
중국 모바일 소셜 네트워크 게임에서의 지인추천행동의 

선행요인 관한 연구 

A Study on the Antecedents of Acquaintance Recommending 

Attitude of Mobile Social Network Games in China 

김 재 균＊ · 김 형 길＊* · 강 태 훈＊** · 황 용 철＊*** 

(Kim Jae Gyun . Kim Hyoung Gil Kang Tae Hoon · Yong Cheol Hwang) 

차 

I．서론 

H. 이론적 배경 

ifi. 연구방법 

IV. 실증분석 

V．결론 

I．서론 

2008년 7월 애플에 의해 아이폰과 앱스토어 서비스를 시작하므로 써， 음성교환 중심에 

휴대폰 서비스가 MJVIS(Multimedia Message Service), 사친， 트윗 등의 콘텐츠 교환 중 

심으로 이동되었고， 이는 생활 전반의 모바일화를 촉진하고 있으며， 이에 따라 소셜 네트 

워크 서비스가 확대되고 있다（곽윤희， 2011). 또한， 네트워크를 기반으로 한 ‘이용자 간 

상호작용성’을 특징으로 하는 소셜 네트워크 게임은 여가 활동의 주요수단으로 일상문화 

를 표현하고 있다（조민식， 2012). 
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급변하는 모바일 네트워크의 환경과 모바일화에 소통의 형태는 정보 교류의 통로였던 

인터넷이 모바일 기반으로 확장되면서， 사용자의 일상생활에서 만들어 지는 다양한 콘텐 

츠들이 생성이 폭발적으로 증가하게 되었다． 여러 소셜 커뮤니케이션 영역 중에서 참여자 

들의 상호작용적인 측면과 즐거움 측면을 동시에 강조하면서 주요 축을 차지하게 된 ．게 

임’ 부문은 소셜 네트워크 서비스 중에서도 주목 받고 있는 영역이라고 할 수 있다（고두 

희， 2011). 

또한， 게임 산업은 첨단기술의 발달로 지속적으로 성장하고 있으며， 타 산업과의 연계성 

이 크다는 점에서 높은 성장 잠재력을 가지고 있다（한국콘텐츠 진흥원， 2010). 기존의 아 

케이드 및 온라인 게임에 대하여 소셜 네트워크 서비스의 요소가 강조 되고， 이동성이 극 

대화된 모바일 특성이 가미된 것이 모바일 소셜 네트워크 게임（Mobile Social Network 

Game, 이하 "MSNG")〔신석우， 2010）이라 하며， 이는 휴대가 가능하고 조작이 간편하기 

때문에 사용자들의 접근이 용이하다． 시간과 장소에 구애받지 않는 특성은 바쁜 일상 속 

에서 문화 활동을 접하기 어려운 사용자들이 더욱 스마트폰 게임에 열광하게 하는 요소로 

연구되었다（진메이천，2012). MSNG 서비스 제공자는 일상적으로 무료로 게임을 제공하 

고， 노출광고나 게임사용에 따른 데이터 사용 및 아이템 구입에 의지하여 수익을 창출하 

지만 MSNG 서비스의 수명이 평균 3개월 미만으로 점점 더 짧아지고 있는 것이 사실이며 

（김한국， 2012), 이는 MSNG 서비스 경영자에게는 심각한 위험이라고 할 수 있다． 

SNS(Social Network Service）를 기반으로 한 MSNG는 빠른 확산력을 가질 수 있으며， 

이애 따라 빠른 성공 사례들을 보여주기도 하지만 빠른 도입 및 성장기를 거치는 만큼， 

짧은 제품수명주기（PLC: Product Life Cycle）가 단점이다． MSNG의 수익구조가 광고와 

아이템 판매에 의존하는 것을 감안할 때， MSNG 서비스 제공자들은 사용자 네트워크를 

빠르게 확대시키는 한펀， 짧은 제품수명주기 내에서 사용자의 사용시간을 최대화해야하는 

경영상의 목표를 가지게 된다． 

MSNG의 서비스 제공자 관점에서 해당 게임을 활성화시키기 위한 요소로 적극적 영업 

활동인 순추천고객（NPS : Net Promoter Customer Score) 개념을 제시하고자 한다． 순 

추천고객은 사용자 만족에 따른 추천과 상이한 개념이다． 이는 영업사원이 자신의 인적 

네트워크에 대하여 영업수당을 기대하면서 상품 및 서비스를 추천하는 것과 같다고 하겠 

다． 따라서 사용자의 순추천고객의 증가가 이루어지면 MSNG 서비스 제공차는 사용자 네 

트워크 크기의 증가와 네트워크 내의 사용량 증가에 따른 수익확대가 나타남으로써 

MSNG의 깖은 제품수명 주기를 극복하기 위한 중요한 변수라고 할 수 있다． 

한편， 글로벌 스마트폰 시장은 프리미엄급 수요 정체로 선진시장이 침쳬를 겪고 있는 

반면 중국의 스마트폰 시장은 엄청난 성장세가 지속되고 있다． 엄청난 잠재 시장을 보유 
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하고 있는 중국은 엄청난 속도의 스마트 폰 시장 점유율을 높이고 있다， 2012년부터 단일 

국가로는 세계최대 시장으로 부상한 중국의 스마트폰 출하는 2013년 1분기 히740만 대예 

서 2014년 4분기에는 1억 의300만 대로 가파르게 성장하였다＜정해식， 2015). 

2014년 중국 온라인 게임 사용자는 약 1억 히800만 명으로 2012년과 비교했을 때 

약 9% 상승하였고， 총 매출 수입은 약 100억 달러뺘 12조원）으로 전년대비 13.5% 성 

장한 것으로 나타났다（Li & Lee, 2015). 이러한 중국 시장 공략을 위해， 본 논문에서는 

강태훈（2013）의 연구 범위를 중국 MSNG 사용자로 확대하여 MSNG사용자가 순추천고 

객 행위를 수용하기 위하여， IT분야에서 광범위하게 사용되어은 기술수용모델 

(Technology Acceptance Model, 이하 'TAM"）을 기반으로 순추천고객을 증대시키는 구 

조로 연구범위를 확정하였다． 중국 MSNG 사용자들을 대상으로 기술수용모델의 요소 중 

서비스 사용자가 통제할 수 있는 변수로 인지된 용이성을 고려하였으며， MSNG의 특성을 

고려하여 사용자의 명성 인식을 함께 제시하였다． 이를 기반으로 성공적인 MSNG이 수입 

창출을 위한 순추천 의도를 중국 MSNG 사용자들을 통해 알아봄으로써 중국 MSNG 시 

장을 파악하는데 중요한 연구가 될 것이다． 

ㅍ． 이론적 배경 

2,1 모바일 소셜 네트워크 게임（Mobile social network game, 이하 "MSNG") 

소셜 네트워크 서비스（Social Network Service, 이하 "SNS"）는 오프라인 공간에서 맺 

고 있는 사회적 관계를 인터넷을 통하여 사용자들의 관심사와 인간관계를 확장시키는 도 

구로서 이용하는 것이다（고두희， 2011). 이는 기능적 관점에서 적용되던 정보기술의 감성 

적 차원으로 확대된 것을 의미한다． 업무를 처리하기 위하여 사용되던 정보기술 및 통신 

기술이 인적관계를 위한 도구로서 사용되는 것이다． 

인터넷을 기반으로 확산되던 온라인 커뮤니티에서 시작된 SNS는 스마트폰의 보급에 따 

라 폭발적인 증가를 가져오게 된다（이영천， 2011). PC 기반의 인터넷이 데이터 및 정보의 

교류를 위해서는 유선통신에 기반을 두어야하기 때문에 시간 및 공간에 예속되는 속성을 

가지고 있는 반면에， 스마트폰을 기반으로 한 무선통신 및 정보처리 환경은 시간과 공간 

의 제약 없이 온라인으로 지인들과 커뮤니티 활동이 가능하도록 했기 때문이다（한국인터 

넷진흥원， 2012). 
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스마트폰이 통신 뿐 아니라 데이터를 처리할 수 있는 도구로 등장하면서， 이를 기반으 

로 다양한 콘텐츠와 앱들이 구동 및 확산되게 되었다． 새로운 정보처리 매체의 등장할 때 

마다 감성적인 측면을 소구하며 소셜 네트워크를 활용한 게임들이 등장했다（김한국， 

2012). PC의 등장과 함께 아케이드 게임이 새로운 영역으로 성장하였고， 인터넷의 확산과 

함께 온라인 게임이 주류를 이루게 되었다（한국첨단산업게임협회， 2000). MSNG는 스마 

트폰의 확산과 함께 최근 등장한 게임으로 Pc기반의 아케이드 게임의 속성과 온라인 게 

임의 속성을 항께 가지고 있는 게임형태이다． 

MSNG는 소셜 앱（Social App), 소셜 게임（Social Game）등의 명칭으로 통용되며 일반적 

으로 ‘가상적 시공간 배경을 토대로 SNS에서 생성된 사회적 관계를 바탕으로 단순한 형 

태의 플레이를 반복하는 웹 기반의 게임이라 할 수 있다（한혜원·심세라， 2010). 진메이천 

(2012）이 선행 연구에서 MSNG이란 SNG이 이동성을 기반으로 이루어지는 것이라고 정 

의했다． 다시 정리하자면， MSNG은 명칭 그대로 모바일과 소셜 네트워크 서비스의 특성을 

결합시킨 형태의 게임이라 할 수 있다． 

국내에서는 카카오톡을 기반으로 광범위한 인기를 누렸던 애니팡이 대표적인 MSNG라 

고 할 수 있다． 애니팡의 경우에서도 Pc기반과 온라인 기반으로 이미 동일한 게임이 출시 

된 적이 있으나（머니투데이． 2012), 스마트폰을 기반으로 다시 출시되면서 광범위한 인기 

를 끌게 되었다． 이는 단순한 플레이의 반복을 특성으로 하는 아케이드 게임의 속성과 사 

회적 관계를 기반으로 참여자 상호간의 비교 및 인식을 자극하는 은라인 게임이 갈합된 

형태에 그 성공요인이 있다고 하겠다（한국일보， 2012). 

2.2 순추천 고객지수（Net Promoter Score ; NPS) 

순추천 고객지수는 Reichheld(2003）가 제시한 개념으르 고객이 자신의 만족에 대한 의 

사 표시로서 관련제품이나 서비스를 다른 사람， 특히 지인이나 가족 등 본인의 평판에 책 

임을 질 수 밖에 없는 대상에게 추천할 의향을 측정하는 것이다． 이를 통하여 제품이나 

서비스에 대한 고객의 만족 의사 표시로 고객충성도를 간접적으로 측정하지 않고， 구쳬적 

추천행위를 계량화하여 검증할 수 있게 되었다． 

고객만족도 조사만으로는 고객의 행동을 분석하고 예측하는데 어려움이 있고 충분하지 

못하기 때문에， 기업의 재무 셩과와 칙접적인 연관셩을 보여주는 순추천 고객지수가 제안 

하였다 (Reichheld, 2003). 순추천 고객지수의 개발이후 세계적인 글로벌 기업인 GE, 

Microsoft 등이 고객 사용료 측정의 도구로 활용되고 있으며， 국내에서도 삼셩전자， 신한 

은행， 한샘 등이 고객 사용료 측정 도구로 활용하며 확대 되어 지고 있다（정지택． 2007). 
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기존의 추천의도가 추천의향만을 측정하는 데 반하여， 순추천 고객지수는 특정 상품 및 

서비스에 대한 사용자에게 직접적으로 상품과 서비스를 실제 지인들에게 추천할 의향을 

측정하는 결과적 지표이다． 이 과정에서 추찬자는 지인들에 대하여 추천 상품이나 서비스 

와 자신의 평판을 연계하여 제시하게 된다． 이는 추천하는 상품 및 서비스에 대한 강력한 

충성도를 피력하는 것인 동시에， 자신이 희생할 수도 있는 인맥 네트워크의 크기로 이해 

될 수도 있다． 

MSNG에서는 일정한 게임머니를 제공하고， 이를 충전하기 위한 수단으로 아이템 구입 

을 하거나 일정 시간을 기다리기를 유도한다（민동현， 2013). 이 과정에서 사용자에게 추가 

적으로 제시되는 방안이 지인 추천이다． 실제로 제시된 방안은 아이템 구입， 대기， 지인 

추천의 세 가지 대안이지만， 게임에 몰입해 있는 상황에서 선택될 수 있는 대안은 아이템 

구입과 지인 추천으로 좁혀자게 된다． 아이템 구입을 선택하는 경우에는 금전 지블을 통 

하여 게임의 조속한 연장을 얻게 되는 것이며， 지인 추천의 경우에는 자산에 대한 평판 

희생을 대가로 게임을 즐거움을 이어가게 되는 것이다． 따라서 게임의 참여자는 자신에 

대한 평판에 대한 인식이 금전 지불보다 경제적이라는 판단과정에서 지인 추천을 하게 된 

다고 추론할 수 있다． 이는 게임 참여자의 인식 속에서 지인 추천이 금전 지불이 더 크게 

인식되거나， 평판 희생이 크게 느껴치지 않는 경우에 나타날 것이다. 따라서 MSNG에서의 

지인추천은 자신의 평판에 대한 책임을 전제로 한 개념으로 순추찬 고객지수와 일맥상통 

한 개념이라고 할 수 있다． 

2.3 명성 

MSNG의 인기를 이루고 있는 애니팡은 단순한 플레이가 반복되는 형태로 PC기반의 아 

케이드 게임과 유사한 특성을 가지고 있다（머니투데이， 2012). MSNG의 단순한 플레이 

특성으로 인하여 다양한 연령층이 폭넓게 게임에 참여하는 특성이 있다． 넓은 사용자 기 

반을 확보할 수 있는 데 반하여， 타인과의 커뮤니케이션을 기반으로 한 MSNG는 소기의 

목적이 달성하거나 목적달성이 어렵다고 판단될 경우 쉽게 게임사용을 중단하는 것으로 

조사되었다（김한국， 2012). 

MSNG의 폭발적 증가의 원인으로 추론할 수 있는 것이 SNS의 특성이다（진메이천， 

2012). MSNG가 일반적으로 혼자서 즐기는 아케이드적인 성격이 강하지만， 그 결과에 대 

하여서는 사용자의 SNS 네트워크 참여자들이 공유하는 특성을 가지고 있기 때문이다． 

MSNG를 수행한 이후에는 네트워크 내에서의 자신의 상대적 서열이 나타나게 되고， 때로 

는 도전과 응전의 과정에서 해당 게임에서의 자신의 상대적 위치에 대한 집착이 생겨 게 
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임에 몰입하기도 한다（진메이천， 2012). 참여하고 있는 네트워크에서 자신의 위치 및 존재 

를 알리고 싶어 하는 개념이 땅성이다． 

망성（Reputation）은 개인， 조칙 및 국가 등의 다양한 대상에 대한 개념으로 나타날 수 

있는 데， Fombrun( 1996.）은 조직에 대한 명성을 정의하면서 종업원， 투자자， 언론인과 기 

타 대중들 모두에게 표출되는 한 조직의 전체적인 매력이라 정의하였다． Gotsi and 

Wilson(2001）의 연구에서는 명성의 공통적인 특성이 동적이며 시간에 경과에 따라 형성 

되고 관리되어 지는 것이라고 주장하였다． 또한， 명성은 조칙이나 개인의 행동， 커뮤니케 

이션， 상징 등에 기반 하여 대중의 조칙에 대해 인식되는 이미지에 영향을 미친다고 하였 

다（Gotsi and Wilson, 2001). 이는 다양한 이해관계자들 속에서 조직의 장점을 전달하고 

수용자들을 만족시키고， 경챙사에 비해 보다 좋은 차별성을 갖는 것으로 조직과 이해관계 

자 사이에서 이성적이고 감성적인 관계이며（Fombrun and Shanley, 1990), 오랜 시간을 

두고 진행 해 왔던 활동에 기초 하여 수립된 가치 판단 체계로도 이해된다＜Balmer, 

1997). 

한편， 명성을 인식하는 개인은 이를 유지하거나 높이기 위해 노력하는 것으로 보고하고 

있다． Maslow는 사회적 안정을 받기 위한 개인의 노력을 여러 단계의 욕구 중의 상위 욕 

구로 정의하였으며（Maslow, 1943), 이를 획득하기 위해서는 개인이 가지고 있는 여러 자 

원을 투입하거나 희생하기도 한다． 

심리학에서 제시된 손실회피（Loss Aversion) 개념에 따르면， 명성의 획득을 위한 노력 

보다 이를 유지하고자 하는 노력은 더욱 강하게 나타날 것이라고 한다． 손실회피는 동일 

한 경제적 가치를 가진 선택대안에 대한 개인의 판단에 대한 것으로， 개인이 새로운 한 

단위를 얻기 위한 노력보다 기존에 가지고 있던 한 단위를 빼앗기지 않으려는 노력이 휠 

찐 큰 것을 실증하고 있다（Kahneman and Tversky, 1979). 따라서 기존에 일정 정도의 

명성을 보유하게 된 경우， 새로운 명성을 쌓기 위한 과정에서 보다 더 큰 노력으로 이를 

지키려고 할 것으로 추론해 볼 수 있을 것이다． 

2.4 지각된 용이성 

개인 및 조직은 기존에 사용하고 있거나 길들여져 있는 것을 유지하려고 하는 속성이 

있다（조부연， 2011). 이러한 유지관성이 존개하는 경우에는 개인이나 조직은 새로운 것을 

수용하는 것을 꺼리게 되므로， 새로운 것을 받아들이도록 하는 단계적 접근이 필요하게 

된다． 

타 산업에 비하여 빠른 기술향장을 이루어온 정보기술 부문에 있어서는 새로운 기술과 
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장비들이 고객에게 수용되도록 하는 것이 중요한 사안으로 부각되지만 최근 들어 정보기 

술의 생명주기가 짧아짐에 따라 정보기술 대한 수용이 복잡해졌다（Sultan and Chan, 

2000). 이에 대한 전반적인 프레임워크를 제시한 것이 Davis( 1989）의 기술수용모형 

(technology acceptance model, 이하 "TAM"）이다． TAM은 정보기술의 수용에 대해 특 

화하여 그 수용기제를 살명하고자 제시된 모형으로， 살제행동이 행동의도에 의해 매개되 

는 사용에 대한 태도에 의해 결정된다고 설명 하였다， 이에 영향을 미치는 수용자의 개 

인 신념 변수로 TAM에서 게시된 개념이 지각된 용이성과 지각된 유용성이다． 이는 새로 

운 시스템이 유용할 것이라는 인식과 사용이 수월할 것이라는 지각이 높아질수록， 사용 

자의 태도와 행동의도에 긍정적인 영향이 고양되어 실제 산기술이 수용될 것이라고 본 

것이다． 

MSNG가 새로운 정보기술에 기반을 두어 고객에게 수용되기를 기대하는 정보서비스 상 

품이나， TAM에서 제시된 두 차원이 모두 유의미하다고 할 수는 없다． MSNG는 게임으로 

그 가치가 유용하기 때문에 이를 사용하는 데는 무리가 있기 때문이다． TAM 의 선택과정 

에서는 다수의 신기술 중의 특청 대안을 샨택하는 과청으로 이해하여야 하며， 이는 상대 

적으로 더 쉽거나 더 유용한 대안을 선택한다는 것을 진제로 하기 때문이다． 새로운 

MSNG를 다른 MSNG에 비하여 더 유용하기 때문에 선택한다고 보기는 어려우며， 상대적 

으로 더 쉽기 때문에 선택했다고 볼 수는 있다고 하겠다． 여기서 논의된 지각된 용이성은 

노력 없이 정보기술을 사용할 수 있을 것으로 생각하는 믿음의 정도이다． 용이성은 목표 

기술에서나 시스템의 사용에 있어서 상대적으로 쉽거나 적은 노력을 들여도 되는 정도를 

의미한다（Davis, 1989; Agarwal and Prasad, 1997). 따라서 다른 대안이 될 수 있는 

MSNG보다 더 적은 노력으로 실행할 수 있는 MSNG는 사용자에 의하여 더 쉽게 수용될 

개연성이 있다고 하겠다． 

2.5 가치（Value) 

자산이 구입하여 사용한 제품 및 서비스에 대하여 만족한 소비자가 느끼는 총쳬적인 평 

가가 “가치 있다” 는 심리적 상태이다（Botion and Drew, 1991). 가치는 고객이 지불한 

것과 향유하게 된 것을 비교한 걀과이다. 고객이 구매한 상품 및 서비스는 다양한 기능들 

의 총합이며， 이러한 다양한 기능들은 어느 정도 수준의 품질（Quality）을 가지게 된다． 따 

라서 고객이 얻게 된 것은 다양한 기능들에 대한 품질이라고 할 수 있다． 기능별로 고객 

이 원하는 품질을 얻기 위해서 고객은 비용（cost）을 지블하여야 한다． 따라서 가치는 “품 

질 / 비용”으로 정의될 수 있다（Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2008). 
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서비스에서는 고객이 획득하게 되는 품질 차원과 지불해야 하는 비용차원이 보다 세분 

화되어 나타나게 된다． 서비스가 가지는 무형적 특징에 의하여， 본원적 가치 추구의 대상 

이 되는 명시적 서비스 외에도 묵시적 서비스도 관리되어야 한다（Fitzsimmons & 

Fitzsimmons, 2008). 정보기술 서비스에서의 명시적 서비스는 가시적으로 평가할 수 있 

는 기능적 서비스인 데 반하여， 묵시적 서비스는 고객이 심리적으로 느끼에 되는 감성적 

차원이라고 할 수 있다． 

2.5.1 기능적 가치 

MSNG는 정보기술 서비스 상품이다． MSNG의 특성으로 인하여 사용자들은 명목적 비 

용을 지불하지는 않지만， MSNG의 사용 동안 시간과 인지적 노력을 사용하는 것을 전제 

로 이를 선택하게 된다（민동현， 2013). 따라서 비금전적 비용을 지불하고 산택하는 명시적 

서비스가 기능적 가치라고 할 수 있다． 기능적 가치는 경제적 효용에 대한 합리적 판단으 

로 정의되어 왔다． Sheth et al.(1991）는 졔품의 품질， 기능， 가격， 서비스 등과 같은 실 

용성 또는 물리적 기능과’ 관련 개념으로， 제품과 서비스에 대한 경제적 효용이라고 정의 

하였다． Sweeney(200 1）는 기능적 가치를 돈（money）을 지불한 실제 가격의 비율， 제품 

의 품질에 대한 성과의 비율로 정의 하였다， 가치에 대한 기존 연구에서는 기능적 가치와 

사회적 가치， 감정적 가치로 하위 차원을 구분하면서， 기능적 가치가 다른 가치들에 비해 

가장 큰 비중을 차지하는 것으로 실증하기도 하였다（Cengiz, 2007). 

정보기술에서는 기능적 가치가 더 가시적으로 나타난다． 기술의 적용은 기능행상을 의 

미하며， 이를 통하여 생력화된 상황에서 업무를 처리할 수 있도록 도와주는 것이 정보기 

술의 역할이기 때문이다． 기능적 가치가 높은 정보기술은 업무 수행을 보다 용이하게 해 

주며， 이러한 기능적 가치가 고객에게 인식되게 되면 해당 가술의 수용은 촉진될 것으로 

예즉된다． 

2.5.2 감성적 가치 

감성적 가치는 암묵적 서비스에 의해 충족되는 심리걱 가치이다． MSNG의 게임에 몰입 

하는 사용자는 자신의 시간과 노력을 투자하만서 심리적 만족을 추구하게 된다． 이러한 

감성은 이성이나 지성과는 다르게 감각적인 측면에서 상품이나 서비스의 좋고 나쁨을 걀 

정 하는 중요한 판단 기준으로， 이러한 가치판단 과정을 통하여 고객은 내면적 충족감을 

얻으려고 한다（일본경제산업성．2007). 
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일반적으로 감성적 가치는 내면에 있는 감성에 소구하여 한사람， 한사람의 의사결정에 

영향을 미치는 요인으로써 개인의 행동이나 선호， 구매의도， 삶의 방향성， 개인적 취향의 

기반이 되는 믿음이라고 할 수 있다（허원회，2012), 그러나 감성적 가치가 개인의 개별적 

특성으로 규정되는 기저에 인간이 공통적으로 추구하는 가치가 내재되어 있는 것을 간과 

하여서는 아니 된다． 즐거움의 추구나 위험에 대한 회피와 같은 것은 인간이 공통되게 공 

유하는 감성적 가치이며， 이에 소구하는 대표적인 서비스 상품이 게임이다． 고객이 느끼는 

즐거움의 감성적 가치를 최대화하는 MSNG는 보다 더 빠르고 광범위하게 고객에게 채택 

되어지고 사용되어질 것으로 보인다． 

正． 연구방법 

3.1 연구모형 및 연구가설 

본 연구에서는 중국 MSNG 사용자가 지인을 추천하는 순추천 의도를 강화하는 프레임 

워크를 제시하고자 하였다． 선행연구를 바탕으로 중국 MSNG 서비스 제공자가 수행할 수 

있는 노력으로 MSNG 사용자들의 감성적 가치와 기능적 가치를 높이려고 하는 전략을 제 

시하였다． 높아진 감성적 가치와 기능적 가치는 사용자의 명성 인식과 용이성 지각을 매 

개로 하여 순추천 의도에 영향을 미치는 것으로 추론되었다． 

순추천 의도는 본 연구아서 새롭게 제시된 구성개념이다. MSNG에서 나타나는 순추천 

행위는 셀프서비스를 시행하는 것과 유사한 기저를 가지고 있다． 셀프 서비스의 적용상황 

에서는 고객이 스스로 서비스를 수행하면서， 마치 임시적으로 서비스 제공자의 칙원으로 

고용되는 것과 같은 상황이 연출된다（Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2008). 사용자에게 

지인을 순추천하게 하는 행위는 사용자를 임시적으로 MSNG 서비스의 영업사원으로 고용 

하는 것과 같은 행위이다． 이 과정에서 중국 MSNG의 사용자들은 자신이 추천하는 

MSNG와 자신에 대한 평판의 가치를 묶게 된다（Bundling). 자신의 평판에 손상이 가해지 

지 않도록 하기 위해서는 자신에게 높은 감성적 가치와 기능적 가치를 부여한 MSNG에 

대해서 보다 강력하게 순추천을 하게 될 것으로 추론할 수 있다． 

MSNG와 유사한 소셜 커머스의 거래적 특성 요인들과 매개요인들에 대한 지영수（2012) 

의 연구에서 보면， 사용자의 온라인 구전의도에 영향을 미치는 주요변수들이 사용자의 

지각된 감성적 가치， 사회적 가치， 기능적 가치로 제안되어 실증적으로 유의한 것으로 보 
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고되었다． 

사용자에게 지각된 가치는 행동의도에 양（+）의 영향을 미치는 중요한 요인으로 나타났 

으며（김주승， 2011), 고객은 자신이 선택한 상품에 대하여 가치 있다고 지각하고 판단 후 

에 구매의도가 강하게 나타나는 것으로 알려져 왔다（Lee and Ulgado, 1997). 김승현 

(200g）의 연구에서도 감성적 가치가 소비자들에 추가적인 가치를 제공하여 고객 감동과 

공감을 형성한다고 하였고， 품질， 만족과 함께 제시된 가치가 재구매 의도 및 구전과 같은 

행동의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 보고되어 왔다（Rust & Oliver, 199쐈 따라서 

중국 MSNG에 대한 사용자들의 감성적 가치와 기능적 가치가 높아질수록 순추천 의도가 

강해진다는 가설을 아래와 같이 제시하였다． 

H1A : MSNG에 사용자들이 감성적 가치는 순추찬 의도에 양（+ ）의 영향을 미칠 것 

이 다． 

H1B : MSNG에 사용자들이 기능적 가치는 순추천 의도에 양（+）의 영향을 미칠 것 

이다． 

명성은 감성적 가치의 선행요인이라고 여겨져 왔다． 김성수（2010）는 병원 명성이 서비 

스 가치와 감정적 반응과 고객 만족에 유의한 영향을 준다고 보고되었다． 김민수（2012）의 

연구에서도 명성이 높은 소셜 커머스에서 상품 및 쿠폰을 구매하고 거래하면서 고객은 심 

리적인 안정과 감성적 충족을 얻게 되며， 이는 적극적이고 자발적인 참여로 이어지게 될 

것이고 주장하였다． 

선행연구들에서 주장된 명성은 서비스 제공자에 대한 것이며， 감성적 가치는 해당 서비 

스 제공자에 대한 감성적 측면에서의 평가를 다루고 있다． 본 연구에서는 MSNG 서비스 

이용자가 자신의 커뮤니티 내에서 인식하는 명성에 대하여 다루고 있다． 즉， 자신의 지인 

그룹에 대해서 높은 인지도와 선호도를 경험하게 하는 것이 목적이 되는 것이다． 이러한 

고객은 심리적 변화를 유도하기 위하여 MSNG 서비스 제공자가 게공할 수 있는 가치인식 

차원으로 감성적 가치와 기능적 가치를 제시하고 있는 것이다． 이는 서비스 제공자가 제 

시한 가치에 대하여 만족하다는 평가를 한 고객의 심리적 뱐화가 고객 충성으로 나타난 

것과 같은 심라적 변화 기제를 보여주고 있다（Fitzsimmons & Fitzsimn그ons, 2008). 따라 

서 MSNG 서비스 제공자의 노력이 감성적 또는 기능적 측면에서 투자됨에 따라 고객의 

심리적 변화가 알어날 것이라는 것이다． 

명성은 커뮤니티 활동에서 추구하는 긍정적 차원의 심리적 경험이다． 김민수（2012）연구 

에서는 소셜 커머스에서의 명성에 대한 인식은 다른 업체에 비하여 높은 셩과를 달성한 

60 



중국 모바일 소셜 네트워크 게임에서의 지인추천행동의 선행요인 관한 연구 61 

것으로 인지할 때 고양되게 된다． 다른 업체의 scs 보다 높은 수준의 달성을 한 경우， 다 

른 업체에 비하여 소셜 커머스가 우월하고 산뢰 가는 것으로 인식을 가지게 되는 것이다 

（김민수， 2012). 이러한 초과적인 달성을 위해서는 수행과정 자체를 즐기는 심리적 여정이 

필요하다． 몰입으로 대표되는 수행과정의 즐거움은 수행하는 업무에 대한 적극적 개입을 

유도하고 궁극적으로 긍정적인 감정은 몰입에 영향을 주며， 차별적인 성과를 창출하는 데 

도움을 주는 것으로 연구되었다（이채연， 2013). 따라서 즐거운 몰입이 가능한 감성적 가치 

를 자극하는 경우， 차별적인 성과가 시현되어 스스로에 대한 상대적 우월감에 대한 인치 

인 명셩 인식을 고양할 것이라는 가설을 제시하였다． 

H2A: MSNG에 사용자들이 감성적 가치는 명성에 양（+）의 영향을 미칠 것이다． 

커뮤니티 내의 동료보다 차별적인 성과를 거두기 위해서는 수행업무에 대한 빠른 적 

응 및 수행이 요구되며， 개인고유의 경험을 통해 얻게 되는 안정적인 내적 상태로 실행 

측면에 대하여 도움을 주는 것이 도구적 가치이다（Eagly & Chaiken, 1993). MSNG 저 

비스 제공자가 사용이 편리하고 용이한 형태의 이용자 환경을 제시하면， 보다 더 많은 

사용에 따른 우월한 성과를 창출하고， 이에 스스로에 대한 명성인식을 할 것이라고 본 

것이다． 

H3A: MSNG에 사용자들이 기능적 가치는 명성에 양（+）의 영향을 미칠 것이다． 

기술수용모델（technology acceptance model, TAM）에서는 기술수용 정도를 높이기 위 

하여 이용자이 지각된 용이성， 유용성 인식을 높여야 함에 주목하여 왔다（Venkatesh & 

Davis, 2000), 따라서 이용자의 용이성과 유용성 지각은 새로운 기술이나 제안을 수용하 

기 위하여 이용자 내부에 형성해야 하는 심리적 가제라고 할 수 있다． 신기술 출시 속도 

가 빠른 정보기술 관련의 연구에서는 어떻게 새로운 기술을 창출할 것’인가 보다 만들어진 

새로운 기술을 어떻게 이용자에게 수용시킬 것인 가를 중심으로 연구가 진행되어 왔다（김 

준우， 문형동， 2007). 

김태구（2006）연구에서는 시스템 품질과 지각된 가치가 지각된 용이성과 유용성에 긍정 

적인 영향을 주는 것으로 조사되었다． 허원회（2012）의 최근 연구에서는 뉴실버세대의 감 

성적 요인들을 외부변수로 사용하는 확장된 기술수용모델을 사용하여 뉴실버세대들의 감 

성적 가치요인들이 스마트폰의 수용에 미치는 영향을 분석하였는데 감성적 가치 요인 중 

외모， 외향， 외부요인， 타인존중， 매쳬활용 및 정보의 요인이 지각된 용이셩에 유의한 영향 

이 
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을 주는 것으로 나타났다． 

본 연구에서는 MSNG가 게임임을 고려하여 지각된 유용성은 적절한 변수로 고려될 수 

없다고 판단하였다． 따라서 지각된 용이성을 고양시키는 것이 MSNG 서비스 제공자의 일 

차적인 과제라고 판단하였다． 이를 자극하기 위해서 제시할 수 있는 접근법인 이성에 대 

한 호소와 감성에 대한 소구일 것이다． 소비자들은 제한된 합리성을 가지고 있어． 합리적 

소비만을 소구하거나 감성적 자극에만 의지하는 것에 대하여 신뢰가 가는 제안이라고 판 

단하지 않기 때문이다（Zeelenberg et al, 2001). 따라서 본 연구에서는 MSNG 서비스 제 

공자가 높이려고 하는 감성적 가치 인식과 기능적 가치인식이 각기 이용자의 지각된 용이 

성에 영향을 미칠 것이라고 판단하였다． 

H2B : MSNG에 사용자들이 감성적 가치는 지각된 용이성에 양（+）의 영향을 미칠 

것 이 다， 

H3B : MSNG에 사용자들이 기능적 가치는 지각된 용이성에 양（+ ）의 영향을 미 칠 

것 이 다． 

MSNG는 아케이드 계임을 네트워크 기반에서 수행하게 된다． 따라서 만족은 포함한 이 

용자의 심리적 변화가 일어나면， 연걀된 네트워크에 대하여 쉽게 특정행위를 하는 것으로 

전이되는 특성이 있다（친메이천， 2012). 

이용자의 명성인식은 이용자 자신에 대한 명예로움과 자랑하고 싶은 감정의 표현이다． 

자신이 달성한 것에 대한 가치가 높아질수록， 타인이 그 가치에 대하여 경험하고 인지해 

주기를 바라는 성향이 높아지게 된다（Dowling, 2001). 따라서 사용자 자신의 명성인식이 

높아지게 되먼 해당 MSNG를 사용해 보라는 적극적인 추천이 발현될 것으로 판단하였다． 

H4A : MSNG에 사용자들이 명성인식은 순추천 의도에 양（+）의 영향을 미칠 것이다． 

MSNG는 전통적인 온라인 게임과는 다른 특칭을 가지고 있다． 온라인 게임은 실행을 

위하여서는 일정정도 규칙과 기법에 대한 학습과정이 필요하며． 이를 동시 접속 참여자를 

통하여 학습하게 된다《진메이찬， 2012). MSNG는 네트워크에 연결되어 있기는 하지만， 게 

임의 수행은 개인화 되어 나타나는 특징이 있다（진메이찬， 2012). 따라서 게임 수행에 필 

요한 제반 지식과 경험은 접근졍이 높도록 용이해야 하는 특징이 있다， 따라서 이용자 본 

인의 경험에 기반을 두어 판단하였을 때， 그 수행이 복잡한 경우에는 지인 추천이 적극적 

으로 나타나지 않을 것으로 보였다（김소인， 2004). 이에 MSNG의 수행이 수월한 경우에 
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적극적인 지인 추천이 가능할 것이라는 가설을 제안하였다． 

H4B : MSNG에 사용자들이 지각된 용이성은 순추천 의도에 양（+）의 영향을 미칠 

것 이 다． 

상기와 같은 가설을 중심으로 연구모형을 제시하였으며， 이에 기반을 둔 연구모형을 

＜그림 1〉과 같이 제시하였다． 

＜그림 1> 연구모형 및 가설 

w. 실증분석 

4.1 자료의 수집 

본 연구의 모집단은 중국 MSNG의 사용자들이다． 따라서 MSNG의 주사용자인 대학생 

및 청소년을 대상으로 살문조사를 실시하였다． 조사 시기는 2014년 1월 15일에서 1월 28 

일까지이다． 중국 내 MSNG의 주 사용자인 청소년 및 대학생을 주요 살문 대상자로 선정 

하여 살문조사를 실시하였다． 설문조사는 결측치 등을 제거하고 총 318개（남 107명， 여 

211명）의 표본이 최종분석에 사용되었다． 본 조사에서는 $PSS 12.0과 AJ\10S 18.0을 사 

용하여 통계적 분석을 수행하였다． 설문조사에 참여한 응답 표본에 대한 기술통계적 특성 

을 〈표 1〉에 요약 하였다． 
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〈표 1> 표본의 특성 

연 령 

19세 미만 35 11.0 

학력 

고등학교 재학 중 1 0.3 
19-25세 275 86.5 고졸（대학 재학 포함） 254 19.9 

25세 이상 8 2.5 대졸 46 14.5 

성 발 
남 107 33 6 대학원 이 상 17 5.3 

여 211 66.4 

滌艇 

집 98 19.4 
학교 / 학원 99 19.6 

네트 

워크 

크기 

0-50명 292 91.8 버스 또는 지하칠 242 48.0 
51-100명 16 5刀 기타 65 12.9 

10 1-300명 6 L 9 게 임 

사용 

시간 

거의 하지 않음 67 21.1 
30분 미만 126 39.6 30 1-600명 2 0.6 30분 ∼ 1시간 미만 86 27.0 

600명 이상 1 0.3 1시간 ∼ 3시간 미만 22 6.9 
무응답 1 0.3 3시간 이상 17 5.3 

4.2 변수의 조작적 정의 

설문의 측정문항은 연구에서 제시되었던 구셩요인들을 측청하기 위한 것이었다． 구셩요 

인들의 인과관계로 제시된 연구 목적이 설문문항들을 통하여 적절히 측정되게 하기 위하 

여， 기존 문헌에서 사용되었던 측정문항들을 선별하였다（Nunnally, 1978). 이를 MSNG의 

특성에 맞추어 재구성하였다． 본 연구에서는 명성 인식， 감성적 가치， 기능적 가치， 지각된 

용이성 및 순추천 의도의 잠재변수들이 조작적으로 정의되었다． 설문조사를 통해 측정된 

복수의 문항에 대한 신뢰성 분석과 탐색적 요인분석이 실행되었으며， 구성요인에 대하여 

강한 설명력이 있다고 판별된 측정문항들을 개별 잠재변수의 측정에 사용하였다． 설문문 

항들은 ukert 5점 척도로 측청되었다． 연속형 변수로 측정된 문항들에 대하여， 탐색적 요 

인분석을 실시하여 요인부하량 0.6 이상을 기준으로 단일차원성이 확보된 문항들을 선별 

하였다． 이어서 확보된 문항들에 대하여 확인적 요인분석을 수행하였다（Nunnally, 1978). 

또한 확인적 요인분석으로 추출된 측정문항들이 개별 잠재변수들에 대해서 단일차원성을 

가지는지에 대하여는 모형적합도 지수의 평가 및 검청을 실시하였다． 명성 인식의 측정을 

위해서는 다른 사람들에게 존경받고 싶고， 좋은 이미지를 갖고 싶어 하는지를 측정하기 

위해 Dowling(2001）를 기반으로 삼았으며， 감성적 가치는 MSNG를 통해 나의 감청을 향 

상 시킬 수 있는지 측정하기 위해서 Lu and Hsiao(2010）과 Denga and Zhanga(2010＞를 

바탕으로 설문문항을 만들었다． 기능적 가치를 측정하기 위해서 이용방법과 접근용이성이 

문항을 Sheth et al.(1991), Sweeney(2001）의 연구를 통해 측정하였다． 지각된 용이성은 

해당 기술을 사용하기 위한 수고에서 자유로운 정도（Davis, 1989)아서． MSNG 서비스를 
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사용하기 위해서 단말기 이용이 얼마만큼 용이한가를 알아보기 위해서 Karahana, Straub 

and Chervany(1999）을 바탕으로 문항을 만들었으며， 또한 순추천 고객지수（NFS）가 높게 

측정 될 경우 살제 고객 행동에도 연관이 높은 것으로 나타나（Reichheld, 2003) 실질적인 

지인 추천 의사를 다음과 같은 설문문항을 사용하였다． 분석에 사용된 세부 측정문항은 

＜표 2〉에 제시된 바와 같다． 

〈표 2> 설문 문항의 구성 

개념 번호 측정문항 출처 

湍 

RB 

Do(a翩四 

내정보를스마트폰게임에공유히는것은나의이미지를좋게한다낌 

R［징 않은 시쾅보다 더 잘 알려친다． 스마트폰 게임에 정보를 공유하는 사람들은 그렇뵈 

R[B 나는스마트폰게임를이용함으로써다른이들의부러움을받는다， 

RE4 
내 정보를 스＇爐폰 게감게 공유히는 갓은 해i긍 즈쾨트폰 쟈캄를 아욍하는 아용자 사아까서 나의 7順1적 
명샹올7a}한다 

嚮v) 

EV1 내가 이용하는 스마트폰 게임은 나를 즐겁게 한다 

一一∼ LW 내가 이용하는 스마트폰 게임은 나를 편하게 한다깅 

LW 내가 이용하는 스마트폰 게임은 나를 기분 좋게 한다． 

EV4 내가 이용하는 스마트폰 게임은 나께게 기쁨을 준다깁 

側

泂脚 

FV1 내가 이용하는 스마트폰 게임은 이용 방법이 간단하다길 
Sheth et 
al( 199 1), 
5w田ney et 
al(2(x妬） 

Karahana, 
Straub and 
Chervany 
(1999) 

Reichheld 
(2〕o3) 

Fv2 내가 이용하는 스마트폰 게임은 접근하기 쉽다， 

내가 이용하는 스마트폰 게임은 UI(Us& litface）가 펀리하다． 

FV4 내가 이용하는 스마트폰 게임은 신뢰할 수 있다깅 

孀 
I휭1 나는 스마트폰 게임 서비스의 이용이 쉽다고 생각한다깁 

I兀工2 나는 스마트폰 게임서비스의 이용방법을 쉽게 배울 수 있다， 

PU3 나는 스마트폰 서비스의 사용이 능숙해 지는 것은 어렵지 않다길 

PU4 나는 스마트폰 서비스를 이용해 원하는 게임을 쉽게 할 수 있다 

齧() 

Rd 
나는 내가 사응하는 스마트폰 게임에 대하여 지인들에게 적극적으로 홍보할 

것이다． 

RG2 
내가 사용하는 스마트폰 게임을 지인들에게 추천하면 나쩨게 보상이 있을 것 

이라는 기대가 나의 추천을 더 적극적이게 한다길 

R〔3 나는 내가 사용하는 스마트폰 게임에 대하여 지인들에게 가입을 권유할 것이다， 

蹶 
나는 보상을 받기 위하여 내가 斗용하는 스마트폰 게임을 지인들에게 추천할 

것이다길 

LW 

4.3 수렴타당성 및 판별타당성 검증 

본 연구에서 쳬시된 연구모형을 측정하기 이전에， 측정모형을 먼저 검증하는 2단계 접 

근법（two stage approach）을 사용하였다． 이와 같은 단계적 접근법을 사용하여， 측정모형 
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과 연구모형 사이에 발생할 수 있는 불필요한 상호작용을 방지하면서 잠재변수가 개별 측 

정문항에 대하여 얼마나 잘 반영되는 가를 이해하고자 하였다＜Anderson and Gerbing, 

1988)· 탐잭적 요인분석을 반복하여 추출한 측정문항들에 대하여， 수렴타당성（convergent 

validity）과 판별타당성（discriminant validity）을 검증하는 측정모형 평가를 수행하였으며， 

확증된 측정모형에서 도출된 구성요인들 간의 인과관계를 연구모형의 경로계수로 검증하 

였다· 내적일관성 및 수렴타당성의 측정에 대해서는 복합신뢰도와 평균분산추출지수 

(average variance extracted; AVE）를 적용하였다｛Hair et al., 1998). 복합신뢰도는 

0.754 ∼ 0.987로 최저 기준치인 α5와어air et al., 1998), 일반적인 기준치인 α6을 넘 

게 나타나만서（Bagozzi and Yi, 1988), 측정 문항들에서 내적일관성이 나타나고 있음을 

보여주었다· 개별 잠재변수들에 대한 평균분산추출지수도 α509 - 0.949로 나타나 기준 

치인 α5을 상회하여， 본 연구에서 제시된 제반 측정지표들이 내적일관성 및 수렴타당성 

이 확보된 측정모형이라고 하겠다（Fornell and Larcker, 1981), 측정모형에 대하여 수렴 

타당성에 대하여 ＜표 3〉에 요약하여 제시하였다． 

〈표 3> 측정모형 수렴타당성 

잠재변수 측정 문항 요인 부하량 측정 오차 복합 신뢰도 평균분산 추출치수 

∼柵 

RE1 .748 .451 

‘田1 ．딨54 
R［징 ．ㅈ炤 ;844 

RE3 .772 512 

RE4 .924 212 

감성적 가치 

( v) 

Ev1 ‘〔x〕0 ；珊芟 5 

.｛懸〕 ;7田 
EV2 ．땠） ．뎠刀 

EV3 ;9峯1 .184 

EV4 ．梗媤 .344 

기능적 가치 

(Fv) 

FV2 .678 .916 

754 ．딨）9 FV3 921 擢犯 

FV4 '743 .643 

지각된 용이샹 

(I궷力 

I래J1 乏召 .4l英〕 

慨줏5 .617 
PU2 ．頀召 z}1 
pU3 ．앴） .471 

pm ．돈z〕 517 

순추천 의도 

(HG) 

HG' ；硼 o47 

E .949 
1102 ‘드ㅉ） .(z 
R臼 .g7o ．〔殘5 

仄淫 댓〕4 .045 
모형 It도 X2 :3379?〕 , dM42, p-va1ue:.（】〕o, RMR: .070, GFI: 2Y2, RMSEA:.慨,慨 NFI:..949 , CFI:.%9, 

X2/df: 2.380 
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복수의 측정문항을 가지고 여러 구성요인들을 측정하는 경우에 있어서， 여러 구성요인 

들을 측정한 갈과 간의 상관관계는 낮은 경우에 판별타당성이 확보되었다고 할 수 있다 

（채서일， 2005). Porn애과 Larcker(1981）는 각 변수에 대한 측정문항의 평균분산추출지 

수의 제곱근과 잠개변수 사이의 상관계수를 비교하는 방식을 제시하였다． 본 연구에서 제 

시된 제반 구성요인들에 대하여， 해당 구성요인의 평균분산추출지수 제곱근과 다른 구성 

요인과의 상관관계를 개별적으로 비교하는 방법을 통하여 검증하였다． 분석결과에 따르면， 

제시된 모든 구성요인들의 평균분산추출지수 제곱근이 더 큰 것으로 나타나 판별타당성을 

확보하였음을 확증할 수 있었다． 예를 들어， 기능적 가치에 대한 평균분산추출지수의 제곱 

근＜0.7 13）은 명성（0.111), 감상적 가치（0.426), 지각된 쑤가성（0.458) 및 순추천 의도 

(0.321) 보다 크게 나타나는 것을 볼 수 있다． 이와 같은 분석이 나머지 4개의 구성요인 

에 대하여서도 실시되었으며， 해당 분석결과가 〈표 4〉에 요약되어 제시되었다． 

〈표 갤〉 판별타당성 검증걀과 

구분 RE EV FV PU RC 

명성 인식 	RE 0.744 

감성적 가치 	EV .408*t* 0.881 

기능적 가치 	FV .111 .426*** 0.713 

지각된 용이성 	PU .154* .323" .453* 0.785 

순주천 의도 	RC .381* .491* .321*" .274**t 0.974 

대각선： 평균분산추출지수의 졔곱근， *: i:i<O.05, ***: p<fJ. 001 

4.4 가설검증의 결과 

본 연구에서는 매개변수의 효과를 검증하고자 두 개의 연구모형（연구모형 1, 연구모형2) 

을 제시하였다． 연구모형 2는 연구모형 1에서 매개변수를 추가하여 제시된 모형이다． 두 

모형에 대한 모형 적합도 지수（Model Pit Indices）를 평가하여， 어떤 모형이 더 타당하고 

설명력이 있는 모형인 지를 검증하고자 하였다． 모형 적합도 지수들은 확보된 데이터에 

기반하여 이론적 연구모형의 설명력을 검증하는 것이다． 이에 대한 확증 후에 구성개념 

간의 관계에 초점을 두는 구조모형을 평가하고자 한 것이다． 〈표 5> 에 요약된 바와 같 

이， 제시된 2개의 연구모형 모두가 절대적합 지수와 증분적합지수에서 기준치를 충족하는 

것을 볼 수 있다． 예를 들어， 절대적합지수 중 GFI（연구모형 1: 0.970, 연구모형 2: 
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0.950）가 α900의 기준치를 상회하며，RMSEA（연구모형 1: 0.052, 연구모형 2: 0.043）는 

0.080의 기준치를 하회하며 충족하는 것을 볼 수 있다． 증분적합지수에 사용된 NFT와 

CFT에서도 기준치들을 충족하는 것을 볼 수 있다． 간명적합지수에서는 연구모형 1이 기준 

치를 초과하는 한편， 연구모형 2는 기준치를 충족하는 “Good Fit”의 상태를 보이고 있다． 

모형적합도 분석에서 다양한 적합도 지수를 종합적으로 평가해볼 대， 연구모형 1과 연구 

모형 2는 신뢰성 높은 모형이라고 할 수 있다（Hair et at., 1998). 

두 연구모형 중 어떤 모형이 더 우월한 지에 대하여 모형 적합도를 비교하였다． 〈표 5> 

에 제시된 바와 같이， 연구모형 1과 연구모형 2의 절대적합지수와 증분적합지수에서는 유 

의미한 차이가 나타나지 않았으나， 연구모형 2가 보다 간명한 연구모형으로 나타났다． 또 

한， 연구모형2가 보다 설명력이 있는 것을 고려할 때， 연구모형 2를 채택하는 것이 바람 

직할 것으로 판단되었다． 

〈표 5> 연구모형의 적합도 

구 분 적합도 지수 연구모형 2 기준치 안구모형 1 

절대적합지수 

Y2 44.938 128.719 

Degrees of freedcin 24 81 

pva tue .006 .901 <0.05 
GFI .970 .950 >0.90 

RMR .074 .084 <0.05 
RMSEA .052 .043 切） .08 

증분적합지수 
NFI .986 .969 >0.90 
GEl .993 .988 >0.90 

간명적합지수 norined x2 1.872 1.589 1-3 

〈그림 2〉를 통하여 연구모형 1과 연구모형 2에 대한 가살검정 결과를 비교할 수 있다． 

가설 1은 MSNG 서비스 화사의 노력이 고객의 순추천 의도에 정（+）의 영향을 미치는가에 

대한 것이었다． 회사는 고객의 감성적 가치를 높이는 노력（H 1A）을 통하거나 기능적 가치 

에 대한 인식을 고양시켜《Hi B). 고객이 자사의 MSNG를 지인들에게 추천하게 유도할 수 

있다고 추론된 것이다． 연구모형 1과 연구모형 2 모두에서 감성적 가치（H1A）는 지지된 

반면（안구모형 1: 0.464. p<O.O0i; 연구모형 2: 0.400. p<O.00i), 기능적 가치어lB）은 유 

의하게 나타나지 않았다＜연구모형 1: 0.171. p>O.i; 연구모형 2: 0.039. p>O.i). 매개변인 

을 고려한 연구모형 2에서도 감성적 가치（H1A）의 효과가 상존하고 있으나． B 계수가 낮 
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아져（연구모형 1: 0.464 → 연구모형2: 0.400) 부분매개 효과가 있을 수 있음을 보여주고 

있다． 

가설 2-4는 매개변인을 고려한 연구모형 2에서만 제시되었다， 가설 2는 고객이 높은 

수준의 감성적 가치를 느끼게 하려는 회사의 노력으로， 이러한 전략이 고객의 순추천 의 

도에 미치는 영향에 관한 것이다． 명성 인식（H2A）과 (0.282. p<O.O01), 지각된 용이성 

(H2B)(0.141. p<O.00l) 모두에 대하여 정（+）의 영향을 미치는 것으로 나타났다． 회사의 

기능적 가치 중심전략에 관한 가샬3은 지각된 용이성을 향장시키는 것으로 지지되었다． 

지각된 용이성G13B）애 대해서는 정（+）의 방향으로 지지된 반면에（0.517. p<O.00l), 명성 

인식（H3A）에 대해서는 유의미 하게 나타났으나 剖－）의 방향으로 경로계수G0.142. 

p<0.001）가 나타났다. 

가설 4의 가설들도 모두 지지되지는 않았다． 명성안식이 고객의 순추천 의도에 대한 선 

행요인으로 작용할 것이라는 가설4A가 지치되었다《0.306. p<O.00l). 그러나 고객에게 지 

각된 용이성이 자신의 순추천 의도를 높이는 테 긍정적 효과를 보일 것이라는 가설田4B) 

은 지지되지 않았다（0.131. p>O.1O). 이는 IT시스템 및 서비스에서 일반적으로 논의되는 

기능적 가치 향상 노력이 고객을 자사의 영업사원화 하는 순추천 의도에 미치는 영향이 

졔한적임을 보여주고 있는 것이다， 기능적 가치를 높이는 접근에 따라서 고객은 사용 편 

리성을 느꺌 수는 있지만， 이러한 인식이 순추천 의도 까지는 이어지지 않는 것으로 추른 

할 수 있다． 

연구모혐 l 	 ∼ 연구모형 2 

* 범례 : RE 명성， EV 감성적 가치， Fㄴ기능적 가치， PU-지각된 용이성， RC 순추천 의도 

*: p<Q.Q5, **: p<O.01, ***: p<Q.Q01 

〈그림 2> 연구모형 비교 
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연구모형 2에서 제시된 매개요인들의 유의성을 개빌적으로 확인하기 위하여， Sobel 

test를 적용하였다＜Sobel, 1987). 이 방법은 표준오차 공식을 이용하여 산출된 z값을 통해 

유의성을 평가하는 것으로， 95% 신뢰수준의 경우에는 z값이 土1.96보다 크먼 유의한 매개 

효과가 있는 것으로 판단한다（Baron과 Kenny, 1986). Sobel test 에 대하여 온라인 계산 

을 통하여 산출이 서비스되고 있어， 이를 적용하였다（Soper,2013), 지각된 용이성의 매개 

효과는 전반적으로 나타나지 않았다． 감성적 가치와 순추천 의도 사이의 인과관계가 명성 

인식의 매개변수아서 사라지지는 않았지만， 그 B 계수가 줄어들고 Sobel test에서 유의미 

한 것으로 나타나 부분매개의 효과가 있음을 살펴볼 수 있었다． 

〈표 6> Sob& Test를 이용한 매개효과 분석 

독립 

변수 
경로 

독립 → 매개 애개 → 종속 Mediator test 

B SE. z굿 S.E. S沁e/ z 
Sc〃r尸 p 판정 

咫 
EV EV-RE-'RC .282 .051 

棚 刪 
없8蹈 ．氓）4 지지 

FV FV→尺E-1?C -.142 冊4 1.&58 .(XB 없음 

円 
ES! EV-PU--R0 .154 .052 

溯 刪 
1.5 19 .129 없음 

ES! 517 .0m 1.707 .088 없음 FV-PU-RC 

颯聯 

* 범례： RE 명성 Pu 지각된 용이성， EV 감성적 가치， FV 기능적 가치， RC 순추천 의도 

따라서 중국 MSGN 서비스 회사가 살행할 수 있는 감성적 가치와 기능적 가치의 전략 

의 효과는 다음과 같이 청리할 수 있다． 감성적 가치를 높이려는 노력은 고객의 순추천 

의도에 칙접적인 영향을 줄 뿐 아니라， 고객의 명성 인식을 통하여서도 유의미한 영향을 

미치는 독립변수로 나타났다， 따라서 MSNG 서비스 회사가 이를 중심으로 전략을 실행할 

경우， 고객이 자신의 지인들에게 해당 MSNG서비스를 가입하도록 유도하는 행위는 칙칸 

접적으로 강화된다고 하겠다． MSNG 서비스 회사의 기능적 가치 향상 노력에 대해서는 

고객의 기능적 가치 인식 노력은 고객의 순추챤 의도에 유의미한 영향을 미쳐 고객이 느 

끼는 지각된 용이성을 높이는 데 기여하는 것으로 나타났다． 또한， 기능적 가치 인식이 높 

아질수록 고객이 느끼는 밍성인식 또한 높아지는 효과가 있음을 보여주고 있다． 지금까지 

의 가설 검증의 결과는 ＜표 7〉에 요약되어 있다． 
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＜표 7> 가살검증 갈과 요약 

모형 가설 인과 관계 경로계수 t 판정 

연구 

모형1 

ma 감성적 가치 → 순추천 의도 .4E4* 7.629 채택 

기능적 가치 → 순추천 의도 .17r 2.260 채택 

OjL 

lila 감성적 가치 → 순주천 의도 갈［)o∼ 6.343 채택 

기능적 가치 → 순주천 의도 .039 .443 기각 

H2a 감성 적 가치 → 명성 인식 .282*** 5.514 채택 

}J2b 감성 적 가치 → 지각된 용이성 .154* 2.985 채택 

기능적 가치 → 명성 인식 .142* 2.213 채택 

기능적 가치 → 지각된 용이성 .517*** 6.429 채택 

∥4a 명성 오l식 → 순추천 의도 .306*t* 3.404 채택 

114b 지각된 용 이성 → 순주천 의도 .131 1.779 기각 

*: p<O.O5 **: p<0.Ol, ***: p<0.0O1 

V ．결론 

스마트폰의 세계화로 인한 중국 시장 공략을 위해， 이동성과 네트워크 연결성이 강한 

MSNG의 특성을 고려한 사업전략을 순추천 의도의 변수를 통해 중국 MSNG 사용자들을 

공략하고자 하였으며， 이에， 본 연구에서는 중국의 MSNG 사용자 영업사원화를 MSNG 확 

장의 전략으로 제시하고자 하였으며， MSNG의 확장에 있어， 사용자의 명성인식이 중요한 

매개요인임을 알 수 있었다． 

MSNG가 사용자의 커뮤니티 내얘서 지인들의 시선을 인식하는 상황임을 고려할 때， 커 

뮤니티 내의 명성인식은 고객의 순추천 의도를 확대시키는 중요한 매개변수가 될 수 있음 

을 알 수 있었다． 그러기 위해， 우선 MSNG의 특성에 대한 고찰을 수행하였고， 기존의 정 

보기술 관련 접근에서 필수적으로 제시하였던， 시스템적 접근이 MSNG 에서는 효과가 제 

한되는 것을 볼 수 있었으며， 고객이 인지하는 시스템적 가치를 고양시킨 경우에서는 사 

용자의 용이성 인식을 높일 수는 있으나， 사용자의 순추천 의도를 향상시키지는 못하는 

것으로 나타났다． 

결과에서 나타났듯이 MSNG 의 확대에 있아서， 심리적 또는 감성적 가치의 중요성이 

제시되었으며， 감성적 가치는 명성인식을 부분매개로 하여 순추천 의도예 영향을 미칠 뿐 

아니라， 순추천 의도를 향상시키는 직접적인 변인임을 알 수 있었다． 
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MSNG가 즐거움， 도전 등의 감성적 가치를 부여하는 서비스 상품임을 고려할 때， 이를 

중심으로 한 심리적 또는 감성적 가치 향장 방안에 대한 고려가 더욱 필요한 것으로 보인 

다． 

이에， 본 논문에서는 다음과 같은 시사점을 제시한다． 

첫째， 중국 MSNG의 서비스 공급자들에 MSNG 네트워크를 어떻게 확장시키고， 그 네트 

워크 내에서 사용자가 장시간 머물 수 있도록 하는 가예 대한 고민에서 시작되었으며， 이 

과정에서 MSNG 서비스 공급자의 긍극적 목적은 이용자들의 영업사원화를 퉁하여 달성될 

수 있다는 점을 유념해야 한다． 

둘깨， 고객의 순추천과정에서 고객은 자신의 사회적 자본을 투자하여 게임에서의 이득 

을 얻고 있다는 점을 주목해야 하고， 이는 자신의 인적 네트워크를 기반으로 영업을 수해 

하는 영업사원과 유사하다는 것을 알 수 있다． 그러기 위해 MSNG의 이용자들이 심리적 

갈등을 겪지 않고 영업사원화될 수 있도록， 심리적 또는 감성적 기제를 중심으로 접근해 

야 하며， 본 연구에서는 이를 감성적 가치와 명성 인식의 프레임웍으로 게시하였다， 

셋째， 전통적 개념의 시스템적 접근을 하는 경우에는 보다 유의하여 접근하여야 하며， 

기존 개념에서는 보다 쉽게 수행할 수 있으면 보다 더 높은 고객만족이 있을 것이라고 생 

각되고 있으나， 이러한 접근이 MSNG에 대한 고객의 도전의식 또는 이에 대한 달성에서 

유도되는 명성인식을 저해할 수도 있음을 유의해야 한다． 

본 연구예 한계점으로는 첫째， 순추챤지수의 단일문항으로 측정되던 것을 순추천 의도 

로 일반화 하여 접근하므로 써， 보다 타당성 있는 연구를 위해서는 순추천지수의 개념을 

보다 광범위한 이론에 기반을 두어 제시하고， 이를 기반으로 다수의 가능성 있는 문항들 

을 제시하여야 할 것이다． 또한 제시된 문항들에 대한 정화과정을 거쳐서 타당성과 신뢰 

성을 확보한 문항을 개발하는 과정이 필요하겠다． 

둘째， 중국 MSNG의 특성을 고려하여 청소난 및 대학생을 대상으로 연구를 수행하였으 

나， 최근 MSNG의 대중화에 따라 연령을 특정 계층으로 한정하는 것은 무리가 있는 접근 

으로 판단될 수 있고， 전 연령층으로 연구모집단을 확장하여 사고하는 것이 필요하겠다． 
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