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As the usage of SNS has grown dramatically over the last years, it has been used in various sectors not just a 
tool for communication. In particular, corporate companies actively use Facebook as a tool for corporate marketing. 
Corporate companies communicate with their customers by providing service or events information. In this study, 
empirical analysis was carried out on corporate companies that are using Facebook as a marketing tool, thus finding 
out the influencing factors in continued usage of Facebook Fan Page users. In addition, analysis of the factors will 
be investigated according to continued usage of the users, where the user’s intention will differ depending on how 
corporate companies operate and deal with the Facebook Fan Page. Factors affecting the user’s satisfaction, perceived 
usefulness, and perceived playfulness were deducted through the analysis of the existing literature study on corporate 
company’s continued intention on the usage of Facebook Fan Page.

Accordingly, factor affecting this such as relationship, speed, content diversity, which are the media characteristics 
of the Facebook were deducted and finally hypothesized. In addition, the type of corporate company’s Facebook Fan 
Page was divided into event type, communication type, information service type. And hence investigated the factors 
that differed from the continued usage depending on the type. Results analysis shows that perceived usefulness 
affected only relationship, speed, content diversity. Furthermore, analysis shows that corporate company’s Fan Page 
of communication and event types are the factors that affect the usage intention which meant it only affected the 
perceived enjoyment. On the basis of this study, we are able to present an implication of value where corporate 
company use it as a marketing tool, through factors from continued usage of coroporate company’s Facebook Fan 
Page users.
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1. 서  론

소셜 네트워크 서비스(Social Network Service; 

이하 SNS) 이용자가 급증함에 따라 사회적 관심

이 커지고 있다. 이처럼 SNS가 급성장할 수 있

었던 이유로 SNS가 가지고 있는 디지털 속성과 

상호 작용성으로 인해, 정보전달 및 참여를 통한 

공유가 가능해졌기 때문이라 풀이된다. 디지털과 

모바일 기술이 발전 하면서 미디어 환경이 변화

하고 커뮤니케이션 방식에도 변화가 생기면서 

SNS는 새로운 커뮤니케이션 수단으로 자리매김

하였다. 기업의 입장에서 SNS는 고객을 효율적

으로 만나게 해주는 역할을 할 뿐만 아니라 기업

이 전달하고자 하는 메시지를 고객들에게 널리 

전파시키게 하는 유용한 커뮤니케이션 도구라고 

할 수 있다[1]. 

이제 SNS는 개인의 관계형성 및 인맥관리 서비

스를 넘어 새로운 커뮤니케이션 수단으로 그 비중

과 영향력이 커지고 있다. 이제 학계와 산업계에

서도 이를 활용하고자 하는 논의가 활발히 이뤄지

고 있으며, 적극적으로 활용하려는 사례들도 늘어

나고 있다. 그 중 특히 기업은 마케팅 채널로 SNS

를 활용하고 있는 추세이다. 기존 마케팅이 텔레

비전, 신문, 라디오, 잡지 등의 매스미디어를 중심

으로 이뤄졌다면, SNS는 소비자들과 소통하는 마

케팅 채널로 자리매김하고 있다.

본 연구는 기업 SNS 이용자의 지속적 사용의도

에 영향을 미치는 요인을 알아보기 위해 SNS, 페

이스북에 대한 개괄적인 이해와 기술수용 모델을 

기반으로 한 지속사용의도에 관한 연구들을 개관

하여 독립변수를 설정하였고, 이에 적합한 가설 

및 연구모형을 제시하였다. 가설 검증을 위해 문

헌연구와 선행연구를 토대로 설문 항목을 작성하

여 개인을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 결과

를 바탕으로 SPSS 12.0을 이용하여 분석을 실시

하였으며, 마지막으로 연구의 결론과 시사점을 제

시하였다.

2. 이론적 배경

2.1 소셜 네트워크 서비스(SNS)

2.1.1 SNS의 개념

SNS는 다양한 관점에서 정의된다. SNS는 온라인

상에서 친구, 선후배, 동료 등 지인과의 상호관계를 강

화시키고, 또한 새로운 인맥을 쌓으며 폭넓은 인적 네

트워크 형성 및 소통을 할 수 있도록 해주는 서비스이

다[2]. 사람들이 자신의 생각과 의견, 경험 등을 자유

롭게 표현하고 타인과 공유하기 위해 사용되는 온라인 

툴과 미디어 플랫폼으로서, 정보전달의 신속성과 일상

성과 개별성을 가지며 정보의 개발성과 네트워크 구축

이 용이한 구조를 지니고 있다[3]. 인터넷 상의 카페나 

동호회 등의 커뮤니티 서비스는 특정한 주제에 관심을 

가진 개인들이 집단화하여 폐쇄적 구조에서 정보를 교

류하는 반면, SNS는 나 자신, 즉 개인이 중심이 되어 

자신의 관심사와 의견을 타인과 공유한다는 점에서 차

이가 있다[4]. 기존의 SNS는 친목 도모나 오락적인 용

도로 주로 활용되었으나, 이후 정보 공유, 비즈니스 등

의 기능적 용도로 이용범위가 확장되었다[5]. SNS는 

고객을 효율적으로 만나게 해주는 역할 뿐만 아니라 

기업이 전달하고자 하는 메시지를 고객들 스스로 널리 

전파시키게 하는 유용한 커뮤니케이션 도구이다[6]. 

따라서 SNS는 일방적인 제공의 형태가 아닌 사람들 

사이의 의사소통도구라는 ‘미디어’ 개념을 중심으로 

개인이 사용범위를 넘어 목적을 가지고 이용되는 관점

에서 논의되어야 할 것이다.

2.1.2 SNS 마케팅

기존 문헌연구에 따르면 소비자들은 상품구매와 

관련된 의사 결정에 있어 매스미디어보다 지인이

나 사용자의 추천을 더 신뢰하는 경향이 있다고 

밝혔다[7]. 이는 무분별한 광고나 일방적으로 제공

하는 정보보다는 신뢰를 바탕으로 한 정보가 더 

영향력이 있다는 점을 보여주고 있다. 이는 기업

에서 최근 들어 온라인 마케팅 관점에서 중점을 

두고 있는 구전효과를 뒷받침하는 현상이다. 또한 
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SNS는 광범위하고 동시에 특정 성향의 집단에 속

하는 서비스 이용자들을 데이터베이스를 활용해 

분석하고 관리할 수 있다[8]. 이러한 데이터베이스 

구조를 활용한 타켓마케팅 등 다양한 마케팅 기업

이 등장하고 있고, 이를 SNS와 융합하고자 하는 

움직임이 활발히 나타나고 있다. SNS를 이용한 

마케팅은 매출에 직접적으로 영향을 미치지 않는

다고 할지라도 기업의 브랜드나 제품에 대한 이미

지, 신뢰도를 증진시키는데 기여할 수 있다[9]. 이

는 광고매체 또는 프로모션매체가 단순 광고 또는 

홍보를 위한 수단을 넘어 다양한 관점에서 활용되

어야 한다는 의미일 것이다. 따라서 SNS를 마케

팅 활용가치의 관점에서 살펴볼 필요가 있다.

2.2 페이스북(Facebook)

2.2.1 페이스북의 특징

페이스북은 메시지, 사진, 동영상 등 컨텐츠를 풍

부하게 올리고 공유할 수 있다는 장점을 가지고 있

다. 친구로 허용되지 않은 이용자는 이러한 정보에 

접근할 수 없다. 다른 SNS에 비해 다소 폐쇄적인 신

뢰성을 바탕으로 빠르게 전파되어 어떠한 입소문

보다 효과적인 마케팅 수단으로 자리 잡았다[10]. 

또한 모르는 사람들과 친해지고 일상을 나누는 등 

사적인 관계 맺기 경향이 나타나기도 한다[11]. 페이

스북은 소셜 네트위킹을 통해 퍼블리싱(publishing)

할 수 있고, 타켓 마케팅 활동이 가능하기 때문에 

기업들은 이 기능을 적극적으로 활용하고 있으며, 

소통의 채널을 넘어 상거래 플랫폼으로 이용하고 

있는 추세이다. 

기업들이 가장 중점적으로 활용하고 있는 SNS

는 ‘페이스북’이다. 페이스북은 2013년 5월 초 기준

으로 약 11억 명 이상의 사용자가 활동하면서 영역

의 확장을 빠른 속도로 키우고 있다. 전 세계적으

로 페이스북의 영향력이 커지면서 많은 기업들도 

이를 통한 마케팅 활동에 뛰어들기 시작했다. 기업

의 입장에서 고객과 좀 더 지속적으로 소통할 수 

있는 특성을 가진 새로운 채널이므로 앞으로도 많

은 기업들이 페이스북을 활용할 것으로 예상된다.

 

2.2.1 페이스북 펜페이지의 특징

펜페이지(Fan page)는 페이스북이 지닌 한계를 

극복하기 위해 만들어진 페이스북에서 제공하는 

서비스 중 하나이다. 정보를 얻기 위해서는 반드

시 친구를 신청해야 하는, 개인 레벨의 페이스북 

개인 프로필의 특성을 ‘좋아요’라는 해당 표현하

는 행동으로 변경하여 기업 관점에서 좀 더 쉽고 

빠르게 페이스북 이용자와 관계를 맺기 위해 페

이스북 펜페이지가 등장하였다. 따라서 페이스북 

팬페이지는 기업들의 마케팅 활동을 위해 별도로 

만들어져 개설되었다. 페이스북 팬페이지는 다음

과 같은 특징이 있다.

 <표 1> 페이스북 팬페이지와 개인 프로필 페이지 
특징 비교[12]

가치 페이스북 팬페이지 개인 프로필 페이지

구독방법 ‘좋아요’ 클릭 친구 신청

운영주체
기업활용, 유명인, 

브랜드
개인

정보공개 전체 공개
개인정보 보안에 
따라 차이

통계제공여부 ○ X

URL 설정 25명의 ‘좋아요’ 필요 자유로이 설정 

친구 수/팬수 
제한여부

제한 없음 최대 5000명

2.2.3 페이스북의 미디어적 특징

페이스북의 특성을 구분하는 관점은 다양하다. 

본 연구에서는 기업의 마케팅 채널로서 기존 매스

미디어의 역할을 하고 있는 기업 페이스북에 대

해 논의하고자함에 따라 페이스북의 미디어적 특

성을 살펴보고자 한다. 따라서 페이스북의 미디

어적 특성을 확인하기 위해 기존의 선행연구들을 

통해 다양한 측면에서의 미디어적 특성을 도출하

였다. 이 중 페이스북 팬페이지 고유의 특성으로 

관계성, 신속성, 컨텐츠 다양성을 추출하였다. 

관계성은 일방적 소통이 아닌 관계 맺기와 상



44 심은선․이정훈․정법근

호작용에 기반 하기에 신뢰구축에 용이하다[13]. 

또한 팬페이지 구축을 통해 다양한 이벤트 및 홍

보활동을 통해 팬 수를 늘리는데 유리한 특성을 

가지고 있다[14]. 이용자의 관심도에 따라 정보 

획득과 관계 유지가 이어져 서로의 게시물에 자

동으로 댓글이 생성되어 기업과 고객 간의 지속

적인 커뮤니케이션이 형성된다. 

신속성은 사용자간 관계를 통해 활용되기 때문

에 그 관계 속에서 컨텐츠를 신속하게 전파할 수 

있다. ‘Word of Mouth’(지역적 입소문에서) ‘World 

of Mouth’(지구촌 입소문)으로 발전 가능하며, 매

스미디어와 비교했을 때, 즉각적인 반응이 형성되

어 즉각적으로 응답이 가능하다는 특성이 있다. 

컨텐츠 다양성은 페이스북의 경우 메시지 전달

이 쉽고, 깊은 관계를 맺는데 용이하며 420자까

지 수용할 수 있어 더 많은 컨텐츠를 담을 수 있

다. 또한 텍스트, 사진, 동영상 등 제한이 없기 때

문에 다양한 유형의 정보 게시가 가능하여 이용

자에게 다양한 정보를 제공할 수 있다[15].

2.2.4 기업 페이스북 활용 현황 및 유형

2.2.4.1 기업 페이스북 활용 현황

페이스북은 앞에서 언급한 것처럼 기업에서 활

용하기에 가장 적합한 미디어 도구이다. 기업의 

팬페이지라는 개념이 등장하면서 또 다른 형태

의 기업 홈페이지로서 더 적극적인 소통과 홍보

를 위해 소비자와 쉽게 커뮤니케이션 할 수 있는 

채널이 되었다. 또한 페이지 구성할 때 여러 광

고도 함께 배치할 수 있어 기업과 관련된 여러 

광고도 함께 게시할 수 있어 다양한 활용 가능성

을 가지고 있다고 할 수 있다. 

2.2.4.2 기업 페이스북 운영 목적에 따른 유형

기업에서 페이스북을 활용하는 목적에 대해 양

성훈[8]의 연구에 따르면 고객상담, 이벤트/프로

모션, 정보제공, 친근감 형성 등으로 구분하였다. 

본 연구에서는 이를 재해석하여 기업이 페이스북

을 운영하는 목적에 대한 유형에 따라 크게 정보 

제공형, 소통형, 이벤트형 3가지로 구분하고자 하

였다.

<표 2> 기업 페이스북 운영 목적에 따른 유형

유형 설명

이벤트형

∘다양한 댓글 이벤트나 사진, 동영상 

공유 등을 통해 팬을 확보하고 

지속적인 흥미 유발을 시킴으로서 

자신들의 페이스북 팬들을 유지하고 

새로운 고객들을 끌어 모으는 활동

정보제공형

∘기업의 새로운 제품 출시를 알리거나 

광고하는 목적으로 활용하는 방법

∘비용이 발생하지 않으면서 큰 광고 

효과를 가져다 줌

소통형

∘고객에게 친구처럼 다가가 일상적인 

대화를 하거나 사회적 이슈를 

공유함으로써 고객과의 소통을 

목적으로 하는 방식

2.3 지속사용의도

본 연구에서는 마케팅 채널로서 기업 페이스북 

팬페이지의 이용에 대해 단편적인 이용이 아닌 

고객의 장기적 관점의 지속적인 이용에 관한 연

구를 진행하고자하며, 이에 관한 이론적 배경에 대

하여 검토하여 해당 연구에 요인으로 도출하고

자 하였다.

제품이나 서비스의 초기 수용자체가 지속적 수

용이나 확산을 보장해 주는 것은 아니기 때문에 

기업 입장에서는 수요 후의 단계(Post-adoption 

stage)에서의 지속적 수용 및 확산 행동이 매우 

중요하다고 할 수 있다[16]. 지속사용의도는 과

거에 제품 또는 서비스를 이용한 경험자가 향후

에도 이를 계속 사용할 의향이 있는 정도를 의미

한다[17].

개인적 수준에서 정보시스템의 자발적 수용 및 

이용에 관한 선행연구에서는 지속적인 사용을 수

용의 연장으로 보고[18], 기술수용 모델(TAM)에

서 일반적으로 이용되는 지각된 유용성과 지각

된 사용 용이성과 같은 수용 이전의 변수들을 통

하여 사용자의 수용 이후의 행동을 설명하고자 
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[그림 1] 연구모형

하였다[19]. 또한 최근 Bhattacherjee[16]은 연구

를 통해 지속적 사용의도(continuance intention)

에 대하여 제시하였는데 사용자가 미래에 해당 

제품 혹은 서비스를 지속적으로 사용하려는 계획

의 강도로 정의하였고, Davis et al.[19]의 기술수

용모델과 Oliver[21]의 기대불일치이론을 근거로 

정보시스템의 지속적 사용의도에 영향을 줄 수 

있는 매개요인으로 정보시스템에 대한 이용자 

만족과 지각된 유용성을 제시하였다. 

이용자 만족이란 정보시스템에 관한 연구에서

는 사용자가 정보 요구에 부합된다고 믿는 정도라

고 정의된다[20]. 이와 같은 이용자 만족은 사용

자의 지속적인 사용의도에 가장 유의한 영향을 

미치는 선행 요인임을 많은 연구를 통해 밝혀졌

다[22]. 기업이 제공하는 제품이나 서비스에 이

용자가 긍정적으로 반응하는 것이라고 할 수 있

으며. 이는 기업과 사용자 간의 관계 유지와 기

업의 수익성에 영향을 미친다고 할 수 있다[22].

지각된 유용성은 사용과정을 통해 사용이 유

용하다고 인지된 정도[23]로 정의되며, 미래 혜

택에 대한 기대로도 정의될 수 있다[24]. 또한 후

속 확장 TAM 모델 연구에서 매개변수로 추가

되었던 지각된 유희성 변수와 TAM의 최종변수

인 사용의도 간에도 유의미한 영향관계가 있다

는 것이 많은 선행연구를 통해 확인되었다[25]. 

따라서 지속사용의도와 그 선행 요인인 이용

자 만족은 정보기술 도입의 중요한 요인으로 최

근 마케팅과 경영정보 분야의 연구에서 중요하

게 여겨지고 있다. 상품이나 서비스의 성공을 위

해 소비자들의 최초 사용보다 지속적 사용에 의

존하고 있다[26].

3. 연구 설계

3.1 연구 모형

본 연구는 기업 페이스북 팬페이지의 실제 사

용자들을 대상으로 페이스북의 미디어적 주요 특

징(관계성, 신속성, 컨텐츠 다양성)을 바탕으로 

이용자의 지속적 이용의도에 직접적으로 영향을 

주는 요인들에 대해 알아보고자 하였다. 연구 모

형은 이론적 배경에서도 논의 했듯이 기술수용모

델과 기대불일치이론을 근거로 정보시스템에 대

한 만족과 지각된 유용성이 정보시스템의 지속적 

사용의도에 영향을 줄 수 있다는 ‘기대기술충족

모형(Expectation Confirmation Model)’과 ‘확장된 

TAM’을 기반으로 구성하였다. 또한 기업의 페이

스북 팬페이지 운영 목적(관계형, 소통형, 정보제

공형)을 조절변수로 설정하여 운영 목적에 따라 

지속적으로 사용하는 요인의 차이를 파악하고자 

하였으며, 이를 실증적으로 분석하는 모형은 다

음 [그림 1]과 같다.
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3.2 연구 가설 설정

정보의 파급효과가 크고 능동적인 소통이 가능

한 기업 페이스북 팬페이지를 이용하는 고객이 

지속적으로 사용할 수 있도록 하는 요인을 파악

하고자 한다. 또한 기업이 페이스북 팬페이지를 

운영하는 목적에 따른 이용자의 지속적 사용 의

도에 차이가 있을 것으로 보고, 이를 알아보고자 

기존 문헌연구를 통해 다음과 같이 연구 가설을 

설정하였다.

연구가설 H1：기업 페이스북 팬패이지의 관계성

은 지각된 유용성에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

연구가설 H2：기업 페이스북 팬페이지의 신속성

은 지각된 유용성에 유의한 영향

을 미칠 것이다. 

연구가설 H3：기업 페이스북 팬페이지의 컨텐츠 

다양성은 지각된 유용성에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

연구가설 H4：기업 페이스북 팬페이지의 관계성

은 지각된 유희성에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

연구가설 H5：기업 페이스북 팬페이지의 신속성

은 지각된 유희성에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

연구가설 H6：기업 페이스북 팬페이지의 컨텐츠 

다양성은 지각된 유희성에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

연구가설 H7：기업 페이스북 팬페이지의 지각된 

유용성은 이용자 만족도에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

연구가설 H8：기업 페이스북 팬페이지의 지각된 

유희성은 이용자 만족도에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

연구가설 H9：기업 페이스북 팬페이지의 이용자 

만족도는 지속적 사용에 유의한 영

향을 미칠 것이다. 

또한 기업이 페이스북 팬페이지를 운영하고자 

하는 목적에 따라 페이스북 팬페이지의 미디어 

특성이 이용자의 지각된 유용성과 지각된 유희성

에 영향을 끼치는 차이가 존재할 것으로 보고 이

를 검증하고자 설계된 연구 가설은 다음과 같다.

연구가설 H10：기업 페이스북 미디어적 특성이 

지각된 유용성에 미치는 영향은 

기업 팬페이지 운영 목적에 따라 

차이가 있을 것이다.

세부가설 H10a：기업 페이스북 팬페이지의 관계

성은 기업 팬페이지 운영 목적

에 따라 차이를 보일 것이다. 

세부가설 H10b：기업 페이스북 팬페이지의 신속

성은 기업 팬페이지 운영목적에 

따라 차이를 보일 것이다.

세부가설 H10c：기업 페이스북 팬페이지의 컨텐

츠 다양성은 기업 팬페이지 운

영 목적에 따라 차이를 보일 것

이다.

연구가설 H11：기업 페이스북 미디어적 특성이 

지각된 유희성에 미치는 영향은 

기업 팬페이지 운영 목적에 따라 

차이가 있을 것이다.

세부가설 H11a：기업 페이스북 팬페이지의 관계

성은 기업 페이스북 팬페이지 

운영 목적에 따라 차이를 보일 

것이다.

세부가설 H11b：기업 페이스북 팬페이지의 신속

성은 기업 페이스북 팬페이지 

운영 목적에 따라 차이를 보일 

것이다.

세부가설 H11c：기업 페이스북 팬페이지의 컨텐

츠 다양성은 기업 페이스북 팬

페이지 운영 목적에 따라 차이

를 보일 것이다.
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<표 6> 이용자 만족도의 조작적 정의

측정항목 조작적 정의 관련 문헌

이용자 
만족도

사용하고 있는 기업 팬페이 
지에 대해 전반적으로 만족 
하는 정도

내가영[3]
김정기, 
이경숙[2]

3.3 연구 변수와 조작적 정의

본 연구에서 사용된 각 변수에 대한 측정 척도

는 기존에 타양성과 신뢰성이 검정된 항목을 활

용하였다. 변수들의 개념적 정의만으로 본 연구

에서 설정한 변수에 대한 측정이 어렵기 때문에 

앞서 기술한 선행 연구에서 선택된 개념적 구성

을 측정 가능한 형태로 변수를 전환하여 사용하

였다. 

3.3.1 페이스북의 미디어적 특성

본 연구는 독립 변수인 페이스북 미디어적 특

성의 조작적 정의를 다음과 같이 정의한다. 기존

의 선행 연구들 중 페이스북의 미디어적 특성에

서 중점으로 나타나는 관계성, 신속성, 컨텐츠 다

양성을 주요 특성으로 설정하였다. 관계성 항목

은 기업 페이스북이 이용자간의 관계를 유지하고 

개선하기 위해 노력하는 정도를 파악하기 위한 

문항을 구성하였다. 신속성은 기업 페이스북 팬

페이지의 컨텐츠를 신속하게 처리하고 이용자들

의 반응에 빠르게 피드백을 전달할 수 있는지를 

측정할 수 있는 문항으로 구성하였다. 컨텐츠 다

양성은 디지털의 발전으로 인해 광범위한 정보를 

다양하게 표현할 수 있는지를 측정할 수 있는 항

목이다.

<표 3> 페이스북 미디어적 특성의 조작적 정의

측정항목 조작적 정의 관련 문헌

관계성

기업 페이스북이 이용자 

간의 관계를 유지하기 위해 

노력하는 정도

오승석[9]

변유진[6]

최영택(2013)

신속성

기업 페이스북의 컨텐츠를 

신속하게 등록 및 전달할 

수 있으며, 상대방의 반응 

에 즉각적으로 응답할 수 

있는 정도

이동훈 등[12]

이혜원[13]

컨텐츠 

다양성

기업 페이스북에서 사용자 

가 느끼는 컨텐츠의 유형, 

분야 등 다양하다고 느끼는 

정도

변유진[6]

3.3.2 지각된 유용성

지각된 유용성이란 새로운 기술이나 시스템을 

사용하는 과정을 통해 사용이 유용하다고 인지되

는 정도[27]를 나타낸다. 본 연구에서는 선행 변

수로 사용하여 이용자가 인지하게 되는 기업 페

이스북 팬페이지의 만족 수준에 대한 영향 관계

를 측정하고자 한다.

<표 4> 지각된 유용성의 조작적 정의

측정항목 조작적 정의 관련문헌

지각된 
유용성

사용과정을 통해 기업 
페이스북 사용이 유용 
하다고 인지된 정도

Davis et al.[19]
Bhattacherjee

[16]

3.3.3 지각된 유희성

지각된 유희성이란 이용하는 행위 자체가 스스

로 즐겁다고 느끼는 정도[28]를 의미한다. 본 연

구에서는 선행 변수로 사용하여 이용자가 인지하

게 되는 기업 페이스북 팬페이지의 만족 수준에 

대해 미치는 영향 관계를 측정하고자 한다.

<표 5> 지각된 유희성 조작적 정의

측정항목 조작적 정의 관련문헌

지각된 
유희성

사용과정을 통해 기업 
페이스북 사용이 
즐겁다고 인지된 정도

Davis et al.[19]
Thong et al.
(2006)

3.3.4 이용자 만족도

이용자 만족도란 이용자가 인지하게 되는 전반

적인 만족 정도[29]를 의미한다. 본 연구에서는 지

각된 유용성과 같은 외재적 동기와 지각된 유희

성과 같은 매체 자체의 내재적 동기에 영향을 받

는 이용만족도에 대해 이용자의 지속사용의도에 

영향관계를 측정하고자 한다.
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3.3.5 지속사용의도

지속사용의도란 사용자가 미래에 해당 제품 혹은 

서비스를 지속적으로 사용하려는 계획의 강도[30]

를 의미한다. 본 연구에서는 지속사용의도에 선행

을 주는 요인으로 영향관계를 측정하고자 한다.

<표 7> 지속사용의도의 조작적 정의

측정항목 조작적 정의 관련 문헌

지속
사용
의도

기업 페이스북을 지속 
적으로 사용하려는 
사용자의 의도

Bhattacherjee[16]
Thong et al.(2006)

3.3.6 기업의 팬페이지의 운영 목적

기업은 페이스북 팬페이지를 다양한 목적을 갖

고 마케팅의 형태로 활용하고 있다. 양상훈[8]의 

기업 SNS 마케팅 관련 연구에 따르면 기업들이 

페이스북을 마케팅으로 활용하는 형태를 이벤트/

프로모션, 정보제공, 친근감형성, 고객 상담형 등

으로 분류하고 있다. 본 연구에서는 기업의 마케

팅 활동 목적에 보다 더 근접하다고 판단되는 정

보제공형, 이벤트형, 소통형의 3가지 유형으로 구

분하였다. 

따라서 기업이 마케팅을 수단으로 페이스북 팬

페이지를 운영하는 목적에 따른 유형에 따라 지

각된 유용성과 지각된 유희성에 어떠한 차이가 

있는지 조절효과를 측정하고자 한다. 

4. 연구 분석 및 결과

4.1 자료수집 및 표본의 특성

4.1.1 자료의 수집

본 연구의 검증을 위한 분석 단위(Unit of Ana-

lysis)는 개인 레벨로 설정하였으며, 설문 응답 대

상자는 기업 페이스북 팬페이지를 이용하거나 이

용한 경험이 있는 이용자를 대상으로 제한하였다. 

그 이유는 본 연구의 목적이 기업의 마케팅 수단

으로서 지속적으로 이용하는 요인에 관한 연구이

기 때문에 정보제공의 목적, 소통목적, 이벤트성

의 목적성을 가진 기업 페이스북 팬페이지를 경

험한 개인이 설문의 대상이 되어야 정확한 요인

을 분석할 수 있기 때문이다.

본 연구의 설문은 온라인 리서치 전문 회사인 

오픈 서비스 업체를 통하여 1주일간 진행하였다. 

오픈 서비스의 보유한 패널들 중 우선적으로 연

령 그룹별로 Random하게 600명을 선정하여 기업 

페이스북 팬페이지를 이용한 경험이 있는 대상자

를 필터링 하였고, 기업 페이스북 팬페이지를 이

용한 경험이 있는 대상자들을 대상으로 무작위로 

설문지를 배부 하였다. 설문 후 최종적으로 150

명의 설문지가 희수되었고, 그 중 결측값 및 불성

실하게 설문에 임한 13명을 제외한 총 137부를 

이용하여 분석을 실시하였다.

4.1.2 표본 집단의 특성

4.1.2.1 인구 통계학적 특성

본 연구의 통계분석에 선정된 137명의 표본 집

단의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 표본의 

기업 페이스북 팬페이지의 성별에 대한 분석결과 

남성의 경우 42%(57명), 여성의 경우 58%(80명)으

로 여성이 남성보다 기업 페이스북 팬페이지 이

용률이 더 높은 것을 확인할 수 있다. 표본의 연령

대는 10대 9.5%, 20대 60.6%, 30대 21.2%, 40대 

8.8%로 20대가 가장 높았으며, 30대, 10대, 40대 

순으로 이용 행태를 나타냈다. 또한 표본의 업종

별 주요 분포를 보면 대학생 31%이 가장 많았고, 

사무/기술직 26%, 자유/전문직, 고등학생이 가각 

7%의 분포를 보였다.

4.1.2.2 기업 페이스북 팬페이지 이용 특성

본 연구의 설문 응답자의 46%가 일주일에 1～

2회 기업 페이스북 팬페이지를 사용하고 있었으

며, 29.2%는 일주일에 3회 이상 기업 페이스북 팬

페이지를 사용하고 있었다. 이는 이용자가 기업

의 페이스북 팬페이지를 일상생활의 습관처럼 이

용하는 정도는 아니지만 꾸준하게 사용하고 있음

을 나타내고 있다.
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기업 페이스북 팬페이지를 이용하는 이용자가 관

계를 맺고 있는 기업 페이스북 팬페이지 수를 살

펴보면 4개 이상 기업 페이스북 팬페이지와 관계

를 맺고 있는 이용자는 36.5%이며, 3개는 15.3%, 

2개는 28.5%, 1개는 19.7%의 분포를 나타내고 있다. 

이는 기업 페이스북 팬페이지를 이용자의 경우 

여러 관심 있는 기업의 페이스북 팬페이지와 관

계를 맺고 있는 것으로 확인할 수 있다.

본 연구에서는 상위 랭킹 10개 기업의 페이스북 

팬페이지를 3가지 유형으로 분류하여 설문 응답

자에게 자주 방문하는 기업 페이스북 팬페이지가 

어떤 유형에 속하는지 설문 하였다. 그 결과 이벤

트형이 57.7%, 정보제공형의 경우 28.5%, 소통형

이 13.9% 순으로 나타났다. 이는 기업의 마케팅 

수단으로 페이스북 팬페이지를 운영하는 목적이 

이벤트를 위해 활용하는 목적이 가장 크다는 것

을 나타내며, 반면 소통을 목적으로 기업 페이스

북 팬페이지를 운영하는 기업은 비교적 적음을 

알 수 있었다.

4.2 측정 모형에 대한 검증

4.2.1 타당성 분석

요인 분석은 독립변수(3개), 매개변수(3개), 종

속변수(1개) 측정항목들을 분석하였다. 분석 결

과, 7개 요인의 측정항목들은 모두 상호 독립적

으로 모든 요인 적재치가 0.5 이상으로 충족하였

다. 전반적으로 판별 및 수렴 타당성을 갖춘 것으

로 판단되었다. 또한 각 요인들은 문헌연구 및 선

행연구를 바탕으로 정의한 성분이므로 내용 타당

성도 충족한다고 판단할 수 있다.

4.2.2 신뢰도 분석

본 연구에서 활용한 측정 도구에 대한 신뢰도

는 크론바 알파 값(Cronbach’s Alpha)에 대한 0.6

을 기준으로 판단하였으며, 크론바 알바 계수가 

모두 0.6 이상이므로 비교적 신뢰도가 높다고 할 

수 있다. 타당성이 검증된 7개 변수들은 모두 적

절한 신뢰도를 가지고 있는 것으로 나타났다.

<표 8> 신뢰성 분석 결과

요인 Cronbach 알파값 항목수

관계성 0.673 4

신속성 0.705 3

컨텐츠 다양성 0.722 3

지각된  유용성 0.915 3

지각된 유희성 0.821 3

기업 팬페이지 만족도 0.658 3

지속사용의도 0.808 3

4.2.3 상관관계 분석

연구 모형의 인과관계를 중심으로 변수들 간의 

상관관계를 살펴보면, 페이스북 미디어적 특성요

인인 관계성, 신속성, 컨텐츠 다양성은 매개변수인 

지각된 유용성과 지각된 유희성, 이용자 만족도와 

유의미한 관계를 맺고 있다.

매개변수들 간의 관계를 보면 지각된 유용성과 

지각된 유희성과 이용자 만족도 모두 유의미하게 

정적으로 관계가 있으며, 이 두 매개변수 모두 기

업 페이스북 팬페이지 지속사용 요인의 하나인 이

용자 만족도와도 유의미한 정적 상관관계를 맺고 

있다. 또한 지각된 유용성, 지각된 유희성 그리고 

이용자 만족도의 세 변수 모두 본 연구의 종속변

수의 지속사용의도와 유의미하게 정적으로 상관 

되어 있다. 이처럼 변수들 간의 상관관계는 모두 

연구모델에서 제시된 이론적 예측과 일치하고 있

음을 확인할 수 있다.

4.3 가설검증 

본 연구에서는 기업 페이스북 특성인 관계성, 

신속성, 컨텐츠 다양성이 지각된 유용성과 지각된 

유희성에 어떠한 영향을 끼치는지, 이에 따라 이

용자 만족도에는 어떠한 영향이 있으며 궁극적으

로 기업 페이스북 팬페이지의 지속적 사용의도에 

어떠한 영향을 미치는가를 알아보고자 한다. 또한 
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<표 9> 타당성 분석 결과

요인 성분
 요인

1 2 3 4 5 6 7

관계성

관계성 3 0.673

관계성 4 0.661

관계성 1 0.648

관계성 2 0.634

신속성

신속성 3 0.768

신속성 1 0.76

신속성 2 0.656

컨텐츠다양성

컨텐츠다양성 2 0.817

컨텐츠다양성 3 0.773

컨텐츠다양성 1 0.539

지각된유용성

지각된유용성 1 0.835

지각된유용성 3 0.82

지각된유용성 2 0.696

지각된유희성

지각된유희성 2 0.789

지각된유희성 1 0.767

지각된유희성 3 0.719

이용자만족도

이용자만족도 1 0.802

이용자만족도 3 0.781

이용자만족도 2 0.764

지속사용의도

지속사용의도 1 0.687

지속사용의도 2 0.604

지속사용의도 3 0.597

표준형성적절성의 KMO 측도  0.866

구형성 검정 1446.416

유의확률 0

요인추출 방법：주성분 분석
회전방법：Kaiser 정규화가 있는 베리멕스
a.8 반복계산에서 요인회전이 수렴되었습니다. 

기업 페이스북 팬페이지의 운영목적을 조절효과로 

하여 유형별로 페이스북 팬페이지의 미디어적 특

성이 지각된 유용성과 지각된 유희성에 미치는 영

향의 결과 차이를 확인하고자 한다.

4.3.1 기업 페이스북 특성과 지각된 유용성

기업 페이스북의 특성인 관계성, 신속성, 컨텐츠 

다양성과 지각된 유용성 간의 관계를 확인하기 위

해 회귀분석을 실시하였다.

R제곱 값이 0.294로 지각된 유용성에 대해 약 

29% 정도 설명함을 확인할 수 있었다. 관계성과 

신속성은 P < 0.05 범위 수준에서 지각된 유용성

에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 컨텐츠 다

양성은 P < 0.001수준에서 지각된 유용성에 영향

을 미치는 것으로 검증되었다.

4.3.2 기업 페이스북 특성과 지각된 유희성

기업페이스북의 특성인 관계성, 신속성, 컨텐츠 
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<표 10> 상관관계 분석결과

요인 평균 　 표준 편차

구성 개념간 상관관계　

관계성 신속성
컨텐츠 
다양성

지각된 
유용성

지각된 
유희성

이용자 
만족도

지속사 
용의도

관계성 2.82 0.716 1 　 　 　 　 　 　

신속성 3.15 0.818 .408
**

1 　 　 　 　 　

컨텐츠 다양성 3.26 0.877 .308** .356** 1 　 　 　 　

지각된 유용성 3.37 0.697 .412
**

.381
**

.429
**

1 　 　 　

지각된 유희성 2.89 0.693 .435
**

.301
**

.386
**

.557
**

1 　 　

이용자 만족도 2.81 0.576 .293** .340** .391** .471** .445** 1 .

지속사용의도 3.24 0.713 .314
**

.330
**

.239
**

.336
**

.426
**

.327
**

1

<표 11> 회귀분석 1의 결과

모형

비표준화 
계수

표준화 
계수 t

유의 
확률

B에 대한 95.0% 
신뢰구간

공선성 통계량 채택 
여부

B 표준 오차 베타 하한값 상한값 공차 VIF

1

(상수) 1.463 0.263 5.570 0.944 1.983

관계성 0.244 0.079 0.251 3.086 0.002 0.088 0.4 0.803 1.245 채택

신속성 0.15 0.07 0.176 2.218 0.035 0.011 0.289 0.775 1.9 채택

컨텐츠 다양성 0.229 0.063 0.063 3.633 0.000 0.104 0.354 0.841 1.188 채택

a. 종속변수：지각된 유용성.

다양성과 지각된 유희성 간의 관계를 확인하기 위

해 회귀분석을 실시하였다.

R제곱 값이 0.264로 나타나 지각된 유희성에 대

해 약 26% 정도 설명함을 확인할 수 있었다. 관계

성은 P < 0.001수준에서 지각된 유희성에 영향을 

미치는 것으로 나타났으며, 컨텐츠 다양성은 P < 

0.05수준에서 지각된 유희성에 영향을 미치는 것

으로 검증되었다.

4.3.3 지각된 유용성과 이용자 만족도

지각된 유용성과 지각된 유희성이 이용자 만족

도에 미치는 영향 관계를 확인하기 위해 회귀분석

을 실시하였다.

R제곱값이 0.270으로 나타나 지각된 유용성에 

대해 약 27% 정도 설명함을 확인할 수 있었다. 지

각된 유용성은 P < 0.001 수준에서 지각된 유희

성에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 지각된 

유희성은 P < 0.01수준에서 이용자 만족도에 영

향을 미치는 것으로 검증되었다.

4.3.4 이용자 만족도와 지속사용의도

이용자 만족도가 지속사용의도에 미치는 영향 

관계를 확인하기 위해 회귀분석을 실시하였다.

R제곱갑이 0.327로 나타나 지각된 유용성에 대

해 약 32% 정도 설명함을 확인할 수 있었다. 이용

자만족도는 P < 0.001수준에서 지속사용의도에 

영향을 미치는 것으로 검증되었다.

4.3.5 조절 효과 분석

기업 페이스북 팬페이지의 운영 목적에 따라 기

업 페이스북 특성이 지각된 유용성과 지각된 유희

성에 미치는 영향의 차이를 확인하기 위해 회귀분

석을 실시하였다. 조절효과에 대한 분석을 위해서

는 조절 변수인 기업 페이스북 운영 목적의 유형
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<표 12> 회귀분석 1의 결과

모형

비표준화 
계수

표준화 
계수 t

유의 
확률

B에 대한 95.0% 
신뢰구간

공선성 통계량 채택 
여부

B 표준 오차 베타 하한값 상한값 공차 VIF

1

(상수) 1.133 0.267 4.244 0.000 0.605 1.66

관계성 0.313 0.08 0.324 3.903 0.000 0.15 0.472 0.803 1.245 채택

신속성 0.064 0.072 0.076 0.076 0.37 -0.077 0.206 0.775 1.29 기각

컨텐츠 다양성 0.205 0.064 0.260 0.26 0.002 0.078 332 0.841 1.188 채택

a. 종속변수：지각된 유희성.

<표 13> 회귀분석 3의 결과

모형
비표준화 계수

표준화 
계수 t

유의 
확률

B에 대한 95.0% 
신뢰구간

공선성 통계량 채택 
여부

B 표준 오차 베타 하한값 상한값 공차 VIF

1

(상수) 1.274 0.223 5.709 0.000 .0832 1.715

지각된 유용성 0.267 0.073 0.323 3.637 0.000 .0122 .0.412 0.690 1.45 채택

지각된 유희성 0.22 0.074 0.265 2.983 0.003 .0074 0.366 0.690 1.45 채택

a. 종속변수：이용자만족도.

<표 14> 회귀분석 4의 결과

모형

비표준화 
계수

표준화 
계수 t

유의 
확률

B에 대한 95.0% 
신뢰구간

공선성 통계량 채택
여부

B 표준 오차 베타 하한값 상한값 공차 VIF

1
(상수) 1.133 0.267 7.281 0 1.531 2.673

이용자 만족도 0.405 0.101 0.327 4.026 0.000 0.206 0.604 1.000 1.000 채택

a. 종속변수：지속사용의도.

을 더미변수로 만들어 총 3단계에 걸쳐 변수를 순

차적으로 적용하여 상호작용항을 통해 회귀분석을 

실시한다.

4.3.5.1 관계성-지각된 유용성

1단계, 2단계, 3단계를 거쳐 상호작용항을 적용

한 결과 값은 3단계로 갈수록 R제곱 값이 1에 가

까워지도록 증가하고 있고, 제 3단계 F변화량은 

0.05보다 작아지고 있다. 따라서 기업 페이스북 팬

페이지 운영 목적에 따라 관계성과 지각된 유용성 

간의 영향관계에는 조절 작용을 하는 것으로 나타

났다.

4.3.5.2 신속성-지각된 유용성

1단계, 2단계, 3단계를 거쳐 상호작용항을 적용

한 결과 값은 3단계로 갈수로 R제곱 값이 증가하

고 있지만, 제 3단계 F변화량은 0.05보다 커졌다. 

따라서 기업 페이스북 팬페이지 운영 목적에 따라 

신속성과 지각된 유용성 간의 영향관꼐에는 조절 

작용을 하지 않는 것으로 나타났다.

4.3.5.3 컨텐츠다양성-지각된 유용성

1단계, 2단계, 3단계를 거쳐 상호작용항을 적용

한 결과 값은 3단계로 갈수록 R제곱의 변화가 없

고, 제 3단계 F변화량은 0.05보다 크게 나타났다. 
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[그림 2] 조절효과에 따른 회귀분석

<표 15> 조절효과 회귀분석1 결과(관계성-지각된 유용성)

모형 R R제곱
수정된
R제곱

추정값의
표준오차

통계량 변화량

R제곱 
변화량

F변화량 자유도 1 자유도 2
유의확률
F변화량

1 .412(a) 0.169 0.163 0.637 0.169 27.525 1 135 0.000

2 .413(b) 0.17 0.158 0.639 0.001 0.167 1 134 0.683

3 .449(c) 0.201 0.183 0.63 0.031 5.146 1 133 0.025

<표 16> 조절효과 회귀분석 2 결과(신속성-지각된 유용성)

모형 R R제곱
수정된
R제곱

추정값의
표준오차

통계량 변화량

R제곱 변화량 F변화량 자유도1 자유도 2
유의확률
F변화량

1 .381(a) 0.145 0.139 0.646 0.145 22.945 1 135 0.000

2 .386(b) 0.149 0.136 0.647 0.004 0.617 1 134 0.433

3 .389(c) 0.151 0.132 0.649 0.002 0.359 1 133 0.55

<표 17> 조절효과 회귀분석 3 결과(컨텐츠다양성-지각된 유용성)

모형 R R제곱
수정된
R제곱

추정값의
표준오차

통계량 변화량

R제곱 
변화량

F변화량 자유도 1 자유도 2
유의확률
F변화량

1 .381(a) 0.145 0.139 0.646 0.145 22.945 1 135 0.000

2 .386(b) 0.149 0.136 0.647 0.004 0.617 1 134 0.433

3 .389(c) 0.151 0.132 0.649 0.002 0.359 1 133 0.55

따라서 기업 페이스북 팬페이지 운영 목적에 따라 

컨텐츠 다양성과 지각된 유용성 간의 영향관계에

는 조절 작용을 하지 않는 것으로 나타났다.

4.3.5.4 관계성-지각된 유희성

1단계, 2단계, 3단계를 거쳐 상호적용항을 적용

한 결과 값은 3단계로 갈수록 R제곱 값이 증가하
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<표 18> 조절효과 회귀분석 4 결과(관계성-지각된 유희성)

모형 R R제곱
수정된
R제곱

추정값의
표준오차

통계량 변화량

R제곱 
변화량

F변화량 자유도 1 자유도 2
유의확률
F변화량

1 .435(a) 0.189 0.183 0.627 0.189 31.487 1 135 0.000

2 .438(b) 0.192 0.18 0.628 0.003 0.454 1 134 0.501

3 .497(c) 0.247 0.23 0.608 0.055 9.741 1 133 0.002

<표 19> 조절효과 회귀분석 5 결과(신속성-지각된 유희성)

모형 R R제곱
수정된
R제곱

추정값의
표준오차

통계량 변화량

R제곱 
변화량

F변화량 자유도 1 자유도 2
유의확률
F변화량

1 .301(a) 0.09 0.084 0.664 0.09 13.407 1 135 0.000

2 .311(b) 0.097 0.083 0.664 0.006 0.954 1 134 0.33

3 .345(c) 0.119 0.099 0.658 0.022 3.331 1 133 0.07

<표 20> 조절효과 회귀분석 5 결과(신속성-지각된 유희성)

모형 R R제곱
수정된
R제곱

추정값의
표준오차

통계량 변화량

R제곱 
변화량

F변화량 자유도 1 자유도 2
유의확률
F변화량

1 .386(a) 0.149 0.143 0.642 0.149 23.698 1 135 0.000

2 .395(b) 0.156 0.144 0.641 0.007 1.12 1 134 0.292

3 .410(c) 0.168 0.149 0.639 0.012 1.852 1 133 0.176

고 있고, 제 3단계 F변화량은 0.05보다 작게 나타

났다. 따라서 기업 페이스북 팬페이지 운영 목적

에 따라 관계성과 지각된 유희성 간의 영향관계에 

조절 작용을 하는 것으로 나타났다.

4.3.5.5 신속성-지각된 유희성

1단계, 2단계, 3단계를 거쳐 상호작용항을 적용

한 결과 값은 3단계로 갈수록 R제곱 값이 증가하

고 있지만, 제 3단계 F변화량은 0.05보다 크게 나

타났다. 따라서 기업 페이스북 팬페이지 운영 목

적에 따라 신송성과 지각된 유희성 간의 영향관계

에 조절 작용을 하지 않는 것으로 나타났다.

4.3.5.6 컨텐츠 다양성-지각된 유희성

1단계, 2단계, 3단계를 거쳐 상호작용항을 적용한 

결과 값은 3단계로 갈수록 R제곱 값이 증가하고 

있지만, 제 3단계 F변화량은 0.05보다 크게 나타

났다. 따라서 기업 페이스북 팬페이지 운영 목적에 

따라 컨텐츠 다양성과 지각된 유희성 간의 영향관

계에 조절 작용을 하지 않는 것으로 나타났다.

앞서 언급된 내용을 바탕으로 조절효과 분석을 

위해 총 6번의 회귀분석을 한 결과는 위와 같다. 

또한, 기업 페이스북 팬페이지 운영 목적 유형간의 

지각된 유용성과 지각된 유희성에 미치는 영향의 

차이를 보고자 기술통계량을 통해 평균값을 분석

하였다. 그 결과 지각된 유용성 및 지각된 유희성 

모두 소통형이 유의미한 영향이 더 크다고 확인되

었다. 이는 소통형이 지각된 유용성과 지각된 유

희성에 더 크게 작용하여 이용자 만족도에도 영향

을 미치며 궁극적으로 지속사용의도에 긍정적인 
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<표 21> 조절효과 결과

독립변수 종속변수
결과항목

R제곱값 변화 제 3단계 유의확률 변화량 조절효과여부

지각된 유용성

관계성 0.169→ 0.17→ 0.201 0.025 있음

신속성 0.145→ 0.149→ 0.151 0.55 없음

컨텐츠 다양성 0.184→ 0.188→ 0.188 0.744 없음

지각된 유희성

관계성 0.189→ 0.192→ 0.247 0.002 있음

신속성 0.09→ 0.097→ 0.119 0.07 없음

컨텐츠 다양성 0.149→ 0.156→ 0.168 0.176 없음

효과를 가져다 줄 수 있다는 의미를 가진다고 할 

수 있다.

<표 22> 운영 목적 유형에 따른 변수의 기술통계량

독립변수 N 평균

지각된 
유용성

정보제공형 39 3.3846

소통형 19 3.5263

이벤트형 79 3.3291

합계 137 3.3723

지각된 
유희성

정보제공형 39 2.8718

소통형 19 3.2632

이벤트형 79 2.8101

합계 137 2.8905

5. 결  론

5.1 연구 결과 및 시사점 

이제 기업은 일방적인 소통관계가 아닌 고객과 

실시간으로 소통하고 정보를 공유할 수 있는 SNS

를 통해 새로운 형태의 마케팅을 할 수 있게 되

었다. 본 연구에서는 마케팅 채널로서 적극 활용

하고 있는 페이스북 상에서 일회성 관계가 아닌 

기업과 고객과의 지속적인 관계를 유지할 수 있

는 요인에 대한 실증적인 연구로 기업 페이스북 

특성이 기업 페이스북 팬페이지를 지속적으로 

사용하는 의도에 미치는 영향과 기업이 마케팅 

채널로 운영하는 목적에 따른 유형별로 미치는 

영향에 대한 차이가 있는가에 대해 알아보았다.

본 연구의 결과는 다음과 같다. 

첫째, 페이스북의 특성인 관계성, 신속성, 컨텐

츠 다양성은 지각된 유용성에 유의미한 영향을 

미치고 있음을 보여준다. 이것은 이용자가 기업 

페이스북 팬페이지 사용시 팬페이지와의 관계가 

활발히 이루어지고, 정보를 공유하고 의견에 대

한 피드백이 빠르고, 제공되는 컨텐츠의 정보 유

형과 다양한 분야의 정보를 얻을 수 있다는 것을 

의미한다.

둘째, 지각된 용이성, 지각된 유희성은 기업 페

이스북 팬페이지의 특성 요인들이 이용자 만족, 

지속사용의도에 미치는 영향을 중간에 전달하는 

매개변수이다.

셋째, 기업이 마케팅의 목적으로 기업 페이스북 

팬페이지를 운영함에 있어서 고객과의 관계가 

가장 중요하다. 

본 연구는 기존의 기업 페이스북 팬페이지와 관

련된 선행연구와 미디어 관점에서의 요인들, 그

리고 이용자가 지속적으로 사용하게 하는 요인

들을 함께 고찰하면서 사회가 변화함에 따라 활

용성의 가치를 높이고 있는 마케팅 도구로서의 

SNS라는 분야의 실무적, 학술적 연구의 시작점

이 될 수 있을 것이라 생각한다.

참 고 문 헌

[1] 김유정, “소셜 네트워크 서비스에 대한 이용과 충

족 연구”, ｢미디어, 젠더&문화｣, 제20권(2011), 



56 심은선․이정훈․정법근

pp.71-105.

[2] 김정기, 이경숙, “무료 신문의 이용동기와 만

족감 분석”, ｢한국언론학｣, 2009.

[3] 내가영, “모바일 SNS 이용자들의 이용 동기와 

만족감에 대한 연구：트위터와 미투데이를 중

심으로”, 석사학위논문, 서강대학교, 2010.

[4] 명승은, “소셜 미디어의 등장과 특징” ｢Oricom 

Brand Journal｣, 제52권(2010), pp.1-3.

[5] 박보석, 이상원, “SNS 시대에 나타나는 개인중

심 광고의 기호학적 분석”, ｢기초조형학연구｣, 

제11권, 제6호(2010), pp.251-260.

[6] 변유진, “기업의 소셜미디어 활용 방안 연구”, 

고려대학교 석사학위논문, 2011.

[7] 손승혜, “기술수용 모델을 이용한 초기 이용자

들의 스마트폰 채택 행동 연구”, ｢한국 언론

학회｣, 제55권, 제2호(2011), pp.227-251.

[8] 양상훈, “기업의 SNS 마케팅 중 메시지 유형

이 이용자의 심리적 유형에 따라 브랜드 태도

에 미치는 영향”, 2012.

[9] 오승석, “트위터와 페이스북의 이용 동기와 충

족에 관한 연구”, 한양대학교 석사학위논문, 

2010.

[10] 유호종, “소셜미디어를 이용한 웹 홍보전략에 

관한 연구”, ｢e-비즈니스 연구｣, 제11권 제5

호(2012), pp.97-116.

[11] 유혜인, “기업 운영 페이스북의 메시지 유형

과 형태에 대한 이용자 반응 연구：삼성에버

랜드 페이스북을 중심으로”, 연세대학교 석사

학윈논문, 2012.

[12] 이동훈, 이민훈, 박성민, 이준환, “확산되는 소

셜 미디어와 기업의 新소통 전략”, 삼성경제

연구소, CEO Information, 제764권(2010), pp. 

1-22.

[13] 이혜원, “공연 예술단체의 소셜미디어 활용 사

례 분석”, 한국예술종합학교, 2010.

[14] 최영균, “마케팅 툴로서 소셜미디어의 실제와 

전략, ｢마케팅｣, 제8권(2010), pp.31-37.

[15] 최용록, “소셜 마케팅의 패러다임 특성과 활

성화 방안”, ｢e-비즈니스연구｣, 제12권, 제2호

(2011), pp.343-362.

[16] Bhuatti, T., “Exploring Factors Infiuencing 

the Adaoption of Mobile Commerce”, Jo-

urnal of Internet Banking and Commerce, 

Vol.12, No.3(2007), p.13.

[17] Jansen, B. J., M. Zhang, K. Sobel, and A. 

Chowdhury, “Twitter power：Tweets as 

electronic word of mouth”, Journal of the 

American Society for Information Science 

and Technology, Vol.60, No.11(2009), p.20.

[18] Buelingem, F. and M. Woerter, “Develop-

ment Perspective, Firm Strategies and 

Applocation in Mobile Commerce”, Jour-

nal of business Research, Vol.57, No.12 

(2003), pp.1402-1408.

[19] Davis, F. D., R. P. Bagozzi, and P. R. War-

shaw, “User acceptance of computer tech-

nology：a comparison of two theotical mo-

dels”, Management Science, Vol.35, No.8 

(1989), pp.982-1003.

[20] Hensel, K. and M. H. Deis, “Using Social 

Media to Increase Advertising and Im-

prove Marketing”, The entrepreneurial 

Executive, Vol.15(2010), pp.87-97.

[21] Oliver, R. L., “A Cognitive Model of Ante-

cedents and Consequences of Satisfaction 

Decisions”, Journal of Marketing Res-

earch, Vol.17, pp.460-469

[22] Yi, M. Y. and Y. Hwang, “Prediction the 

use of web based information system：

Self-efficacy, enjoyment, learning goal ori-

entation, and the technology acceptance 

model”, International Journal of Human- 

Computer Studies, Vol.59(2003), pp.431- 

449.



기업 SNS 이용자(고객)의 지속적 사용의도에 관한 연구    57

 저 자 소 개 

심 은 선 (eunsunshim01@gmail.com)

연세대학교에서 전산학 학사를 취득하고 SK C&C와 삼성 SDS에서 공공기

관 정보시스템 구축 사업을 수행하였다. 연세대학교 정보대학원에서 MIS석

사학위를 취득하고 현재 제일기획에서 글로벌 브랜드 웹 사이트 분석 업무

를 담당하고 있다.

이 정 훈 (jhoonlee@yonsei.ac.kr)

영국 University of Manchester(U.M.I.S.T)에서 전자공학 학사 및 시스템 공

학 공학석사학위를 받았으며, LG CNS(구 LG EDS 시스템) 컨설팅 부문 물

류 팀에서 근무했다. 영국 London School of Economics에서 경영정보학

(ADMIS)석사, University of Cambridge, Institute for Manufacturing에서 

산업공학 및 경영으로 박사학위를 취득하였으며 영국공학회의 EPSRC 프로

젝트에 다년 간 참여하였다. LG CNS, Entrue Consulting Partners에서 선임 

컨설턴트로 일하며 IT ROI, IT Governance, BSC, SCM/CRM, Logistics, 

KPI 선정, CRM 등에 대한 프로젝트를 수행하였으며, Entrue Research 

Institute of Information Technology(엔트루 정보기술연구소)에서 선임 연

구원으로 근무하였다. 현재 연세대학교 정보대학원 부교수로 재직 중이며, 

주요 관심분야는 IT Governance, Performance Measurement in IT 감사 등

이다.

정 법 근 (popcorn0616@gmail.com)

중앙대학교에서 법학사를 취득하고, 현재는 연세대학교 정보대학원 석사과

정에 재학 중이며, 주요 관심분야는 정보보호, 지식재산권보호, 프라이버시, 

IT Governance 등이다.



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


