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UGC(User Generated Contents) is emerging as the center of e-business in the web 2.0 era. The trend 

reflects changing roles of users in production and consumption of contents on websites and helps us to 

understand new strategies of websites such as web portals and social network websites. Nowadays, we con-

sume contents created by other non-professional users for both utilitarian (e.g., knowledge) and hedonic 

values (e.g., fun). Also, contents produced by ourselves (e.g., photo, video) are posted on websites so that 

our friends, family, and even the public can consume those contents. This means that non-professionals, 

who used to be passive audience in the past, are now creating contents and share their UGCs with others 

in the Web. Accessible media, tools, and applications have also reduced difficulty and complexity in the 

process of creating contents. Realizing that users create plenty of materials which are very interesting to 

other people, media companies (i.e., web portals and social networking websites) are adjusting their strategies 

and business models accordingly. Increased demand of UGC may lead to website visits which are the source 

of benefits from advertising. Therefore, they put more efforts into making their websites open platforms where 

UGCs can be created and shared among users without technical and methodological difficulties. Many 

websites have increasingly adopted new technologies such as RSS and openAPI. Some have even changed 

the structure of web pages so that UGC can be seen several times to more visitors. This mainstream of 

UGCs on websites indicates that acquiring more UGCs and supporting participating users have become 

important things to media companies. 

Although those companies need to understand why general users have shown increasing interest in creating 

and posting contents and what is important to them in the process of productions, few research results 
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exist in this area to address these issues. Also, behavioral process in creating video UGCs has not been  

explored enough for the public to fully understand it. With a solid theoretical background (i.e., theory of 

implementation intentions), parts of our proposed research model mirror the process of user behaviors in 

creating video contents, which consist of intention to upload, intention to edit, edit, and upload. In addition, 

in order to explain how those behavioral intentions are developed, we investigated influences of antecedents 

from three motivational perspectives (i.e., intrinsic, editing software-oriented, and website’s network effect-ori-

ented). First, from the intrinsic motivation perspective, we studied the roles of self-expression, enjoyment, and 

social attention in forming intention to edit with preferred editing software or in forming intention to upload 

video contents to preferred websites. Second, we explored the roles of editing software for non-professionals 

to edit video contents, in terms of how it makes production process easier and how it is useful in the process. 

Finally, from the website characteristic-oriented perspective, we investigated the role of a website’s network 

externality as an antecedent of users’ intention to upload to preferred websites. The rationale is that posting 

UGCs on websites are basically social-oriented behaviors; thus, users prefer a website with the high level 

of network externality for contents uploading.

This study adopted a longitudinal research design; we emailed recipients twice with different questionnaires. 

Guided by invitation email including a link to web survey page, respondents answered most of questions 

except edit and upload at the first survey. They were asked to provide information about UGC editing software 

they mainly used and preferred website to upload edited contents, and then asked to answer related 

questions. For example, before answering questions regarding network externality, they individually had to 

declare the name of the website to which they would be willing to upload. At the end of the first survey, 

we asked if they agreed to participate in the corresponding survey in a month. During twenty days, 333 

complete responses were gathered in the first survey. One month later, we emailed those recipients to ask 

for participation in the second survey. 185 of the 333 recipients (about 56 percentages) answered in the 

second survey. Personalized questionnaires were provided for them to remind the names of editing software 

and website that they reported in the first survey. They answered the degree of editing with the software 

and the degree of uploading video contents to the website for the past one month. To all recipients of 

the two surveys, exchange tickets for books (about 5,000～10,000 Korean Won) were provided according 

to the frequency of participations.

PLS analysis shows that user behaviors in creating video contents are well explained by the theory of 

implementation intentions. In fact, intention to upload significantly influences intention to edit in the process 

of accomplishing the goal behavior, upload. These relationships show the behavioral process that has been 

unclear in users' creating video contents for uploading and also highlight important roles of editing in the 

process. Regarding the intrinsic motivations, the results illustrated that users are likely to edit their own video 

contents in order to express their own intrinsic traits such as thoughts and feelings. Also, their intention to 

upload contents in preferred website is formed because they want to attract much attention from others 

through contents reflecting themselves. This result well corresponds to the roles of the website characteristic, 

namely, network externality. Based on the PLS results, the network effect of a website has significant influence 
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on users' intention to upload to the preferred website. This indicates that users with social attention motivations 

are likely to upload their video UGCs to a website whose network size is big enough to realize their motivations 

easily. Finally, regarding editing software characteristic-oriented motivations, making exclusively-provided edit-

ing software more user-friendly (i.e., easy of use, usefulness) plays an important role in leading to users' intention 

to edit. 

Our research contributes to both academic scholars and professionals. For researchers, our results show 

that the theory of implementation intentions is well applied to the video UGC context and very useful to 

explain the relationship between implementation intentions and goal behaviors. With the theory, this study 

theoretically and empirically confirmed that editing is a different and important behavior from uploading 

behavior, and we tested the behavioral process of ordinary users in creating video UGCs, focusing on significant 

motivational factors in each step. In addition, parts of our research model are also rooted in the solid theoretical 

background such as the technology acceptance model and the theory of network externality to explain 

the effects of UGC-related motivations. For practitioners, our results suggest that media companies need 

to restructure their websites so that users’ needs for social interaction through UGC (e.g., self-expression, social 

attention) are well met. Also, we emphasize strategic importance of the network size of websites in leading 

non-professionals to upload video contents to the websites. Those websites need to find a way to utilize 

the network effects for acquiring more UGCs. Finally, we suggest that some ways to improve editing software 

be considered as a way to increase edit behavior which is a very important process leading to UGC uploading. 

Keywords : Video UGC, Motivations, Edit, Upload, Theory of Implementation Intentions, Editing Software, 

Network Effect

Video UGC 제작 동기와 행위 과정에 관한 이해: 구현의도이론 

(Theory of Implementation Intentions)의 적용을 중심으로

김 형 진, 송 세 민, 이 호 근

Ⅰ. 서  론

1.1 UGC1)의 성장과 특성

일반인에 의해 만들어진 다양한 콘텐츠를 읽고, 

1) UGC란 전문가가 아닌 일반 대중에 의해 창작되거나 

생산되어 인터넷 상에서 주로 배포되는 미디어 콘텐츠
로서, 주로 디지털 비디오, 팟케스팅(podcasting), 모바
일 사진 등이 대표적이다(Daugherty et al., 2008).

보고, 즐기기 위해 많은 사람들이 UGC 웹 사이트

로 모여들기 시작하면서 UGC를 여러 가지 목적으

로 활용할 수 있는 가능성이 매우 커졌다(Krish-

namurthy and Dou, 2008). 6천 3백만 명의 미국

인이 한 달에 최소 한 번 이상 블로그를 읽으며, 

2천 4백만 명이 유투브(YouTube)를 방문하고 있

다(Fulgoni, 2007). 지난 2년 동안 유투브는 매우 

유명한 웹어플리케이션이 되었고, 이러한 인기는 

앞으로 더 지속될 것으로 전망된다(Zink et al., 

2009). Marketing week 2007년 호에 따르면, 영국
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에서는 UGC 소비가 도달력(reach) 측면에서 상업

용 라디오 및 지역 뉴스와 같은 전통적 미디어에 

버금갈 만큼의 수준이 되었고, 국내에서는 싸이월

드의 UGC 동영상 서비스가 출범 1년 6개월 여 만

에 게시물 개수가 1억 개가 넘을 정도로 눈부신 

성장을 보이고 있다(SK Communications, 2008).

UGC의 특성 및 그와 관련된 흐름은 대표적인 

UGC 웹 사이트인 유투브를 통해서도 쉽게 이해될 

수 있다. Zink et al.(2009)에 따르면, 유투브는 다

음과 같은 두 가지 측면에서 전통적인 VoD(Video 

on Demand) 서비스와 다르다. 첫째, 전통적인 

VoD 서비스는 전문적으로 생산된 영화, 뉴스, 스

포츠 이벤트, TV 시리즈를 제공하기 때문에, 콘

텐츠의 품질과 인기가 잘 통제되고 예측 가능하

다. 반면에, 유투브 비디오 콘텐츠들은 일반인 누

구나 만들어 업로드 할 수 있고, 누구나 접근하여 

쉽게 소비할 수 있기 때문에 콘텐츠들의 품질 차

이가 크다. 이것은 기존의 VoD 서비스와 달리, 

서비스 제공자가 콘텐츠 창작에 대해 제한된 통

제능력을 갖고 있다는 것을 의미한다. 둘째, 유투

브에서는 콘텐츠가 분배되는 방식도 기존의 서

비스와 다르다. VoD 서비스는 콘텐츠 제공업자

가 새로운 콘텐츠의 발매를 미리 공지한다. 그리

고 TV 시리즈나 뉴스의 경우 시청자들은 정기적

으로 콘텐츠의 업데이트를 기대할 수 있다. 반면

에, 유투브에서는 언제든 사용자가 원하는 시점

에 업로드가 이뤄지며, 특정 비디오 클립이 다른 

사용자들에 의해서 화제(話題)가 되면, 복사본이 

그들의 블로그나 개인 웹 사이트로 쉽게 옮겨지

면서 점차 확산된다.

1.2 사용자의 역할 변화

콘텐츠를 소비하는 것뿐만 아니라, 저자 및 편

집자의 역할까지 모두 담당하게 된 사용자들의 

파워가 증가된 것은 최근 들어 부인할 수 없는 

사실이 되었다(Marketing week, 2007). UGC 미

디어 환경에서는 사용자들이 콘텐츠를 직접 디

자인하고 편집하여 만드는데, 이것이 UGC를 더 

활기 넘치게 하고 매력적이게 한다(Krishnamur-

thy and Dou, 2008). 적극적인 콘텐츠 생산자이자 

디자이너가 되는 일에 비전문가 혹은 일반인들

이 한껏 고무되어 있는 것이다(Anderson, 2006). 

특히, 젊고 인터넷 사용을 많이 하는 사용자들은 

콘텐츠를 만들어 공유하기 위하여 네트워크 기반

의 애플리케이션을 사용한다(Anderson, 2006). 최

근 국내의 UGC 웹 사이트들이 UGC를 제작/편

집하여 자사 웹 사이트의 UGC 관련 웹페이지로 

바로 업로드할 수 있는 소프트웨어를 자체적으로 

제공하고 있는 것은 이처럼 사용자들의 달라진 역

할을 반영하는 결과라고 할 수 있다. 이와 같이, 

사용자들은 콘텐츠에 대한 수동적 소비자 위치

에서 벗어나 미디어 공급사슬에서 매우 적극적

인 역할을 하고 있으며(Obrist et al., 2008), UGC

를 미디어 생산 과정에 사용자가 통합된 결과물

(Bowman and Willis, 2003)로 이해할 정도로 사

용자들의 역할이 중요해졌다. 

1.3 비즈니스적 가치

콘텐츠에 대한 사용자의 달라진 역할은 UGC

의 비즈니스적인 가치를 높이고 있다. 최근 들어 

UGC는 UGC 전문 웹 사이트 뿐만 아니라, 포털

과 소셜 네트워킹 사이트에서도 부쩍 늘었다. 각 

웹 사이트들이 트래픽을 높이기 위한 수단으로서 

UGC의 가치를 인식하고 있기 때문이다. 일례로, 

방문자 수가 광고 수익에 매우 중요한 포털 사이

트들은 과거처럼 모든 콘텐츠들을 직접 개발, 가

공, 공급하는 것의 한계를 벗어나, 사용자들이 직

접 만든 다채롭고 창의적인 콘텐츠를 더 많이 공

급받을 수 있는 방법을 모색하고 있다. 그리고 그 

콘텐츠들이 사용자들 사이에서 자유롭고 활발하

게 공유될 수 있도록 콘텐츠에 대한 사용자들의 

접근성을 높이기 위한 웹 디자인에 관심을 쏟고 

있다. 다양한 UGC를 공급하면 다양한 니즈를 가

진 사용자들이 방문하게 됨으로써 수익창출의 

토대를 마련할 수 있기 때문이다. 

UGC의 비즈니스적 가치는 광고수익과도 연결
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된다. 마케팅 관련 실무자들이 UGC를 활용한 광

고효과에 주목하고 있는 이유는 UGC에 의해서 니

치 미디어 마켓이 형성될 수 있기 때문이다(Da-

ugherty et al., 2008). 웹 2.0 기술 환경에서 UGC

는 평범한 소비자들이 대중과 의사소통 할 수 있

게 하고, 같은 성향과 니즈를 가진 사람들에게 영

향을 미칠 수 있도록 하는 잠재력을 갖고 있다. 

점차 세분화된 시장이 증가하고 있음에 따라 전

통 미디어들이 고전을 면치 못하고 있는 것과 달

리, UGC는 세분화된 소비자들에게 적절한 메시

지를 직접 전달할 수 있는 매개체 역할을 할 수 

있는 것이다(Daugherty et al., 2008). 

1.4 연구 목적

이처럼, UGC의 가장 큰 생산자이자 소비자는 

일반인 사용자이다(Heim and Brandtzæg 2007). 

따라서 비전문적인 일반인 사용자들이 미디어 콘

텐츠를 생산하여 서로 공유하는 것을 어떻게 지

원하고 어떻게 유도할 것인가가 웹 사이트 및 관련 

연구자들에게 매우 중요한 도전이 된다(Ander-

son 2006). UGC의 비즈니스적 가치를 실현하는 

데 가장 중요한 전제조건은 사용자 참여(user in-

volvement)를 높이는 것이기 때문이다(Heim and 

Brandtzæg, 2007). 어떤 환경하에서 일반 사용자

의 UGC 생산/창작 활동이 증가할 수 있는지에 

대한 질문이 지속적으로 증가하고 있다. 그러나 

이와 관련된 실증 연구는 매우 희박한 실정이다

(Heim and Brandtzæg, 2007). 

본 연구의 첫 번째 목적은 가장 인기 있는 UGC 

타입인 Video UGC에 대한 일반 사용자들의 생산 

활동을 궁극적으로 증가시킬 수 있는 방법을 다음

의 세 가지 관점에서 살펴 보는 데 있다. 첫째, 사

용자의 내재적(intrinsic) 동기 관점은 사용자들이 

UGC를 만들게 되는 중요한 동기들을 밝히기 위

한 것으로써, 사용자에 대한 정확한 이해를 통해

서 UGC 생산 활동을 증가시킬 수 있는 방법을 모

색하기 위함이다. 둘째, 편집소프트웨어 특성 관

점의 동기는 UGC 생산 활동을 증가시키는 정보

기술(즉, 편집소프트웨어)의 역할을 밝히기 위한 

것으로서, 본 연구는 이러한 소프트웨어가 사용자

의 Video UGC 편집 활동에 기여하는 바에 주목

하였다. 셋째, 웹 사이트 특성 관점의 동기는 UGC

의 속성과 밀접한 웹 사이트 특성(즉, 네트워크 효

과)이 UGC 생산 활동을 증가시키는 데 기여하는 

정도를 밝히기 위한 것이다. 따라서 이와 같은 세 

가지 관점은 더 많은 UGC를 원하는 인터넷 사업

자들에게 다채로운 시사점을 제공한다. 

본 연구의 두 번째 목적은 UGC 생산과 관련

된 의미 있는 사용자 행위들을 구체적으로 이해

하는 데 있다. 즉, UGC 생산을 위해 사용자가 하

게 되는 구체적인 세부 행위들이 무엇이며, 순차

적 관계 속에서 각 행위들이 왜 중요한지 등을 

밝히고자 한다. 첫 번째 연구 목적이 사용자의 

Video UGC 생산 활동을 증가시키기 위한 방법

을 찾는 것이라면, 두 번째 연구 목적은 구체적으

로 무엇이 생산 활동이며 어떤 행위들로 구성되

는지를 실증검증 함으로써 관련된 논의의 구체

성을 높이고자 한 것이다. 이러한 두 가지의 목적

을 통해 본 연구는 UGC 생산 활동을 구성하는 

서로 다른 행위들이 UGC 생산 활동을 증가시켜

주는 여러 가지 선행요인들에 의해 각각 어떤 영

향을 받는지를 살펴보고자 하였다.

Ⅱ. 문헌 연구

2.1 사용자 동기

오늘날의 소비자들은 미디어와 관련된 경험에

서 매우 적극성을 보이기 때문에, 미디어 소비 및 

생산/창작에 대한 그들의 동기를 구체적으로 이

해하는 것이  그 어느 때 보다 중요해지고 있다

(Daugherty et al., 2008). UGC 생산에 대한 일반

인 사용자의 동기를 정확히 이해할 수 있다면, 사

용자가 UGC를 만들기 위해 사용하는 콘텐츠 플

랫폼(content platform)을 더 매력적이고 성공적

으로 만들기 위한 방법과 비즈니스 모델을 논의

할 수 있을 것이다(Stoeckl et al., 2007).
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2.1.1 내재적 동기

Stoeckl et al.(2007)은 동기를 “인정받고 싶은 

열망이나 배고픔을 피하고자 하는 열망과 같이, 

인간의 일반화되고 지속된 행위들의 목적”으로 정

의하였다. 동기는 내재적인 것과 외재적인 것으

로 구분되는데, Deci(1971)에 따르면, 내재적 동

기란 행동 그 자체 이외의 분명한 보상 없이 그 

행동이 일어난 경우에 해당되며, 그 행동으로 인

해 생길 결과에 의해 영향을 받았다면 외재적 동

기가 된다. 사용자들의 UGC 생산 동기를 웹로거

와 비디오블로거로 나누어 실증 검증한 Stoeckl 

et al.(2007)는 오늘날의 UGC가 주로 내재적 동기

에 의해 만들어진다고 주장하였다. UGC 제작․

유포․소비 실태를 조사한 Chung et al.(2008)에 따

르면, 동영상이 사진과 함께 가장 대표적인 UGC 

제작 형태이며, UGC 제작 목적은 정보공유나 개

인홍보와 같은 내재적인 동기가 가장 높은 반면

에 포털사이트 포인트 및 수익 목적과 같은 외재

적 동기는 낮게 나타나, 내재적 동기의 중요성을 

거듭 시사하고 있다. 

한편, UGC 미디어의 전신이라고 할 수 있는 

온라인 커뮤니티에 관한 이전 연구(예: Hagel and 

Armstrong, 1997)에서와 같이, 사용자들의 UGC 

생산 동기는 크게 이성적인 것과 감성적인 것으

로도 구분될 수 있다. Krishnamurthy and Dou 

(2008)에 따르면, 사용자가 UGC를 만드는 이성

적 동기는 지식 공유, 입장 표현(advocacy) 등과 

같으며, 감성적 동기는 사회적 연결(social con-

nection)과 자기 표현(self-expression)이 대표적

이라고 설명 하였다. UGC 서비스 참여에 사회적 

실재감과 개인의 감정 차원(가령, 즐거움, 환기)

이 어떻게 영향을 미치는지를 분석한 Kim et al. 

(2007)도 이와 같은 맥락에서 내재적 동기 혹은 

감성적 동기에 관한 연구를 확장한 것으로 이해

될 수 있다. 각종 상거래 웹 사이트에서 개인들에 

의해 생성되는 리뷰와 상품 정보 등에 관련된 자

아기반(self-oriented) 동기를 설명한 Peddibhotla 

and Subramani(2007)은 자기표현, 즐거움, 실용적

(utilitarian) 동기, 개인 개발 등을 그 예로 들고 있

는데, 선행연구에서 내재적 동기로 언급된 요인

들과 동일하거나 같은 맥락에서 이해될 수 있다. 

이처럼, UGC에 관한 사용자 동기는 대부분 내재

적 동기를 중심으로 설명되어 왔다. 

2.2 편집소프트웨어 특성

본 연구의 관심인 Video UGC는 일반인 사용

자들이 텍스트 형태의 콘텐츠처럼 쉽게 만들기

가 결코 쉽지는 않기 때문에, Video UGC 생산 

활동을 높이기 위해서는 만드는 과정의 어려움

을 해소해줄 수 있는 지원이 필요하다(Jung et al., 

2009). 최근 주요 웹 사이트들은 이러한 맥락에서 

편집소프트웨어를 직접 개발하여 배포하고 있다. 

따라서, 사용자들에게 편집소프트웨어가 얼마나 

잘 수용되느냐가 매우 중요하다.

2.2.1 기술수용이론(Technology Accep-

tance Model)

Video UGC를 만들고자 하는 사용자에게 잘 수

용될 수 있는 편집소프트웨어의 속성은 기술수

용이론으로 설명될 수 있다. 기술수용이론은 정

보기술 혹은 정보시스템을 사용하고자 하는 의

도가 두 가지 믿음에 의해 좌우된다는 것을 설명

하는 이론이다. 첫째, 지각된 유용성은 정보기술

을 사용하는 것이 특정 성과를 높여줄 것이라고 

믿는 정도를 의미하며, 정보기술을 사용하는 것

이 큰 노력없이 쉬울 것이라고 믿는 정도를 의미

하는 지각된 이용 용이성이 다른 하나이다(Gefen 

et al., 2003). 

National Internet Development Agency of Korea 

(2007)에 따르면, 제작 능력의 한계로 Video UCC

를 만들지 못한 경험이 있는 응답자가 78%에 달

하며, 편집을 위한 프로그램의 활용에 애로사항

을 느낀 경우가 48.3%(중복응답)인 것으로 나타

났다. 뿐만 아니라, 영상물의 파일 변환에 대해서
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조차 35.5%의 응답자들이 어려움을 겪고 있다. 

따라서 다양하고 멋있는 효과를 연출하는 유용한 

기능들을 사용하기 쉽게 제공하는 편집소프트웨

어라면 사용자들에게 수용도가 높아 궁극적으로

는 Video UGC 생산에 기여할 수 있을 것이다.

2.3 웹 사이트 특성

Video UGC를 만든 후, 다른 사람과의 공유는 

업로드 행위를 통해 주로 웹 사이트에서 이뤄진

다. 따라서 사용자가 업로드 하는 웹 사이트가 방

문자들에게 Video UGC를 얼마나 많이 노출시키

고 쉽게 공유될 수 있는 메커니즘을 갖고 있느냐

가 업로드를 위한 웹사이트 선택에 중요할 수 있

다. 이러한 웹사이트의 특성은 네트워크 효과로 

설명될 수 있다. 

2.3.1 네트워크 효과 이론(Theory of 

Network Externality)

네트워크 효과는 기존 네트워크 크기에 의해 생

긴 네트워크의 가치를 의미한다(Lai et al., 2007). 

전화, 팩스, ATM, 하드웨어, 소프트웨어, 인터넷 

등과 같은 오늘날 대부분의 흥미로운 정보기술

들은 모두 네트워크 효과를 갖고 있으며, 그 비즈

니스 가치를 극대화하기 위한 노력은 산학 모두

에서 계속되고 있다(Kauffman et al., 2000).

긍정적인 네트워크 효과는 같은 제품이나 서

비스 혹은 호환되는 제품이나 서비스의 사용자 

수가 증가하는 것에 따라서 그 제품 및 서비스의 

효용이 증가할 때를 의미한다(Srinivasan et al., 

2004). 가령, 통신 네트워크 환경에서는 네트워크

의 가치가 그 네트워크를 수용한 사람의 수와 함

께 증가하기 때문에, 네트워크가 커질수록 미가

입자들에게 더 매력적인 네크워크가 될 수 있다

(Kauffman et al., 2000). 즉, 기존의 네트워크 크

기가 다를 경우 네트워크의 가치도 달라지는 것

이다. 이러한 현상은 네트워크의 효용이 사용자 

수의 제곱과 같다는 Metcalfe의 법칙(Metcalfe’s 

law)에 의해 뒷받침된다. 

네트워크 효과의 이러한 특성은 정보시스템 

분야에서 기술 수용을 위한 전략적 시사점은 물

론 e비즈니스 수용을 더 잘 이해하기 위한 분석

에서도 사용되어 왔으며(Lai et al., 2007, Kauf-

fman et al., 2000), 최근의 많은 연구들도 네트워

크 효과의 중요성을 비즈니스 가치의 중요한 원

천으로 인식하고 있다. Kauffman et al.(2000)은 

네트워크 효과가 큰 은행들이 상대적으로 빨리 

이용되는 데 반해, 네트워크 크기가 작으면 이용

될 확률도 낮아진다는 것을 발견했다. Zhu et al. 

(2006)은 B2B 환경에서는 거래 파트너기업들이 

호환성 높은 시스템에 투자해야만 인터넷 기반

의 조직간 정보시스템을 원활히 운영할 수 있기 

때문에, e비즈니스 수용 혜택이 거래 기업들의 네

트워크 수용에 따라 달라짐을 밝혔다. Strader et 

al.(2007)은 메신저와 메일에 관한 네트워크 효과

에 관한 연구에서 다른 사람들이 특정 메신저를 

많이 사용하고 있는 것을 인식하게 될 때, 그 메

신저가 유용하게 느껴진다는 것을 밝혔다. 

이와 같은 네트워크 효과는 사용자 기반을 중

요한 속성으로 간주한다는 점에서 웹 사이트의 중

요한 속성이기도 하다. 가령, 온라인 마켓플레이

스의 가치는 사용자들의 숫자에 비례한다. eBay

의 경우 사용자들의 숫자가 증가할수록 옥션의 

경쟁은 더 치열해지고 입찰 가격은 더 높아진다. 

이것은 곧 판매자로 하여금 다른 마켓보다 eBay

에서 물건을 판매하는 것을 더 가치있게 인식하

게 한다. 그리고 공급이 늘어나면 사용자들은 원

하는 제품을 구매하기 쉬운 eBay를 선호함으로

써 eBay 사용자 수가 증가하는 선순환의 과정을 

겪게 된다. 따라서 네트워크 효과는 웹사이트 경

쟁력의 원천이 될 수 있는 중요한 속성이다.

Video UGC를 업로드 하고자 하는 사용자들의 

관점에서 업로드 웹 사이트의 방문자/이용자수는 

매우 중요하다. 그들은 자아방어적(ego-defensive) 

기능과 사회적 기능을 가진 동기를 갖기 쉽기 때

문에(Daugherty et al., 2008), 자신이 만든 UGC
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를 많은 사람들이 봐주길 원하기 때문이다. 따라

서 이왕이면 방문자가 많은 웹 사이트에 업로드 

하려고 할 것이다. 이처럼 웹 사이트의 방문자/이

용자 수와 밀접한 네트워크 효과는 사용자의 UGC 

업로드에 중요한 요소가 될 수 있다. 

2.4 Video UGC 생산 행위

Video UGC에 대한 사용자의 생산 활동은 여

러 가지 행위들의 연속이다. 직접 촬영한 영상 혹

은 기존 영상을 확보하고(촬영 및 영상확보), 어

떻게 구성할 것인지를 결정하여(기획) 크기 조절 

및 자막 삽입 등의 편집과정을 거쳐(편집), 업로

드 하고자 하는 웹 사이트(미니홈피, 블로그, 카페 

등)와 같은 구체적인 게시 공간을 결정한 후 업

로드 하는 것으로 이어진다(업로드). 

본 연구는 이 중에서, 편집과 업로드 행위에 

주목하였다. 첫째, 편집은 직접 촬영한 영상을 사

용할 때 뿐만 아니라 기존의 영상(TV프로그램, 

뮤직비디오, 영화, 타인의 영상 등)을 가공하여 

사용할 때도 거쳐야 하는 핵심 과정이다. 뿐만 아

니라, 편집은 사용자가 원본 동영상에 원하는 표

현을 담아 구성하면서 창작 동기를 직접 실현하

는 과정이다. 특히, 사용자들이 Text UGC에 비

해 Video UGC 생산을 더 어렵다고 느끼는 직접

적인 이유이기 때문에, Video UGC 생산 활동을 

늘리기 위해서는 반드시 고려해야 할 대상이다. 

둘째, 업로드는 완성된 Video UGC를 웹 사이트

에 게재하는 행위로서, 웹 사이트에 대한 사용자

의 기여를 가시화시키는 행위라는 점에서 중요

하다. 또한 업로드 행위의 증가는 웹 사이트들이 

궁극적으로 달성하고자 하는 목표이기도 하다. 

본 연구는 편집과 업로드 행위가 연속적으로 발

생하기 쉬우며 서로 다른 행위들이라는 것(그래

서 서로 다른 선행요인을 갖는다는 것)과 업로드

를 위해 편집 행위가 선행된다는 가정을 기반으

로, 구현의도이론에 주목하였다. 

2.4.1 구현의도이론(Theory of Implemen-

tation Intentions)

구현의도이론은 목적이 되는 행위(goal-orien-

ted behavior)를 유발시키는 자기통제전략(self- 

regulatory strategies)에 관한 이론으로서, 목적 

행위는 그 목적을 이루기 위해 필요한 구현 의도

들(goal-enabling intentions or implementation 

intentions)을 먼저 활성화 시킨다는 것을 설명한

다(Sheeran and Orbell, 1999). 

Pavlou and Fygenson(2006)은 전자상거래 컨텍

스트에서 서로 밀접한 정보수집 행위와 구매행위

에 이 이론을 적용하여 그 관계를 실증 검증하였

다. 그들은 웹 벤더로부터 상품을 구매하는 행위

를 목적행위로, 상품에 대한 정보수집 행위는 구

매 행위를 달성하기 위한 구현 의도로 이해하였

다. 그리고 상품을 구매하고자 하는 의도는 그 상

품에 관한 정보를 수집하고자 하는 의도를 활성화

시킨다고 설명하였다. 예를 들어, 아마존닷컴에서 

교재를 사려고 하는 의도가 있다면, 이 의도에 의

해서 그 교재에 관한 정보를 수집하려고 하는 의

도가 먼저 생기게 되고, 그에 따라 정보를 수집하

여 최종적으로 구매를 하게 된다는 것이다. 그들

은 이와 같은 맥락에서, 정보수집 행위와 구매 행

위는 매우 밀접하지만 서로 다르며 각 행위를 설

명하는 선행요인들도 다르다는 것을 주장하였다. 

이처럼, 구현의도 이론은 매우 밀접한 두 행위 

간의 관계를 규명하기 위한 이론적 틀을 제공한

다. 본 연구는 전자상거래에서 거의 대부분의 구

매 행위들이 단순 가격 비교와 같은 가장 낮은 

수준의 정보 검색이라도 반드시 수반하는 것과 

같이, Video UGC를 업로드 하는 대부분의 사용

자들은 크기 변환이나 파일 변환과 같은 기본적

인 편집 행위를 먼저 하게 된다는 점에 주목하였

다. 뿐만 아니라, 편집 행위는 Video UGC를 다

른 사람과 공유하기 이전 단계에 관련이 되어 있

어서, 주로 ‘과정’상 발생할 수 있는 현상 혹은 요

인과 관련이 깊은 반면에, 업로드는 만들어진 

Video UGC를 타인과 공유한 이후의 현상이나 
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<그림 1> 연구모델

‘결과’ 요인과 더 가까운 관계를 가질 수 있음에 착

안하였다. 따라서 Video UGC 생산에 관련된 편

집, 업로드 행위가 이와 같이 매우 밀접하고 연속

적인 관계에 있으면서도 서로 다른 요인에 의해 

영향을 받는다는 것을 실증 검증하기 위해 구현

의도이론을 적용하였다. 

Ⅲ. 연구모형 및 가설

3.1 Video UGC 제작 프로세스

Video UGC 생산 행위에 구현의도이론을 적용

하기 위해서는 목적 행위(goal behavior)가 무엇인

지를 먼저 판단해야 한다. 업로드는 완성된 Video 

UGC를 웹 사이트에 게재하는 행위로서, 제작 과정 

중 가장 마지막에 이뤄진다. 특히, Video UGC는 

사용자 혼자서 보기 위한 목적 보다는 블로그, 커

뮤니티, 포털, UGC 전문 웹 사이트에 게재하여 공

유하는 것이 일반적이라는 점에서 업로드는 Video 

UGC를 만드는 사용자들의 최종적인 목표 행위

라고도 할 수 있다. 뿐만 아니라, 웹 사이트에게 실

질적으로 도움이 되는 사용자 행위이기도 하다. 

반면에, 편집은 업로드를 목적으로 Video UGC

를 만들고자 하는 사용자들이 원본 동영상을 다양

한 형태로 가공하는 것이기 때문에, 목적 행위인 

업로드 보다 자연스럽게 선행한다. 따라서, 구현의

도이론을 적용해보면, Video UGC를 업로드 하고

자 하는 의도에 의해 편집하고자 하는 의도가 먼

저 활성화 되는 것을 가정할 수 있다. Video UGC

를 업로드 하고자 하는 사람은 업로드에 필요한 

사전 행위들을 하고자 하는데, 원본 영상을 적당한 

크기로 줄이거나, 자막을 넣거나, 장면의 순서를 

다르게 배치하거나, 다른 영상과 합치거나, 음향이

나 기타 다른 효과를 넣는 등과 같은 편집 행위가 

이러한 준비 과정에 해당하기 때문이다. 

한편, 이와 같은 두 가지 형태의 의도들이 각각 

서로 다른 행위를 촉진시키는 관계는 TRA(Theory 

of Reasoned Action), TPB(Theory of Planned 

Behavior), TAM(Technology Acceptance Model) 

등에 의해서 쉽게 설명될 수 있다(Pavlou and Fy-

genson, 2006). 즉, 편집 의도는 편집 행위를, 업

로드 의도는 업로드 행위를 증가시킨다. 다만, 구

현의도이론에 따라 설정된 목적행위 의도와 구

현 의도 간의 관계를 함께 고려할 경우 보다 흥

미로운 해석이 가능하다. 즉, 구현의도이론을 적

용하지 않으면 편집의도/업로드 의도 →편집/업
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로드 간의 관계만을 생각할 수 있지만, 본 연구에

서는 업로드의도 →편집의도 →편집 →업로드로 

이어지는 관계를 구현의도이론을 통해 발견함으

로써, 사용자 행위를 보다 정확히 이해하고자 하

였다. 

H1 : Video UGC 업로드 의도는 편집 의도와 긍

정적 관계가 있을 것이다. 

H2 : Video UGC 편집 의도는 편집행위와 긍정

적 관계가 있을 것이다. 

H3 : Video UGC 편집은 업로드 행위와 긍정적 

관계가 있을 것이다. 

H4 : Video UGC 업로드 의도는 업로드 행위와 

긍정적 관계가 있을 것이다. 

3.2 내재적 동기와 UGC 제작 

3.2.1 자기표현(Self-Expression)

Kim and Sherman(2007)에 따르면, 자기표현

은 개인의 특성을 발현하는 것이다. 사람은 개개

인을 정의하고 행동을 좌우하는 생각, 선호, 동

기, 목적, 태도, 믿음 등과 같은 내적 속성(inter-

nal attributes)을 갖고 있다(Fiske et al., 1998). 그

리고 자기표현 행동(self-expressive acts)을 통해

서 이러한 생각과 감정을 구체화하고 유형화함으

로써 스스로를 나타내고 싶어 한다(Kim and She-

rman, 2007). Koh et al.(2008)은 자기표현 욕구가 

온라인 커뮤니티 이용자로 하여금 디지털 아이

템을 구매하게 된다고 주장하였다. 

자기표현은 UGC와 같은 콘텐츠를 통해서도 실

현될 수 있다. 인터넷포럼, 블로그, 위키 등의 가

상커뮤니티 컨텍스트에서 감정의 표현(expression 

of emotion), 의견 제시(offering opinion) 등을 자

기표현으로 범주화 한 Moore and Serva(2007)의 

연구와 개인 홈페이지 운영자들이 자신을 알리

고 개인정보를 제공하고자 하는 것을 자기표현

적 동기라고 한 Papacharissi(2002)를 통해서 짐

작할 수 있듯이, Video UGC의 창작은 자기 표현

적 행위라고 할 수 있다. 동영상에 자막을 넣어 

자신의 생각을 담고, 전하고자 하는 뜻이 잘 표출

될 수 있도록 혹은 의도에 맞게 화면의 순서를 

정하는 등의 과정을 통해 자기표현의 욕구가 충

족될 수 있기 때문이다. 따라서 자기를 표현하고

자 하는 동기는 Video UGC를 편집하고자 하는 

의도에 영향을 줄 수 있다. 

H5 : Video UGC에 관한 자기표현 동기는 Video 

UGC 편집 의도와 긍정적 관계가 있을 것이다. 

3.2.2 편집의 즐거움(Enjoyment of Editing)

Video UGC를 만드는 활동은 Text UGC와 달

리, 준비된 영상에 다양한 효과(가령, 줌인/줌아

웃, 슬로우 모션 등)를 추가하고 자막/음악을 삽

입하는 등 재미있는 요소를 포함하고 있다. 실제

로, Text UGC와 Video UGC를 만드는 데 느끼

는 즐거움의 정도를 비교한 Stoeckl et al.(2007)에

서는 Video UGC가 더 큰 즐거움을 준다고 설명

하였다. Text UGC는 정보의 배포에 보다 더 유

용하기 때문이다. 정보시스템 연구에서 사용된 즐

거움 변수는 정보기술을 사용하는 데서 느끼는 

재미와 즐거움, 유쾌함으로 주로 정의되며 행동

의도에 강한 영향을 준다(Li et al., 2005; Lee and 

Lee, 2005). 특히, 쾌락적인 속성을 가진 제품이나 

서비스를 이용할 때 매우 중요한 동기 요인이기

도 하다(Van der Heijden, 2004). 따라서 편집소

프트웨어를 이용하여 Video UGC를 만드는 과정

이 즐거울수록, 사용자들의 편집 의도는 높아질 

수 있다. 

H6 : Video UGC에 관한 즐거움 동기는 Video 

UGC 편집 의도와 긍정적 관계가 있을 것

이다.

3.2.3 사회적 주목(Social Attention)

Maslow(1954)에 따르면, 인간은 사회적으로 연
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결된 사람이나 단체로부터 소속감이나 수용감(ac-

ceptance)을 느끼고 싶어한다. 이와 같은 욕구는 

타인으로부터의 주목, 인지, 위신 등을 통해 인정

을 받고 싶어하는 것으로서, 만약 충족되지 않으

면 인간은 사회적 불안감(social anxiety)을 느끼

게 된다. 오프라인에서와 마찬가지로 이와 같은 

사회적 주목이나 인정은 온라인 환경에서도 나

타난다. 자신이 올린 글, 사진, 동영상 등의 콘텐

츠를 얼마나 많은 사람들이 읽고 보았는지를 나

타내는 조회수나 댓글의 정도에 따라, 주목받고 

싶은 욕구는 서로 다르게 충족된다(Jung et al., 

2009). 특히, Video UGC는 Text UGC에 비해 만

드는 과정이 어렵고 복잡하기 때문에 자신이 들

인 많은 노력에 대한 사회적 주목을 받고 싶어 하

는 경향이 클 수 있어서, 이와 같은 동기는 더욱 

중요하다. 따라서 다른 사람들의 이목을 끌기 좋

아하고 주목 받고 싶은 욕구가 강할 수록(Ashton 

and Lee, 2002), 사람들의 시선과 인기를 끌 수 있

는 Video UGC 제작을 통해 그러한 욕구를 달성

하고자 할 것이다. 이와 같은 맥락에서 볼 때, 사

회적 주목을 받고 싶어하는 동기는 업로드 의도

에 영향을 줄 수 있다. 

H7 : Video UGC에 관한 사회적 주목 동기는 

Video UGC 업로드 의도와 긍정적 관계가 

있을 것이다.

3.3 편집소프트웨어 특성 기반 동기와 

Video UGC 제작 

3.3.1 유용성과 사용용이성

Video UGC를 만드는 과정은 편집소프트웨어

의 특성에 따라서도 달라질 수 있다. 원본 동영상 

파일을 사용자가 원하는 방식대로 편집하는 작

업은 편집소프트웨어의 성능이나 사용하기 편리

한 정도에 따라 달라질 수 있기 때문이다. 본 연

구에서는 다양한 영상 효과와 적절한 구성을 갖

춘 Video UGC는 성능과 유용성이 높은 편집소

프트웨어를 이용하여 만들어졌을 가능성이 높고, 

뛰어난 성능을 가진 편집소프트웨어라 하더라도 

비전문가 집단인 일반인 관점에서는 쉽게 사용

할 수 있는지의 여부가 중요하다는 점에서, 편집

소프트웨어의 용이성과 사용용이성의 역할을 살

펴보았다. 아울러, Video UGC의 편집 과정은 소

프트웨어에 의해 모두 구현된다는 점에서, 이 두 

속성들을 기술수용 모델에서처럼 편집소프트웨어

의 수용에 영향을 주는 선행요인 보다는, 사용자

의 편집 의도에 직접 영향을 주는 동기 요인으로 

설정하였다. 

H8 : 편집소프트웨어의 사용이 쉽고 편리한 특성

은 사용자의 편집 의도와 긍정적 관계가 있

을 것이다. 

H9 : 편집소프트웨어의 성능이 우수하고 유용한 

특성은 사용자의 편집 의도와 긍정적 관계

가 있을 것이다. 

3.4 웹 사이트 특성 기반 동기와 UGC 제작

3.4.1 네트워크 효과

사용자들이 Video UGC를 업로드 하는 각종 

웹 사이트들은 UGC의 공급과 소비가 한꺼번에 

일어나는 사이버 공간이다. 따라서 공급자로서의 

사용자 니즈와 소비자로서의 사용자 니즈가 잘 

부합될 수 있는 특성을 가진 웹 사이트가 경쟁적

일 수 있다. 이는 곧, 자신의 생각과 감정을 담아 

만든 Video UGC를 다른 사람들에게 공개하여 

사회적 주목을 받고 싶어하는 사용자들에게는 

자신의 UGC를 소비할 수 있는 사람들이 많은 웹

사이트가 더 선호될 수 있음을 의미한다. 이를 위

해서 지인들이 많이 가입한 웹 사이트에 주로 업

로드 하거나 혹은 일반 대중들이 많이 이용하는 

웹 사이트에 자신이 만든 Video UGC를 업로드하

게 된다. 이러한 현상은 온라인 쇼핑 환경에서 더 

많은 소비자가 이용하는 쇼핑몰 혹은 오픈마켓

에 더 많은 판매자들이 몰리는 현상과 흡사하다. 
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따라서 웹 사이트가 UGC의 잠재 수요 혹은 방문

자를 얼마나 많이 확보하고 있느냐는 사용자들

의 업로드 의도에 중요한 영향을 미치는 동기요

인이라고 할 수 있다

H10 : 업로드 웹 사이트의 네트워크 효과는 사용

자의 업로드 의도와 긍정적 관계가 있을 

것이다. 

Ⅳ. 연구방법

4.1 샘플

본 연구는 행위 의도와 실제 행위변수 간의 관

계를 포함하고 있기 때문에, 의도 측정 후 일정 

시간이 지난 시점에서 실제 행위를 측정(Pavlou 

and Fygenson 2006)하기 위하여 종단 연구로 진

행되었으며, 샘플링 프레임은 Video UGC를 편

집 및 업로드 해본 사용자들이다. 

1차 설문조사에서는 국내 12개 UGC 업로드 

웹사이트에 Video UGC를 업로드한 사람들에게 

설문 응답 요청을 하였다. 응답자들이 받게 되는 

쪽지 혹은 이메일에는 온라인 서베이가 가능한 

웹페이지로 연결된 URL 링크를 제공하였다. 1차 

설문조사에 참여한 사용자들은 편집 행위와 업

로드 행위에 관한 질문을 제외한 모든 변수에 대

해 응답하였다. 설문을 시작한 응답자들은 먼저 

본인이 가장 선호하는 편집소프트웨어와 업로드 

웹사이트를 명시해야 했다. 응답자들은 본인이 

선택한 편집소프트웨어의 속성(유용성과 사용용

이성)과 업로드 웹 사이트의 속성(네트워크 효과)

에 대해 응답하였다. 뿐만 아니라, 응답자가 선택

한 그 편집소프트웨어를 이용하여 Video UGC를 

편집하고자 하는 의도에 대해 응답하였다. 마찬

가지로, 업로드 의도는 본인이 선택한 그 웹사이

트에 Video UGC를 업로드 하고자 하는 의도에 

대해 응답하도록 하였다. 20일 동안 진행된 1차 

조사에서 총 407개의 샘플을 확보하였으나, 이중 

질문 내용에 성실히 답하지 않거나 응답을 끝까

지 완성하지 않은 74개 샘플을 제거하여, 총 333

개의 샘플이 수집되었다. 설문에 응답한 참여자

에게는 문화상품권(5,000원)을 추첨을 통하여 제

공하였다.

한달 후에 실시된 2차 설문조사는 1차 조사 응

답자들 중 2차 조사 참여 의사를 밝힌 사람들을 

대상으로 하였다. 1차 조사 응답자들과의 연락 

및 새로운 웹설문지의 배포는 1차 조사 때 미리 

입력 받은 이메일 주소를 통해 이뤄졌다. 2차 설

문에 대한 참여를 유도하기 위하여 2차 설문 참

여자 모두에게는 추가로 문화상품권(5,000원)이 

더 제공될 것임을 1차 조사 때 미리 공지하고 참

여 의사를 확인하였다. 2차 조사까지 참여한 응

답자들에게는 1차 조사에서 개개인이 선호했던 

편집소프트웨어와 업로드 웹 사이트가 무엇이었

는지를 개별적으로 미리 상기시켜 줌으로써, 1․2

차 조사의 응답 대상(편집소프트웨어, 업로드 웹

사이트)이 일치할 수 있도록 하였다. 즉, 2차 조

사에서는 1차 조사에서 선택한 편집소프트웨어

를 사용하여 실제로 편집한 정도와 본인이 선택

한 웹사이트에 실제로 업로드한 정도에 응답하

였다. 이와 같이 개인화시킨 설문지(personalized 

survey)는 매우 효과적이었다(Pavlou and Dimoka, 

2006). 총 185명이 1․2차 설문조사에 모두 참여

함으로써, 1차 설문 응답자 중 약 56%가 2차 설

문에도 참여하는 결과를 보였다. 

4.2 측정항목

본 연구의 설문 항목들은 모두 7첨 리커트 척

도로 측정되었으며, 선행 연구에서 여러 번 타당

성이 입증된 척도들을 사용하였다. 변수 별 조작

적 정의 및 측정항목은 <표 1>과 같다. 본래 영

어로 된 측정항목은 한글로 번역한 결과를 세 명

의 연구자가 함께 검토하였으며, Video UGC 컨

텍스트에서의 내용 타당성을 위해 총 3회에 걸친 

면밀한 검토를 거쳐 최종 설문지를 완성하였다. 
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<표 1> 변수의 조작적 정의 및 측정항목

구 분 변 수 조작적 정의 측정 항목 참고문헌

편집
소프트
웨어(ES) 

특성 
기반
동기

사용
용이성
(Ease 

of Use)

ES가 노력 없이 쉽게 사용 

할 수 있다고 믿는 정도

∘배우기 쉽다.

∘사용하여 원하는 작업을 하는 게 쉽다.

∘사용방법이 분명하고 이해하기 쉽다.

∘사용에 능숙해지는 게 쉽다. 

∘사용하기 쉽다. 

Malhotra 

et al.(2008)

Gefen 

et al.(2003) 

유용성
(Usefulness)

ES가 Video UGC 편집의 
성과를 향상시켜 줄 것이 
라고 믿는 정도

∘편집 성과를 개선해준다.

∘편집을 빠르게 끝낼 수 있게 한다.

∘유용하다.

∘편집 생산성을 증가시킨다.

∘편집에 효과적이다. 

Malhotra 

et al.(2008)

Gefen et 

al.(2003) 

내재적
동기

자기
표현
(Self-

Expression)

Video UGC를 통해 자신 
의 생각과 감정을 표현 
하고자 하는 정도 

내가 만든 Video UGC를 통해,

∘나 자신의 생각을 전달할 수 있다.

∘나 자신의 감정을 전달할 수 있다.

∘나 자신을 표현할 수 있다.

Kim and 

Serman(2007)

Papacharissi 

(2002) 

편집의 
즐거움

(Enjoyment 

of Editing)

Video UGC 편집을 재미 
있고 즐겁게 느끼는 정도 

∘즐겁다. 

∘재미있다. 

∘흥미진진하다.

Stoeckl 

et al.(2007)

Van der 

Heijden(2004) 

사회적
주목

(Social 

Attention)

Video UGC를 통해 다른 
사람들의 이목을 끌고자 
하는 정도 

∘내가 만든 Video UGC를 통해 다른 사람을 즐겁게 
하는 것을 좋아한다.

∘내가 만든 Video UGC를 통해 다른 사람들의 
관심을 자주 받는다.

∘내가 만든 Video UGC를 통해 다른 사람들의 
관심을 받는 것을 즐긴다.

∘내가 만든 Video UGC를 다른 사람에게 보여주는 
것을 좋아한다. 

Ashton and 

Lee(2002) 

웹 사이트
특성 기반

동기

네트워크
효과

(Network 

Effects) 

사용자에게 지각된, 업로 
드 웹 사이트의 네트워크 
효과

∘많은 사람들이 방문한다.

∘내 친구들 중 많은 수가 이용한다.

∘내 가족들 중 많은 수가 이용한다.

∘많은 사람들에 의해 앞으로 이용될 것이다. 

Van Slyke 

et al.(2007) 

사용자
행위

편집
의도

(Intention 

to Edit)

선호하는 ES를 이용하여 
Video UGC를 편집하고자 
하는 의도

향후 1개월 안에,

∘편집할 의도가 있다. 

∘편집할 계획이 있다.

∘편집할 것으로 예상된다. 

Pavlou and 

Fygenson 

(2006)

편집
(Edit)

선호하는 ES를 이용하여 
실제 Video UGC를 편집 
한 정도

지난 1개월 동안,

∘얼마나 자주 편집하셨습니까? 

∘얼마나 많이 편집하셨습니까?

∘편집하는 데 어느 정도의 시간을 사용하셨습니까? 

 0 : 주평균 0시간, 7 : 주평균 9시간(1.5시간 interval)

Talyor and 

Todd(1995)

업로드
의도

(Intention 

to Upload)

선호하는 웹 사이트에 자 
신이 만든 Video UGC를 
업로드 하고자 하는 의도

향후 1개월 안에,

∘업로드 할 의도가 있다. 

∘업로드 할 계획이 있다.

∘업로드 할 것으로 예상된다.

Pavlou and 

Fygenson 

(2006) 

업로드
(Upload)

선호하는 웹 사이트에 자 
신이 만든 Video UGC를 
실제 업로드 한 정도

지난 1개월 동안,

∘얼마나 자주 업로드 하셨습니까? 

∘얼마나 많이 업로드 하셨습니까?

Talyor and 

Todd(1995)
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<표 2> 인구통계학적 특성

구  분 빈도 비율(%)

연령

10대 44 23.7%

20대 102 55.3%

30대 28 15.3%

40대 7 3.9%

50대 2 1.2%

60대 이상 2 0.6%

직업

학생 113 61.3%

직장인 38 20.4%

주부 7 3.6%

자영업 10 5.4%

기타 17 9.3%

UCC 관련
직업 여부

예 41 22.2%

아니오 144 77.8%

인터넷
평균

이용 시간

주당 1시간 미만 3 1.5%

주당 1시간 이상～4시간 미만 23 12.6%

주당 4시간 이상～7시간 미만 27 14.4%

주당 7시간 이상～15시간 미만 29 15.9%

주당 15시간 이상～30시간 미만 42 22.5%

주당 30시간 이상 61 33%

업로드
콘텐츠의

내용

엔터테인먼트(연예인, 방송연예 등) 33 18%

영화, 애니메이션 24 12.9%

가족, 친구, 연인 26 13.8%

뉴스, 정치 9 4.8%

게임, 유머, 만화 21 11.4%

음악 20 10.8%

업무, 학습 11 5.7%

여행, 명소 8 4.2%

스포츠(경기장면, 스타 등) 6 3%

애완견 등 동물 1 0.3%

일반인의 창작활동(요리, 연주 등) 8 4.5%

기타 18 10.5%

Ⅴ. 분석 및 결과

5.1 표본의 특성

<표 2>는 응답자들의 인구통계학적 특성을 정

리한 것이다. 연령 측면에서는 Video UGC를 만

들 수 있는 소프트웨어 사용능력이 높을 것으로 

기대되는 10대에서 30대까지의 응답자가 비교적 

고르게 분포되어 있으며, Video UGC를 가장 많

이 접할 것으로 짐작되는 학생과 직장인이 대부
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<표 3> 신뢰성과 타당성 분석

　 Alpha AVE CR (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)

(1) EOU 0.90 0.70 0.92 0.84 　 　 　 　 　 　 　 　 　

(2) Ed 0.88 0.82 0.93 0.15 0.90 　 　 　 　 　 　 　 　

(3) IE 0.96 0.92 0.97 0.53 0.36 0.96 　 　 　 　 　 　 　

(4) E 0.96 0.89 0.97 0.37 0.28 0.51 0.94 　 　 　 　 　 　

(5) NE 0.75 0.62 0.83 0.32 0.01 0.16 0.15 0.79 　 　 　 　 　

(6) SE 0.91 0.84 0.94 0.26 0.29 0.49 0.51 0.14 0.92 　 　 　 　

(7) SA 0.87 0.72 0.91 0.31 0.30 0.36 0.50 0.19 0.60 0.85 　 　 　

(8) Up 0.99 0.99 0.99 0.07 0.42 0.09 0.14 -0.02 0.20 0.13 0.99 　 　

(9) IU 0.97 0.94 0.98 0.29 0.30 0.41 0.26 0.30 0.33 0.39 0.22 0.97 　

(10) U 0.91 0.73 0.93 0.38 0.16 0.48 0.56 0.21 0.41 0.43 0.16 0.37 0.85 

주) 대각선의 계수는 AVE 값을 제곱근 한 값임.

분을 이루고 있다. 다른 지표 측면에서도 연구 결

과에 영향을 줄 것으로 염려되는 특성은 보이지 

않았다. 특히, UGC 관련 직업에 종사하는 사람

이 예상보다 적었으며, 콘텐츠 내용의 종류 역시 

고르게 분포되어 있어서 다양한 콘텐츠를 만드

는 일반 사용자들의 응답한 것을 알 수 있다. 

5.2 측정 모델(measurement model) 분석

자료분석 및 가설 검증을 위해 PLS(Partial 

Least Square)가 이용되었다. 종단적 연구로 진행

된 1․2차 설문에서 개인화된 서베이 디자인 덕

분에 1차 설문 응답자들의 2차 설문 참여 비중이 

매우 높았지만, 본 연구에 반영된 세 가지 관점에 

관련된 컨스트럭트의 수에 비해 샘플 수는 제약

이 있었다. Pavlou and Fygenson(2006)는 PLS가 

측정항목의 개수, 샘플 사이즈에 대한 제약이 적

다는 Chin et al.(2003)의 주장을 토대로, 많은 수

의 컨스트럭트에 PLS가 적합하다고 설명하였다. 

신뢰성 및 타당성 분석은 Pavlou and Gefen 

(2005)에서 분석한 방법을 따라 검토되었다. 먼

저, 신뢰성은 종합신뢰성점수(composite reliability 

scores)를 통해 판단할 수 있는 내적 일관성(in-

ternal consistency)을 살펴보았다. 그 결과 모든 

변수의 종합신뢰성점수가 0.8～0.9로 나타나 내

적 일관성을 보였다(<표 3> 참조).

Pavlou and Gefen(2005)에 따르면, PLS를 사

용한 분석에서 집중 타당성(convergent validity)

과 판별타당성(discriminant validity)는 1) PLS 

측정항목들이 다른 요인보다는 가정된 요인에 

더 많이 적재되어야 하고(로딩값이 크로스 로딩

값 보다 커야 하고) 2) 각 요인의 AVE(Average 

Variance Extracted) 제곱근값이 다른 요인들과

의 상관계수보다 커야 한다. 첫 번째 테스트를 위

해 PLS 확인요인분석(PLS confirmatory factor 

analysis)을 실시한 결과, 모든 측정항목들의 로

딩값이 크로스로딩 값 보다 컸으며 (<표 4> 참조), 

두 번째 테스트 결과는 <표 3>에서 알 수 있듯

이, 모든 AVE 제곱근 값이 크로스 상관계수보다 

컸다. 따라서 결론적으로 집중 타당성과 판별 타

당성이 확인되었다. 

5.3 구조 모델(structural model) 분석

<그림 2>는 부트스텝 방법(500 sample)을 사

용(Chin, 1998)한 경로분석 결과와 내생변수들의 

설명된 분산(R2)을 나타내고 있다. 우선, 내재적 

동기 측면에서는 자기표현과 사회적 주목이 각
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<표 4> 로딩-크로스로딩

　
Ease of 

Use
Edit

Intention 

to Edit
Enjoyment

Network 

Effect

Self-

Expression

Social 

Attention
Upload

Intention 

to Upload
Usefulness

EOU1 0.88 0.18 0.43 0.28 0.24 0.19 0.26 0.10 0.24 0.18 

EOU2 0.81 0.17 0.51 0.41 0.26 0.28 0.26 0.04 0.23 0.49 

EOU3 0.85 0.12 0.54 0.44 0.36 0.26 0.34 0.05 0.34 0.49 

EOU4 0.79 0.08 0.29 0.14 0.18 0.14 0.17 0.02 0.13 0.06 

EOU5 0.85 0.07 0.36 0.18 0.27 0.15 0.19 0.06 0.21 0.18 

Ed1 0.18 0.95 0.33 0.26 0.01 0.26 0.25 0.39 0.27 0.11 

Ed2 0.16 0.95 0.32 0.25 0.01 0.26 0.23 0.41 0.27 0.12 

Ed3 0.08 0.80 0.33 0.24 0.01 0.27 0.34 0.33 0.27 0.20 

IE1 0.52 0.35 0.96 0.53 0.16 0.49 0.39 0.07 0.43 0.50 

IE2 0.48 0.34 0.98 0.48 0.14 0.49 0.34 0.08 0.39 0.46 

IE3 0.53 0.35 0.93 0.44 0.14 0.44 0.31 0.11 0.36 0.42 

E1 0.34 0.29 0.48 0.93 0.11 0.45 0.46 0.13 0.23 0.50 

E2 0.35 0.29 0.50 0.95 0.12 0.51 0.47 0.13 0.24 0.53 

E3 0.37 0.24 0.47 0.95 0.19 0.48 0.44 0.10 0.26 0.51 

E4 0.36 0.22 0.45 0.93 0.14 0.46 0.51 0.15 0.25 0.56 

NE1 0.29 0.08 0.12 0.13 0.89 0.07 0.17 0.07 0.33 0.23 

NE2 0.25 -0.09 0.18 0.15 0.68 0.16 0.08 -0.13 0.09 0.14 

NE4 0.23 -0.07 0.11 0.09 0.78 0.16 0.17 -0.11 0.19 0.11 

SE1 0.17 0.29 0.37 0.48 0.14 0.90 0.60 0.19 0.29 0.36 

SE2 0.27 0.26 0.46 0.46 0.17 0.93 0.54 0.17 0.28 0.37 

SE3 0.25 0.26 0.50 0.45 0.08 0.92 0.52 0.19 0.33 0.41 

SA1 0.22 0.28 0.26 0.41 0.21 0.53 0.88 0.14 0.36 0.32 

SA2 0.25 0.30 0.31 0.42 0.14 0.55 0.85 0.15 0.33 0.35 

SA3 0.34 0.24 0.37 0.47 0.21 0.53 0.88 0.07 0.33 0.45 

SA4 0.24 0.19 0.28 0.39 0.09 0.42 0.78 0.07 0.31 0.35 

Up1 0.07 0.42 0.09 0.15 -0.01 0.19 0.13 0.99 0.22 0.18 

Up2 0.07 0.42 0.10 0.12 -0.03 0.20 0.13 0.99 0.22 0.14 

IU1 0.29 0.29 0.39 0.27 0.29 0.32 0.38 0.23 0.96 0.36 

IU2 0.27 0.28 0.40 0.23 0.28 0.30 0.37 0.19 0.97 0.35 

IU3 0.28 0.31 0.41 0.26 0.31 0.32 0.38 0.21 0.97 0.36 

U1 0.44 0.17 0.39 0.47 0.27 0.39 0.30 0.18 0.29 0.78 

U2 0.20 0.08 0.42 0.48 0.20 0.36 0.30 0.04 0.24 0.88 

U3 0.35 0.15 0.41 0.51 0.27 0.42 0.43 0.20 0.41 0.89 

U4 0.24 0.11 0.38 0.44 0.11 0.32 0.40 0.14 0.31 0.87 

U5 0.38 0.15 0.44 0.48 0.07 0.29 0.41 0.12 0.32 0.84 

각 편집의도와 업로드의도에 가장 큰 영향을 주는 

동기인 것으로 나타났다. 사용자들은 Video UGC

를 통해서 자신의 생각과 감정을 표현하고 싶어

하기 때문에 편집 과정을 중요하게 간주한다(β =
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Self-expression

Social Attention

Enjoyment

Ease of Use Usefulness

Edit
(.131)

Upload
(.186)

Intention to
Edit (.489)

Intention to
Upload (.206)

.229***

.164***

.345***

.161**

.323*** .113*

.102

.362***

.389***

.237***

* p < 0.1, ** p < 0.05 *** p < 0.01

Network Effect

<그림 2> 구조모형 분석 결과

0.229, t = 3.148, p < 0.01). 그리고 완성된 Video 

UGC를 웹 사이트에 업로드 하는 가장 큰 동기는 

다른 사람들의 주목을 통해 자신의 생각과 감정

이 사회적으로 수용되고 있다는 느낌을 받고 싶어

하기 때문이다(β = 0.345, t = 5.228, p < 0.01). 한

편, Video UGC를 편집하는 과정에서 느낄 수 있

는 즐거움 역시 사용자의 편집 의도를 높이는 것으

로 나타나(β = 0.164, t = 2.018, p < 0.05), UGC에 

관한 사용자의 내재적 동기의 상대적 중요성을 

강조한 Stoeckl et al.(2007)의 주장을 확인할 수 

있었다. 

다음으로, 편집소프트웨어와 관련된 동기 측면

에서는 사용용이성, 유용성이 모두 유의미한 역할

을 하고 있어, 편집소프트웨어를 통한 사용자 지

원 전략의 중요성이 확인되었다. Video UGC를 

만들기 위해 사용자들이 선택하는 편집소프트웨

어는 무엇보다 사용하기 쉬워야 한다(β = 0.323, t

= 5.664, p < 0.01). 평범한 일반인들에게 Video 

UGC 제작은 생소하고 어렵기 때문에, 자신의 생

각과 감정을 쉽게 삽입하고 큰 어려움 없이 원하

는 대로 꾸미고 싶어하기 때문일 것이다. 한편, 

편집소프트웨어는 사용 효과가 뛰어나야 한다. 다

양한 기능과 효과를 통해 편집 성과나 생산성 측

면에서 도움이 되어야 사용자의 편집의도를 높일 

수 있다(β = 0.133, t = 1.793, p < 0.1). 따라서 편집

소프트웨어의 성능 개발을 위한 자체적인 노력 

혹은 뛰어난 편집소프트웨어의 공급에 웹사이트

들이 지속적인 관심을 갖는 것이 중요하다. 다만, 

이러한 노력은 전문지식을 갖춘 사용자들에게 

더욱 효과적일 수 있다. 평범한 사용자들이 사용

용이성을 더 중요하게 고려하는 반면에 전문지

식을 갖춘 사용자들은 편집소프트웨어의 기능적

인 측면을 더 선호할 수 있기 때문이다. 따라서 

편집 의도에 대한 유용성의 역할이 높은 유의성

을 보이지 않은 것은 이와 같은 사용자 특성에서 

기인되었을 것으로 짐작할 수 있다(e.g. Yang and 

Moon, 2005).  

웹 사이트 특성과 관련된 동기 측면에서는 업

로드 웹 사이트의 네트워크 효과가 해당 웹사이

트에 업로드 하고자 하는 의도에 매우 큰 영향을 

주는 것으로 나타났다(β = 0.237, t = 3.735, p <

0.01). 따라서 업로드 될 Video UGC의 잠재 소비

자라고 할 수 있는 방문자가 많은 웹사이트일수

록 더 많은 Video UGC를 확보할 수 있는 가능성

이 크다. 특히, 사회적 주목에 대한 동기를 가진 

사용자들이 업로드를 위해 웹 사이트를 선택할 

때 네트워크 효과는 매우 중요한 기준으로 사용

될 가능성이 높다. 이와 같은 네트워크 효과의 영

향은 웹 사이트들이 사용자들의 편집과정을 지원

하기 위한 편집소프트웨어에만 신경을 쓸 것이 

아니라, 다른 사람들의 반응을 보고 싶어하는 사

용자들의 동기를 얼마나 잘 충족시켜 줄 수 있는
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지를 사용자에게 인식시켜 주기 위한 전략(가령, 

웹사이트 스트럭쳐 변경, 홍보 등)이 필요하다는 

것을 의미한다. 

끝으로, UGC 생산에 관한 사용자 행위 프로세

스는 구현의도이론(theory of implementation in-

tentions)에 의해 잘 설명된다는 것을 알 수 있었

다. 선호하는 웹사이트에 업로드하고 싶은 사용

자들은 우선, 선호하는 편집소프트웨어를 사용하

여 Video UGC를 자신이 원하는 대로 꾸미고자 

하기 때문에(β = 0.161, t = 2.034, p < 0.05) 자연스

럽게 편집 과정을 거친 후(β = 0.362, t = 6.246, p < 

0.01) 최종적으로 업로드를 하게 된다는 것이다

(β = 0.389, t = 4.836, p < 0.01). 반면에, 업로드 의

도를 가진 사용자가 편집 과정 없이 직접 업로드 

하게 되는 경우는 일반적으로 드물다(β = 0.102, t

= 1.593). 따라서 웹 사이트에게 실질적인 도움이 

되는 업로드가 증가하기 위해서는 사용자가 편

집 과정을 어떻게 거치느냐가 매우 중요하기 때

문에, 사용자의 편집 과정에 대한 실무적인 관심

이 요구된다. 

Ⅵ. 결론 및 시사점

UGC는 콘텐츠를 만든 주체가 사용자라는 것

을 의미하는 단순한 용어가 아니라, e비즈니스에 

불어온 ’사용자 영향력(user influence)’ 혹은 ‘열

린 참여(open participation)’를 입증하는 대표적

인 키워드다. 사업자들에 의해 모든 게 운영되던 

과거의 방식(firm-centric)에서 벗어나, 사용자들

의 역할이 커지고 있는 현실(user-centric)을 가장 

잘 반영해주고 있는 것이다. 사용자는 각종 웹사

이트에 전에 없이 다양하고 방대한 콘텐츠를 공

급하고 있으며 또한 소비하고 있다. 따라서 콘텐

츠 공급을 직접 담당해오던 웹 사이트들은 사용

자들에 의한 콘텐츠 공급과 소비가 자유롭게 이

뤄질 수 있도록 하기 위한 방법을 필요로 하고 있

다. 본 연구는 이러한 시점에서 웹 사이트들이 사

용자의 Video UGC를 더 많이 확보하기 위한 전

략을 수립하는 데 활용할 수 있는 세 가지 측면

의 동기 요인들의 역할을 검증하고, Video UGC 제

작에 관련된 사용자 행위를 구현의도이론을 통

해 보다 명확히 이해하였다.

6.1 실무적 시사점

UGC가 가진 비즈니스 가치의 실현은 UGC에 

관련된 사용자 행위에 대한 실증연구를 우선적

으로 필요로 한다. 본 연구는 UGC 생산자로서의 

사용자 행위를 이해하고, 인기 있는 UGC의 대부

분을 차지하고 있는 Video UGC를 증가시키기 

위한 방법을 찾기 위해, 사용자의 내재적 동기 측

면에 대한 고려는 물론이고, 웹 사이트들이 실천

적 전략을 세우는 데 도움이 될 수 있는 편집소

프트웨어 특성과 웹 사이트 특성에 관련된 동기

도 함께 고려하였다. 다음은 본 연구의 결과를 이

와 같은 실무적인 관점에서 이해한 것이다.

첫째, 웹 사이트들은 사용자의 편집 활동이 갖

는 의미를 이해하고 더 큰 관심을 기울여야 한다. 

웹 사이트 입장에서 볼 때, Video UGC 편집은 업

로드에 비해 실질적인 가치가 발생하지 않는 행

위라고 여길 수도 있지만 본 연구의 결과에서 알 

수 있듯이, 업로드 의도를 가진 평범한 사용자가 

실제 웹사이트에 Video UGC를 업로드 하는 데 

까지는 편집 과정이 반드시 수반된다는 점에서 

이 과정을 어떻게 거치느냐가 중요한 이슈가 된

다. Video UGC는 그것을 어떻게 구성할 것인지

에 관한 기획은 물론이고 파일을 변환하고 적절

한 효과를 삽입하는 등의 기술적인 능력도 필요

로 하기 때문에 사용자들이 가장 어려워하는 작

업이다. 하지만, 본 연구의 결과에 따르면 편집은 

또한 사용자가 즐거움을 느끼는 대상이며 자기

를 표현하고 싶은 동기가 직접 실현되는 과정이

라는 점에서 긍정적인 측면도 동시에 갖고 있다. 

따라서 편집 과정에서 사용자들이 느끼는 어려

움을 최소화하고 재미를 느낄 수 있게 하며, 자유

로운 표현을 할 수 있도록 하는 방법이 중요하다. 
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이는 곧 주요 웹 사이트들이 자체적으로 개발하

여 배포한 편집소프트웨어들의 나아갈 방향이기

도 하다. 본 연구의 결과는 초보 사용자도 쉽게 

자신의 생각과 감정을 효과적이고 다양한 기능

을 통해 표현할 수 있도록 하는 것, 사용자의 사

회적 주목 동기가 적절히 실현될 수 있도록 자사 

웹사이트 내 게시 공간과 편집소프트웨어 업로

드 기능 간의 상호작용성을 개선하는 것 등을 중

요한 개발 원칙으로 시사하고 있다. 

둘째, 포털 서비스, 소셜 네트워킹 사이트, 커뮤

니티 웹 사이트와 같이 두터운 사용자 기반을 이

미 확보한 웹 사이트들은 UGC의 공급과 소비를 

동시에 늘리고 원활히 순환시킬 수 있는 자원으

로서 네트워크 효과에 주목할 필요가 있다. 웹사

이트의 네트워크 효과는 사용자의 참여가 활발

한 웹 2.0 환경에서 웹 사이트들이 사용자를 가장 

잘 활용할 수 있는 속성이라고 할 수 있다. 자아

가 표현되어 있는 Video UGC를 통해 사회로부

터 수용되고자 하는 사용자가 업로드 할 웹사이

트를 선택할 때도, 자신이 원하는 종류의 Video 

UGC를 소비하고 싶은 사용자가 방문할 웹사이

트를 선택할 때도 웹 사이트의 방문자/이용자 층

이 얼마나 두터운지는 중요한 기준이 된다. 따라

서 웹 사이트들은 사용자가 UGC 생산자 입장일 

때는 수많은 잠재 소비자인 웹 사이트 방문자들

을 창의적으로 연결해주는 방법을 고민해야 하고, 

사용자가 UGC 소비자 입장 일 때는 수많은 잠재 

공급자인 웹 사이트 이용자들의 Video UGC를 창

의적으로 매칭시켜주는 방법을 고민해야 한다. 

이 두 가지 상황 모두 웹 사이트의 구조나 디자인

적인 측면의 변화와 병행되어야 할 것이다. 

6.2 이론적 시사점

본 연구는 UGC 제작에 대한 일반인들의 동기

를 내재적, 편집소프트웨어 관점, 웹 사이트 특성 

관점으로 나누어 살펴봄으로써, 동기 요인에 관

한 기존 연구의 시도를 확장하였다. UGC에 관련

된 사용자 동기들은 선행연구들에서 여러 가지 

요인들로 설명되어 왔으나 주로 내적/외적 동기

로 나누어 구분되거나 뚜렷한 관점 없이 진행되

었다. 본 연구는 사용자의 내적 동기 뿐만 아니

라, UGC 제작에 매우 중요한 요소인 편집소프트

웨어의 특성과 웹 사이트의 네트워크 효과 관점

에서 비롯되는 동기가 편집 의도 및 업로드 의도

에 주는 영향을 실증 검증 하였다. 본 연구의 이

러한 시도는 UGC 제작에 관한 사용자 동기를 보

다 다양한 관점에서 주목할 필요가 있음을 IS 연

구자들에게 시사하고 있다. 

다음으로, 본 연구는 구현의도 이론을 적용함

으로써, Video UGC에 관한 사용자 행위를 자세

히 이해하는데 기여하였다. 선행연구들이 주로 참

여라는 변수를 이용했던 것과 달리, 본 연구는 구

체적인 행위들을 명시하고 그들 간의 관계를 밝

힘으로써 Video UGC를 증대시키기 위한 방법에 

대한 세부적인 논의를 가능하게 했다. 그리고 이

와 같은 접근을 통해 편집 활동이 의외로 매우 

중요하다는 것을 알 수 있었으며, 마치 하나의 행

위처럼 간주될 수 있는 편집과 업로드 행위가 서

로 다른 선행요인들의 영향을 받는 구분된 행위

라는 것을 이해할 수 있었다. 그에 따라서, 사용

자의 편집활동을 혹은 업로드 활동을 지원하는 

전략의 방향을 제시하고, 편집소프트웨어 특성 

및 웹사이트 특성과 결부하여 편집 혹은 업로드 

행위를 높일 수 있는 방법을 제안할 수 있었다. 

한편, 이와 같은 시도는 구현의도이론의 설명력

을 새로운 컨텍스트에서 확장했다는 의미도 갖

는다. 

마지막으로, 기술이 가진 속성으로만 설명되던 

네트워크 효과를 웹 사이트 속성으로 확대 이해

함으로써, UGC와 관련하여 웹 사이트들이 관심

을 기울여야 할 대상으로서 네트워크 효과의 의

미를 높였다. 많은 사람들이 쓰고 있는 기술을 수

용하고자 하는 사용자의 성향은 많은 사람들이 

방문하는 웹 사이트를 선택하여 UGC를 업로드 

하고자 하는 성향과 유사하다. 두 경우 모두 사용
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자 기반이 중요하기 때문이다. 

Ⅶ. 한계점 및 향후 연구

본 연구에서 응답자들은 본인이 선호하는 편

집소프트웨어와 업로드 웹 사이트를 각각 선택한 

후 설문에 응답했다. 따라서 편집소프트웨어의 

속성과 네트워크 효과를 한 웹 사이트의 것으로 

응답할 것인가는 응답자의 선호도에 의해 자연

스럽게 결정되었다. 이와 같은 연구 디자인은 크

게 두 가지 이유에서 비롯되었다. 첫째, 선호하는 

편집소프트웨어와 선호하는 업로드 웹 사이트가 

항상 같을 수는 없기 때문이다. 둘째, 한 웹사이

트의 편집소프트웨어 속성과 네트워크 효과를 

모두 다 경험해 보지 못한 응답자가 있을 경우, 

웹 사이트별로 설문을 진행하면 왜곡되거나 누락

되는 응답이 생길 수 있기 때문이다. 그러나 주요 

업로드 사이트별로 편집소프트웨어의 역할, 네트

워크 효과의 역할을 살펴보고 다른 웹 사이트의 

그것들과 비교 분석하기에는 각 웹 사이트별 샘

플 수가 비교적 적었으며 고르지 못했다. 

샘플 다양성 측면에서의 이와 같은 제약은 다

른 그룹 분석을 진행하는 데도 한계를 보였다. 가

령, 방문자 수를 많이 확보하고 있는 웹 사이트들

이 네트워크 효과를 활용하는 전략과 별도로 편

집소프트웨어를 사용한 전략에 새롭게 혹은 더 

집중할 필요가 있을지, 현재 인기있는 편집소프

트웨어를 배포하고 있는 웹 사이트들이 네트워크 

효과를 활용하는 전략을 위해 새롭게 노력해야 

하는지 등과 같이 실무적인 시사점이 큰 분석을 

하기에는 그 그룹별 샘플의 수가 제약이 되었다. 

따라서 향후 연구에서는 포털 사이트처럼 네

트워크 효과가 큰 웹 사이트들 중에서, 자체적으

로 제공하는 편집소프트웨어의 유용성이 서로 

다른 두 곳을 정하여, 네트워크 효과가 비슷할 때 

편집소프트웨어를 사용자 친화적으로 개발하는 

것이 의미가 있는지를 분석하는 것이 실무적인 

시사점을 줄 수 있다. 반대로, 자체적으로 제공하

는 있는 편집소프트웨어에 대한 사용자 만족도

가 서로 비슷하면서 서로 다른 네트워크 효과를 

가진 두 웹사이트에서 네트워크 효과가 갖는 의

미를 밝히는 것도 웹사이트들의 전략에 시사하는 

바가 클 수 있다. 즉, 편집소프트웨어 혹은 네트

워크 효과가 웹 사이트의 전략의 중심이 될 수 있

을 지를 본 연구에서 구분한 사용자 행위들에 대

한 영향 측면에서 비교할 수 있을 것이다. 이처럼 

향후 연구는 본 연구의 결과를 토대로 하여 보다 

실무적인 시사점을 줄 수 있는 분석이 가능하다.
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