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            Abstract
          
        

        
          본 연구에서는 한국과 중국의 SNS 이용자들을 대상으로 Schwartz의 가치체계 이론과 Hofstede의 문화가치이론에 근거하여 개인적 가치, SNS 이용동기, SNS 광고수용도 및 구전활동의 특징을 비교분석하였다. 분석 결과 한국인은 상대적으로 불확실성 회피, 장기지향성, 자기향성성 가치를 더 중요하게 인식하는 반면, 중국인은 변화개방성, 집단주의, 남성성 가치를 더 중요하게 인식하는 것으로 나타났다. 또한 한국인은 중국인보다 SNS광고 수용도 및 구전활동수준이 전반적으로 더 높았다. 다음으로 양국 SNS 이용자 모두 변화개방성 가치와 자기향상성 가치가 SNS 이용동기에 가장 큰 영향을 미쳤고, SNS 이용동기 중에서는 지위향상동기가 SNS광고수용도 및 구전활동에 가장 두드러진 역할을 하였다. 마지막으로 개인적 가치는 주로 SNS 이용동기를 통하여 SNS광고수용도 및 구전활동에 간접적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study investigated the differences of personal value, SNS usage motive, SNS ad acceptance and electronic word·of·mouth (eWOM) between Korean and Chinese SNS users on the basis of Schwartz's value system and Hofstede's cultural value theory. The findings showed that uncertainty avoidance, long-term orientation and self enhancement were regarded higher by Korean users, whereas openness-to-change, collectivism and masculinity received more importance by Chinese users. It was also found that Korean users were generally more receptive to SNS advertising and eWOM than Chinese users. Next, openness-to-change and self enhancement exerted the greatest impact on SNS usage motives in both Korean and Chinese users, and status enhancement motive for SNS usage played the most salient role in SNS ad acceptance and eWOM. Finally, personal values indirectly affected SNS ad acceptance and eWOM mainly through SNS usage motives.
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      Ⅰ. 서 론
      웹2.0이라는 이용자 참여 중심의 인터넷 환경의 도래와 함께 Social Network Service (SNS)는 전 세계 사람들의 생활에 지대한 영향을 미치게 되었다. Global Webindex의 최근 리포트에 따르면 인터넷 이용자 중 98%이상이 SNS를 이용하고 있으며, 한 사람 당 평균 7.6개의 계정을 보유하고 있는 것으로 나타났다[1]. 시장 조사기관 Statista에 따르면 전 세계 SNS이용자가 2020년 현재 36억명을 넘겼고, 2025년에는 44억 1천만명에 육박할 것으로 전망하였다[2]. 이처럼 SNS의 엄청난 파급력은 광고, 마케팅에도 중대한 변화를 가져왔는데, 기업들은 새로운 디지털 미디어를 통하여 시장과 SNS이용자 간 소통 및 교류를 구축하기 위하여 전례 없는 노력을 경주하고 있다. SNS 마케팅이란 소셜 네트워크를 이용한 인터랙티브 마케팅 활동으로써 가상세계 이용자가 만든 제품리뷰 및 광고, 블로거 추천, RSS, producasts, 게임, 유저 광고 등을 모두 포괄한다[3]. SNS 매체는 전통적 매체와 달리 소비자가 수동적인 구매자의 단계에서 벗어나 공급자의 활동에 적극 참여하고, 콘텐츠를 직접 생산, 공유하면서 기업의 마케팅활동에 깊숙이 관여하는 특징을 가지고 있다. 특히 SNS는 이용자의 개성을 표현하는 효과적인 수단이기 때문에 개개인이 추구하는 가치의 성격과 SNS 상에서의 커뮤니케이션 방식 간에는 밀접한 상호작용이 나타난다[4]. 이러한 맥락에서 SNS이용자의 내면적 가치에 대한 심층적인 이해는 SNS 마케팅에 대한 반응을 이해하는데 매우 도움이 될 것으로 기대된다. 왜냐하면 제품구매의 궁극적 목적이 물리적인 제품속성 소비 그 자체에 그치기보다, 이를 통하여 개인적 가치를 실현하는데 있기 때문이다[5].

      본 연구에서는 한국과 중국의 SNS 이용자들을 대상으로 개인적 가치체계의 특징을 살펴보고, 이들의 가치특성에 따라서 SNS 이용동기 및 SNS 마케팅에 대한 수용도가 어떻게 달라지는지 비교 분석하고자 하였다. 온라인상에서 정보와 서비스의 제공은 시·공간적 특성에 제한받지 않지만, 온라인 마케팅에 대한 소비자의 반응은 문화적 배경에 따라서 달라지며, 특히 문화를 구성하는 보편적 가치의 영향으로부터 자유롭지 않다[6]. 기존의 비교문화 연구에 의하면 한국과 중국은 역사적으로 유교적 가치체계를 공유하여온 유사한 문화권으로 종종 간주되어 왔지만, 그럼에도 불구하고 한국과 중국은 각기 고유한 사회·문화적 특성을 발전시켜왔고, 그 결과 개인적 가치체계에 있어서도 유사성과 차이점이 동시에 관찰된다[7]. 가령 이들은 서구문화권에 비하여 집단주의적 가치를 중요시하는 공통점이 있는 반면, 한국인은 중국인보다 불확실성 회피가 현저하고, 중국인은 한국인보다 남성지향적 가치를 더 높이 여기는 차이를 보인다[8]. 따라서 한국과 중국의 SNS 이용자 간 가치체계에는 다양한 차이가 존재할 수 있으며, 그로 인하여 SNS 이용동기 및 SNS 마케팅 활동에 대한 반응 또한 달라질 수 있다.

      지난 십 수 년 간 한중 무역교류 및 문화교류가 부쩍 증가하고 이들 양국 소비자들을 대상으로 다양한 온라인 마케팅 활동이 활발히 이뤄지고 있음에 비추어 볼 때 한국과 중국 SNS 이용자 간 가치체계의 특성을 파악하고, 이들 가치체계의 차이가 SNS에 대한 반응에 어떻게 영향을 미치는지 분석하는 것은 시의적절하다고 보여진다. 특히 본 연구에서는 SNS 마케팅 수단 중 가장 대표적인 SNS 광고와 SNS 구전활동을 중심으로 가치의 역할을 비교하고자 하였다. 이러한 연구결과는 한국과 중국 기업들이 양국 시장에 진출할 때 현지 소비자들을 대상으로 어떠한 가치에 소구하는 것이 SNS 이용동기를 강화하고 SNS 마케팅에 대한 수용도를 높일 수 있을 지에 대한 전략을 수립하는데 도움이 될 것으로 기대된다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 SNS에서 가치의 역할
        가치란 사회구성원들에 의해서 공유되는 근본적인 신념이자, 개인의 행동과 성과, 선택 및 평가를 유도하는 양식이다[9]. 즉 가치는 어떤 행위의 이상적인 목표 또는 바람직한 최종 상태에 대한 개인의 추상적 신념체계로써 일상생활에서의 의사결정 및 행동이 추구하는 궁극적 지향점이라고 할 수 있다. 본 연구에서는 대표적 가치이론인 Schwartz의 가치체계이론과 Hofstede의 문화가치이론에 근거하여 한국인과 중국인의 가치 특징과 SNS 상에서의 소비자 행동 간 관계를 체계적으로 규명하고자 하였다[7], [9].

        
          1) Schwartz와 Hofstede의 가치이론
          Schwartz의 가치체계이론에 따르면 개인적 가치는 크게 10가지 유형으로 구분되며, 이들 가치 간 역학관계는 크게 4가지 차원의 유사원형 관계구조로 특징지어진다[9]. 구체적으로 보편주의와 박애성은 자기초월성 (Self-Transcendence) 차원을, 권력성과 성취성은 자기향상성 (Self-Enhancement) 차원을, 동조성, 전통성, 안전성은 보존성 (Conservation) 차원을, 쾌락성, 자치성, 자극성은 변화개방성 (Openness to change) 차원을 대표한다. 이때 자기향상성차원과 변화개방성차원, 자기초월성차원과 보존성차원은 상호 보완적인 반면, 자기향상성차원과 자기초월성차원, 변화개방성차원과 보존성차원은 상호 대립적이다.

          한편 Hofstede는 각 문화권을 특징짓는 주요한 가치로써 권력거리 (power distance), 불확실성 회피 (uncertainty avoidance), 개인주의-집단주의 (individualism, collectivism), 장기지향성-단기지향성 (long-term orientation, short-term orientation), 남성성-여성성 (masculinity, femininity)을 제시하였고[7], 최근 탐닉-절제(indulgence, restraint) 차원을 추가하였다[8]. 이에 따르면 한국과 중국은 모두 권력격차가 높으며, 개인주의보다는 집단주의를, 단기지향성보다 장기지향성을, 탐닉보다는 절제를 중시하는 공통점을 보인다. 반면 한국인은 중국인보다 불확실성 회피성향이 높고 중국인은 한국인보다 남성성을 더 중시하는 차이를 보인다[8].

        

        
          2) 개인적 가치와 SNS 이용행태 간 관계
          SNS는 개성표현의 수단이자 자아를 표출하는 통로이므로 개인적 가치와 관련성이 깊다. 가령 자기중심적 가치는 SNS상에서 정보추구와 관련성이 높고, 사회중심적 가치는 SNS상에서 정보제공과 관련성이 높은 것으로 나타났다[10]. 또한 스마트폰 게임의 경우 불확실성 회피성향 및 권력거리가 높은 개인일수록 게임정보의 범위와 시스템 접속성에 따라서 사용 만족도가 크게 달라지는 것으로 나타났다[11]. 한국의 SNS 이용자들을 가치특성에 따라서 분류한 한 연구에 따르면, 이들은 ‘경험 추구형,’ ‘자기 향상형,’ ‘상호의존적 공감형,’ ‘규범 준수형’으로 세분화할 수 있는데, 각 가치집단별로 SNS 인식 및 행동패턴이 달라지는 것으로 나타났다[12].

          최근 한국인과 중국인을 대상으로 가치체계와 SNS 이용 간 상호작용을 분석한 결과에 따르면, 불확실성 회피가 높을수록 SNS 이용정도가 높은 반면, 권력거리가 낮을수록 SNS를 많이 활용하는 것으로 나타났다[13]. 또한 중국소비자는 한국소비자보다 불확실성 회피와 권력거리가 이메일의 편리성과 유용성 인식에 미치는 영향이 더 큰 것으로 나타났다[14]. 이처럼 한국과 중국의 SNS 이용자들은 개인적 가치에 따라서 SNS 이용행태에 일정한 차이를 보인다.

        

      

      
        2-2 한국인과 중국인의 SNS 이용동기 특성 
        SNS의 이용동기에 대한 가장 대표적인 이론으로는 이용과 충족(Uses & Gratifications)이론을 들 수 있다[15]. 이에 따르면 미디어 이용동기는 목표 지향적이고, 욕구를 만족시키기 위한 자발적 행위인데, 특히 미디어에 적극 참여해서 정보를 창출하고 공유하는 SNS 이용자의 특성과 이 이론은 잘 부합한다[16]. 서구학자들은 SNS 이용동기로 표현적 정보탐색 (expressive information seeking), 시간 보내기 (habitual pass time), 오락 (relaxing entertainment), 새로운 유행 추구 (cool and new trend), 동료애 (companionship), 직능향상 (professional advancement), 도피 (escape), 사회관계 (social interaction), 사람 사귀기 (meet new people) 사회적 보상 (social compensation), 자존감 (self-esteem) 등을 제시하였다[17], [18].

        국내에서는 2010년 이후부터 SNS 이용 동기에 대한 연구가 활발히 진행되었는데, 가령 트위터과 페이스북 이용동기로 정보탐색 동기, 자기확인 동기, 대인커뮤니케이션 동기, 엔터테인먼트 동기가 제시되었고, 특히 페이스북은 자기 확인 동기가 높은 반면 트위터는 정보탐색 동기, 대인커뮤니케이션 동기가 높은 것으로 나타났다[19]. 대학생들의 경우 SNS이용동기는 자아표현동기, 상호작용동기, 오락동기, 정보추구 동기가 두드러졌으며, 특히 자아표현동기가 SNS참여활동에 가장 영향이 큰 것으로 나타났다[20]. 또한 모바일 SNS에서는 외국과 유명인에 대한 접근성, 오프라인과 관련성, 이용의 용이함이 고유한 동기로 나타났다[21]. 후속연구에서도 유용성, 정체성 표현, 사회적 상호작용, 친구와의 교류, 친구 정보 검색, 여가 선용, 인맥 관리, 외로움 탈피, 동참하기, 현실 도피 등 다양한 이용동기가 제시되었는데, 특히 SNS의 경우 전통적 미디어보다 능동적이고 적극적인 이용동기가 두드러진다[22]. 한편 중국의 경우 '웨이보'에 대한 이용동기에서 정보 획득, 오락 활동, 셀럽 팔로우, 사회사건 참여 및 일상생활 기록 등의 동기가 두드러졌다[23]. 또한 중국대학생의 경우에는 사교적 동기, 정보탐색 동기, 편리성 동기, 오락추구 동기 순으로 나타났다[24]. 이처럼 한국과 중국의 SNS 이용자 간에는 이용 동기적 측면에서 일정한 차이가 관찰되었다.

      

      
        2-3 SNS 광고 수용도 및 구전활동
        
          1) SNS 광고에 대한 태도
          광고는 소비자의 브랜드에 대한 다양한 속성정보를 전달할 뿐만 아니라, 광고 자체에 대한 긍정적 감정을 유발하여 브랜드태도에 영향을 미치기도 한다[25]. 이처럼 광고태도는 소비자의 브랜드태도, 구매의도, 구전 의도 등에 직·간접적으로 영향을 미치는데, SNS광고에 대한 태도 또한 유사한 효과가 관찰되었다[26], [27]. 예컨대 외식업체의 경우 SNS 광고태도는 구전의도에 유의미한 영향을 미쳤으며, SNS의 지속적 이용의도를 향상시키는 것으로 나타났다[27]. 하지만 한국인과 중국인 간 SNS 광고태도에 대한 비교는 아직까지 시도된 바 없다.

        

        
          2) SNS 광고에 대한 회피
          광고회피란 광고에 노출되는 기회를 의도적으로 배제하는 행위로써, 광고무시(인지적 회피), 광고거르기(기계적 회피), 광고제거(물리적 회피) 3가지 유형이 결합된 행동이다[28]. 만일 미디어 콘텐츠를 이용할 때 광고가 이를 방해하거나 침입한다고 인식하면 광고회피가 증가하게 된다. 미디어 이용동기에 따라서도 광고회피 반응이 달라지는데, 예컨대 여가선용 동기가 높을수록 광고회피가 높아지는 반면, 정보탐색 동기가 높을수록 광고회피가 낮아지는 것으로 나타났다[29]. 모바일 광고의 경우에는 물리적 회피와 인지적 회피가 기계적 회피보다 더 높게 나타났다[30]. 한편 한국과 달리 중국 대학생들의 경우 SNS 사용동기 중 특히 자기표현 동기가 SNS 광고 회피에 가장 영향을 많이 미치는 것으로 나타났다[26].

        

        
          3) SNS를 통한 구전활동
          SNS를 통한 구전활동 (eWOM)은 인터넷을 통하여 제품, 서비스, 브랜드, 회사에 대한 직간접 경험을 교환하는 활동을 의미한다[31]. SNS는 개인 간 사회적 네트워크를 기반으로 온라인 구전의 수용과 확산에 매우 적합한 플랫폼을 갖추고 있다[32]. SNS 구전활동은 크게 의견추구, 의견제공, 의견전달로 구분할 수 있는데, 이중 의견전달이 온라인 구전확산에 가장 영향을 미치는 것으로 보고되었다[33]. 기존연구에 의하면 SNS네트워크 유대강도, 신뢰성, 구전정보의 생생함, 발신자의 진정성, SNS구전행위에 대한 효능감과 같은 내적요인, SNS 구전정보 이용경험, 혁신성과 같은 외적 요인 모두 SNS에서의 구전행위를 촉진시키는 것으로 밝혀졌다[34]. 또한 SNS 상의 구전은 주로 가까운 사람들 간 제품에 관한 정보나 경험을 공유하는 형태로 발생하기 때문에 기업정보보다 더 신뢰할 수 있는 정보로 인식된다[35]. 예컨대 페이스북의 경우 친구추천광고가 기업추천광고보다 구전의도가 높은 이유는 신뢰성이 높고 설득의도가 낮다고 인식하기 때문이다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 문제
      본 연구에서는 크게 다섯 가지 연구문제를 제기하였고 이를 실증적으로 규명하고자 하였다. 첫째, 한국인과 중국인 SNS 이용자들 간 개인적 가치에 있어서 어떤 유사성이나 차이점이 존재하는가? 구체적으로 본 연구에서는 Schwartz의 가치체계이론과 Hofstede의 문화가치이론에 근거하여 추출한 가치척도들을 중심으로 한국과 중국 SNS 이용자들의 가치특성을 비교하고자 하였다.

      둘째, 한국인과 중국인의 SNS 이용동기는 어떻게 다른가? 앞서 본 바와 같이 선행연구에 따르면 한국과 중국 소비자들은 SNS 사용방식에 있어서 다양한 차이점이 관찰되어 왔는데, 본 연구에서는 이용과 충족이론의 맥락에서 그동안 검증된 주요한 SNS 이용동기 요인들을 중심으로 양국의 SNS 이용자들을 비교 분석하고자 하였다.

      셋째, 한국인과 중국인의 SNS 광고에 대한 태도 및 회피반응, 그리고 SNS 구전활동에는 어떤 차이가 있는가? 앞서 본 바와 같이 SNS 광고에 대한 수용도 및 구전행위에 있어서 한·중 두 나라 간 차이가 존재하고 있는데, 본 연구에서는 이를 보다 체계화하여 한국인과 중국인의 SNS 광고태도, 광고회피 및 구전활동에 어떠한 차이가 있는지 비교 분석하고자 하였다.

      넷째, 한국인과 중국인 간 가치 차이는 SNS 이용동기, SNS광고수용도 및 구전활동에 어떠한 영향을 미치는가? 아직까지 한·중 SNS 이용자들의 가치특성이 SNS 이용동기에 미치는 영향을 비교한 연구는 없으나, 개인적 가치 또는 문화적 차이가 미디어 이용동기 및 구전활동과 상당히 밀접한 관련성이 있음을 알 수 있다[13], [14].

      다섯째, 한국과 중국의 SNS 이용자 간 이용동기의 차이는 SNS 광고수용도 및 구전활동에 어떠한 영향을 미치는가? SNS 이용동기에 따라 광고에 대한 태도 및 회피정도가 달라지는 현상은 한국과 중국에서 모두 관찰되고 있음을 알 수 있다[26]. 또한 SNS 이용동기는 온라인 구전활동에도 영향을 미치는데, 가령 페이스북 이용동기의 차이는 패션제품에 대한 구전의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다[36].

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구방법
      
        4-1 연구개요
        본 연구에서는 한국과 중국의 SNS 이용자 간 가치체계의 차이를 중심으로 SNS 이용동기, SNS 광고태도 및 회피, 구전 활동의 특징을 비교하고자 하였다. 이를 위하여 온라인 조사업체를 통하여 2019년 5월 3일부터 5월 10일까지 한국과 중국 SNS 이용자 중 10대부터 50대를 대상으로 먼저 부주의 응답자를 걸러내기 위한 사전 여과과정을 거쳤다. 구체적으로 기존연구에서 검증된 부주의 응답항목들 중 4개의 항목들을 설문문항 중간 중간에 삽입하였고(예: ‘나는 지금 설문조사에 응답하고 있다’), 이들 4개 항목들을 모두 통과한 적격응답자 512명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다[37]. 주요 측정항목으로는 개인적 가치, SNS 이용동기, SNS 광고태도, 광고회피, 온라인 구전활동을 제시하였고, SNS 행태적 측정항목으로 SNS 친구 수, SNS 하루 평균 이용시간, SNS 하루 평균 접속횟수, SNS 이용강도 등을 제시하였다. 마지막으로 인구통계적 측정항목으로 연령, 성별, 월평균소득 수준 등을 제시하였다. 전체 설문응답에는 약 15분 정도 소요되었다.

      

      
        4-2 측정항목
        측정 항목들은 기존 연구에서 검증된 척도들을 사용하였으며, 상세한 내용은 지면 제약 상 생략한다.

        ① 개인적 가치항목: 먼저 Schwartz가 제시한 10개의 가치유형을 대표하는 항목들을 각각 3개씩 총 30개의 가치항목으로 측정하였다[38]. 다음으로 Hofstede의 문화가치는 크게 6가지 차원으로 제시된 바 있으나, 탐닉성-절제성 차원은 최근에 제시된 차원으로 아직까지 학계에서 충분히 검증되지 않았기 때문에 본 연구에서는 배제하였다. 따라서 기존 연구에서 사용된 총 26개 항목들을 대상으로 각각 7점 리커트 척도로 측정하였다[39].

        ② SNS 이용동기: 기존연구에 근거하여 대인관계동기 5개 항목, 정보탐색동기 5개 항목, 지위향상동기 4개 항목, 오락동기 3개 항목씩 총 21개 항목을 7점 리커트척도로 측정하였다[40].

        ③ SNS 광고회피: 기존연구에서 사용된 7개 항목들을 7점 리커트 척도로 측정하였다[28].

        ④ SNS 광고태도: 기존 연구에서 사용된 4개 항목들을 7점 리커트 척도로 측정하였다[26], [27].

        ⑤ SNS 구전활동: 기존연구에서 사용된 온라인 의견추구, 의견제공, 의견전달을 각각 3개 항목씩 7점 리커트 척도로 측정하였다[41].

        ⑥ SNS 이용행태: SNS 친구 수, SNS 하루 평균 이용시간, 이용 빈도, 주로 사용하는 SNS 등을 측정하였다.

        ⑦ 인구통계적 항목: 연령, 성별, 직업 등을 측정하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결과 분석
      
        5-1 설문응답자의 인구통계적 특성 및 SNS이용행태
        먼저 설문응답자들의 국적을 보면 중국인 224명(43.8%), 한국인 288명(56.3%)이었고, 성별로는 여자가 284명(55.5%), 남자가 228명(44.5%)이었다(표 1 참조). 연령별로는 20대 이하가 308명(60.2%), 30대 172명(33.6%), 40대 이상이 32명(6.3%)으로 나타났다. 직업에 있어서는 일반사무직 188명(36.7%), 대학(원)생 149명(29.1%), 전문직 80명(15.6%), 주부 13명(2.5%), 기타 82명(16.0%)이었다. 다음으로 SNS 사용특성을 보면, SNS 친구수가 50명 이하 149명(29.5%), 51-100명 이하 86명(16.8%), 101-200명 이하 110명(21.4%), 201명 이상 167명(32.7%)으로 나타났다. SNS 하루 평균 이용시간은 1시간 미만 172명(35.4%), 1시간-2시간 미만 129명(25.2%), 2시간 이상 201명(39.3%)으로 나타났다. 주로 사용하는 SNS에 있어서는 한국인의 경우 인스타그램 216명(75.0%), 유튜브 182명(63.2%), 페이스북 174명(60.4), 트위터 55명(19.1%), 카카오스토리 52명(18.1%), 밴드 48명(16.7%) 순으로 나타났다(중복응답 허용). 중국인의 경우 Wechat Moment 217명(96.9%)으로 거의 모든 응답자가 사용하는 것으로 나타났으며, QQ Zone 57명(25.4%), ZhiHu 47명(21.0%), XiaoHongShu 42명(18.8%), DouBan 19명(8.5%) 순으로 나타났다(중복응답 허용).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Demographic and Behavioral Characteristics of Korean and Chinese SNS Users 
          
          

        

        
          
            
              	Characteristics
              	Classification
              	Frequency
              	Percent(%)
            

          
          
            	Nationality
            	China
            	224
            	43.8
          

          
            	Korea
            	288
            	56.3
          

          
            	Gender
            	Female
            	284
            	55.5
          

          
            	Male
            	228
            	44.5
          

          
            	Age Group
            	20s & younger
            	308
            	60.2
          

          
            	30s
            	172
            	33.6
          

          
            	40s & older
            	32
            	6.3
          

          
            	Occupation
            	Office Worker
            	188
            	36.7
          

          
            	Professional
            	80
            	15.6
          

          
            	Homemaker
            	13
            	2.5
          

          
            	Student
            	149
            	29.1
          

          
            	Others
            	82
            	16.0
          

          
            	No. SNS friends
            	50 or fewer people
            	149
            	29.5
          

          
            	51-100 people
            	86
            	16.8
          

          
            	101-200 people
            	110
            	21.4
          

          
            	more than 200 people
            	167
            	32.7
          

          
            	SNS usage time per day
            	less than 1 hr.
            	172
            	35.4
          

          
            	1-2 hrs.
            	129
            	25.2
          

          
            	2 hrs or more
            	201
            	39.3
          

          
            	Mainly used SNS
(Korean)
            	Instagram
            	216
            	75.0
          

          
            	Youtube
            	182
            	63.2
          

          
            	Facebook
            	174
            	60.4
          

          
            	Twitter
            	55
            	19.1
          

          
            	Kakaostory
            	52
            	18.1
          

          
            	Band
            	48
            	16.7
          

          
            	Mainly used SNS
(Chinese)
            	Wechat Moment
            	217
            	96.9
          

          
            	WeiBo
            	122
            	54.5
          

          
            	QQ Zone
            	57
            	25.4
          

          
            	ZhiHu
            	47
            	21.0
          

          
            	XiaoHongShu
            	42
            	18.8
          

          
            	DouBan
            	19
            	8.5
          

        

        

        다음으로 한국인과 중국인 간 SNS 이용행태 및 인구분포에 차이가 나는지 검증하였는데, 성별(χ2=3.71, ρ=.06), 연령별(χ2=11.03, ρ<.01), SNS 친구수(χ2=48.43, ρ<.01). SNS 이용시간(χ2=61.64, ρ<.01). SNS 접속횟수(χ2 =41.81, ρ<.01)에서 유의한 차이가 관찰되었기에 이들은 분석과정에서 통제변수로 적용하였다. 그 이유는 한국인과 중국인 간 가치인식, SNS 이용동기, SNS 광고수용도, 구전활동 등의 차이가 국적요인 이외의 다른 인구통계적, 행태적 요인에 의한 것일 수도 있기 때문에 이들 요인의 혼합효과를 배제하기 위함이다.

      

      
        5-2 측정항목의 신뢰도 검증
        본 결과분석에 앞서 먼저 각 척도의 신뢰도를 검증하였다. 우선 Schwartz의 10개 가치유형의 신뢰도(Cronbach Alpha)를 검증한 결과 보편성=.67, 박애성=.76, 성취성=.83, 영향력=.80, 동조성=.78, 전통성=.60, 안전성=.80, 자치성=.72, 자극성=.75, 쾌락성=.65로 나타났다. 각 가치유형은 4개의 차원을 반영하므로 보편성, 박애성의 평균값으로 자기초월성 차원을 산출하였고, 성취성, 영향력의 평균값으로 자기향상성 차원을, 동조성, 전통성, 안정성의 평균값으로 보존성 차원을, 자치성, 자극성, 쾌락성 평균값으로 변화개방성 차원을 산출하였다. Hofstede의 5가지 문화가치 차원의 신뢰도에 있어서는 권력격차=.83, 불확실성회피=.87, 집단주의=.93, 장기적 지향성=.72, 남성성=.83로 모두 안정적으로 나타났다.

        다음으로 SNS 이용동기에 있어서는 대인관계동기=.86, 정보탐색동기=.87, 지위향상동기=.90, 오락동기=.86로 안정적이었다. SNS 광고태도의 신뢰도는 .83으로 나타났으며, SNS 광고회피의 경우 ‘SNS 광고를 별생각 없이 본다,’ ‘SNS 광고가 수신되는지 아닌지 신경 쓰지 않는다’ 2개 항목이 전체 신뢰도를 상당히 낮췄기에 이들 항목을 제외한 결과 .83로 향상되었다. 마지막으로 SNS 구전활동의 경우 의견제공=.89, 의견추구=.88, 의견전달=.90로 모두 안정적으로 나타났다.

        마지막으로 결과분석에 있어서 개인별로 각 가치차원의 평균값을 전체 가치평균값으로 나눈 후 100을 곱한 상대지수값으로 변환하여 측정하였다. 이처럼 개별 가치차원을 절대값이 아닌 상대값으로 변환한 이유는 중국인이 한국인보다 대부분의 가치항목에서 상향응답 경향이 관찰되었기 때문이다. 기존 연구에 따르면 개인별 가치 응답에 있어서 유사응답 편향성을 방지하기 위하여 각 가치차원에 대한 상대적 중요도 점수로 변환하여 분석할 것을 권장하고 있다[42]. 같은 맥락에서 SNS 이용동기 4개 차원, SNS 구전활동 3개 차원도 각각 상대지수값으로 변환하여 비교하였다. SNS 광고태도와 광고회피의 경우 각각 단일차원이어서 상대지수값으로 변환할 수 없으므로 절대값을 그대로 사용하였다.

      

      
        5-3 연구문제 1: 한국인과 중국인 간 가치인식의 차이
        먼저 한국과 중국 SNS 이용자들을 대상으로 Schwartz의 4가지 가치차원과 Hofstede의 5가지 가치차원 각각에 대하여 비교분석을 실시하였다. 이때 성별, 연령집단, SNS 친구수, SNS 하루평균 이용시간, SNS 하루평균 접속횟수를 통제변수로 지정하여 공분산분석을 실시하였다.

        전체집단의 경우 Schwartz의 가치차원 중 변화개방성, 보존성, 자기초월성, 자기향상성 순으로 중요하게 인식하였으며, Hofstede의 문화가치에서는 불확실성 회피, 장기 지향성, 집단주의, 남성성, 권력거리 순으로 중요하게 인식하였다(표 2 참조). 다음으로 한국인과 중국인 간 가치인식의 차이를 비교한 결과, 한국인이 중국인보다 자기향상성, 불확실성 회피, 장기지향성을 상대적으로 더 중요하게 인식하는 반면, 중국인은 한국인보다 변화개방성, 집단주의, 남성성을 상대적으로 은 한국인보다 변화개방성, 집단주의, 남성성을 상대적으로 더 중요하게 인식하는 것으로 나타났다. 이는 Hofstede의 기존 연구결과와도 매우 흡사한데, 이에 따르면 한국인은 불확실성 회피성향이 높은 반면, 중국인은 남성성 인식이 더 높은 것으로 나타났다[8].

        
          Table 2. 
				
          

          
            Comparing the Difference of Value Dimensions between Korean and Chinese SNS Users 
          
          

        

        
          
            
              					 Nationality
              	Total
Group
              	Korean
              	Chinese
              	Statistics
            

            
              	Value
              	F
              	ρ
            

          
          
            	Self Transcendence
            	101.42
            	100.96
            	102.01
            	2.98
            	.09
          

          
            	Self Enhancement
            	89.36
            	90.94
            	87.33
            	11.73
            	<.01
          

          
            	Conservation
            	104.14
            	104.26
            	103.99
            	9.86
            	.06
          

          
            	Openness to Change
            	105.08
            	103.85
            	106.67
            	5.38
            	<.01
          

          
            	Power Distance
            	72.94
            	72.94
            	72.93
            	0.06
            	.80
          

          
            	Avoidance of Uncertainty
            	131.85
            	138.20
            	123.68
            	39.64
            	<.01
          

          
            	Collectivism
            	91.71
            	87.83
            	96.71
            	11.68
            	<.01
          

          
            	Long-Term Orientation
            	121.65
            	124.90
            	117.47
            	12.47
            	<.01
          

          
            	Masculinity
            	81.86
            	76.14
            	89.21
            	30.80
            	<.01
          

        

        

      

      
        5-4 연구문제 2: 한국인과 중국인 간 SNS 이용동기 차이
        먼저 전체 집단의 경우 SNS 이용동기에 있어서 정보탐색동기, 오락동기, 대인관계동기, 지위향상동기 순으로 높게 나타났다(표 3 참조). 다음으로 한국인과 중국인을 비교한 결과 오락성 추구동기에서는 한국인이 더 높은 반면(F=4.74, ρ<.05), 대인관계동기에서는 중국인이 더 높은 것으로 나타났다(F=19.48, ρ<.01). 하지만 정보탐색동기와 지위향상동기에서는 한국인과 중국인 간 차이가 관찰되지 않았다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Comparing the Difference of SNS Usage Motivation between Korean and Chinese SNS Users
          
          

        

        
          
            
              				 Nationality
              	Total
Group
              	Korean
              	Chinese
              	Statistics
            

            
              	Dependent
Variables
              	F
              	ρ
            

          
          
            	Relationship
            	102.88
            	99.11
            	107.74
            	19.48
            	<.01
          

          
            	Information Seeking
            	118.43
            	119.96
            	116.47
            	.53
            	.47
          

          
            	Status Enhancement
            	71.00
            	71.40
            	70.49
            	.76
            	.38
          

          
            	Entertainment
            	107.68
            	109.53
            	105.31
            	4.74
            	<.05
          

        

        

      

      
        5-5 연구문제 3: 한국인과 중국인 간 SNS 광고에 대한 반응 및 구전활동 차이
        먼저 SNS 광고태도에 있어서는 한국인=3.39, 중국인=3.02으로, 한국인이 중국인보다 SNS 광고태도가 더 긍정적인 것으로 나타났다(F=12.99, ρ<.01)(표 4 참조). 다음으로 SNS 광고회피에 있어서는 중국인=4.92, 한국인=4.48로, 중국인이 한국인보다 SNS 광고회피 경향이 더 큰 것으로 나타났다(F=18.72, ρ<.01). SNS 구전활동에 있어서는 의견추구 및 의견제공에 있어서는 한·중 SNS 이용자 간 차이가 나타나지 않았으나, 의견전달에 있어서는 한국인이 중국인보다 더 적극적인 것으로 나타났다(F=5.60, ρ<.05).

        
          Table 4. 
				
          

          
            Comparing the Difference of SNS Ad Acceptance and WOM between Korean and Chinese SNS Users
          
          

        

        
          
            
              	Nationality
              	Total
Group
              	Korean
              	Chinese
              	Statistics
            

            
              	Dependent
Variables
              	F
              	p
            

          
          
            	SNS Ad Avoidance
            	4.67
            	4.48
            	4.92
            	18.72
            	<.01
          

          
            	SNS Ad Attitude
            	3.23
            	3.39
            	3.02
            	12.99
            	<.01
          

          
            	eWOM
            	Opinion Provision
            	92.26
            	91.13
            	93.73
            	1.19
            	.28
          

          
            	Opinion Seek
            	103.30
            	102.65
            	104.13
            	1.76
            	.19
          

          
            	Opinion Delivery
            	104.44
            	106.22
            	102.14
            	5.60
            	<.05
          

        

        

      

      
        5-6 연구문제 4: 한국인과 중국인 간 가치특성이 SNS 이용동기에 미치는 효과
        한국인과 중국인 간 가치차원이 SNS 이용동기에 미치는 효과가 어떻게 달라지는지 파악하기 위하여 AMOS 프로그램을 이용하여 중국인 집단과 한국인 집단을 대상으로 구조분석을 실시하였다. 이때 9개의 가치차원은 각 측정항목의 평균값으로 잠재변수값을 대체하여 측정모델을 단순화하였고, SNS이용동기, SNS광고태도, SNS광고회피, 구전활동은 각 측정항목들을 반영하여 잠재변수를 도출하도록 측정모델을 수립하였다. 각 연구문제에 대한 분석 결과 전체적으로 모형적합도는 우수한 것으로 나타났다(표 5, 표 6, 표 7 참조). 먼저 연구문제 4에서는 총 9개의 가치차원을 독립변수로 설정하고 4개의 SNS 이용동기 차원을 각각 종속변수로 설정하여 분석을 실시하였다(표 5 참조). 그 결과 한국인의 경우 11개의 경로에서 유의한 관계가 관찰되었는데, 구체적으로 자기향상성→정보탐색동기, 변화개방성→정보탐색동기, 변화개방성→지위향상동기, 변화개방성→오락동기, 권력격차→대인관계동기, 권력격차→지위향상동기, 불확실성회피→정보탐색동기, 집단주의→지위향상동기, 집단주의→오락동기, 남성성→정보탐색동기(-), 남성성→지위향상동기 경로가 유의하였다. 반면 중국인의 경우 3개의 경로에서 유의하였는데, 자기향상성→대인관계동기, 변화개방성→오락동기, 장기지향성→정보탐색동기가 유의하였다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Comparing the Relative Impact of Value Dimensions on SNS Usage Motivation between Korean and Chinese SNS Users
          
          

        

        
          
            
              	Structured Relationship
              	Standardized Path Coefficient
            

            
              	Korean
              	Chinese
            

            
              	Path
Coefficient Value
              	C.R.
              	p
              	Path
Coefficient Value
              	C.R.
              	p
            

          
          
            	Self 
Transcendence
            	⇒
            	Relationship
            	.12
            	1.59
            	.11
            	.05
            	0.53
            	.60
          

          
            	⇒
            	Information Seeking
            	.14
            	1.83
            	.07
            	.00
            	-0.03
            	.98
          

          
            	⇒
            	Status 
Enhancement
            	.12
            	1.73
            	.08
            	-.03
            	-0.37
            	.71
          

          
            	⇒
            	Entertainment
            	.10
            	1.24
            	.22
            	-.10
            	-1.16
            	.25
          

          
            	Self 
Enhancement
            	⇒
            	Relationship
            	.09
            	1.27
            	.20
            	.21
            	2.05
            	<.05
          

          
            	⇒
            	Information Seeking
            	.15
            	2.13
            	<.05
            	.05
            	0.57
            	.57
          

          
            	⇒
            	Status 
Enhancement
            	.12
            	1.80
            	.07
            	.16
            	1.88
            	.06
          

          
            	⇒
            	Entertainment
            	.14
            	1.86
            	.06
            	-.03
            	-0.32
            	.75
          

          
            	Conservation
            	⇒
            	Relationship
            	.02
            	0.21
            	.83
            	.09
            	0.83
            	.41
          

          
            	⇒
            	Information Seeking
            	-.12
            	-1.47
            	.14
            	-.02
            	-0.21
            	.84
          

          
            	⇒
            	Status 
Enhancement
            	-.09
            	-1.14
            	.25
            	-.02
            	-0.23
            	.82
          

          
            	⇒
            	Entertainment
            	.00
            	-0.01
            	.99
            	-.14
            	-1.37
            	.17
          

          
            	Openness to 
Change
            	⇒
            	Relationship
            	.09
            	1.14
            	.25
            	-.02
            	-0.22
            	.82
          

          
            	⇒
            	Information Seeking
            	.15
            	2.03
            	<.05
            	.17
            	1.74
            	.08
          

          
            	⇒
            	Status 
Enhancement
            	.19
            	2.75
            	<.01
            	.11
            	1.23
            	.22
          

          
            	⇒
            	Entertainment
            	.16
            	1.96
            	<.05
            	.31
            	3.09
            	<.01
          

          
            	Power 
Distance
            	⇒
            	Relationship
            	.27
            	3.79
            	<.01
            	-.07
            	-0.89
            	.37
          

          
            	⇒
            	Information Seeking
            	-.02
            	-0.32
            	.75
            	-.06
            	-0.85
            	.40
          

          
            	⇒
            	Status 
Enhancement
            	.33
            	5.10
            	<.01
            	-.03
            	-0.39
            	.70
          

          
            	⇒
            	Entertainment
            	.08
            	1.14
            	.25
            	-.06
            	-0.87
            	.39
          

          
            	Avoidance of 
Uncertainty
            	⇒
            	Relationship
            	.13
            	1.74
            	.08
            	.13
            	1.51
            	.13
          

          
            	⇒
            	Information Seeking
            	.24
            	3.33
            	<.01
            	.06
            	0.79
            	.43
          

          
            	⇒
            	Status 
Enhancement
            	-.09
            	-1.37
            	.17
            	-.03
            	-0.44
            	.66
          

          
            	⇒
            	Entertainment
            	.11
            	1.47
            	.14
            	.12
            	1.58
            	.11
          

          
            	Collectivism
            	⇒
            	Relationship
            	.08
            	1.12
            	.26
            	.01
            	0.06
            	.95
          

          
            	⇒
            	Information Seeking
            	.07
            	1.06
            	.29
            	-.03
            	-0.42
            	.67
          

          
            	⇒
            	Status 
Enhancement
            	.16
            	2.58
            	<.01
            	.01
            	0.18
            	.85
          

          
            	⇒
            	Entertainment
            	.17
            	2.37
            	<.05
            	.09
            	1.23
            	.22
          

          
            	Long-Term 
Orientation
            	⇒
            	Relationship
            	-.05
            	-0.65
            	.52
            	-.02
            	-0.22
            	.83
          

          
            	⇒
            	Information Seeking
            	.01
            	0.07
            	.95
            	.19
            	2.34
            	<.05
          

          
            	⇒
            	Status 
Enhancement
            	.01
            	0.08
            	.93
            	.06
            	0.77
            	.44
          

          
            	⇒
            	Entertainment
            	-.03
            	-0.33
            	.74
            	-.11
            	-1.38
            	.17
          

          
            	Masculinity
            	⇒
            	Relationship
            	-.05
            	-0.68
            	.49
            	.10
            	1.37
            	.17
          

          
            	⇒
            	Information Seeking
            	-.15
            	-2.32
            	<.05
            	-.08
            	-1.20
            	.23
          

          
            	⇒
            	Status 
Enhancement
            	.12
            	1.95
            	<.05
            	.00
            	0.05
            	.96
          

          
            	⇒
            	Entertainment
            	-.12
            	-1.82
            	.07
            	-.02
            	-0.34
            	.74
          

          
            	χ2
            	372.57
            	295.68
          

          
            	d.f.
            	210
            	210
          

          
            	ρ
            	<.01
            	<.01
          

          
            	GFI
            	.91
            	.91
          

          
            	CFI
            	.96
            	.97
          

          
            	NFI
            	.91
            	.92
          

          
            	IFI
            	.96
            	.97
          

          
            	RMSEA
            	.05
            	.04
          

        

        

      

      
        5-7 연구문제 5: 한국인과 중국인 간 가치특성이 SNS 광고태도, 광고회피, 구전활동에 미치는 영향
        연구문제 5에서는 한국인과 중국인 간 가치차원이 SNS광고태도 및 회피, 온라인구전활동에 미치는 효과가 어떻게 달라지는지 구조적으로 분석하였다(표 6 참조). 한국인의 경우 6개의 경로에서 유의한 관계가 관찰되었는데, 구체적으로 자기초월성→SNS광고태도, 자기향상성→SNS광고회피(-), 자기향상성→SNS 구전활동, 권력격차→SNS광고태도, 권력격차→SNS 구전활동, 집단주의→SNS광고태도 경로가 유의하였다. 중국인의 경우 자기초월성→SNS광고회피 경로에서만 유의한 관계가 관찰되었고, 유의도 .10 수준까지 검증한 결과 불확실성회피→SNS광고태도, 집단주의→SNS 구전활동, 남성성→SNS광고회피 경로가 한계적으로 유의하였다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Comparing the Relative Impact of Value Dimensions on SNS Ad Acceptance and eWOM between Korean and Chinese SNS Users
          
          

        

        
          
            
              	Structured Relationship
              	Standardized Path Coefficient
            

            
              	SKorean
              	SChinese
            

            
              	Path
Coefficient Value
              	C.R.
              	p
              	Path
Coefficient Value
              	C.R.
              	p
            

          
          
            	Self 
Transcendence
            	⇒
            	SNS Aad
            	.27
            	3.72
            	<.01
            	-.04
            	-0.50
            	.62
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	.00
            	0.07
            	.95
            	.17
            	2.23
            	<.05
          

          
            	⇒
            	eWOM
            	.01
            	0.15
            	.88
            	.05
            	0.61
            	.54
          

          
            	Self 
Enhancement
            	⇒
            	SNS Aad
            	.04
            	0.60
            	.55
            	.11
            	1.17
            	.24
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	-.15
            	-2.32
            	<.05
            	.00
            	0.03
            	.98
          

          
            	⇒
            	eWOM
            	.19
            	2.97
            	<.01
            	.00
            	-0.04
            	.97
          

          
            	Conservation
            	⇒
            	SNS Aad
            	-.14
            	-1.72
            	.09
            	.04
            	0.41
            	.68
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	-.01
            	-0.18
            	.85
            	-.06
            	-0.75
            	.46
          

          
            	⇒
            	eWOM
            	.06
            	0.89
            	.37
            	.00
            	0.04
            	.97
          

          
            	Openness to Change
            	⇒
            	SNS Aad
            	-.02
            	-0.33
            	.74
            	.01
            	0.08
            	.93
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	.07
            	1.07
            	.28
            	-.04
            	-0.48
            	.63
          

          
            	⇒
            	eWOM
            	.03
            	0.50
            	.62
            	.05
            	0.50
            	.62
          

          
            	Power 
Distance
            	⇒
            	SNS Aad
            	.31
            	4.55
            	<.01
            	.06
            	0.89
            	.38
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	-.10
            	-1.55
            	.12
            	.02
            	0.30
            	.77
          

          
            	⇒
            	eWOM
            	.20
            	3.17
            	<.01
            	-.04
            	-0.63
            	.53
          

          
            	Avoidance of Uncertainty
            	⇒
            	SNS Aad
            	.01
            	0.07
            	.94
            	-.15
            	-1.89
            	.06
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	.09
            	1.35
            	.18
            	-.02
            	-0.22
            	.83
          

          
            	⇒
            	e-WOM
            	.07
            	1.14
            	.25
            	.06
            	0.80
            	.42
          

          
            	Collectivism
            	⇒
            	SNS Aad
            	.23
            	3.50
            	<.01
            	.06
            	0.73
            	.46
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	.10
            	1.56
            	.12
            	-.05
            	-0.82
            	.41
          

          
            	⇒
            	eWOM
            	.08
            	1.27
            	.20
            	-.12
            	-1.69
            	.09
          

          
            	Long-Term Orientation
            	⇒
            	SNS Aad
            	.08
            	1.13
            	.26
            	-.08
            	-0.92
            	.36
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	-.03
            	-0.54
            	.59
            	-.08
            	-1.14
            	.25
          

          
            	⇒
            	eWOM
            	-.10
            	-1.70
            	.09
            	.07
            	0.92
            	.36
          

          
            	Masculinity
            	⇒
            	SNS Aad
            	.02
            	0.25
            	.80
            	.09
            	1.22
            	.22
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	-.02
            	-0.41
            	.68
            	.11
            	1.84
            	.07
          

          
            	⇒
            	eWOM
            	.07
            	1.28
            	.20
            	-.03
            	-0.39
            	.69
          

          
            	χ2
            	179.34
            	158.81
          

          
            	d.f.
            	106
            	106
          

          
            	ρ
            	<.01
            	<.01
          

          
            	GFI
            	.94
            	.94
          

          
            	CFI
            	.98
            	.98
          

          
            	NFI
            	.94
            	.94
          

          
            	IFI
            	.98
            	.98
          

          
            	RMSEA
            	.05
            	.05
          

        

        

      

      
        5-8 연구문제 6: 한국인과 중국인 간 SNS 이용동기가 SNS 광고태도, 광고회피, 구전활동에 미치는 효과
        연구문제 6에서는 한국인과 중국인 간 SNS 이용동기가 SNS광고태도 및 광고회피, SNS 구전활동에 미치는 효과가 어떻게 달라지는지 비교하였다(표 7 참조). 분석 결과 한국인의 경우 대인관계지향동기→SNS 구전활동, 지위향상동기→SNS광고태도, 지위향상동기→SNS광고회피(-), 지위향상동기→온라인 구전활동경로가 유의하였다. 반면 중국인의 경우 2개의 경로에서 유의한 관계가 관찰되었는데, 정보탐색동기→SNS 구전활동, 지위향상동기→SNS 구전활동 경로가 유의하였다. 추가적으로 SNS 광고태도는 SNS 광고회피를 줄여주는 동시에 온라인 구전활동에 긍정적으로 작용하는 것으로 나타났으며, SNS 광고회피는 SNS 구전활동에 부정적으로 작용하는 것으로 나타났다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Comparing the Difference of the Impact of SNS Usage Motivation on SNS Ad Attitude and eWOM between Korean and Chinese SNS Users
          
          

        

        
          
            
              	Structured Relationship
              	Standardized Path Coefficient
            

            
              	Korean
              	Chinese
            

            
              	Path
Coefficient Value
              	C.R.
              	p
              	Path
Coefficient Value
              	C.R.
              	p
            

          
          
            	Relationship
            	⇒
            	SNS Aad1
            	.07
            	1.01
            	.31
            	.10
            	1.18
            	.24
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	.02
            	0.35
            	.73
            	-.03
            	-0.35
            	.73
          

          
            	⇒
            	eWOM
            	.26
            	4.72
            	<.01
            	.11
            	1.46
            	.14
          

          
            	Information Seeking
            	⇒
            	SNS Aad
            	.08
            	1.21
            	.23
            	-.03
            	-0.44
            	.66
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	-.08
            	-1.47
            	.14
            	-.08
            	-1.14
            	.26
          

          
            	⇒
            	eWOM
            	.09
            	1.78
            	.08
            	.17
            	2.32
            	<.05
          

          
            	Status Enhancement
            	⇒
            	SNS Aad
            	.47
            	7.27
            	<.01
            	.23
            	2.85
            	<.01
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	-.17
            	-2.32
            	<.05
            	-.02
            	-0.23
            	.82
          

          
            	⇒
            	eWOM
            	.25
            	3.90
            	<.01
            	19
            	2.42
            	<.05
          

          
            	Entertainment
            	⇒
            	SNS Aad
            	.11
            	1.77
            	.08
            	.05
            	0.60
            	.55
          

          
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	-.02
            	-0.34
            	.74
            	.01
            	0.19
            	.85
          

          
            	⇒
            	eWOM
            	.06
            	1.04
            	.30
            	.13
            	1.82
            	.07
          

          
            	SNS Aad
            	⇒
            	SNS Ad 
Avoidance
            	-.67
            	-3.73
            	<.01
            	-.71
            	-5.86
            	<.01
          

          
            	SNS Aad
            	⇒
            	eWOM
            	.09
            	0.89
            	.37
            	.13
            	1.24
            	.21
          

          
            	SNS Ad Avoidance
            	⇒
            	eWOM
            	-.25
            	-2.06
            	<.05
            	-.14
            	-1.19
            	.23
          

          
            	χ2
            	144.87
            	109.67
          

          
            	d.f.
            	66
            	66
          

          
            	ρ
            	<.01
            	<.01
          

          
            	GFI
            	0.94
            	0.94
          

          
            	CFI
            	0.97
            	0.98
          

          
            	NFI
            	0.94
            	0.95
          

          
            	IFI
            	0.97
            	0.98
          

          
            	RMSEA
            	0.07
            	0.05
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅵ. 논의 및 결론
      본 연구에서는 한국과 중국의 SNS 이용자 간 가치특성의 차이에 따라서 SNS 이용동기, SNS 광고에 대한 태도 및 회피 정도, SNS 구전활동이 어떻게 달라지는지 규명하고자 하였다. 첫째, Schwartz의 가치체계 및 Hofstede의 문화가치를 중심으로 한국인과 중국인 간 가치특성을 비교한 결과, 전체적으로는 불확실성 회피, 장기지향성, 변화개방성, 보존성, 자기초월성, 자기향상성 순으로 중요도가 나타났다. 하지만 한국인은 중국인보다 불확실성 회피, 장기 지향성, 자기향상성 가치를 상대적으로 더 중요하게 인식하는 것으로 나타났다. 이는 한국인들이 불확실한 미래에 대한 두려움을 상대적으로 많이 느끼며 안정을 추구하는 경향이 높고, 그에 따라 불투명한 장래에 장기적으로 대비해야할 필요성을 높게 인식하기 때문으로 보인다. 또한 한국사회의 경우 날로 경쟁이 심화됨에 따라서 남보다 더 나은 지위나 영향력의 획득, 성공추구와 같은 자기 향상적 동기가 강화된 것으로 보인다. 기존 연구에 따르면 사회적 경쟁이 가속화될수록 지위나 권력에 대한 욕구가 높아지며, 소비에 있어서도 지위상징적 제품에 대한 선호도가 증가한다[44].

      반면 중국인은 한국인보다 변화개방성 가치, 집단주의, 남성성 가치를 상대적으로 더 중요하게 인식하는 것으로 나타났다. 중국사회는 지속적인 고도성장과정을 통하여 소비문화의 급속한 향상을 경험하여 왔으며, 이러한 긍정적 변화의 과정에서 중국인들이 새로운 현상이나 변화에 대하여 개방적 태도를 가지게 되었음을 시사한다. 한편으로는 사회적으로 집단주의적 가치를 여전히 중요하게 생각하고 남성 중심적 사고방식이나 권위주의적 가치관이 한국인보다 우세함을 보여준다.

      둘째, 한국인과 중국인 간 SNS 이용동기에 대한 차이를 비교한 결과, 양 국민 모두 정보탐색동기가 가장 높았으며, 한국인의 경우에는 오락성, 대인관계, 지위향상 동기 순으로 나타난 반면, 중국인의 경우에는 대인관계, 오락성, 지위향상 동기 순으로 나타났다. 한국인이 SNS를 통한 오락동기가 상대적으로 더 높은 이유는 온라인 게임, 영화, 드라마 등 다양한 오락적 콘텐츠에 대한 접근성이 높기 때문으로 추정된다. 반면 중국인의 경우 집단주의적 가치인식이 상대적으로 더 높기 때문에 SNS에 있어서도 인적네트워크를 강화하고 사회적 관계를 유지 및 확대하고자 하는 대인관계 동기가 상대적으로 두드러진 것으로 보인다.

      셋째, 한국인과 중국인 간 SNS 광고수용도 및 구전활동의 차이를 비교한 결과, 한국인이 중국인보다 SNS광고에 상대적으로 더 긍정적이었으며, 중국인은 한국인보다 SNS 광고에 대한 회피 정도가 더 높았다. 이는 한국의 SNS 환경이 중국보다 더 다양하고 재미있는 콘텐츠를 제공할 뿐만 아니라, SNS 광고 또한 상대적으로 더 새롭고 독창적인 기법을 적용함으로써 광고에 대한 거부감을 상쇄시키기 때문으로 보인다. 아울러 온라인 구전활동에 있어서 한국인이 중국인보다 의견전달에 더 적극적인 것으로 나타났는데, 이는 한국의 여론문화가 그만큼 더 활성화되었기 때문에 나타나는 현상으로 보인다.

      넷째, 한국인과 중국인 간 개인적 가치차원이 SNS 이용동기에 미치는 효과를 비교한 결과, 양국 모두 변화개방성 가치의 역할이 가장 두드러졌다. 구체적으로 한국인의 경우 변화개방성 가치는 SNS를 통한 정보탐색동기, 지위향상동기, 오락동기에 상당한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 중국인의 경우에도 변화개방성 가치는 오락동기뿐만 아니라 정보탐색동기에 한계적으로 영향을 미쳤다. 그 다음으로 자기향상성 가치의 역할이 중요하게 관찰되었는데, 구체적으로 한국인의 경우 자기향상성 차원은 SNS를 통한 정보탐색동기에 유의한 영향을 미쳤고, 지위향상동기 및 오락동기에도 한계적으로 영향을 미쳤다. 반면 중국인의 경우 자기향상성 가치는 주로 대인관계동기에 주요하게 작용하였고, 지위향상동기에도 한계적으로 영향을 미쳤다.

      이밖에도 한국인의 경우 권력지향성을 반영하는 권력격차 및 남성성 가치인식이 높을수록 SNS를 통한 지위향상 동기가 높은 것으로 나타났으며, 집단주의적 가치도 유사하게 지위향상 동기에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 수직적, 위계적 관계를 반영하는 권력지향적 가치를 중요하게 생각할수록 SNS 이용동기에 있어서도 지위추구 성향이 두드러짐을 시사한다. 다음으로 집단주의는 오락동기에 긍정적으로 작용하였고, 불확실성 회피는 정보탐색동기를 촉진하는 것으로 나타났다. 하지만 남성성은 정보탐색동기에 부정적으로 작용하는데 이는 달리 해석하면 여성성으로 갈수록 정보탐색동기가 더 높아짐을 의미한다. 중국인의 경우에는 장기지향성이 높을수록 SNS 이용동기에 있어서 정보탐색동기와 대인관계동기가 더 현저한 것으로 나타났다.

      다섯째, 한국인과 중국인의 가치특성이 SNS 광고태도, 광고회피와 같은 광고 수용도 및 SNS 구전활동에 미치는 효과를 비교한 결과, 먼저 한국인의 경우에는 SNS 광고에 대한 수용도가 주로 자기초월성 가치, 자기향상성 가치, 권력격차, 집단주의 가치에 의하여 긍정적으로 영향을 받는 것으로 나타났으며, SNS 구전활동은 자기향상성 가치, 권력격차에 의하여 긍정적으로 영향을 받는 것으로 나타났다. 반면 중국인의 경우 불확실성 회피가 SNS 광고에 대한 수용도에 긍정적으로 영향을 미치는 반면, 남성성, 자기초월성 가치는 부정적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 온라인 구전활동의 경우 주로 집단주의 가치에 의하여 영향을 받는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 한국인의 경우 다양한 개인적 가치차원이 SNS 광고수용도 및 구전활동에 상당한 영향을 미치는 반면, 중국인의 경우에는 한 두개 가치차원만 SNS 광고수용도 및 구전활동에 영향을 미치고 있음을 시사한다.

      여섯째, 한국인과 중국인 간 SNS 이용동기가 SNS광고태도, SNS광고회피, 구전활동에 미치는 효과가 어떻게 달라지는지 분석한 결과, 양국 모두 지위향상동기의 역할이 가장 두드러졌다. 구체적으로 한국인의 경우에는 지위향상동기가 SNS 광고태도에 긍정적으로 작용한 반면, 광고회피에는 부정적으로 작용하였다. 중국인의 경우에도 유사하게 지위향상동기가 SNS 광고태도에 긍정적으로 작용하였다. 다음으로 SNS 구전활동에 있어서, 먼저 한국인의 경우 대인관계동기와 지위향상동기가 SNS 구전활동에 긍정적으로 작용한 반면, 중국인의 경우에는 지위향상동기와 정보탐색 동기가 주요하게 작용하였다.

      이들 연구결과를 종합하여 볼 때 다음과 같은 이론적 시사점을 도출할 수 있다. 첫째, 본 연구에서는 최초로 한국인과 중국인 간 가치체계의 차이가 SNS 이용동기, SNS 광고수용도, SNS 구전활동에 미치는 영향을 비교하였다. 기존의 비교문화연구에서는 한국과 중국을 유사한 문화권으로 간주하는 경향이 있으며 그 결과 두 문화권의 소비자들 간 가치체계, 소비행태, 미디어 이용행태의 차이를 비교하려는 시도는 많지 않았다. 하지만 본 연구에서는 한국과 중국 간 가치체계에 있어서 다양하고 복잡한 유사성과 차이성이 공존함을 보여준다. 가령 한국인과 중국인 모두 가치중요도 순위에서는 대체로 유사한 인식을 보여주었으나, 상대적 중요도에 있어서는 한국인의 경우 불확실성 회피, 장기지향성, 자기향상성 가치가 상대적으로 두드러졌고, 중국인의 경우에는 변화개방성, 남성성, 집단주의 가치가 상대적으로 더 두드러졌다. 이는 한국과 중국 소비자들의 특징을 이해함에 있어서 시사하는 바가 크다.

      둘째, 본 연구는 한국인과 중국인이 전반적으로 중요하게 생각하는 가치와 SNS 이용동기에 영향을 미치는 가치가 일치하지 않음을 보여준다. 예컨대 양국 SNS 이용자 모두 불확실성 회피, 장기지향성, 보존성, 자기초월성 가치를 상위의 가치로 인식하지만, 실제로 SNS 이용동기에 있어서 이들 상위가치들은 별다른 영향을 미치지 못하였다. 오히려 가치중요도가 상대적으로 높지 않은 변화개방성 가치와 자기향상성 가치가 SNS 이용동기에 가장 중요하게 작용하였다. 추가적으로 한국인의 경우 권력성, 남성성, 집단주의와 같이 중요성이 낮은 가치가 SNS이용동기에 미치는 영향이 두드러졌다. 이처럼 개인이 평소 중요하게 생각하는 가치와 SNS의 이용동기에 영향을 미치는 가치가 다른 이유는 SNS 이용동기가 현실안주적이기보다 변화지향적 특성을 가지며, 자신의 관계 확장, 지위향상과 같은 자기향상적 가치와 특히 관련성이 높기 때문으로 보인다. 따라서 개인이 SNS 맥락에서 지향하는 가치는 평소 사회관계에서 지향하는 가치와 차이가 있음을 알 수 있다.

      셋째, 개인의 가치차원이 SNS 광고수용도 및 구전활동에 미치는 영향은 SNS 이용동기에 미치는 영향보다 현저히 낮았다. 반면 SNS 이용동기가 SNS 광고수용도 및 구전활동에 미치는 효과는 비교적 체계적이고 일관되게 작용하고 있음을 보여준다. 예컨대 변화개방성 가치는 정보탐색, 지위향상, 오락과 같은 SNS 이용동기에는 긍정적으로 작용하지만 SNS 광고수용도나 온라인구전활동에는 직접적인 영향을 미치지 못하고 있다. 반면 SNS 이용동기는 SNS 광고수용도 및 온라인 구전활동에 상당한 영향을 미쳤다. 따라서 개인적 가치차원은 SNS 이용동기를 매개로 하여 SNS 광고나 온라인 마케팅에 대한 수용도에 간접적으로 영향을 미치고 있음을 보여준다.

      다음으로 본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점을 제공한다. 첫째, 본 연구는 소비자들의 SNS 이용동기를 강화시키기 위하여 소비자의 어떤 가치에 어필하는 것이 유용할 지에 대한 전략적 시사점을 제공한다. 예컨대 한국인과 중국인 SNS 이용자 모두 변화개방성 가치와 자기향상성 가치가 SNS 이용동기에 주효하므로, 신규 SNS 가입자를 유도하거나 SNS 이용강도를 높이기 위해서는 이들 가치에 소구하는 것이 효과적일 것이다. 또한 블로그 포스팅, 그래픽, 사진, 팟캐스트 등 다양한 SNS 콘텐츠의 제작에 있어서도 한국 소비자를 대상으로 할 경우에는 사회적 영향력, 지위, 성취와 같은 자기향상성 가치를, 중국 소비자를 대상으로 할 경우에는 자극성, 유희성, 쾌락성과 같은 변화개방적 가치를 스토리텔링의 소재나 테마로 고려할 수 있다.

      둘째, 본 연구의 결과는 한국과 중국의 SNS 이용자들을 대상으로 광고를 노출시키거나 구전마케팅을 전개할 경우 특히 편익에 따른 고객집단 세분화전략에 접목시킬 수 있다. 구체적으로 한국과 중국 모두 SNS 이용동기 중 지위향상동기가 두드러지는 집단이 SNS 광고수용도가 가장 높게 나타났기 때문에 이들을 대상으로 광고를 집중하는 것이 비용 효율성을 높일 수 있다. 반면 온라인 구전마케팅을 전개할 경우에는 한국인의 경우 지위향상 동기와 더불어 대인관계 동기가 현저한 SNS 이용자들을 주요표적으로 삼되, 구전기능 중 특히 의견 전달기능에 초점을 맞출 필요가 있다. 반면 중국인의 경우에는 지위향상 동기 또는 정보탐색 동기가 강한 SNS 이용자들을 대상으로 집중적으로 구전 마케팅을 전개하는 것이 효과적일 것이다. 따라서 SNS 광고효과를 극대화하거나 온라인 구전활동을 촉진시키고자 한다면 SNS 이용동기를 중심으로 표적집단을 세분화하여 한국인과 중국인을 다르게 접근할 필요가 있다.

      본 연구는 다음과 같은 측면에서 한계가 있다. 첫째, 본 연구는 주로 2-30대의 SNS 이용자들을 대상으로 실시하였고, 40대 이상의 경우 전체 응답자에 있어서 6.3%에 불과하였기 때문에 본 연구의 결과는 2,30대가 아닌 다른 연령대로 일반화시켜서는 안될 것이다. 특히 10대나 40-50대의 경우 20-30대와 가치체계나 SNS 이용동기가 상당히 다를 수 있다. 둘째, 개인의 가치체계나 SNS 이용동기는 불변적이라기보다 사회적 변화나 상황적 맥락에 따라서 가변성을 가지기 때문에 본 연구결과는 시·공간적 특수성을 고려하여 해석할 필요가 있다. 만일 한국인과 중국인의 가치체계 및 SNS 이용동기의 추이를 지속적으로 측정할 수 있다면 보다 거시적 관점에서 이들의 가치체계와 SNS 이용동기 등에 있어서 변화과정을 파악할 수 있을 것이다. 셋째, 본 연구에서는 한국인과 중국인의 가치항목들에 대한 응답에 있어서 절대값을 상대값으로 변환하여 분석을 실시하였다. 만일 가치의 절대값을 기준으로 비교할 경우 중국인이 한국인보다 모든 가치항목들에 있어서 더 중요하다고 인식하고 있기 때문에 분석의 차별성이 없다. 이러한 상향응답편향성은 가치연구에서 종종 관찰되어온 문제점으로 그 대안으로 본 연구는 가치의 상대적 중요성을 기준으로 분석을 실시하였다[42], [43]. 따라서 본 연구의 결과를 해석함에 있어서 각별히 유의할 필요가 있는데, 예컨대 한국인이 중국인보다 자기향상성 가치의 상대값이 더 높다는 의미는 다른 가치들과의 비교 맥락에서 상대적 중요성을 더 높게 인식한다는 의미이지, 절대적인 중요도가 더 높다는 의미는 아니다. 넷째, 본 연구에서는 설문응답의 신뢰도를 확보하기 위하여 부주의 응답자들을 사전적으로 걸러내는 엄격한 여과과정을 거쳤으나, 그럼에도 불구하고 실험적 상황과 같은 직접적인 통제가 이뤄지지 못하는 한계가 있다. 향후 온라인 조사가 지속적으로 확대될 것으로 예상되는 바, 온라인 응답의 신뢰성을 높이기 위한 보다 정교한 여과장치의 개발 노력이 꾸준히 요구된다.

      본 연구의 결과를 바탕으로 향후 연구방향을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 개인적 가치차원에 대한 최근연구에 따르면 집단주의적 가치와 개인주의적 가치는 수직적 차원과 수평적 차원으로 세분화되고 있으며, 남성성-여성성 또한 단일 차원이 아니라 각기 독립적 차원의 성격을 가지고 있음을 보여준다[45]. 따라서 이들 새로운 가치영역들이 SNS에 대한 이용동기 및 SNS마케팅에 대한 수용도에 어떻게 영향을 미치는지 보다 확장된 분석을 실시할 필요가 있다. 둘째, 향후 연구에서는 마케팅 영역을 확대하여 SNS를 통한 판촉활동에 대한 수용도, SNS를 통한 Key Opinion Leader (KOL)에 대한 수용도, 예컨대 중국의 '왕홍'이라던지 한국의 SNS 인플루언서에 대한 반응과정에 개인적 가치가 어떠한 역할을 하는지 비교문화 차원에서 분석할 필요가 있다. 셋째, 본 연구는 탐색적 연구의 성격을 띠고 있으나 향후 연구에서는 보다 구체적인 가설들을 수립하여 실험적 검증절차를 거칠 필요가 있다. 예컨대 한국인과 중국인의 가치체계의 차이가 SNS 이용동기 및 광고에 대한 반응에 미치는 영향을 조절하는 변인에는 어떤 것들이 있는지 보다 정교한 가설과 실험적 설계가 뒷받침되어야 할 것이다. 한국과 중국 간 문화적, 경제적 교류가 더욱 왕성해지고 있으며, 특히 SNS 영역에서 그 교류의 확산속도가 급속히 팽창하고 있음을 감안할 때 본 연구가 한·중 소비자들에 대한 이해를 향상시키고, 이들을 대상으로 세분화된 SNS 마케팅 전략을 수립함에 있어서 도움이 될 수 있기를 기대한다.
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