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 요약

최근 들어 스마트폰의 급속한 확산이 이루어지면서 소셜 네트워크 서비스 이용이 증가되고 있으며 대고

객 관계관리 및 브랜드 관리의 중요한 매체로서 소셜 네트워크 서비스에 대한 중요성이 커지고 있다. 본 

연구는 소셜 네트워크 서비스에 대한 한국과 중국 이용자들 간에 SNS의 서비스품질과 선택행동에 대한 

인식의 차이가 있는지를 살펴보는데 목적을 두었다. 연구목적 달성을 위해 서비스품질과 선택행동에 관련

된 선행연구를 바탕으로 서비스품질과 선택행동의 하위 차원을 각각 도출한 후 이 요인들에 대한 T-test

를 실시하였다. 실증분석 결과 SNS 이용에 있어 한·중 양국 이용자의 서비스품질이 유의한 차이가 있는 

것으로 분석되었고, 선택행동도 유의한 차이가 있는 것으로 밝혀졌다. 이러한 결과는 SNS연구에 이론적 

시사점 제공할 뿐만 아니라 해외 시장에 진출하려는 관련분야 기업들에게 도 실무적 시사점을 제공해 줄 

수 있다. 
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Abstract

According to the rapid spreading of smart phone, the use of social network service(SNS) is 

also increasing rapidly. Social network service(SNS) which plays an important role in customer 

relationship management and brand management is becoming more important. This study aims 

to find out if differences exist in the perceptions of service quality and the consumer behaviors 

between Korean and Chinese consumers using SNS. In order to achieve the objectives of the 

study,  the literatures of service quality and consumer behavior theory is reviewed. And based 

on the literature reviews, dimensions related to service quality and consumer behavior are 

derived and T-test is used to identify the differences. According to the analysis, significant 

differences exist in the perceptions of service quality and consumer behaviors between Korean 

and Chinese consumers using SNS. The results not only provide theoretical evidences for further 

SNS study but also provide practical evidences for companies in their overseas expansion. 
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Ⅰ. 서 론

정보통신의 발달과 스마트폰의 등장으로 인해 언제 

어디서나 정보를 누구라도 손쉽게 전달하고 볼 수 있는 

시대가 되었다[1]. 스마트폰의 등장과 함께 SNS(social 

network service)의 대중적인 인기가 지속적으로 증가

하였으며 사회적관계의 형성은 이제 오프라인으로부터 

온라인 공간으로 확산되고 있다. SNS는 인터넷 상에서 

공통의 관심사를 갖고 있는 이용자들 간의 관계형성을 

지원하고, 이렇게 형성된 관계를 바탕으로 인맥관리, 정

보 및 콘텐츠 공유 등 다양한 활동을 할 수 있도록 지원

하는 서비스를 의미한다[2][3]. 소비자의 반응에 민감한 

기업들은 트위터, 페이스북, 블로그 등을 기업의 마케팅 

수단으로 활용하기 시작하였으며, 소비자들은 이런 쌍

방향 커뮤니케이션이 가능한 소셜 네트워크 서비스를 

통해 다양한 제품 관련 정보를 공유하고 있다. 이러한 

점이 SNS의 매력으로 부각되어 이용이 확장되고 있다.

이런 추세를 반영하기 위해서 최근 국내외 연구자들

의 관심도 높아져 다양한 학문분야에서 SNS에 관한 연

구들이 활발하게 수행되고 있다. 지금까지 이루어진 대

부분의 연구들은 주로 소셜 네트워크 서비스의 이용동

기[4], 소셜 네트워크 서비스에 대한 유형연구[5], 소셜 

네트워크 서비스가 미치는 효과[1][6][7], 그리고 소셜 

네트워크분석이론[8][9]등 이다. 한편 SNS 이용에 관한 

연구들 에서는 SNS를 이용하는 이유에 관심을 갖고 

SNS 이용자들의 이용이유와 충족조건이 무엇인지를 

규명하였다[10][11]. 이들 연구들은 태동기에 있던 소셜 

네트워크 서비스의 이용동기, 수용과 확산, 최적 경험, 

수용 후 행동 등을 규명하는 데는 기여하고 있으나, 비

교문화적 관점에서 소비자들이 소셜 네트워크 서비스

를 어떻게 이용하고 평가하는가에 대한 이론적 토대를 

마련하는 데는 한계가 있다고 할 수 있다. 문화가 소비

자 행동에 미치는 영향에 대해서는 기존 경영학, 마케

팅 연구 문헌에 많이 정리되어 있다. 소셜네트워크 서

비스와 같이 디지털 정보를 이용하여 제공하는 서비스

는 물리적, 시간적 공간에 제약 없이 사용될 수 있지만 

다양한 환경이나 공간에서 사용되는 동일한 디지털 정

보라 할지라도 문화적 특성에 따라 사용자의 선택행동

이 달라질 수 있다[12]. 현재까지 소셜 네트워크 서비스

에 대한 연구가 많이 이루어졌으나 국가 및 문화간 비

교연구는 아직 미흡한 실정이다.  

소셜 네트워크 서비스와 관련된 비교문화 차원의 연

구를 살펴보면, 사회적 자본이론에 근거한 소셜 네트워

크 서비스 행동에 관한 연구[13], 한중 SNS 사용추세에 

대한 비교연구[14], SNS 이용자 간 상호작용과 이용의

도에 미치는 영향에 대한 연구[15]등에 초점을 맞추었

다. 하지만 한중 양국은 서로 다른 사회적 제도하에 

SNS의 발전, 확산, 전파과정 등이 많은 차이를 보이고 

있다. 예를 들어 한국에서는 자국에서 이미 성공을 거

둔 SNS인 싸이월드, 카카오톡을 이용할 뿐만 아니라 

페이스북, 트위터 등 세계적으로 인정을 받고 있는 소

셜 네트워크 서비스도 이용하고 있다. 이와 반해 중국

의 경우 자국 기업인 런런(Renren), 웨이보(Weibo), 위

이신(Weixin) 등 중국 로컬지역에서만 이용할 수 있는 

소셜 네트워크 서비스를 사용하고 있다. 또한 한국과 

중국은 동일 문화권에 속하기 때문에 역사적, 문화적 

가치관을 공유함에도 불구하고, 소비자 행동에 있어서 

다양화와 개별화가 빠른 속도로 진행되어 복합적인 소

비문화현상이 등장하고 있다[16]. 이러한 차이가 있는

데도 불구하고 기존 연구들 대부분이 SNS에 대한 지속

적 사용을 위한 비교연구를 위주로 이루어졌으며 SNS

의 성공요소인 서비스품질 차이를 고려하지 못했다. 따

라서 소비자들이 소셜 네트워크 서비스를 이용할 때 어

떻게 지각하고 평가하는가에 대한 이론적 토대를 마련

하는 데는 한계가 있다고 할 수 있다. 이러한 한계로 인

해 기업이 소셜 네트워크 서비스 마케팅전략을 수립하

는데 기초가 되는 이론적인 근거가 매우 부족하다. 비

교문화적 관점에서 소셜 네트워크 서비스 사용자의 행

동차이를 규명하는 이론적 연구가 필요할 뿐만 아니라 

글로벌 시대를 선도하는 기업의 국제 경쟁력을 도모하

고 다양한 국가들의 소비자들과의 효과적인 고객관계 

기반을 구축하기 위해서는 문화에 대한 추가적인 관심

이 필요하다. 

따라서 본 연구의 목적은 SNS의 서비스품질과 사용

자의 선택행동을 파악하고 SNS 특성을 활용하는 기업

들에게 e-마케팅에 있어서 활용가치를 높일 수 있는 방
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안을 제시하고자 한다. 더 나아가 한국과 중국 이용자

들 간에 SNS의 서비스품질과 선택행동에 대한 인식의 

차이가 있는지를 검증하고 이를 바탕으로 기업의 SNS 

마케팅전략에 대한 실무적 시사점을 제시하는 것이다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설의 설정

1. 소셜 네트워크 서비스품질에 대한 연구
소셜 네트워크 서비스(social network service)의 개

념을 보면, 'Social'을 의미하는 사회는 우리가 살아가

는 공동체를 의미하며, ‘Network’는 서로 연결된 관계

망을, 그리고 ‘Service’는 개인이 속한 사회나 공동체들

과, 혹은 개인 대 개인이 소통할 수 있도록 기반을 만들

어 주는 것을 의미한다[17]. SNS의 서비스품질에 대한 

정의를 살펴보면 기업에서 SNS가 고객의 욕구를 충족

시킬 수 있는 능력, 특색 및 특징의 총체라고 정의 내렸

다[18]. 소셜 네트워크 서비스에 대한 기존 연구는 주로 

SNS의 서비스품질과 지속적 이용, 구전행동, 몰입, 충

성도 및 만족도 등 서비스 이용자의 행동적 관점의 연

구가 진행되었다.   

고훈석 등은 이용자 관점에서 SNS의 품질요인을 서

비스 품질과 정보품질, 시스템 품질, 감정품질 등으로 

구분하고 이러한 요인들이 이용자들의 지속적 이용의

도에 유의적인 영향을 미치며, 특히 SNS의 품질과 지

속적인 사용의도 사이에 사용자 만족이 매개역할을 하

고 있음을 검증하였다[3]. 이지원 등은 SNS의 품질을 

전문성, 적시성, 신뢰성, 동의성, 유희성 등으로 구분하

였으며, 이러한 콘텐츠 품질이 사용자의 수용태도와 구

전활동에 미치는 영향을 조사하였다. 분석 결과를 토대

로 기업이 SNS상에 정보를 확산시키고자 한다면, 전문

성, 신뢰성, 동의성에 보다 집중해야 함을 주장하였다

[19]. 박현지 등은 시간과 장소의 제약은 받는 관광산업

에서 소셜네트워킹이 내재된 서비스의 개인화 및 개방

화는 중요한 전략이 될 수 있음을 입증하였다. 소셜 네

트워크의 서비스품질은 시스템품질, 정보품질 그리고 

서비스품질로 구분하였으며, 각 변수와 이용자의 신뢰 

및 만족과의 영향을 검증하였다. 연구결과 현재 소셜 

네트워크 서비스에 대한 시각이 초기단계에 머무르고 

있으며, 시스템과 정보자체에 대한 관심도는 높은 반면 

이러한 시스템과 정보가 원활하게 기능을 발휘하기 위

한 전후방 서비스에 대한 인지도가 높지 않음을 파악하

였다[20]. 

이혜성과 남궁영은 외식기업의 스마트폰 기반 SNS 

품질을 정보, 시스템 품질인 실용적 측면과 미적, 오락

적 품질인 경험적 측면으로 구성하여 외식기업의 고객

이 지각하는 스마트폰 기반 SNS 품질을 실용적 측면과 

경험적 측면 종합적으로 고려하였다. 연구결과 이들 품

질 요인 모두 이용자 만족도에 유의적인 영향을 미치는 

것으로 나타났으며 상대적으로 정보, 미적, 오락, 시스

템품질의 순서로 영향을 주는 것으로 분석되었다[21].

선행연구에서 SNS의 품질 차원에 관한 연구들 살펴

보면, SNS 서비스품질로 대부분이 정보, 서비스, 시스

템품질의 실용적 측면만을 다루거나 또는 실용적 측면

에 비중을 두어 다루고 있으며[22], 김상혁과 양재훈은 

경험적 품질의 중요성이 있는데도 불구하고 종합적인 

연구는 미비한 실정이다[23]. 따라서 본 연구에서는 

SNS 품질을 실용적 측면과 경험적 측면으로 구성하여 

사용자의 지각된 SNS 품질을 실용적 측면과 경험적 측

면 모두를 고려하여 종합적으로 이해하고자 한다. 

본 연구는 기존연구들을 통합적으로 고찰하여 SNS

의 서비스품질을 도출하였다. Parasuraman, Zeithaml, 

and Berry(1988)의 차원을 하위차원으로 활용하였고 

인터넷 서비스품질에 관한 연구에서 사용하는 차원들

을 적용하여 추가․보완하였다[24]. 구체적으로 살펴보

면, 인터페이스는 Kim et al.의 인터페이스와 디자인에 

해당되고[25], 이용의 편리성은 Dabholkar et al.(1996)

의 편의성이 해당이 되고[26], 정보제공성은 범경기와 

김원겸의 정보차원을 활용하였다[27]. 서비스는 고훈석 

등의 서비스 품질에 해당되며[3], 상호작용성은 Fan et 

al.의 상호작용성을 적용한 것이다[10]. 

2. 사용자 선택행동에 대한 연구 
소비자 선택행동은 소비자들이 자기 욕구를 충족시

키기 위해 제품, 서비스, 아이디어 등을 선택하여 구매, 

사용, 평가 및 처분하는데 나타나는 행동으로 의사결정 
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과정을 통하여 상품과 서비스를 획득, 소비 및 처리하

는데 직접적으로 관련된 행위라고 정의하고 있다[28]. 

태도란 어떤 대상이나 제품을 긍정적 또는 부정적으

로 평가하는 성향으로, 특정대상에 관해서 일관되게 호

의적이거나 비호의적인 방식으로 반응하려는 학습된 

경향이다. 특정 대상에 대한 소비자의 태도는 그 대상

의 여러 가지 속성들에 대해 소비자가 가지고 있는 신

념에 달려 있으며, 이러한 태도는 다속성 태도모델에서 

강조되고 있다[29], 가장 영향력이 있는 모델로 평가되

고 있는 Fishbein의 다속성 태도모델에 의하면 태도는 

각 속성에 대한 신념과 각 속성에 대한 소비자의 평가

기준에 의해 형성된다[30]. 즉 사용자태도는 점포의 각 

속성에 대한 신념과 평가에 기초하여 태도를 고찰하므

로, 특정 대상에 대한 태도를 형성하고 호의적으로 변

화시키기 위해 강조하거나 보완하여야 할 속성에 대한 

정보를 제공한다. 따라서 단순히 호의적, 비호의적인 감

정으로 태도를 고찰하는 것보다 경영전략에 더욱 유용

하다[31].

구매의도는 소비자가 상품을 구매하려는 의도로서 

마케팅에서는 어떤 특정행동에 대해 개인이 보여주는 

구두로의 의도를 의미한다[32]. Westbrook and Joseph

는 소매점에 대한 고객의 태도가 고객의 제품구매에 있

어 가장 커다란 영향을 미치는 변수라고 지적하였다

[33]. 또한 Engel, Blackwell and Miniard은 의사결정과

정모델을 통하여 신념이 태도에 영향을 미치고 태도는 

다시 구매의도에 영향을 미친다고 밝혔다[28]. 특히 많

은 학자들이 호의적인 태도는 구매의도를 형성하는데 

영향을 미친다고 주장하였으며, 구매의도는 소비행동

에 대한 예측요인으로 중요하고, 실제행동 대신으로 사

용되기도 한다. 본 연구에서 소셜 네트워크 서비스 사

용자의 태도와 사용의도는 사용자의 선택행동을 예측

하는 중요한 변수임을 고려하여  SNS 사용자의 선택행

동을 측정하였다. 

3. 한국과 중국의 비교에 관한 연구
지금까지 많은 연구가 이루어져 온 서구문화와 동양

문화와의 차이에 근거하여 소비자행동을 설명하는 논

의의 근저에는 동양적인 문화를 하나의 문화로 간주하

는 경향을 띠고 있는 것이 사실이다. 하지만 아시아 문

화권내의 국가들도 고유한 문화적 특성을 보이게 된다. 

특히 한국과 중국은 역사적으로나 지리적으로 밀접한 

관계를 갖고 있고 비슷한 문화를 가지고 있지만 소비문

화에 있어서 차이를 보이기도 한다[12]. 최근 중국이 한

국의 최대 무역 대상국으로 성장하면서부터 한․중 두 

나라 간의 차이에 관한 비교연구가 폭넓게 진행되고 있

다. 

김유경과 김은희는 각국의 문화적 특성과 함께 온라

인 산업 환경이 홈페이지 광고의 정보내용에 미치는 상

대적 영향력을 비교 분석했다. 분석결과 한국과 중국은 

유사한 전통과 문화적 특성을 갖고 있지만 정보문화 측

면에서 한국은 중국보다 다양하고 많은 양의 정보를 홈

페이지 광고에 포함하고 있는 것으로 나타났다[34]. 정

철호, 정영수 및 리강의 한국과 중국 인터넷쇼핑몰의 

신뢰형성 결정요인에 관한 연구에서는 지각된 규모와 

친숙성 두 가지 요인은 두 나라간 유의한 차이를 보이

나 지각된 평판, 상호작용성, 신뢰성향과 같은 네 가지 

요인에서는 한국과 중국 이용자 간에 유의한 차이가 발

생하지 않는 것으로 나타났다[35]. 황성민, 정수연 및 

박철의 분석결과에서 온라인 구전내용은 중국에 비해 

한국이 긍정적 구전이 더 많았고 중국은 한국에 비해 

주관적인 리뷰가 많았으며 또한 중국보다 한국의 리뷰

에서 구전의 양(리뷰길이)이 더 많았다. 그 이유는 한국

과 중국 소비자들의 문화적인 가치가 다르고 온라인쇼

핑몰 문화의 발전 정도에 차이가 있기 때문에 이러한 

결과가 나타난 것이라고 분석하였다[36]. 최근에 들어 

일부 학자들이 SNS의 사용자를 대상으로 한·중 양국간

의 차이를 연구하기 시작하였다. 이중희는 한중 SNS 

사용추세에 대한 비교연구를 하였으며 송몽몽 등은 

SNS 이용자 간 상호작용과 이용의도에 미치는 영향에 

중점을 두고 연구해 왔다[14][15]. 이상에서 우리는 인

터넷에 대한 문화비교연구와 한국과 중국의 비교연구

들을 통해 소셜 네트워크 서비스에 있어서도 양국 간 

차이가 있을 것으로 예상한다. 따라서 한국과 중국 간

의 SNS 사용자 조사를 통해 이러한 차이를 검정해보고

자 한다. 

이상의 문헌고찰을 통한 기존 연구를 바탕으로 본 연



 한국콘텐츠학회논문지 '14 Vol. 14 No. 12954

구성
개념

측정문항
요인 
적재량

Cronhach’s α

소셜
네트
워크

정보
제공성

필요한 정보 제공
정확한 정보 제공
최신 정보 제공
쉬운 정보 제공

.658
*

.837

.801
.787

구에서 한국과 중국간 SNS 이용자들이 지각된 SNS 서

비스품질과 선택행동이 다를 것으로 예상하였다. 따라

서 본 연구에서의 SNS 서비스품질에 대한 가설은 다음

과 같이 설정하였다. 

H 1: 한국과 중국 소비자 간 SNS 이용에 있어서 지

각된 정보제공성이 유의한 차이가 있을 것이다.

H 2: 한국과 중국 소비자 간 SNS 이용에 있어서 지

각된 편리성이 유의한 차이가 있을 것이다.

H 3: 한국과 중국 소비자 간 SNS 이용에 있어서 지

각된 서비스가 유의한 차이가 있을 것이다.

H 4: 한국과 중국 소비자 간 SNS 이용에 있어서 지

각된 인터페이스가 유의한 차이가 있을 것이다.

H 5: 한국과 중국 소비자 간 SNS 이용에 있어서 지

각된 상호작용성이 유의한 차이가 있을 것이다.

H 6: 한국과 중국 소비자 간 SNS 이용에 있어서 사

용자 태도에 유의한 차이가 있을 것이다.

H 7: 한국과 중국 소비자 간 SNS 이용에 있어서 사

용자 의도에 유의한 차이가 있을 것이다.

Ⅲ. 실증분석

1. 조사대상자의 인구통계학적 특성
조사대상 표본의 인구통계학적 특성을 분석한 결과 

성별 분포는 전체 응답자 597명 중 남자는 318명

(53.3%), 여자는 279명(46.7%)로 나타났다. 연령별 분포

는 20대가 319명(53.4%)으로 가장 많았으며, 다음으로 

30대가 230명(38.5%), 40대 이상 48명(8.0%)의 순으로 

나타났다. 하루 평균 소셜 네트워크 서비스 사용시간별

로는 1-2시간이 43.1%로 가장 많고 기타 3시간 이상이 

18.9%, 2시-3시간이 17.9%, 1시간미만이 22.1%의 순으

로 나타났다. 이상과 같은 표본의 인구통계학적인 특성

을 살펴볼 때, 응답자들은 성별, 연령별, 하루 평균 소셜 

네트워크 서비스 사용시간 등 특성에 있어서 골고루 분

포하였으며 모집단인 모바일 인터넷을 이용한 일반 소

비자가 특성을 충분히 대표할 수 있다고 판단된다.

2. 측정항목의 신뢰성 및 타당성 분석
본 연구에 포함된 개념은 다항목 척도로 측정되었다. 

따라서 자료 분석에 앞서 측정항목을 선별하고 정교화 

하는 과정을 수행하였다. 이러한 정교화과정은 측정항

목의 선별과 정교화, 신뢰성분석, 타당성 분석을 통해 

이루어졌다. 

측정항목의 선별과 정교화를 위해서 소셜 네트워크 

서비스 서비스품질과 선택행동에 대한 베리멕스

(VARIMAX) 회전방식으로 탐색적 요인분석을 실시하

였으며 고유치(eigen value)가 1 이상인 요인들을 추출

하여 분석하였다. 서비스품질은 KMO 값은 0.921로 나

타났으며, Bartlett의 형성 검정결과 근사 카이제곱은 

6044.172로 나타났고, 유의확률수준은 p<.001 수준에서 

유의한 것으로 나타났다. 선택행동에 대한 분석결과 

KMO 값은 0.910로 나타났으며, Bartlett의 형성 검정결

과 근사 카이제곱은 3039.248로 나타났고, 유의확률수

준은 p<.001 수준에서 유의한 것으로 나타났다. 요인분

석 결과 모든 변수들이 7 개의 요인으로 묶여졌고 요인

적재량이 0.60보다 낮게 나타난 항목은 추후의 분석을 

위해 제거하였다. 요인 적재값(factor loadings)이 최소 

0.658에서 최대 0.888로서 모든 변수들의 타당성이 입증

되었으며 집중타당성이 있는 것으로 분석되었다. 각각

의 요인들은 정보제공성, 편리성, 서비스, 인터페이스, 

상호작용성, 사용자태도 그리고 사용자의도로 명명하

였다. 

전체 변수에 대한 탐색적 요인분석 결과는 [표 1]에 

나타나고 있다. 또한 [표 1]에 제시되어 있는 각 측정항

목들의 신뢰도를 측정하기 위한 Cronbach's α 계수는 

모두 일반적인 기준치인 0.60이상(0.609~0.904)으로 나

타나 각 측정항목이 측정도구로서의 높은 신뢰성을 갖

춘 것으로 분석되었다. 

표 1. 전체측정변수에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석
결과 
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품질
요인

편리성
믿음이 간다.
신속한 제공
사용하기 쉽다.
검색기능이 우수

*
*

.785

.687
.709

서비스

신뢰성이 높다.
고객편의 중심
사용이 안전하다. 
잘 이해하다.
신속한 해결

.745
*

.747

.773
*

.845

인터페이스 

화면 및 메뉴구성
에러메시지 처리링크, 사
이트맵
응답 시스템
이용에 대한 설명

.677

.788

.700

.684

.714

.848

상호
작용성

자랑스럽다.
소속감을 느낀다.
만족감을 느낀다.
행복감을 느낀다.
충족한 성과 제공

.746

.821

.786

.844

.716

.904

선택
행동

태도
유익하다.
긍정적으로 생각
긍정적인 측면 많다.
도움이 된다.

.838

.827

.830

.711
.899

의도
계속 이용
주변사람에게 추천
많이 이용할 것이다.

.677

.822

.888
.858

[표 2]에 제시된 바와 같이 중국 이용자는 한국 이용

자보다 정보제공성, 편리성, 서비스, 인터페이스, 상호

작용성, 사용자 태도, 그리고 사용의도에 대하여 평균값

이 모두 다 높게 나타났다. 결과적으로 중국 이용자는 

한국 이용자보다 자국의 소셜 네트워크 서비스를 더 좋

게 평가한다고 말할 수 있다. 차이분석의 결과 정보제

공성은 t값이 –2.167(p=.031), 편리성은 t값이 –

2.284(p=.023), 서비스는 t값이 7.061(p=.000), 인터페이

스는 t값이 –6.927(p=.000), 상호작용성은 t값이 –

6.213(p=.000), 사용자 태도는 t값이 –6.651(p=.000), 그

리고 사용의도는 t값이 –6.413(p=.000)으로 모두 ±1.96 

보다 크기 때문에 중국 SNS 이용자와 한국 SNS 이용

자간에는 유의한 차이가 있음이 확인되었다. 

표 2. 국적에 따른 소셜 네트워크 서비스품질과 선택행동에 
대한 비교분석    

가설
SNS 

서비스품질

평균 값
T값 P값

한국 중국
H1 정보 제공성 4.80(1.03) 5.01(1.22)  -2.167 .031
H2 편리성 3.31(0.79) 4.46(0.73)  -2.284 .023
H3 서비스 3.47(1.09) 4.17(1.31) -7.061 .000
H4 인터페이스 4.29(0.91) 4.83(1.00) -6.927 .000
H5 상호작용성 3.81(1.14) 4.41(1.22) -6.213 .000
H6 사용자 태도 4.35(1.06) 4.93(1.13) -6.561 .000
H7 사용의도 4.34(1.24) 4.97(1.13) -6.413 .000

Ⅴ. 결론 

1. 연구결과의 요약 및 시사점
본 연구는 스마트폰 등 모바일기기의 발전에 따라 

SNS의 이용이 급속히 확산되는 상황에서 한·중 양국의 

젊은 층 이용자들을 대상으로 지각된 SNS의 서비스품

질과 선택행동을 비교하고자 하였다. 한·중 양국 SNS 

이용자에 대한 비교분석결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, SNS의 서비스품질은 두 나라에서 모두 5개 차

원으로 구성되는 것으로 나타났으며 사용자 선택행동

은 2개 차원으로 도출하였다. 따라서 기업경영자들은 

소셜 네트워크의 정체성에 맞는 적정 수준의 서비스품

질 제공을 고려할 필요가 있다. 마케팅활동에서 SNS를 

통해 지속적으로 소비자에게 제품 및 이벤트를 노출시

켜 신뢰성 있는 관계를 맺는 것이 더 효과적이라고 볼 

수 있다.  

둘째, 한국과 중국 사용자 비교 분석결과 SNS 서비

스품질과 선택행동은 차이가 있는 것으로 나타났다. 

SNS 서비스품질에 있어서 중국 이용자는 한국이용자

보다 더 높게 평가하였고, 태도 및 사용의도도 높게 평

가되는 것으로 나타났다. 이는 선진국 보다 개발도상국

일수록 서비스의 핵심편익(core benefit)을 중시한다는 

선행 연구결과와 일치하는 것으로 한·중 양국간 사회ㆍ

경제적 요인(socio-economic factor)의 차이에서 나타

난 결과로 볼 수 있다[37]. 개발도상국인 중국은 SNS를 

통해 제공되는 서비스 품질과 사용자의 선택행동이 한

국보다 훨씬 높은 것으로 분석되는바 중국 진출을 고려

하는 한국기업들은 본 차원에 더욱 역량을 집중해야 할 

것으로 보인다. 

또한 한국에서 자국 SNS(싸이월드, 카카오톡)을 이

용할 뿐만 아니라 페이스북, 트위터 등 세계적으로 활

용되고 있는 SNS 서비스도 함께 이용하고 있다. 따라

서 페이스북을 비롯한 세계적인 SNS는 연계성의 탁월

함과 국내 및 해외의 각종 사이트들이 연동을 지원하고 

있기 때문에 한국 국내의 SNS기업에 큰 타격을 주었

다. 이와 반해 중국에서 제도적 측면에서 해외 SNS의 

접속이 제한되고 있으며 사용자는 자국 기업인 런런

(Renren), 웨이보(Weibo)등 중국 로컬지역에서만 이용
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할 수밖에 없다. 그렇기 때문에 경쟁자가 없는 중국 

SNS 시장에서 이용자는 한국이용자보다 SNS의 서비

스품질을 더 높게 평가하였다. 이러한 차이는 한·중 양

국간 문화적 가치관의 차이와 인터넷 인프라 및 소비자 

행태의 차이에서 발생한다고 볼 수 있다. 따라서 한국

에서 성공한 SNS 비즈니스 모델이 중국에서도 똑같이 

성공한다는 보장은 없다. 또한 중국 소비자의 특성과 

아직 미성숙된 인프라 및 콘텐츠 등 여러 가지 측면을 

고려하여 소셜네트워크 서비스를 제공할 때 현지특성

을 반영하여 차별화 되도록 설계 하여야 한다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향
본 연구는 SNS 환경 내에 기업의 서비스품질과 선택

행동은 국가별로 따라 차이가 있다는 의미 있는 결과를 

발견했다. 하지만 본 연구는 다음과 같은 한계점을 지

니고 있으며, 이에 따른 추후 연구가 필요하다.

첫째, 본 연구는 SNS 서비스 품질 속성을 다섯 가지 

측면으로 개념화하여 비교분석을 실시하였다. 그러나 

국가별로 다른 SNS 서비스 품질 특성이 존재할 수 있

으므로 향후의 연구에서는 SNS 서비스 품질에 대한 보

완이 필요하다. 둘째, 국적뿐만 아니라 연령, 성별 등 인

구통계적 변수에 따라 이용자간의 차이가 나타날 수도 

있으므로 이를 이용하여 고객을 구분하고 세분시장별

로 고객의 흥미를 이끌어 낼 수 있는 품질에 대한 연구

가 이루어져야 할 것이다. 또한 시간적 한계로 인하여 

한국과 중국의 젊은층 SNS 이용자를 위주로 조사를 실

시하였으므로 본 연구결과를 전체로 일반화 하는데 다

소 한계가 있다.
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