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Abstract 

Purpose: Social Network Sites(SNS) have been grown up as a public communication channel consumer frequently participate in. Most of 
food service brands are utilizing social media for advertising recently. As a result of SNS marketing, food service brands anticipate 
positive outputs from SNS engagement and consumer brand engagement so that we need to verify structural relationship among SNS 
characteristics, SNS engagement and consumer brand engagement. Research design, data, and methodology: This study identifies that 
SNS characteristics have effects on SNS engagement and examines relationship between SNS engagement and behavioral engagement. 
We conceptualize SNS characteristics as information quality, hedonic level and interaction. Furthermore, SNS engagement is composed 
of SNS participation, positive word of mouth(WOM). In order to verify the purposes of this research, research model and hypotheses 
were developed. All constructs were measured with multiple items developed and tested in the previous studies. Sample data were 
collected from 433 online survey panels and analyzed by using SmartPLS 3.2.9. Result: The findings of this research are as follows. 
First, information quality is positively related with SNS participation. Hedonic level and interaction have impacts on SNS participation 
and positive WOM respectively. Second, SNS participation has positive effects on positive WOM. Third, both SNS participation and 
WOM influence behavioral engagement respectively. Conclusions: The implications demonstrate that SNS characteristics such as 
information quality and hedonic level and interaction exert effects for consumer to participate in SNS brand page. Meanwhile, hedonic 
level and interaction influence on positive WOM but information quality doesn¶t. SNS participation and positive WOM affect consumer 
to engage in specific brand behaviorally as well. Therefore, food service brand marketer is required to manage SNS information quality 
and hedonic level and interaction among members to encourage SNS participation and positive WOM. As SNS participation and positive 
WOM increases behavioral engagement of consumer, marketer needs to incentivize SNS participation and look after situation of positive 
WOM and respond swiftly. 
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1. 서론 56 

 
SNS 는 ࢉਫ਼넷의 비약적ࢉ 발ࢷ과 ଡ께 ք은 소비자든이 참여ଜ는 

대중적ࢉ 커뮤니케이션 ॹ널로 성장ଜ였다. 소셜 미디어는 마케ਫ਼가 
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온라ࢉ을 ੼ଥ 외식 소비자에게 ૜리ଜ게 ̒ࢻଟ 수 있는 경로를 

제공ଜ여 선୎되므로(Bilgihan, Peng, & Kandampully, 2014), 대부ٗ의 

외식업체가 소셜 미디어를 광고의 목적으로 사용ଜ고 있으며(Kim, Koh, 

Cha, & Lee, 2015), 유ઘ브, ઝ위ਫ਼, 구글 ଐ러스, ૓이스북, ࢉ스੉그램 

등의 SNS 는 외식산업의 ଗ수적ࢉ 마케લ ॹ널로 ऑ୘ଜ였다(DiPietro, 

Crews, Gustafson, & Strick, 2012; Kwok & Yu, 2013; Sparks & Bradley, 2017). 

또ଞ SNS 는 주요ଞ 정보 ࢷ달 ଐ랫૪ࢉ 동시에 ଦ심적 정보 

원ঊ이므로SNS가 제공ଜ는 정보의 질적 측면에 대ଞ 연구가 ଗ요ଜ다. 

온라ࢉ 브Ԑ드 커뮤니ફ에서 소비자 참여는 브Ԑ드와 관԰된 

정보૽질에 달려있다(Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2015; Dholakia, 
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Blazevic, Wiertz, & Algesheimer, 2009). ଞ૜ 정보૽질 이외에 SNS 이용을 

੼ଥ 얻어지는 ऊ거움과 커뮤니ફ ୣ원든 ɾ의 관계가 SNS ઞ성으로 

고려될 ଗ요가 있다. 소비자는 உ식과 ऊ거움을 추구ଜ고 브Ԑ드에 대ଞ 

재미있는 콘੪츠를 인고, 게임을 ଜ며, 음악을 ҙ고, 비디오를 보기 위ଥ 

SNS 브Ԑ드 ૓이지를 이용ଞ다(Martins & Patrício, 2013; Whiting & Williams, 

2013). 

또ଞ 관계적 측면에서 SNS 는 ୣ원 ɾ의 높은 사ୣ적 상୎작용을 

발생시ੁ고 ୣ원을 연결시ੁ는 도구가 되면서 소셜 미디어의 이용이 

급증ଜ고 있다(Kaplan & Haenlein, 2010).  

정보시스੬ 성공모델(Delone & McLean, 1992)은 정보시스੬의 속성ࢉ 

정보૽질과 시스੬ ૽ 질이 시스੬의 이용과 փ족 그리고 성과에 미치는 

영ଯ을 연구ଜ였으나, 정보૽질 외에 다양ଞ 정보 ઞ성이 소비자의 SNS 

참여에 미치는 영ଯ을 종ଢ적으로 ٗ석ଞ 연구는 부족ଜ다. 따라서 본 

연구는 SNS 의 ઞ성을 정보૽질 ઞ성, 쾌락적 ઞ성, 관계 ઞ성으로 

ٗ류ଜ고 이ʨ이 소비자의 SNS 참여에 어떤 영ଯ을 미치는지 

검증ଜ고자 ଞ다. 

ଞ૜ 소셜 미디어 상의 참여는 온라ࢉ 마케લ ଐ랫૪에서 소비자의 

콘੪츠 공유, ě좋아요Ĝ와 댓글 등을 실ଭଜ는 과정이다(Leung, Bai, & 

Stahura, 2015; Lim, Hwang, Kim, & Biocca, 2015). Men and Tsai(2013)는 

소셜미디어에 대ଞ 대중의 참여를 능동적ࢉ 양방ଯ 대୘, ୛동, 온라ࢉ 

추ঊ 등의 계층적 ଭ동 단계를 가ऑ ଭ동적 구성개념으로 정의ଜ였다. 

소비자 브Ԑ드 참여는 브Ԑ드와의 상୎작용에서 ࢉ지적, 감정적, 

ଭ동적 수준으로 측정되는 소비자의 브Ԑ드와 관԰된 마음의 

상੓이다(Hollebeek, 2011). 소비자 브Ԑ드 경ଵ과 소비자 관여도는 

브Ԑ드 참여에 유의ଞ 영ଯ을 미치고, 브Ԑ드 참여는 브Ԑ드 관계 

구축에 영ଯ을 미৖다(Touni, Kim, Choi, & Ali, 2019). 

ଞ૜ SNS 참여가 SNS ୛동과 긍정적 구ࢷ으로 구성되며, 브Ԑ드 

੓도에 미치는 영ଯ은 검증되었으나(Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 

2005; Zheng, Cheung, Lee, & Liang, 2015), SNS 참여의 구성요ࢉ ɾ의 

관계를 규명ଜ고 소비자의 SNS 참여가 실질적으로 브Ԑ드에 대ଞ 

ଭ동적 참여에 미치는 영ଯ에 대ଞ 연구는 ஜ박ଜ다. 또ଞ 실무적으로 

ք은 외식업체가 SNS 를 이용ଜ여 소비자의 참여를 제고ଜ는 마케લ 

성과를 창ষଜ기 위ଥ 노력ଜ고 있지փ, 어떻게 SNS 를 ੼ଥ 기업의 

 .영을 강୘ଜ는지 모른다(DiPietro et al, 2012)ࡋ

본 연구는 이러ଞ 문제의 ଥ결을 위ଞ 단초를 제시ଜ기 

위ଥAlgesheimer et al., (2005)의 연구를 기반으로 다양ଞ SNS의 ઞ성이 

소비자의 SNS 참여에 미치는 영ଯ을 검증ଜ고, ଭ동적 참여를 

SNS참여의 결과 요ࢉ으로 가정ଜ여 SNS 참여가 소비자 브Ԑ드 참여에 

미치는 영ଯ을 조사ଜ였다. 또ଞ 외식업체가 SNS ઞ성을 ୛용ଜ여 

소비자의 SNS 참여를 제고ଜ고 긍정적ࢉ 브Ԑ드 ଭ동을 유ࢉଜ는 

마케લ ࢷ략을 수립ଜ는데 도움이 되는 이Խ적, 실무적 시사ࢺ을 

논의ଜ고자 ଞ다. 

 고९ ࢳ론ࢄ .2

 

2.1. SNS ࢺ보ૺऐ છ성 
 

정보시스੬ 성공 모델(Information System success model)에 의ଜ면, 

정보૽질과 시스੬ ૽질은 정보시스੬의 이용 및 이용자의 փ족과 

긍정적 관계가 있고 결과적으로 개ࢉ 및 조직의 성과에 영ଯ을 

미৖다(DeLone & McLean, 1992). 정보૽질 차원은 정보시스੬ 이용자에 

대ଞ 연구에 빈번஢ 이용되나 본 연구에서는 소비자의 SNS 참여에 

영ଯ을 주는 요ࢉ으로 사용되었다. 

정보૽질을 다차원으로 개념୘ଜ고 측정ଜ는 다수의 모델이 

 ,성ࢷ재ଞ다 (Miller, 1996; Zmud, 1978). 정보૽질은 정୙성, 적시성, 완࣑

୉식, ̒ࢻ가능성, 양립성, ࢷ߇성, ੉당성 등 정보 이용자가 정보૽질에 

대ଥ 가지는 욕구의 정도이다(Miller, 1996). 따라서 SNS 정보૽질은 

SNS 를 ੼ଥ 얻은 정보에 대ଞ 지각된 ૽질이라고 ଟ 수 있다. 또ଞ 

정보૽질은 정보փ족, 정보시스੬ 이용੓도, 정보시스੬ 이용의도, 

시스੬ 수용과 이용에 대ଞ 중요ଞ 예측 요ࢉ이다(Delone & McLean, 

2003; Ghasemaghaei & Hassanein, 2015; Nicolaou, Ibrahim, & Van Heck, 2013; 

Wixom & Todd, 2005). 

따라서 본 연구는 외식업체의SNS가 제공ଜ는 정보의 정୙성, ݦ뢰성, 

적시성, 관԰성, 완ࢷ성 정도로 정보૽질을 정의ଜ였다. 정보의 정୙성은 

정보가 명୙ଜ고, 객관적ࢊ 뿐փ 아니라 의미 있고 ׸을 փଞ ʨ이라는 

개념이다(Wand & Wang, 1996). ݦ뢰성은 이용자가 정보의 내용이 ׸을 

փଜ여 정보에 대ଞ ୙ݦ을 가지고 ଭ동ଜ는 ʨ을 의미ଜ며 정보를 

뢰ଜ는 SNSݦ 이용자는 정보를 ୤득ଜ기 위ଞ 시ɾ આ여로 ࢉଥ 

SNS이용에 대ଥ 긍정적ࢉ ੓도를 가ऑ다(Koohikamali & Sidorova, 2017). 

정보의 적시성은 정보가 충ٗ஢ 업데이ઝ 되는 정도이다(Wang & 

Strong, 1996). 온라ࢉ 리뷰에서 정보의 적시성은 지각된 정보 유용성과 

긍정적으로 관԰되어 있다(Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008). 정보의 

관԰성은 이용자에게 제공되는 정보의 적ࢸ성이며, 종종 이용자의 

관심에 따라 달라ऑ다(De Choudhury, 2011). 정보의 완ࢷ성은 정보의 

충ٗଞ ૧과 깊이를 말ଜ고(Wang & Strong, 1996), 매우 중요ଞ 

정보૽질의 요소의 ଜ나로(Sullivan, 1999) 정보 이용자의 지각된 유용성과 

정보 수용에 긍정적 영ଯ을 미৖다(Cheung et al., 2008). 따라서 

정보૽질은 SNS 참여에 영ଯ을 미칠 가능성이 높고 정보૽질 ଯ상 

방߇은 매우 중요ଞ SNS ଎로모션의 관리 요소가 될 수 있을 ʨ이다. 

 

2.2. SNS ਘ락ࢳ છ성 
 

쾌락적 가치는 소비자가 소비경ଵ을 ੼ଥ 가지게 되는 ୚상적, 감정적, 

감각적 가치로 정의되며, ୚기, 자유, ୚상의 충족, ࢊ상ੌষ 등의 

경ଵ이다(Babin, Darden, & Griffin, 1994). 브Ԑ드에 참여ଜ는 이유로 ऊ거움, 
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사ୣ적 영ଯ, 정보의 ੎색과 ݦ뢰 등이 있다. 이 중 ऊ거움은 소비자의 

SNS 이용과 관԰ଞ 주요ଞ 동기 중 ଜ나이다(de Vries, Gensler, & Leeflang, 

2012; Rohm, Kaltcheva, & Milne, 2013). 정보의 ऊ거움은 정보의 소비가 

기쁘고, ऊ겁고, 재미있게 느껴지는 정도로 측정되며 SNS 정보가 

ऊ거움을 제공ଞ다면 그 정보는 가치가 있다(Lee, Lee, Kwon, Jeong, & Hur, 

2019이용자가 SNS를 ੼ଥ 쾌락적 가치를 얻으면 이용자는 SNS 참여에 

대ଥ 긍정적ࢉ ੓도를 갖게 된다(Koohikamali & Sidorova, 2017). 

이와 유사ଞ 개념으로 ச미는 정보가 재미있다고 ࢉ식되는 정도이다. 

여ଭ 블로그에서 콘੪츠가 주는 ச미가 여ଭ 목적지에 대ଞ 방문의도에 

영ଯ을 미৖다(Chen, Shang, & Li, 2014). 이와 같이 ઞ정ଞ 온라ࢉ 정보가 

재미있다고 ࢉ식되면, 이용자는 소셜 미디어에서 더 ք은 정보를 인고 

공유ଜ는데 시ɾ을 사용ଞ다(Kim, Lee, Shin, & Yang, 2017). 그러므로 본 

연구는 외식업체 SNS 이용자가 경ଵଜ는 ऊ거움, 기쁨, ச미, 재미의 

정도로 SNS 쾌락적 ઞ성을 정의ଜ였다. 결Խ적으로 소비자는 정보가 

매력적이고 ச미롭다면 그 상૽과 브Ԑ드 ૓이지를 좋아ଜ는 경ଯ이 

있다(Coulter & Roggeveen, 2012). 그러므로 SNS 쾌락적 ઞ성은 

소비자든의 SNS 참여를 ଯ상시੄ 수 있는 좋은 수단을 제공ଜ게 될 

ʨ이다. 

 

2.3. SNS 관계 છ성 
 

사ୣ적 조직(Social Organization)은 커뮤니ફ ୣ원 사이에 상୎작용을 

구축, 촉ऑ, 제ଞଜ는 커뮤니ફ 내의 가치, 규범, ࢸ차와 ଭ동규범의 

집ଢ으로 정의된다(Mancini, Martin, & Bowen, 2003). 

사ୣ적 상୎작용 관계는 사ୣ적 자본의 구조적 차원의 ଜ나로 사ୣ적 

조직이Խ에서 사용되었다(Lin& Lu, 2011; Nahapiet & Ghoshal, 1998). 

사ୣ적 상୎작용 관계는 사람든 ɾ의 대ࢉ관계를 의미ଜ고(Varey, 2008; 

Wang & Chen, 2012), 정보와 자원이 유੼되는 ॹ널이며(Tsai & Ghoshal, 

1998), 사람 ɾ의 관계 강୘를 위ଥ 사용된 시ɾ의 양, 감정적 강도, 

৖̒ଡ, ୎୊적 서비스의 정도로 측정된다(Granovetter, 1973). 따라서 

온라ࢉ 커뮤니ફ ୣ원 ɾ의 사ୣ적 상୎작용 관계는 사용된 시ɾ과 

관계의 빈도로 측정된다(Wang & Chen, 2012). 온라ࢉ 커뮤니ફ와 유사ଞ 

ઞ성이 있는 SNS 에서의 사ୣ적 상୎작용 관계도 SNS ୣ원 ɾ의 

커뮤니케이션 빈도와 ৖̒정도로 측정된다(Wang & Chen, 2012). 

따라서 본 연구는 SNS 관계 ઞ성을 외식업체 SNS이용자 ɾ의 관계의 

강도와 빈도의 정도로 정의ଜ였다. SNS 에서의 사ୣ적 상୎작용 관계는 

가족, ৖구, 지ࢉ든이 관계를 유지ଜ고, 외부의 사람과 온라ࢉ에서 

관계를 구축ଜ는 ʨ을 지원ଜ고(Blattberg & Deighton, 1991; Stromer-Galley, 

2000), SNS ୣ원든 ɾ의 ݦ뢰와 관계 몰입, 공유된 가치, SNS 지속 

이용의도에 긍정적ࢉ 영ଯ을 준다(Lin &Lu, 2011; Wang & Chen, 2012). 

따라서 소비자든의 SNS 참여 ୛동은 관계적 상୎작용을 ੼ଜ여 ք이 

이루어지고 그 결과 구매 ୛동에도 긍정적ࢉ 영ଯ을 미칠 수 있을 

ʨ으로 기대된다. 

 

2.4. SNS ॰여 
 

사ୣ적 교୚이Խ(Social Exchange Theory)에 의ଜ면, ࢉɾ의 의사결정과 

ଭ동은 비용과 보상의 비교를 ੼ଥ 이루어지며 궁극적으로 자기이익을 

지ଯଞ다(Blau, 1964). SNS 이용자는 SNS 커뮤니ફ에서 이익을 얻을 수 

있다고 생각ଟ 때 SNS 참여와 SNS ୖ보 ୛동에 동기 부여되고 경제적 

 센ફ브가 주어질 때 더욱 적극적으로 참여ଜ거나 정보를 공유ଜ려고ࢉ

ଞ다(Hennig-Thurau, Gwinner,. Walsh, & Gremler, 2004). 

커뮤니ફ 참여는 커뮤니ફ ୛동과 긍정적 구ࢷ୛동으로 구성된 

개념으로 볼 수 있고, 커뮤니ફ 참여는 몰입을 ੼ଥ 브Ԑ드 충성도에 

영ଯ을 미৖다(Algesheimer et al., 2005; Zheng, Cheung, Lee, & Liang, 2015). 

또ଞ 온라ࢉ 커뮤니ફ ୛동은 커뮤니ફ의 성공을 위ଞ ଗ수 요소이며, 

지속적ࢉ 커뮤니ફ 참여는 집단의 공동목૲를 달성ଜ는데 도움을 

준다(Bagozzi & Dholakia, 2006a). 

Koh and Kim(2004)은 가상 커뮤니ફ에서의 ୛동을 연구ଜ기 위ଥ 1) 

다른 커뮤니ફ ୣ원과의 상୎작용 동기, 2) 가상 커뮤니ફ를 

୛성୘시ੁ기 위ଞ 상୎작용 3) 커뮤니ફ의 다른 ୣ원을 위ଞ 유용ଞ 

정보 제공 4) 커뮤니ફ에서 개ࢉ적ࢉ 메시지를 올리고 응답ଜ는 ऊ거움 

등의 측정을 제߇ଜ였다. 

또ଞ 소비자의 기업 SNS ૓이지에 대ଞ 참여는 기업의 ऑ실성과 

기업의 આ명성, 기업과 대중ɾ의 관계, 그리고 소비자의 옹୎에 긍정적 

영ଯ을 미치므로 소비자의 SNS 참여를 ୛용ଜ여 소비자와 건실ଞ 

관계를 구축ଜ는 ʨ은 중요ଜ다(Men & Tsai, 2014). 본 연구는 SNS 참여의 

ଜ위차원을 SNS ୛동과 긍정적 구ࢷ୛동으로 구ٗଜ여 소비자 브Ԑ드 

참여에 미치는 영ଯ을 검증ଜ고자 ଞ다. 

 

2.4.1. SNS ୘동 

온라ࢉ에서의 ୛동은 웹사이ઝ와 이용자가 능동적으로 상୎작용ଜ는 

정도로 측정된다(Huang, 2003). 또ଞ 소비자는 기업의 SNS ૓이지에서 

상  ૽또는 서비스에 대ଞ 댓글 달기, 질문ଜ기, 지지 ૲명, 제߇, 기업의 

૦스ઝ를 다른 온라ࢉ 지ࢉ과 공유ଜ기 등을 ੼ଥ ୛동ଞ다(Men & Tsai, 

2014). 

온라ࢉ 사이ઝ에서의 커뮤니ફ ୛동은 다른 온라ࢉ 소비자와 

상୎작용ଜ는 ʨ을 촉ऑଞ다. 온라ࢉ 브Ԑ드 커뮤니ફ에 참여ଜ는 ʨ은 

커뮤니ફ 멤버든과 ୆력ଜ고 상୎작용ଜ고자 ଜ는 소비자의 내재적 

동기이다(Algesheimer et al., 2005). ଞ૜ 소비자 참여는 동기적 원ঊ에서 

기ࢉଜ여 구매를 넘어서는 브Ԑ드와 기업에 대ଞ 고객의 ଭ동적 ૲시로 

브Ԑ드에 대ଞ ୙ݦ과 ݦ의, 자부심, 열정을 내૦ଞ다(McEwen, 2004). 
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SNS는 대중이 참여ଜ여 관계를 구축ଜ거나 강୘ଜ는 중요ଞ 도구로 

 식된다(Sashi, 2012). 그러므로 소비자가 기업의 SNS ૓이지에 참여ଜ는ࢉ

ʨ은 기업과의 관계를 구축ଜ고 유지ଜ는 ୛동으로 볼 수 있다. 

Muntinga, Moorman, and Smit(2011)는 소비자의 참여 수준을 등급୘ 및 

유୉୘ଜ였으며 가장 낮은 수준의 참여를 콘੪츠를 소비ଜ는 유୉으로, 

중ɾ 수준을 콘੪츠에 공ଲଜ는 유୉으로, 가장 높은 수준을 콘੪츠를 

창조ଜ는 유୉으로 ٗ류ଜ였다. 또ଞ 온라ࢉ 커뮤니ફ에서 ૦스લ은 

୪과적ࢉ 커뮤니케이션이며 소비자로 ଜ여금 사ୣ적࣑ ࢉ재감을 

느끼게 ଞ다(Awad and Ragowsky, 2008). 

그러므로 본 연구는 외식업체 SNS 이용자가 대୘, ୆력, 공유 등을 

੼ଥ SNS 에 참여ଜ는 정도로 SNS ୛동을 정의ଜ였다. SNS 와 같은 

가상의 커뮤니ફ에서의 ୛동은 커뮤니ફ의 지속적 발ࢷ을 위ଥ 

중요ଜ다(Casaló, Flavian, & Guinalíu, 2007). 

 

2.4.2. 긍ࢳࢺ 구ࢴ 

구ࢷ은 브Ԑ드에 대ଞ 소비자 충성도를 측정ଜ는 요ࢉ으로 ૧ 넓게 

이용되었다(Anderson, 1998; Cheng, Lam, & Hsu, 2006). 구ࢷ은 브Ԑ드, 상  ૽

또는 서비스와 이ࢷ 구매 경ଵ에 대ଞ 의도된 비공식적 

커뮤니케이션이며(Anderson, 1998), 개ࢉ적 구ࢷ은 보੼ 서로 아는 

소비자 ɾ의 구두 커뮤니케이션을 의미ଞ다(Allsop, Bassett, & Hoskins, 

2007; Maxham, 2001; Meuter, McCabe, & Curran, 2013). 

또ଞ 소비자는 구ࢷ을 ੼ଥ 기업에 대ଞ 중요ଞ 정보를 다른 

소비자에게 제공ଜ여 다른 소비자의 구매 또는 ঋ  ୣ 결정을 

도와준다(Lundeen, Harmon, & McKenna-Harmon, 1995; Zeithaml, Berry, & 

Parasuraman, 1993). 구두 커뮤니케이션은 ࢷ୘ 또는 대면 등의 방법이 

이용되며 개ࢉ적 구ࢷ의 75%는 대면으로 발생ଞ다(Keller, 2007; Keller, & 

Fay, 2009). 반면 온라ࢉ 구ࢷ은 ࢉਫ਼넷 기반의 커뮤니케이션으로 보੼ 

글을 ੼ଥ 발생ଞ다(Dellarocas, 2003; Lee & Youn, 2009; Steffes & Burgee, 

2009). 

Woisetschläger, Hartleb, and Blut(2008)는 긍정적 구ࢷ은 소비자가 

୎의적으로 상૽과 브Ԑ드를 다른 잠재 고객에게 추ঊଟ 가능성이라고 

ଜ였다. 또ଞ 가상의 커뮤니ફ에서의 긍정적 구ࢷ은 커뮤니ફ를 

비ୣ원에게 추ঊଜ려는 의도이며, 추ঊ은 새로ࡋ ୣ원의 가입을 

유도ଜ여 장기적으로 커뮤니ફ가 영속ଟ 수 있게 ଜ므로 

중요ଜ다(Algesheimer et al., 2005). 

커뮤니ફ에서 긍정적 구ࢷ은 다른 사람에게 커뮤니ફ 추ঊଜ기, 

커뮤니ફ ୣ원의 ୊੔에 대ଥ 이야기ଜ기, 비ୣ원을 가입시ੁ기 위ଥ 

초대ଜ기, 커뮤니ફ 비શ에 대ଥ 커뮤니ફ의 긍정적 측면 강조ଜ기 등의 

요소를 ૦ଡଜ며 커뮤니ફ의 ୣ원은 그든의 가까ࡋ 지ࢉ든에게 더욱 

빈번ଜ게 커뮤니ફ를 ୖ 보ଞ다(Koh & Kim, 2004). 

따라서 본 연구는 외식업체 SNS 이용자가 다른 사람든에게 SNS 를 

추ঊଜ고 가입을 권유ଜ며 ୊੔을 소개ଜ는 정도로 긍정적 구ࢷ을 

정의ଜ였다. 구ࢷ은 시장에 영ଯ을 미치는 가장 강력ଞ ஦ 중에 

ଜ나이며(Bansal & Voyer, 2000), 또ଞ 구ࢷ이 영୘(Mizerski, 1982)와 

자동차(Swan & Oliver, 1989) 등의 શ매를 증가시ੁ는 ʨ으로 밝ୁ졌다. 

소비자의 선੔이 ੼상적으로 구ࢷ에 영ଯ을 받으며, ઞ஢ 구ࢷ이 중대ଞ 

구매에 영ଯ을 미৖다는데 중요성이 있다(Lutz & Reilly, 1973). 

개ࢉ적 정보원ঊ이 ੓도에 긍정적 영ଯ을 미치는 반면 상업적 

정보원ঊ과 ࢊ반적 정보원ঊ은 ੓도와 관계가 없으며 상업적 

정보원ঊ은 ऊ거움을 매개로 ੓도에 영ଯ을 미৖다(Kang, Yang, & Lee, 

2018). 소비자는 기업이 제공ଜ는 광고 캠૓ࢉ과 같은 상업적 

정보원ঊ보다 다른 소비자와 같은 비공식적이고 개ࢉ적ࢉ 원ঊ에 

의지ଜ기를 선୎ଞ다(Bansal & Voyer, 2000). 구ࢷ이 다른 원ঊ 보다 ׸을 

փଜ고 ݦ뢰ଟ 수 있다고 ૡ가ଜ기 때문이다(Day, 1971). 

 

2.5. ପ동ࢳ ॰여 
 

참여는 중요ଞ 사람이나 브Ԑ드와의 상୎작용을 ੼ଥ 발생되는 

소비자의 감정적 상੓이다(Brodie, Hollebeek, Jurić, & Ilić, 2011). 또ଞ 소비자 

브Ԑ드 참여는 소비자가 브Ԑ드와의 관계를 발ࢷ시ੁ기 위ଥ 지속적ࢉ 

브Ԑ드와의 상୎작용을 ੼ଥ 나੉나는 ଭ동적 ૲ୃ이며, 관심, 열정적 

୛동, 사ୣ적 관계로 구성된 다차원적 개념이다(Vivek, Beatty, Dalela & 

Morgan, 2014). 

Keller(2013)는 브Ԑ드 참여를 거시적 관ࢺ과 미시적 관ࢺ으로 구ٗଜ여 

거시적 관ࢺ에서 참여에 사용된 소비자 자원의 유୉을 연구ଜ는 ଞ૜ 

미시적 관ࢺ에서는 브Ԑ드 정보의 수집, 브Ԑ드 마케લ 참여, ੉ࢉ과의 

상୎작용 등 브Ԑ드에 관԰된 구체적 ଭ동을 측정ଜ였다. 

ଞ૜ Hollebeek, Glynn, and Brodie(2014)는 소비자 브Ԑ드 참여를 브Ԑ드 

또는 기업에 대ଞ ࢉ지적, 감정적, ଭ동적 반응으로 정의ଜ고 이러ଞ 

본질에 상응ଜ는 ࢉ지적 과정, 감정, ୛성୘ 차원을 제߇ଜ였다. 첫째, 

 지적 과정은 소비자가 ઞ정ଞ 브Ԑ드를 생각ଜ는 수준으로ࢉ

정의되었으며, 둘째, 감정은 감정적 소비자 참여를 의미ଜ고 브Ԑ드에 

대ଞ 애정의 정도로 정의되었고 셋째, ୛성୘는 ଭ동적 소비자 브Ԑ드 

참여를 의미ଜ고 소비자가 브Ԑ드에 쏟은 열정, 노력, 시ɾ의 수준으로 

정의되었다. 

최̒의 연구는 ଭ동적 소비자 참여에 관심을 두고 있다(Tafesse & Wien, 

2018). ଭ동적 또는 물리적 참여는 실제 ଭ동의 ୙장된 의도이다(Macey 

& Schneider, 2008). 소비자는 거래를 넘어서 ઞ정 브Ԑ드와 기업에 대ଥ 

능동적으로 노력ଟ 때 브Ԑ드와 기업에 관여된다(Van Doorn, Lemon, 

Mittal, Nass, Pick, Pirner, & Verhoef, 2010). 그러므로 ଭ동적 참여는 

소비자가 ઞ정 브Ԑ드 또는 기업에 지식, 경ଵ, 시ɾ, 관계, 사ୣ적 

영ଯ력 등의 자원을 આ여ଜ는 자발적ࢉ ଭ동이다(Van Doorm et al., 2010). 

ଭ동적 참여는 소비자에 의ଥ 실ଭ되며 기업의 마케લ 기능에 다른 

외부의 자원이 추가되는 ʨ을 의미ଞ다(Harmeling, Moffett, Arnold, & 
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Carlson, 2016). 소비자의 ଭ동적 참여는 ઞ정ଞ 자극에 반응ଜ는 ଭ동 

의도이다. 따라서 본 연구는 브Ԑ드와의 상୎작용을 위ଥ 소비자가 

આ여ଞ 열정, 노력, 시ɾ의 수준으로 ଭ동적 참여를 정의ଜ였다. 

소비자가 높은 수준의 ଭ동적 참여를 지각ଟ 때 브Ԑ드를 사용ଟ 

가능성이 높아지므로 소비자의 ଭ동적 참여의 결과는 구매의도라고 ଟ 

수 있다(Ahn & Back, 2018). 본 연구는 ଭ동적 참여가 브Ԑ드에 대ଞ 

소비자 ଭ동을 실질적으로 반영ଜ는 개념으로 보고SNS ୛동과 긍정적 

구ࢷ의 결과로서 ଭ동적 참여의 중요성을 연구ଜ고자 ଜ였다. 

 

 

3. 연구설계 
 

3.1. 연구가설 
 

3.1.1. SNS ࢺ보ૺऐ છ성과 SNS ॰여 ɻࡿ 관계 
온라ࢉ 브Ԑ드 커뮤니ફ에서 브Ԑ드와 관԰된 정보૽질은 소비자의 

참여에 영ଯ을 주고(Dessart et al., 2015; Dholakia et al., 2009), 높은 

정보૽질은 소비자에게 긍정적ࢉ 브Ԑ드 경ଵ을 제공ଜ며 궁극적으로 

참여의도와 지속적 관계를 강୘ଞ다(Dessart et al., 2015). 

또ଞ ଀부ଞ 정보를 제공ଜ는 온라ࢉ 브Ԑ드 커뮤니ફ는 외부에 

매력적으로 보이므로 ݦ규 ୣ원을 가입시ੁ는 ʨ이 용이ଜ다(Gorla, 

Somers, & Wong, 2010). 소비자가 지각ଜ는 온라ࢉ 정보의 ୊੔은 փ족, 

긍정적 ੓도와 구매의도와 관계가 있으므로 외식업체의 상  ૽정보에 

대ଞ 지각된 ୊੔은 긍정적 구ࢷ의도에 영ଯ을 미৖다(Kim, Choi, & Shin, 

2019). 

정보의 ૽질은 커뮤니ફ 몰입(Jang, Olfman, Ko, Koh, & Kim, 2008) 

소비자 փ족 (Ghasemaghaei & Hassanein, 2015), 브Ԑ드 ࢉ지도 (Barreda, 

Bilgihan, Nusair, & Okumus, 2015) 및 조직 ୪율성(Gorla et al., 2010) 

측면에서 기업과 브Ԑ드의 SNS 에 영ଯ을 줄 가능성이 높다. 따라서 

최̒의 ׸을 수 있는 정보를 소비자에게 제공ଜ는 브Ԑ드 커뮤니ફ는 

୙실ଞ 경쟁 우위를 가지게 될 ʨ이다(Jang et al., 2008). ݦ뢰ଟ փଞ 

정보원ঊ으로부ਫ਼ 제공되는 관԰성이 높고, 충ٗଜ며, 자세ଜ면서, 가치 

있는 정보는 소비자로 ଜ여금 브Ԑ드를 잘 알게 ଜ고 브Ԑ드와 관԰ଞ 

긍정적 의사결정을 ଜ도록 도와준다(Watts & Zhang, 2008; Zheng, Zhao, & 

Stylianou, 2013). 

위의 연구 결과든은 공੼적으로 SNS 정보૽질이 높을수록 SNS 

사용자든의 참여가 증가ଟ 수 있다는 ࢺ을 알려준다. 따라서 본 

연구에서는 SNS 의 정보૽질이 SNS 사용자의 참여에 미치는 영ଯ을 

ٗ석ଜ고자 다음과 같은 가설을 수립ଜ였다. 

 

H1: SNS 정보૽질 ઞ성은 SNS 참여에 영ଯ을 미칠 ʨ이다. 

H1-1:  SNS 정보૽질 ઞ성은 SNS ୛동에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이다. 

H1-2: SNS 정보૽질 ઞ성은 긍정적 구ࢷ에 정(+)의 영ଯ을 미칠 

ʨ이다. 

3.1.2. SNS ਘ락ࢳ છ성과 SNS ॰여 ɻࡿ 관계 

소비자가SNS에서 얻은 쾌락적 ऊ거움은 SNS에 대ଞ 긍정적 ੓도에 

영ଯ을 미৖다(Koohikamali & Sidorova, 2017). 비슷ଞ 개념ࢉ 여ச은 

주요ଞ SNS 이용동기로 브Ԑ드 SNS 에 참여ଜ는 요ࢉ 중 ଜ나이다(de 

Vries et al., 2012; Rohm et al., 2013). 

૓이스북에서 브Ԑ드 콘੪츠의 생생ଡ과 ऊ거움은 좋아요, 공유, 댓글 

등 소비자의 SNS ୛동에 영ଯ을 미৖다(Nguyen & Bang, 2019). 소비자가 

온라ࢉ 정보가 재미있다고 ࢉ식ଜ면 소셜 미디어를 이용ଜ고 정보를 

공유ଜ는데 더 ք은 시ɾ을 사용ଞ다(Kim et al., 2017). 그러므로 SNS에서 

경ଵଜ는 쾌락적 ઞ성은 소비자의 SNS 참여 수준을 결정ଜ는 중요ଞ 

요ࢉ이 될 수 있을 ʨ이다. 

본 연구에서는 이러ଞ 연구 결과를 바੒으로 SNS 사용자의 쾌락적 

ઞ성에 대ଞ ૡ가가 SNS 참여 수준에 미치는 영ଯ을 ٗ 석ଜ고자 다음과 

같은 가설을 수립ଜ였다. 

 

H2:  SNS 쾌락적 ઞ성은 SNS 참여에 영ଯ을 미칠 ʨ이다. 

H2-1:  SNS 쾌락적 ઞ성은 SNS ୛동에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이다. 

H2-2:  SNS 쾌락적 ઞ성은 긍정적 구ࢷ에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이다. 

 

3.1.3. SNS 관계 છ성과 SNS ॰여 ɻࡿ 관계 

SNS ୣ원 ɾ의 사ୣ적 상୎작용이 ք을 수록 정보교୚의 강도와 

빈도가 커ऑ다(Larson, 1992; Ring & Van de ven, 1994). SNS 에서 사ୣ적 

상୎작용 관계는 다른 ୣ원과 ৖̒ଞ 정도와 커뮤니케이션 빈도에 

관԰되어 있다(Wang & Chen, 2012). 또ଞ 온라ࢉ 커뮤니ફ에서 사ୣ적 

상୎작용 관계는 ୣ원 ɾ의 ݦ뢰와 관계 몰입, 공유된 가치, SNS 지속 

사용의도에 긍정적 영ଯ을 준다(Lin & Lu, 2011; Wang & Chen, 2012). 

또ଞ 블로그 ઞ성 중 상୎작용성이 구ࢷ의도에 미치는 영ଯ이  ਼

ʨ으로 나੉나 양방ଯ 커뮤니케이션을 가능ଜ게 ଜ는 가치요소 제공이 

중요ଜ다(Shin & Kim, 2017). 위의 연구 결과든은 공੼적으로 SNS 관계 

ઞ성이 높을수록 SNS 사용자든의 참여가 증가ଟ 수 있다는 ࢺ을 

알려준다. 따라서 본 연구에서는 SNS 의 관계 ઞ성이 SNS 사용자의 

참여에 미치는 영ଯ을 ٗ 석ଜ고자 다음과 같은 가설을 수립ଜ였다. 

 

H3:  SNS 관계 ઞ성은 SNS 참여에 영ଯ을 미칠 ʨ이다. 

H3-1:  SNS 관계 ઞ성은 ୛동에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이다. 

H3-2:  SNS 관계 ઞ성은 긍정적 구ࢷ에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이다. 

 

3.1.4. SNS ୘동과 긍ࢳࢺ 구ࢴ ɻࡿ 관계 

커뮤니ફ ୣ원은 커뮤니ફ에 대ଞ 관여와 ୛동이 ք아질수록 

커뮤니ફ 유지와 추ঊ의도가 강ଥ지며, 적극적으로 상૽과 브Ԑ드에 

대ଥ 긍정적으로 말ଞ다(Algesheimer et al., 2005). 또ଞ 게시શ이나 상  ૽
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리뷰 ૓이지에서 소비자 ୛동과 다른 소비자의 ୛동에 대ଞ 반응은 

구ࢷ ૽ 질에 긍정적ࢉ 영ଯ을 미৖다(Kim & Song, 2010). 

ଞ૜ 온라ࢉ ୛동은 소비자에게 공੼의 관심사ࢉ 경ଵ과 상૽정보를 

공유ଟ 수 있게 ଜ고 지식의 공유, 아이디어 ࢷળ, 커뮤니ફ ୣ원 ɾ의 

감정적 교류를 촉ऑଞ다(Koh & Kim, 2004). 온라ࢉ ୛동은 소비자가 

의견과 경ଵ을 공유ଜ는 ʨ을 촉ऑଜ기 때문에, 소비자는 더 ք은 

대୘에 참여ଜ게 되고 다른 소비자로부ਫ਼ ք은 정보를 얻을 수 

있다(Dholakia, Bagozzi, & Pearo, 2004). 

이와 같이 소비자의 ୛동을 ੼ଥ 생산된 정보는 소비자 사이에 

반복적으로 공유되면서 상୎작용의 기ୣ를 제공ଞ다(Pai & Tsai, 2011). 

그러므로 온라ࢉ ୛동을 ੼ଥ 소비자 사이에 반복되는 긍정적 

상୎작용을 긍정적 구ࢷ으로 볼 수 있다(Yang, Li, Kim, & Kim, 2015). 또ଞ 

커뮤니ફ ୛동은 추ঊଭ동과 커뮤니ફ ୣ원 유지, 커뮤니ફ ୯원자 

브Ԑ드 이미지에 긍정적 영ଯ을 미৖다(Woisetschläger et al., 2008). ଞ૜ 

소비자의 ୛동과 몰입은 부정적 구ࢷ 보다 긍정적 구ࢷ의 ࢷ달을 

촉ऑଞ다(File & Prince 1992; Moore, Moore, & Capella, 2005; Richins & Shaffer, 

1987; Stokes, 1997). 

위의 연구 결과든은 소비자의 브Ԑ드 SNS ୛동이 높을수록 긍정적 

구ࢷ이 증가ଟ 수 있다는 ࢺ을 알려 준다. 따라서 본 연구에서는 

SNS ୛동이 긍정적 구ࢷ에 미치는 영ଯ을 ٗ석ଜ고자 다음과 같은 

가설을 수립ଜ였다. 

 

H4:  SNS୛동은 긍정적 구ࢷ에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이다. 

 

3.1.5. SNS ୘동과 ପ동ࢳ ॰여 ɻࡿ 관계 

소비자의 관여도가 소비자 브Ԑ드 참여의 구성 요소ࢉ ࢉ지적 과정, 

감정 그리고 ୛성୘에 유의ଞ 영ଯ을 준다(Hollebeek et al., 2014). 

소비자의 소셜 미디어 ୛동은 관여도와 비슷ଞ 개념으로 소비자 브Ԑ드 

참여에 긍정적 영ଯ을 준다(Dijkmans, Kerkhof & Beukeboom, 2015). 또ଞ 

온라ࢉ 브Ԑ드 커뮤니ફ에 몰입ଜ는 소비자는 브Ԑ드에 몰입ଞ다(Kim, 

Bae, & Kang, 2008). 온라ࢉ 브Ԑ드 커뮤니ફ 참여는 ࢷ반적으로 브Ԑ드 

참여를 증대 시ੁ므로 커뮤니ફ 참여는 브Ԑ드 참여와 긍정적 관계가 

있다(Wirtz, den Ambtman, Bloemer, Horváth, Ramaseshan, van de Klundert, 

Gurhan Canli, & Kandampully, 2013). 

ଞ૜ Schau, Muñiz, and Arnould(2009)는 커뮤니ફ ୛동이 브Ԑ드 참여에 

긍정적ࢉ 영ଯ을 미৖다고 ଜ였다. 소비자는 기업과 공동으로 상૽과 

관԰된 ୛동을 ଟ 때 그든의 아이디어와 제߇을 서비스 기업과 

공유ଜ는 경ଯ이 있다(Chen, Tsou, & Ching, 2011). 소비자의 브Ԑ드에 

대ଞ 개ࢉ적 자원의 આ여는 브Ԑ드에 대ଞ փ족을 높ࢊ 수 있다(Cermak, 

File, & Prince, 1994). 

자발적ࢉ 소비자 ୛동은 기업이 더 좋은 서비스 ૽질을 제공ଜ도록 

소비자가 지원ଜ는 의도적ࢉ ଭ동이다(Bettencourt, 1997; Eisingerich, Auh, 

& Merlo, 2014). 소비자 ୛동은 자발적ࢉ ଭ동적 성과로 소비자가 

기업에게 건설적ࢉ ଔ드백과 제߇을 제공ଜ는 정도로 

정의된다(Eisingerich et al., 2014). 

소비자 ୛동은 적시에 시장 정보에 ̒ࢻଜ고(Fang, 2008), 오૊링을 

개선ଜ고(Fornell & Wernerfelt, 1987), 새로ࡋ 서비스 개발을 지원ଜ는(Von 

Hippel, 2009) ୊੔을 기업에 제공ଞ다. 소비자가 브Ԑ드 콘੪츠와 

상୎작용이 ք아지면, 소비자의 브Ԑ드 ੓도와 브Ԑ드 연상구조에도 

영ଯ을 미৖다(Keller, 2003). 그러므로 기업과 소비자 양측에 이익이 되는 

소비자 ୛동은 기업과 브Ԑ드에 대ଞ 소비자의 열정을 유도ଜ고 

결과적으로 기업과 브Ԑ드에 대ଞ ଭ동적 참여를 증가시੃다(Bagozzi & 

Dholakia, 2006b; Vivek, Beatty, & Morgan, 2012). 

이러ଞ 선ଭ연구를 기반으로 SNS 사용자든의 참여 ୛동이 

증가ଟ수록 브Ԑ드에 대ଞ ଭ동적 참여가 증가ଞ다고 가정ଟ 수 있다. 

본 연구에서는 SNS୛동과 ଭ동적 참여 ɾ의 관계를 ٗ석ଜ고자 다음과 

같은 가설을 수립ଜ였다. 

 

H5:  SNS ୛동은 ଭ동적 참여에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이다. 

 

3.1.6. 긍ࢳࢺ 구ࢴ과 ପ동ࢳ ॰여 ɻࡿ 관계 

긍정적 구ࢷ은 ࢷ୉적으로 구매 등 긍정적ࢉ 브Ԑ드 ੓도에 영ଯ을 

미치는 반면 부정적 구ࢷ은 구매의도를 감소시ੁ고 브Ԑ드 관԰ ଭ동을 

방ଥଞ다(Bansal & Voyer, 2000; Ryu & Feick, 2007). 구ࢷ이 브Ԑ드 참여에 

미치는 영ଯ은 정서적, ࢉ지적, ଭ동적 반응으로 ٗ 류ଟ 수 있다. 

구ࢷ에 의ଞ 정서적 반응은 열정, ୙ݦ, 낙관(Phelps, Lewis, Mobilio, Perry, 

& Raman, 2004; Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2008) 등의 구ࢷ 수용자의 

고조된 감정적 상੓를 의미ଞ다(Christophe & Rime, 1997). ࢉ지적 반응은 

높은 브Ԑ드 ࢉ지도(Ferguson, 2008; Liu, 2006; Sheth, 1971), 상૽에 대ଞ 

높은 기대(Webster, 1991; Zeithaml et. al., 1993) 그리고 브Ԑ드 기억 ࢉষ 및 

브Ԑ드 고려를 의미ଞ다(Grewal, Cline, & Davies 2003). ଭ동적 반응은 상  ૽

사용 시도와(Anderson & Golden, 1984; Katz & Lazarsfeld, 1955; Manchanda, 

Ying, & Youn, 2008; Sheth, 1971; Sultan, Farley, & Lehmann, 1990; Trusov, 

Bucklin, & Pauwels, 2009) 고객 ɾ의 정보 ࢷ달을 ੼ଥ 발생ଜ는 브Ԑ드 

 & ୚(Katz & Lazarsfeld, 1955; Wangenheim & Bayón, 2004; Wangenheimࢷ

Bayon, 2007)을 의미ଞ다. 

구ࢷ은 શ매뿐փ 아니라 소비자가 서비스 제공자와 장기적 관계를 

지속ଜ고자 ଜ는 충성도에도 영ଯ을 미৖다(Reinartz & Kumar, 2000; 

Reinartz & Kumar, 2002; Yu & Dean, 2001). 구ࢷ을 ੼ଥ ୤득ଞ 소비자는 

더 오래 유지되고 다른 경로를 ੼ଥ ୙보ଞ 소비자 보다 가치가 

있다(Schmitt, Skiera, & Van den Bulte, 2011). 

위의 연구 결과든은 긍정적 구ࢷ이 긍정적 브Ԑ드 ੓도와 브Ԑ드 

관԰ 결과에 영ଯ을 미৖다는 ʨ을 지지ଜ며, 긍정적 구ࢷ이 ք아질수록 
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ଭ동적 참여가 높아ऑ다는 ࢺ을 알려준다. 따라서 본 연구에서는 긍정적 

구ࢷ이 ଭ동적 참여에 미치는 영ଯ을 ٗ석ଜ고자 다음과 같은 가설을 

수립ଜ였다. 

 

H6: 긍정적 구ࢷ은 ଭ동적 참여에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이다. 

 

 

4. 실ऋ분석 
 

4.1. ૯본설계 및 분석방법 
 

4.1.1. ૯본설계 

본 연구의 가설을 검증ଜ기 위ଥ 선ଭ연구를 기반으로 설문지를 

작성ଜ였고 외식 브Ԑ드 SNS 이용 경ଵ이 있는 소비자중에 외식 

଎Ԑ차이즈 이용 경ଵ이 있는 이용자를 무작위 추ষଜ여 자료를 

수집ଜ였다. 설문조사는 2020년 2월6ࢊ부ਫ਼ 2020년 2월 11ࢊ까지 약 

 ɾ 시ଭ되었으며 최종 433명의 응답 내용이 유୪ଞ ʨ으로 밝ୁ져ࢊ6

최종 실증 ٗ 석에 이용되었다. 

 

4.1.2. 변수ࡿ ৊ࢺ 및 ࡿࢺ 

본 연구의 가설을 검증ଜ기 위ଞ ତ목은 모두 5 척도(1 ࢺ ࢷ :ࢺ  ୁ

그렇지 않다, 5ࢺ: 매우 그렇다)로 측정되었다. 

SNS 의 정보૽질 ઞ성은 SNS 가 제공ଜ는 정보의 정୙성, ݦ뢰성, 

적시성, 관԰성, 완ࢷ성의 정도로 정의되었고 Zhou and Liu(2010), Chavez, 

Yu, Gimenez, Fynes, and Wiengarten(2015), Koohikamali and Sidorova(2017)의 

연구에서 사용ଞ 설문 ତ목든을 본 연구에 맞게 수정ଜ여 5 개의 

ତ목으로 측정되었다. 

외식업체의 SNS 쾌락적 ઞ성은 외식업체 SNS의 이용자가 경ଵଜ는 

ऊ거움, 기쁨, ச미, 재미의 정도로 정의되었고 Koohikamali and 

Sidorova(2017), Van der Heijden (2004)의 연구에서 사용된 문ତ을 

수정ଜ여 4 개 ତ목으로 측정되었다. SNS 관계 ઞ성은 외식업체 SNS 

이용자 ɾ의 관계의 강도와 빈도로 정의되었고 Yang, Liu, and Wei(2016), 

Zhang, Li, Wu, and Li(2017)의 연구를 본 연구에 맞게 수정ଜ여 4 개의 

ତ목으로 측정ଜ였다. 

SNS 참여는 SNS ୛동, 긍정적 구ࢷ으로 구ٗଜ였다. SNS ୛동은 

외식업체 SNS 이용자가 대୘, ୆력, 공유 등을 ੼ଥ SNS 에 참여ଜ는 

정도로 정의되었고 Zheng et al.(2015), Men and Tsai(2015)의 연구에서 

사용된 문ତ을 수정ଜ여 5개 ତ목으로 측정되었다. 

긍정적 구ࢷ은 외식업체 SNS 이용자가 다른 사람든에게 이 SNS 를 

추ঊଜ고 가입을 권유ଜ며 ୊੔을 소개ଜ는 정도로 정의되었고 Zheng 

et al. (2015), Hsu, Wang, and Chih(2018), Chen and Hung(2010)의 연구를 본 

연구에 맞게 수정ଜ여 4개 ତ목으로 측정되었다. 

ଭ동적 참여는 브Ԑ드와의 상୎작용을 위ଥ 소비자가 આ여ଞ 열정, 

노력, 시ɾ의 수준으로 정의되었고Gutiérrez, Cillán, and Izquierdo(2004), Lee, 

Jeong, and Yoo(2008)의 연구에서 사용된 문ତ을 수정ଜ여 3 개의 

문ତ으로 측정되었다. 

 

4.2. ૯본ࢇ ࡿ반ࢳ છ성 
 

본 연구에서 이용된 433명의 응답자에 대ଞ ࢊ반적 ઞ성은 Table: 1과 

같다. 성별은 남자가 50.1%(217 명)로 여자(49.9%)에 비ଥ 약ɾ ք은 

ʨ으로 나੉났다.  

 
Table 1: Demographic Profile of the Respondents (n=433) 

 n % 

Gender 
Male 217 50.1 

Female 216 49.9 

Educational 
Level 

Below high school 120 27.7 

Undergraduate 59 13.6 

Four year university 224 51.7 

Graduate school 30 6.9 

Monthly 
income 

Less than 2 million won 186 43.0 

2 million - Less than 
3 million won 84 19.4 

3 million - Less than 
4 million won 98 22.6 

5 million - Less than 
6 million won 44 10.2 

More than 7 million won 21 4.8 

Marital 
status 

Single 292 67.4 

Married 141 32.6 

Job 

Officer 179 41.3 

Owner 17 3.9 

Public Official 11 2.5 

Professional 17 3.9 

Student 151 34.9 

Housewife 22 5.1 

Engineer 8 1.8 

Others 28 6.4 

Age 

10-19 84 19.4 

20-29 127 29.3 

30-39 132 30.5 

40-49 90 20.8 
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결୐ 유무는 미୐이 67.4%(292 명)로 기୐(32.6%)에 비ଥ ք은 ʨ으로 

나੉났다. ଝ력은 대ଝ교 ࣒업이 51.7%(224 명)로 가장 ք은 ʨ으로 

나੉났으며, 다음으로 고등ଝ교 ࣒업 이ଜ(27.7%), 대ଝ교 재ଝ(13.6%), 

그리고 대ଝ원 ࣒업(6.9%)의 ܻ 으로 나੉났다.  

직업은 사무직이 41.3%(179 명)로 가장 ք은 ʨ으로 나੉났으며, 

다음으로 ଝ생(34.9%), 기੉(6.4%), 주부(5.1%), 자영업 (3.9.%)ܻ 으로 

나੉났다. 연령은 30 대가 30.5%(132명)로 가장 ք은 ʨ으로 나੉났으며, 

20대 (29.3%), 40대(20.8%), 그리고10대(19.4%)의 ܻ 으로 나੉났다. 

 

4.3. ৊ࢺଡ목ࡿ ੆당성 및 신뢰성 검ऋ 
 

 분석ࢆ࠾ ࢳࢆୖ 4.3.1

본 연구는 SmartPLS 3.2.9를 ୛용ଜ여 이용된 연구단위에 대ଞ ୙ࢉ적 

요ࢉ ٗ석을 ੼ଥ ੉당성과 ݦ뢰도를 검증ଜ였다. ୙ࢉ적 요ࢉ ٗ석 

결과는 다음과 같다. 집중 ੉당성 ٗ석결과 각 연구단위의 요ࢉ 

적재량은 0.60~0.95 의 범위에 있어 모두 0.5 이상으로 나੉났고, 

AVE 값은 SNS 정보૽질 ઞ성이 0.568, SNS 쾌락적 ઞ성이 0.686, SNS 

관계ઞ성이 0.889, SNS୛동이 0.653, 긍정적 구ࢷ이 0.714, ଭ동적 참여가 

0.761로 0.5 보다 높게 나੉나 집중 ੉당성은 검증되었다.  

 뢰성 ٗ석에서는 CronbachĜs α 값이 SNS 정보૽질 ઞ성이 0.829, SNSݦ

쾌락적 ઞ성이 0.847, SNS 관계 ઞ성이 0.958, SNS ୛동이 0.867, 긍정적 

구ࢷ이 0.866, ଭ동적 참여가 0.843 으로 ࢊ반적 기준0.7 ࢉ 보다 높게 

나੉났고 CR값은 SNS 정보૽질 ઞ성이 0.866, SNS 쾌락적 ઞ성이 0.897, 

SNS 관계 ઞ성이 0.970, SNS ୛동이 0.904, 긍정적 구ࢷ이 0.909, ଭ동적 

참여가 0.905 로 ࢊ반적 기준0.7 ࢉ 보다 높게 나੉나 설문ତ목의 

 .뢰도는 높은 ʨ으로 나੉났다(Appendix 1 Refer)ݦ

또ଞ શ별 ੉당성은 Fornell-Larcker 기준(Fornell & Larcker, 1981)에 의ଥ 

모Ҙ AVE 값의 제곱  ̒값이 상관계수 값보다 크고, 상관계수의 값의 

이질성-단질성 ઞ성 비율을 나੉내는 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

값이0.164~0.812의 범위에 있어 모Ҙ HTMT 값이 0.9 보다 작은 ʨ으로 

나੉나 શ별 ੉당성은 검증되었다(Henseler, Ringle, & Sarstedt, 

2015)(Appendix 2,3 Refer). 

 

4.3.2 연구모୆ ૞가 

SmartPLS 3.2.9 를 이용ଞ 연구모୉의 ૡ가 결과는 다음과 같다. 첫째, 

VIF(Variance Inflation Factor)를 이용ଜ여 다중 공선성을 측정ଜ였다. VIF 

값은 1.497~6.484 로 나੉나 ࢊ반적ࢉ 기준10 ࢉ 보다 낮아 

공੼방법૜의의 문제는 없는 ʨ으로 검증되었다(Hair, Hult, Ringle, & 

Sarstedt, 2017). 

둘째, 내생변수의 설명력을 나੉내는 결정계수ࢉ ܴଶ값은 SNS ୛동이 

0.502, 긍정적 구ࢷ이 0.546, ଭ동적 참여가 0.161로 나੉나 Falk and Miller 

(1992)가 제시ଞ 0.10 보다높아서 내생변수의 설명력은 충ٗଞ ʨ으로 

나੉났다. Chin(1998)은 설명력의 기준을 0.67(강), 0.33(중), 0.19(약)으로 

제시ଜ였고, 이 기준에 의ଜ여 본 연구의 내생변수ࢉSNS ୛동과 긍정적 

구ࢷ의 설명력은 중ɾ 수준이고 ଭ동적 참여의 설명력은 약ଞ ʨ으로 

શ단된다. 

셋째, 내생변수의 중복성을 ૲시ଜ는 연구단위 교차੉당성 

중복성(Construct cross-validated redundancy; ܳଶ) 값이 0 보다 ਽ 때 예측 

적ଢ도가 있는 ʨ으로 ૡ가ଜ는데 본 연구에서는 SNS ୛동이 0.322, 

긍정적 구ࢷ이 0.380, ଭ동적 참여가 0.119 로 나੉나 모୉의 예측력은 

충ٗଞ ʨ으로 검증되었다. 넷째 연구모୉의 예측력을 설명ଜ는 

SRMR(Standardized root mean square residual) 값은 0.074로 나੉나 기준ࢉ 

0.1 또는 0.08 보다 작게 나੉나 모୉의 예측력은 유의ଞ ʨ으로 

밝ୁ졌다(Appendix 4 Refer).  

 

4.4. 연구가설ࡿ 검ࢺ 
 

4.4.1. 연구가설ࡿ 검ऋ 결과 

SNS 정보૽질 ઞ성, SNS 쾌락적 ઞ성, SNS 관계 ઞ성이 SNS ୛동, 

긍정적 구ࢷ, ଭ동적 참여에 미치는 구조적 관계를 ٗ석ଞ 결과는 

다음과 같다. 

H1 은 SNS 정보૽질 ઞ성과 SNS 참여 ɾ의 관계를 알아보기 위ଞ 

ʨ이다. 우선 SNS 정보૽질 ઞ성이 SNS ୛동에 정(+)의 영ଯ을 미칠 

ʨ이라는 H1-1 을 검증ଞ 결과(β=0.100, t-value=2.184, p<0.05)로 SNS 

정보૽질 ઞ성은 SNS ୛동에 정(+)의 영ଯ을 미치는 ʨ으로 나੉났다. 

따라서 H1-1 은 ॹ੔되었다. 다음으로 SNS 정보૽질 ઞ성이 긍정적 

구ࢷ에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이라는 H1-2 를 검증ଞ 결과 (β=0.035, t-

value=0.763, n. s.)로 SNS 정보૽질 ઞ성은 긍정적 구ࢷ에 정(+)의 영ଯ을 

미치지 않는 ʨ으로 나੉났다. 따라서 H1-2는 기각되었다.  

H2 는 SNS 의 쾌락적 ઞ성과 SNS 참여 ɾ의 관계를 알아보기 위ଞ 

ʨ이다. 우선 SNS 의 쾌락적 ઞ성이 SNS ୛동에 정(+)의 영ଯ을 미칠 

ʨ이라는 H2-1을 검증ଞ 결과 (β=0.170, t-value=3.541, p<0.001)로 SNS의 

쾌락적 ઞ성은 SNS ୛동에 정(+)의 영ଯ을 미치는 ʨ으로 나੉났다. 

따라서 H2-1 은 ॹ੔되었다. 다음은 SNS 의 쾌락적 ઞ성이 긍정적 

구ࢷ에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이라는 H2-2 를 검증ଞ 결과 (β=0.150, t-

value=2.962, p<0.01)로 SNS 의 쾌락적 ઞ성은 긍정적 구ࢷ에 정(+)의 

영ଯ을 미치는 ʨ으로 나੉났다. 따라서 H2-2는 ॹ੔되었다.  

H3 은 SNS 의 관계 ઞ성과 SNS 참여 ɾ의 관계를 알아보기 위ଞ 

ʨ이다. 우선 SNS 의 관계 ઞ성이 SNS ୛동에 정(+)의 영ଯ을 미칠 

ʨ이라는 H3-1을 검증ଞ 결과 (β=0.628, t-value=21.648, p<0.001)로 SNS의 

관계 ઞ성은 SNS ୛동에 정(+)의 영ଯ을 미치는 ʨ으로 나੉났다. 

따라서 H3-1 은 ॹ੔되었다. 다음으로 SNS 의 관계 ઞ성이 긍정적 
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구ࢷ에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이라는 H3-2 를 검증ଞ 결과 (β=0.183, t-

value=3.548, p<0.001)로 SNS 의 관계 ઞ성이 긍정적 구ࢷ에 미치는 

정(+)의 영ଯ은 유의ଞ ʨ으로 나੉났다. 따라서 H3-2는 ॹ੔되었다.  

H4 는 SNS ୛동과 긍정적 구ࢷ과의 관계를 알아보기 위ଞ ʨ이다. 

SNS ୛동이 구ࢷ에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이라는 H4 를 검증ଞ 결과 

(β=0.526, t-value=9.899, p<0.001)로 SNS ୛동은 긍정적 구ࢷ에 정(+)의 

영ଯ을 미৖다는 사실이 밝ୁ졌다. 따라서 H4는 ॹ੔되었다.  

H5 는 SNS ୛동과 ଭ동적 참여와의 관계를 알아보기 위ଞ ʨ이다. 

SNS୛동이 ଭ동적 참여에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이라는 H5를 검증ଞ 

결과 (β=0.185, t-value=2.737, p<0.01)로 SNS୛동이 ଭ동적 참여에 미치는 

긍정적ࢉ 영ଯ은 유의ଞ ʨ으로 나੉났다. 따라서 H5는 ॹ੔되었다.  

H6은 긍정적 구ࢷ과 ଭ동적 참여와의 관계를 알아보기 위ଞ ʨ이다. 

긍정적 구ࢷ이 ଭ동적 참여에 정(+)의 영ଯ을 미칠 ʨ이라는 H6 을 

검증ଞ 결과 (β=0.249, t-value=3.532, p<0.001)로 긍정적 구ࢷ이 ଭ동적 

참여에 미치는 정(+)의 영ଯ은 ੼계적으로 유의ଞ ʨ으로 나੉났다. 

따라서 H6은 ॹ੔되었다(Appendix 4 Refer). 

 

4.4.2. ୧과਷기(ࢌ૛)ࡿ 분석 

୪과크기(effect size, ݂ଶ)는 독립변수의 종속변수에 대ଞ 상대적 ୪과를 

ٗ석ଜ기 위ଥ ୛용되는데(Chin, 1998), 0.35(대), 0.15(중), 0.02(소)의 

기준으로 ٗ류된다(Cohen, 1988). 독립변수ࢉ SNS 정보૽질 ઞ성(0.012)은 

종속변수ࢉ SNS ୛동에 ୪과 크기가 거의 없는 ʨ으로 나੉났고, SNS 

쾌락적 ઞ성(0.033)은 SNS ୛동에 ୪과크기가 약ଞ 반면, SNS 관계 

ઞ성(0.746)은 ୪과크기가 강ଜ게 나੉났다. 또ଞ 독립변수ࢉ SNS 

정보૽질 ઞ성(0.002)은 종속변수ࢉ 긍정적 구ࢷ에 ୪과 크기가 거의 

없는 ʨ으로 나੉났고, SNS 쾌락적 ઞ성(0.027)과 SNS 관계 ઞ성(0.040)은 

긍정적 구ࢷ에 ୪과크기가 약ଜ게 나੉났다. SNS ୛동(0.304)은 긍정적 

구ࢷ에 대ଥ 중ɾ 정도의 ୪과크기가 나੉났으며, ଭ동적 참여에 

대ଞ SNS ୛동(0.020), 긍정적 구(0.037)ࢷ의 ୪과크기는 약ଜ게 

나੉났다(Appendix 4 Refer). 

 

4.4.3 매개୧과 분석 

Bootstrapping 을 이용ଞ 매개역ଟ ٗ석을 실ଭଞ 결과 SNS 정보૽질 

ઞ성→긍정적 구ࢷ의 관계에서 SNS ୛동은 완ࢷ매개 역ଟ을 ଜ는 

ʨ으로 나੉났고(직ࢻ୪과가 유의ଜ지 않고 ɾࢻ୪과փ 유의ଞ ʨ으로 

나੉날 경우), SNS 쾌락적 ઞ성, SNS 관계 ઞ성과 긍정적 구ࢷ의 

관계에서 SNS ୛동은 부ٗ매개 역ଟ을 ଜ는 ʨ으로 

나੉났다(직ࢻ୪과와 ɾࢻ୪과가 모두 유의ଟ 경우). 또ଞ SNS 참여와 

ଭ동적 참여의 관계에서 긍정적 구ࢷ은 부ٗ매개 역ଟ을 ଜ는 ʨ으로 

밝ୁ졌다(Appendix 5 Refer).   

 

Figure 1: Estimates of the Structural Model 
 

 

5. 결론 
 

5.1. 연구결과࠾ ࡿ약 및 시사ࢷ 
 

본 연구는 외식업체 SNS ઞ성이 소비자의 SNS 참여에 미치는 영ଯ을 

검증ଜ고, SNS 참여가 SNS଎로모션의 성과로서 소비자 브Ԑ드 참여에 

어떤 영ଯ을 미치는지를 실증적으로 ٗ석ଜ였다. 이를 위ଜ여 SNS 

ઞ성을 정보૽질 ઞ성, 쾌락적 ઞ성, 관계 ઞ성으로 구ٗଜ여 SNS 

참여에 미치는 영ଯ을 조사ଜ였고 SNS 참여와 소비자의 ଭ동적 참여 

ɾ의 구조적 관계를 ٗ석ଜ여 외식업체의 SNS 마케લ ࢷ략 수립에 

기초가 되는 이Խ적, 실무적 시사ࢺ을 제시ଜ였다.  

본 연구의 이Խ적 시사ࢺ은 다음과 같다. 첫째, 정보시스੬ 성공 

모델은 정보 시스੬의 속성을 정보૽질과 시스੬ ૽질로 구ٗଜ여 

시스੬ 이용과 փ족, 성과에 미치는 영ଯ을 연구ଜ였으나(DeLone & 

McLean, 1992), 본 연구는 SNS ઞ성의 연구목적을 시스੬ 이용 측면에 

ଞ정ଜ지 않고 소비자 ଭ동에 미치는 ୪과 검증에 두고 정보૽질과 

쾌락적 수준, 관계 등 소비자 측면의 SNS ઞ성을 종ଢ적으로 ٗ석ଜ여 

SNS ଎로모션의 직ࢻ적 ୪과로 측정되는 소비자의 SNS 참여에 미치는 

영ଯ을 조사ଡ으로써 기࣑ 연구와의 차별성을 ୙보ଜ였다.  

둘째, 기࣑ 연구에서는 SNS 참여를 SNS ୛동과 긍정적 구ࢷ으로 

구성된 개념으로 정의ଜ고 ੓도에 미치는 영ଯ을 중심으로 

연구ଜ였으나(Algesheimer et al., 2005; Zheng et al., 2015), 본 

연구에서는 SNS 참여 개념을 구성ଜ는 SNS ୛동과 긍정적 구ࢷ ɾ의 

관계를 규명ଡ으로써 SNS참여의 구성요소 ɾ의 구조적 관계를 명୙஢ 

ଜ였다.  
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셋째, 본 연구는 가상의 커뮤니ફ ઞ성을 가ऑ SNS 에서의 소비자 

참여가 브Ԑ드에 대ଞ ଭ동적 참여에 미치는 영ଯ을 ٗ석ଜ여 브Ԑ드 

관리 ࢷ략의 요소로서 SNS 참여에 대ଞ 연구 범위를 ୙장ଜ였다. 

실증 ٗ 석 결과를 요약ଜ면 아래와 같다. 첫째, SNS ઞ성의 ଜ위요ࢉࢉ 

SNS 의 정보૽질 ઞ성은 SNS ୛동에 긍정적 영ଯ을 미치지փ 긍정적 

구ࢷ에는 영ଯ을 미치지 않는 ʨ으로 나੉났다. 

최  ̒ 외식업체가 제공ଜ는 SNS 정보૽질의 수준이 ૡ준୘되어 

정보૽질փ으로 긍정적 구ࢷ ୛동에 충ٗଜ지 않다고 શ단ଟ 수 있다. 

그러나 SNS 정보૽질 ઞ성과 긍정적 구ࢷ과의 관계에서 SNS ୛동이 

완ࢷ 매개 역ଟ을 ଜ는 ʨ으로 나੉났다. 이는 ࢷ반적으로 브Ԑ드 

커뮤니ફ 관԰ଞ 연구에서 정보૽질과 가상의 상୎작용이 소비자 

참여에 영ଯ을 미৖다는Islam and Rahman (2017)의 연구와 ࢊ치ଞ다. 

ଞ૜ SNS 쾌락적 ઞ성은 SNS ୛동과 긍정적 구ࢷ에 영ଯ을 주는 

ʨ으로 나੉났다. 이는 SNS 이용에서 얻은 쾌락적 ऊ거움의 정도에 

따라 SNS 참여에 긍정적ࢉ ੓도를 갖게 된다고 주장ଞ Koohikamali and 

Sidorova(2017)의 연구와 ࢊ치ଜ는 결과를 보여주었다. 또ଞ SNS 관계 

ઞ성은 SNS ୛동과 긍정적 구ࢷ에 유의ଞ 영ଯ을 미치는 ʨ으로 나੉나 

SNS ୣ원 ɾ의 상୎작용 관계가 ݦ뢰와 관계 몰입, 공유된 가치, SNS 

지속 이용의도에 긍정적ࢉ 영ଯ을 준다는 Lin and Lu (2011), Wang and 

Chen(2012)의 연구 결과를 지지ଜ는 ʨ으로 나੉났다. 

둘째, SNS ୛동은 긍정적 구ࢷ에 긍정적 영ଯ을 미치는 ʨ으로 

나੉났다. 이는 소비자의 커뮤니ફ에 대ଞ 관여와 ୛동이 커뮤니ફ 

추ঊ의도에 긍정적ࢉ 영ଯ을 미৖다는 Algesheimer et al. (2005)의 연구와 

온라ࢉ 게시શ이나 상  ૽리뷰૓이지에서 소비자의 ୛동은 구૽ࢷ질과 

관계가 있다는(Kim& Song, 2010)의 연구와 ࢊ치ଞ다. 

 셋째, SNS ୛동은 ଭ동적 참여에 긍정적 영ଯ을 미치는 ʨ으로 

나੉났다. 이는 소비자 ୛동은 소비자가 브Ԑ드와 기업에 대ଥ ଭ동으로 

૲ୃଜ는 자발적 성과의 주요ଞ ୉੓라는 Eisingerich et al.(2014)의 주장과 

 으켜ࢊ 치ଞ다. 또ଞ 소비자 ୛동은 더 높은 수준의 열정을ࢊ

결과적으로 기업과 브Ԑ드에 대ଞ ଭ동적 참여를 증가시੃다는 Bagozzi 

and Dholakia (2006)b; Vivek et al. (2012)의 연구를 지지ଞ다. 

넷째, 긍정적 구ࢷ은 ଭ동적 참여에 긍정적 영ଯ을 미치는 ʨ으로 

나੉났으며, 이는 소비자의 소셜 미디어 참여는 관여도 수준과 비슷ଞ 

개념으로 소비자 브Ԑ드 참여에 긍정적 영ଯ을 미৖다는Dijkmans et al. 

(2015)의 연구를 지지ଞ다. 또ଞ 구ࢷ은 상  ૽사용 시도, 브Ԑ드 ࢷ୚ 

등을 의미ଜ는 ଭ동적 반응을 ੼ଥ 브Ԑ드 참여에 영ଯ을 미৖다는 

Lang and Hyde(2013)의 연구와 ࢊ치ଞ다. 

이러ଞ 실증 ٗ석 결과를 ੵ대로 ଜ는 실무적 시사ࢺ은 다음과 같다. 

첫째, 외식업체는 SNS 정보의 정୙성, ݦ뢰성, 적시성, 관԰성, 완ࢷ성 

측면에서 제공ଜ는 정보૽질의 경쟁력을 높이고 소비자가 SNS 이용 시 

재미와 ऊ거움을 느낄 수 있도록 콘੪츠를 관리ଥ야 ଞ다.  

또ଞ ୣ원 ɾ의 빈번ଞ 교류가 발생ଟ 수 있도록 기ୣ를 제공ଜ여 

소비자든의 SNS 참여가 증가ଜ도록 관리ଥ야 ଞ다. 또ଞ SNS 

이용자든이 원ଜ는 수준의 쾌락적 콘੪츠가 제공되지 못ଞ다면 

사용자든의 SNS 참여 ୛동은 위축될 수밖에 없다는 사실이 밝ୁ졌다. 

ઞ஢ 긍정적 구ࢷ의 ୛성୘를 위ଥ서는 SNS 정보૽질보다는 쾌락적 

수준을 제고ଜ는 ࢷ략이 더 중요ଜ다는 ࢺ을 시사ଥ준다. 

SNS는 원래의 목적이 커뮤니ફ ୉성과 상୎작용이라는 ࢺ에서 SNS 

ୣ원이 상୎작용ଜ고 브Ԑ드를 공동으로 창조ଜ는 SNS 의 관계적 

଎로모션의 중요성을 다시 ଞ번 ୙ࢉଟ 수 있었다. 이를 위ଥ 최̒에 

ք이 시도되는 동영상을 이용ଞ 실시ɾ 정보 ࢷ달과 소비자가 선୎ଜ는 

정보 제공 방식을 ୪과적으로 ୛용ଜ고 소비자 ɾ의 교류 ୛성୘를 

위ଞ 커뮤니ફ 지원을 강୘ଟ ଗ요가 있다. 

둘째, SNS 에서 적극적으로 게시글을 업로드ଜ고, 다른 소비자와 

공유ଜ고, 새로ࡋ 정보를 유੼ଜ는 SNS ୛동에 대ଞ ࢉ센ફ브 ࡋ영과 

ଭ동적 참여로 이끌 수 있는 브Ԑ드 매장 및 서비스 이용 ୯기 ଎로모션 

등을 고려ଟ ଗ요가 있다. ࢊ반적으로 적극적ࢉ SNS ୛동을 ଜ는 

이용자는 ք은 정보를 가지고 다른 소비자와 공유ଜ는 성ଯ을 보이며, 

입소문의 발ݦ자의 역ଟ을 ଜ는 market maven 성ଯ을 가ऑ다고 

추정되므로 긍정적 구ࢷ의 ୛성୘를 위ଥ ࢷ략적ࢉ 관리를 고려ଜ여야 

ଞ다. 

셋째, 긍정적 구ࢷ의 ୛성୘를 위ଜ여 외식업체의 SNS 고객 관리가 

ଗ요ଜ다는 ࢺ도 명심ଥ야 ଞ다. 소비자는 기업의 ݦ속ଜ고 ऑ정성 있는 

커뮤니케이션을 ੼ଥ 기업과 원୛஢ 소੼ଜ고 있다고 느낀다. 긍정적 

구ࢷ을 유도ଜ기 위ଞ ୊੔ 제공 중심의 커뮤니케이션은 단기적으로 

긍정적 구ࢷ୪과를 기대ଟ 수 있으나, 충성도에 긍정적ࢉ 영ଯ을 주기 

어려우므로 장기적으로 고객 관리 중심의 SNS 마케લ 체계 ࡋ영이 

ଗ요ଜ다. 또ଞ 브Ԑ드에 대ଞ 적극적 추ঊ과 긍정 구ࢷ ୛동을 브Ԑ드 

매장 방문과 연결시ੁ는 member get member ଎로모션은 ୪과적ࢊ 

ʨ으로 શ단된다. 

 

5.2. 연구ࡿ ଛ계 및 ବ୬ 연구 과ࢼ  
 

본 연구에서는 외식업체 소비자가 이용ଜ는 대중적ࢉ SNS ଐ랫૪ 

이용자를 대상으로 SNS 참여와 브Ԑ드에 대ଞ ੓도와의 관계를 

૦괄적으로 ٗ 석ଜ였다.  

ٗ석 결과에서 SNS 참여는 소비자든의 브Ԑ드 참여를 결정ଜ는 

중요ଞ 요소라는 사실이 밝ୁ졌다. 또ଞ SNS୛동보다는 구ࢷ ୛동이 더 

영ଯ력이 크다는 ࢺ은 ք은 시사ࢺ을 제공ଥ 줄 수 있다. 그러나 본 

연구에서는 SNS଎로모션의 ଦ심ࢉ SNS 정보૽질의 영ଯ력이 명୙ଜ지 

않은 ʨ으로 나੉나 SNS 정보૽질의 관리에 대ଥ서는 좀 더 다양ଞ 

실증ٗ석이 ଗ요ଟ ʨ으로 보ࢉ다. SNS 사용자든은 SNS 콘੪츠를 
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੼ଜ여 어떤 정보를 수집ଜ고자 ଜ는지 또ଞ 그러ଞ 정보든을 어떻게 

ٗ석ଜ고 ୛용ଜ는지 등의 구체적ࢉ SNS 정보 ୛용에 대ଞ 추가적ࢉ 

연구든이 수ଭ되어야 ଟ ʨ이다. 

 ଞ૜ ଯ୯ 연구에서는 SNS ଐ랫૪이 오ଏ୉, ૢ쇄୉ 또는 ੩스ઝ 

중심, 이미지, 동영상 중심 등으로 ٗ류가 가능ଜ므로 ଐ랫૪ ઞ성에 

따른 SNS 참여의 차이에 대ଞ 연구도 ଗ요ଟ ʨ으로 보ࢉ다. 아ࡌ러 

외식업 외에 유੼업, 제조업 등 SNS 마케લ이 ୛발ଞ 다른 산업으로 

연구의 범위를 ୙대ଟ ଗ요가 있으며, 기࣑ 브Ԑ드를 ࡋ영ଜ고 있는 

기업과 ݦ규 ऑ입ଜ는 기업에 대ଥ서 SNS 참여가 브Ԑ드 ੓도에 미치는 

영ଯ의 차이를 규명ଟ ଗ요가 있다. 
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Appendixes 
 

Appendix 1: Measurement Model 

Items Standardized 
factor loadings CRa AVEb CUonbach Į 

SNS information quality characteristics  0.866 0.568 0.829 

The information provided by food service brand SNS is reliable 0.747    

The information provided by brand SNS is complete 0.841    

The information provided by food service brand SNS is accurate 0.709    

The information provided by food service brand SNS is up to date. 0.606    

The information provided by food service brand SNS is what I need. 0.840    

SNS hedonic characteristics  0.897 0.686 0.847 

The information provided by food service brand SNS is pleasant 0.848    

The information provided by food service brand SNS is fun. 0.823    

The information provided by food service brand SNS is entertaining 0.852    

The information provided by food service brand SNS is exciting 0.788    

SNS interaction characteristics  0.970 0.889 0.958 

I engage in a high level of interaction with friends using food service 
brand SNS 0.942    

I spend considerable time interacting with some members in brand 
SNS 0.933    

I have frequent communication with some members in the food service 
brand SNS 0.952    

I maintain close online relationships with some members in food 
service brand SNS 0.944    

SNS engagement - Participation  0.904 0.653 0.867 

I leave posts on the food service brand SNS 0.816    

I post my comments on the food service brand SNS 0.838    

I join events organized through the food service brand SNS 0.757    

I ask and answer questions on the food service brand SNS 0.858    

I help other people by providing them with information about the 
product/brand on the food service brand SNS 0.766    

SNS engagement - Positive WOM  0.909 0.714 0.866 

I actively invite my close acquaintances to join food service brand SNS 0.832    

I often introduce my peers or friends to food service brand SNS 0.902    

I recommend the food service brand SNS to my friend 0.817    

I often talk to people about benefit of the food service brand SNS 0.826    

Behavioral engagement  0.905 0.761 0.843 

I use this food service brand the most 0.852    

I spent a lot of time using this food service brand compared with other 
brand 0.883    

WheQeYeU I¶m XViQg fRRd VeUYice bUaQd, I XVXall\ XVe WhiV fRRd VeUYice 
brand 0.881    

 

aCR(Composite Reliability), bAVE(Average Variance Extracted) 
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Appendix 2: Fornell-Larcker Criterion and Correlation Matrix 
 1 2 3 4 5 6 

SNS information quality 0.754      

SNS hedonic 0.631 0.828     

SNS interaction 0.029 0.203 0.943    

SNS participation 0.226 0.361 0.666 0.808   

Positive WOM 0.254 0.400 0.565 0.710 0.845  

Behavioral engagement 0.323 0.316 0.320 0.362 0.380 0.872 

 
Appendix 3: Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 1 2 3 4 5 6 

SNS information quality 1      

SNS hedonic 0.734 1     

SNS interaction 0.164 0.220 1    

SNS participation 0.253 0.421 0.720 1   

Positive WOM 0.269 0.467 0.609 0.812 1  

Behavioral engagement 0.385 0.374 0.356 0.426 0.440 1 
 

Bold numbers indicate the square root of A 
 

Appendix 4: Structural Estimates(PLS) 
 Paths  Estimate t-value p ࢌ૛ Results 

H1-1 SNS information quality → SNS participation 0.100 2.184 * 0.029 0.012 Supported 

H1-2 SNS information quality → Positive WOM 0.035 0.763  0.445 0.002 Non-supported 

H2-1 SNS hedonic → SNS participation 0.170 3.541 *** 0.000 0.033 Supported 

H2-2 SNS hedonic → Positive WOM 0.150 2.962 ** 0.003 0.027 Supported 

H3-1 SNS interaction → SNS participation 0.628 21.648 *** 0.000 0.746 Supported 

H3-2 SNS interaction → Positive WOM 0.183 3.548 *** 0.000 0.040 Supported 

H4 SNS participation → Positive WOM 0.526 9.899 *** 0.000 0.304 Supported 

H5 SNS participation → Behavioral engagement 0.185 2.737 ** 0.006 0.020 Supported 

H6 Positive WOM →Behavioral engagement 0.249 3.532 *** 0.000 0.037 Supported 
 ૛ࡽ ૛ࡾ  
 SNS participation 0.502 0.322 
 Positive WOM 0.546 0.380 
 Behavioral commitment 0.161 0.119 

 

*** p<0.001 **p<0.01; *p<0.05 
 

Appendix 5: Mediation Test Using Bootstrapping 
Paths of mediating role Direct effect(t-value) Indirect effect(t-value) Mediating Role 

SNS information quality ĺ SNS participation ĺ Positive WOM 0.035(0.763)  0.053(2.107) * Full mediator 

SNS hedonic level ĺ SNS participation ĺ Positive WOM 0.150(2.962) ** 0.089(3.367) ** Partial mediator 

SNS interaction ĺ SNS participation ĺ Positive WOM 0.183(3.548) *** 0.331(8.727) *** Partial mediator 

SNS participation ĺ Positive WOM ĺ Behavioral engagement 0.185(2.737) ** 0.131(3.534) *** Partial mediator 
 

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