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최근 잇따른 개인정보 유출로 프라이버시 보호의 중요성과 필요성이 더욱 부각되고 있다. 프라이버시 계산 모델(Privacy 

Calculus)은 개인이 정보공개를 할 때 비용-이익(cost-benefit) 분석을 하고 이익이 위험보다 높을 때만 개인이 정보공개를 

한다는 이론으로, 정보공개를 촉진하는 순방향 요인뿐만 아니라 사용자의 지각된 위험에 대한 프라이버시 우려에도 주목하

였다. 이에 본 연구에서는 첫째, 소셜미디어 사용자들의 광고회피 행동을 설명하기 위해 프라이버시 계산 모델을 기반으로 

사용자가 소셜미디어에서 느끼는 프라이버시 우려와 지각된 효능감의 관계를 살펴보고자 하였다. 특히, 소셜미디어에서 사

용자의 프라이버시 우려가 광고회피에 미치는 영향을 지각된 효능감이 조절하는지 확인해보고자 하였다. 둘째, 프라이버시 

우려, 광고회피, 지각된 효능감의 관계를 한국과 중국의 사용자를 중심으로 살펴보고 이를 비교함으로써 두 국가의 사용자

들이 인지하는 프라이버시 우려의 정도와 광고회피의 정도, 그리고 지각된 효능감의 조절효과를 비교 분석하고자 하였다. 

연구결과, 첫째, 소셜미디어에서 한국 소비자는 중국 소비자보다 프라이버시 침해에 대한 지각된 효능감은 높았으며, 광

고회피 정도는 낮은 것으로 나타났다. 그러나, 프라이버시 우려의 정도에는 차이가 없었다. 둘째, 소셜미디어에서 사용자의 

프라이버시 우려가 광고회피에 미치는 영향관계에서 한국 소비자와 중국 소비자 간에는 유의미한 차이가 있었다. 한국 소

비자와 중국 소비자 모두에게서 프라이버시 우려는 광고회피에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 한국보다 중국 

소비자의 경우, 두 변인의 관계는 더 큰 것으로 나타났다. 셋째, 프라이버시 우려가 광고회피에 미치는 영향관계에서 지각

된 효능감의 조절효과를 검증한 결과, 프라이버시 우려가 광고회피에 미치는 효과는 지각된 효능감이 증가할수록 감소하는 

것으로 나타났다. 한국과 중국간 차이를 비교한 결과, 한국 소비자의 경우, 소셜미디어에서 프라이버시 우려가 광고회피에 

미치는 영향관계에서 프라이버시 침해에 대한 지각된 효능감의 조절효과가 나타난 반면, 중국 소비자의 경우, 프라이버시 

우려와 광고회피의 영향관계에서 지각된 효능감의 조절효과는 없는 것으로 나타났다. 즉, 한국의 경우 프라이버시 우려가 

광고회피에 미치는 영향관계에서 프라이버시 침해에 대한 지각된 효능감의 조절역할이 큰 것으로 나타난 반면, 중국은 지

각된 효능감의 조절효과가 없기 때문에 광고회피의 정도가 한국보다 더 높은 것으로 나타났다. 이 연구는 소셜미디어 이용

자와 그들의 광고에 대한 태도 및 그 원인으로 프라이버시 우려와 효능감의 역할을 밝히고, 이를 국가간 비교했다는 의의

를 지닌다. 
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Ⅰ. 서론

최근 소셜미디어 플랫폼에서 개인정보 유출 사

건이 종종 발생하고 있다. 2021년 4월에는 5억 

3300만 명 페이스북 이용자의 전화번호, 페이스북 

로그인 ID, 주소, 생년월일, 프로필, 이메일 주소 

등을 포함한 개인정보가 인터넷에 유출되어 사회

적 이슈가 되었다(Holmes, 2021). 이러한 개인정

보 유출 사건은 사용자에게 정보 공개에 따른 프

라이버시 유출을 우려하게 한다. 소셜미디어 플랫

폼은 권한의 과도한 허용, 개인정보 취득의 내용, 

이용 목적, 이용방향 등이 불투명하고, 심지어 일

부 소셜미디어 플랫폼에서는 사용자의 개인정보를 

부정하게 빼돌리는 경우도 있었다. 최근 잇따른 

개인정보 유출로 프라이버시 보호의 중요성과 필

요성이 더욱 부각되고 있다.

프라이버시 우려의 개념은 미국 사회학자 Westin 

(1967)이 제시한 것으로 개인이 해당 프라이버시 

상황에서 주관적으로 느끼는 공정성의 정도를 의

미한다. 프라이버시 우려는 소비자의 행동에 지대

한 영향을 미치기 때문에, 프라이버시 우려와 관

련 변인 간의 영향관계를 명확히 규명한다면 사용

자의 프라이버시 우려를 감소시킴으로써 사용자 

경험을 향상시킬 수 있을 것이다(Dinev & Hart, 

2004). 인터넷에서의 프라이버시 우려는 소비자가 

개인정보를 공개했을 때 발생할 수 있는 결과에 

대한 지각된 위험도 영향을 미치며, 동시에 소비

자가 자신의 개인정보를 공개해 얻을 수 있는 편

익들에 대한 지각된 이익도 영향을 미친다. 이와 

같이 소비자가 얻을 수 있는 이익과 위험을 동시

에 고려하는 개인정보에 대한 계산적 관점의 분석

은 온라인 소비자가 느끼는 프라이버시 우려를 분

석하기에 가장 유용한 프레임워크로 여겨진다(차

훈상, 2012; Culnan & Bies, 2003). 

프라이버시 계산 모델(privacy calculus)은 개인

이 정보공개를 할 때 비용-이익(cost-benefit) 분

석을 하고 이익이 위험보다 높을 때만 개인이 정

보공개를 한다는 이론으로, 정보공개를 촉진하는 

순방향 요인뿐만 아니라 사용자의 지각된 위험에 

대한 프라이버시 우려에도 주목하였다(Culnan et 

al., 2003). 프라이버시 계산 모델을 적용한 선행

연구에서는 주로 인터넷에서 사용자의 자기노출의

도 및 지속사용 의도를 연구하였다(민진영, 김병

수, 2013; 박지영, 곽기영, 2018; Wang Shuang, 

윤현식, 2019). 허정, 김승현, 차남준, 황준석(2016)

은 정보 프라이버시 이익이 정보제공 행동에 긍정

적인 영향을 미친다고 했다. 반면, 정보 프라이버

시 우려는 정보 프라이버시 위험에 긍정적인 영향

을 미치고, 정보 프라이버시 위험은 정보 제공행

동에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

윤세연과 조창환(2018)은 프라이버시 계산 모형을 

광고효과에 적용하였는데, 사용자가 정보성(인지

된 혜택)을 높게 인지할수록 긍정적인 광고효과(광

고태도, 브랜드태도, 구매의도)가 나타났으며, 프

라이버시 우려(인지된 위험)를 높게 인지할수록 부

정적인 브랜드 태도를 형성하는 것을 확인하였다. 

사용자들은 소셜미디어를 이용하면서 수많은 광

고를 접하게 되고, 광고에 대한 다양한 반응을 보

인다. 소셜미디어 광고는 소셜미디어의 양방향성, 

개인성, 콘텐츠 공유 특성을 기반으로 한 광고로, 

전통적 광고에 비해 시간과 공간의 제한없이 다양

한 광고정보를 접할 수 있고, 사용자 데이터를 기

반으로 한 맞춤형 광고가 가능하다(Yichun, 박성

연, Hong, 2019). 그러나 소셜미디어에서의 프라

이버시 우려는 개인정보를 수집하거나 또는 이미 

축적된 개인정보를 바탕으로 한 소셜미디어 광고
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에 대한 부정적 반응을 유발할 수 있으며, 이는 

광고회피로 이어진다. 광고회피는 광고매체에 노

출된 수용자들이 광고내용에 노출되는 수준을 감

소시키기 위해 행하는 모든 행동이다(최은영, 도

선재, 2011). 그리고, 이러한 소비자의 반응은 소

비자의 개인적 특성과 사회·문화적 특성에 따라

서도 다르게 나타난다. 소셜미디어 사용자의 성향

은 국가나 문화에 따라 다르며, 특히 미디어의 법

적 규제나 보호장치는 국가에 따라 달라 프라이버

시에 대한 민감성과 우려도 차이가 있을 것이다. 

이에 본 연구에서는 첫째, 소셜미디어 사용자들

의 광고회피 행동을 설명하기 위해 프라이버시 계

산 모델을 기반으로 사용자가 소셜미디어에서 느

끼는 위험(프라이버시 우려)과 지각된 효능감의 관

계를 살펴보고자 하였다. 특히, 본 연구는 프라이

버시 계산 모델에서 비용-이익 분석을 할 때 위험

보다 이익의 측면을 볼 수 있게 하는데 영향을 미

치는 변인으로 지각된 효능감을 주목했다. 프라이

버시 침해에 대한 지각된 효능감은 위협적인 사건

에 대처하는 개인의 능력으로 정보공개의 위험보

다 이익을 높게 평가하게 한다. 이에 본 연구에서

는 소셜미디어에서 사용자의 프라이버시 우려가 

광고회피에 미치는 영향을 지각된 효능감이 조절

하는지 확인해보고자 하였다. 둘째, 프라이버시 

우려, 광고회피, 지각된 효능감의 관계를 한국과 

중국의 사용자를 중심으로 살펴보고 이를 비교함

으로써 두 국가의 사용자들이 인지하는 프라이버

시 우려의 정도와 광고회피의 정도, 그리고 지각

된 효능감의 조절효과를 비교 분석하고자 하였다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 소셜미디어에서의 정보 프라이버시: 

한국과 중국의 법적·문화적 차이

1) 한국과 중국의 프라이버시 관련 법규

정보 프라이버시(information privacy)는 개인

이 개인에 대한 정보를 통제할 수 있는 능력이며, 

정보 프라이버시 우려(information privacy con-

cerns)는 개인이 자신의 개인정보의 수집 및 사용

과 관련된 조직 관행에 대해 우려하는 범위이다

(Mohamed & Ahmad, 2012). 한국은 정보 프라

이버시와 관련하여 2005년 헌법재판소가 개인정

보자기결정권을 인정하였으며, 이후 2011년 개인

정보보호법이 제정되었다(노갑영, 2020). 개인정

보보호법에서 보호되는 법익은 개인정보 자기결정

권과 개인정보의 오남용으로 말미암아 침해되는 

사생활의 비밀과 자유・인격권・저작권・신용 및 

명예 등이다(노갑영, 2020 재인용). 특히, 인터넷

에서의 개인정보 유출 문제가 심각해지면서, 2020

년 데이터 3법이라고 부르는 개인정보보호법, 정

보통신망 이용촉진 및 정보보호 등에 관한 법률, 

신용정보의 이용 및 보호에 관한 법률의 개정이 

이뤄졌고 형사처벌 규정을 다시 정비하였다(김지

연, 2022 재인용). 개정된 개인정보보호법은 데이

터 활용 수요를 고려하여 가명정보의 특례를 도입

하였다(박일규, 2021).

중국에서 프라이버시는 사적인 생활 비밀 또는 

사생활 비밀이라고도 하며, 사적인 생활이 타인의 

불법적인 방해를 받지 않고, 사적인 비밀은 타인
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의 불법적인 수집, 탐지 및 공개를 받지 않는 것

을 말한다(张新宝，2015). 프라이버시는 우선 개

인이 공개하지 않는 정보, 자료 등을 말하며 개인

이 공개하기를 꺼리거나 타인이 알기를 꺼리는 개

인의 비밀이다. 정보화가 진전됨에 따라 중국도 

개인정보 보안과 이용 문제에 대한 방안을 마련하

였다. 2012년 12월 28일에 중국은 국민의 신원을 

식별할 수 있는 전자정보와 개인의 사생활에 관련

된 전자정보를 보호한다고 규정하고, 국제관례에 

따라 여러 가지 개인정보 보안과 이용의 기본 원

칙을 규정하였다. 부문법상 2005년 2월 28일에 

신용카드 정보 절취, 매수, 불법제공죄를 규제하

는 법규가 신설되었고, 2009년 2월 28일에는 국

민의 개인정보를 불법적으로 판매, 제공하는 범죄

와 불법적으로 국민의 개인정보를 취득하는 범죄

를 규제하는 법규가 신설되었다. 2009년 12월 26

일에 프라이버시 보호 및 사이버 침해에 대한 책

임을 규정하였으며, 2013년 10월 25일에 소비자의 

개인정보에 대한 조례가 새롭게 추가되었다. 그리

고 행정법규와 부문규약에 있어 국무원, 산업정보

기술부(Ministry of Industry and Information 

Technology of the People’s Republic of China), 

국가품질감독검역총국(General Administration of 

Quality Supervision, Inspection and Qua- 

rantine of the People's Republic of China), 최

고인민법원(The Supreme People’s Court of the 

People’s Republic of China), 최고인민검찰원

(The Supreme People’s Procuratorate of the 

People’s Republic of China) 등은 개인정보 보안

의 규범적 문건을 반포하였다(张新宝，2014). 

2) 한국과 중국의 문화적 차이

문화는 소비자의 행동에 가장 강한 영향을 미치

는 요인으로 받아들여지고 있다(류페이셍, 김원경, 

2014). 문화차이에 의해 국가별 소비자의 행동이 

다르게 나타나듯이 서로 다른 국가의 소셜미디어 

사용자의 이용행동도 다르게 나타날 것이다. 문화

차이에 대한 선행연구들은 주로 동서양 문화의 차

이에 집중해왔다(김수정, 이중화, 2014; 진용주, 

유재웅, 2018). 이러한 연구에서 한국과 중국은 일

반적으로 동일한 문화적 특성을 가진 것으로 평가

되어 있다. 그러나 한국과 중국 모두 유교 문화를 

공유한다는 공통점이 있지만, 서로 다른 역사적 

배경에 따른 경제적, 정치적 환경을 지니고 있고 

언어, 문화, 법규 등에서 뚜렷한 차별성을 보이고 

있다. 서로 다른 문화의 차이점에 대해 네덜란드 

심리학자 홉스테드(Hofstede, 2001)는 국가별 문

화적 차이를 가늠할 수 있는 틀을 제시했다. 문화

는 환경에서 사람들이 공통으로 가진 심리적인 프

로그램이며, 문화를 기반으로 한 집단을 다른 집

단과 구분할 수 있다는 것이 Hofstede의 논지이

다. Hofstede(2010)는 권력거리(power distance), 

불확실성 회피(uncertainty avoidance), 개인주의

(individualism), 남성주의(masculinity), 장기지

향성(long-term orientation)의 다섯 가지 문화차

원을 기반으로 다양한 국가들의 문화차원을 수치

화하여 국가별 문화의 차이를 분석하였다(이지민, 

이선영, 정남호, 구철모, 2016; Hofstede, 2010). 

<표 1>에 제시한 바와 같이, Hofstede(2013)의 연

구에서 한국과 중국은 일부 문화차원에서 매우 유

사하지만(개인주의: 한국 18 vs. 중국 10; 권력거

리: 한국 60 vs. 중국 72; 양성주의: 한국 39 vs. 

중국 49), 확연한 차이를 보이는 차원도 있다는 
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것을 확인할 수 있다(불확실성 회피: 한국 85 vs. 

중국 35; 장기취향: 한국 75 vs. 중국 118).

불확실성 회피는 불확실한 사건과 비상식적인 환

경위협을 받을 때 공식적인 경로를 통해 불확실성

을 피하고 통제하는지를 말한다. 불확실성 회피가 

높은 문화는 권위, 지위, 경력, 연령 등을 중시하

고, 절대적인 지식과 전문가의 평가를 신뢰한다. 

반면, 불확실성 회피 정도가 낮은 문화는 비정상적

인 행동과 의견에 관대하고 규제가 적으며 철학적, 

종교적 측면에서도 다양한 주장을 용인한다. 한국

(85점)은 불확실성 회피지수가 중국(30점)보다 높

기 때문에 안정성을 추구하는 경향이 많고, 위기의

식과 경쟁의식이 강하다고 할 수 있다(Hofstede, 

2010).

구분 한국 중국

권력거리(Power distance) 60 80

불확실성 회피(Uncertainty avoidance) 85 30

개인주의(Individualism) 18 20

남성주의(Masculinity) 39 66

장기지향성(Long-term orientation) 75 118

<표 1> 한국과 중국의 Hofstede 문화차원 지수

출처: Hofstede (2013).

3) 한국과 중국의 소셜미디어 이용

한국에서 대표적인 소셜미디어는 카카오톡, 페이

스북, 인스타그램 등이 있다. 카카오톡은 카카오

에서 2010년부터 서비스 중인 모바일 메신저이며 

거의 모든 국민이 사용할 정도로 점유율이 매우 

높다. 또한, 페이스북은 세계 최대의 소셜미디어로 

2004년 2월 4일에 론칭했다. 비즈니스 데이터 플

랫폼 Statista에 따르면, 2021년 4분기 기준 실질

적 월 이용자(Monthly Active Users) 수가 29.12

억 명에 이르러 전 세계 인구 3명 가운데 한 사람

이 페이스북 이용하는 것으로 나타났다(Statista, 

2022). 또한, 국내 페이스북 이용자 현황을 보면, 

소셜미디어 채널 중 20~30대 유저가 가장 많이 

활동하고 있고, 모바일을 통한 접속 비중도 매우 

높게 나타나고 있으며 페이스북 월간 활동유저 수

가 가장 많은 소셜미디어다(변혜민, 심성욱, 2020). 

한편, 중국에서 대표적인 소셜미디어는 위챗

(Wechat), 웨이보(Weibo), 더우인 등이 있다. 2021

년 12월 웨이보의 이용자는 월평균 5.73억 명, 하

루 평균 2.49 억 명에 달했다(同花顺财经, 2021). 

위챗은 한국의 카카오톡과 비슷한 소셜미디어다. 

텐센트의 2021년 연간 실적보고서에 따르면 2021

년 위챗 월 액티브 계정은 12.68억개에 달했다

(Tecent, 2021).

프라이버시 우려에 대한 국가간 비교 연구에서 

장정과 엄명용(2019)은 한국과 중국의 모바일 이

용자에 대한 정보 프라이버시 우려와 신뢰, 정보 

제공의도의 관계를 살펴보고 국가에 따른 차이를 

실증적으로 분석하였다. 연구결과, 한국과 중국 

모두 프라이버시 우려가 신뢰에 부정적인 영향을 

미쳤으며, 신뢰는 정보 제공의도에 영향을 미쳤다. 

두 나라의 비교에서 프라이버시 우려와 신뢰 사이

의 인과관계는 통계적으로 유의미한 차이를 보이

지 않았다. 다만 개인정보 공개에 대한 신뢰와 정

보제공의도간 관계에서는 중국이 한국보다 인과관

계가 더 강한 것으로 나타났다.

광고효과에 대한 국가간 비교 연구에서 김나미와 

유승엽(2014)은 한국과 중국 소비자를 대상으로 광

고기능과 광고태도 간의 관계를 분석하였다. 연구결

과, 한중 소비자의 광고인식에 대한 차이검증에서 

한국과 중국 소비자 인식에 유의미한 차이가 나타났

다. 한국의 소비자들보다 중국의 소비자들은 광고기
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능에 대한 인식이 부정적이었다. 또한, 중국의 소비

자들보다 한국의 소비자들은 전반적인 광고태도 점수

에서 호의적인 것으로 나타났다. 장운과 김선주(2011)

는 첨단기술 트렌드 제품인 iPhone 4G 런칭CF를 이

용하여 한국과 중국 소비자를 대상으로 광고태도, 

브랜드태도, 구매의도로 광고효과를 실증적으로 측

정하였다. 연구결과, 중국 소비자들에게는 중국 

iPhone 런칭CF가 한국에서의 한국 소비자들이 런

칭CF에 대해 느끼는 것보다 광고태도, 브랜드태도, 

구매의도 모두에서 더 긍정적인 것으로 나타났다. 

이처럼 한국과 중국은 같은 동양권 내의 인접한 

나라지만 국가별 정치적, 문화적, 사회적 배경과 관

련 법규 등에서 차이가 있기 때문에 소셜미디어 이

용과 소셜미디어 광고에 대한 태도는 다를 것이며, 

특히 소셜미디어에서 사용자들이 인지하는 프라이버

시 우려와 지각된 효능감, 광고회피 행동에는 차이

가 있을 것으로 예상할 수 있다. 이에 본 연구에서

는 소셜미디어 이용에서 사용자들이 인지하는 프라

이버시 우려, 프라이버시 침해에 대한 지각된 효능

감, 그리고 그에 따른 광고태도에 있어 한국과 중국 

소셜미디어 사용자들의 차이를 규명해보고자 한다. 

따라서, 다음과 같은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제 1. 소셜미디어에서의 프라이버시 우려, 

광고회피, 지각된 효능감은 한국과 중국의 소비

자 간에 차이가 있는가?

2. 프라이버시 계산 모델

소셜미디어에서는 개인의 의지와 상관없이 개인

의 막대한 정보가 광범위하게 수집되고 있으며 이

러한 측면에서 소셜미디어 사용자들의 프라이버시 

침해 우려가 점차 증가하고 있다(김병수, 2014). 프

라이버시의 핵심은 프라이버시 우려(privacy con-

cerns)의 문제라고 지적한 바(박준희, 2020), 프라

이버시 우려는 개인의 의지와 상관없이 외적환경

의 변화로 인해 침해를 당하는 것을 의미한다(이

주영, 강현정, 2015). 소셜미디어에 노출된 개인정

보는 프라이버시 침해 등 범죄에 악용될 가능성이 

크며, 이용용도와 수집된 정보의 특성상 개인정보 

침해와 밀접한 관련이 있다(윤호열, 김민호, 이보

라, 최상옥, 2020). 

프라이버시 계산 모델은 개인정보를 제공할 때 소

비자의 의사결정을 이해하는 이론적 기반이며, 현대

의 소비자 프라이버시 우려를 분석하기 위한 가장 

유용한 프레임워크이다(김종기, 김상희, 2012). 프

라이버시 계산은 경제적 가치를 가진 개념으로 정

의하며, 소비자는 제품이나 서비스를 얻기 위해 

자신의 개인정보가 요구될 때, 개인의 이익과 위

험에 대한 프라이버시 계산을 통해 의사결정을 한

다(김종기 등, 2012; Dinev et al., 2006). 프라

이버시 계산 모델은 소셜미디어 광고를 포함한 소

셜미디어 서비스에 대한 다양한 연구에 활용되었

다. 특히 프라이버시 우려의 부정적 영향에 대한 

연구가 많았는데, 이주희와 문장호(2021)는 프라

이버시 우려가 증가할수록 맞춤형 광고에 대한 반

응은 부정적이라고 했다. 또한, 최혜진과 조창환

(2020)은 인지된 유용성은 상품 추천 서비스 클릭

의도에 긍정적인 영향을 주었으나 프라이버시 우

려는 상품 추천 서비스 클릭의도에 부정적인 영향

을 주는 것을 확인하였다. 김병수와 김대길(2019)

은 프라이버시 침해 우려는 개인식별정보 제공 의

지와 사생활 정보 공유 의지에 부(-)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 소현정과 곽기영(2021)은 

정보 프라이버시 우려와 프라이버시 위험은 모바

일 앱 사용의도에 부(-)의 영향을 미치고 프라이
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버시 이익과 프라이버시 지식은 모바일 앱 사용의

도에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 김

종기 등(2012)은 프라이버시 우려와 프라이버시 

위험은 정보제공의도에 부(-)의 영향을 미치고 프

라이버시 이익은 정보제공의도에 정(+)의 영향을 

미치는 것을 확인하였다. 그리고 프라이버시 우려

는 프라이버시 위험에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 

이상에서 프라이버시 우려는 맞춤형 광고에 대

한 부정적 반응을 유발하거나, 정보제공의도에 부

정적 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 이에 소

셜미디어에서 프라이버시 우려는 광고에 대한 부

정적 반응을 불러일으키며, 광고회피를 유도할 것

으로 예상하였다. 따라서 본 연구에서는 프라이버

시 계산 모델을 기반으로 소셜미디어에서 사용자

의 프라이버시 우려(위험)는 광고회피에 긍정적인 

영향을 미칠 것이라는 가정을 바탕으로 이러한 변

인간의 관계가 한국과 중국 사용자 간에 차이가 

있는지 살펴보고자 하였다. 

연구문제 2. 소셜미디어에서 사용자의 프라이버시 

우려가 광고회피에 미치는 영향은 한국과 중국

의 소비자 간에 차이가 있는가?

3. 지각된 효능감

지각된 효능감은 심리학에서 주로 이용되는 개

념으로서 사람들이 위협적인 사건에 대처하는 능

력에 대한 개인의 평가이다(Rogers, 1983). 병행

과정 확장 모델에서는 메시지에 노출된 후 권장하

는 대응책에 대한 지각된 반응효능감과 자기효능

감을 통해 공포 메시지의 효과를 설명한다(Witte, 

1994). 자기효능감은 위협을 통제하기 위한 조치

를 수행할 수 있는 능력에 대한 개인의 믿음을 의

미하고, 반응효능감은 위험 통제 전략의 효능감에 

대한 개인의 믿음을 의미한다(Witte, 1992). 본 

연구에서는 병행과정 확장 모델을 적용하여 효능감

을 자기효능감(self-efficacy)과 반응효능감(response 

efficacy)의 두 하위 요인으로 구성하여 설명하고

자 한다.

지각된 효능감은 인터넷 사용자의 개인정보 보

호 행동에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌으며, 온

라인 프라이버시에 관한 많은 연구에서 중요하게 

논의되어 왔다(기소진, 이수영, 2013). 예를 들어, 

문윤지(2017)의 연구에서는 온라인 소셜네트워크

에서 사용자가 정보보안 위험성을 자신이 통제할 

수 있다고 인지할수록 프라이버시 우려는 낮아지

는 것으로 나타났다. Wang과 Sun, Dai, Zhang 

그리고 Hu(2019)는 프라이버시 침해 경험이 제도

적 프라이버시 보장과 위협-대처 평가의 효과를 

통해 프라이버시 우려에 영향을 미친다고 제안했

다. 이때, 지각된 위험성은 프라이버시 우려에 긍

정적인 영향을 미치는 반면, 지각된 효능감은 프

라이버시 우려에 부정적인 영향을 미쳤다. 범을문

과 이애리(2019)는 모바일 서비스에서 자기효능감

이 높은 사용자는 새로운 서비스가 자신에게 유용

한 가치를 주는지를 중요하게 인식한다고 했다. 

또한, 김형지와 정세훈(2015)의 연구에서는 개인

정보 노출 피해에 대한 지각된 자기효능감이 강할

수록, 개인정보를 보호하려는 행동이 나타났다. 

김정환과 김민성(2022)은 정보보안 측면에서의 반

응효능감은 차량용 인포테인먼트 시스템 이용의도

에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

선행연구에서 사용자는 개인의 지각된 효능감에 

따라 소셜미디어에서 프라이버시 우려와 이에 대

한 반응이 달라지는 것으로 나타났다. 이에 사용
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자의 지각된 효능감의 정도에 따라 프라이버시 우

려와 광고회피 간의 관계는 달라지는지, 즉 지각

된 효능감의 조절효과에 대해 살펴보고자 하였다. 

그리고 이러한 변인들간의 관계가 한국과 중국의 

사용자 간에 차이가 있는지 검증해보고자 하였다. 

연구문제 3. 소셜미디어에서 프라이버시 우려가 광

고회피에 미치는 영향에 대한 지각된 효능감의 

조절적 역할은 한국과 중국의 소비자 간에 차이

가 있는가?

Ⅲ. 연구방법

1. 연구절차

본 연구의 가설검증을 위해 한국과 중국 소셜미

디어 사용자를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 

설문은 응답자 본인이 가장 많이 사용하는 소셜미

디어를 답하고, 이에 대한 질문으로 이루어졌다. 

즉, 일반적인 소셜미디어 사용에 대한 것으로 구

한국(n=189) 중국(n=216) 전체(N=405)

빈도 % 빈도 % 빈도 %

성별
남성 102 54% 113 52.3% 215 53.1%

여성 87 46% 103 47.7% 190 46.9%

나이
20대 67 35.4% 125 57.9% 192 47.4%

30대 122 64.6% 91 42.1% 213 52.6%

활용정도

주1-2일 14 7.4% 25 11.6% 39 9.6%

주 2-3일 22 11.6% 9 4.2% 31 7.7%

주 3-5일 12 6.3% 11 5.1% 23 5.7%

거의 매일 사용 141 74.6% 171 79.2% 312 77%

사용시간

1시간 미만 46 24.3% 39 18.1% 85 21%

1시간–2시간 미만 59 31.2% 73 33.8% 132 32.6%

2시간–3시간 미만 29 15.3% 43 19.9% 72 17.8%

3시간–4시간 미만 20 10.6% 22 10.2% 42 10.4%

4시간 이상 35 18.5% 39 18.1% 74 18.3%

학력

중졸 이하 1 0.5% 0 0% 1 0.2%

고졸 48 25.4% 10 4.6% 58 14.3%

대학 재학·졸업 122 64.6% 157 72.7% 279 68.9%

대학원 재학·졸업 18 9.5% 49 22.7% 67 16.5%

직업

학생 20 10.6% 85 39.4% 105 25.9%

유직 120 63.5% 117 54.2% 237 58.5%

무직 49 25.9% 14 6.5% 63 15.6%

결혼여부
미혼 149 78.8% 138 63.9% 287 70.9%

기혼 40 21.2% 78 36.1% 118 29.1%

합계 189 100% 216 100% 405 100%

<표 2> 인구통계학 특성
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성되었다. 한국에서의 설문조사는 2021년 9월 3일

부터 9월 7일까지 20대와 30대의 소셜미디어 사

용자를 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였으

며, 189명의 유효 설문지가 분석에 사용되었다. 

중국에서의 설문조사는 2021년 9월 5일부터 9월 

9일까지 중국 허난성에서 소셜미디어 사용자를 대

상으로 온라인으로 수집되었으며, 216명의 유효 

설문지가 분석에 사용되었다. 

분석도구로는 SPSS 26.0 버전과 AMOS 24.0 

버전이 사용되었다. 한국의 경우, 분석에 사용된 

189 명 응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 

연구대상의 성별은 남성이 54%, 여성이 46%로 나

타났다. 연령은 20대가 35.4%, 30대가 64.6%로 

나타났다. 중국의 경우, 분석에 사용된 216명 응

답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 연구대상

의 성별은 남성이 52.3%, 여성이 47.7%로 나타났

다. 연령은 20대가 57.9%, 30대가 42.1%로 나타

났다. 구체적인 인구통계학 특성은 <표 2>에 제시

하였다.

2. 측정도구

본 연구에서는 소셜미디어에서 사용자들이 인지

하는 프라이버시 우려, 광고회피, 프라이버시 침

해에 대한 지각된 효능감을 주요 변수로 구성하였

으며, 설문조사 방법을 통해 연구문제를 확인하였

다. 모든 설문은 기존 선행연구를 바탕으로 7점 

리커트 척도로 측정하였다. <표 3>에는 본 연구의 

구성개념에 대한 조작적 정의 및 구체적인 설문항

목을 제시하였다.

변수 조작적 정의 설문항목 참고문헌

프라이버시 
우려

소셜미디어를 사용할 때 
개인정보를 침해되는 것에 

대한 우려

내가 소셜미디어에 제공한 정보가 오용될 수 있다는 점이 우려된다. 

김병수, 2014; 
Malhotra et al., 

2004

나는 타인이 내 사적인 정보를 소셜미디어에서 찾을 수 있다는 것이 우려된다. 

나는 타인이 내 정보를 사용할 수 있기 때문에 소셜미디어에 내 정보를 공개
하는 것이 우려된다. 

나는 내 정보가 예상치 못한 방식으로 사용될까봐 소셜미디어에 내 정보를 공
개하는 것이 우려된다.

광고회피
사용자가 의도적으로 

소셜미디어 광고 노출을 
회피하는 것

나는 소셜미디어에서 의도적으로 광고를 무시한다.

전종우, 2017
나는 의도적으로 소셜미디어 광고에 눈길을 주지 않으려 한다.

나는 소셜미디어에 나오는 광고를 싫어한다.

나는 소셜미디어에서 광고를 피하기 위해 어떤 행동이든 한다.

지각된 
효능감

소셜미디어 사용자가 
개인정보 노출에 대처하고 
피하는 능력에 대한 개인의 

평가

나는 소셜미디어에서 개인정보 노출을 방지하기 위한 조치를 취할 수 있다. 

Witte, 1996
나는 소셜미디어에서 개인정보 노출을 방지하는 방법을 쉽게 사용할 수 있다. 

소셜미디어에서 개인정보 노출은 방지할 수 있다. 

소셜미디어에서 개인정보 노출을 방지하기 위한 조치는 효과가 있다. 

<표 3> 변수의 조작적 정의 및 측정문항
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Ⅳ. 연구결과

1. 한국과 중국의 주요 변인들의 

평균차이 분석(연구문제 1)

먼저, 본 연구에서 신뢰성 분석을 위해 두 개 이

상의 변인으로 구성된 각 구성개념에 대해서

Cronbach's Alpha를 이용하여 신뢰도를 측정하였

다. 그 결과, 프라이버시 우려, 광고회피와 지각된 

효능감의 신뢰도는 각각 =.946, =.932, = 

.847로 모두 .7을 초과하고 있어 신뢰성을 확보하

였다(<표 4> 참조). 

다음으로, 주요 변수들이 국가 간에 유의한 차이

를 보이는지 검증하고자 독립표본 t-검정을 실시

하였다. 분석결과, <표 5>에 나타난 바와 같이 소

셜미디어에서 사용자의 프라이버시 우려(t=-0.77, 

p>0.05)는 국가에 따라 유의한 차이를 보이지 않

았다. 그러나, 광고회피는 국가에 따라 유의한 차

이를 보였으며(t=-2.98, p<0.01), 중국(M=5.38)

이 한국(M=4.99)보다 광고회피 정도가 더 높은 것

으로 나타났다. 소셜미디어에서 프라이버시 침해에 

대한 지각된 효능감도 국가에 따라 유의한 차이를 

보였으며(t=4.532, p<0.001), 한국(M=4.79)이 중

국(M=4.23)보다 소셜미디어에서의 지각된 효능감

이 더 높은 것으로 나타났다(<표 5> 참조).

따라서, 소셜미디어에서 프라이버시 우려의 정도

는 한국과 중국의 소비자 간에 차이가 없었지만, 

광고회피와 지각된 효능감에서는 국가간 유의미한 

차이가 있는 것으로 나타났다. 한국이 중국보다 

광고회피 정도는 낮았으며, 지각된 효능감은 높은 

것으로 나타났다. 

한국(n=189) 중국(n=216) 전체(n=405)

프라이버시 우려 .909 .970 .946

광고회피 .915 .948 .932

지각된 효능감 .826 .889 .874

<표 4> 기술통계 및 신뢰도(Cronbach's  ) 분석

종속변수 집단 표본수 평균 표준편차 t p

프라이버시 우려
한국 189 5.40 1.11

-0.77 .442
중국 216 5.49 1.29

광고회피
한국 189 4.99 1.30

-2.98** .003
중국 216 5.38 1.32

지각된 효능감
한국 189 4.79 1.04

4.532*** .000
중국 216 4.23 1.40

Note: *p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 5> 국가에 따른 주요변수 평균 비교
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2. 한국과 중국의 주요 변인간 관계의 

차이 분석(연구문제 2와 연구문제 3)

한국과 중국의 주요 변인간 관계의 차이를 분석

하기 위해서 구조방정식을 활용한 다중집단분석

(Multi-group analysis)을 실시하였다. 우선, 집

중타당성과 판별타당성을 검증하기 위해 전체연구 

단위에 대한 확인적 요인분석을 실시하였다. 적합

도 결과, =201.446(df=50, p=.000); RMSEA= 

.087, RMR=.060, GFI=.920, AGFI=.875, CFI= 

.965, IFI=.965, TLI=.953, NFI=.939로 적합도 

기준을 충족시키는 것으로 나타났다. 평균분산추

출값(AVE) 모두 .5이상으로 나타났고 개념신뢰도

값(CR)은 모두 .7이상으로 나타나 수렴타당성이 

양호한 것으로 판단하였다(<표 6> 참조). 또한, 본 

연구의 판별타당성은 <표 6>에 나타난 바와 같이 

상관계수 중 가장 큰 상관을 나타내고 있는 계수

는 .520으로 나타났으며, 이를 제곱하면 .27로 

AVE값 중에 제일 작은 값인 효능감(AVE=.591)의 

AVE값보다 작게 나타나며, 상관계수의 신뢰구간

(상관계수 ±2xS.E.)에 1이 포함되지 않는 것으로 

나타나 모든 구성개념의 판별타당도를 확보하였다

(<표 7> 참조).

구분 β S.E. C.R. AVE 개념신뢰도

프라이버시
우려

프라이버시우려4 .919

.814 .946
프라이버시우려3 .941 0.031 33.675***

프라이버시우려2 .892 0.033 29.024***

프라이버시우려1 .854 0.037 26.002***

광고회피

광고회피4 .884

.775 .932
광고회피3 .914 0.038 27.088***

광고회피2 .887 0.038 25.494***

광고회피1 .834 0.041 22.575***

지각된 효능감

반응효능감2 .929

.591 .847
반응효능감1 .889 0.052 19.387***

자기효능감2 .609 0.048 13.196***

자기효능감1 .583 0.047 12.498***

=201.446 (df=50, p=0.000); RMSEA=0.087, RMR=0.060, GFI=0.920, AGFI=0.875, CFI=0.965, IFI=0.965, TLI=0.953, NFI=0.939
Note: *p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 6> 측정도구의 확인적 요인분석 결과

변인 프라이버시 우려 광고회피 효능감 AVE

프라이버시 우려 1 .814

광고회피 .520*** 1 .775

지각된 효능감 .074 .034 1 .591

Note: *p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 7> 상관관계분석
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다음으로, AMOS 24.0을 이용한 구조방정모형분

석을 실시하였다. 본 연구에서 제시한 프라이버시 

우려와 광고회피, 그리고 지각된 효능감의 조절역

할을 설정한 연구모형에 대한 검정결과는 <표 8>

과 같다. 분석 결과, 모형적합도는 =835.213 

(df=98, p=.000), RMSEA=.136, CFI=.872, IFI= 

.872, TLI=.843, NFI=.858로 나타나 적합도가 

전반적으로 수용할 만한 수준에 도달하지 못하였

다. 이에 모델 수정(Model modification) 작업을 

실시하였다. 동일 요인 내 측정오차상관(within- 

factor correlated measurement error)으로 수정

지표에 제시된 경로(e17↔e18, e21↔e22)를 추가

한 뒤 수정된 모형을 제시하였고, 연구모형에 대

한 검정결과, 수정모형의 적합도가 유의한 것으로 

나타나 수정모형을 최종적으로 채택했다. 최종 모

형의 적합도는 =338.980; RMSEA=.079, CFI= 

.958, IFI=.958, TLI=.947, NFI=.942로 나타나 

적합도가 전반적으로 수용할 만한 수준에 도달하

였다(<표 8> 참조). 따라서 본 연구는 이 모형에 

대한 추정결과에 근거하여 연구가설을 검증하였다. 

먼저, 프라이버시 우려(β=.473, p<.001)는 광고

회피에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

독립변인 종속변인 β S.E. C.R.

프라이버시 우려

광고회피

.473 .056 9.325***

지각된 효능감 .034 .044 0.696

프라이버시 우려 * 지각된 효능감 -.151 .027 -2.989**

Note: *p<.05, **p<.01, ***p<.001

<그림 1> 구조방정식 모형 분석결과

Note: *p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 8> 구조방정식 모형 분석
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사람들은 소셜미디어에서 프라이버시 우려를 심각

하게 인지할수록 광고회피는 높아졌다. 즉, 소셜

미디어에 정보를 공개하는 것을 우려할수록 소셜

미디어에서 의도적으로 광고를 회피하려는 경향이 

나타났다. 다음에 지각된 효능감(β=.034, p>.05)

이 광고회피에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 그리고, 프라이버시 우려와 지각된 

효능감의 상호작용항은 광고회피에 부(-)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 지각된 효능감이 

증가할수록 프라이버시 우려가 광고회피에 미치는 

효과는 감소한다고 해석할 수 있다(<표 8>, <그림 

1> 참조).

소셜미디어에서 사용자의 프라이버시 우려가 광

고회피에 미치는 영향은 한국과 중국의 소비자 간

에 차이가 있는지(연구문제 2), 그리고 프라이버시 

우려가 광고회피에 미치는 영향에 대한 지각된 효

능감의 조절적 역할은 한국과 중국의 소비자 간에 

차이가 있는지(연구문제 3) 확인하기 위해 다중집

단분석(Multi-group analysis)을 실시하여 각각

의 경로에 대해서 제약모형과 비제약모형 간의  
값의 변화량을 비교하였다. 구체적으로 조절효과 

분석은 국가 변수를 한국(n=189)과 중국(n=216)으

로 나누어 각각에 대한 경로계수를 동일하게 구속

한 제약모델(constrained model)과 경로계수를 구

속하지 않은 비제약모델(unconstrained model) 

간의 의 차이 검증을 실시하였다. 조절효과 분

석은 AMOS 24.0을 이용한 구조방정식 모형분석

을 실시하여 95% 유의수준에서 두 모델의 χ2 값

의 차이가 3.84보다 크고, p값이 .05보다 작을 경

우 조절변수에 의한 차이가 있다고 판정하였다. 

분석결과는 <표 9>와 같다.

먼저, 연구문제 2의 소셜미디어에서 프라이버시 

우려가 광고회피에 미치는 영향이 국가에 따라 차

이가 있는지를 확인한 결과, 모형 비교(model 

comparison)를 통한 비제약 모형(=1036.343, 

df=196, p<.001)과 제약 모형(=1040.794, df= 

197, p<.001)의  값의 차이는 4.451(df=1, p< 

.001)로 나타나 국가의 조절효과는 통계적으로 유

의미한 것으로 확인되었다. 그리고, 프라이버시 

우려가 광고회피에 미치는 영향은 경로계수 값이 

한국의 경우 .354, 중국의 경우 .568로 한국보다 

중국에서 그 영향력이 크게 나타났다. 따라서 연

구문제 2에서 설정한 한국과 중국의 국가간 차이

는 확인되었다. 즉, 소셜미디어에서 사용자의 프

라이버시 우려가 광고회피에 미치는 영향은 한국

과 중국의 소비자 간에 차이가 있었으며, 한국 소

비자보다 중국 소비자들의 프라이버시 우려가 광

고회피에 미치는 영향이 더 큰 것으로 나타났다. 

다음으로 연구문제 3의 소셜미디어에서 지각된 

효능감에 따라 프라이버시 우려가 광고회피에 미

경로 비제약모델 제약모델
△
(df=1)

경로계수

한국

(n=189)

중국

(n=216)

프라이버시 우려 → 광고회피

1036.343

1040.794 4.451*(한<중) .354*** .568***

효능감 → 광고회피 1038.156 1.812 .129 .038

우려*효능감 → 광고회피 1040.916 4.573*(한>중) -.172* -.079

Note: *p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 9> 국가의 조절효과 분석결과
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     (1) 한국 소셜미디어 사용자(n=189)

     (2) 중국 소셜미디어 사용자(n=216)

<그림 2> 한중 소셜미디어 사용자의 구조모형 분석결과

      Note: *p<.05, **p<.01, ***p<.001
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치는 영향이 달라지는지 국가별 차이를 분석한 결

과, 모형 비교(model comparison)를 통한 비제약 

모형(=1036.343, df=196, p<.001)과 제약 모형

(=1040.916, df=197, p<.001)의  값의 차이

는 0.039(df=1, p>.05)로 나타나 국가의 조절효과

는 통계적으로 유의한 것으로 확인되었다. 그리고, 

프라이버시 우려와 지각된 효능감의 상호작용항이 

광고회피에 미치는 영향은 경로계수 값이 한국의 

경우 -.172, 중국의 경우 -.079로 중국보다 한국

에서 그 영향력이 크게 나타났다. 따라서 연구문

제 3에서 설정한 한국과 중국의 국가간 차이는 확

인되었다. 즉, 소셜미디어에서 지각된 효능감에 

따라 프라이버시 우려가 광고회피에 미치는 영향

은 한국과 중국의 소비자 간에 차이가 있었으며, 

지각된 효능감의 조절효과는 중국 소비자들보다 

한국 소비자들 사이에서 더 강하게 나타났다. 이

상 주요 변인들간의 관계를 정리한 연구모형은 

<그림 2>와 같다. 

Ⅴ. 결론 및 논의

본 연구는 프라이버시 계산 모델을 기반으로 소

셜미디어에서 사용자가 개인정보 유출에 직면했을 

때 프라이버시 우려, 지각된 효능감이 광고회피에 

미치는 영향을 분석하고, 이를 국가간 비교하였다. 

연구결과, 첫째, 소셜미디어에서 한국 소비자는 

중국 소비자보다 프라이버시 침해에 대한 지각된 

효능감은 높았으며, 광고회피 정도는 낮은 것으로 

나타났다. 그러나, 프라이버시 우려의 정도에는 차

이가 없었다. 소셜미디어 개인정보 보호의 맥락에

서 효능감은 주로 소셜미디어를 사용할 때 프라이

버시 침해에 대한 대처방안을 실행할 수 있는 능

력을 말한다. 한국에서는 개인정보 유출의 위협을 

인지하고 정부에서는 법제도적 방안을 마련하여 

개인정보 보호에 관한 법률의 개정을 통해서 정보

주체가 자신과 관련된 정보의 수집, 저장, 이용, 

공유에 대한 여러 가지 사항을 스스로 통제할 수 

있도록 했다(박찬욱, 이상우, 2014). 한편, 한국에 

비해 중국은 개인정보 보호법 시행 초기 단계여서 

개인과 소셜미디어 플랫폼이 모두 프라이버시에 

대응할 수 있는 능력이 부족한 것으로 인식하는 

상황이다. 예를 들어, 중국의 많은 유명한 소셜미

디어 플랫폼(소홍서, 웨이보 등)에서 사용자 개인

정보 유출사건이 발생한 적이 있으며(蒋琳, 2020; 

市场之声, 2022), 중국 소비자들은 프라이버시 유

출에 대한 대처가 사회적 차원에서나 개인적 차원

에서 당분간 해결하기 어려운 문제로 인식하는 경

향이 있었다. 이에 중국 소셜미디어 사용자들은 

프라이버시 침해에 대한 효능감이 낮은 상황이라 

할 수 있다.

둘째, 소셜미디어에서 사용자의 프라이버시 우려

가 광고회피에 미치는 영향관계에서 한국 소비자



74     Journal of OOH Advertising Research

와 중국 소비자 간에는 유의미한 차이가 있었다. 

한국 소비자와 중국 소비자 모두에게서 프라이버

시 우려는 광고회피에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 한국보다 중국 소비자의 경우, 

두 변인의 관계는 더 큰 것으로 나타났다. 

셋째, 프라이버시 우려가 광고회피에 미치는 영

향관계에서 지각된 효능감의 조절효과를 검증한 

결과, 프라이버시 우려가 광고회피에 미치는 효과

는 지각된 효능감이 증가할수록 감소하는 것으로 

나타났다. 한국과 중국간 차이를 비교한 결과, 한

국 소셜미디어 사용자와 중국 소셜미디어 사용자 

간 통계적으로 유의미한 차이가 나타났다. 한국 

소비자의 경우, 소셜미디어에서 프라이버시 우려

가 광고회피에 미치는 영향관계에서 프라이버시 

침해에 대한 지각된 효능감의 조절효과가 나타난 

반면, 중국 소비자의 경우, 프라이버시 우려와 광

고회피의 영향관계에서 지각된 효능감의 조절효과

는 없는 것으로 나타났다. 즉, 한국의 경우 프라

이버시 우려가 광고회피에 미치는 영향관계에서 

프라이버시 침해에 대한 지각된 효능감의 조절역

할이 큰 것으로 나타난 반면, 중국은 지각된 효능

감의 조절효과가 없기 때문에 광고회피의 정도가 

한국보다 더 높은 것으로 나타났다. 독립표본 t검

증의 결과를 보면, 소셜미디어에서 한국 사용자와 

중국 사용자의 프라이버시 우려는 차이가 없는 것

으로 나타났으나 중국소비자의 광고회피 정도는 

높은 것으로 나타났다. 이 연구의 결과에 따르며, 

이는 개인의 효능감이 차이로 설명할 수 있다. 그

리고, 국가간 비교를 통해, 지각된 효능감은 프라

이버시 우려에 대한 부정적 반응을 감소시켜 주는 

역할을 확인할 수 있었다. 

본 연구의 이론적 함의는 다음과 같다. 첫째, 본 

연구는 프라이버시 계산 모델을 적용하여 소셜미

디어에서 사용자의 프라이버시 우려에 따른 광고

회피 의도를 실증적으로 검증하였다. 프라이버시 

계산 모델은 소비자가 제품이나 서비스를 얻기 위

해 자신의 개인정보를 제공해야 할 때, 개인이 얻

게 되는 이익과 위험에 대한 프라이버시 계산을 

통해 의사결정을 한다(김종기 등, 2012; Dinev et 

al., 2006)는 것으로, 이를 통해 소셜미디어에서의 

광고회피 행동을 설명할 수 있었다. 즉, 프라이버

시 우려는 위험 요소로 인식되지만, 효능감은 이

러한 위험 요소를 약화시키는 요소로써 이 연구에

서는 프라이버시 우려가 광고회피에 미치는 영향

을 감소시켰다. 이는 효능감이 프라이버시 계산에

서 위험을 레버리지하는 역할을 하고 있음을 확인

한 것이다. 

둘째, 본 연구는 소셜미디어 프라이버시의 관점

에서 한국과 중국 간의 차이를 검증하였다. 글로

벌 기업들은 광고전략을 세울 때 국가별 상황을 

고려해 실제 상황에 맞는 광고방안을 마련하면 더 

좋은 효과를 얻을 수 있을 것이다. 본 연구는 소

셜미디어 광고에 대한 사용자의 회피 행동을 종속

변인으로 설정하여, 프라이버시 우려가 미치는 영

향을 살펴봄으로써 소셜미디어 광고를 회피하는 

원인으로 프라이버시의 역할에 주목하였다. 또한 

이러한 변인간의 관계를 모형화하여 국가간 비교

한 것은 선행연구의 한계를 보완하고 다양한 관점

에서의 이론적 논의를 발전시킨다. 

본 연구의 실무적 의미는 다음과 같다. 첫째, 소

셜미디어에서 한국 사용자와 중국 사용자 모두 프

라이버시 우려가 높은 사용자는 광고에 대한 회피 

정도가 증가했다. 따라서 소셜미디어 플랫폼은 사

용자의 개인정보 보호를 중시하고, 개인화된 맞춤

형 서비스의 제공과 제한된 개인정보의 사용을 균

형있게 유지해야 한다. 또한 소셜미디어 플랫폼은 
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사용자의 개인정보를 이용하기 전에 해당 프라이

버시 조항을 명확히 하고, 사용자의 개인정보를 

적법하게 저장하고, 개인정보의 유출을 방지하여, 

개인정보 처리의 투명성을 증가시킴으로써, 사용

자는 플랫폼에 대한 신뢰도를 높여야 한다. 이러

한 노력은 소비자의 프라이버시 우려를 감소시켜 

플랫폼에 게재된 광고를 긍정적으로 수용하게 할 

것이다. 

둘째, 소셜미디어 사용자의 프라이버시 침해에 

대한 지각된 효능감을 높여 소비자의 광고에 대한 

신뢰를 높여야 한다. 소셜미디어 플랫폼은 사용자

의 개인정보를 합리적으로 사용하여 보다 안전한 

개인화 서비스를 제공해야 한다. 동시에, 소셜미

디어 플랫폼은 플랫폼 설계와 보안 보호 기술 등

에 대한 안내를 강화하여 사용자가 프라이버시 침

해에 노출될 가능성을 낮추도록 도와서 사용자가 

지나치게 복잡한 프로세스를 거치지 않더라도 개

인정보를 보호하고, 개인정보 노출에 대한 대처를 

할 수 있는 방법을 제시함으로써 프라이버시 침해

에 대한 사용자의 효능감을 높여 프라이버시 우려

를 감소시켜야 한다. 이러한 과정은 소셜미디어 

플랫폼과 플랫폼에서 제공하는 콘텐츠 및 광고에 

대한 신뢰감을 높일 것이다. 

본 연구의 한계점과 후속 연구를 위한 제언은 

다음과 같다. 첫째, 본 연구의 조사대상은 주로 

20대와 30대 소셜미디어 사용자로 제한적이었다. 

소셜미디어의 사용자층이 확장되고 있는 바, 향후 

연구에서는 다양한 연령대의 소비자들을 연구대상

에 포함시켜 연구결과의 일반화를 시도하여야 한

다. 둘째, 후속 연구는 소셜미디어 전체를 일반화

하는 것을 넘어 특정 소셜미디어 플랫폼에 대한 

연구를 하거나, 소셜미디어 플랫폼마다 사용자의 

프라이버시 인식에 대한 어떠한 차이가 있는지 연

구가 가능할 것이다. 셋째, 본 연구는 일반적인 

소셜미디어 사용에 대한 비교 연구지만, 한국과 

중국의 사용자가 자주 이용하는 소셜미디어는 동

일하지 않기 때문에 다양한 요인이 서로 다르게 

영향을 미칠 수 있다. 예를 들어, 한국과 중국 소

셜미디어 플랫폼의 구성적, 디자인적 특성들의 차

이는 이용 행동에 영향을 미칠 수 있다. 향후 연

구에서는 틱톡과 같이 한국과 중국 소비자들이 모

두 사용하는 동일한 소셜미디어 플랫폼을 대상으

로 그 차이를 비교한다면 한국과 중국 사용자의 

인식의 차이를 더 명확히 규명할 수 있을 것이다. 

넷째, 이전 연구들이 주로 매체 노출 회피 혹은 

이용량 감소를 종속변인으로 설정한 반면, 이 연

구는 광고회피를 종속변인으로 설정하였다. 프라

이버시 우려가 광고회피에 미치는 영향에는 지각

된 효능감 외에도 다양한 조절요인이나 매개요인

이 존재한다. 따라서, 향후 연구에서는 광고회피

에 영향을 미치는 매개요인들을 탐색하는 것도 의

의가 있을 것이다. 그럼에도 이 연구는 소셜미디

어 이용자와 그들의 광고에 대한 태도 및 그 원인

으로 프라이버시 우려와 효능감의 역할을 밝히고, 

이를 국가간 비교했다는 의의를 지닌다. 
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Abstracts

A Comparative Study on the Effects of Privacy Concerns and Perceived 

Efficacy of Korean and Chinese Social Media Users on Advertising Avoidance

Zhang, Xinyu

Department of Communication, Kookmin University

Lee, Se-Jin

Department of Communication, Kookmin University

Privacy issues are becoming more prominent due to a series of recent personal information leaks. This study 

examined the relationship between privacy concerns and perceived efficacy in social media based on the privacy 

calculation model, in order to explain the advertising avoidance behavior of social media users. In particular, 

first, this study aimed to confirm whether perceived efficacy moderates the effect of users' privacy concerns on 

advertising avoidance in social media. Second, this study compared social media users in Korea and China on 

privacy concerns, advertising avoidance and perceived efficacy. 

As a result of the study, first, it was found that Korean users in social media had higher perceived efficacy 

and lower advertising avoidance than Chinese users. However, there was no difference in the degree of privacy 

concerns. Second, there was a significant difference between Korean users and Chinese users in the relationship 

between users' privacy concerns and advertising avoidance on social media. For both Korean and Chinese users, 

privacy concerns were found to have a positive effect on advertising avoidance, and the relationship between 

these two variables was greater for Chinese users than for Korean users. Third, as a result of examining the 

moderating effect of perceived efficacy in the relationship between privacy concerns and advertising avoidance, 

only Korean users showed a moderating effect of perceived efficacy. The effect of privacy concerns on advertis-

ing avoidance decreased as the perceived efficacy increased. Whereas, there was no moderating effect of per-

ceived efficacy among Chinese users.

The significance of this study is to analyze the role of privacy concerns and perceived efficacy in social media 

advertising, and to compare the relationship between these variables across countries.

4)

Key words: Social Media, Privacy Concerns, Perceived Efficacy, the Privacy Calculus Model, Advertising 

Avoidance, Social Media Users in Korea and China
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