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 Abstract

국문초록

본 연구는 모바일 SNS 사용자들의 몰입 및 충성도에 따라 집단을 구분하고, 각 집단이 인식하는 

모바일 SNS의 정보품질과 시스템품질 차이를 측정하는 것이 목적이다. 실증연구를 위해, 먼저 빈도분

석을 통해 표본의 특성을 제시하였다. 요인분석과 신뢰도분석을 통해 각 요인을 구분하고 타당성 및 

내적일관성에 대해 검정하였다. 또한, 몰입 및 충성도를 바탕으로 계층적 군집분석과 비계층적 군집 

분석을 통해 집단을 분류하였다. 분류된 군집별로 모바일 SNS의 품질요인에 대한 차이가 있는지를 규

명하기 위해 분산분석을 실시하였다. 분석결과 정보품질과 시스템 품질에 대한 몰입과 충성도의 차이

에 따른 집단 간 차이가 있으며, 몰입의 정도와 충성도가 높은 집단일수록 모바일 SNS의 서비스 품질

에 대한 인식이 높게 나타나고 있음을 알 수 있었다. 이는 기업은 급변하는 모바일 환경에서 SNS를 

통한 제품 및 서비스의 정보제공이 소비자들을 유인할 수 있는 중요 전략이 될 수 있다는 것을 인식

해야 하며, 몰입 및 충성도의 정도에 따른 집단별 맞춤화 전략을 시행해야 함을 시사한다. 또한 몰입

의 정도가 낮은 집단을 대상으로 모바일 SNS의 사용자들의 몰입의 효과를 극대화 시킬 수 있는 컨텐

츠와 어플리케이션을 개발해야 한다. 

주제어 : 모바일 SNS, 정보품질, 시스템품질, 몰입, 충성도
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Ⅰ. 서 론

정보통신 기술의 발달로 스마트폰과 태블릿 pc 등의 보급이 증가하면서 소셜 네트워크 서

비스(SNS: Social Network Service)의 이용 또한 급속히 확산되고 있다. 2012년 7월 현재, 우리

나라의 스마트폰 이용자 수는 약 3,000만 명을 초과한 것으로 보고되고 있으며 노트북과 태

블릿 PC 등의 이용을 감안한다면 이제 1인 1모바일 기기의 이용시대도 머지않은 것으로 보

인다. 한편, KT경제경영연구소와 방송통신위원회, 한국인터넷 진흥원 등의 보고에 의하면 

2012년 국내의 모바일 광고시장 규모는 약 5,000억 원 이상이 될 것으로 전망되며 2015년에

는 약 1조원에 달한 것으로 예상되고 있다. 이처럼 모바일을 이용한 광고시장 규모의 급증은 

기업들에게 기존의 광고매체가 아닌 SNS를 통한 다양한 정보서비스를 제공을 유도하고 있

다. 실시간 정보제공을 통해 고객들의 참여를 유도하고 고객과의 상호의사소통을 위한 수단

으로 모바일 SNS를 활용하고 있는 것이다. 

개인의 관심사를 공유하고 소통시켜주는 인터넷 도구로 사용되던 SNS가 모바일이라는 정

보통신 기술과 결합하여 기업의 마케팅 수단으로 활용됨에 따라 최근 모바일 SNS의 서비스 

품질에 대한 연구가 진행되고 있으나, 모바일 SNS의 사회적 영향력을 감안한다면 동 분야의 

연구는 매우 미비한 수준이다. 이는 웹사이트의 서비스품질 등 인터넷 마케팅과 관련된 선행

연구들과의 유사성에 기인하는 듯하다. 하지만 시간과 장소 그리고 공간의 제약을 받지 않는 

모바일의 특성상 이용자들이 인지하는 서비스 품질은 지금까지 연구된 온라인 서비스품질과

는 다소 차별적인 요인들이 있을 것으로 판단되며 이에 대한 검증도 필요한 연구라고 판단

된다. 

대부분의 선행연구들은 온라인을 기반으로 하는 SNS의 주요 서비스 품질 요인들과 모바

일 SNS 사용자들이 인지하는 몰입과 충성도와의 영향관계를 검증하는 것이 주류를 이루었

다. 본 연구 또한 SNS의 주요 서비스 품질 요인들과 사용자의 몰입과 충성도의 영향 관계를 

검증하는 선행 연구에 근거하지만, 2가지 관점에서 선행연구와의 차별성을 가진다. 첫째, 기

존의 온라인을 기반으로 하는 SNS에 대한 연구가 아닌 모바일을 기반으로 하는 SNS 서비스

품질과 몰입과 충성도에 대한 영향관계를 밝히는 것이다. 둘째, 모바일 SNS 서비스품질이라

는 독립변수가 몰입과 충성도라는 종속변수에 미치는 영향에 대한 검증이 아니라, 모바일 

SNS 사용 과정에서의 몰입과 사용 후 해당 서비스 제공자에게 인지하는 충성도의 수준에 따

른 집단별 모바일 SNS의 서비스 품질에 대한 인식의 차이가 있는지에 대해 검증하려고 한

다. 결론적으로, 본 연구의 목적은 SNS 사용에 대한 몰입정도와 충성도에 대한 집단별 모바



모바일 환경에서 기업의 소셜네트워크 서비스 품질에 관한 연구 541

일 SNS의 서비스품질에 대한 인식의 차이가 있는지를 검증하고, 이를 바탕으로 한 기업의 

모바일 SNS 마케팅전략에 대한 실무적 시사점을 제시하는 것이다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. SNS의 개념 및 의의 

온라인을 기반의 ‘지인네트워크’, ‘인맥구축’ 등으로 개념화되는 소셜 네트워크 서비스

(Social Network Service)는 연구자마다 정의가 상이하지만 ‘일련의 관계에 의해 모인 사람들

의 연결망’이라는 관점에 근거할 때, 인간행위와 사회구조의 효과를 관계적 인간관(relational 

concept of man)에 근거하여 설명하는 사회 연결망 이론(Social Network Theory)에 기초한다고 

볼 수 있다(박봉원․안재현, 2008; 김지수, 2004). 

사회 연결망이란 사회구성원들이 연결되어 있는 관계망을 의미하며 이러한 특정 관계망 

내 구성원의 행위가 동일한 연결망에 존재하는 기타 구성원들의 의식, 효용, 행위 등과 상호 

영향을 미친다는 이론이다(김상국, 2011). Haythornthwaite(1996)는 이러한 사회적 연결망은 구

성원들간 자원(resources)의 교환을 통해 이루어지며, 가장 대표적인 교환 자원이 정보라고 설

명하고 있다. 즉, 소셜 네트워크 서비스(SNS)는 동일한 네트워크에 존재하는 구성원들간 다

양한 정보와 콘텐츠를 교환하게 함으로써 상호가치를 창출하고 또한 행위자들 사이의 집단

관계를 형성하게 하는 온라인 서비스라고 정의할 수 있다. 

Boyd and Ellison(2007)은 웹을 기반으로 하는 SNS를 정의함에 있어 이용당사자들에게 제

한된 시스템 내에서 공개적(public)이거나 반공개적인(semi-public) 개인 프로필을 생성하도록 

하여, 타 사용자들과의 특정 관계를 형성시켜주는 기능을 지니고 있다고 설명하였다. 즉, 기

존의 인터넷사용자들과는 달리 양방향의 커뮤니케이션을 가능하게 하고 이러한 과정을 통해 

각종 미디어, 뉴스 등의 다양한 콘텐츠를 생성하고 공유함으로써 보다 적극적이고 능동적인 

정보의 교환을 가능하게 해주는 것이 오늘날 SNS의 주요 기능인 것이다. 

김근형․윤상훈(2011)은 SNS의 기능을 서비스 형태별로 구분하였다. 이들은 SNS의 기능을 

웹기반의 SNS와 모바일 SNS로 구분하였는데, 프로필의 생성, 사용자들과의 관계 맺기 및 커

뮤니케이션, 시스템 내부에서의 콘텐츠 생산, 관계 네트워크 활용 등을 웹기반의 SNS의 주요 

기능으로 설명하였으며, 현재 위치나 상태 기반의 사용자 위치 및 상태를 추적, 멀티미디어
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를 이용한 콘텐츠 공유, 모바일 기기를 이용한 마이크로 블로깅 등이 모바일 SNS의 추가적

인 기능이라고 설명하였다.

정재승(2011)은 비즈니스 네트워크 인맥 사이트인 링크드인(www.linkedin.com)과 e-마켓플레

이스 업체인 알리바바(www.alibaba.com)의 비교를 통해 기존의 온라인마케팅 매체와 차별화

되는 SNS의 기능과 특징을 설명하였다. 그는 소셜네트워크서비스를 통해 일방적인 소통이 

아닌 관계 맺기와 상호작용이 가능하며 정보에 대한 신뢰구축이 용이하다는 점, 정보를 신속

하게 인지․생산․등록함으로써 상대의 반응에 즉각적으로 응답할 수 있는 점, 다수의 다양한 

사람에게 정보를 전달하고 확산범위의 확대시킬 수 있다는 점, 매스미디어를 활용하지 않고

도 직접 소통할 수 있어 비용이 절감되는 점 등이 기존의 B2B e마켓 플레이스에 비해 상대

적인 소셜네트워크서비스의 장점으로 작용한다고 설명하였다. 이러한 SNS의 장점은 신규시

장 발굴과 비즈니스 기회 확장, 신뢰형성 및 판매주기 단축, 브랜드 홍보 및 명성확보 측면 

등에 있어 중소기업에게 보다 효과적이고 유용한 마케팅 수단이 될 수 있음을 강조하였다.

2. SNS 이용에 관한 선행연구

2009년 미국의 한 조사에 의하면 자국 내 440여개의 업을 대상으로 조사한 결과 약 82%

의 기업이 자사의 브랜드구축을 위해 소셜 미디어를 활용하고 있는 것으로 보고된 바 있다

(김학민․이승철, 2011). 초기에 개인의 일상과 관심사를 공유하고 소통시켜주는 도구로 사용되

었던 SNS가 최근 기업의 전략적인 마케팅 수단으로 활용되고 있는 것이다. 이러한 이유로 

국내에서도 최근 다양한 분야에서 기업의 SNS 활용에 대한 연구가 진행되고 있는데, 크게 

기업측면에서의 연구와 이용자 측면에서의 연구로 구분된다. 

먼저, 기업 측면에서는 기업성과를 위한 SNS의 전략적 활용 가능성을 중심으로 연구가 진

행되었다. 이호형․김학민(2010)은 전자무역의 비즈니스모델을 구축하기 위해 소셜네트워크

의 역할을 설명하였다. 전자무역을 통해 고객에게 제공되는 비즈니스의 가치가 다양한 목적

달성을 위해 공동의 가치를 추구하는 소셜마케팅의 목적과 부합하기 때문이다. 즉 다양한 가

치창출이 가능한 소셜네트워크의 전략적 활용이 기업의 수출마케팅에 긍정적인 영향을 줄 

수 있음을 강조한 것이다. 

이경렬․목양숙(2011)은 기업의 광고마케팅을 위한 소셜네트워크의 활용 가능성에 대해 연

구하였다. 이들은 기업들이 브랜드나 비즈니스 노출, 검색어 상위 랭크, 새로운 비즈니스의 

제휴 및 창출, 마케팅 비용절감, 잠재고객 생성, 매출증대, 그리고 고객관계관리(CRM) 등을 
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위해 소셜미디어를 활용할 수 있다고 설명하였으며, 다수의 우리나라 기업들도 기업의 홍보

수단으로 소셜미디어를 활용하고 있으므로 고객과의 커뮤니케이션을 위해 SNS의 활용을 확

대하고 이를 통해 기업의 시너지 효과를 극대화해야 한다고 강조하였다. 

이승희 등(2011) 또한 패션기업의 사례를 통해 국내 패션기업들이 기업과 제품의 홍보수단

으로 SNS를 사용하는 경우가 많으며, 특히 팔로어(follower)의 수를 증가시키기 위해 많은 마

케팅 비용을 투자하고 있음을 확인하였다. 이들은 유행에 민감한 패션기업들의 경우 보다 적

극적인 고객관리와 친밀도를 유지하기 위해 SNS를 적극적으로 활용해야 함을 강조하였다. 

한수정(2011)은 우리나라 관광산업의 활성화를 위한 SNS의 활용 가능성에 대해 연구하였

다. 그는 SNS를 사용하여 관광정보를 제공받은 경험이 있는 일반인들을 대상으로 연구를 실

시한 결과, SNS를 통해 전달되는 관광정보의 콘텐츠 품질과, 관광정보 시스템서비스, 관광정

보의 신뢰성 등이 소비자들에게 영향을 미치고 있음을 파악하였으며, 관광콘텐츠의 지속적인 

개발과 개선, 시스템 사용의 용이성을 위한 노력 그리고 정보의 신뢰성을 증가시킨다면 SNS

의 활용이 관광산업의 활성화에 큰 도움을 줄 수 있을 것임을 예상하였다. 

이제홍(2011)은 신속성, 지속성, 다수성과 다양성 등 SNS의 특징은 기업에게 보다 적은 비

용으로 소통의 효과성을 향상시키고 원활한 고객관리를 가능하게 한다고 설명하였다. 또한 

SNS는 이용자에게 친근성과 신뢰성을 제공함으로써 적극적인 쌍방향 소통을 가능하게 하고, 

이를 통해 기업의 신뢰도를 제고시킬 뿐 아니라 기업의 내부적인 소통효과도 극대화 시킬 

수 있음을 강조하였다. 이와 같은 연구들은 기업의 콘텐츠와 브랜드 홍보 등 기업의 마케팅

에 SNS를 전략적으로 활용할 수 있는 가능성을 제시해준 연구들이라 할 수 있다. 

김학민․이승철(2011)은 이러한 SNS의 전략적 활용가능성에 대한 이론적 타상성을 검증하

기 위해 수출경험이 있는 기업 중 SNS를 활용하여 마케팅을 실시하고 있는 200여개의 기업

을 대상으로 실증분석 하였다. 연구결과 SNS활용이 소비자의 반응파악, 수출대상국의 경쟁제

품 분석, 수출대상국의 정부제도 이해, 수출제품의 개발전략 수립 등 수출마케팅의 성과에 

직접적인 영향을 미치는 것을 파악하였으며, 이러한 SNS의 활용은 조직의 혁신수용성 역량

에 의해 발생한다는 것을 검증하였다. 이는 SNS가 기업의 성과에 긍정적 영향을 미칠 수 있

으므로 기업은 보다 적극적으로 SNS를 활용해야 한다는 이론적 당위성을 검증한 연구라고 

할 수 있다. 

이용자 측면에서의 연구는 주로 SNS의 서비스 품질과 지속적 이용, 구전행동, 몰입, 충성 

및 만족도 등 서비스 이용자의 행동적 관점의 연구가 진행되었다. 고훈석 등(2011)은 이용자 

관점에서 SNS의 품질 요인을 서비스품질과 정보품질, 시스템품질, 사회성 품질, 감정품질 등
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으로 구분하고 이러한 요인들이 이용자들의 지속적 이용의도에 유의적인 영향을 미치며, 특

히 SNS의 품질과 지속적인 사용의도 사이에 사용자 만족이 매개역할을 하고 있음을 검증하

였다. 

이지원․강인원․정성문(2011)은 SNS의 품질을 전문성, 적시성, 신뢰성, 동의성, 유희성 등

으로 구분하였으며, 이러한 콘텐츠 품질이 사용자의 수용태도와 구전활동에 미치는 영향을 

조사하였다. 따라서 기업이 SNS상에 정보를 확산시키고자 한다면, 전문성, 신뢰성, 동의성에 

보다 집중해야 함을 주장하였다. 

박현지 등(2011)은 시간과 장소의 제약을 받는 관광산업에서 소셜네트워킹이 내재된 서비

스의 개인화 및 개방화가 중요한 전략이 될 수 있음을 주장하였다. 소셜네트워크의 서비스 

품질을 시스템품질, 정보품질 그리고 서비스 품질로 구분하였으며, 각 변수와 이용자의 신뢰 

및 만족과의 영향을 검증하였다. 연구결과 현재 소셜네트워크 서비스에 대한 시각이 초기단

계에 머무르고 있으며, 시스템과 정보자체에 대한 관심도는 높은 반면 이러한 시스템과 정보

가 원활하게 기능을 발휘하기 위한 전후방 서비스에 대한 인지도가 높지 않음을 파악하였다. 

SNS와 관련한 선행 연구들은 SNS의 서비스품질이 몰입, 충성도, 재구매, 만족 등 이용자

들의 행위에 긍정적인 영향을 미치는지를 이론적·실증적으로 증명하고 있으며 그에 따른 실

무적·전략적 시사점을 제공하는 것에 초점을 맞추고 있다. 그러나 선행연구들에서는 이용자

들의 고객들이 몰입, 충성도, 재구매 의도 등의 수준에 따라 SNS 서비스품질에 대한 소비자

들의 반응이 다를 수 있다는 점을 다소 간과한 측면이 있다. 예를 들면, 몰입과 충성도의 수

준에 따른 SNS 서비스품질과의 영향관계를 측정함으로써, 좀 더 세분화되고 맞춤화된 마케

팅 전략을 세울 수 있다. 몰입과 충성도 수준을 측정하기 위해, 군집분석을 통한 집단을 세

분화하고 세분화된 집단별 서비스 품질의 영향관계가 차이가 있는지를 확인하는 것이 선행

연구들의 집단별 차이를 분석하는 일반적인 방법이다. 

본 연구 또한 SNS의 주요 서비스 품질 요인들과 사용자의 몰입과 충성도의 영향 관계를 

검증하는 선행 연구에 근거하지만, 모바일을 기반으로 하는 SNS 서비스품질과 몰입과 충성

도에 대한 영향관계의 검증, 모바일 SNS 사용 과정에서의 몰입과 사용 후 해당 서비스 제공

자에게 인지하는 충성도의 수준에 따라 고집단, 중집단, 저집단으로 구분하여 집단별 모바일 

SNS의 서비스 품질에 대한 인식의 차이가 있는지에 대해 검증하려 한다는 점에서 선행연구

와의 차별성이 있다고 볼 수 있다. 
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Ⅲ. 연구 모형 및 가설의 설정

1. 변수의 조작적 정의

1) SNS의 서비스 품질

서비스 품질(service quality)이란 획일적으로 규명되는 성질이라고 볼 수는 없으며, 소비자

들에 의해 인식되고 판단되는 주관적인 평가로 해석되지만(최영랑, 1995), 일반적으로 소비자

가 지각한 서비스의 품질은 소비자 만족의 선행요인이 된다(Cronin and Tayor 1991).

본 연구에서는 SNS와 관련한 선행연구(Zhou, Li and Liu, 2010; 고훈석 등, 2011; 이지원 

등, 2011; 김근형․윤상훈 2012; 박현지 등, 2012)에서 SNS의 품질요인으로 정의되었던 정보품

질(Information Quality)과 시스템품질(System Quality)을 연구변수로 활용하였다. 

정보품질과 시스템품질은 성공적인 정보시스템모델을 위해 가장 중요한 두 가지 요소로써

(DeLone and McLean, 2003), 정보품질이란 시스템이 생산하는 정보의 품질로 모바일 SNS를 

통해 제공되는 정보의 정확성과 지속적이고 끊임없는 정보의 제공을 의미하며, 시스템품질이

란 정보를 전달하는 시스템의 성능으로 신뢰성과 응답의 신속성, 그리고 소비자 중심의 이용 

플랫폼 등을 의미한다(Delone and Mclean, 1992; Nelson and Todd, 2005; Wixom and Todd, 

2005). 서비스 품질은 제공되는 서비스에 소비자의 지각에 결정된다(Parasuraman et al., 1988). 

따라서 본 연구에서는 사용자들이 모바일 SNS 사용 후 인지한 정보품질과 시스템 품질을 모

바일 SNS의 서비스 품질로 정의하였다.

2) 몰입

몰입이란 교환관계에 있는 사람이 상대방과의 지속적인 관계를 유지하고 지속시키려는 의

지, 또는 가치 있는 관계를 유지하려는 지속적인 열망으로 정의되며(Moorman et al., 1992; 

Morgan and Hunt 1994), 이러한 당사자들간 관계에서의 몰입은 감정적으로 결속된 구성원이 

관계를 즐기고 동반자와의 관계를 지속하고자 하는 바램을 의미하는 감정적 몰입(affective 

commitment), 구성원이 관계를 이탈함으로써 발생되는 비용으로 인해 관계를 유지하려고 하

는 지각의 정도를 의미하는 계산적 몰입(Calculative Commitment), 그리고 집단과 관계를 유지

하려는 도적적 의무에 기초한 심리적인 애착을 의미하는 규범적 몰입(normative commitment) 

등으로 구분된다(김광지, 박기용 2010; 홍성태, 한영도, 이원준 2010; Wiener, 1982; Allen and 
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Meyer 1996; Gruen et al., 2000)

본 연구에서 정의하는 몰입은 조직간의 관계가 아닌 특정도구를 사용하는 사용자의 상황

에 대한 몰입을 의미한다. Csikszentmihalyi and Csikszentmihalyi(1988),는 몰입을 특정 활동에 

전적으로 참여할 때 참여자가 느끼는 감정이라고 정의하고 있으며 이는 특정 장치에 대한 

지속적인 반응, 강한 즐거움, 자기의식(self-consciousness)의 상실, 자기강화(self-reinforcement) 

등의 의미도 포함한다고 설명하고 있다(Hoffman and Novak, 1996). 또한 몰입은 사용자의 능

력과 도전의지의 부합 정도에 따라 결정되기도 한다(Finneran and Zhang, 2005). 능력이 도전

의지를 초과한다면 넘어선다면 사용자는 그 상황에 대해 매우 지루해할 것이며, 반대로 사용

자의 능력보다 도전의지가 매우 높을 경우 사용자는 그 상황에 대해 매우 흥미로워 할 것이

기 때문이다. 만일 능력과 도전의지가 모두 한계가치보다 낮다면 사용자는 특정 상황에 대해 

관심조차 없을 것이다. 이러한 이유로 몰입은 정보시스템, 전자상거래를 통한 구매, 온라인게

임, 웹페이지의 이용 등에서 온라인 사용자들의 행동에 중요한 영향을 미치는 요인으로 설명

되며, 인지된 즐거움, 인지된 통제정도 그리고, 집중력 등 주의의 정도, 호기심, 흥미로움, 이

용시간 등에 의해 설명된다(Koufaris, 2002 Wang et al., 2007 ; Chen et al., 2008; Guo and 

Klein, 2009; Guo and Poole, 2009). 따라서 본 연구에서는 모바일 SNS 사용자가 인지하는 재

미, 즐거움, 집중도, 흥미의 유발정도를 몰입으로 정의한다.

3) 충성도

충성도(loyalty)는 만족도(satisfaction)의 개념과 모호한 개념으로 사용되는 경우도 있으나 고

객만족이란 고객의 요구와 기대에 부응한 결과로써, 상품과 서비스의 재구매나 고객의 신뢰

감이 연속되는 상태를 의미하며, 충성도란 특정브랜드에 대해 찾는 애착이나 호의적인 태도, 

그리고 반복적 구매의도 등을 의미하는 것으로 브랜드에 대한 충성도, 서비스에 대한 충성도 

그리고 매장에 대한 충성도 등 다양하게 접근된다(이문규, 1999; Enis and Paul, 1970)

인터넷 시장에서의 고객충성도는 전통적 시장에 비해 중요한 기업의 경쟁력을 좌우하는 

핵심가치로 작용한다. 현재와 같은 인터넷 환경에서는 경쟁기업의 진입 장벽이 전통적 오프

라인시장이 비해 상대적으로 낮아 시장 진입이 쉽게 이루어지지만 반면에 전환비용 또한 매

우 낮아 고객이탈이 쉽게 발생하기 때문이다(Reichheld and Schefer, 2000). 본 연구에서는 모

바일 SNS의 사용 후 인지하는 향후 이용의도, 지속적인 이용가치, 타인에게의 추천 의도를 

충성도로 정의하였다. 연구에 사용된 변수의 조작적 정의는 다음과 같다.
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<표 1> 설문항목의 구성 및 변수의 조작적 정의

변수 변수의 조작적 정의 선행연구자

정보

품질

모바일 SNS에 의해 제공되는 정보의 정

확성, 지속적인 정보의 제공

Zhou, Li and Liu(2010), Delone and Mclean(1992), 

고훈석 등(2011), 이지원 등(2011); 

시스템

품질

정보를 전달하는 모바일 SNS의 시스템

적 성능

Nelson and Todd(2005), Wixom and Todd(2005),

김근형․윤상훈(2012), 박현지 등(2012)

몰입
모바일 SNS의 사용시 사용자가 인지하

는 감정

Koufaris(2002), Wang et al., (2007), Chen et al., 

(2008), Guo and Klein(2009), Guo and Poole(2009)

고객

충성도

모바일 SNS서비스 제공자에 대한 애착, 

호의적 태도, 반복적 이용 의도 등

이문규(1999), Enis and Paul(1970), Dick and 

Basu(1994)

2. 연구모형과 가설의 설정

본 연구는 모바일 SNS 사용자들의 몰입 및 충성도 수준에 따라 집단을 구분하고, 각 집단

이 인식하는 모바일 SNS의 정보품질과 서비스품질 차이를 측정하는 것이 목적이다. 따라서 

연구 가설은 다음과 같으며, 조작된 변수들과 설정된 가설을 기초하여 만들어진 본 논문의 

연구모형은 <그림 1>과 같다. 

가설 1 : 몰입과 충성도의 수준에 따른 집단별 모바일 SNS의 정보품질에 대한 인식 차이

가 있을 것이다. 

가설 2 : 몰입과 충성도의 수준에 따른 집단별 모바일 SNS의 시스템품질에 대한 인식 차

이가 있을 것이다. 

<그림 1> 연구모형
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3. 연구방법

실증분석을 위해 SPSS 18.0 통계패키지를 활용하여 아래와 같은 분석방법을 사용하였다. 

먼저, 조사표본의 특성을 파악하기 위해 빈도분석(Frequency analysis)을 실시하였고, SNS 품

질요인의 세부차원을 밝히고 사용자들의 몰입 및 충성도 요인의 타당성을 규명하기 위해 요

인분석(Factor analysis)을 실시하였다, 도출된 요인들의 신뢰성을 확인하기 위해 Cronbach's 알

파값을 이용한 신뢰도분석(Reliability analysis)을 실시하였다. 몰입 및 충성도 요인을 바탕으로 

계층적 군집분석(Hierarchical cluster analysis)을 실시하여 군집의 수를 결정하고 최종 군집은 

비계층적 군집방법(Non-hierarchical clustering)인 K-means 군집분석을 통하여 분류하였다. 분류

된 군집별로 SNS 품질요인에 대한 차이가 있는지를 규명하기 위하여, 분산분석(Analysis of 

variance: ANOVA)을 실시하였다. 

Ⅳ. 가설의 검증결과

1. 표본의 특성 및 자료의 기초조사

본 연구는 모바일 SNS를 통해 기업이 제공하는 정보서비스를 경험한 대상자를 모집단으

로 한다. 따라서 모바일 SNS를 가장 많이 사용하는 계층인 20대의 대학생을 대상으로 하였

으며, 설문회수의 문제로 서울과 부산지역으로 거주 지역을 한정하였다. 설문조사 기간은 

2011년 5월 20일부터 6월20일까지 약 4주에 걸쳐 이루어졌다. 회수된 설문지는 총 250부였으

며, 이중 233부를 통계분석에 사용하였다. 개인정보에 대한 일반질문을 제외한 모든 문항은 

7점 척도로 측정하였으며, 수집된 설문자료로 요인분석, 신뢰성 분석, 군집분석, 분산분석 등

을 실시하여 가설을 검증하였다. 

본 연구를 위해 수집된 표본들의 특성은 <표 2>와 같다. 응답자의 성별은 설문응답자 총 

233명중에서 결측치 1명을 제외하고 남자가 125명(53.9%), 여자가107명(46,10%)로 남자 응답

자가 조금 더 많은 것으로 나타났다. 본 연구의 대상을 모바일 SNS를 가장 많이 사용할 것

으로 예상되는 대학생들로 제한했기 때문에 모집단의 연령은 대부분 20대이다. SNS 사용방

법으로는 스마트폰을 이용한 접속이 197명(84.50%)로 대부분을 차지하였고, 다음으로 

PC(13.70%), 기타 단말기(1.70%) 순으로 나타났다. 스마트폰과 기타 단말기의 사용을 고려할 
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때, 결국 응답자의 85% 이상은 모바일 기기를 이용하여 SNS를 사용하고 있음을 알 수 있다. 

모바일을 이용한 1일 SNS 접속횟수는 10회 이상이 108명(46.8%)를 차지하였고, 다음으로 1~5

회 사용자(29.6%), 5~10회(17.20%), 1회 이하(6.40%)의 순으로 나타났다. 마지막으로, 모바일 

SNS 주 사용목적은 커뮤니케이션이 192명(82.4%)로 대부분을 차지하였고, 서비스 이용을 위

한 정보획득과 제품구입관련 정보획득은 각각 9.00%와 6.40%를 차지하여 아직까지 SNS를 

다양하게 정보획득의 용도로 활용하고 있지는 못한 것을 알 수 있었다. 

<표 2> 표본의 특성

　 설문지구성 인원 비율

성별
남 125 53.90%

녀 107 46.10%

연령

10대 4 1.70%

20대 228 97.90%

30대 1 0.40%

SNS 접속방법

스마트폰 197 84.50%

PC 32 13.70%

기타단말기(탭, 패드등) 4 1.70%

모바일 SNS 접속횟수

1회이하 15 6.40%

1~5회 69 29.60%

5~10회 40 17.20%

10회이상 108 46.80%

모바일 SNS 주 용도

커뮤니케이션 192 82.40%

제품구입 관련 정보획득 15 6.40%

서비스이용을 위한 정보획득 21 9.00%

기타 5 2.10%

2. 요인분석 결과

모바일 SNS 품질특성의 세부적 차원을 밝히고, 몰입 및 충성에 대한 요인들의 타당성을 

검정하기위해, 선행연구를 통해 추출된 14개의 설문문항에 대하여 직교회전(Varimax rotation)

을 통한 주성분분석을 이용하여 요인분석을 실시하였다. 요인분석의 결과는 <표 3>과 같다. 

요인분석의 결과를 보면, KMO값은 0.874로 변수의 선정이 적절한 것으로 나타났고, 

Bartlett의 구형성 검정값 역시 유의적(p=0.00)이어서 자료의 상관이 요인분석에 적합한 것으
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로 나타났다. 또한 각 변수와 요인간의 상관관계 정도를 나타내는 측정항목들의 요인 적재량

도 “독창적 서비스 시스템 제공”을 제외한 모두 0.7이상이며, 총분산 설명력이 74.83%로 나

타나 측정항목들이 전체적으로 타당한 것으로 판단된다.

요인 1은 고유값 6.297, 분산설명력 44.98%로 경험한 SNS 재미로움, 경험한 SNS 즐거움, 

경험한 SNS 집중도, 경험한 SNS 흥미로움 등의 4개의 항목에서 적재량을 보이고, 이를 SNS 

사용에 대한 몰입으로 명명하였다. 요인 2는 원하는 정보와의 일치성, 정확한 정보의 획득, 

정확한 답변의 획득, 제공된 정보양의 충분성 등의 4개 항목으로 구성되었으며, 고유값 

1.744, 분산설명력 12.46%로 정보품질로 명명하였다. 요인3은 고유값 1.457, 분산설명력 

10.41%로 향후 이용계획, 향후 이용할 가치, 추천의도 등의 3개 항목에서 적재량을 보이고, 

이를 SNS 사용에 대한 충성도로 명명하였다. 요인 4는 시스템 품질로 명명하였으며, 탐색기

능의 시스템 제공, 이용자 중심의 시스템 제공, 독창적 서비스 시스템 제공의 4개 항목으로 

구성되었다(고유값=0.979, 분산 설명력=6.99%). 

한편, 각 요인들에 대한 신뢰도 분석 결과를 살펴보면, 요인1인 몰입의 Cronbach's α값이 0.914, 

요인2인 정보품질의 Cronbach's α값이 0.847, 요인3인 충성도의 Cronbach's α값이 0.906, 요인4인 

시스템품질의 Cronbach's α값이 0.687로 나타나 내적 일관성이 비교적 높은 것으로 판단된다.

<표 3> 변수의 요인분석 결과

요인 설문문항
요인

적재량

분산

설명력
고유값

크론바하의

알파

요인1

(몰입)

b15. 모바일 SNS 사용시 경험한 재미 0.857

44.98 6.297 0.914
b.16 모바일 SNS 사용시 경험한 즐거움 0.847

b17. 모바일 SNS 사용시의 집중도 0.822

b14. 모바일 SNS 사용에 대한 흥미로움 0.785

요인2

(정보품질)

b1. 원하는 정보와의 일치성 0.822

12.456 1.744 0.847
b2. 정확한 정보의 획득 0.805

b9. 정확한 답변의 획득 0.776

b4. 제공되는 정보의 양 0.7

요인3

(충성도)

b26. 향후 이용계획 0.797

10.407 1.457 0.906b28. 이용 가치 0.782

b27. 타인에게의 추천 의도 0.765

요인 4

(시스템품질)

b11. 탐색기능의 시스템 제공 0.859

6.991 0.979 0.687b12. 이용자 중심의 시스템 제공 0.8

b13. 독창적 서비스 시스템 제공 0.519

총분산 설명력 = 74.83%

KMO = 0.874

Bartlett 검정     χ2=1982.895, df=91,  p=0.00
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3. 군집분석 및 군집별 품질속성 차이 분석 결과

본 연구는 모바일 SNS 사용자들의 충성도와 몰입의 정도에 따라 설문의 응답자들을 군집

화하고, 세분화된 군집별로 모바일 SNS의 정보품질과 시스템품질에 대해 차이를 인식하고 

있는지를 규명하는 것이 목적이다. 이를 위해 먼저, 몰입과 충성도 요인을 이용하여 모바일 

SNS 사용자들에 대한 군집분석을 실시하였다. Ward 방식을 이용한 계층적 군집분석을 통해 

최적의 군집수를 구하였고, 그 결과 3개의 군집으로 나누는 것이 적절하게 나타났다. 이에, 

비계층적 군집분석방법인 K-means 군집분석을 통해 세분화된 최종 군집군으로 분류하였다. 

군집분석결과는 <표 4>와 같다.

<표 4> 몰입 및 충성도에 따른 군집분석 결과(N=233)

　
몰입 및 충성도 

고집단(N=81)

몰입 및 충성도 

중집단(N=111)

몰입 및 충성도 

저집단(N=40)
F 값

몰입 6.12 4.98 3.6 267.781*

충성도 5.94 4.22 3.08 166.193*

*P<0.01에서 유의함.

모바일 SNS의 품질이 세분화된 3개의 군집에 따라 유의한 차이가 있는지에 대한 검증은 

분산분석(ANOVA)을 통해 확인하였다. 이를 위해 먼저, 분산분석에 가정인 분산의 동질성에 

측정하였으며, 분산분석의 등분산성 검정 결과는 <표 5>와 같이 나타났다. 

<표 5> 분산의 동질성 검정 결과

　 Levene 통계량 df1 df2 유의확률

정보품질 2.282 2.000 229.000 0.104

시스템품질 10.622 2.000 229.000 0.000

등분산 검정을 위해 Levene통계량에 대한 유의 확률값을 확인하면 정보품질(P=0.104)은 유

의확률 0.05수준에서 “각 집단의 분산이 동일하다”라는 귀무가설을 기각하지 못하므로, 분산

분석을 실행하는데 문제가 없는 것으로 나타났다. 따라서 각 집단별 표본수의 수가 동일하지 

않으므로, 표본의 수에 큰 제약을 받지는 않은 Scheffe 사후검정을 이용하여 분산분석을 실행
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하였다. 그러나 시스템품질(P=0.000)은 유의수준 0.05에서 귀무가설이 기각되므로, 등분산성을 

가정하지 않은 Dunnett T3 사후검정을 통한 분산분석을 실시하여 등분산성의 문제점을 해결

하였다(정충영․최이규, 2009). 

분산분석의 결과는 <표 6>과 같다. 분산분석 결과에서 알 수 있듯이 몰입과 충성도의 정

도에 따라 구분된 3개의 집단은 각각 정보품질과 시스템품질에 대한 인식의 차이가 있는 것

으로 나타났다. 보다 구체적으로 살펴보면, 먼저 정보품질에 대한 인식은 몰입과 충성도가 

높은 고집단(평균값=5.1327)이 중간집단(평균값=4.5698)보다 높은 것으로 나타났고, 중집단은 

저집단(평균값=3.5125)보다 높은 것으로 나타났다. 또한 시스템품질에 대한 인식의 경우, 몰

입과 충성도가 높은 고집단(평균값=4.6626)이 중집단(평균값=4.1982)에 비해 높은 것으로 나

타났으며, 중집단은 저집단(평균값=3.5167)이 비해 높게 나타나고 있는 것으로 나타났다. 

<표 6> 집단별 SNS 품질에 대한 차이 검정 결과

　서비스 속성
몰입 및 충성도 

고집단

몰입 및 충성도 

중집단

몰입 및 충성도 

저집단
F 값

정보품질
5.1327

H

4.5698

M

3.5125

L
31.016*

시스템품질
4.6626

H

4.1982

M

3.5167

L
15.646*

Note 1: *P<0.01

Note 2: 정보품질의 경우 Scheffe 사후분석 이용하였고, 서비스품질의 경우 Dunnett T3 사후분석 이용하였음. 평균의 유의

정도에 따라 H(High), M(Middle), L(Low)로 구별하여 표기하였음.

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 기업이 제공하는 모바일 SNS의 정보서비스 이용자들을 몰입 정도와 충성도 수

준에 따라 집단으로 구분한 후, 각 집단이 인식하는 모바일 SNS의 서비스품질에 차이가 있

는지를 검증하기 위한 연구이다. 

모바일 SNS의 서비스 품질에 대해 각 집단간 인식 차이가 있을 것이라는 가설을 검증하

기 위해, 먼저 Ward 방식을 이용한 계층적 군집분석을 실시하여 최적의 군집수를 구하였고 

비계층적 군집분석방법인 K-means 군집분석을 통해 세분화된 최종 군집군으로 분류하였다. 

또한 정보서비스 이용시 몰입의 정도와 정보서비스 이용 후 인지하는 충성도의 수준에 따라 
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분석 대상 모집단을 고집단, 중집단, 그리고 저집단으로 구분하였으며, 각 집단별로 모바일 

SNS의 서비스 품질에 대한 인식 차이의 검증은 분산분석(ANOVA)을 통해 확인하였다.

연구 결과 세 집단이 인식하는 모바일 SNS의 서비스 품질은 각각 상이한 것으로 나타났

으며, 특히 고집단일수록 모바일 SNS의 서비스 품질에 대한 인식이 높게 나타나고 있는 것

을 확인하였다. 기업은 단순한 모바일 SNS의 서비스 제공이 아닌 각 집단이 인지하는 정보

서비스 및 시스템 품질의 차이에 따라 각기 다른 정보 서비스를 제공해주어야 함을 의미하

는 결과라고 할 수 있다. 본 연구를 통해 제시할 수 있는 모바일 SNS 서비스 전략은 다음과 

같다. 

먼저, 기업은 급변하는 모바일 환경에서 SNS를 통해 제품 및 서비스 등의 다양한 기업정

보를 제공하는 것이 잠재고객을 형성을 위한 소비자 유인전략으로 작용할 수 있다는 것을 

인식해야 한다. 설문조사 결과 모바일 SNS가 기업에게 매우 유용한 전략적 도구라고 생각하

는 답변은 응답자의 약 77.7%를 기록하였으나, 현재 기업에서 모바일 SNS를 유용하게 활용

하고 있는 것으로 인식하고 있는 응답자는 약 53.2%로 나타났다. 이는 대다수의 기업이 아직

까지 소비자의 기대에 부응하는 다양한 모바일 SNS를 제공하지 못하고 있음을 의미한다. 특

히, 서비스 기업의 경우 소비자의 니즈(needs)를 파악하고 이를 충족시킬 수 있는 전략을 구

축·이행하는 것은 매우 중요하다. 따라서 보다 다양한 제품과 서비스에 대한 정보를 실시간

으로 소비자들과 공유하고 고객과의 관계를 구축할 수 있는 공격적인 모바일 SNS 전략을 수

행해야 할 것이다.

또한 기업은 몰입 및 충성도의 정도에 따른 집단별 맞춤화 전략을 시행해야 한다. 충성도

의 경우, 본 연구를 통해 충성도가 높은 집단일수록 낮은 집단에 비해 상대적으로 모바일 

SNS의 서비스 품질에 대한 인식이 높다는 것을 알 수 있었다. 서비스 품질에 대한 인식이 

높다는 것은 정보품질 및 시스템품질에 대해 만족할 경우 충성도로 연결될 수 있음을 나타

내기도 하지만 한편으로는 기업에 의해 제공되는 서비스에 쉽게 만족하지 않을 수 있음을 

의미한다고도 볼 수 있다. 소셜네트워크의 가장 큰 특징은 양방향의 의사소통과 관계형성에 

있다. 또한 정보제공에 대한 전문성, 신뢰성, 동의성 등은 정보이용자들의 적극적 순응

(compliance)에 유의한 영향을 미치며, 이러한 적극적 순응은 소비자들의 구전행동에도 중요

한 영향을 미친다는 연구는 이미 선행되었다. 따라서 기업은 충성도 높은 사용자 집단을 위

해 모바일 SNS를 이용하여 정보서비스를 제공하는 것에 초점을 맞출 것이 아니라, 모바일 

SNS를 통해 제공 가능한 콘텐츠, 소비자가 기업에 원하는 정보서비스의 종류, 제공되어야 하는 

정보의 양, 정보 제공의 시점 등에 대해 명확한 파악하는 것에 초점을 맞추어야 할 것이다. 
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몰입의 경우에는, 몰입의 정도가 낮은 집단에게는 모바일 SNS를 통해 몰입 효과를 극대화 

시킬 수 있는 콘텐츠와 어플리케이션을 개발해야 한다. 일본의 패션브랜드 업체인 유니클로

社와 미국의 패스트푸드업체인 맥도날드社는 이미 SNS를 이용하여 고객을 유인하는 적극적

인 소셜 마케팅을 진행하고 있다. 유니클로社가 제공하는 Lucky line 및 Lucky Machine 등의 

이벤트는 온라인 게임과 접목되어 신제품 및 신규매장에 대한 정보 제공에 적극 활용되고 

있으며 이를 통해 잠재 고객을 유인할 수 있는 공격적 홍보마케팅을 실시하고 있는데, 이미 

일본과 중국에서는 커다란 효과를 나타내고 있는 것으로 보고되고 있다. 맥도날드社 역시 유

행성, 오락성 그리고 할인서비스 등의 물리적인 이벤트와 SNS의 속성을 결합시켜 소비자들

의 자발적인 참여와 확산 등 성공적인 브랜드 홍보를 유도하고 있다. 현재 우리나라의 모바

일 기기 사용률을 고려할 때 모바일 기반의 어플리케이션 개발을 통해 SNS와의 시너지를 창

출하는 것은 매우 중요한 미래지향적 전략이 될 것이므로 기업은 보다 적극적인 모바일 SNS 

기반의 마케팅 전략을 구축해야 한다. 

본 연구는 제한적인 모집단을 대상으로 함에 따른 한계성이 존재한다. 모바일 SNS의 활용

빈도와 설문회수의 용이성을 위해 특정집단으로 설문의 대상을 제한했으나, 지역별, 연령별, 

직업별로 광범위한 모집단을 대상으로 연구가 이루어졌다면 급속히 심화되는 모바일 SNS 시

장에서 경쟁우위를 창출할 수 있는 차별적 전략에 대해 보다 명확히 제시할 수 있었을 것으

로 판단된다. 또한 보다 구체적인 기업의 모바일 SNS 전략을 제시하지 못하였다. 이는 방법

론적 측면이 아닌 기술적인 측면의 문제이기 때문이다. 
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ABSTRACT

The study on the social network service quality of companies in 

Mobile Environment 

-focusing on the difference of recognition depending on the level 

of commitment and loyalty- 

Sang-Hyuck, Kim*․Jae-Hoon,Yang**

1)

The purpose of this study is examining the differences of mobile SNS's service quality, which 

consists data quality and system quality, among the groups that are classified by commitment and 

customer loyalty. For the experimental analysis, the frequency analysis was performed for general 

characteristics of sample. The variables were selected by factor analysis that also prove the 

validity of variables. The value of Cronbach's alpha was calculated to check the reliability of 

variables. In addition, the group was determined by the both hierarchical and hierarchical cluster 

analysis, then ANOVA was performed to test the hypotheses that there are differences of mobile 

SNS's service quality, among the groups that are classified by commitment and customer loyalty.

The results of this study support that there are differences among the groups toward mobile 

SNS's service quality and also shows the more commitment and loyalty group is the higher 

recognition of mobile SNS's service quality. Thus, the companies have to realize that mobile SNS 

is very important key factor to success in rapidly changing business environment. In conclusion, 

the companies implement different customized strategy for the different group and develop the 

contents and the applications to maximize the commitment and loyalty of for the mobile SNS 

users.  
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