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초  록 

 

인터넷 기술이 발전함에 따라 소셜 네트워크 서비스가 급속히 확산되고 있다. 이에 따라 중국의 

SNS 웹사이트가 급증하였으며, 그 사용자 역시 급증하였다. 하지만 중국의 현 SNS 웹사이트들은 광

고수익에만 지나치게 의존적이다. 이로 인한 수익모델의 단일화는 전체 중국 SNS 발전에 침체기를 

가져오게 되었다. 한중 SNS 웹사이트들의 비즈니스 모델 비교해 본 결과 중국 SNS 발전을 위하여 

전자상거래 기능의 추가가 가장 효율적일 것으로 판단되었다. 본 연구는 중국 SNS 산업에 전자상거

래 기능을 효과적으로 결합하기 위하여 기술수용모델(TAM)을 기초로 사용자의 인터넷 쇼핑 기능 사

용의도 결정 요인들을 분석하였다. 

 

1. 서론 

 

중국의 SNS 산업 발전은 도입기

(1999~2004), 성장기(2005~2007), 성숙기

(2008~현재)를 거쳐 점차 쇠퇴기에 접어들

고 있다[2]. 본 연구에서는 그 원인을 중국 

SNS 산업의 수익모델의 단순화에 있다고 

판단하였다. 현재 중국의 SNS 산업은 80% 

이상이 광고수익에 의존하고 있다. 그래서 

본 논문은 중국의 SNS 산업에 전자상거래 

기능을 도입함으로써 새로운 수익 모델을 

창출하고자 한다. 그 연구 방법으로는 한국

의 SNS 산업의 전자상거래 기능들을 분석

해 보고, 기술수용모형(TAM)을 기반으로 

한 설문 조사를 통하여 SNS 전자상거래 사

용자들의 사용의도 결정 요인들을 분석한다. 

 

2. 한중 SNS 활용현황 

 

2.1 한국 SNS 현황 
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한국의 SNS 사용 현황을 조사해 본 결과 

한국은 전 연령에 걸쳐 고르게 SNS를 사용

하고 있으며, 주로 블로그나 커뮤니티 형태

를 사용하고 있다. 또한 주요 사용 목적은 

친교, 교제를 위함이 가장 많은 비중을 차

지 했으며, 취미 여가 활동을 위함이 두번

째로 많은 비중을 차지하는 것으로 나타났

다[4,5]. 

 

2.2 중국 SNS 현황 

중국의 경우 10대와 20대가 전체 중 

80% 이상의 비중을 차지하고 있으며, 그에 

따라 SNS의 형태가 주로 학교 혹은 일상 

생활에 도움을 주는 형태들이 많았다. 또한 

중국 역시 친교, 교제를 위함이 가장 많은 

비중을 차지하였지만, 특이한 점은 단순한 

시간 보내기 혹은 게임을 즐기기 위함 역시 

많은 비중을 차지한다는 점이었다[2]. 

 

2.3 한중 SNS 수익 모델 비교 

중국의 대표 SNS인 인인망의 경우 온라

인 광고와 게임이 80%이상의 비중을 차지

하고 있다. 한국의 토종 SNS 중 대표적인 

사이트인 싸이월드는 광고 이외에 각종 개

인 페이지 꾸밈 서비스와 음악 서비스, 브

랜드 미니홈피를 통한 광고 산업 및 간단한 

전자상거래 등의 다양한 수익 모델을 가지

고 있다[3,6]. 

 

3. 연구 모형 및 가설 

 

3.1 연구 모형 설계 

본 연구의 연구모형을 설계하기 위하여 

사용자의 정보기술 수용에 미치는 요인들 

간의 인과관계를 설명하는 모형인 기술수용

모형(Technology acceptance Model: TAM)

을 토대로 구성하였다. 본 연구의 연구모형

은 그림 1과 같이 설정하였다. 주관적 규범, 

지각된 유용성, 지각된 편의성, 지각된 즐

거움, SNS 사이트 사용빈도 5가지 변수를 

토대로 SNS 쇼핑기능 사용의도와의 관계를 

알아보기 위한 모형을 설정하였다[1,7,8].  

 

 

<그림 1> 연구 모형 

 

3.2 가설 설정 

가설을 다음과 같이 설정하였다. H1 - 

SNS 인터넷 쇼핑 기능의 사용편의성이 사

용자의 인터넷 쇼핑 사용의도에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다. H2 - SNS 인터넷 쇼

핑 기능의 지각된 유용성이 사용자의 인터

넷 쇼핑 사용의도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다. H3 – SNS 인터넷 쇼핑 기능의 주

관적 규범이 사용자의 인터넷 쇼핑 사용의

도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. H4 – 

SNS 인터넷 쇼핑 기능의 지각된 즐거움이 

사용자의 인터넷 쇼핑 사용의도에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다. H5 – SNS 인터넷 쇼

핑 기능의 지각된 즐거움이 사용자의 지각

된 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H6 – SNS 인터넷 쇼핑 기능의 지각된 즐거

움이 사용자의 지각된 사용편의성에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다. H7 – SNS 사용 빈

도가 사용자의 인터넷 쇼핑 사용의도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다. 

 

4. 연구 결과 분석 



 

4.1 조사 방법 

본 연구의 조사 방법으로 위의 7가지 가

설들을 검증하기 위한 21개 항목과 인구 

통계학적 조사를 위한 15개의 항목으로 설

문조사를 구성하였으며, 2012년 04월 ~ 05

월 1달간 중국인 276명을 대상으로 설문조

사를 실시하였다. 

 

4.2 신뢰성 및 타당성 분석 

신뢰성 검증을 위하여  요인 분석 및 

KMO(Keiser-Meyer-Olkin), Bartlett(Bartlett 

test for sphericity) 분석을 실시 한 결과 

요인 분석 적재치는 모두 0.7이상이었으며, 

Kaiser-Meyer-Olkin 측정값은 0.861, 

Bartlett의 구형성 검정 값이 3428.321이고 

유의확률(P값)0.000으로 설문 21개의 항목

들이 각 요인에 대한 충분한 타당성을 있음

을 확인하였으며, 크론바흐 알파 

(Cronbach’ Alpha) 분석 결과 6개의 변수

에 대하여 크론바흐 알파 값이 모두 0.8 이

상으로 변수에 대한 신뢰성 역시 충분함을 

확인 하였다. 

 

5. 결론 

 

연구 결과의 연구 모형의 적합성을 확인하

기 위하여 모형 적합성 검증을 실시한 결과 

Chi-square/(df)는 4.879, RMR는 0.032, 

RMSEA는 0.037, GFI는 0.888, NFI는 

0.982, CFI는 0.985로 나타나 수용기준과 

비교했을 때 측정 모델의 적합성을 확인하

였고, 가설에 대한 검증을 위하여 구조방정

식(Structural Equation Model)을 통해 가설 

검증을 실시하였다. 그 결과 H1, H2, H3, 

H4, H5, H6는 P값이 모두 0.05이하로 본 

가설이 유의함을 확인 하였으나, H7 항목만

은 P값이 0.142로 기각됨을 확인 하였다. 

본 결과를 이용하여 향후 중국 SNS 산업에

서의 전자상거래의 문제점과 활성화 방안에 

대하여 연구를 진행할 것이다. 
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