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Abstract

1)

국문초록

본 연구는 그동안 소셜미디어 성과연구에서 다소 소홀했던 소셜미디어 기업들의 강압적이고 비자

발적인 마케팅 자극과 부정적 결과물에 대한 관련성을 규명하고자 하였다. 아울러 사회문화적인 환

경의 차이가 있는 대표적인 소셜미디어 시장인 한국과 중국의 소셜미디어 서비스들을 비교하고자 하

였다. 분석 결과, 강압적인 마케팅 자극들이 소셜미디어 기업들의 부정적인 성과를 유발하였으며, 

특히 강압적인 마케팅 자극에 따른 이용자들의 태도 및 부정적인 성과가 한국과 중국의 시장에서 극

명하게 차이를 보이고 있었다. 본 연구의 결과는 소셜미디어를 활용하여 자신들의 비즈니스를 수행

하고자 하는 개인이나 기업들에게 보다 실질적인 시사점들을 제공할 것으로 기대된다.
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Ⅰ. 서론

2022년 10월 카카오의 데이터센터에 화재가 발생하며 3만 2천 대에 달하는 서버가 중단

되어 전국의 통신망이 마비되었다. 카카오톡을 비롯하여 포털·게임·택시·인증·송금·

결제 등 카카오가 운영하는 서비스뿐만 아니라, 카카오 인증 로그인을 사용하는 타 온라인 

서비스까지 사용이 불가해지며 많은 이용자들이 불편함을 겪었다. 이용자들의 불편함을 가중

시킨 원인 중의 하나는 카카오가 활용하고 있는 인증 방식에 기인하기도 한다. 카카오는 한 

번의 로그인 등록으로(single sign-on) 여러 사이트를 자동으로 접속하게 한다. 필요에 따라

서 사용자 정보를 연동시키며, 여러 시스템을 하나의 통합 인증으로 활용할 수 있게 하는 것

이다. 이러한 방식은 기업 입장에서는 관리가 편하며 효과적으로 이용자의 개인정보를 활용

할 수 있다는 장점이 있다. 때문에 단기간에 시장 점유를 확대하고자 하는 기업들에게는 매

우 매력적인 대안으로 구글이나 네이버, 카카오 등 거대 플랫폼 기업들은 single 

sign-on(SSO) 방식을 활용하고 있다. 하지만 카카오의 사례처럼 SSO는 시스템 구성 요소 

중 하나가 동작하지 않으면 전체 시스템이 중단되는 단일 장애 지점(single point of 

failure)이라는 위험성을 동시에 내포하고 있다. 무엇보다도 SSO방식은 이용자들에게 다소 

강압적이고 비자발적으로 기업이 원하는 참여를 유도함은 물론 이용자들이 인식하지 못하는 

동안에 다양한 경로로 개인정보가 남용되는 경우가 빈번하다(Ayaburi and Treku, 2020).

만약 SSO와 같은 운영방식이 기업 측면에서는 매우 효율적이고 효과적인 플랫폼 운영체

계지만 이용자들에게는 편리함 못지않게 우려감이나 불안감을 가중시키는 양면성을 지니고 

있다면 이러한 운영체계가 얼마나 바람직하다고 할 수 있을까? 본 연구는 소셜 미디어 기업

들의 전략적인 운영방식이나 마케팅 활동 등이 얼핏 보기에는 이용자들에게 다양한 편익을 

가져다주는 것 같지만 그 이면에서는 이용자의 심리적 거부감을 불러일으킬 수 있다는 점에 

초점을 맞추고자 한다. 즉, 기업들의 효율성이나 효과성을 추구하기 위한 마케팅 자극이 이

용자들에게 심리적 갈등을 초래하고 이러한 갈등 상황이 기업성과에 부정적인 영향을 미칠 

여지가 크기 때문에(Cao and Sun, 2018; Li et al., 2022), 소셜 미디어 기업들의 강압적인 

마케팅 자극(coercive marketing stimuli)에 따른 부정적 결과물(negative consequence)

을 파악하고자 한다. 

특히, 본 연구는 소셜 미디어 시장을 양분하는 글로벌 소셜 미디어와 중국의 대표적인 소

셜 미디어를 상호비교하고자 한다. 글로벌 소셜 미디어와 중국 소셜 미디어의 비교 연구는 

해당 소셜 미디어 기업이 주도하는 마케팅 자극 이외에 비교 대상 국가의 사회문화적인 환경

을 적극적으로 반영할 수 있는 연구설계가 될 것으로 사료된다. 예컨대, 중국의 ‘만리방화

벽’(the great firewall)으로 불리는 인터넷 감시·검열 시스템은 중국 정부가 평화 및 화합 

유지에 유해하다고 판단한 정보의 침투 및 인민들의 비판을 허용하지 않고 있다. 실제로 미

국 국제무역위원회(ITC)가 지난 22년 1월 발표한 보고서에 따르면 전 세계 1,000개 주요 웹
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사이트와 소셜 미디어 중 170여 개가 중국에서 차단돼 이용할 수 없으며, 이 중에는 유튜브

와 페이스북, 왓츠앱, 트위터, 구글, 아마존 등이 포함됐다(Bloomberg, 2022). 이러한 환경

에 지속적으로 노출된 중국의 이용자들은 정부의 통제가 미미한 여타 국가들에 비해 기업들

의 부정적인 자극에 둔감할 수 밖에 없다. 즉, 기업의 강압적 마케팅 자극과 정부 주도의 부

정적 자극이 혼재되어 소셜 미디어를 평가할 수 밖에 없기 때문에 중국의 소셜 미디어 시장

과 글로벌 시장을 대표하는 한국시장을 비교하는 것은 의미가 크다고 하겠다. 

즉, 본 연구는 소셜 미디어 기업들의 강압적이고 비자발적인 마케팅 참여 유도 활동들이 

일견 이용자의 편익을 위한 것처럼 보이지만 이러한 환경에 노출된 이용자들의 심리적인 갈

등을 초래할 수 있고 이러한 갈등상황이 해당 기업의 관계적 성과에 부정적인 영향을 미칠 

수 있음을 규명하고자 한다. 특히, 기업의 마케팅 환경 이외에 해당 국가의 사회문화적 환경

을 반영할 수 있는 국가간 비교 연구를 통해 관계적 성과 논의를 더욱 성숙시키고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

1. 소셜 미디어의 부정적 성과 연구 

그동안 소셜 미디어 성과에 대한 연구들의 대부분은 소셜 미디어 만족도, 이용의도나 행

동, 구전의도나 행동, 추천행동 등 같은 긍정적인 성과를 일으키는 요인들에 주목해 왔다

(Onofrei et al., 2022). 최근 들어 소셜 미디어의 부정적인 성과를 보고한 연구들 또한 증

가하고 있는데 소셜 미디어의 피로감(Li et al., 2022; Zhang and Peng, 2022), 이용중단 

현상(Cao and Sun, 2018; Qaisar et al., 2022; Ravindran et al., 2014), 전환의도나 행

동(Chang and Kim, 2021; Sun et al., 2017), 휴면행동(Kang and Park, 2020; Kang et 

al., 2020) 의 원인을 파악하고자 한 연구들이 본격화되고 있다. 

구체적으로 살펴보면 소셜 미디어 이용중단 현상과 관련하여 Cao and Sun(2018)는 

SOR 모델을 활용하여 정보의 과부화, 원치 않는 커뮤니케이션의 침범, 과도한 사회적 관계

성이 이용자들의 소셜 미디어의 이용중단을 초래함으로 보고하였다. 또한 이용중단 현상을 

성격별로 구별한 연구들도 진행되었는데, Ravindran et al.(2014)은 이용중단 현상을 단기

적 휴식기(short breaks), 제한적 활동(controlled activities), 사용 유보(suspended 

behaviors)의 3가지 유형으로 구분하였다. 소셜 미디어 전환행동에 관하여 Sun et 

al.(2017)은 PPM 구조에 기반하여 소셜 미디어에 대한 피로감과 주관적 규범이 전환의도를 

자극하고, 소셜 미디어 이용 관성은 전환의도를 완화한다고 보았다. 또한 Chang and 

Kim(2021)은 다른 소셜 미디어로의 전환행동이 지각된 침범과 전환비용에 의해 결정된다고 

주장했다. 
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한편 소셜 미디어 휴면행동에 관해 Kang et al.(2020)은 개인의 심리적 관점에서 정보 과

부화 등의 기술적 스트레스 요인과 FoMO 현상, 자기 표출과 같은 사회적 스트레스 요인이 

소셜 미디어 피로감을 일으키며 결국 망각(oblivion)이나 사용이탈(opt out)과 같은 휴면 

행동을 초래한다고 보고하고 있다. 또한 강인원, 박가영(2020)은 기업의 전략에 따른 이용자

의 심리 및 행동 변화의 측면에서 과도한 참여유도 전략과 미차별화된 서비스 전략이 각각 

사회적 피로감, 기술적 피로감에 가장 큰 영향을 미치며 휴면행동을 야기한다고 보았다. 이

외에 소셜 미디어의 부정적 성과로 Zhang and Peng(2022)은 프라이버시 염려 등으로 인

한 피로감 유발행동을 중심으로 보고하고 있다. 그동안 소셜 미디어의 부정적 성과와 관련된 

연구들은 <표 1>에 제시된 바와 같다.

<표 1> 소셜 미디어의 부정적 성과에 대한 선행연구

변수 서비스 주요내용 연구자

사용중단 

의도/행동

WeChat

정보, 커뮤니케이션, 사회적 과부화가 

소셜미디어 사용중단 의도에 영향을 미침.

Cao and Sun

(2018)

인지과부하 이론에 근거하여 정보와 

커뮤니케이션의 과부화가 SNS 피로감을 

유발하며, 이는 사용중단 의도로 이어짐.

Qaisar et al.

(2022)

Overall 

social 

media

사용중단 현상을 3가지 유형으로 구분함 

(short breaks, controlled activities, and 

suspended behaviors).

Ravindran 

et al.(2014)

전환의도/행

동

Overall

social 

media

PPM  프레임워크를 기반으로 소셜미디어 

피로감과 주관적 규범이 전환의도에 긍정적 

영향을 미치며 관성은 부정적 영향을 미침.

Sun et al.

(2017)

Facebook
유저의 전환행동은 지각된 침입성과 전환 

비용에 의해 결정됨.

Chang and 

Kim(2021)

휴면행동

Overall

social 

media

과도한 크라우드소싱과 이용자 비차별화가  

휴면행동을 야기함.

강인원,박가영

(2020)

Kakao

talk and 

Facebook

기술적, 사회적 스트레스 요인이 소셜미디어 

피로감에 영향을 미치고 망각과 옵트아웃 등 

휴면행동으로 이어짐.

Kang et al.

(2020)

소셜미디어 

피로감
WeChat

정보과부화, 프라이버시, 시간비용이 미디어 

피로감과 사용의도에 영향을 미침.

Zhang and 

Peng(2022)

수동적 

사용의도
WeChat

지각된 과부화가 소셜미디어 피로감과 

프라이버시 문제를 유발하고, 이는 

소셜미디어의 수동적 사용의도로 이어짐.

Li et al. (2022)
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2. 소셜 미디어의 강압적인 마케팅 자극과 이용자 반응 

기업들은 소셜 미디어에 대한 몰입도를 높이기 위한 수단으로 이용자들의 관심사에 최적

화된 정보 및 서비스를 제공하는 맞춤화 전략을 취한다(Ravindran et al., 2014). 때로는 

이용자들을 효율적으로 관리하고 기업이 원하는 방향으로 시장을 확대해 나가기 위해 기업은 

강압적 마케팅 자극을 활용하기도 한다. 강압적 마케팅 자극이란 이용자가 자발적인 참여의

사와 상관없이 소셜 미디어에서 원하는 방향으로 마케팅 활동에 참여할 수 밖에 없는 플랫폼 

환경을 말한다(Kang et al., 2020). 이는 단기간에 다수의 이용자를 확보할 수 있다는 점에

서 소셜 미디어 기업에 매우 선호되는 전략이다. 하지만 이러한 자극들이 대다수 이용자들에

게 피로감을 초래하는 원인이 되기도 한다(Zhang and Peng, 2022). 이러한 마케팅 자극으

로는 강압적 참여유도(forced inducement)나 반복적 업데이트(repetitive update)를 들 

수 있다. 강압적 참여유도는 다양한 소셜 미디어 서비스를 하나의 계정으로 연동하는 

‘SSO(single sign-on)’ 전략이나, 하나의 소셜 미디어 내에서 기능을 분화하는 ‘멀티앱

(multi-app)' 전략이 대표적인 사례이다. 

SSO는 하나의 소셜 미디어 계정으로 다른 소셜 미디어, 온라인 쇼핑몰 등을 이용할 수 있

도록 로그인 기능 및 서비스를 연동하는 전략으로 주로 구글, 페이스북, 카카오톡 등의 기업

들이 이러한 전략을 적극 활용하고 있다. 하지만 SSO는 사용자에게 단일 ID 및 비밀번호, 

SNS와 연결과 같은 편리함과 동시에 이용자들의 프라이버시나 개인정보 유출 문제와 같은 

부정적인 문제점들도 지속되고 있다. 실제로 2017년 한국소비자원의 ‘소셜 로그인 제공 실태

조사’ 결과 소셜 로그인 이용 시 25%가 개인정보 제공 관련 필수지침을 확인할 수 없도록 

만들어져 이용자들의 선택권 문제가 제기되기도 하였다(정영훈, 2017). 뿐만 아니라 지난 

22년 10월의 카카오 서비스 중단 사태와 같은 문제가 발생할 경우, 전체 서비스 이용이 불가

해지는 단일 장애 지점(single point of failure) 현상이 일어나기도 한다. 

한편, 멀티앱 전략은 새로운 기능을 도입하거나 핵심적인 기능들을 종합 또는 분리할 때마

다 필요한 애플리케이션을 잇따라 출시하는 것을 말한다. 대표적으로 페이스북은 서비스를 

세분화하여 ‘Facebook Lite’, ‘Messenger’, ‘MSQRD’ 등 16개 이상의 새로운 어플을 선보

인 바 있다. 모바일 금융 서비스에서의 멀티앱 전략은 특히 두드러지는데, 새로운 서비스가 

등장할 때마다 앱 설치나 등록을 필요로 하기 때문에 어떤 경우에는 기존에 사용하고 있는 

애플리케이션과 두드러진 차별성이 없는 서비스를 중복해서 이용해야 하는 사례들이 발생하

기도 한다. 이러한 멀티앱 유도 전략은 이용자들에게 기술적인 피로감(techno fatigue)을 

유발시킴으로써 기존 소셜 미디어 사용을 중단하는 계기가 되기도 한다(Kang et al., 2020)

 소셜 미디어 기업들의 강압적 참여유도와 함께 자주 활용되는 반복적 업데이트는 서비스 

점검 및 개선 등의 목적으로 어플 혹은 플랫폼 업데이트를 주기적으로 수행하는 것을 말한

다. 구글 플레이스토어의 상위 랭킹 앱 1,000개를 대상으로 업데이트 빈도를 조사한 결과, 
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214개의 애플리케이션이 최소 주 1회 업데이트를 수행하는 것으로 나타났다(42matters, 

2023). 업데이트 과정은 이용자에 버그 수정 및 새로운 기능 추가 등 이점을 제공하지만 이

용제약 및 서비스 부적응 등의 위험 요소로 인식될 수 있다(Bond et al., 2019). 또한 

Gong et al.(2021)은 역설적으로 더 적은 업데이트 빈도가 소셜 미디어 이용의 더 높은 흥

미로 이어질 수 있다고 주장한 바 있다. 이처럼 기업의 강압적 마케팅 자극은 선택권 제한, 

이용 복잡성 증대 등으로 인해 이용자에게 피로감, 염려 등의 부정적 심리 조성에 영향을 미

칠 것으로 판단하여 다음과 같은 가설을 수립하고자 한다.

H1 : 소셜 미디어 기업의 강압적인 참여유도는 이용자의 심리적 거부감에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H2 : 소셜 미디어 기업의 반복적 업데이트는 이용자의 심리적 거부감에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3. 이용자의 심리적 거부감과 부정적 성과 

전술한 바와 같이 본 연구는 소셜미디어 기업들의 강압적인 마케팅 자극이 이용자들의 심리

적 거부감을 일으키며 이러한 거부감이 기업들의 부정적인 결과물(negative consequence)을 

유발함을 가정하였다. 심리적 거부감(psychological reactance)은 개인의 자율성을 침해하

는 자유 제약에 대해 반발하는 행동을 일으키는 동기부여적 상태로 정의되며(Brehm and 

Brehm, 1981), 소셜 미디어 기업이 취하는 전략이 이용자의 욕구와 상반될 경우 이용자는 

심리적 거부감을 경험하게 된다(Bright et al., 2015). 

소셜 미디어 기업들에게 부정적인 성과 중의 하나는 소셜 미디어 이용목적이 특정한 최소

의 목적에만 국한되어 있는 경우이다. 예컨대, 어떤 미용실을 예약하고자 하는 소비자가 네

이버의 예약시스템을 통해서만 예약이 가능하다는 사실을 주지하는 순간 어쩔 수 없이 네이

버에서 요구하는 회원가입이나 여타 요구조건을 충족해야만 미용실 예약을 마칠 수가 있다. 

이러한 경우, 소비자는 네이버 이외의 다른 대안이 없다면 다소의 불편을 초래하더라도 네이

버에서 요구하는 조건을 수용할 가능성이 높다. 하지만 기업의 강제적인 마케팅 참여라는 심

리적으로 불편한 거부감이 생길 여지가 많으며, 어떤 경우에는 반감이 생겨 미용실 예약이라

는 특정한 목적 이외에는 다른 서비스를 이용하지 않을 가능성이 크다. 즉, 강압적이고 비자

발적인 기업의 마케팅 참여 요구에 대해 이용자들은 어쩔 수 없이 요구에 수긍하지만 그 반

대급부로 자연스럽게 반감이 형성되는 것이다. 이러한 가능성에 대해 Ravindran et 

al.(2014)은 서비스의 제한적 사용(limited use)이라고 하였으며 만약 대안이 있다면 새로운 

서비스로 전환하고자 하는 의도(alternative seeking behavior) 또한 높아짐을 보고하고 있다.

구체적으로 제한적 사용은 비교적 약한 의미의 이용중단 의도로서 가능하면 덜 사용하려
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고 하거나 꼭 필요한 경우에만 서비스를 이용하는 것을 의미한다(Rogers et al., 2014). 제

한적 사용은 ‘cherry-picking’의 개념으로도 설명할 수 있는데 체리피킹은 어떤 회사의 제품

이나 서비스 가운데 비용 대비 효율이 뛰어나거나 인기 있는 특정 요소만을 골라 합리적으로 

소비하려는 현상을 의미한다(Fox and Hoch, 2005). 소셜 미디어에서의 체리피킹은 핵심 

서비스만을 취사적으로 이용하는 행동, 회원가입 및 등록 절차 없이 이용가능한 서비스만을 

이용하는 행동, 특정한 이벤트 프로모션을 진행할 경우에만 다시 서비스를 이용하는 기회주

의적 모습 등으로 나타난다.

한편 대안이 존재하는 경우 이용자들은 다른 서비스로의 전환을 고민하게 되는데, 대안 탐

색행동이란 더 나은 결과에 대한 기대를 가지고서 다른 플랫폼으로 이동하려는 태도를 의미

한다(Xu et al., 2021). 대안 탐색행동은 대안 서비스가 매력적인 경우에도 발생하지만, 이

용자들이 기존에 활용하고 있던 서비스에 대해 부정적인 태도를 형성하였을 때 더욱 강하게 

나타나는 것으로 보고되고 있다(Chang and Kim, 2021). 이처럼 강압적인 마케팅 참여에 

노출된 이용자들은 기업의 마케팅 의도와 반대로 행동하는 경향이 있으며(Kim et al., 

2017), 이러한 소비행동의 방향은 전술한 바와 같이 최소한의 제한적 사용행동이나 다른 대

안을 탐색하는 것 등으로 나타날 수 있다(Xu et al., 2021). 이상의 논의를 바탕으로 다음과 

같은 가설을 수립하고자 한다.

H3 : 이용자의 심리적 거부감은 제한적 사용에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4 : 이용자의 심리적 거부감은 대안 탐색행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 한국 소셜 미디어와 중국 소셜 미디어에서 강압적 마케팅 자극에 따른 

이탈 행동의 차이

소셜 미디어 이용으로 발생하는 개인의 심리적 갈등 상황은 기업 차원의 자극 뿐 아니라 

해당 국가의 사회문화적 요소에 의해서 발생하기도 한다. 사회주의 국가인 중국은 강압적인 

규제 정책기조와 함께 통제적인 질서를 강조한다. 대표적으로, 중국의 언론자유지수는 180

개국 중 175위로 최하위권에 속하며(RSF, 2022), 인터넷 및 소셜 미디어 환경에서도 만리방

화벽이라 불리는 인터넷 감시·검열 시스템과 알고리즘 규제 정책 등으로 외부 인터넷 도구 

및 모바일 앱 차단, 콘텐츠 검열 등을 시행하고 있다(China Briefing, 2022). 이에 중국에서

는 구글, 페이스북 등의 글로벌 소셜 미디어에 접근은 제한되며 중국 정부의 검열을 받는 서

비스들만을 주로 이용할 수 있다. 

중국인의 권위에 대한 수용을 분석한 연구에서 중국 소비자는 정부의 규제 정책에 대해 순

응하며 정부의 권위에 긍정적으로 평가하는 경향이 나타났다(Chen and Dickson, 2008). 

이 같은 규제에 대한 순응은 소셜 미디어 환경에서도 유사하게 나타났는데 중국인들은 강압
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적이고 통제적인 환경을 지속적으로 경험해 왔기에 규제 등에 순응적인 태도를 보였다(Zeng 

et al., 2017). 때문에 중국인들은 소셜 미디어 기업의 강압적인 마케팅 참여 활동에서 유발

되는 심리적 거부감이나 부정적 반응이 여타 국가 즉, 한국을 비롯하여 자유로운 환경에서 

글로벌 소셜 미디어를 이용하는 이용자들보다 우호적으로 나타날 수 있다. 이러한 관점에서 

다음과 같은 가설을 수립하고자 한다. 

H5 : 소셜 미디어 기업의 강압적 마케팅 자극에 따른 심리적 거부감은 한국과 중국의 이

용자 집단간 차이가 있을 것이다

H6 : 이용자들의 심리적 거부감이 소셜 미디어 부정적 성과에 미치는 영향은 한국과 중국

의 이용자 집단간 차이가 있을 것이다

이상에서 제시한 가설들을 바탕으로 <그림 1>과 같은 연구모델을 수립하고자 한다.

<그림 1> 연구모형

Ⅲ. 연구방법론

1. 표본 선정

1) 조사대상 사이트 및 표본 선정 

조사대상 사이트는 글로벌 소셜 미디어를 대표하여 한국의 대표적인 소셜 미디어와 중국

에서 가장 주요하게 활용되는 소셜 미디어 각각 3개 사이트이다. 한국의 카카오톡, 인스타그
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램, 유튜브 및 중국의 위챗, 웨이보, 틱톡(더우인)의 이용자들이 설문의 대상자들이다. 앞서 

제시한 한국의 대표 서비스들은 중국의 규제 정책(만리방화벽)에 의해 현재 중국 현지에서 

합법적으로 이용할 수 없는 서비스이며, 중국의 소셜 미디어들은 중국 정부의 콘텐츠 및 알

고리즘 검열을 받고 있는 사이트들이다.

분석을 위한 데이터 수집을 위해 한국의 서울과 중국의 북경, 상해에서 2022년 11월 28

일부터 12월 19일까지 약 3주간 오프라인 설문을 실시하였다. 오프라인 설문을 실시한 이유

는 온라인 설문의 회수율 및 설문의 질적 수준이 떨어지기 때문에 의욕적으로 오프라인 설문

을 실시한 것이다. 중국 설문의 경우에는 현지에 있는 졸업생들의 도움을 받아 수행하였다. 

설문배포는 코로나 여파로 많은 양의 설문을 배포하는 것에 어려움이 있어 한국과 중국에 각

각 150부의 설문을 배포하였다. 배포된 설문지 중 회수하여 분석에 활용된 설문지는 한국 

115개, 중국 149개로 총 264개의 표본을 실증하였다. 

2) 구성개념의 측정 

 본 연구의 목적에 부합하도록 각 개념변수(construct)의 조작적 정의를 내린 후, 선행연

구들을 활용하여 측정항목을 구성하였다. 강압적 참여유도는 Hutton et al.(2015), 반복적 

업데이트는 Gong et al.(2021)의 연구를 각각 참조하였으며, 심리적 거부감은 Zhang et 

al.(2016)의 연구를 참조하였다. 소셜 미디어의 제한적 사용은 Rogers et al.(2014)의 연구

를 바탕으로 적절하게 수정하였으며, 대안 탐색행동은 Xu et al.(2021)을 활용하였다. 각 질

문에 대한 측정은 ‘① 매우 그렇지 않다’부터 ‘⑤ 매우 그렇다’로 Likert 5점 척도를 활용하였

다. 본 연구에서는 인구통계학적 변수를 제외한 5개의 개념변수와 15개의 측정항목이 활용

되었고, 각 항목에 대한 사항은 아래 <표 2>에 제시한 바와 같다. 

<표 2> 측정항목

변수명 측정항목 연구자

강압적 

참여유도

이 소셜미디어는 나의 의도와 상관없이 과도하게 가입 및 

등록을 강요하는 편이다.

Hutton et 

al.(2015)

이 소셜미디어는 이용자들에게 다른 서비스와의 연동을 하도록 

유도하는 편이다. 

이 소셜미디어는 회원가입이나 다른 서비스와의 연동을 하지 

않으면 사용하기 어렵다.

반복적 

업데이트

이 소셜미디어는 디자인, 기능, 정책 등 변화가 잦은 편이다. 

Gong et al.

(2021)
이 소셜미디어는 반복적인 업데이트를 필요로 한다.

소셜미디어의 업데이트 후, 많은 변화가 뒤 따르는 편이다.
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Ⅳ. 실증분석

1. 표본 특성

설문 응답자 총 264명의 인구통계학적 특성은 <표 3>과 같다. 한국 국적의 응답자는 115

명, 중국 국적의 응답자는 149명으로 나타났다. 성별의 경우 여성 응답자가 52.7%로 남성 

응답자 47.3%보다 근소하게 높았다. 연령별로는 20대가 37.5%로 가장 높은 비중을 차지하

였고 30대가 27.3%로 그 뒤를 이었다. 일 평균 소셜 미디어 사용 시간은 ‘30분 이상 1시간 

이내’가 33.7%, ‘1시간 이상 3시간 이내’가 29.2%의 비율을 보였다. 

<표 3> 표본의 특성

심리적 

거부감

나는 이 소셜미디어에 실망감을 느낄 때가 종종 있다.
Zhang et al.

(2016)
이 소셜미디어는 이용자를 지치게 하는 경향이 있는 편이다.

이 소셜미디어 이용이 피곤하다고 느끼는 경우가 종종 있다. 

제한적 

사용

나는 이 소셜미디어에서 필수적인 기능만 이용하고 싶다.

Rogers 

et al. (2014)

나는 이 소셜미디어를 내 업무나 일상에서 필요할 때 만 

간헐적으로 이용하는 편이다. 

나는 이 서비스를 등록하거나 앱 설치 없이 이용하고 싶다.

대안 

탐색행동

나는 더 나은 소셜미디어를 찾기 위해 노력하는 편이다. 

Xu et al.

(2021)

나는 추후 더 나은 다른 소셜미디어로 변경할 것 같다.

나는 기존 소셜미디어에서 다른 소셜미디어로 변경하는 것을 

고려하고 있다.

항목 구분 빈도(N=264) 비율(%)

국적
대한민국 115 43.6

중국 149 56.4

성별
남성 125 47.3

여성 139 52.7

나이

20대 미만 51 19.3

20대 99 37.5

30대 72 27.3

40대 이상 42 15.9
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2. 구성개념들 간의 상관관계

연구에 활용된 개념변수들의 상관관계는 아래 제시된 <표 4>와 같다. 강압적 참여유도와 

반복적 업데이트는 .223(p<0.05)의 관련성을 보였으며, 강압적 참여유도는 심리적 거부감에 

.388(p<0.01), 제한적 사용에 .242(p<0.01), 그리고 대안 탐색행동에는 .294(p<0.01)의 

관련성을 보이는 것으로 나타났다. 특히, 제한적 사용과 대안 탐색행동 간의 관련성은 다른 

개념 변수들간의 관련성에 비해 가장 높은 관련성을 보이는 것으로 나타났다(.466, p<0.01).

<표 4> 구성개념 간 상관관계

① ② ③ ④ ⑤

강압적 참여유도 ① .601

반복적 업데이트 ② .223* .440

심리적 거부감 ③ .388** .254** .538

제한적 사용 ④ .242** .157* .235** .628

대안 탐색행동 ⑤ .294** .215** .294** .466** .609

평균 2.505 2.697 2.269 2.992 2.838

표준편차 .859 .838 .760 .987 .919

주: *p<.05, **p<.01; Bold number shows the square roots of AVE for that construct

3. 측정항목의 신뢰성 및 타당성 검정

측정항목의 신뢰성 및 타당성 검증을 위해 확인적 요인분석(CFA)를 실시하였다. <표 5>

에 나타난 바와 같이 각 측정항목 계수의 t값은 최소 6.465 이상으로 집중타당성이 확보가 

되었음을 알 수 있다. 또한 개념신뢰도(CR) 값이 0.7 이상, 분산추출 값이 0.5 이상인 경우 

신뢰할 수 있는 수준으로 간주하는데, 본 연구의 개념신뢰도와 평균분산 추출값(AVE) 모두 

이 조건을 만족하였다. 한편, 판별타당성을 살펴본 결과 <표 4>에 나타난 바와 같이 AVE의 

제곱근 값이 인접한 축의 상관관계 값보다 큰 것으로 확인되었다. 

일 평균 

소셜미디어 

이용시간

30분 이하 41 15.5

30분 - 1시간 89 33.7

1시간 - 3시간 77 29.2

3시간 이상 57 21.6
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<표 5> CFA results

변수 측정항목
요인

적재량
표준오차

표준화 
적재량

t 값 CR AVE

강압적 

참여유도

FI1 1.000 - 0.786 -

0.90 0.76FI2 1.164 0.094 0.919 12.428*

FI3 0.879 0.087 0.622 10.095*

반복적 

업데이트

RU1 1.000 - 0.886 -

0.79 0.56RU2 1.193 0.042 0.981 6.490*

RU3 0.869 0.048 0.834 6.465*

심리적 거부감

PR1 1.000 - 0.665 -

0.81 0.59PR1 1.110 0.130 0.700 8.574*

PR3 1.233 0.140 0.749 8.794*

제한적 사용

LU1 1.000 - 0.904 -

0.82 0.62LU2 0.974 0.058 0.882 16.820*

LU3 0.800 0.065 0.679 12.356*

대안 탐색행동

ASB1 1.000 - 0.737 -

0.84 0.64ASB2 1.241 0.099 0.908 12.533*

ASB3 0.932 0.083 0.728 11.284* 

주: 1. *p<.01

4. 가설검증 

본 연구는 변수 간 인과관계 검증에 앞서 구조모형의 적합성을 판단하였다. 연구 모델의 

적합도는 x2=193.529(p<.01), 자유도(df)=84, GFI=0.940, AGFI=0.891, NFI=0.928, 

CFI=0.963, RMSEA=0.060로 나타났다. 카이제곱과 자유도의 비율이 3:1 이하이며, GFI, 

NFI, CFI, IFI 값이 0.9 이상, RMSEA 값이 0.05에서 0.08 사이면 연구모델이 적합한 모형

이라 할 수 있다(Hair et al., 2008). 본 연구모형은 해당 조건을 모두 충족하므로 매우 양

호한 모형이라 판단된다. 

연구가설의 검증 결과는 <그림 2>와 같다. 먼저 이용자의 심리적 거부감에 영향을 미치는 

강압적 마케팅 자극으로 강압적인 참여유도는 0.430(p<0.01), 반복적 업데이트는 

0.299(p<0.05)의 영향력을 나타냈다. 특히, 강압적 참여유도가 반복적 업데이트에 비해 상

대적으로 큰 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다. 이러한 결과는 강압적인 참여유도가 향

후 기대하는 편익이 포함된 반복적인 업데이트의 요구보다 더 큰 거부감의 원인으로 작용한 

것으로 보인다. Bond et al.(2019)의 연구에서도 반복적인 업데이트는 시스템 개선 및 추가 

등의 긍정적 기대감을 동반하는 자극임을 보고한 바 있다. 다음으로, 강압적인 마케팅 자극
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에 따른 인지부조화로서 나타나는 심리적 거부감은 소셜 미디어 기업의 성과에 부정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났는데 제한적 사용에는 0.320(p<0.01)의 영향력을, 대안 탐색행동

에는 0.260(p<0.05)의 영향력을 보임으로써 부정적 결과물의 차이를 보였다. 제한적 사용

이 대안 탐색행동보다 크게 나타난 이유는 제한적 사용은 현재의 대안에서 손쉽게 취할 수 

있는 행동임에 반해 대안 탐색행동은 추가적인 의사결정 및 행동을 수반하고 있기에 훨씬 강

한 자극이 필요하기 때문인 것으로 판단된다. 아울러 제한적 사용은 대안 탐색행동에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다(0.449, p<0.01).

<그림 2> 연구모형의 검증결과

주: *p<.05, **p<.01; GFI=0.940, AGFI=0.891, NFI=0.928, CFI=0.963, RMSEA =0.060

5. 중국과 글로벌 소셜 미디어의 비교 분석

다음으로 본 연구는 한국과 중국의 대표적인 소셜 미디어를 비교하고자 국가별로 다중집

단분석(multi group analysis)을 활용하였다. 총 264명의 표본 중 한국은 115개의 표본이

며, 중국은 149개의 표본으로 두 그룹을 상호 비교하였다. 두 집단의 구조방정식 모형의 적

합도는 GFI, NFI 등 주요한 적합도 지수에서 전반적으로 양호하게 나타났다. 각각의 집단별

로 구조방정식의 등가제약모형(cross-group equality constraint model)을 추정하여 χ2 

값을 도출하였고, 각 경로에서 나타난 계수의 값을 비교함으로서 집단간 차이의 유의성을 검

증하였다(<표 6>). 
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<표 6> 한국(글로벌)의 소셜미디어와 중국의 소셜미디어 비교분석 결과

한국 중국 결과

Fit

index

x2/df 1.365 1.509 ≦3

GFI .923 .911 ≧.9

AGFI .860 .838 ≧.8

NFI .904 .902 ≧.9

CFI .971 .963 ≧.9

IFI .972 .965 ≧.9

RMSEA .052 .064 .05-.08

R2

심리적 거부감 .275 .286 -

제한적 사용 .144 .057 -

대안 탐색행동 .309 .447 -

강압적 참여유도 → 심리적 거부감 .466*** .353** 한국>중국

반복적 업데이트 → 심리적 거부감 .193* .305** 중국>한국 

심리적 거부감 → 제한적 사용 .379*** .239** 한국>중국

심리적 거부감 → 대안 탐색행동 .333** .228** 한국>중국

제한적 사용 → 대안 탐색행동 .576*** .336*** 한국>중국

1. *p<.1, **p<.05, ***p<.01
2. t-test showed significant differences for these coefficient between Korean or global and Chinese 

groups, using the formula: t = (PC1-PC2)/[Spooled × SQRT(1/N1+1/N2)]; Spooled = 
SQRT{[(N1-1)/(N1+N2-2)] × SE12 +[(N2-1)/(N1+N2-2)] × SE22}; SE = Standard Error of the path in 
structural model; PC= Path Coefficient in structural model

검증 결과 첫째, 강압적 참여유도(forced inducement)가 심리적 거부감(psychological 

reactance)에 미치는 영향력에 있어서 한국이 중국의 소셜 미디어 비해 더 큰 정의 영향력

을 보이는 것으로 나타났다. 중국의 소셜 미디어 환경에서 규제 및 검열 등의 억압적인 정책

으로 인해 중국인들은 통제 중심적인 사회 분위기에 상대적으로 쉽게 타협하는 경향을 보이

기에(Chen and Dickson, 2008; Zeng et al., 2017) 이러한 결과가 나타난 것으로 여겨진

다. 둘째, 반복적 업데이트(repetitive update)가 심리적 거부감에 미치는 영향력을 살펴보

면 한국에 비해 중국의 소셜 미디어가 더 크게 나타났다. 미국과 더불어 IT산업의 테스트 마

켓(test-market)으로서 선두 국가인 한국의 이용자들은 새로운 혁신서비스에 쉽게 노출되며, 

지속적인 서비스 혁신에 대해 학습효과가 클 뿐만 아니라 개방적인 시장환경에 익숙하기에 

반복적인 업데이트 같은 서비스 요구에 자연스럽다. 반면 중국의 경우는 한국에 비해 상대적

으로 정부가 주도하는 시장환경에 노출되어 있으며 혁신 수용과 같은 학습효과에 있어서도 

한국보다는 능동성이 떨어진 것으로 보인다. 때문에 서비스 요구에 상대적으로 민감하게 반

응한 것으로 보인다. 

셋째, 심리적 거부감이 제한적 사용(limited use)과 대안 탐색행동(alternative seeking 



강압적 마케팅 자극이 미치는 부정적 영향: 중국과 한국 소셜 미디어 비교 연구

- 301 -

behavior)에 미치는 영향에 있어서는 둘 다 한국이 중국보다 더 크게 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이러한 결과는 한국이 중국보다 취사선택할 수 있는 소셜 미디어의 종류가 상대적

으로 다양하며 특정 소셜 미디어를 반드시 이용하지 않더라도 이를 보완해 줄 수 있는 다양

한 수단이 중국보다 많기 때문인 것으로 여겨진다. 이에 반해 중국은 위챗, 웨이보 같은 소

수의 리딩 서비스들을 주로 이용할 수 밖에 없기 때문에 소셜 미디어 기업의 강압적인 마케

팅 자극에 따른 거부감이 형성된다 하더라도 부정적인 소비행동을 할 가능성이 한국보다 작

게 나타난 것으로 보인다. 끝으로 제한적 사용이 대안 탐색행동에 미치는 영향력에 있어서도 

각 국가 간 사회문화적 환경에 따라 한국과 중국이 차이를 보이고 있었다.

Ⅴ. 결론

 본 연구는 그동안 소셜 미디어 기업의 성과 측정에서 집중적으로 논의되지 못했던 기업

들의 강압적이고 비자발적인 마케팅 자극이 이용자들의 심리적 거부감을 초래하고 이러한 태

도가 곧 기업의 부정적인 결과물을 생산하는 주요한 동인이 됨을 실증하고자 하였다. 또한 

제안한 연구모델은 소셜 미디어 기업의 대표적인 두 시장인 한국과 중국시장을 비교함으로써 

비교 대상 국가의 사회문화적인 환경까지 반영하여 살펴보았다. 연구 결과 다음과 같은 결론

을 도출할 수 있었다.

첫째로, 소셜 미디어 기업들의 강압적인 마케팅 자극이 이용자들의 심리적 거부감을 일으

키며 이는 기업들의 부정적인 결과물로 이어질 수 있음이 확인되었다. 특별히 강압적 참여 

유도 전략이 반복적 업데이트에 비해 이용자의 심리적 거부감에 더욱 높은 영향을 미친 것으

로 드러났다. 이는 업데이트의 양면적 특성 연구(Bond et al., 2019; Gong et al., 2021)

와 일치하는 결과로서 긍정적인 기대감의 동반이 인지부조화를 완화시킬 수 있음을 시사하는 

학문적 의미를 갖는다. 이러한 검증 결과는 운영의 효율성이나 관리의 편리성, 그리고 시장 

확대 전략의 일환으로 소셜 미디어 기업들이 이용자들에 다소 강압적인 강요를 하는 것이 궁

극적으로 비충성적 소비행동을 유발함을 시사하는 매우 중요한 단서이다. 긍정적인 기대감과 

유용성 인식을 위해 이용자에게 강압적인 방식이 아닌 자발적으로 참여행동이 이루어질 수 

있는 환경 마련에 집중해야 할 것으로 판단된다.

둘째, 기업의 강압적인 마케팅 자극이 이용자 태도나 이탈 행동에 미치는 영향에는 국가별 

소셜 미디어 간 차이가 존재함을 확인할 수 있었다. 비교연구에서 나타난 한-중 소셜 미디어

의 심리적 거부감 정도의 차이는 지속적인 시장통제가 존재하는 중국의 소셜 미디어 환경 속 

중국 이용자들의 순응태도를 보여주었다. 또한 개방적인 환경에서 다양한 혁신 수용의 경험

에 따른 학습효과를 한국의 이용자들이 보여주었다.

본 연구는 소셜 미디어 기업의 마케팅 참여 전략의 양면성과 그에 따른 성과를 실증함으로
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써 소셜 미디어의 경험이 많은 소비자들이 이제는 일방적인 서비스 공급자의 전략적 대안에 

쉽게 수긍하지 않음을 보여주었다. 또한 대표적인 소셜 미디어 시장을 비교함으로써 학문적 

실무적 시사점들을 제공하고 있다. 그럼에도 불구하고 다음과 같은 한계점도 존재한다. 첫

째, 표본 수와 선정의 문제를 들 수 있다. 코로나 상황으로 인해 많은 설문조사가 웹기반의 

서베이로 이루어지고 있다. 때문에 설문 회수율 및 응답의 성실성이 오프라인 설문보다 매우 

떨어지는 문제점이 있다. 이러한 점에서 본 연구는 오프라인 설문을 고집하였다. 하지만 설

문 여건이 그리 원활하지 못해 한국의 서울, 중국의 북경 및 상해라는 특정의 도시에서만 표

본을 수집하였고 다양한 표본 선정에 어려움을 겪었다. 

둘째, 다양한 강압적 마케팅 유도 활동을 적극적으로 반영하지 못했다. 본 연구에서 언급

한 SSO 사례 뿐만 아니라 기업들은 이용자 획일화, 주기적 서비스 연장 유도, 미끼 전략 등

의 마케팅 참여 및 유도 활동들을 수행하고 있다(Li et al., 2022; Zhang and Clough, 

2020). 향후 연구에서는 비자발적이고 이용자들에게 불편을 초래하는 다양한 마케팅 자극들

을 분석할 수 있는 연구들이 지속되기를 기대한다. 

셋째, 소셜 미디어 종류별로 마케팅 자극에 반응하는 민감도가 다를 수 있다는 점을 간과

하였다. 예컨대, 이용자의 자발적인 창작이나 참여가 보장되어야 하는 인스타그램이나 틱톡

의 경우 비교적 수동적으로 서비스를 이용하는 다른 서비스들에 비해 강압적 마케팅 참여 유

도에 민감하게 반응할 여지가 있다. 즉, 소셜 미디어 특성을 반영하여 비교하는 연구모델도 

의미가 있다고 보여진다. 이상의 한계에도 불구하고 본 연구가 소셜 미디어의 성과 연구의 

질적 수준 향상에 기여하고, 소셜 미디어를 활용하고자 하는 개인이나 기업들의 비즈니스 활

동에 실무적인 시사점들이 제공되었기를 기대한다.
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Coercive Marketing Stimuli and Negative Consequence: 

Comparative Study of Chinese and Korean Social Media

In-won Kang

Jae-won Heo

Abstract

This study tries to explore that the relationship between social media company's 

coercive and involuntary marketing stimuli and the negative consequences that have not 

been intensively discussed in measuring the performance of social media companies. To 

reflect the influence of the socio-cultural environment of country, a comparative study 

was conducted on major social media market in Korea and China. 

As result of the verification, it was found that coercive marketing stimuli had influence 

on social media firm’s negative consequences. And there are significant differences by 

country in the effect of company's coercive marketing stimulus on user attitudes and 

negative performance. 

The results of this study are expected to provide practical implications for the 

operation of social media firms and individuals who want to do business using social 

media.

<Key Words> Alternative seeking behavior, Coercive marketing stimuli, Limited use, 

Psychological reactance, Social media performance


