성에 요한 문제가 되고 있다고 하 다(서수석

과 이종호, 2011). 윤명희(2009)는 네트워크 공간의 

사회 계에서 의미와 정서의 공유는 문자와 메시지, 동

상 등 다양한 콘텐츠를 통해 이루어질 뿐만 아니라, 

디지털 공간의 상호작용자체가 흥미거리가 된다고 하

다. 따라서 사회  동기란 사람들과의 상호작용을 통해 

사회  계의 형성과 유지를 목 으로 발생되는 욕구라

고 할 수 있다. 이러한 개념에 기 해보면 선행연구에 

나타난 소셜미디어에 한 참여동기  사회  동기에 

한 내용들을 다음과 같이 정리해 볼 수 있다. 

사회  동기  첫 번째 동기로 볼 수 있는 것이 사회

 자본의 구축이다. 최근 들어 사회  자본에 한 

심이 높아지고 있는데, 그 이유로 가족이나 직업과 같은 

일상 인 계가 붕괴되고 있고, 과거와는 달리 지식이 

핵심 인 생산요소로 등장함에 따라 정보와 암묵  지식

의 공유가 요해지고 있으며, 세계화 정보화로 인한 사

회  불평등이 심화됨에 따라 사회  통합을 달성할 수 

있는 하나의 방법이 사회  자본이라고 단되기 때문이

다(이  외 2006, p.2). 

사회  자본이란 일반 으로 개인과 집단의 력을 

진시켜 사회  효율성을 향상시킬 수 있는 유․무형의 

사회  기제(이  외, 2006)로 정의될 수 있는데, 이 

사회  자본의 요한 연구자 의 하나인 Coleman은 

사회학  에서 사회  자본은 “사람 간의 계를 통

하여 축 되는 자산(1988)”이라고 정의하 는데, Paxton 

(1999)은 사회  자본이 유용한 정보, 개인  계, 집

단을 조직하는 능력 등과 같이 다양한 형태를 가진다고 

하 다. 다른 연구에 의하면 사회  자본은 자기존경감

(self esteem), 삶에 한 만족과 같은 심리  안녕감 

지표들과 련이 있다고 하 다. 

Ellison 등(2007)의 연구에 따르면 페이스북의 이용

은 사회  자본의 세 가지 유형과 정 인 계를 가지

고 있으며, 그 에서도 가장 느슨한 계를 의미하는 

연결 사회  자본과 가장 강한 계를 가지고 있다고 하

다. 비단 소셜미디어가 아니더라도 이미 인터넷 상에

서 이루어지는 계가 물리  커뮤니티를 강화시킨다는 

증거들이 선행연구에서 제시되어 있다. 

두 번째 사회  동기로 많이 제기되는 것이 바로 심리

 안녕감(psychological well being)이다. 사람들은 

삶의 질을 높이기 해 노력하며, 높아진 삶의 질은 개

인에게 행복을 가져다  수 있다. 다시 말하면 사람들

은 자신들의 행복을 궁극 으로 추구한다는 것이다. 그

다면 사람들에게 행복을 가져다주는 삶의 질은 어떻게 

정의될 수 있는가? 김혜원과 김명소(2000)는 선행연구

들(Diner, 1984, 1994; 차경호, 1999)을 인용하여, 

두 가지 입장에서 삶의 질을 생각해 볼 수 있다고 하

다. 그  하나는 개인을 둘러싸고 있는 객 인 측면 

즉, 개인의 경제 , 환경  삶의 상황이고, 다른 하나가 

개인이 자신의 삶에 해서 느끼는 주 인 평가라고 

하 다. 이들에 의하면 최근 들어 개인을 둘러싼 객

인 근거들보다는 개인들이 느끼는 주 인 삶에 한 

인식이 삶의 질을 더 결정한다고 하 다. 

심리  안녕감(psychological well-being)이란 “자아

에 한 반 인 인지  단”을 의미하며, 자기존경감

(self-esteem)과 삶에 한 만족감(life satisfaction)

을 포함한다고 하 다(Diner 등, 1997; Chi, 2011). 

여기에서 자기존경감이란 자신의 이미지와 가치에 한 
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평가와 단이며, 삶에 한 만족감이란 개인 자신의 삶

에 한 평가와 단을 의미한다(Chi, 2011). Ellison 

등(2007)과 Steinfield 등(2008)은 사회  자본과 페

이스 북 사용의 정 인 계를 주장하면서, 심리  안

녕감이 페이스 북 사용과 사회  자본 간의 계를 조

할 것이라고 하 다. 이들의 연구에서는 낮은 심리  안

녕감이 있는 상태에서 페이스 북의 사용이 사회  자본

에 해 많은 향을 미치는 것으로 나타났다. 심홍진과 

황유선(2010)도 트 터의 이용과 심리  안녕감 변수 

의 하나인 자기존경감(이들의 연구에서는 ‘자아존 감’

이라고 표 )이 사회  자본에 미치는 향을 연구한 결

과 트 터의 이용강도와 자기존경감은 사회  자본에 

정 으로 향을 미치는 것으로 나타났다. 

세 번째 사회  동기로 제시될 수 있는 내용이 바로 사

회  정체성(social identity)이다. 이는 개인들이 집단

과 동일시하는 노력을 의미하며, 개인들은 자신들을 그 

집단의 구성원으로 생각하는 것이다. Dohalakia 등

(2004)은 소비자들이 네트워크의 소집단 가상커뮤니티

에 참여하는 사회  향력 모델을 연구하면서 가상커뮤

니티에 참여하는 사회  향력 변수 의 하나로 사회

 정체성 개념을 지 한 바 있다. 이들은 사회  정체

성의 정도가 강하면 강할수록 가상 공동체 사회에 참여

하고자는 의지에 정 인 향을  것이라고 하 다. 

사회정체성이론이란 사람들이 자신들의 이미지를 보다 

구체화하기 하여 개인  정체성을 확장하여 사회  정

체성으로 발 시킨다는 것이다. 즉, 사람들은 자신들을 

특별한 상황  방법으로 다양한 사회  카테고리로 범주

화하거나 동일시한다는 것이다(Brewer, 1991) 이러한 

개념에 근거하여 Bhattacharya 와 Sen(2003)은 소

비자들이 자신의 이미지를 확장하여 자신의 이미지와 일

치하는 기업에 하여 매력을 느끼고 그 기업에 충성

이거나 기타 기업의 활동에 우호 으로 반응할 것이라는 

연구를 실증 으로 진행한 바 있다.   

기능  동기

Dholakia 등(2004)은 정보  가치(informational 

value)라는 개념을 제안하면서, 가상커뮤니티에서 정보

를 획득하고 공유함으로써, 그리고 다른 믿을 수 다른 

사람들이 생각하는 것을 확인함으로써 얻을 수 있다고 

하 다. 이들은 한 온라인으로 사회  상호작용을 함

으로써 문제해결, 아이디어의 획득, 애완동물 문제나 상

품과 련하여 타인에 한 향력의 행사, 이미 확정된 

의사결정의 검증이나 상품의 구매 등과 같은 구체 인 

과업을 해결하는 수단  가치(instrumental value)를 

추가하여 마  에서 목  가치(purposive 

value)라고 정의하 다.   

이은주(2011)는 트 터에 한 다양한 연구결과를 종

합하여 몇 가지 재미있는 연구방향을 제시하고 있다. 

즉, 가 구에게 트윗하는가 하는 에서 정향욕구

(need for orientation)가 높은 사람일수록 트 터를 

보완  뉴스채 로 더 많이 사용할 것이라는 연구주제를 

제안하고 있으며, 그 이유로 이러한 사람들은 트 터를 

일종의 정보수집창구로 이용한다는 것이다. 팔로잉의 수

와 팔로잉을 당하는 수의 불균형을 언 하면서, 팔로잉

을 당하는 수가 히 많은 유명한 사람들이 트 터를 

이용하는 경우에 의사커뮤 이션(paracommunication)

의 가능성이 있을 수 있다고 하 는데, 의사커뮤니 이

션이란 유명인들의 일상생활을 지속 으로 일반사람들

에게 노출시킴으로써 일반인이 유명한 사람들의 일상을 

마치 잘 아는 사람처럼 느낀다는 것이다.   

유희  동기

Babin 등(1994)은 소비경험은 소비자들에게 실용 인 

결과와 유희 인 결과를 제공한다고 하 는데, 따라서 
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이들은 쇼핑상황에서의 가치를 실용 인 가치(utilitarian 

value)와 유희 인 가치(hedonic value)로 나 었으

며, 유희  가치는 즐거움과 감정 인 부분을 포함한다고 

하 다. 유희  가치란 다른 사람들과의 상호작용을 통

해 즐거움과 휴식을 얻으려는 것을 의미한다(Dholakia 

등, 2004). Sweeny 등(2001)과 Sheth 등(1991)은 

오락  가치와 유사한 감정  가치(emotional value)

를 언 하 으며, 그들에 따르면 감정  가치란 제품에 

한 느낌과 정서 인 효용이며, 즐거움 등을 포함한다

고 하 다. 박종철 등(2012)은 이러한 쾌락  가치가 

소셜네트워크 서비스의 지속 인 이용에 정 인 향

을 미친다고 하 다. 

5. 소셜미디어 이용동기와 이용지속

소셜미디어의 이용동기가 높으면 소셜미디어의 이용량

이 많아지거나 이용빈도도 높아지며, 이용지속의 가능성

도 높아질 것이다(최은정, 2012; Ellison 2007). 즉, 

소셜미디어의 이용동기를 충족시키기 해 이용자는 이

용량이나 빈도를 증가시키게 될 것이다. 따라서 소셜미

디어에 한 이용지속에 한 연구는 소셜미이어의 이용

동기에 한 충분한 이해를 기반으로 하지 않고서는 이

루어 질 수 없다. 

그러나 이러한 인과 계는 다른 요인에 의해 향을 

받을 가능성이 있다. 기술수용이론은 이러한 을 지

하고 있다. 즉, 소셜미디어 이용자들이 소셜미디어를 사

용하는 기술에 하여 복잡하다고 느끼거나 어렵다고 느

끼게 되면 상황은 달라진다. 따라서 소셜미디어 기술의 

복잡성, 지각된 유용성과 같은 변수들이 소셜미디어 사

용량을 변화시킬 가능성이 크다(최은정, 2012; 가명호

와 정 율, 2012). 자기효능감(self-efficacy)도 소셜

미디어 연구에서 심의 상이 되는 개념 의 하나이

다. 자기효능감이 소셜미디어에서 심의 상이 되는 

이유는 소셜미디어에 참가하는 개인들이 소셜미디어에 

극 으로 참가하는 이유를 매개하는 변수 의 하나로 

자기효능감이 역할을 하기 때문이다(최은정, 2012; 이

수범과 김동우, 2011). 

소셜미디어에서 정보가 가지는 힘은 신뢰(trust)에서 

비롯된다. 소셜미디어를 통해서 사람들은 오 라인의 확

장이든 아니면 공통의 심사에 의해서든 친구 계를 형

성하게 되는데, 이 친구들이 제공하는 정보에 해서 가

지는 신뢰는 기업이 일방 으로 제공하는 정보보다는 크다

고 할 수 있다(Foux, 2006). 서수석과 이종호(2011)

는 소셜네트워크가 가지는 본질 인 두 개의 특성 즉, 

사회성과 개인화가 소셜커머스 사이트의 신뢰와 구매의

도에 정 인 향을 미친다고 주장하 지만, 실증 인 

연구에서 개인화는 소셜 커머스 사이트의 신뢰에 유의미

한 향을 미치지는 않았다.     

김희연과 오주 (2012)은 그들의 보고서에서 SNS의 

소모  의미를 논한 바 있다. 이들은 SNS가 계형성과 

유지, 정보의 공유와 확산 등에서 매우 큰 효익을 주고 

있기는 하지만, SNS를 이탈하려는 사람들이 생겨나고 

있다고 하 으며, 그 이유로 첫째, 타인과의 계를 끝

없이 리해야 하는 SNS 리부담 둘째, 개인정보 노출

과 정보잡음을 의미하는 정보과부하 셋째, 계에서의 

통제력 상실을 들었다. 김명수와 이동주(2011)도 디지

털 피로감이라는 개념을 제안하면서 개인정보의 험성

과 타인과의 상호작용성이 디지털 피로감을 증가시킨다

는 연구결과를 발표한 바 있다. 정명선 등(2011)은 소

셜미디어를 자기표 을 목 으로 하는 경우 개인정보의 

유출이 심화되어 개인 간에는 라이버시의 침해가 만연

해지고, 개인과 조직 간에는 새로운 디지털 감시사회가 

올 수 있다고 하 다. 
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6. 소셜미디어 이용동기와 마  

기업의 에서 심을 가지는 것이 어떻게 소셜미디어

를 자신들의 마  활동에 우호 으로 활용할 것인가이

다. 기업에게 있어서 소셜미디어는 하나의 마  도구이

다. 많은 이용자들이 소셜미디어라는 랫폼 에서 활동

하고 있는데, 이 게 많은 사람들이 모여 있고 활동하는 

소셜미디어는 기업의 입장에서 보면 이는 매력 인 마

 활동의 상이며, 나아가 소셜미디어의 효과 인 이용

은 기업의 성과에도 정 인 향을  수 있다. 이장

(2012)은 트 터의 정보분석을 통해 트 터 활동과 랜

드 가치 간에는 높은 상 계가 있다고 하 다. 그는 소

비자 가 회사 12개의 평균 트 터 수와 랜드 가치간의 

계를 분석한 결과 0.64의 상 계가, 사용자의 수와 

랜드 가치 간에는 0.59의 상 계가 있다고 하 다. 

즉, 트 터와 같은 소셜미디어를 활용한 기업활동은 기업

의 랜드 가치를 상승시킬 수 있는 계기가 되는 것이다.

소셜미디어 마 이 효과가 있다면 주로 어떤 사람들

에게 효과가 있는가? 앞서 소셜미디어 이용동기에서도 

논의했듯이 소셜미디어의 이용동기 수 이 높은 사람들

은 소셜미디어에 한 이용빈도와 이용량이 많은 것으로 

밝 졌다. 이러한 사실을 통해 소셜미디어의 이용동기 

수 이 높은 사람들은 소셜미디어의 마 정보에 해

서도 심이 높을 가능성이 있다. 물론 이 마 정보가 

이용자에게 유용하다는 가정이 출발이며, 소셜미디어의 

이용동기가 어떠한가에 따라서도 소셜미디어의 마

정보에 한 태도는 차이가 있을 가능성이 높다.

심성욱과 김운한(2011)은 소셜미디어의 고에 한 

태도는 결국 소셜미디어에 한 이용동기가 어떠한가에 

따라 차이가 있을 것이라고 가정하고, 소셜미디어의 참

여동기와 고이용동기  고이용 의도 간의 계를 

연구하 다. 이들의 연구에 의하면 소셜미디어에 한 

참여동기는 사회  연결, 컨텐츠 이용, 네트워크 검색, 

오락추구 등으로 나타났으며, 이 각각의 참여동기  사

회  연결을 제외한 모든 요인들이 고 이용 동기 에

서 정보의 신뢰성에 하여 모두 정 인 향을 미치

는 것으로 나타났다. 한 참여동기 에서는 컨텐츠의 

이용동기가 정보의 신뢰성에 가장 향을 많이 미치는 

것으로 나타났다. 결국 이용동기가 컨텐츠의 활용동기를 

가장 잘 설명할 수 있다는 것이다. Chi(2011)는 소셜

미디어 이용동기, 소셜미디어를 이용한 마  활동, 그

리고 소셜미디어 마 에 한 이용자들의 반응을 하나

의 연구주제로 통합하여 연구를 진행하 는데, 그는 소

셜미디어 마 에 한 태도(구체 으로는 고에 한 

태도와 고되는 랜드에 한 태도)와 참여의도를 이

용하여 (1) 온라인 소셜네트워킹 상황에서, 이용자들이 

상호작용  디지털 고와 가상 랜드 커뮤니티의 두 

가지 마  형태에 한 반응이 차이가 있을 것이며, 

(2) 온라인 소셜네트워킹에 한 이용자의 이용동기는 

소셜미디어에서 상호작용  디지털 미디어 고에 한 

이용자의 반응에 향을  것이고, 나아가 (3) 온라인 

소셜네트워킹에 한 이용자의 이용동기는 소셜미디어

에서 가상 랜드 커뮤니티에 한 이용자의 반응에 

향을  것이라는 연구주제를 다루었다. 연구결과, 이용

자들은 가상 랜드 커뮤니티 보다는 상호작용  디지털 

미디어 고에 하여 덜 우호 으로 반응하 다. 

Ⅲ. 소셜미디어 이용동기 차원분석을 

    한 실증연구

1. 이용동기 차원의 제안

Taylor 등(2011)은 Katz와 Foulkes(1962)의 이용
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과 충족이론에 기반하여 내용 련 효익, 구조 련 효익, 

사회 련 효익의 세 가지 범주로 나 었으며, Kim 등

(2011)은 소셜 네트워킹 서비스에 한 참여동기를 내

 동기와 외  동기로 구분하 고, Gulnar 등(2010)

은 요인분석을 통해 페이스북 등과 같은 소셜미디어에 

한 이용동기를 나르시즘과 자아표 (narcism and 

self expression)을 비롯한 7개 요인으로 압축한 바 있

다. Sweeny와 Soutar(2001)는 지각된 가치의 차원을 

감정  가치, 사회  가치, 기능  가치로 분류하 고, 

Cengiz와 Kirkbir(2007)는 Sweeny와 Soutar의 연

구에서 발견된 세 가지 가치의 차원을 응용하여 구체

으로 병원의 지각된 가치를 측정하기 한 척도를 개발

하 고 Park 등(1983)은 세 가지 범주의 제품개념 즉, 기

능  제품(functional product), 상징  제품(symbolic 

product), 경험  제품(experiential product)을 

랜드의 장기  리에 용하 다. Ancu와 Cozma 

(2009)도 마이 스페이스 닷컴의 이용동기를 분류하면

서, 이용자들이 마이스페이스 닷 컴에 있는 정치후보자

들의 로필을 방문하는 동기를 요인분석을 통해 확인한 

결과, 사회  효용성, 정보와 방향성, 오락이라는 세 개

의 차원으로 나타난다는 사실을 실증 으로 증명하 다. 

이러한 선행연구에 근거하여 소셜미디어 이용동기는 

사회  동기, 기능  동기, 유희  동기의 세 가지 차원

으로 구분할 수 있을 것이다. <표 1>의 ‘커뮤니 이션’에 

해당하는 이용동기는 그 자체를 하나의 동기로 구분할 

때에 목 의 모호함을 지니고 있다. 앞서 지 했듯이 커

뮤니 이션은 하나의 수단이지 욕구나 동기와는 거리가 

있다. 즉, ‘친구를 사귀기 해 커뮤니 이션 한다’고 주

장하는 것은 논리 이지만 커뮤니 이션 그 자체가 이용

동기가 되는 것은 논리 으로 모순이 있다. 한 자아표

과 같은 욕구는 자신을 심으로 하는 표 이며, 그 

표 의 상이 사회  계의 상이 될 수 있기 때문에 

개념 으로는 사회  계라는 개념에 포함될 수 있을 

것이다. 따라서 소셜미디어의 이용동기는 소셜미디어의 

본질 인 이용동기인 사회  계의 구축을 심으로 정

보추구와 같은 기능  동기와 즐거움과 재미의 추구와 

같은 유희  동기의 세 가지로 구분하는 것이 바람직하

다. 이에 따라 다음과 같은 연구명제를 제안하며, 이를 

그림으로 표 하면 <그림 1>과 같다.

연구명제: 소셜미디어의 이용동기는 사회  동기, 기

능  동기, 유희  동기로 나 어질 것이다.

<그림 1> 소셜미디어 이용동기 차원의 제안

2. 연구방법

이 연구에서는 소셜미디어에 한 이용이 활발한 20

의 학 재학생을 상으로 표 집단을 구성하여 질 인 

연구를 진행하 으며 아울러 트 터의 내용을 분석하는 

컨텐트 분석을 병행하 다. 표 집단토의에 참석한 20

 학생은 소셜미디어 이용에 있어서 성별에 따른 차

이가 있을 가능성이 있고, 성차이로 인한 집단토의가 제

한될 가능성이 있어 남학생 집단과 여학생 집단으로 구
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일련
번호

공 연령/학년
최

이용계기
사용빈도

만족도
(10 )

지속 이용의도
(10 )

1 경 25/3 친구 1회/3일 7 6

2 경 24/3 친구 1회/월 3 1

3 경 24/3 클럽 1회/3일 3 6

4 경 24/3 가족 수시/1일 6 10

5 IT 25/2 친구 수시/1일 8 10

6 IT 24/2 친구 수시/1일 6 8

7 문 27/4 친구 수시/1일 7 10

8 문 25/4 친구 항상/1일 5 10

<표 2> 여성 참가자의 구성

일련 
번호

공 연령/학년
최  

이용계기
사용빈도

만족도
(10 )

지속 이용의도
(10 )

1 공학 21/3 친구 5회/1일 6 8

2 공학 22/3 친구 3회/1일 7 8

3 공학 26/3 친구 1회/1일 8 9

4 공학 24/2 화 5회/1일 8 8

5 경 20/3 친구 3회/1일 8 8

6 경 20/3 신문 3회/1일 6 6

7 경 24/3 친구 7회/1일 6 7

8 경 23/3 친구 7회/1일 6 6

<표 3> 남성 참자가의 구성

분하여 진행하 다. 참가자의 모집은 여학생의 경우 소

셜미디어 이용자로 제한하기 하여 서울시내의 한 학

을 선정 페이스 북을 통해 참가자를 모집하 다. 여학생 

참가자의 모집기간은 11월 21일-11월 25일 간의 5일

간 이었으며 지원자 8명을 선착순으로 선정하 다. 

남학생 참가자의 모집기간은 12월 1일부터 12월 3일

가지 3일 동안이었으며, 여학생 참가자의 모집과 유사하

게 서울시내의 남녀공학 학의 2개의 특정학과 학생을 

상으로 페이스 북을 통하여 참가자를 모집하 고 8명

을 선착순으로 선정하 다. 남녀 학생 집단의 참가자 

로필은 다음 <표 2>, <표 3>과 같다. 

남,녀 학생 두 집단 모두 녁시간에 토의가 이루어 

졌으며, 토의진행은 연구자가 직  진행하 다. 참석자

들은 서로의 소개 후 집단토의의 목 과 과정에 하여 

설명을 들었으며, 이 주제에 한 자신의 상황에 하여 

설명할 것을 요청받았다. 참석자에게는 녁식사와 일정

액의 참가사례 이 지 되었다. 연구자는 토의시작 시 

참석자들에게 이 연구가 소셜미디어의 이용동기동에 

한 반응을 연구하는 것이 토의의 목 이라는 설명을 하

으며, 본격 인 토의에 앞서 참석자들의 기본 인 

로필, 즉, 공, 연령, 최 사용계기, 사용량, 만족도, 

지속이용의도에 한 정보를 먼  수집하 다. 한 소

셜미디어의 범 가 넓고 다양하기 때문에 주된 토의 

상은 표 집단토의 참가자 모집시 이용하 던 페이스 북

과 트 터로 한정할 것이라고 설명하 다. 한 토의의 

원활한 진행을 하여 워포인트로 작성된 슬라이드를 

스크린에 노출시켜, 주제에 한 집 과 이해를 돕도록 

하 다. 
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3. 연구결과

표 집단토의 결과

표 집단토의 결과 소셜미디어 이용은 하나의 동기가 아

니라 복합 인 동기에서 출발하는 것으로 나타났다. 그

러나 소셜미디어의 이용동기는 사회  동기가 가장 핵심

인 것이며, 정보  동기와 오락  동기는 보조 인 동

기인 것으로 나타났다. 즉, 참가자들은 소셜미디어의 가

장 요한 동기로 사회  동기라고 하 으며, 정보 심

의 기능  동기도 실제로는 사회  동기와 련이 있었

으며, 오락  동기의 일부분도 사회  계로부터 확장

된 것이었다. 

사회  동기란 친구나 지인과 같은 사회  계 형성

을 목 으로 하는 동기를 의미한다. 이미 선행연구에서

는 사회  계(자본)의 구축과 형성, 심리  안녕감의 

추구, 사회  정체성의 확보 등과 같은 동기들이 이러한 

사회  동기에 해당한다고 하 다. 특히 이들이 최 로 

소셜미디어에 참가하게 된 동기를 부분 친구의 권유라

고 응답함으로써 이들이 소셜미디어를 이용하는 계기가 

친구 계의 형성과 유지라는 사회  자본이 구축이라는 

사실을 알 수 있다. 이는 Diffley(2011)의 연구와 일치

한다 그러나 토의과정에서 참가자들은 이러한 구체 인 

동기이외에 자기과시와 표 , 커뮤니 이션 동기 등이 

사회  계에서 발생되는 동기라고 지 하 다. 기구축

된 사회  계에서 자신의 가치에 한 한 표 , 

그를 통해 사람들에게 인정받고 싶어 하는 욕구들이 존

재한다고 하 다. 

연구설계 단계에서 주목받지 못하거나 모호했던 동기

가 바로 유행성(김 나․이상우,2011; Quan-Haase와 

Young, 2010)이다. 유행성 동기는 단순히 ‘남들이 소

셜미디어를 이용하니까’라는 별도의 동기라고 이해를 하

지만 토의결과 사회  계속에 있는 친구  지인들

이 보편 인 연결의 도구로서 소셜미디어를 이용하고 있

기 때문에 참가자들은 자신의 의지와는 상 없이 소셜미

디어를 이용한다고 하 다. 즉, ‘친구들이 소셜미디어를 

이용하기 때문에 같이 이용함으로써, 친구 계를 유지하

고, 시 에 뒤떨어지지 않으려고 한다’는 것이다. 이것

은, 친구 계의 유지방법이 그 시 의 유행성과 한 

련을 가지고 있다는 것을 보여 주는 것이며, 참가자 

부분의 소셜미디어 최  이용동기가 친구라는 사실도 

그러한 상을 더욱 강화시켜 주는 것이다. 즉, 유행성, 

사회  자본의 구축과 같은 개념들은 같은 맥락의 변수

들인 것이다. 

토의과정에서 커뮤니 이션 동기도 보다 구체화되었

다. 많은 선행연구에서 지 하고 있는 커뮤니 이션의 

구체 인 의미도 실제로 매우 모호하다. 그러나 집단토

의에서 소셜미디어의 커뮤니 이션이란 이용자들이 형

성한 사회  계를 심으로 하는 신변 련 정보가 

체 인 내용을 이루고 있다고 할 수 있다. 

따라서 참가자들의 토의내용을 정리해보면 사회  동

기라는 범주에 친구 계의 유지는 동일한 문화의 공유

(유행하는 소셜미디어의 이용), 친구나 주 사람에 한 

자신의 표 (자기표 과 과시)과 사회  계 상에 

한 한 응(심리  안녕감, 사회  기능의 원활한 

수행)은 별개의 독립 인 개념이 아니라 사람들이 사회

 계를 유지해나가기 한 연속 이거나, 련성이 

높은 개념이라는 것을 알 수 있다. 

남녀 간의 차이는 두드러지지 않았지만 남학생 보다 

여학생의 경우에 자기과시라는 동기가 더 두드러지는 것

으로 나타났다. 이는 자신들의 일상을 기록하여 친구들

에게 공개하고, 친구들로부터 심받거나 인정받고 싶어 

하는 욕구가 큰 것으로 나타났다. 

정보의 획득, 정보의 공유, 커뮤니 이션과 같은 기능

 동기는 소셜미디어의 이용동기에서 보면 사회  동기
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구분 이용동기의 강도 세부내용

사회  동기 강

(1) 많은 사람들이 사용하는 환경에서(유행성) 
(2) 친구와의 계를 유지하고(사회  자본의 형성과 유지) 
(3) 친구에 한 자신의 존재감 부각(자기표   과시)과 
(4) 동조감 표시를 통해 사회  기능을 잘 수행하고 있다는 안정감(심리  안녕감)

기능  동기 약
(1) 문성이 있는 정보의 교환이나 획득이 아닌 간단한 신상정보, 재미있는 정보 등 교환
(2) 기업의 마 이벤트와 같은 실용  정보탐색  특정의 혜택을 얻기 한 효용  동기
(3) 친구와 신변에 한 일상  정보의 교환(커뮤니 이션)-> 사회  동기로 재분류

유희  동기 약
(1) 간단한 테스트와 같은 게임.
(2) 단순한 서핑과 같은 시간보내기

개인  동기
(정보 기록)

약 (1)개인의 신상에 한 일상  기록

<표 4> 소셜미디어 이용동기 분석결과 정리

에 비하면 매우 낮은 수 의 동기인 것으로 나타났다. 

참가자들은 소셜미디어에서 얻는 정보란 문 인 내용

이라기 보다는 사회  계에서 발생하는 일상 인 수

의 정보이며, 문 인 정보라고 생각하지 않았다. 즉, 

소셜미디어에서 친구 계를 유지하는 부분의 사람들

이 문성을 가지고 있지 않기 때문에 참가자들이 생각

하는 정보란 깊이 있는 수 의 정보가 아니라 개인의 환

경을 둘러 싼 간단한 수 의 정보인 것이다. 이러한 

에서 소셜미디어 이용동기에서 커뮤니 이션 동기도 

정보의 공유와 교환을 의미한다기 보다는 사회  계를 

유지하는 간단한 수 의 실용  정보에 한 의견교환이

라고 볼 수 있다. 그 외에, 참가자들은 소셜미디어를 통

해 경제  효용을 얻을 수 있는 정보를 탐색하고 획득하

기 해서 이용한다고 하 다. 

소셜미디어라는 특성이외에 개인의 사생활을 일기식으

로 기록하는 개인 미디어로서 사용하는 경우가 있었다. 

이러한 개인 미디어로서의 성격은 모바일을 통해 간단한 

일상의 내용들을 기록하는 것이었으며, 근수단이 컴퓨

터가 아닌 모바일이라는 이 이를 용이하게 하 다. 과

거에는 주로 수첩에 개인의 일상이나 요한 내용들을 

기록하 지만, 모바일 기기가 발 하고, 이를 통해 소셜

미디어 랫폼에의 근이 용이해 지면서 개인의 많은 

부분들이 소셜미디어를 통해 기록되고 리가 가능하게 

된 것이다. 이러한 개인기록의 수단으로서의 소셜미디어

는 구체 으로는 정보 리를 심으로 하는 기능  동기

에 해당한다고 할 수 있다.   

소셜미디어 이용동기에서 유희  동기의 수 도 기능

/정보  동기와 마찬가지로 매우 낮은 것으로 나타났

다. 여학생의 경우 간단한 심리테스트와 같은 오락  요

소는 이용을 많이 하는 것으로, 남학생의 경우에는 시간

보내기 정도의 오락  동기가 있는 것으로 나타났다. 따

라서 오락  동기란 간단한 수 의 게임에 참여한다든가 

소셜미디어를 라우징 하는 수 에서 시간을 보내기 

한 단순한 수 이었다. 

제안된 이용동기 차원의 변화

선행연구를 통해 제안된 이용동기 차원은 실증연구결과 

개념이 좀더 구체화되거나 추가되었는데, 이 분석결과를 

정리하면 <표 4>와 같다. 즉, 사회  동기에는 자기과시

와 유행성이라는 변수가 추가되었으며, 기능  동기에 

해당했던 커뮤니 이션이라는 변수가 소셜미디어 이용

자들에게는 구체 으로 사회  계를 유지하기 한 하

나의 수단으로서의 커뮤니 이션이라는 것을 확인한 것

이다. 실제로 선행연구에서 커뮤니 이션이 가지는 의미

는 매우 모호했다. 커뮤니 이션이란 단순히 정보를 얻

기 한 수단일 수도 있지만, 소셜미디어 측면에서의 커
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구분

사회  동기 기능  동기 유희  동기

미분류사회
자본

심리안녕
사회

정체성
자기
표

커뮤니
이션

유행성
실용
정보

생활지식 즐거움
시간
보냄

RT 상 0.0% 6.4% 46.2% 19.7% 1.7% 13.4% 16.4% 9.7% 0.0% 0.0% 4.3%

TW 95% 1.3% 0.7% 0.2% 14.9% 77.9% 0.9% 0.2% 5.0% 0.0% 0.0% 6.6%

TW 90% 0.6% 1.9% 1.0% 21.1% 68.8% 2.5% 0.4% 3.6% 0.0% 0.0% 9.3%

TW 50% 3.4% 4.2% 4.8% 22.2% 48.4% 5.0% 3.2% 7.6% 0.2% 0.6% 17.4%

<표 5> 트 터의 내용분석

<그림 2> 소셜미디어 이용동기 차원의 변화: 검증 과 검증후의 변화

뮤니 이션이란 친구 계의 형성과 유지를 한 수단이

라는 것을 확인하게 된 것이다. 그 외에 기능  동기의 

하나로 이용자들은 개인기록의 수단으로 사용하고 있었

는데, 상, 이미지 등과 같은 특별한 정보를 리하는

데 소셜미디어를 활용하고 있었다. 

트 터 내용분석

분석 상 트윗은 2010년 12월 가장 많은 리트윗을 기

록한 상  299개와 2011년 2월 평균 트윗량이 상  

95%(456개), 90%(525개), 50%(500개) 등 총 1780

개 다. 분류방법은 이들의 트윗과 리트윗을 내용 분석

하여, 이 연구에서 분류한 이용동기 차원으로 분류하는 

방법을 선택하 으며, 분류자는 연구자와 석사학 소지

자의 문가로서 마 조사 경력 3년 이상된 소셜미디

어 문분석가 다. 총 1,780개의 트 과 리트윗을 분

류하여 내용에 해당하도록 복으로 코딩하고, 코딩된 

결과를 트윗별로 비율을 계산하 으며, 그 결과는 <표 

5>와 같다. 체 분석 에서 9%정도에 해당하는 트윗

은 작은 단문메시지 등이 차지하고 있어, 그 성격을 분

류하기가 매우 어려웠다.  

이 연구에서 제시한 상 로 트 터의 이용동기는 사

회  동기가 가장 높은 것으로 나타났으며, 그 다음이 

실용  동기로, 유희  동기는 미미한 것으로 나타났다. 

유희  동기가 매우 약하게 나타난 것은 블로그  특성

을 가지고 있는 트 터의 특성을 반 한 것으로 보이며, 

만약 이 분석이 페이스북을 상으로 했다면 바뀔 가능

성이 높다.  

흥미로운 발견은 트 터의 사용양에 계없이 자기표
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이 매우 요한 동기임이 보이며, 자신이 자발 으로 

보고하는 트윗의 경우에는 자신의 신변에 한 커뮤니

이션이 가장 요한 동기라는 것이 밝 졌다. 다만 소셜

미디어의 고유의 이용동기라고 볼 수 있는 사회  자본

의 구축(형성)이 분석에서 매우 낮게 나온 것은 내용분

석에서 이러한 것을 발견하기는 어렵지만, 표 집단토의

와 선행연구(Diffley, 2011)에서도 나타났듯이 이미 트

터에 참여한 이용자들의 기본 인 동기가 이러한 사회

 자본의 구축이라는 을 고려한다면 당연한 결과라고 

하겠다.

Ⅳ. 결론  연구의 한계  

소셜미디어에 한 심에 따라 소셜미디어에 한 연구

도 지속 으로 증가되고 있지만 소셜미디어에 한 연구

는 여 히 제한  변수만을 채택하고 있으며, 소셜미디

어에 한 심층  시각을 주지는 못하고 있다. 특히 소

셜미디어를 이용한 마  분야에 한 연구도 자료 근

의 한계, 측정의 어려움 등으로 연구가 미진할 뿐만 아

니라, 마  실무에서도 략  가치의 의문이 제기되

고 있는 상황이다. 

이 연구에서는 소셜미디어의 이용지속과 마  이용

이 소셜미디어 이용자의 이용동기와 소셜미디어의 특성

을 반 하여야 한다는 을 고려하여, 선행연구에 나타

난 소셜미디어 이용동기를 보다 구체 이면서도, 체계

으로 정리하고자 하 다. 이 연구에서는 소셜미디어에 

한 선행연구들이 아직 활발히 진행되고 있지 않아 가

설(hypothesis)이 아닌 명제(proposition)로 연구문

제를 설정하 고, 측정상의 어려움으로 내용분석과 질  

연구방법을 선정하 다. 구체 인 자료수집방법은 소셜

미디어 사용자인 20 를 상으로 표 집단토의와 소셜

미디어의 내용분석을 이용하 다. 

연구결과 이용자들의 이용동기는 주로 사회  동기에 

집 되어 있으며, 기능  동기와 유희  동기는 약한 것

으로 나타났다. 연구명제에서 설정한 로 이용자들의 

소셜미디어 이용동기는 크게 사회  동기, 기능  동기, 

유희  동기로 구분될 수 있으며, 그 에서도 사회  

동기가 가장 지배 인 것으로 나타났다. 소셜미디어의 

이용동기에 해서도 다양한 동기가 존재할 수 있다고 

가정하 으나, 그 강도는 이용동기에 따라 큰 차이가 있

었으며, 이러한 이용동기의 수 에 따라 이용만족이나 

마  활동에 한 향도 다르게 나타날 가능성이 있

다. 즉, 이용자들은 사회  동기가 가장 요한 소셜미

디어 이용동기 으며, 기능  동기와 유희  동기의 수

은 매우 약했다. 한 기능  동기와 유희  동기도 

일부분은 사회  동기와 련이 있는 것으로 나타났다.  

한 문헌연구와는 달리 실증연구에서는 사회  동기

에서 자기과시변수가 새로이 발견되었고, 기능  동기의 

커뮤니 이션 변수는 그 내용 상 사회  계에서 오는 

일상  의사소통으로 사회  동기에 해당하는 것으로 나

타났다. 그 외에도 선행연구에서 개념  특성이 불분명

했던 유행성변수는 친구들과의 계유지를 한 수단이

라는 에서 사회  동기에 해당하는 것으로 나타났다. 

기능  동기는 주로 이용자들의 신변에 한 내용이 많

기는 하나 일부 정보 등과 같은 실용  정보의 획득

과 공유 동기도 포함하고 있었으며, 개인정보를 리하

고자하는 욕구도 포함하고 있었다. 이러한 이용동기 차

원에 한 발견 은 트 터에 한 내용분석에서도 유사

하게 확인할 수 있었다.

이 연구는 계량 인 분석을 하기 한 자료 확보에 한

계가 있어서 표 집단토의와 내용분석과 같은 질 인 연

구방법을 선택하 는데, 이러한 연구방법의 선택은 연구

의 시사 과 일반화에 제약을 가져올 수 있을 것이다. 
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따라서 향후에는 보다 범 한 연구 상을 이용한 양  

연구를 통하여 이 연구결과에서 제시된 소셜미디어 이용

동기를 실증 으로 증명할 필요가 있다. 
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