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1. 서론

트위터(twitter), 페이스북(facebook)과 같은 소셜미디어(social media) 이

용자가 급증하면서 기업 및 정부부처/기관들 등 각종 조직들의 소셜미디어 활

용도 증가하기 시작하 다. “포춘(Fortune)지 선정 글로벌 500대 기업 중 상위 

100개 기업의 84%가 1개 이상의 SNS(Social Network Sites/services)를 사용”

하고 있다(박성민, 2011, 1쪽). 2000년대 초반, 소비자 역에서 정부 역으

로 웹 이용이 번져간 것(Barnes & Vidgen, 2003)처럼 각종 기관 및 정부부처들

도 홈페이지와 함께 소셜미디어 활용을 늘리고 있다. 켄트와 테일러(Kent & 

Taylor, 1998)가 제시한 주고받는 대화가 가능한 웹 공간의 특성을 살리면, 정

확한 정보 전파 및 비상사태의 신속한 대비(예: 호주 정부의 Emergency 2.0 

Australia), 국민과의 소통을 충분히 하고 장기적으로는 기관 명성에도 긍정적

인 향을 줄 수 있다(예: 국 정부의 Digital Media Team)(서현식·송인국, 

2011; 최항섭·이명진·배 , 2010). 기관 및 정부부처들도 블로그나 트위터, 

페이스북 등 다양한 서비스들을 활용한다. 그러나 SNS를 통한 소통이 원활하

게 이루어지는지에 대해서는 의문이다(동아일보, 2012. 4. 3일자). 이용자들

이 기관 웹 공간을 얼마나 인식하고, 어떤 부분에 만족을 느끼는지 파악하여 

효과적인 웹 공간 활용에 도움을 줄 수 있는 실증적 연구가 필요한 상황이다.

또한 웹 공간 운  수준에 따라 이용자들이 느끼는 만족감은 다르기에 어떤 

요인들이 웹 공간 이용만족도에 향을 주는지 파악할 필요가 있다. 선행연구

들은 웹의 구조적 측면, 이용의 편의성 측면, 상호작용이 가능한 대화통로 측

면에서 웹 공간 이용만족도에 향을 주는 요인을 도출하 다(Zviran, Glezer, 

& Avni, 2006; 남화정·차희원, 2011; 송태민, 2010 등). 그러나 이용만족도 

향요인들에 관한 선행연구들은 급변하는 미디어 환경을 반 한 요인들을 

다루지 못하거나 구조적 요소에 치우쳐 있거나, 상호작용성이나 쌍방향성을 

강조하느라 구조적 요인들을 충분히 포함시키지 못하 다. 웹 공간은 도구를 

매개로 접할 수 있기 때문에 화면구성과 같은 구조에 대한 부분을 간과할 수 

없다. 따라서 웹의 구조적 측면과 참여, 공유, 개방이라는 웹 2.0 특성과 뉴미
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디어의 대표적 특징인 쌍방향 커뮤니케이션 부분을 함께 고려해서 웹 공간 이

용만족도에 향을 주는 요소들을 파악해야 한다.

웹 공간 이용은 기관에 대한 개인적인 만족도 평가에 그치지 않고 기관 명성

과 관련성을 맺을 수 있다. 루(Lu, 2003)가 제시한 전자상거래(E-commerce, 

EC) 적용에 대한 평가틀(evaluation framework)은 웹 공간 이용만족도와 기

관 명성의 관계성을 설명하는 데 도움을 준다. 루는 전자상거래 적용을 평가할 

때 ① EC 기능성 측면인 웹사이트 역량(website capabilities), ② 소비자 만족

감(satisfaction)인 소비자 평가(assessment), ③ EC 발전과 손실/이익 요소들

인 기업 평가(assessment) 세 가지를 고려해야 한다고 주장하 다. 이 틀을 이 

연구에 빗대어 보면, 웹 공간 이용만족도는 소비자 만족인 소비자 평가에 해당

하며, 웹사이트 역량은 웹 공간 이용만족도에 향을 주는 요인들, 기업 평가

는 기관 명성이라고 볼 수 있다. 실제로 많은 곳에서 웹 공간 운 을 통하여 기

관 명성이 향상되기를 기대한다. 그러나 웹 공간이 기관 명성에 향을 주는지 

실증적으로 검증한 연구는 드물다. 웹 공간 이용만족도가 기관 명성과 상관관

계를 보이는지 살펴봄으로써 기관 명성에 향을 주는 변인을 확장할 수 있으

며, 디지털 미디어 환경에서 웹 공간 활용에 대한 중요성을 확인할 수 있을 것

으로 기대한다. 추가적으로 개인적 특성이 웹 공간 이용만족도와 기관 명성 

사이에서 조절역할을 하는지도 함께 살펴보고자 한다.

이 연구는 식품의약품안전처(이하 식약처, 구 식약청)1)가 운 하는 웹 공

간을 대상으로 연구를 진행한다. 식약처는 사람들의 건강에 직접적인 향을 

주는 식품 및 의약품 등을 다루는 곳으로 회수 조치가 내려진 제품 공고, 안전 

기준 공고 등 각종 정보를 웹 공간에 게재하여 공신력 있는 정보를 생산하고 

있다. 따라서 각종 식품의약품 정보를 제공하는 식약처가 운 하는 웹 공간의 

공중 인지도, 이용현황, 웹 공간 이용만족도에 향을 주는 변인들을 파악하

고자 한다. 뒤이어 웹 공간 이용만족도가 기관 명성의 관련성을 살피고 두 변

1) 2013년 3월 22일 정부조직법 개정으로 식품의약품안전청에서 식품의약품안전처로 승격하였

다(식약처 홈페이지). 따라서 본문에는 식약처라 표기하고, 연구에 사용한 척도문항 설명에는 식

약청을 그대로 명시하였음을 밝힌다.
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인 사이에서 개인적 특성인 관여도가 조절효과를 보이는지 검증하고자 한다. 

웹 공간 인지도, 이용현황, 웹 공간 이용만족도 관련 변인들, 웹 공간 이용만족

도와 기관 명성 간의 관계를 파악한 연구결과들은 향후 웹 공간 운 전략 수립

에 유용하게 쓰이며, 장기적으로는 웹 공간을 통한 올바른 정보 전파에 기여할 

것으로 기대한다. 

2. 문헌연구 및 연구문제

1) 웹 공간 운영의 증가 및 이용현황 파악의 필요성

현재 대부분의 기관들은 기관 웹사이트를 운 하고 있다. 오프라인 공간에

서만 이루어지던 의사소통 공간이 온라인 역으로 확장하면서 기업 및 정부

부처/기관들은 온라인 역에도 관심을 가지고 운 을 시작하 다. 온라인 

공간은 오프라인과 다르게 시공간을 초월한 비동시적 대화(asynchronous 

communication)와 동시적 대화(synchronous communi- cation)가 모두 가

능한 역이다(Welch & Hinnant, 2003, January). 각 기관들은 온라인의 차별

적 특성을 바탕으로 웹 공간 운 을 통한 다양한 효과를 기대한다. 한국정보화

진흥원이 발표한 공공기관 홈페이지 구축운  지침서 2003 개정판은 정부

부처와 공공기관의 홈페이지 구축 및 운 에 따른 세 가지 기대효과를 제시한

다. 첫째, “정부에 대한 정보습득 효과 향상”, 둘째, “국내·외적 홍보효과 및 

정보 유용성 확대”, 마지막으로 “대국민 서비스의 질적 향상으로 인한 기관 이

미지 개선”을 꼽았다(한국정보화진흥원, 2009. 09. 04, 35쪽). 세 가지 기대효

과는 정보 전달의 창구, 상호작용성(interactivity)을 이용한 서비스 제공 등 온

라인 공간 특성이 드러난 것이라 볼 수 있다. 

기관들은 소셜미디어의 등장으로 웹사이트와 소셜미디어를 함께 운 해

야 하는 환경에 놓 다. 급증하는 이용자에 맞춰 정부부처/기관에서도 뉴미

디어 예산 증액과 웹 공간 활용을 늘리고 있다(동아일보, 2012. 4. 3일자). 그

러나 각 기관들은 쌍방향적인 SNS 성향을 제대로 살리지 못하거나 활용도가 
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낮은 상황이다. 전반적으로 기관들은 트위터를 뚜렷한 목적 없이 정책과는 거

리가 먼 단발성 이벤트 및 프로모션 중심으로 운 하거나 기존 언론보도 대응 

수단으로 이용한다(이은선·임연수, 2012; 최홍림·이종혁, 2010). 

웹사이트와 SNS의 쌍방향성, 전파성 특징을 활용한 정확한 정보 및 설득 메

시지 전달, 신속한 피드백 등이 가능함에도 불구하고 온라인의 특성을 제대로 

발휘하지 못하는 상황이다. 더군다나 국민 건강이나 식생활, 의약품 등과 관

련된 식약처, 보건복지부, 질병관리본부 등의 웹사이트나 SNS는 전염병 위험

상황, 방사능 노출 위험, 유해식품 발견 시에 국민들에게 올바른 지침을 제공

하고, 국민들의 궁금증을 해결해주면서 불안감을 낮추어줄 수 있다. 또한 웹

사이트의 질의응답 코너나 페이스북 및 트위터 이용을 통하여 국민들의 궁금

증을 해소할 수 있다. 이 같은 웹 공간을 통한 정확한 정보 습득과 질문이 가능

하려면 우선 정보처리의 첫 단계인 메시지 수신(reception)이 발생해야 한다

(Herbert & Jean, 2011). 그러나 정부부처 웹 공간의 이용에 대한 기존 연구들

은 이용유형이나 이용효과에만 집중하 다. 이용자 중심에서 정부부처/기관

의 웹 공간을 알고 있는지, 어떻게 이용하게 되었으며, 어떤 목적으로 이용을 

하 는지 등에 대한 부분은 조명하지 않았다. 

이용실태에 관한 연구결과는 이용자들에게 웹 공간을 홍보하고, 이용만족

도를 높이는 전략을 수립할 때 기초자료로 활용이 가능하다. 브랜드 인지도가 

제품 선택에 향을 준다는 소비자 행동 연구들(예: Hoyer & Brown, 1990; 

Macdonald & Sharp, 2000)에 빗대어 웹 공간 인지 정도는 추후 웹 공간 방문행

동에 향을 끼칠 수 있다고 예측할 수 있다. 따라서 웹 공간 및 공간별 인지 

정도가 어느 수준인지 파악하는 작업이 선행되어야 한다. 또한 웹 공간에 직접 

방문해본 사람들을 대상으로 ‘왜’ 그리고 ‘어떤 분야’에 관심이 있어 방문하

는지를 실증적으로 분석하는 작업도 필요하다. 이용목적과 관심분야를 파악

함으로써 이용자들의 이용동기와 웹 공간 운  및 홍보 전략에 필요한 실무적 

시사점을 도출할 수 있다. 따라서 이 연구에서는 건강 관련 기관인 식약처의 

웹 공간을 대상으로 인지도 및 이용현황을 파악하고자 한다.
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연구문제 1: 건강 관련 기관 웹 공간의 인지 정도와 이용현황은 어떠한가?

2) 웹 공간 이용만족도와 관련 요인들

웹 공간의 이용만족도는 재방문의사와 상관관계를 가진다. 웹 공간 이용

만족도가 높을수록 향후 지속적으로 사용하고자 하는 의도가 높게 나타난다

(예: 송우용·황경연, 2006). 웹 공간 이용만족도는 연구자에 따라 고객만족

도, 만족도, 사용자 만족 등 명칭이 다양하지만, 이용자가 웹사이트, SNS 등의 

웹 공간을 이용하고 얻는 주관적인 만족감이라는 측면에서 의미가 유사하다

(김 곤, 2008; 남화정·차희원, 2011; 이시훈, 2001). 웹 공간 이용만족도가 

웹 공간 이용에서 얻는 이익의 판단이나 감정에 그치지 않고 향후 웹 공간 이용

에 향을 준다는 점에서 선행연구들은 어떤 요인들이 웹 공간 이용만족도에 

향을 주는지 살펴보았다. ‘이용자 기반 디자인(user-based design)’, ‘유용성

(usability)’, ‘인지된 유용성(perceived usefulness)’, ‘인지된 사용편의성

(perceived ease of use)’, ‘인지된 상호작용성(perceived interactivity)’, ‘대화 

커뮤니케이션(dialogic communi- cation)’ 등이 웹 공간 이용만족도에 향

을 주는 주요 요인들로 밝혀졌다. 

구체적으로 살펴보면, 바이란 외(Zviran, et al., 2006)는 네 가지 유형의 상

업적인 웹사이트를 대상으로 이용자 기반 디자인과 유용성(usability)이 이

용자 만족도에 향을 미치는지 실증적으로 검증하 다. 유용성은 “이용의 

특정 맥락 안에서 효과적이고, 효율적이며 만족적인 방식으로 이용자가 지정

된 목표를 달성하는 제품의 구성 정도”를 말하며, 원숙(mature), 견고(robust), 

광범위한 사용(extensively used), 적응(adapted) 등으로 측정하 다

(International Organization for Standardization, 1994/1996; Zviran, et al., 

2006, p.4 재인용). 이용자 기반 디자인은 아벨즈, 화이트와 한(Abelse, White, 

& Hahn, 1998)의 척도를 사용하여 ‘콘텐츠(ccontent), 내비게이션

(navigation), 검색(search), 성과(performance)’ 요인을 도출하 다. 연구결

과, 유용성이 높을수록 그리고 이용자 기반 디자인을 따르는 웹사이트일수록 

이용자의 만족감이 더 큰 것으로 나타났다. 이용만족도에 미치는 요인에 관한 
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연구에서 웹 공간의 구조적인 부분을 이용자가 어떻게 인지하고 있는지를 파

악해야 한다는 점을 시사한다.

정부부처인 보건복지가족부 웹사이트를 대상으로 사용자의 만족도와 사용

태도에 향을 미치는 요인을 기술수용모형(Technology Acceptance Model)

의 인지된 유용성(perceived usefulness)과 인지된 사용편의성(perceived 

ease of use)으로 살핀 연구도 있다(송태민, 2010). 인지된 유용성은 “신속한 

업무처리(work more quickly), 업무성과(job perfor- mance) 개선, 생산성

(productivity) 향상, 업무의 질(quality) 향상, 업무의 편의성(makes job 

easier), 업무에 유용하게(useful) 이용하는 것 등”으로, 인지된 사용편의성은 

“이해하기 쉬움(understandable), 사용하기 쉬움(ease to learn), 원하는 것을 

얻기 쉬움(controllable) 등”으로 측정하 다(송태민, 2010, 246쪽). 인지된 

유용성은 인지된 사용편의성에 정적인 향을 받고, 인지된 유용성과 인지된 

사용편의성은 만족도와 사용태도에 정적인 향을 주는 것으로 나타났다. 그 

연구에서는 웹 공간의 구조적인 부분을 분리시키지 않고, 이용자들이 인지하

는 요소들을 파악하 다. 바이란 외(Zviran, et al., 2006)의 연구처럼 이용자

의 목표달성에 웹사이트가 얼마나 사용하기 쉽고 편리한지 등은 살폈으나 웹

에서 강조하는 쌍방향 커뮤니케이션에 대한 부분은 간과하 다. 

웹에서의 커뮤니케이션은 대화 커뮤니케이션(dialogic communication)이 

가능하다는 장점이 있다(Kent & Taylor, 1998). 주고받는 대화는 두 가지 원칙

을 가진다. 첫째, “대화 참가자들은 반드시 동의를 할 필요는 없지만 상호적인 

만족에 도달하고자 기꺼이 노력해야 하며”, 둘째, “대화 커뮤니케이션은 객관

적 진실이나 주관성이 아니라 상호주관성(intersubjectivity)에 관한 것”이다

(Kent & Taylor, 1998, p. 325). 켄트와 테일러는 대화 커뮤니케이션 이론을 

바탕으로 웹에서 공중과 조직 간의 관계를 정립하는 5가지 요소와 주요한 대

화의 5가지 특징을 제시하 다(Kent & Taylor, 1998/2002). 다섯 가지 전략은 

조직－공중 관계 대화 고리(dialogic loop), 유용한 정보(usefulness of 

information), 재방문 유도(the generation of return visits, RV), 사용하기 쉬

운 인터페이스(the intuitiveness/ease of the interface), 방문자 보전(the rule 
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of conservation of visitors)을 말한다. 대화의 5가지 특징은 상호성

(mutuality), 상호작용의 근접성(propinquity), 공감대(empathy), 리스크

(risk), 대화에 임하는 조직의 헌신(commitment) 등이 있다. 웹의 대화 커뮤니

케이션 요소들은 기관 유형에 따라 다르게 나타나거나(Kent, Taylor, & 

White, 2003) 전통적인 웹사이트보다 웹로그(weblog)에서 대화 커뮤니케이

션 요소가 높게 나타나는 경향을 보인다(Seltzer & Mitrook, 2007). 

대화 커뮤니케이션 요소 외에도 상호작용성은 웹 공간의 주요한 특징이

다. 웹 공간에서 인지하는 상호작용성 정도가 클수록 웹 공간에 호의적인 태

도를 형성하는 것으로 나타났다(McMillan, Hwang, & Lee, 2003; 황장선·

김은혜·조정식, 2006). 선행연구들에서 인지된 상호작용성(perceived interac- 

tivity)은 주로 다른 이용자와 서로 메시지를 주고받을 수 있는 정도인 쌍방

향 커뮤니케이션, 사용자가 자유롭게 시스템을 통제할 수 있는 정도인 사용

자 통제, 실시간을 의미하는 시간 등의 하부요인으로 측정하 다. 웹 공간

의 대화 커뮤니케이션 요소와 인지된 상호작용성 요소들을 함께 고려한 연

구결과, 두 요소들은 고객만족도와 충성도에 향을 미치는 것으로 나타났

다(남화정·차희원, 2011). 대화 커뮤니케이션 요소와 인지된 상호작용성 

요소를 모두 고려한 것은 이용자와 기관 간의 상호작용 외에도 웹 공간의 구

조적 측면에 대한 이용자들의 인식을 모두 아우른다는 점에서 의미가 있다. 

이윤을 추구하는 기업 외에 다른 기관에서도 동일한 결과를 기대할 수 있는

지, 블로그 외의 웹사이트 및 SNS 등으로 범위를 확장했을 때도 동일한 결과

가 나오는지 검증해 볼 필요가 있다. 

따라서 이 연구에서는 이용자가 인식하는 웹 공간의 기술적, 내용적, 이용자

와 기관 간의 커뮤니케이션 등을 포함하는 웹 공간 커뮤니케이션 요소들 중 어

떤 요인들이 웹 공간 이용만족도에 향을 주는지 식약처 웹 공간을 대상으로 

밝히고자 한다. 이를 검증하기 위하여 다음과 같은 연구문제를 설정하 다.

연구문제 2: 어떠한 요인들이 웹 공간 이용만족도에 영향을 주는가?
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3) 웹 공간 이용만족도와 기관 명성 간의 관계

기관들은 웹 공간을 운 하면서 이용자와 기관이 다양한 이익을 얻을 수 있

다고 기대한다. 특히, 기관 입장에서는 정보 유용성이나 질적으로 향상된 서

비스를 제공함으로써 기관 명성2)을 높일 수 있다고 기대한다(한국정보화진

흥원, 2009. 09. 04, 35쪽). 기관 명성은 기관에 대한 충성도(loyalty)를 높이거

나 이익 등을 증가시키기에 학계와 실무에서 명성을 ‘관리(management)’ 대

상으로 보고 있다(Helm, 2007; Hutton, Goodman, Alexander, & Genest, 

2001; Nguyen & Leblanc, 2001; 차희원, 2011). ‘명성’에 대한 정의는 기관 명

성(corporate reputation)에 관한 선행연구들을 분석하여 정리한 갓시와 윌슨

(Gotsi & Wilson, 2001)의 연구에서 살펴볼 수 있다. 그들은 기관 명성을 “시간

이 흐르면서 이해관계자(stakeholder)가 기관(company)에 대하여 내리는 전

반적인 평가”로 정의하며 “평가는 기관에 대한 직접적인 경험, 기관 활동이나 

경쟁 기관과의 비교에 대한 정보를 제공하는 커뮤니케이션(communication) 

및 상징(symbolism)의 다른 형태를 기반”으로 한다고 덧붙 다(Gotsi & 

Wilson, 2001, p. 29). 이처럼 명성은 기관에 대한 직접적인 경험은 물론 미디

어를 통한 커뮤니케이션의 평가에 의하여 달라질 수 있음을 내포한다. 

명성 관리의 중요성이 대두되면서 명성에 향을 주거나 관련 있는 요인에 

대한 연구들이 등장하 다. 기관 명성에 향을 줄 수 있는 변인으로  ‘기업－

공중 관계성과 공중 프레임’, ‘기업문화 유형’, ‘언론보도(미디어 현저성), 홍보

의 톤(tone) 등’이 있는 것으로 밝혀졌다(Kiousis, Popescu, & Mitrook, 2007; 

강태희·차희원, 2010; 이정화·차희원, 2008). 기관과 공중, 기관 내의 문화, 

미디어 등 다양한 역이 기관 명성에 향을 준다는 사실을 알 수 있다. 이 외

에도 명성은 정보교환이 이루어지는 커뮤니케이션을 통한 평가로 이루어진

2) 한국정보화진흥원(2009. 09. 04)의 공공기관 홈페이지 구축운영 지침서 2003 개정판에서는 

‘기관 이미지’라고 명시하였다. 연구자에 따라 ‘이미지’와 ‘명성’을 동일시하여 쓰기도 하고, ‘이미지’

를 ‘명성’에 영향을 주는 요인으로 보기도 한다. 이 연구에서는 선행연구(Gotsi & Wilson, 2001; 

김찬아·신호창·조삼섭, 2009 등)에서 정리한 ‘명성’의 개념을 쓰고자 하여 ‘기관 명성’이라고 적

었다.
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다는 갓시와 윌슨(Gotsi & Wilson, 2001)의 정의에서처럼 기관 명성 연구에서 

커뮤니케이션 역의 향력을 살펴보는 부분이 필요하다. 차희원(2011)은 

기업 명성과 커뮤니케이션 특성간의 관련성을 밝히며, 기업 명성을 이끌어내

는 직접적 동인인 관계성과 기업커뮤니케이션 메시지 수용, 간접적 동인인 정

보원 이용과 신뢰, 기업－고객관계를 매개로 하여 기업 명성에 향을 주는 

커뮤니케이션 분위기 간의 인과관계를 실증적으로 검증하 다. 연구결과는 

기업이 공중과의 커뮤니케이션 과정에서 어떻게 신뢰를 쌓고, 의미를 공유하

며 이해하는지 등에 적용할 수는 있다는 점에서 의미가 있다. 연구자는 향후 

연구에서 “매개커뮤니케이션, 위기커뮤니케이션, 소셜미디어” 같은 “다양한 

이슈와 관련된 커뮤니케이션 요소들”을 함께 고려해야 한다고 제언하 다(차

희원, 2011, 210쪽). 현재 공중은 온라인 속에서 기관을 접하고, 기관은 기관 

웹사이트, SNS 등을 운 하며 공중들과 커뮤니케이션을 도모하고 있다. 미디

어로 매개된(mediated) 디지털 환경을 반 하여 오프라인뿐만 아니라 온라

인에서의 조직－공중 간의 커뮤니케이션이 기관 명성과 어떤 관계를 가지는

지를 살펴보는 작업은 유의미하다. 

또한 현재 미디어 환경은 일방향적으로 제공하는 미디어에 공중이 ‘노출’되

는 것만이 아니라 능동적으로 자신이 원하는 것을 찾아볼 수 있는 환경이다. 

선행연구들은 미디어 보도, 미디어 명성 및 이슈 명성 등이 기업 명성에 향

을 준다는 점을 밝혔다(예: Kiousis, et al., 2007; 차희원, 2006). 현재 디지털 

미디어 환경을 반 하여 미디어가 기관을 그려내는 수동적 관점이 아니라 능

동적 이용자의 기관 관련 미디어 이용이 기관 명성과 어떤 관련성이 있는지 살

펴보는 작업이 필요하다. 따라서 이 연구는 기관이 운 하는 웹 공간 이용자들

을 대상으로 이들이 획득한 웹 공간 이용만족도와 기관 명성 간의 관계가 있는

지 살펴보고자 한다. 두 변인 간의 관계를 살핌으로써 기관 명성과 관련 있는 

변인을 추가적으로 밝혀내고, 기관들의 웹 공간 운 에 대한 기대효과를 실증

적으로 검증할 수 있을 것으로 기대한다.

연구문제 3: 웹 공간 이용만족도와 기관 명성은 어떤 관계인가?
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웹 공간 이용만족도와 기관 명성 간의 관계에 개인적인 특성이 향을 줄 

수 있다. 기업 명성에 관한 연구들에서 개인이 가진 관여도, 신뢰정도, 중요

도 등이 명성과 관련한 변인들 간의 관계에서 조절변수 역할을 한다는 점을 

밝혔다(예: 강문정·차희원, 2007; 양성관·양성운, 2003; 한은경·김 욱, 

2005). 이 중 관여도(involvement)는 조직 이미지 혹은 명성, 기업의 사회적 

책임(CSR), 소비자 행동, 설득 역 등 다양한 연구에서 매개 혹은 조절효과를 

보이는 대표적인 변수다. 관여도는 학자들에 따라 개념 정의가 다소 다르지만 

큰 맥락에서 특정 상황, 사람, 대상에 대하여 지각된 개인적 관련성 정도나 중요

성 지각 정도를 의미한다(Hawkins & Mothersbaugh, 2012; 임종원 외, 2010). 

관여도는 지칭하는 대상에 따라 이슈 관여도, 기업 관여도, 제품 관여도 등으

로 쓰인다. 관여도는 높고 낮은 정도에 따라 정보처리 과정을 결정하고, 대상

에 대한 태도, 만족감 및 행동의도에 향을 준다(Petty & Cacioppo, 1986; 

Petty, Cacioppo, & Goldman, 1981; Zichkowsky, 1985; 김철호, 2007). 

선행연구들을 구체적으로 살펴보면, 이호열과 박승현(2009)은 골프 관람

자의 관여도 정도에 따른 타이틀 스폰서의 기업 이미지와 제품구매의도 차이

를 밝혔다. 고관여 집단일수록 기업 이미지와 제품구매의도가 높게 나타남을 

밝히며, 관여도가 기업 명성에 향을 줄 수 있음을 보여주었다. 양성관과 양

성운(2003) 역시 조직과 공중 간 관계가 조직 명성에 미치는 향에 관여도가 

중재역할을 함을 밝혀냈다. 강문정과 차희원(2007)은 개인에 따라 관련성이 

다를 것으로 보고 이슈 관여도와 기업 관여도로 나누어 기업 명성과 공중의 이

슈프레임이 정당성 인식에 향을 미치는 과정에서 두 관여도가 중재효과를 

하는지 살펴보았다. 기업 관여도에서 제도적인 정당성에 대해 중재효과가 나

타났다. 이처럼 대상이나 이슈에 따른 관여도 정도는 기관 명성이나 다른 변인

에 향을 미칠 수 있다. 이에 이 연구에서는 웹 공간 이용만족도와 기관 명성 

간의 관계에서 관여도가 조절변수의 역할을 하는지 검토해 보고자 한다. 

식약처 기관 자체와 기관이 다루는 이슈에 대한 관여도로 나누어 살펴보고

자 한다. 기관 관여도는 선행연구들에서 기업 이미지나 기업 명성 등에 향을 

줄 수 있는 변인으로 제시하거나 실제로 향을 미치는 변인임을 밝혔다(강문
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정·차희원, 2007; 양성관·양성운, 2003; 차희원, 2004). 이슈 관여도는 공중

의 특성을 나누는 중요한 요소 중 하나로(Hallahan, 2001) 특히 조직 관련 이슈 

관여도는 조직의 이미지에 긍정적인 향을 준다. 월드컵 이슈에 대한 관여도

가 실제 개최국의 국가이미지에 긍정적인 향을 주기도 하 다(김기탁, 

2009). 따라서 웹 공간을 운 하는 기관에 대한 기관 관여도와 연구대상인 식

약처가 건강과 관련한 곳임을 감안하여 건강이슈 관여도로 나누어 살펴보고

자 하여 다음과 같은 연구문제를 제시하 다.

연구문제 4: 기관 관여도 및 건강이슈 관여도가 웹 공간 만족도와 기관 명성 간의 관계

를 조절하는가?

3. 연구방법

1) 조사대상

이 연구는 건강 관련 기관 웹 공간 인지, 이용현황, 웹 공간 이용만족도와 기

관 명성과의 관계에 대한 연구다. 이를 위하여 전국 만 19세 이상 성인남녀를 

모집단으로 설정하고 표본 1,000명을 대상으로 2012년 10월 4일부터 11일까

지 온라인 설문조사를 실시하 다. 1,000명 중 남성 490명(49.0%), 여성 510

명(51.0%)으로 비교적 동등한 성비를 이루었다(<표 1> 참조). 응답자의 평균 

나이는 만 39.09세 다. 20대 이하는 273명(27.3%), 30대는 232명(23.2%), 40

대는 250명(25.0%), 50대 이상은 245명(24.5%)이었다. 연령대별로 조금씩 

차이는 나지만 유사한 비율로 응답자가 분포하 다. 최종학력은 대졸자 607

명(60.7%)으로 가장 많았다. 직업은 일반회사 사무직, 기술직, 교사, 회사에 

소속된 웹디자이너·컴퓨터 프로그래머 등인 사무/기술직이 396명(39.6%)

으로 가장 많았다. 온라인 공간별 하루 평균 이용시간의 중위수를 살펴보면, 

인터넷 뉴스 이용시간은 20∼40분 미만, 인터넷 커뮤니티 이용시간 20∼40분 

미만, 페이스북 이용시간 20분 미만, 트위터 이용시간은 0분으로 나타났다. 주
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특성 구분 사례 수(%) 특성 구분 사례 수(%)

인터넷

뉴스

이용시간

0분 8 (0.8)
성별

남성 490 (49.0)

20분 미만 226 (22.6) 여성 510 (51.0)

20∼40분 미만 324 (32.4)

연령

20대 이하 273 (27.3)

40∼60분 미만 232 (23.2) 30대 232 (23.2)

60∼80분 미만 96 (9.6) 40대 250 (25.0)

80분 이상 114 (11.4) 50대 이상 245 (24.5)

인터넷

커뮤니티 

이용시간

0분 78 (7.8)

학력

중졸이하  13 (1.3)

20분 미만 346 (42.4) 고졸 278 (27.8)

20∼40분 미만 277 (27.7) 대졸 607 (60.7)

40∼60분 미만 155 (15.5) 대학원졸 102 (10.2)

60∼80분 미만 81 (8.1)

직업

농/수/축산업 7 (0.7)

80분 이상 63 (6.3) 자영업 82 (8.2)

페이스북 

이용시간

0분 433 (43.3) 판매/서비스 47 (4.7)

20분 미만 368 (36.8) 기능공/숙련공 35 (3.5)

20∼40분 미만 104 (10.4) 일반작업직 19 (1.9)

40∼60분 미만 46 (4.6) 사무/기술직 396 (39.6)

60∼80분 미만 29 (2.9) 경영관리직 28 (2.8)

80분 이상 20 (2.0) 전문직 58 (5.8)

트위터 

이용시간

0분 619 (61.9) 가정주부 137 (13.7)

20분 미만 238 (23.8) 학생 128 (12.8)

20∼40분 미만 78 (7.8) 무직 33 (3.3)

40∼60분 미만 28 (2.8) 은퇴 6 (0.6)

60∼80분 미만 24 (2.4) 기타 24 (2.4)

80분 이상 13 (1.3) 전체 1,000(100.0)

<표 1> 표본 특성
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로 인터넷 뉴스를 많이 이용하고 있었으며, 트위터에 비하여 페이스북을 이용

시간이 상대적으로 많았다.

웹 공간 이용에 대한 <연구문제 2>, <연구문제 3>, <연구문제 4>를 검증하

기 위하여 표본 1,000명 중 웹 공간 이용경험자인 210명을 대상으로 분석하

다. 웹 공간 이용경험자 210명 중 남성 108명(51.4%), 여성 102명(48.6%)으로 

비교적 동등한 비율이었다. 웹 공간 이용경험자들의 평균 나이는 만 38.19세

으며, 20대 이하 59명(28.1%), 30대 57명(27.1%), 40대 53명(25.2%), 50대 

이상 41명(19.5%)이었다. 직업으로는 사무/기술직이 95명(45.2%) 절반 가까

이를 차지하 다. 그 다음으로 학생(21명, 10%), 자 업(20명, 9.5%), 전문직, 

가정주부(각 19명, 9.0%) 순으로 많았다. 온라인 공간별 하루 평균 이용시간 

중위수를 살펴보면, 인터넷 뉴스 이용시간과 인터넷 커뮤니티 이용시간은 각 

20∼40분 미만, 페이스북 이용시간은 20분 미만으로 나타났다. 트위터는 절

반 정도인 53.3%가 이용시간이 없다고 응답하 다. 나머지 98명 중 트위터 이

용시간 20분 미만은 63명(30.0%)으로 가장 많았다. 웹 공간 이용자들은 전반

적으로 인터넷 뉴스 및 인터넷 커뮤니티를 SNS보다 많이 이용하는 경향을 보

다. SNS인 트위터와 페이스북 중에서는 페이스북을 상대적으로 많이 이용

하는 것으로 나타났다.

2) 변수의 측정도구

(1) 웹 공간

이 연구에서 웹 공간은 현재 미디어 환경을 반 하여 홈페이지, 블로그, 트

위터 등을 모두 포함하고자 한다. 정부부처/기관들은 주로 각 기관 홈페이지

만을 운 해왔다. 트위터, 페이스북 등과 같은 소셜미디어가 등장하고 이용자

들이 증가하면서 소셜미디어를 활용하는 부처가 증가하는 추세다. 동아일보 

2012년 4월 3일자에 따르면, 중앙부처 뉴미디어 예산은 2008년 2억 2,700만 원

에서 2011년 24억 7,104만 원으로 증가하 고 운 부처 역시 2008년 6개에서 

31개로 급격히 증가하 다. 따라서 이러한 현상을 반 하여 기관 홈페이지뿐

만 아니라 기관이 운 하는 블로그, 트위터 등을 함께 웹 공간으로 고려하는 
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것이 필요하다.

여러 정부부처/기관들 중 이 연구에서는 ‘식약처’가 운 하는 웹 공간을 대

상으로 연구하고자 한다. 식약처는 ① 삶의 질을 높이는 민생안전 확보, ② 생

산부터 소비까지 사람중심 안전관리, ③ 국민의 더 안전한, 더 건강한 삶 구현, 

④ 안전을 넘어 안심 확보라는 목표를 가지고 안전한 식의약, 건강한 국민, 행

복한 사회를 추구하고 있다(식약처 홈페이지, 2013. 11. 28). 특히 식약처는 

사람들의 실생활과 접한 식의약품을 다루기에 관련 정보의 유통이 원활하

게 이루어져야 하는 곳이다. 실제로 기관 웹사이트나 페이스북, 트위터 등을 

통하여 각종 정보들을 안내하고 있다. 2011년 일본 후쿠시마 원전 사고 유출 

이후 식약처는 홈페이지 배너에 ‘일본 원전 식의약 정보’를 게재하거나, 회수 

조치가 일어난 제품 및 식중독 위험수위 안내 등 실생활에 필요한 정보들을 알

려주고 있다. 출처가 불분명한 자료나 루머들이 웹 공간에서 쉽게 퍼질 수 있

는 지금의 미디어 환경을 고려할 때, 식약처 웹 공간은 올바른 정보 생산과 유

통, 국민들의 공포 완화 및 궁금증 해소의 구심점이 될 수 있다. 따라서 식약처 

기관을 대상으로 웹 공간 이용만족도에 향을 주는 요인을 파악하는 일은 향

후 정부부처/기관의 정보 확산 및 웹 공간 운 에 시사점을 줄뿐만 아니라 건

강 관련 웹 공간 운 에 대한 시사점도 줄 것이다.

(2) 웹 공간 이용만족도

웹 공간 이용만족도는 웹 공간을 이용하면서 느끼는 만족감을 의미한다. 이

를 측정하기 위하여 최승범 ·박흥식·전로사(2007) 연구에서 제시한 정부기

관에 대한 고객만족의 세부유형 중 현재 및 미래에 대한 만족에 해당하는 문항 

일부를 웹 공간 이용에 맞도록 수정하 다. 이 연구에서 사용한 문항은 ‘식약

청 웹 공간에 대해 만족한다’, ‘가장 이상적인 정부기관 웹 공간과 비교하여 만

족한다’이다. 총 2문항을 5점 리커트 척도로 측정하 다(Chronbach’s ⍺
＝.862).
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(3) 웹 공간 커뮤니케이션 요소

웹 공간 커뮤니케이션 요소는 웹 공간 이용만족도에 향을 줄 수 있는 요인

들로 웹 공간의 기술적, 내용적, 이용자 중심에서의 특징을 드러낼 수 있는 속

성을 말한다. 연구진들은 대화 커뮤니케이션과 인지된 상호작용성 요인을 모

두 고려한 남화정과 차희원(2011)이 사용한 측정문항이 웹 공간의 기술적, 내

용적, 이용자 중심의 특징을 모두 포괄하고 있다고 판단하 다. 이들이 제시

한 대화 커뮤니케이션과 인지된 상호작용성의 하부요인 및 문항 일부를 이 연

구에 맞게 수정하여 사용하 다. 각 문항을 5점 리커트 척도로 측정하 다.

대화 커뮤니케이션의 하부요인인 ‘사용하기 쉬운 인터페이스’, ‘유용한 정

보’, ‘대화고리’, ‘재방문 유도’, 인지된 상호작용성의 하부요인인 ‘반응성’과 ‘쌍

방향 커뮤니케이션’을 웹 공간 커뮤니케이션 요소로 구성하 다. 사용하기 쉬

운 인터페이스는 웹 공간의 기술적 측면으로 ‘화면구성이 이용하기에 편리하

게 제작되었다’ 1문항으로 측정하 다. 유용한 정보는 이용자가 필요하거나 

가치 있게 여기는 정보를 어느 정도 얻을 수 있는지를 말하는 것으로 ‘내가 필

요로 하는 정보를 제공받았다’, ‘유익이 되는 가치 있는 정보를 얻었다’ 총 2문

항으로 측정하 다(Chronbach’s ⍺＝.813). 대화고리는 질문과 응답이 원활

하게 이루어지는가에 대한 요소다. 대화고리 측정을 위하여 ‘조직과 이용자 상

호간의 의견교환이 가능했다’, ‘시간장소에 구애받지 않는 실시간 커뮤니케이

션 등이 가능했다’, ‘언제든 답변을 들을 수 있었다’ 총 3문항을 사용하 다

(Chronbach’s ⍺＝.837). 재방문 유도는 이용자들이 다음에도 다시 방문을 

하도록 만드는 콘텐츠나 원활한 관리가 이루어지고 있는지를 2문항으로 측정

하 다(Chronbach’s ⍺＝.750). 반응성은 운 진이나 다른 이용자들과의 메

시지 교환 속도 등을 의미한다. ‘댓글을 달거나 읽는 것이 활발히 이루어지고 

있다는 느낌을 받았다’ 항목으로 반응성을 측정하 다. 쌍방향 커뮤니케이션

은 운 자나 다른 이용자들과의 커뮤니케이션이 원활한 정도를 말하며 총 2문

항으로 측정하 다(Chronbach’s ⍺＝.898). 측정문항은 ‘실시간으로 운 자

나 다른 이용자들과 바로 커뮤니케이션 할 수 있었다’, ‘원활하게 피드백을 주

고받을 수 있었다’이다.
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(4) 기관 관여도, 건강이슈 관여도

관여도는 사람, 대상, 상황에 대한 개인적인 중요성이나 관심도를 말한다

(임종원 외, 2010). 측정도구는 강문정과 차희원(2007) 연구에서 사용한 문항

을 차용하 다. 그 문항은 자이코프스키(Zichkowsky, 1985)의 항목과 미디

어 연구에서 사용한 개념을 바탕으로 측정한 기업 및 이슈에 대한 관심 정도, 

유용성 매력, 향력에 대한 문항이었는데, 해당 문항을 이 연구에 맞게 수정

하여 활용하 다. 

기관 관여도는 ‘식약청이 나와 내 가족에게 많은 향을 줄 수 있다고 생각

한다’, ‘식약청의 활동은 나에게 의미가 크다’, ‘나는 식약청을 통해 많은 이익을 

얻는다’, ‘나는 식약청에 관한 정보에 많은 관심을 갖고 있다’라는 총 4가지 문

항으로 측정하 다(Chronbach’s ⍺＝.836). 

건강이슈 관여도는 ‘건강 이슈들이 나와 내 가족에게 많은 향을 줄 수 있

다고 생각한다’, ‘건강 이슈를 알고자 하는 활동은 나에게 의미가 크다’, ‘건강 

이슈 정보에 많은 관심을 갖고 있다’, ‘이러한 이슈 정보를 통해 나는 많은 이익

을 얻는다’라는 총 4가지 문항으로 측정하 다(Chronbach’s ⍺＝.833). 

(5) 기관 명성

이 연구에서 기관 명성은 다양한 내부/외부 공중이 조직의 활동과 능력에 

대해  “오랜 시간을 거쳐 수립된 긍정적인 평가”를 말한다(김찬아 외, 2009, 136

∼137쪽). 유현재 외(2012) 연구에서 선행연구(Davies & Chun, 2002, 김찬아 

외, 2009 등)를 기반으로 개발한 식약처 기관 명성 척도 11문항을 사용하 다

(Chronbach’s ⍺＝.949). 항목으로는 ‘정직한’, ‘진실한’, ‘투명한’, ‘솔직한’, ‘믿

을 수 있는’, ‘안심시키는’, ‘지원하는’, ‘사회적 책임의’, ‘정책을 수용자들이 잘 

알고 있다’, ‘정책개발과정에 국민의 의견을 충분히 반 한다’, ‘국민과 정보를 

공유하고 있다’ 등이 있다. 
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3) 분석방법

연구문제의 검증을 위하여 PASW 18.0 프로그램을 통하여 수집한 자료를 

분석하 다. 이 연구에서 사용한 문항 간 내적 일치도를 파악하기 위하여 크론

바흐 알파계수(Chronbach alpha coefficient)를 도출하 다. <연구문제 1>인 

식약처 웹 공간의 인지정도와 이용현황을 알아보기 위하여 빈도분석과 기초

통계를 실시하 다. 웹 공간 이용만족도에 향을 미치는 요인들을 파악하는 

<연구문제 2> 검증에서는 단계적 중다선형 회귀분석(stepwise multiple 

linear regression)을 사용하 다. 단계적 회귀분석은 “다양한 변수들 중에서 

가장 최적화된 모델이 무엇인지를 찾는 데 유용한 방식”으로 웹 공간 이용만족

도에 향을 미치지 않는 변인들을 걸러낼 수 있다(우수명, 2007, 359쪽). 또한 

중다선형 회귀분석을 실시함으로써 표준화된 계수 크기로 향력이 가장 큰 

독립변수를 파악할 수 있는 이점이 있다. 

웹 공간 이용만족도와 기관 명성 간의 관계를 살펴보는 <연구문제 3>에서

는 단순선형 회귀분석(simple linear regression)을 실시하여 검증하 다. 

<연구문제 4>인 웹 공간 이용만족도와 기관 명성 간의 관계에서 기관 관여도 

및 건강 이슈관여도가 조절변수 역할을 하는지 살펴보기 위하여 독립표본 t

검증과 하위집단 간 상관관계(sub-group correlation) 분석을 실시하 다. 

한 집단의 상관계수만 유의미하게 나오면 집단 간 구별이 명확하여 조절효과

가 발생했다고 판단하며, 두 집단 모두에서 유의미한 상관계수가 나올 경우

에는 상관계수를 피셔의 z값(Fisher’s z’)으로 표준화하여 조절효과를 판단한

다(강문정·차희원, 2007; 한은경·김 욱, 2005). 조절효과 검증을 위하여 

피셔의 Z검증(Fisher’s Z-test)을 실시하여 살펴보았다. 피셔의 변환(Fisher’s 

z’ transformation) 공식과 고집단(high)과 저집단(low)의 상관계수를 비교하

는 공식(z)은 다음과 같다(Cohen & Cohen, 1983; 이학식·정주훈·이호배, 

1998, 124쪽 재인용). 산출한 z 값과 표준정규분포를 이용하여 p값을 찾을 수 

있다.
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4. 연구결과

1) 웹 공간 인지 및 이용현황

(1) 웹 공간 인지 정도

이 연구에서는 식약처의 홈페이지, 블로그, 트위터, 기타 등에 대한 웹 공간

을 얼마나 알고 있는지 다중응답으로 먼저 물어보았다. 287명은 식약처 웹 공

간을 아무것도 알지 못하 다. 식약처 웹 공간을 알고 있는 이들 중에서는 홈

페이지(692명, 76.2%)를 가장 많이 알고 있었다. 이외에 블로그(108명, 

9.0%), 트위터(104명, 8.7%)를 유사한 수준으로 알고 있는 것으로 나타났다. 

그 외 기타(4명, 0.3%)로 페이스북, 미투데이 등이 있었다.

(2) 웹 공간 이용

실제로 식약처 웹 공간을 방문한 경험이 있는 이들은 설문대상자 1,000명 

중 총 210명으로 21.3% 다. 방문해 본 사람들은 방문한 이유(다중응답)로 문

의/정보추구가 168명(75.3%)으로 가장 많았다. 다음으로 기타 의견(24명, 

10.8%)이 많았다. 기타 의견으로는 우연히 방문하게 되거나, 검색하다가 들

어가 본 경우, 별다른 이유 없이 궁금해서 방문하는 경우 등이 있었다. 신고(14

명, 6.3%), 불평/불만접수(12명, 5.4%), 아이디어제안(5명, 2.2%)을 위하여 

웹 공간을 이용해 본 경험이 있었다. 

구체적으로 살펴보면, 신고를 위하여 웹 공간을 방문한 경우에는 주로 식품
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분야  빈도 퍼센트

식품 175 50.7

건강기능식품 52 15.1

의약품 42 12.2

생물의약품 6 1.7

의료기기 12 3.5

화장품 28 8.1

기타 30 8.7

합계 345 100

<표 2> 식약처 웹 공간 방문 분야(n＝210) (다중응답)

안전소비자신고(11명, 57.9%)를 위하여 방문하 다. 그 외 시험검사기관신

고, 예산낭비신고, 공직자부조리신고, 기타(10.5%)는 각 2명으로 동일한 분

포를 보 다.

웹 공간을 방문한 이들은 주로 먹는 것에 대한 분야를 방문하 다. 식품(175

명, 50.7%), 건강기능식품(52명, 15.1%), 의약품(42명, 12.2%) 순으로 많았

다. 기타를 제외한 다음으로 화장품(28명, 8.1%) 분야에 많이 방문하 다. 기

타로는 의약외품, 단속대상 식당정보, 채용 등의 의견이 있었다. 

2) 웹 공간 이용만족도에 영향을 주는 요인

웹 공간 이용만족도에 향을 주는 요인을 파악하기 위하여 회귀분석을 

실시하 다. 독립변수는 선행연구를 바탕으로 웹 공간 커뮤니케이션 요소

들을 구성하 다. <표 3>과 같이 단계적 회귀분석 결과, 웹 공간 커뮤니케이

션 요소 6가지 중 ‘쌍방향 커뮤니케이션, 대화고리, 유용한 정보, 재방문 유도, 

사용하기 쉬운 인터페이스’ 5가지 요인이 웹 공간 이용만족도에 향을 미치

는 것으로 나타났다(F(5, 204)＝98.175, p＜.001). 이 중 ‘쌍방향 커뮤니케이

션’이 웹 공간 이용만족도에 상당한 향을 주는 것으로 나타났다(t＝6.028, 
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독립변수
웹 공간 이용만족도

베타 t 유의확률

쌍방향 커뮤니케이션 .384 6.028 .000

대화고리 .117 2.501 .013

유용한 정보 .121 2.169 .031

재방문 유도 .178 2.691 .008

사용하기 쉬운 인터페이스 .113 2.208 .028

R2 .706

Adjusted R2 .699

F 98.175***

df 5, 204

***p＜.001 

<표 3> 웹 공간 이용만족도에 영향을 미치는 요인들(n＝210)(단계적 회귀분석)

p＜0.001). 즉, 쌍방향 커뮤니케이션이 높을수록 웹 공간 이용만족도를 높은 

경향이 있다. 나머지 변인들 역시 높게 느낄수록 웹 공간 이용만족도를 높게 

평가하는 경향을 보 다. 설명변량인 R2값은 .706 (70.6%)로 높은 수준에 속

한다. 

3) 웹 공간 이용만족도와 기관 명성 간의 관계

웹 공간 이용만족도가 기관 명성에 향을 주는지 회귀분석을 통하여 살펴

보았다. 분석결과, 설명변량은 .382(38.2%)로 양호하게 나타났으며, F값은 

186.886, 유의확률 .000으로 유의미하게 나왔다. 즉, <표 4>에서 볼 수 있듯이, 

웹 공간 이용만족도는 기관 명성에 향을 주는 것으로 나타났다. 표준화된 

회귀계수(베타)는 .618(p＜.001)로 웹 공간 이용만족도는 기관 명성에 정적

인 향을 미치는 것으로 나타났다. 기관 명성을 높이기 위한 다양한 요인 중 

웹 공간에 대한 고려도 포함될 필요가 있음을 시사한다(Zviran, et al., 2006).
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관심변수 조절변수 n 평균 표준편차 t 자유도
유의 확률

(양쪽)

웹 공간 

이용만족도

기관

관여도

저집단 100 2.79 0.70
－3.856 130.807 .000

고집단 71 3.26 0.86

기관 명성
기관

관여도

저집단 100 2.77 0.74
－4.989 169 .000

고집단 71 3.40 0.91

<표 5> 기관 관여도에 따른 관심 변수의 평균차이 검증(독립표본 t-test)

독립변수
기관 명성

베타 t 유의확률

웹 공간 이용만족도 .618 11.333 .000

R2 .382

Adjusted R2 .379

F 128.426***

df 1, 208

****p＜.001 

<표 4> 웹 공간 이용만족도와 기관 명성간의 회귀분석 결과(n＝210)

<연구문제 4>에 해당하는 기관 관여도 및 건강이슈 관여도의 중재효과를 

검증하기 위하여 독립표본 t검증과 하위집단 간 상관분석, 피셔의 z검정을 실

시하 다. 우선, 중재효과를 분석하기 위해서는 관심 변수들이 중재변수 집단

에 따라 유의한 차이가 있어야 한다. 이를 확인하기 위하여 기관 관여도와 건

강이슈 관여도 중위수를 기준으로 고집단(high)과 저집단(low)으로 분류하

여 상하집단의 차이검증(t-test)을 실시하 다. 건강이슈 관여도는 모든 관심

변수에서 집단 간 차이가 나타나지 않았지만 기관 관여도는 관심변수에서 집

단 간 차이가 나타났다(<표 5> 참조). 따라서 기관 관여도의 중재효과에 대해

서만 추가 분석을 실시하 다. 
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구분

웹 공간 이용만족도

전체
(n＝210)

기관 관여도

Fisher의 Z검정 조절효과저집단
(n＝100)

고집단
(n＝71)

기관 명성
.618

(.000)

.619

(.000)

.581

(.000)

－.373

(n.s.)
없음

<표 6> 조절효과: 하위집단 상관분석

독립표본 t검증의 결과, 기관 관여도와 웹 공간 이용만족도 간에는 통계

적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(t＝－3.856, df＝130.807, 

p＜0.001). 기관 관여도가 높은 집단(M＝3.26, SD＝0.86)이 기관 관여도가 

낮은 집단(M＝2.79, SD＝0.70)보다 웹 공간 이용만족도가 높은 경향을 보

다. 기관 명성에서도 기관 관여도가 높은 집단(M＝3.40, SD＝0.91)은 기관 관

여도가 낮은 집단(M＝2.77, SD＝0.74)에 비하여 기관 명성을 높게 평가하는 

경향이 있다. 기관 명성과 기관 관여도 간의 차이는 통계적으로 유의미하게 

나타났다(t＝－4.989, df＝169, p＜.001).

웹 공간 이용만족도와 기관 명성 간 관계에서 기관 관여도가 조절효과를 발

생시키는지 하위집단 간 상관분석을 실시하 다. 웹 공간 이용만족도와 기관 

명성의 전체 상관계수는 .618로 통계적으로 유의미한 정적 관계를 보 다. 기

관 관여도 저집단(low)과 기관 관여도 고집단(high) 모두에서 웹 공간 이용만

족도－기관 명성 상관관계가 통계적으로 유의미하게 나왔다. 기관 관여도 저

집단의 상관계수는 .619, 기관 관여도 고집단의 상관계수는 .581로 모두 통계

적으로 유의미하 다. 한은경과 김 욱(2005, 180∼190쪽)은 “상관계수를 

구하여 유의하지 않게 나온 경우는 더 이상 분석할 필요가 없으며, 한 집단의 

상관계수만 유의하게 나온 경우는 집단 간의 차이가 뚜렷하므로 집단을 구분

한 변수가 조절효과가 발생한다”고 보고, “두 집단 모두의 상관계수가 통계적

으로 유의한 경우에는 이를 Fisher의 Z값으로 표준화하여 그 차이의 크기를 

판단한다”고 하 다. 이 연구결과에서는 두 집단 모두 유의미한 상관계수를 
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보여, 피셔의 Z값(Fisher’s Z)으로 표준화하여 조절효과를 검증하 다(<표 6> 

참조). 피셔의 Z값은 －.373으로 통계적으로 유의미하지 않았다. 결과적으로 

기관 관여도는 기관 명성과 웹 공간 이용만족도 간의 관계에서 조절변수 역할

을 하지 않는 것으로 나타났다. 이는 웹 공간 이용을 통한 기관 명성 평가에서 

기존에 갖고 있었던 개인의 기관 관여도보다는 웹 공간 이용만족도 정도가 기

관 명성을 평가하는 데 향을 준다는 점을 시사한다. 

지금까지 나온 결과를 정리하면, 웹 공간 이용만족도에 ‘쌍방향 커뮤니케이

션, 대화고리, 유용한 정보, 재방문 유도, 사용하기 쉬운 인터페이스’가 향을 

주며, 웹 공간 이용만족도는 기관 명성에 정적인 향을 미친다는 것을 알 수 

있다.

5. 결론 및 논의

이 연구는 기관들의 웹 공간 운 확대와 능동적인 이용자의 등장 및 쌍방향 

커뮤니케이션이 가능한 디지털 미디어 환경에 주목하여, 이용자들의 기관 웹 

공간 인지정도 및 이용현황, 웹 공간 이용만족도에 향을 주는 웹 공간 커뮤

니케이션 요소를 파악하고자 하 다. 더 나아가서는 웹 공간 이용만족도가 궁

극적으로 기관 명성과 관련성이 있는지 검증하고자 하 다. 

<연구문제 1>의 결과, 응답자 1,000명 중 713명(71.3%)이 식약처 웹 공간

을 알고 있는 것으로 나타났다. 홈페이지를 가장 많이 알고 있었고(692명, 

76.2%), 그 다음으로 블로그(108명, 9.0%), 트위터(104명, 8.7%)를 많이 알고 

있었다. 이 같은 결과는 각 웹 공간의 운 기간과 응답자들의 미디어 이용시간

에서 비롯되었다고 볼 수 있다. 블로그나 SNS는 기관 홈페이지 보다 운 기간

이 짧아 이용자들이 웹 공간 여부를 인지하는 데 한계가 있었을 것이다. 응답

자들의 미디어 이용현황을 살펴보면, 트위터나 페이스북 같은 SNS의 이용시

간보다 인터넷 뉴스나 커뮤니티에서 보내는 시간이 많은 것으로 나타났다. 

SNS의 이용정도가 적어 기관이 운 하는 SNS를 접할 기회가 적었을 거라고 
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예측할 수 있다. SNS 활용부서는 SNS 계정 운 에도 신경을 써야 하겠지만, 

기관 SNS 계정을 국민들에게 알리는 홍보 작업도 병행해야 함을 시사한다.

기관 웹 공간에 직접 방문해 본 이용자들은 주로 문의를 하거나 정보를 얻기 

위해 웹 공간을 방문하 다(168명, 75.3%). 신고를 하거나 불평/불만접수, 아

이디어를 제안하는 경우는 문의/정보추구에 비하여 상당히 낮은 비율을 차지

하 다. 이용자들이 웹 공간을 정보추구의 목적으로 주로 방문함을 보여준다. 

이는 웹 공간이 올바른 정보 전파 통로로 자리 잡을 수 있는 가능성과 정확한 

정보 게재의 필요성을 의미한다. 특히 이 연구대상은 건강과 관련된 식약처

다. 따라서 사람들이 건강관련 정보를 습득/문의하러 방문하는 인터넷 공간 

중 식약처가 운 하는 웹 공간이 올바른 건강정보의 창구가 될 수 있다. 정부

부처/기관은 국민들이 불안에 휩싸이지 않도록 위기상황에서 정보통제 및 전

파 능력을 응당 갖춰야 한다. 더욱이 ‘전염’, ‘건강’, ‘생명’ 등을 다루는 부처 및 

기관의 정보전달과 통제는 매우 중요하다. 이런 점에서 주로 문의 및 정보추구

를 위하여 웹 공간을 방문한다는 결과는 주목할 만하다. <연구문제 1>의 결과

는 웹 공간 홍보에 있어 이용자들이 갖고 있는 정보추구 동기를 자극할 수 있는 

전략이 들어가야 함을 시사한다. 

웹 공간을 이용할 때 어떤 요소들이 이용만족도에 향을 주는지 <연구문

제 2>에서 살펴보았다. 단계적 회귀분석 결과, ‘쌍방향 커뮤니케이션’, ‘대화고

리’, ‘유용한 정보’, ‘재방문 유도’, ‘사용하기 쉬운 인터페이스’ 5가지 요소가 웹 

공간 이용만족도에 향을 주는 것으로 나타났다. 설명력 또한 70.6%로 높았

다. 다섯 가지 요소들은 웹사이트의 구조적, 내용적, 기관과 이용자들 간의 상

호작용 속성을 모두 가지고 있었다. 즉, 웹 공간 이용만족도를 높이기 위해서 

웹 공간 구조, 콘텐츠, 이용자와의 대화라는 세 가지 요소를 골고루 고려해야 

한다.

다섯 가지 요소 중 ‘쌍방향 커뮤니케이션’이 다른 요소들에 비해 더 큰 향

력을 가졌다(t＝6.028, p＜0.001). 실시간 대화가 가능한 온라인의 특성이 드

러나는 대목으로 웹 공간에서 이용자들은 일방향적 대화보다 양방향적 대화

를 선호하는 것을 알 수 있다. 웹 공간이 조직－공중 간의 커뮤니케이션 통로
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로 작동할 수 있는 가능성을 보여준다. ‘재방문유도’와 ‘유용한 정보’는 커뮤니

케이션 통로를 채우는 콘텐츠의 질적인 부분도 함께 고려해야 함을 시사한다. 

이용자들은 매력적인 콘텐츠 확보, 정기적 이벤트나 특별 코너가 있고, 업데

이트 빈도가 높고 유익하고 필요한 정보 등을 얻을 수 있다고 생각할수록 웹 

공간 이용만족도가 높게 나타났다. <연구문제 1>의 결과와 함께 고려하면, 문

의/정보추구를 하고자 웹 공간을 방문하여 일방향적으로 게재한 정보를 얻는 

것에 그치지 않고 질문과 답변 등 ‘대화’를 하면서 웹 공간 이용에 만족을 느낀

다고 유추할 수 있다. 물론 웹 공간 이용만족에서 이 연구가 검증한 유용한 정

보의 정도, 재방문 유도를 하는 콘텐츠의 정도, 용이한 화면구성 등도 간과할 

수 없는 부분이다.

<연구문제 3>에서는 웹 공간 이용만족도가 향후 기관 명성에 향을 미칠 

수 있다는 가능성에서 출발하여 실증적 검증을 하 다. 분석결과, 웹 공간 이

용만족도는 기관 명성에 정적인 향을 미치는 것으로 나타났다(F(1, 208)＝

128.426, p＜.001). 기관 명성에 향을 주는 ‘기업－공중 관계성과 공중 프레

임’, ‘기업문화’, ‘언론보도’ 변인(강태희·차희원, 2010; 이정화·차희원, 

2008; Kiousis, et al., 2007) 외에 ‘웹 공간’ 또한 기관 명성에 향을 준다는 점

을 밝혔다. 웹 공간 운 에서 기대하는 기관 명성 제고효과(예: 한국정보화진

흥원, 2009. 09. 04)를 실증적으로 검증한 결과다. 이동성을 가진 디지털 미디

어의 보급화로 사람들은 온라인과 오프라인을 구분하기 힘들 정도로 온라인

에 머문다. 그만큼 기관 웹 공간을 접할 기회도 많고, 지속적 사용이 가능한 환

경이다. 연구결과는 온라인과 오프라인의 구분이 불명확한 미디어 환경에서 

기관 명성 향상을 위하여 ‘웹 공간’을 능률적으로 활용하는 것이 필요함을 보여

준다. 

<연구문제 4>에서는 웹 공간 이용만족도와 기관 명성 간의 관계에서 개인

적 특성인 ‘기업 관여도 및 건강이슈 관여도’가 조절효과를 보이는지 독립표본 

t검증, 하위집단 간 상관관계 분석, 피셔의 z검정을 통하여 살폈다. 각 관여도

의 중위수를 중심으로 고집단과 저집단으로 분류하여 분석하 다. 상하집단

의 차이검증 결과, 건강이슈 관여도는 모든 관심변수에서 차이가 나타나지 않
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고 기업 관여도만 관심변수에서 집단 간 차이를 보 다. 건강이슈 관여도가 

집단 간 차이를 나타내지 않는 것은 건강의 이슈는 광범위하고 이슈가 상황에 

따라 달라지기 때문으로 해석할 수 있다. 이에 비해 평소 갖고 있던 신념이나 

태도 등이 기관 명성에 더 많은 향을 미칠 수 있어 기관 관여도만 집단 간 차

이를 보 다고 볼 수 있다. 이슈관여도에서 집단 간 차이가 나타나지 않는 결

과는 강문정과 차희원(2007)과의 결과와 일치한다. 기관 관여도의 고/저집단 

모두에서 웹 공간 이용만족도와 기관 명성의 상관계수가 유의미하게 나와 피

셔의 z검정을 실시하 다. 검증 결과, 기관 관여도는 기관 명성과 웹 공간 이용

만족도 간의 관계에서 조절변수 역할을 하지 않았다. 웹 공간 이용만족도과 

기관 명성 간의 관계에서는 개인적 특성인 관여도는 향을 미치지 않고 웹 공

간 이용만족도만이 기관 명성에 향을 주는 것으로 나타났다. 기관 관여도의 

높고 낮음에 상관없이 질 높은 웹 공간 이용을 통하여 기관 명성을 높일 수 있

음을 시사한다. 

이 연구결과를 바탕으로 이론적 및 실무적 함의를 정리하면 다음과 같다. 

첫째, 웹 공간 인지정도와 이용현황을 실증적으로 조사하 다. 정부가 뉴미디

어 활용예산을 늘리고 있는 상황(동아일보, 2012. 4. 3일자)에서 국민들이 관

련 웹 공간을 얼마나 알고 있으며, 어떤 목적으로 방문하는지 등을 파악하여 

향후 웹 공간 운 에 반 할 수 있는 자료를 제시하 다. SNS 공간에 대한 인지

가 낮게 나와 SNS 계정을 알리는 작업부터 수행해야 함을 보여주었다. 웹 공간 

이용자들은 주로 문의/정보추구를 하러 방문하는 것으로 나타나 웹 공간을 홍

보할 때 문의/정보추구에 대한 부분을 강조하는 전략을 세울 필요가 있다.

둘째, 웹 공간 이용만족도에 향을 주는 웹 공간 커뮤니케이션 요소 5가지

를 확인하여 실무적으로 웹 공간 운 에서 집중할 부분을 확인하 다. 대화 

커뮤니케이션 요소만 살펴보거나 이용자의 인지하는 유용성 및 편리성만을 

살피거나, 인지하는 상호작용성 요소만을 살핀 선행연구를 보완하여 웹 공간

의 기술적, 내용적, 이용자와 기관 간의 커뮤니케이션이 모두 반 될 수 있도

록 웹 공간 커뮤니케이션 요소를 구성하여 연구를 진행하 다. 연구결과는 웹 

공간 운 에 있어서 구조적 측면인 화면구성, 내용적 측면, 이용자와의 커뮤
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니케이션 모두를 고려해야 함을 보여주었다. 이 중에서도 이용자들은 쌍방항 

커뮤니케이션을 통하여 웹 공간 이용만족도를 가장 강하게 느꼈다. 이는 수평

적이고 쌍방향적인 온라인 특성을 드러내는 것으로 일방향적 커뮤니케이션

에서 벗어나 상호교환적인 커뮤니케이션이 실행되어야 함을 의미한다. 이는 

그루닉과 헌트(Grunig & Hunt, 1984)가 제시한 4모델 중 쌍방향 불균형/균형

모델이 가능함을 보여준다. 또한 이 연구는 웹 공간 이용만족도에 향을 주는 

요인들을 확인하면서 기존 연구를 지지하고 통합하는 이론적 함의를 갖는다. 

셋째, 기관 명성에 웹 공간 이용만족도가 향을 준다는 점을 밝힘으로써 

기관 명성에 향을 미치는 변인을 추가하 다. ‘웹 공간 이용만족도’는 급변

하고 있는 미디어 환경을 반 하고 능동적인 이용자의 부분을 반 한 변인으

로 의미가 있다. 개인적 특성인 기관 관여도가 웹 공간 이용만족도와 기관 명

성 관계에서 조절효과를 보이지 않는다는 결과는 웹 공간 이용에서 얻는 주관

적 평가가 기관 명성에 중요하다는 점을 다시금 보여준다. 기존에 지니고 있던 

기관에 대한 신념이나 평가와 상관없이 웹 공간 이용만족 정도로 기관 명성이 

결정될 수 있다는 점에서 웹 공간 운 의 중요성이 재차 강조되었다. 

앞선 연구결과들을 종합해서 살펴보면, 웹 공간 이용으로 기관 명성을 향상

시키는 선순환 구조를 구축할 수 있다. 우선, 웹 공간 인지도를 상승시키고 웹 

공간 이용자들이 만족할만한 웹 공간 요소들이 구현될 수 있도록 지속적인 발

전을 통하여 이용자들이 웹 공간 이용에 충분한 만족감을 느끼도록 유지한다. 

이는 결국 해당 기관 명성 향상에 정적인 향을 준다. 이용자들의 지속적인 

유입 및 이용은 선순환 구조를 형성하여 기관 명성을 높이는데 기여할 것으로 

예상할 수 있다. 이용자 입장에서도 웹 공간의 지속적인 서비스 향상은 자신이 

추구하는 목표를 효율적으로 달성할 수 있는 기폭제가 된다. 

이 연구는 몇 가지 한계점이 있다. 첫째, 웹 공간별 분석을 실시하지 않았다. 

웹 공간을 트위터, 페이스북, 블로그, 홈페이지 등으로 구분하지 않았다. 카플

란과 핸레인(Kaplan & Haenlein, 2010)의 분류에서는 트위터와 페이스북이 

SNS에 속한다. 그러나 동일한 SNS 범주에 속한다고 할지라도 서로 다른 방식

으로 미디어 플랫폼이 구조화(structuration)되어 각 서비스별로 다른 성격을 
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띨 수 있다(허윤철·김지 ·박지 ·박한우, 2012). 익명성이 가능한 정도

도 미디어에 따라 다르다. 기관 홈페이지에는 기관에 따라 익명성이 보장되는 

곳도 있지만, 정부부처/기관 홈페이지의 경우 자신을 밝히고 질문을 올려야 

되는 경우가 대다수다. 페이스북, 트위터, 블로그는 이용자 스스로의 선택에 

따라 익명성 정도를 조절하고 정부부처/기관 웹 공간을 이용할 수 있다. 웹 공

간은 각각의 고유한 미디어 특성을 가지고 동일한 사안에 대해서도 다른 반응

과 인식을 보인다(Schultz, Utz, & Gortiz, 2011). 따라서 트위터, 페이스북, 블

로그, 홈페이지 각각에 대한 이용만족도와 이용만족도에 향을 주는 요인에 

대한 검증을 함으로써 각 미디어별 세부운  전략에 도움을 줄 수 있을 것으로 

기대한다. 

둘째, 웹 공간 이용만족도와 여기에 향을 주는 변인들 사이의 다른 변인이

나 선행변인들을 고려하지 않았다. 인지된 상호작용성을 실시간 전송, 쌍방향 

커뮤니케이션, 이용자의 통제능력으로 나눠 살펴본 홍문기(2010)의 연구에

서는 인지된 상호작용성이 이용동기의 선행변인으로 작용하고, 정보추구와 

재미의 이용동기는 웹사이트에 대한 태도를 형성하고 만족도에 향을 미치

는 것으로 나타났다. 인지된 상호작용성의 하부요인 일부와 이 연구에서 다룬 

변인들과 일부 겹친다. 이런 측면에서 이용동기나 태도 등 다른 변인들의 향

을 받아 웹 공간 이용만족감에 도달할 수 있다는 가능성이 있다. 또한 웹 공간 

이용만족도와 웹 공간 커뮤니케이션의 새로운 하부요인 및 측정문항을 탐색

해 보는 것이 필요하다. 자기기입식 설문조사에 그치지 않고 기관 웹 공간 이

용자들을 대상으로 심층 인터뷰(in-depth interview)나 포커스 그룹 인터뷰

(focus group interview)를 시행하여 웹 공간 이용만족도에 미치는 새로운 요

인 및 측정문항을 도출해 볼 수 있다. 웹 공간 이용만족도의 측정문항의 차원 

또한 이용 후 욕구충족 정도, 기대정도 등으로 다차원적으로 고려할 필요가 있

다(최승범 외, 2007; Tse & Wilton, 1998). 풍부한 측정문항과 새로운 변인의 

탐색은 구조방정식 모델을 통한 웹 공간 이용만족도에 미치는 요인들 간의 관

계를 밝히는 데 유용할 것이다. 

셋째, 다양한 정부부처/기관 중 식약처를 대상으로 연구를 진행하 다. 식



홍보학연구 제18권 1호(2014년)     99

약처는 국민들의 건강과 관련한 주제를 다루는 기관이다. 식약처와 다른 분야

의 업무를 다루는 정부부처/기관 등에서도 동일한 결과가 나오는지를 향후 연

구에서 확인할 필요가 있다. 식약처는 국민의 건강과 직결되는 식의약품에 대

한 업무를 수행하므로 웹 공간 이용자들이 위협에 노출된 상태에서 웹 공간을 

이용할 가능성이 크다. 지각하는 위험성(perceived risk) 정도가 크고, 대처할 

수 있다는 신념(efficacy belief)이 높을수록 정보탐색 등의 행동을 한다는 측

면(Rimal & Real, 2003)에서 실시간으로 피드백을 받을 수 있는 쌍방향 커뮤니

케이션, 유용한 정보 등이 웹 공간 이용만족도에 향을 준다는 결과가 도출되

었다고 해석할 수 있다. 다른 분야의 업무를 하는 다양한 정부부처/기관들을 

대상으로 연구를 진행하여 분야에 따른 결과를 도출하거나 공통적인 부분을 

확인할 수 있을 것이다.

마지막으로 이 연구는 웹 공간이 기관 명성에 중요하다는 점을 보여주기는 

하지만, 다른 변인들과의 비교를 통한 향력을 밝히지는 못하 다. 기업, 언

론보도, 기업－공중 관계 등과 웹 공간을 비교하는 작업을 향후 연구에서 보완

할 수 있다. 다른 변인들과의 비교 연구는 기업 명성을 향상시킬 때 중점적으

로 다루어야 할 부분에 대한 시사점을 제공할 것이다. 
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Abstract

The Relationship between Satisfaction with Web Space 
and Organization Reputation*
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This study investigated the Ministry of Food and Drug Safety(MFDS) 

web space awareness, the current status of use for MFDS web space, 

and influential factors on the satisfaction with the MFDS web space. 

Also, it analyzed the relationship between the satisfaction with web 

space and the organization reputation. In order to examine research 

questions, an online survey was conducted by 1,000 adults over the age 

of 19 in South Korea. According to results, 71.3% of respondents were 

aware of the MFDS web space. MFDS web space experienced users (n

＝210) visited to pursue mainly inquiries / information. Influential factors 

on the satisfaction with web space were five: 'Two-way communication', 

'Dialogic loop', 'Usefulness information', 'Generation of return visits', and 

'Ease of interface'. The variant that had the most powerful effect in the 

satisfaction with web space was 'Two-way communication'. The sat-

isfaction with web space positively affected to the organization 

reputation. Organization and health issue involvements did not have the 

moderating effect between satisfaction with web space and the organ-

* This research was supported by a grant (12042MFDS812) from Ministry of Food and Drug 

Safety in 2012.
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ization reputation. These results provide theoretical and practical im-

plications for effectively managing web space and improving the organ-

ization reputation.

Key words: awareness, the current of use, satisfaction with web 
space, organization reputation




