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SNS 이용자의 급증과 소셜네트워크의 활용성은 기업의 마케팅에 새로운 기회를 창출하였으며, 이에 기

업의 SNS 이용이 늘어나고 전략적 차원에서의 관심 못지않게 학계에서도 SNS 이용 마케팅에 주목하고 

그 효과를 평가하려는 노력이 활발해지고 있다. 그러나 SNS 광고효과에 대한 국내외 학계의 높은 관심

에도 불구하고 지금까지 실행된 국가 간 효과 비교 연구는 좀처럼 찾아보기 어렵다. 이에 본 연구는 한국

과 중국 대학생 460명을 대상으로 SNS 광고에 대한 태도를 조사하고 그 결과를 비교분석의 관점에서 

평가하였다. 구체적으로, 본 연구에서는 SNS 이용 동기, SNS 광고주목도, SNS 광고태도, SNS 광고반

응 경험, SNS 광고반응 의향에 있어서의 양국 간 차이를 검증하였으며, 각 변인에 있어 성별에 따른 차

이도 추가로 분석하였다. 연구 결과를 토대로 SNS 광고와 관련된 다양한 변인들에 있어서의 양국 간 차

이를 규명하고 그 원인을 유추하였으며, 아울러 본 연구를 통해 도출된 이론적·실무적 함의에 관해 논

의하였다.
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1. 서론

웹 2.0 시대와 소셜미디어 시대의 개막과 함께 등장한 SNS(Social Network 

Service)는 기존의 오프라인에서 맺어진 인맥관계에만 국한되던 패쇄적인 서비스 범

주를 변화시키며 폭발적으로 성장했다. SNS가 날로 더 각광 받는 이유는 이를 통한 

커뮤니케이션이 개방, 공유, 참여라는 웹 2.0 시대의 속성에 매우 잘 부합되기 때문이

다(안대천·김상훈, 2012). SNS가 성장하면서 함께 주목받기 시작한 것이 바로 SNS 

광고이다. SNS는 최근 스마트폰 이용자의 급증과 4세대 통신기술인 LTE를 통해 더 

빠르고 쉽게 사용자들에게 접근하였는데, 이러한 발전상을 통해 소비자들은 SNS 광

고에 시간과 공간의 제한 없이 쉽게 노출되게 되었다(김우식 외, 2013). SNS 이용자 

수의 증가와 콘텐츠 노출환경의 개선은 새로운 광고매체로서 SNS가 지니는 가치를 

자연스럽게 격상시켰으며, 이에 SNS의 효과적 활용방안이 매체전략과 크리에이티브

전략의 수립에 있어 매우 중요하게 되었다. 

닐슨코리안클릭의 보고서에 따르면 한국의 인터넷 이용인구는 2014년 3월 기준 

약 3,476만 명으로 집계되었으며, 총인구 대비 인터넷 이용자의 비율은 81.1%에 달

하는 것으로 조사되었다(닐슨코리안클릭, 2014). 중국의 경우, 인구 13억 5,000만 

명 중 2013년 12월 31일까지의 인터넷 이용자 수는 6.18억 명에 달하여 인터넷 보급

률이 45.8%에 이른 것으로 나타났다. 중국의 인터넷 이용자 수는 세계에서 가장 큰 

규모이며, 중국에서 2013년 한 해 동안 새로 늘어난 인터넷 사용자 수는 우리나라 전

체 인구수보다 많은 5,358만 명이었다(CNNIC, 2014). 중국 인터넷 발전상황 통계

보고서에 따르면, 이와 같은 인터넷 보급률의 급속한 성장은 중국 정부의 정보화추진

정책, 기간망 건설, 무선 광대역 통신망 보급 등의 효과가 나타난 것으로 분석된다

(CNNIC, 2014). 중국의 산업이 폭발적으로 성장하면서 중국 국민들의 소비력도 급

속도로 증가하였는데, 여기서 주목할 점은 양국 간의 교역 규모이다. 한국에게 있어

서 최대의 무역국가는 중국이고, 중국에게 있어 한국은 3위의 무역국가이며, 동시에 

한국은 중국의 해외 상업투자 대상국가로 네 번째다(범경기, 2011). 그만큼 한국과 

중국은 서로의 경제 성장에 있어 매우 중요한 나라인 것이다.

중국 광고시장의 급성장 또한 조사대상 국가로서의 중국의 가치가 높은 이유이

다. 한국콘텐츠진흥원의 2013년 해외콘텐츠시장 동향조사에 따르면, 중국의 광고시

장은 2012년 310억 8,100만 달러 규모로 성장하여 미국과 일본의 뒤를 이어 세계 3
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위의 큰 시장을 보유하고 있다. 특히 인터넷 보급과 스마트폰 사용자의 증가로 인터

넷 광고는 중국 광고시장 내에서 가장 빠르게 성장하고 있는 분야로 주목받고 있다 

(박정수·구진경·한상필, 2013). 특기할 점은 중국은 전체 광고비 기준으로는 세계 

3위의 광고시장이지만, 디지털 광고비의 비중에 있어서는 미국과 일본을 능가하는 것

으로 나타났다(메조미디어, 2014). 현재 중국의 SNS 광고는 전체 인터넷 광고시장의 

2% 규모로서, 검색광고(63%), 배너광고(25%), 동영상광고(9%)에 이어 네 번째의 

시장을 구성하고 있으며, 2014년 중국 SNS 광고 시장은 7억 8,900만 달러 규모로 성

장할 것으로 전망된다(메조미디어, 2014). 이와 같이 소비시장과 광고시장의 규모면

에서 세계 최대수준으로 급성장하고 있는 중국의 위상을 고려하고 중국 내에서도 젊

은 소비자의 의사결정에 큰 영향을 미치고 있는 SNS 광고의 중요성을 감안한다면 국

내 업계와 학계는 중국의 SNS 광고시장과 이용자태도에 대해 더 많은 관심과 연구노

력을 기울일 필요가 있다.  

실무적 관점에서 보았을 때, 양국의 기업들이 상대국가의 시장 진출 시 그 나라 

소비자들의 SNS 광고에 대한 태도와 영향요인을 미리 파악한다면 현지에서 펼치는 

마케팅에 SNS를 효과적으로 활용할 수 있을 것이다. 그러나 같은 동양의 유교와 한

자 문화권이더라도 유사한 광고 전략을 적용하기엔 한국과 중국 간의 문화적 차이가 

엄연히 존재하고, 이러한 문화적 차이는 소비자의 행위에 영향을 미치기 때문에 해외

마케팅전략은 신중히 수립해야 한다. 또한 인터넷에서는 정보와 서비스의 제공이 공

간이나 시간에 제한 받지 않지만, 소비자의 문화적 특성에 그 반응과 수용도가 다르

게 나타나기 때문에 문화적 차이에 따른 소비자의 특성 파악 및 이해는 매우 중요하

다(Park & Jun, 2003). 특히 변화에 민감하고 인터넷 활용빈도가 높은 20대 소비자

는 정보기술의 발전에 따라 문화적인 의식이나 태도의 차이가 더 많이 나타나는 경향

이 있으므로, 비교문화적 관점에서 상이한 국가에 거주하는 젊은 소비자들의 태도를 

분석하는 것은 단순한 현상의 규명을 넘어 높은 실용적 활용가치도 기대할 수 있는 

시도라 하겠다. 

이 같은 인식을 바탕으로 본 연구는 한국과 중국 대학생들의 SNS 광고에 대한 

태도를 국가 간 비교의 관점에서 분석해 보고자 한다. 먼저 SNS 광고에 대한 한·중 

대학생들의 태도와 동기, 경험 등을 비교하여 분석하고, 추가적으로 SNS 이용 동기 

및 성별 요인이 SNS 이용행태와 광고태도에 미치는 영향에 대해서도 알아보고자 한

다. 이를 통한 실증조사의 분석결과를 토대로 이론적으로 뿐만 아니라 실무적으로도 
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유용한 시사점을 제공하는 것이 본 연구의 목적이다. 

2. 이론적 배경

1) SNS의 성장과 SNS 광고의 특성

SNS가 최근 세계적으로 폭발적인 관심 속에 과속 성장하면서 사회적 및 학문적으로 

큰 관심의 대상이 되고 있다. SNS는 공개적으로 또는 비공개적으로 자신의 신상 정

보나 관심 있는 정보를 공개하고 정보 교환하기를 실행함으로써 대인관계망을 형성

시켜 주는 웹 기반의 온라인 서비스로 정의될 수 있다(Boyd & Ellison, 2007). 최근 

들어 스마트폰 이용의 급증과 LTE 서비스의 확대를 통해 SNS는 모바일기기를 통해 

언제 어디서나 이용이 가능해졌고, 이는 SNS의 이용여건 및 이용시간을 크게 증대시

켰다. SNS는 메시지, 이미지, 동영상 등과 같은 멀티미디어 공유의 도구를 활용하고 

있으며, SNS를 통해 개인이 관심을 갖고 있는 정보를 간단하게 실시간으로 공유하여 

수집할 수 있으므로 기존의 인터넷 검색 및 포털서비스를 대신해서도 빈번히 사용되

고 있다(Stephen & Toubia, 2010; 김우식 외, 2013). eMarketer가 2012년에 발표

한 시장조사 자료를 따르면, 2011년 12월 기준으로 한 달에 한 번 이상 SNS를 이용

하는 이용자 수는 약 12억 명 정도로 추산됐으며, 2014년까지 그 숫자는 증가할 것으

로 예측되었다. 이는 전 세계 70억 명이 인구 중 31.4%인 22억 명이 인터넷을 이용

하며, 그 중 54.5%에 해당하는 12억 명이 SNS 이용자임을 나타낸다(eMarketer, 

2012). 이와 같은 SNS의 발전상에 있어 주목할 만한 경향을 살펴보면, 첫째, SNS가 

인터넷 이용동기의 중요한 위치를 차지하기 시작하였고, 둘째 SNS가 몇몇 국가에서

만 발생하는 유행이 아닌 전 세계적으로 유행하는 것이라는 점, 마지막으로 SNS가 지

인과 혈연에서 출발해 점차 확장적인 인맥으로 진화한다는 점이다(Boyd & Ellison, 

2007).

SNS 이용자들 간의 커뮤니케이션이 폭발적으로 증가함에 따라 기업들은 SNS의 

영향력에 주목하게 되었는데, 이는 SNS가 개인 간의 소통뿐 아니라 기업마케팅 분야

에 높은 활용가치가 있으리라는 기대 때문이었다. 특히 입소문을 이용한 마케팅이 효

과적으로 구현될 수 있는 매체이기 때문에 정보확산에 드는 비용이 거의 들지 않는다
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는 점과 정보에 대한 신뢰도가 높다는 점에서 SNS 마케팅은 많은 기업들에게 매력적

일 수밖에 없었다. 지금까지 SNS를 단순히 소비자들 간의 소통의 수단으로 인식하는 

것이 아니라 기업이 참여하여 제품과 브랜드 이미지 홍보, 고객관계의 유지 및 발전, 

지식 창출과 조직 학습 등 여러 목적으로 사용하게 된 것이다(함유근, 2011; 심혜

영·임걸, 2011). 제품이나 서비스의 정보가 소비자와 소비자 간의 커뮤니케이션을 

통해 자발적으로 확산되는 구조를 가질 때 그 파급력과 태도변화의 가능성이 높아지

므로 SNS는 바이럴 마케팅의 효과가 발생할 수 있는 물리적 기반이 된다(명승은, 

2011; Daniasa, et al., 2010). 

SNS가 강력한 매체로 대두되면서 SNS 광고의 시장규모 또한 크게 성장했다. 온

라인 네트워크 기반의 개인 간 소통채널에 불과했던 초기의 SNS가 마케팅 커뮤니케

이션을 위한 플랫폼으로 주목 받기 시작하면서 SNS를 이용한 광고가 현대 프로모션

의 주요한 영역으로 함께 부상하게 되었다. SNS를 광고채널로 활용함으로써 소비자

와 브랜드 간의 상호작용이 촉진되었으며, 큰 마케팅예산을 들이지 않고도 브랜드 인

지도와 친숙도를 강화시킬 수 있게 되었다. 또한 고객과의 지속적인 관계를 유지하면

서 소비자가 참여할 수 있는 각종 이벤트의 실행을 통해 브랜드 충성도 제고에도 큰 

효과가 있음이 입증되었다(Tuten, 2008). 최근에는 실시간 커뮤니케이션이 가능한 

스마트기기의 급속한 보급에 따라 언제 어디서나 SNS를 통해 고객과 소통할 수 있게 

되었다. 이 밖에도 SNS 광고는 메시지를 광범위하게 도달시킬 수 있고, 전통적인 대

중매체와 비교해서도 확산속도와 비용 측면에서 커다란 장점을 갖고 있다. 또한 SNS

는 세분화된 소비자 타겟팅과 맞춤형 광고 제작이 다른 매체에 비해 더 용이하다는 

이점도 있어 소비자로부터 긍정적 반응을 유도하기에 효과적인 채널로 그 가치가 날

로 높아지고 있다(김한주, 2013).

2) 한국과 중국의 SNS 이용현황 

SNS의 태동시기와 보급률은 국가별로 매우 상이하다. 한국의 경우는 1999년에 싸이

월드와 아이러브스쿨이 서비스를 런칭하였는데, 이들은 한국 최초의 SNS일 뿐만 아

니라 세계적으로도 선도적이고 혁신적인 소셜 네트워크 기반의 서비스였다. 현재 한

국의 인터넷 기술 및 보급수준은 세계에서 최상위를 점할 정도로 높다. 국제전기통신

연합(ITU)이 2004년 집계한 한국의 인터넷 이용률은 44.7%였으나, 이후 매해 인터
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넷 이용률이 급증하여 최근의 무선 초고속 인터넷 가입률은 100%에 육박할 정도다

(손정호, 2013). 이와 비교해 중국의 경우는 1999년에 ChinaRen이라는 소셜 네트

워킹 사이트가 생겼는데, 당시의 이용자 수가 약 1000만 명 정도였다. 그 후 미국에

서 탄생한 Facebook을 따라서 2004년 중국에서 Xiaonei(현 Renren), Kaixin 등의 

SNS 서비스가 등장하였다(진건공, 2013). 중국 CNNIC(China Internet Network 

Information Center, 중국인터넷정보센터)의 중국 인터넷 발전상황 통계 보고서에 

따르면, 2014년 중국의 인터넷 보급률은 45.8% 정도로서 선진국의 인터넷 보급률 

평균치인 70% 수준에 크게 못 미치지만 워낙 인구대국이기 때문에 인터넷 이용자 수

로는 6억 명을 상회하는데, 이는 전 세계 인터넷 사용자 수의 22%, 아시아에서는 

50% 이상에 이를 만큼 높은 비중을 차지한다. SNS 이용자는 인터넷 사용자의 50%

를 조금 넘는데, 2010년 중국의 SNS 이용 연구에 따르면, 19세 이하와 20대 이용자

가 각각 35.4%와 34.4%를 나타내 젊은 층의 이용자가 전체 이용자의 약 70%를 차

지할 만큼 비중이 높음을 알 수 있다. 이후 최근까지 스마트폰의 급속한 보급과 LTE

의 발전을 감안하면 중국의 초고속 인터넷 및 SNS 이용자 수는 현재 훨씬 더 높은 수

치로 증가하였을 것임을 예측할 수 있다. 

중국에서 가장 대중적인 SNS 사이트로는 Renren과 Weibo가 있다. 중국에서 

가장 많은 이용자를 확보하고 있는 Renren의 경우, 그 이용자 수가 2.5억 명에 달하

는 것으로 알려져 있으며, 그 중 18∼30세 이용자가 약 65%이고 대학생이 약 55%를 

차지하는 것으로 보고된 바 있다(CNNIC, 2012). 장삭과 이종호(2011)의 한국과 중

국 소셜미디어 산업의 발전 및 전망에 관한 연구에 따르면, 2010년 한국 기업들의 

SNS 활용도는 이미 30%를 넘어서 아시아 기업 평균을 크게 상회하는 것으로 나타났

는데, 이는 당시 SNS 활용도가 그다지 높지 않았던 중국 기업들에 비해 큰 격차를 보

이는 것이었다. 그 원인으로는 불과 3년 전까지만 해도 중국의 인터넷 시설 및 통신기

술이 충분히 완비되지 않아 소셜미디어 시장이 성장하는 데 한계가 있었고, 따라서 

당시만 해도 중국 기업들이 소셜미디어를 마케팅 수단으로서 크게 중시하지 않았던 

점을 꼽을 수 있다. 그러나 최근 급격한 성장세를 보이고 있는 중국의 인터넷산업과 

스마트폰 이용자의 급증 추세를 고려하면 한국과 중국의 SNS 이용현황에 관한 과거

의 격차는 점차 줄어들고 있다고 유추할 수 있다. 

한편 한국과 중국 소비자의 인터넷 이용행태에 관한 비교연구가 두 나라의 학자

들에 의해 꾸준히 이루어졌는데, 그 가운데 이중희(2008), 김화(2008), 뇌운(2011), 
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한민정과 안병수(Han & Ahn, 2013) 등의 연구를 통해 한국과 중국 소비자들의 SNS 

이용 동기 및 이용행태를 어느 정도 가늠할 수 있다. 먼저 이중희(2008)의 중국 네티

즌의 추세와 라이프스타일의 변화에 관한 연구에 따르면, 중국에서의 블로그 이용률

은 한국에 비해 낮지만 현재 급속히 상승하는 추세이고, 즉시통신(채팅)은 현재 중국

에서 가장 많이 사용되는 사이버 교류방식인데 그 이용량이 한국에 비해서도 월등히 

높다. 이는 중국의 인터넷 이용자들 사이에 온라인 커뮤니케이션이 급속히 자리 잡고 

있음을 의미한다. 또한 그의 연구는 중국 소비자의 전통적인 직접구매방식이 다양한 

구매방식으로 전환되어가고 있으며, 특히 온라인 구매방식의 증가가 뚜렷함을 밝히고 

있다(이중희, 2008). 

뇌운(2011)의 한국과 중국 대학생들의 싸이월드 미니홈피(SNS의 한 유형으로

서의) 이용에 관한 연구에서는 한국 대학생들이 이용 빈도면에서 싸이월드 미니홈피

를 더 자주 이용하고 있는 반면, 중국 대학생들은 일주일 평균 싸이월드 미니홈피의 

이용시간이 더 많고 댓글도 더 자주 입력한다는 결과가 나타났다. 싸이월드 미니홈피 

이용 동기에 있어서는 한국 대학생들이 사회적 상호작용 동기가 가장 높고 정보추구

적 동기가 가장 낮은 것으로 나타난 반면, 중국 대학생들은 휴식적 동기가 가장 높고 

정보추구적 동기가 가장 낮게 나타났다. 이처럼 한국과 중국 대학생들의 싸이월드 미

니홈피 이용 빈도, 이용 동기 및 충족의 정도는 다른 것으로 검증되었다. 한편 김화

(2008)의 한국과 중국의 대학생 블로그 이용자의 이용동기 및 이용형태 비교연구를 

보면, 한국 대학생들이 증국 대학생들에 비해 블로그를 더 활발히 이용하고 있고 정

보지향적인 것으로 나타난 반면, 중국 대학생들은 한국 대학생들에 비해 공적지향적

이고 참여지향적이라는 결과가 도출되었다. 

메조미디어(2014)가 최근 발표한 글로벌 디지털시장 현황에 관한 보고내용도 

주목할 만하다. 보고서상의 조사결과에 따르면, 중국의 SNS 이용자 중 80% 이상이 

SNS에서 노출된 정보가 자신의 구매에 영향을 미친다고 응답했으며, 50% 이상이 자

신의 구매경험을 SNS를 통해 지인들과 공유할 의향이 있다고 응답하였다. 이 같은 

결과는 구매의사결정 및 소비정보공유의 채널로서 SNS의 영향력이 더 높아질 것이

며, 그에 따라 중국시장에 진출하는 기업의 입장에서는 SNS를 효과적인 마케팅도구

로 활용하는 것이 매우 중요할 것임을 시사한다. 또한 TV와 라디오의 광고시간을 제

한하는 ‘61호령’의 시행과 뉴미디어의 급격한 성장으로 인해 중국시장에 진입하는 기

업들에게 SNS 광고의 활용은 새로운 기회이자 경쟁의 영역으로 떠오르고 있다(박정
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수·구진경·한상필, 2013).

3) 한국인과 중국인의 문화적 차이

문화적 관점에서 보면, 한국과 중국은 같은 동아시아 문화권에 속하며 유교문화나 가

부장적 권위주의 등의 유사한 역사적·사회적 경험과 체계를 공유하고 있지만, 그 이

면에 적지 않은 문화적 차이 또한 존재한다. 특히 일찍이 공산주의 혁명에 성공한 중

국은 한국(남한)과 완전히 다른 사회체계를 경험하였으며, 개혁과 개방정책 시행 이

후에는 자본주의 시장경제의 도입에 따른 역동적인 변혁과정에서 한국이 경험하지 

못한 사회적 체험을 겪고 있다(범경기, 2011). 

가장 많이 알려지고 학자들에 의해 수없이 인용되어 온 홉스테드(Hofstede, 

1991)의 문화차원을 살펴보더라도 두 나라 간에는 유사점과 차이점이 공존한다. 구

체적으로, 한국과 중국 모두 권력거리(power distance) 정도가 높으며, 개인주의

(individualism)보다는 집단주의(collectivism), 남성성(masculinity)보다는 여성

성(feminity)이 강한 문화적 특성을 갖고 있다. 그러나 동시에 불확실성 회피성향

(uncertainty avoidance)과 장기지향성(long time orientation)에 있어서는 양국 

간에 문화차원 지수의 차이가 나타났다(Hofstede, 1991). 이들 문화척도 가운데 권

력거리와 집단주의는 수평적 커뮤니케이션을 기반으로 하고 온라인 공동체 내에서의 

상호교류를 추구하는 SNS의 본질적 특성과 관련이 있다고 할 수 있다. 이 두 차원만 

보면 SNS 이용과 관련된 행태에 있어 두 나라 간의 동질적 성향을 예측할 수 있겠지

만, 홉스테드의 문화차원 조사결과가 처음 보고된 1980년 이래 양국에서 모두 사회

적인 격변이 진행되었고 그러한 변화가 국가구성원의 의식과 행태에도 큰 영향을 미

쳤을 것이므로 섣부른 가설은 부적절하다. 

실제로 한국과 중국 소비자들의 문화적 차이를 비교한 전종우(2010)의 연구에 

따르면, 두 나라 모두 기존의 동양적인 가치에 서구적인 가치가 많이 유입된 것으로 

드러났다. 한국인과 중국인 모두에게 보편적으로 나타난 문화차원은 합리주의, 자아

의식, 보수주의로 밝혀졌는데, 이 중 합리주의와 자아의식에 있어서는 양국 간 유의

미한 차이가 발견되기도 하였다. 이처럼 한국과 중국 간에는 소비자 의식과 행태에 

있어서의 동질성과 이질성이 공존하므로, SNS의 이용 및 태도와 관련된 두 나라의 차

이 분석은 실증적 탐구를 필요로 하는 유용하고 흥미로운 연구영역이라 할 것이다. 
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4) 연구문제 도출

본 연구에서는 한국과 중국 대학생의 SNS 광고에 대한 태도를 비교하여 분석하고자 

한다. 대학생을 분석대상으로 정한 이유는 이들이 양국에서 모두 적극적인 SNS 이용

자집단에 속하고(심성욱·김운한, 2011; CNNIC, 2012), 서로 다른 국가에서도 연

령 및 학력에 있어 어느 정도의 동질성을 지니므로 표본조사를 위해 선택할 수 있는 

가장 적합한 집단이라 판단되었기 때문이다. 종속변인으로는 SNS 이용 및 SNS 광고

에 대한 반응을 포괄적으로 비교분석할 수 있도록 다양한 변수를 설정하였으며, SNS 

이용 동기와 성별에 따른 차이도 분석영역에 포함하였다. 본 연구가 제기하는 연구문

제는 다음과 같다.

연구문제 1. 한국과 중국 대학생 간에 SNS 이용동기에 유의미한 차이가 있는가?

연구문제 2. 한국과 중국 대학생 간에 SNS 광고주목도에 유의미한 차이가 있는가?

연구문제 3. 한국과 중국 대학생 간에 SNS 광고태도에 유의미한 차이가 있는가?

연구문제 4. 한국과 중국 대학생 간에 SNS 광고반응 경험에 유의미한 차이가 있는가?

연구문제 5. 한국과 중국 대학생 간에 SNS 광고반응 의향에 유의미한 차이가 있는가?

연구문제 6. 한국과 중국 대학생 간에 SNS 광고반응 경험에 따른 SNS 광고주목도, SNS 광고

태도, SNS 광고반응 의향에 유의미한 차이가 있는가?

연구문제 7. 한국과 중국 대학생 간에 성별에 따른 SNS 광고주목도, SNS 광고태도, SNS 광고

반응 경험, SNS 광고반응 의향에 유의미한 차이가 있는가?

3. 연구방법

1) 조사설계

본 연구를 위해 한국과 중국에서 거의 동기간(2013년 10∼11월)에 설문조사를 실시

하였다. 조사자가 직접 방문해 설문을 진행한 대학은 한국과 중국이 각각 3개 대학씩

(숙명여대, 한양대, 홍익대, 북경이공대, 중국국방대, 호남대)이며, 이들 대학에 재학 

중인 학생 530명을 대상으로 조사를 실시하였다. 설문지는 언어만 다를 뿐 모든 문항
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국가
성별

합계
남자 여자

한국 119 113 232

중국 117 111 228

전체 비율 51.3% 48.7% 100.0%

표 1. 조사응답자의 국가별·성별 분포

의 표현과 배치를 동일하게 구성하였으며, SNS 광고의 예시로 제시한 이미지만 국가

별 차이를 반영하였다.1) 수집한 526부의 설문지 중 결측값이 있거나 불성실하게 응

답한 설문지 66부를 제외한 총 460부를 최종 표본으로 선정하였다. 국가별로는 한국 

표본이 232명, 중국 표본이 228명으로 비슷하고, 남녀비율 역시 성별 분포를 의식하

여 조사표본을 정했기 때문에 한국의 경우 남학생 119명(51.3%)과 여학생 113명

(48.7%), 중국의 경우 남학생 117명(51.3%)과 여학생 111명(48.7%)으로 양국 모

두 대체로 균등하게 분포되었다. 카이자승 검정을 통해서도 양국 간에 성별에 따른 

비율 차이가 유의하지 않음을 확인하였다(χ2=.001, p=ns). 

2) 변인의 조작적 정의

본 연구에서는 국가(한국과 중국)를 독립변인으로, SNS 이용동기, SNS 광고주목도, 

SNS 광고태도, SNS 광고반응 경험, SNS 광고반응 의향을 종속변인으로 설정하였다. 

이들 각 변수에 대한 조작적 정의 및 측정방법은 다음과 같다.

∙ SNS 이용 동기: 박광수와 조명휘(2004)는 매체 접촉 시 동기가 되는 요인들은 특

정매체에 대한 선택과 그 이용을 통한 만족도에 영향을 미칠 것이라 예측했다. 본 

연구에서는 SNS 이용 동기를 한규훈(2012)의 연구에서 쓰인 척도를 바탕으로 측

정하였다. 구체적 문항에 있어서는 “지인들과의 교류/내 소식 및 의견 공유/새로운 

1) 한국어 설문지는 페이스북상의 광고 이미지를, 중국어 설문지는 페이스북과 형태가 매우 흡사한 Renren

에 게시된 광고 이미지를 SNS 광고의 사례로 제시하였으며, 이들 두 버전에서 제시된 광고 사례의 형태는 

최대한 상호 유사한 것으로 선택하였다. 
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친구 사귀기/타인의 소식 및 의견 파악/관심분야에 대한 정보 취득/커뮤니티의 운

영 또는 참여/오락 또는 시간 보내기/내 비즈니스나 이벤트 홍보/내 기록물(글, 시

간 등)의 보관”이라는 9가지 각 문항에 대해 리커트 5점 척도로 측정하였다.

∙ SNS 광고주목도: 이 변인의 평가를 위해 역시 한규훈(2012)의 연구에 쓰인 척도를 

토대로 SNS 이용자가 SNS 이용 중 노출되는 상업적 정보나 링크에 얼마나 주의를 

기울이는가를 질문하였다. 구체적으로 ‘귀하는 SNS 이용 중 노출되는 상업적 정보

나 링크에 주의를 기울이시는 편입니까?’라는 단일문항에 대한 답변을 리커트 5점 

척도로 측정하였다.

∙ SNS 광고태도: 일반적으로 광고태도는 수용자의 광고에 대한 느낌이나 감정을 바탕

으로 형성된다. 본 연구에서는 SNS 광고태도를 이경렬과 박용찬(2007)이 제시한 

광고태도 척도를 바탕으로 재구성하였다. 구체적인 문항으로 (내가 SNS 이용 시 노

출될 수 있는 SNS 광고는) “보기 좋다/유익하다/흥미롭다/필요하다/만족한다/편리

함을 준다/주의를 끈다”라는 7가지 문항을 역시 리커트 5점 척도로 측정하였다.

∙ SNS 광고반응 경험: 설문지에서는 먼저 SNS 광고의 주요 형태를 이미지로 예시한 

후 다음 장에서 SNS 광고반응 경험을 질문하였다. 측정항목은 최민욱(2009)의 미

니홈피 광고 연구에서 쓰인 척도를 본 연구의 주제에 맞게 일부 변형하여 구성하였

는데, 즉 과거에 SNS 광고를 보고 이벤트나 프로모션에 참여한 경험이 있는지, 

SNS 광고에 링크된 웹페이지를 클릭한 경험이 있는지, SNS 광고를 보고 그 제품을 

구매한 적이 있는지에 관한 경험 유무를 “예” 또는 “아니오”로 응답하게 하여 측정

하였다. 

∙ SNS 광고반응 의향: 이 변인의 평가를 위해서는 이경렬과 김상훈(2010)의 배너광

고 효과 연구에 사용된 측정항목을 일부 수정하여 재구성하였다. 구체적으로, SNS 

이용 중 광고메시지에 링크된 웹페이지를 클릭할 의향이 얼마나 되는지, 이벤트에 

참여할 의향이 얼마나 있는지, 그리고 광고되는 제품이나 서비스를 구매할 의향이 

있는지를 리커트 5점 척도로 측정하였다. 
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이용 동기 국가 평균 표준편차 t 유의확률

지인들과의 교류 한국 3.78 1.11 .51 .610

내 소식 및 의견 공유
중국 3.72 1.09

-.16 .866
한국 2.99 1.22

중국 3.00  .98
타인의 소식 및 의견 파악 4.30 .000***

한국 3.93  .85

중국 3.55 1.04
관심분야에 대한 정보 취득 -1.04 .301

한국 3.40 1.18

중국 3.51 1.08
새로운 친구 사귀기 -6.37 .000***

한국 2.01 1.01

중국 2.65 1.13
커뮤니티의 운영 또는 참여 -7.72 .000***

한국 2.54 1.19

중국 3.36 1.05
오락 또는 시간 보내기 -1.43 .153

한국 3.29 1.26

중국 3.45 1.02
내 비즈니스나 이벤트 홍보 -5.49 .000***

한국 2.14 1.07

중국 2.72 1.18

내 기록물의 보관 .94 .348한국 3.13 1.20

중국 3.03 1.19

*** p<.001

표 2. SNS 이용 동기에 대한 국가 간 차이 분석

4. 연구결과

<연구문제 1>에서는 한국과 중국 대학생 간에 SNS 이용 동기에 유의미한 차이가 있

는지 알아보고자 했다. 분석 결과, <표 2>에 나타난 바와 같이 SNS를 이용하는 동기

에 있어서는 양국 모두 ‘타인의 소식 및 의견 파악’(한국 M=3.93, 중국 M=3.55)과 

‘지인들과의 교류’(한국 M=3.78, 중국 M=3.72)가 높게 나타났고, ‘관심분야에 대한 

정보 취득’과 ‘오락 또는 시간 보내기’와 같은 동기도 비교적 높게 나타났다. 반면에, 

‘내 소식 및 의견 공유’와 ‘새로운 친구 사귀기’와 같은 동기는 양국 모두 낮은 것으로 

드러났다. 한편 t-test 분석 결과, 중국 대학생은 한국 대학생에 비해 ‘새로운 친구 사
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종속변인 국가 평균 표준편차 t 유의확률

광고주목도
한국 2.47 .946

-1.05 .292
중국 2.57 .914

광고태도
한국 2.45 .806

3.85 .000***
중국 2.15 .850

광고반응 경험
한국 1.47 1.028

8.52 .000***
중국 .72 .833

광고반응 의향
한국 2.52 .952

5.70 .000***
중국 2.01 .948

*** p<.001

표 3. SNS 광고반응에 대한 국가 간 차이 분석

귀기’, ‘커뮤니티의 운영 또는 참여’, ‘내 비즈니스나 이벤트 홍보’의 동기가 통계적으

로 유의미하게 높았고, 한국대학생은 중국대학생에 비해 ‘타인의 소식 및 의견 파악’ 

동기만 유의미한 수준에서 높게 나타났다.

<연구문제 2>부터는 검증대상이 SNS 광고에 대한 반응과 직접적인 관련을 갖

는다. <연구문제 2>에서는 두 나라 대학생 간에 SNS 광고주목도에 유의미한 차이가 

있는가를 알아보고자 했는데 분석 결과, <표 3>에 나타난 것과 같이 SNS 이용 중 노

출되는 상업적 정보나 링크에 얼마나 주의를 기울이는가를 묻는 문항의 응답 결과에 

있어 양국 간에 유의미한 차이가 나타나지 않았다(한국 M=2.47, 중국 M=2.57, 

t=-1.05, p=ns). 

<연구문제 3>에서는 SNS 광고태도에 있어 한국과 중국 대학생 간에 유의미한 

차이가 있는지를 검증하고자 하였다. 우선 광고태도 평가를 위해 세부 측정항목들 간

의 일관성 수준을 분석한 결과, 신뢰도 계수(Cronbach’s alpha)가 양국 모두 높게 

나타나 충분히 신뢰할만한 수준임을 확인했다(한국 ⍺=.902, 중국 ⍺=.811). 이어 

SNS 광고태도에 관한 양국 간 차이를 비교분석한 결과, 한국대학생이 중국대학생에 

비해 더 긍정적인 광고태도를 가지고 있었으며(한국 M=2.45, 중국 M=2.15), 그 차

이는 통계적으로 유의미했다(t=3.85, p＜.001). 세부항목별로 보면 (내가 SNS이용 

시 노출될 수 있는 SNS 광고는) ‘보기 좋다’(한국 M=2.40, 중국 M=1.85), ‘유익하

다’(한국 M=2.52, 중국 M=2.15), ‘흥미롭다’(한국 M=2.52, 중국 M=2.18), ‘주의를 
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끈다’(한국 M=2.89, 중국 M=2.30)에 있어서 모두 한국이 중국보다 훨씬 높았고, 그 

차이는 95% 신뢰수준에서 통계적으로 유의미했다. 그러나 절대수치만 보았을 때 양

국 모두 광고태도의 평균값이 5점 척도의 중간점수인 3을 넘지 못한 것으로 보아 SNS 

광고에 대한 태도가 대체로 호의적이지 않음을 알 수 있다.

<연구문제 4>는 SNS 광고반응 경험에 있어 두 나라 대학생 간에 유의미한 차이

가 있는지를 알아보고자 한 것이었다. 분석 결과, SNS 광고에 대한 행동적 반응의 경

험 유무에 있어서는 한국 대학생이 중국 대학생에 비해 경험자의 빈도가 훨씬 높은 

것으로 나타났다(한국 M=1.47, 중국 M=.72; t=8.52, p＜.001). 세부적으로, 광고

를 보고 난 후에 링크페이지를 클릭한 경험자 비율(한국 64%, 중국 41.2%), 이벤트

나 프로모션에 참여한 경험자 비율(한국 58.8%, 중국 17.5%), 제품이나 서비스를 구

매한 경험자 비율(한국 24.1%, 중국 13.2%)에 있어 모두 한국이 중국보다 월등히 높

았으며, 카이자승(chi-square) 검증 결과를 통해서도 그 차이의 유의성이 확인됐다.  

<연구문제 5>에서는 한국과 중국 대학생 간에 SNS 광고반응 의향에 유의미한 

차이가 있는지를 검증보고자 하였다. 분석 결과, <표 6>에 제시된 바와 같이 SNS 광

고 노출 후의 행동적 의향에 있어서도 한국대학생이 중국대학생에 비해 적극적인 의

향을 나타냈다. 즉, SNS 광고에 링크된 웹페이지의 클릭의향(한국 M=2.40, 중국 

M=2.00), SNS 광고에서 안내하는 이벤트의 참여 의향(한국 M=2.73, 중국 

M=2.03), SNS 광고에 나타난 제품이나 서비스의 구매의향(한국 M=2.42, 중국 

M=2.01)에 있어서 모두 한국이 중국보다 훨씬 높았고, t-test 결과를 통해 이러한 국

가 간 차이의 유의성이 통계적으로 입증되었다.

<연구문제 6>에서는 SNS 광고반응 경험에 따라 SNS 광고태도, SNS 광고주목

도, SNS 광고반응 의향에 유의한 차이가 있는지 검증하고, 그 관계성에 있어 한국과 

중국 대학생 간의 차이 여부를 검증해 보고자 하였다. 이 분석을 위해 SNS 광고반응 

경험은 설문응답에 따른 세부 경험요인들(광고클릭 경험, 이벤트참여 경험, 제품구매 

경험)의 합산치로 지수화(0∼3)하였다. SNS 광고태도, SNS 광고주목도, SNS 광고

반응 의향을 종속변인으로 한 일련의 회귀분석 결과, <표 5>에 제시된 바와 같이, 한

국과 중국 모두 SNS 광고반응 경험 지수가 높을수록 SNS 광고주목도, SNS 광고태

도, SNS 광고반응 의향이 높거나 긍정적이었으며, 각각의 회귀모형은 모두 99.9% 

신뢰수준에서 통계적으로 유의하게 나타났다.
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국가 종속변인 성별 평균 표준편차 t p

한국

광고태도 남 2.56 .85 2.19 .029*

광고주목도
여 2.33 .73

-.19 .844
남 2.46 .98

광고반응 경험
여 2.49 .93

-2.05 .041*
남 1.33 1.06

광고반응 의향
여 1.61 .99

-.79 .427
남 2.47 .99

광고태도
여 2.57 .91

.10 .921

중국

남 2.10 .82

광고주목도
여 2.09 .79

-.17 .862
남 2.56 .94

광고반응 경험
여 2.58 .88

2.05 .041*
남 .829 .87

광고반응 의향

여 .604 .78

-.33 .741남 1.99 .90

여 2.03 1.00

* p<.05

표 5. 성별에 따른 효과의 국가 간 차이 분석

종속

변수
국가

비표준화계수
표준화

계수 t 유의확률

B 표준오차 Beta

SNS
광고주목도

한국 .397 .059 .434 6.770 .000***

중국 .292 .070 .268 4.183 .000***

SNS
광고태도

한국 .270 .053 .340 5.089 .000***

중국 .343 .060 .355 5.708 .000***

SNS
광고반응 의향

한국 .547 .053 .590 10.274 .000***

중국 .446 .070 .392 6.410 .000***

 *** p<.001

표 4. SNS 광고반응 경험에 따른 효과의 국가 간 차이 분석
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마지막으로 <연구문제 7>에서는 한국과 중국 대학생 간에 성별에 따라 SNS 광

고주목도, SNS 광고태도, SNS 광고반응 경험, SNS 광고반응 의향에 유의미한 차이

가 있는지를 알아보려고 하였다. 분석 결과, <표 5>에 나타난 것과 같이 SNS 광고 반

응에 있어서의 각국의 남녀 차이를 분석한 결과, 국가 간 성별 영향력의 차이가 상이

하게 나타났다. 구체적으로, 한국 대학생의 경우는 SNS 광고태도에 있어서 성별에 

따른 유의미한 차이가 나타났고(남자 M=2.56, 여자 M=2.33; t=2.19, p＜.05), SNS 

광고반응 경험에 대해서도 성별에 따른 유의미한 차이가 나타났다(남자 M=1.33, 

여자 M=1.61; t=-2.05, p＜.05). 나머지 두 요인인 SNS 광고주목도, SNS 광고반응 

의향에 있어서는 남녀 간 유의미한 태도 차이가 나타나지 않았으며, 반면에 중국 대

학생의 경우는 SNS 광고주목도, SNS 광고반응 의향과 더불어 SNS 광고태도에 있어

서도 성별에 따른 유의미한 차이가 보이지 않았으며, SNS 광고반응 경험에 대해서만 

남녀 간 유의한 차이가 나타났다(남자 M=.829, 여자 M=.604; t=2.05, p＜.05).

5. 결론 및 논의

1) 연구결과 요약 및 시사점

최근에 급격히 변화하고 있는 미디어 환경과 SNS 이용자의 급증에 따라 SNS를 기업

의 마케팅전략에 활용하는 사례가 크게 늘어나고 있다. 특히 해외시장에 진출하는 기

업들이 증가하고 글로벌 마케팅의 중요성도 높아지고 있기 때문에 외국 소비자들의 

SNS 이용실태와 SNS 이용 마케팅에 대한 반응을 파악하는 것은 기업에게 매우 필요

한 일일 것이다. 이러한 배경 인식을 토대로 본 연구는 SNS 이용자들의 SNS 이용 동

기, SNS 광고주목도, SNS 광고태도, SNS 광고반응 경험, SNS 광고반응 의향을 파악

하고, 그 결과를 비교문화적 관점에서 분석해 보고자 하였다. 그리고 SNS 이용 및 광

고반응에 있어서의 국가 간 차이가 어떻게 나타나는지 검증하고, SNS의 전략적 활용

을 위한 시사점을 도출하는 것이 본 연구의 목적이었다.

한국과 비교할 대상국가로는 중국을 선정하였다. 이는 중국의 SNS 이용자 수가 

한국과 마찬가지로 최근 급속한 성장세를 보이고 있는데다, 두 나라는 서로에게 중요

한 교역국이기 때문에 해외마케팅에 있어서의 실용점 시사점을 도출할 수 있을 것이
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라 예상되었다. 또한 한국과 중국은 지리적으로 인접해 있지만, 문화적 유사성과 차

이점이 공존하고 미디어환경과 사회구조에서도 차이가 나타나므로 실증조사의 과정

을 통해 최근 격변하는 환경 속에서  문화적 변수가 갖는 영향력을 가늠할 의미 있는 

시도가 될 것으로 기대되었다. 이에 양국에서 남녀 대학생 460명(한국 232명, 중국 

228명)을 대상으로 설문조사를 실시하였는데, 데이터 분석을 통해 도출된 본 연구의 

연구결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 한국과 중국 대학생 간의 SNS 이용 동기에 있어서의 차이를 알아 본 <연

구문제 1>의 검증 결과, 양국 모두 ‘타인의 소식 및 의견 파악’과 ‘지인들과의 교류’가 

높게 나타났고, ‘관심분야에 대한 정보 취득’과 ‘오락 또는 시간 보내기’와 같은 동기도 

비교적 높게 나타났다. 한편 한국 대학생은 중국 대학생에 비해 ‘타인의 소식 및 의견 

파악’ 동기가 높게 나타난 반면, 중국 대학생은 한국 대학생에 비해 ‘새로운 친구 사귀

기’의 동기가 높게 나타났다. 홉스테드(Hofstede, 1991)의 비교문화 지수에 따르면 

양국 모두 집단주의 문화에 가깝지만, 한국이 중국보다 개인주의적 성향이 다소 높았

다. 따라서 SNS 이용 동기만 보면 집단주의 문화의 중요한 속성인 관계지향성에 있

어 한국과 중국 대학생 간의 큰 차이를 구별하기는 어렵다. 한국과 중국 모두 집단주

의 문화권에 속하기 때문에 사람들은 자신의 정보나 의견을 표현하는 것보다 타인의 

정보에 대해 관심을 많이 갖고 탐색하는 것을 더 중시하는 경향이 있다. 그래서 양국

의 대학생들은 SNS를 자기 주변사람들의 근황이나 생각을 확인하는 중요한 정보창

구로 활용한다고 볼 수 있다. 이러한 SNS 이용 동기는 한국 대학생에게서 조금 더 높

게 나타났지만, 중국 대학생은 새로운 친구를 사귀고 SNS 커뮤니티 활동 참여의 동기

가 비교적 높게 나타난 것으로 보아 사회적 교류의 동기도 높은 비중을 차지하고 있

음을 알 수 있다. 이렇듯 국가별로 유사하거나 상이한 이용 동기가 있으므로, 기업들

이 국내외 시장에서의 SNS 이용전략을 구축할 때는 충분한 소비자 조사결과 및 데이

터를 토대로 하는 것이 필수적일 것이다.

둘째, SNS 광고주목도에 대한 두 나라 대학생 간의 차이를 알아보고자 한 <연구

문제 2>의 분석 결과, 양국 간에 통계적으로 유의미한 차이가 없었으며, 광고주목도

의 평균값이 중간수준(5점 만점에서 한국 M=2.47, 중국 M=2.57)에 그친 것으로 보

아 SNS 광고에 많이 주목하지는 않는 것으로 나타났다. 그러나 SNS 광고태도에 대한 

한·중 대학생 간의 차이를 검증하고자 한 <연구문제 3>의 분석 결과를 보면 한국 대

학생이 중국 대학생에 비해 더 긍정적인 광고태도를 가지고 있었고, 그 차이는 통계
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적으로도 유의미했다.2) 그러나 광고주목도와 마찬가지로 광고태도 역시 평균값이 낮

게 나타나(한국 M=2.42, 중국 M=2.09) 양국 모두 SNS 광고에 대한 태도가 대체로 

호의적이지 않음을 알 수 있었다. 이 같은 결과는 SNS 이용자가 많다고 해서 SNS 광

고의 효과가 보장되지는 못한다는 사실을 암시하며, 따라서 광고기획자는 SNS 이용

자의 주목을 끌고 긍정적인 태도 변화를 유도할 수 있는 창의적인 접근을 시도해야 

할 것이다. 

셋째, 양국 대학생들의 SNS 광고반응 경험과 광고반응 의향을 조사하여 비교하

고자 한 <연구문제 4>와 <연구문제 5>에 대해서는 세부 측정항목에서 모두 한국이 

중국보다 월등히 높았으며, 통계적으로도 유의미한 차이가 나타났다. 이 결과는 일반

적으로 SNS 광고의 기대효과가 중국보다는 한국 대학생에게서 더 높게 나타날 것임

을 시사한다. 하지만 중국에서는 SNS의 이용자 수와 이용빈도가 점차 증가하고 있는 

추세이므로 SNS를 활용한 마케팅은 한국뿐만 아니라 중국시장에서도 효과 가능성을 

높여나갈 것이라 기대된다. 

넷째, SNS 광고반응 경험에 따른 SNS 광고주목도, SNS 광고태도, SNS 광고반

응 의향에 있어서의 차이를 분석하고자 한 <연구문제 6>의 검증 결과, 한국과 중국에

서 모두 통계적으로 유의한 정(+)적 상관성이 확인되었다. 다시 말해, SNS 광고 노출 

후의 광고 클릭, 이벤트/프로모션 참여, 제품 구매 등의 반응 경험이 많은 응답자일수

록 SNS 광고에 대한 주목도, 태도, 반응 의향이 모두 높게 나타났는데, 이런 양상은 

한국 대학생과 중국 대학생에게서 공통적으로 발견되었다. 이 같은 결과는 마케터의 

입장에서 어떻게든 SNS 광고에 대한 반응 경험을 유도하는 것이 타겟이용자의 향후 

지속적인 반응을 촉진시키기 위한 중요한 전제조건임을 시사하며, 따라서 SNS 광고

의 효과를 높이기 위해서는 이용자 반응률이 높았던 성공적 광고 및 프로모션의 벤치

마킹과 더불어 목표수용자의 최초반응을 유인하기 위한 창의적 아이디어 발상 및 기

획에 더 많은 노력을 기울여야 할 것이다.

마지막으로, 앞에서 살펴 본 종속변인별 결과에 있어 성별 요인이 미치는 영향이 

유의미한지 분석하고자 한 <연구문제 7>의 결과로서는 국가 간에 영향력의 차이가 

2) 이 같은 결과는 광고나 프로모션, 구전과 같은 마케팅 커뮤니케이션에 대해 한국인이 중국인보다 긍정적

인 태도를 가지고 있음을 발견한 기존 연구들(김나미·유승엽, 2014; 전종우 2010)의 결과와도 일치하는 

것인데, 전종우(2010)는 이러한 경향을 사회주의 전통을 가진 중국에서 자유시장경제 하의 기업경쟁 생리

에 대한 인식이 상대적으로 낮게 나타나기 때문인 것으로 해석하였다. 
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다소 다르게 나타났다. 테일러, 르윈, 스트러톤(Taylor, Lewin, & Strutton, 2011)

의 연구결과와 비교해 보면, SNS 광고의 정보성과 오락성에 대한 평가는 여성에게 더 

높고 남성에게는 사회적 영향력의 효과가 더 의미 있는 것으로 나타났는데, 본 연구

의 결과에서는 한국 대학생의 경우 SNS 광고태도에 있어 남자가 여자보다 더 긍정적

이었고 SNS 광고 노출 후 이벤트나 프로모션에 참여한 경험자 비율이 여자가 남자보

다 높았으나, 중국 대학생은 이러한 차이를 보이지 않았다. 한편 SNS 광고주목도와 

행동적 의향에서는 양국 대학생이 공통적으로 성별에 따른 차이를 보이지 않았다. 초

청(2013)의 연구에서는 중국의 경우 여자가 남자에 비해 SNS에 나타난 광고를 더 신

뢰하고 만족도와 광고를 통한 구매의도도 더 높은 것으로 나타났는데, 본 연구의 결

과는 이와 다른 양상을 보였다. 이러한 결과를 통해 몇 가지 변인에서의 성별 차이에

도 불구하고 SNS 광고의 효과에 있어 남녀 간 두드러진 차이가 나타나지 않을 것이라 

예측할 수 있지만, SNS를 이용한 마케팅 시에는 타깃이용자의 성별도 고려하지 않을 

수 없으므로 함의 도출에 있어 유의할 필요가 있을 것이다. 

전 세계 경제에서 중국 시장이 차지하는 위상은 점차 커지고 있으며 우리나라 기

업을 포함한 글로벌 기업들의 각축장이 되고 있다. 중국 진출을 모색하는 한국 기업

에게 중국의 소비자, 특히 소비의 주도층으로 부상한 중국의 젊은 세대들을 대상으로 

뉴미디어를 통한 마케팅 커뮤니케이션 활동을 수행하는 것은 매우 중요한 일이다. 이

러한 배경에서 본 연구는 한국과 중국에서의 설문조사를 통해 양국 대학생 간의 SNS 

광고에 대한 반응을 비교분석하였고, 소셜미디어를 이용한 마케팅에 있어 중요성이 

특히 높은 젊은 세대의 행태 파악을 통해 실무에 유용한 시사점도 제공하고자 하였다. 

SNS는 잘만 활용하면 큰 마케팅비용을 들이지 않고도 높은 효과를 거둘 수 있는 매체

이므로, 타깃소비자에 대한 정확한 이해와 그것을 토대로 한 전략 수립이 무엇보다 

중요하다. 따라서 SNS 이용이 급격히 확산되고 있는 한국과 중국의 대학생들을 조사

한 본 연구의 결과는 실용적인 가치가 높다는 점에서 의의를 찾을 수 있겠다.

2) 연구의 한계점 및 후속연구를 위한 제언

본 연구의 한계점으로는 우선 설문조사 대상이 20대에 속하는 대학생만으로 국한되

어 그 연령대와 소속 및 학력이 한정되었다는 점을 지적할 수 있다. 대체로 대학생은 

SNS를 적극적으로 이용하는 집단이기 때문에 본 연구의 표본으로 적합했으나. SNS
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를 이용하는 모든 연령집단을 대표하지는 않으므로 향후 연구에서는 다른 세대까지 

포함하는 조사표본의 확장이 필요할 것으로 보인다.

또한 중국의 경우 인터넷 이용에 대한 정부규제가 강하고 주요 소셜네트워크 

사이트의 접속이 차단돼서 본 연구를 위해 제시된 SNS 플랫폼이 한국과 정확히 일

치하지는 않았다. (이를테면, 중국에서는 페이스북 서비스가 차단되어 그와 유사한 

Renren 서비스 이용이 보편화되고 있다.) 따라서 SNS에 광고가 노출되는 형태나 빈

도, 상호작용적 환경 등이 양국 간에 조금 다를 수 있었는데, 이 점은 조사상 통제하기

가 어려운 부분이었다. 후속연구에서는 이러한 한계를 극복할 수 있는 대안이 필요하

고, 가급적이면 동일한 노출환경에서 광고효과를 실증적으로 비교분석할 수 있는 실

험조사의 접근도 고려해 보아야 할 것이다. 아울러 효과면에 있어 SNS 광고와 전통

적 광고의 실제적 차이점을 규명하는 후속연구도 필요할 것이며, 복수의 SNS 플랫폼

(페이스북, 트위터, 카카오톡 등) 간의 광고효과를 비교하여 분석하는 연구도 실무적 

가치가 높을 것으로 보인다. 

마지막으로, 본 연구는 두 나라에서 동시집행된 조사 결과를 토대로 한 비교문화 

연구의 성격을 가짐에도 불구하고 문화적 차이를 예측함에 있어 홉스테드의 문화차

원 외에 선행이론의 뒷받침을 충분히 받지 못하였다. 이러한 한계점으로 인해 이론적 

논의와 이론적 함의 도출이 부족하였는데, 향후 본 연구를 발전시킬 후속연구에서는 

국가별 문화적 속성에 관한 이론 고찰을 면 히 하여 연구결과의 가치를 높이려는 노

력이 필요할 것이다.
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This research is aimed at comparing the attitudes of South Korean and Chinese college 
students regarding SNS advertising. In this study, the independent variable is 
nationality(South Korea and China), and dependent variables include the motive of 
using SNS, the attention level to SNS advertising, the attitude towards SNS advertising, 
the responsiveness to SNS advertising, and the impact of SNS advertising. This 
research also examined cross-national differences by gender. As the research results 
shown: First, students from both countries use SNS to constantly check updates and 
opinions of people surrounding them. Second, both Korean and Chinese students hold 
negative attitudes towards SNS advertising generally. Third, Korean students usually 
have higher expectation towards SNS advertising than Chinese students do. Finally, in 
South Korea, male students demonstrate more favorable attitude to SNS advertising 
than female students but the latter has a higher participation rate in activities 
triggered by SNS advertising. However, the gender pattern in China is different: male 
students are more satisfied with and trust SNS advertising, and meanwhile are more 
willing to buy. Due to the fast-growing popularity of SNS, this research is expected to 
create a high practical value for e-marketers.
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