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 요약

본 연구에서는 웹사이트 사용자 개인의 자기모니터링 수준이 사용자 경험에 미치는 영향을 검증하였다. 

조사를 위해 116명의 대학생들에게 사전 지식에 차이가 있는 두 개의 낯선 웹사이트 화면이미지의 사용자 

경험(사용성, 심미성, 즐거움 반응)을 측정하였다. 독립변수는 자기모니터링(고/저, 중간 그룹 제외)과 사전 

지식(고/저, 중간값 제외)이었으며, 종속변수는 사용성 편차, 심미성 편차, 즐거움 편차로 두고 분석하였다. 

이때, 편차는 평균으로부터 개인 측정값들 간의 차이를 의미한다. 

분석 결과, 낯선 웹사이트 이미지를 볼 때, 자기모니터링 수준이 높은 사람은 자기모니터링 수준이 낮은 

사람보다 사용성 편차와 심미성 편차의 차이가 더 컸다. 특히 사전 정보가 적은 경우에서는 자기모니터링 

수준에 따라 더 분명한 차이가 나타났다. 그러나 즐거움 평가의 편차에서는 자기모니터링 수준에 따른 차이

가 유의미하게 나타나지 않았다. 
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Abstract

The following research analyzes that the level of self-monitoring have an influence on user 

experience about website. For this research, university students participated in a survey where 

they evaluated user experience -usability, aesthetics, pleasure- about the new screen images of 

two homepages of differences in brand recognizability. The "self-monitoring(high/low, except for 

middle)" and the "brand recognizability(high/low, except for middle)" were set as independent 

variables and the "usability｜deviation｜", the "aesthetics｜deviation｜", the "pleasure｜deviation

｜" were set as the dependent variables.  

Results, as with new screen images of homepage, there were significant differences in the 

usability and aesthetics based on the level in self-monitoring. Especially, when level of brand 

recognizability is low, there was more differences in the usability and aesthetics based on the 

level in self-monitoring. However, the influence of pleasure on self-monitoring was insignificant. 
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1. 서 론 
누군가 새로운 디자인에 대해 의견을 물을 때 자신의 

생각을 제대로 밝히지 못하고 머뭇거린 경험이 있는가? 

유명 작품을 알아보지 못한 것은 아닌지, 진부한 평가
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기준을 적용하고 있는 것은 아닌지, 또는 작품에 대한 

부가적인 설명을 듣고 평가를 수정한 적이 있는지 등, 

우리는 종종 디자인 이미지에 대한 자신의 평가에 확신

을 가지지 못해 우왕좌왕할 때가 있다. 이렇게 자신조

차 확신을 가지지 못하는 평가임에도 불구하고, 우리는 

일상생활 속에서 다양한 이미지를 접하고, 평가하고, 다

른 이에게도 자신의 견해를 피력한다.

우리 생활에서 가장 쉽게 새로운 이미지를 접하게 되

는 경우가 사이버공간을 탐색하는 과정에서이다. 우리

는 웹 서핑을 통해 다양하고 새로운 웹사이트 화면 이

미지를 보고 사용자 경험을 형성한다. ISO 9241-210 

(2008)에서는 사용자 경험을 사용자가 제품이나 시스

템, 서비스를 사용하거나, 혹은 기대되는 사용 결과에서 

오는 인식과 반응으로 정의하며[1], Hassenzahl와 

Tractinsky(2006)는 사용자의 내적인 상황과 시스템 고

유 특성에 따른 상호작용이 진행되는 과정에 나타나는 

결과로 정의하고 있다[2]. 따라서 웹사이트 사용자 경험

은 콘텐츠와 디자인 등 웹사이트의 고유 특성과 사용자

의 수용태도와 같은 내적인 상황에 따른 상호작용이 진

행되는 과정으로 볼 수 있다. 

특히 사용자의 수용태도 중 사회적 합의에 영향을 받

는 심리적 수용태도는 유행에 민감한 디자인 분야의 상

호작용 진행 과정에 영향력을 미칠 것으로 예상되어, 

사용자의 심리적 수용태도에 따른 웹사이트 화면 이미

지 반응을 검토하고자 한다. 따라서 본 연구에서는 사

용자의 수용태도 중 외부의 상황이나 환경에 맞추어 자

신의 의견을 통제하는 성향을 검토하고, 이러한 성향의 

특성으로 인해 웹사이트 사용자 경험에 차이가 나타나

는가를 실증적으로 검증하고자 한다. 

연구진행을 위해 ‘새롭다’고 평가되는 웹사이트들을 

자극으로 준비할 필요가 있는데, ‘새롭다’는 것은 웹사

이트 이미지를 사전에 본 적이 없는 첫인상 형성의 상

태를 의미하므로, 사용자의 수용태도에 따른 차이를 잘 

나타낼 것이기 때문이다. 또한 상황적 단서로 사전 웹

사이트의 사전 브랜드 인지도 및 방문 경험과 같은 사

전 지식을 사용하였다. 사전 브랜드 인지도를 상황적 

단서로 볼 수 있는 이유는 웹사이트를 보기 전부터 알

고 있던 브랜드 인지도가 웹사이트 디자인 이미지에 대

한 호의적 평가에 영향을 미치는 후광효과(Halo Effec

t)1를 가지기 때문이며(성치경, 김세화, 2011)[3], 따라서 

브랜드 인지도와 방문경험을 상황적 단서로 보는 것이 

바람직하다.

 

2. 이론적 배경

2.1 자기모니터링(Self-Monitoring)
Snyder(1974)는 인간의 특성 중 자신의 표현 행동

(expressive behavior)이 사회적으로 적절한가에 대한 

여부를 판단하기 위해 상황적 단서에 맞추어 자기관찰, 

자기통제, 자기관리를 하려는 성향이 있는데, 이를 자기

모니터링 성향이라고 하였다[4]. 그는 자기모니터링 수

준에 따라 사람은 두 개의 원형적인 범주로 나눌 수 있

는데, 자기모니터링이 높은 사람들은 사회적 상황에서 

자기제시에 민감하며, 표현적 행동을 관리하기 위하여 

상황단서를 지침으로 사용하고, 자기모니터링이 낮은 

사람들은 자기제시와 표현의 적합성에 관심이 낮고 상

황의 적합성에 따라 조절하는 기술이 부족하다고 하였

다[5].

Snyder와 DeBono(1985), 김상기와 양윤(1995)은 광

고 효과에 관한 연구에서 자기모니터링 수준이 높은 사

람일수록 가시적(visible) 성격이 강한 제품에 더 호의

적인 태도를 나타낸다고 보고하여 자기모니터링 수준

이 미디어 표현 방식에 따른 선호 정도에 영향을 미침

을 밝혔다[6][7]. Hirschman과 Adcock(1982)은 자기모

니터링이 높은 사람일수록 공적 자의식과 패션 의식이 

높다고 보고하였으며[8], 홍희숙(1989)은 자기모니터링 

수준이 높은 사람은 유행 선도력이 더 높은 것으로 보

고하여[9] 자기모니터링이 공적 자의식이나 유행 선도

력과 같이 사회적으로 바람직하게 받아들여지는 기준

에 맞추고자 행동하는 성향임을 밝혔다. 이와 같이 자

기모니터링은 미디어 표현 방식뿐만 아니라, 공인된 특

정 상황을 바람직한 기준으로 보고 자기를 드러내는 성

향이기 때문에 자기모니터링 수준이 높은 사용자들은 

1) 후광효과(halo effect)는 어떤 대상에 대한 일반적인 견해가 그 대상

의 구체적인 특성을 평가하는 데 영향을 미치는 현상을 의미한다(두

산백과, 2013). 
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판단의 기준이 되는 사전 지식에 대한 영향력이 더 클 

것으로 예측된다. 

2.2 웹사이트의 평가
사용자 경험 연구에서 Thüring과 Mahlke(2007)는 

[그림 1]에서 CUE모델(Component-model of User 

Experience)을 제시하며, 사용자 경험요소는 제품의 실

용적 품질, 쾌락적 품질, 그리고 이러한 품질 속성의 지

각을 종합한 반응인 감성반응으로 구분할 수 있으며, 

이러한 구성요소 간의 상호작용 과정을 거쳐 시스템 전

반에 대한 평가가 형성된다고 설명하고 있다[10]. 

그림 1. 사용자 경험 모델, Th　ring & Mahlke(2007)
(CUE 모델: Component-model of User Experience)

본 연구에서는 CUE모델에 기반하여 웹사이트 사용

자 경험을 실용적 품질인 사용성, 쾌락적 품질인 심미

성, 감성반응으로 구분하고, 감성반응 중에서 즐거움을 

변수로 다루었다.

Shackel(1991)은 사용성에 대하여 특정 집단의 사용

자가 특정 환경과 상황에서 특정 과업을 쉽고 효율적으

로 완수할 수 있는 능력이라고 정의하며, 사용성을 이

루는 4가지 속성으로 효율성, 학습성, 유연성, 그리고 

태도라고 하였다. 웹사이트 사용성에 대한 평가척도는 

Nielsen(1996) 등의 다양한 연구자들에 의해 제안되었

는데[11], 이 연구자들의 평가척도를 바탕으로 한정현

(2008)은 한국의 웹사이트 평가에 적합한 문항들을 선

별하여 사용하였다[12].

Thüring과 Mahlke(2007)은 시스템 속성과 연관된 특

성인 쾌락적 품질의 특징으로 심미성, 촉각성, 독창성 

등을 들었다. 시지각 자극에 대한 심미성은 본 연구의 

범위인 새로운 웹사이트를 접하는 상황에서 형성되는 

첫인상에 의해 강한 영향을 받는 사용자 경험 요인이

다. 웹사이트 첫인상 형성을 연구한 Lindgaard(2006)는 

새로운 이미지를 보고 0.5초 정도면 사용자가 충분히 

첫인상을 형성하고 판단을 내릴 수 있다고 보았으며, 

즉각적으로 심미성 판단을 내릴 수 있는 5가지의 평가

문항을 제안하였다[13].

한편, 사용자 경험에 관한 초창기 연구에서는 즐거움

이 사용성의 하위차원으로 다루어졌으나(Nielsen, 1994)[11], 

CUE모델에서는 감성 반응을 웹사이트의 실용적 품질, 

쾌락적 품질에 대한 지각력들의 종합적 반응으로 정의

하였으며, 두 가지 품질요소와 감성은 최종적으로 시스

템 평가를 가능하게 한다고 하였다. 감성 반응은 연구

자들에 따라 다양한 차원과 방식으로 정의되고 측정되

는데, 본 연구에서는 Mehrabian과 Russel이 제시한 생

리적 감성반응에 초점을 맞추었다. 그들은 가장 기본이 

되는 감정차원으로 즐거움, 흥분, 통제감 중 즐거움 차

원을 다루었으며, 즐거움 감성반응의 측정을 위해서 

Lang(1980)이 개발한 시각적 자기보고평가 방법을 사

용하였다[14]. 이 방법은 언어적 감성측정 방법에서 평

가자의 인지적 해석이 개입되는 단점을 개선하기 위해 

제시된 것으로, 비언어적 소통 방법인 이미지를 보고 

자신의 감성을 평가하는 방법이다. 

3. 연구문제 및 연구방법

3.1 연구문제
본 연구에서는 사용자 경험의 동인(動因)을 사용자의 

내적인 상황과 시스템 고유 특성으로 보고, 사용자의 

내적 수용태도 중 유행과 같이 사회적 합의에 영향을 

받는 자기모니터링 성향이 사용자 경험에 미치는 영향

을 알아보고자 한다. 

첫 번째 연구문제는 낯선 웹사이트를 볼 때 자기모니

터링 수준에 따른 사용자 경험의 차이를 실증하는 것이

다. 자기모니터링 수준이 높은 사람들은 자신의 판단을 

외부 상황적 단서에 맞춰 추어보려는 경향이 강한 반

면, 외부 상황적 단서가 없거나 적은 경우에서는 자신

의 판단을 지지해줄 정황적 단서가 없기 때문에 사용자 

경험 평가의 일관성이 낮아질 것으로 예측된다. 그런데 
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사용자 경험 평가의 일관성은 각 요인들의 개인별 측정

값과 평균값의 차이에 반비례 하는 관계이므로, [연구

가설1]은 ‘웹사이트 이미지를 볼 때, 자기모니터링 수준

이 높은 사람은 자기모니터링 수준이 낮은 사람보다 사

용자 경험 평가의 차이가 더 클 것이다.’이다. 

두 번째 연구문제는 자기모니터링 수준이 높은 사람

은 상황적 단서에 의해 자기 평가를 통제하는 성향이 

있으므로, 웹사이트의 사전 지식이 적은 경우에는 자기

모니터링 수준이 높은 사람은 자기모니터링 성향이 낮

은 사람들보다 사용자들 간 사용자 경험 평가의 차이가 

더 클 것으로 예상된다. 따라서 [연구가설 2]는 ‘웹사이

트에 대한 사전 지식이 적은 경우, 자기모니터링 수준

이 높은 사람은 사용자 경험 평가의 차이가 더 클 것이

다.’이다. 

3.2 변인과 측정항목
웹사이트 이미지 평가에 대한 자기모니터링의 측정

은 Snyder(1974)에 의해 개발된 24개의 자기모니터링 

척도 가운데, 이미지 평가와 관련된 [표 1]의 8개 문항

을 선택하여 사용하였다. 평가는 각 항목에 ‘그렇다’ 또

는 ‘아니다’로 응답한 결과를 토대로 자기모니터링 성향

이 높은 방향으로 응답한 항목의 개수를 합산하여 각 

개인의 자기모니터링 성향 값으로 하였다.

나는 내가 다른 사람을 감동시키거나 즐겁게 하기 위해 쇼를 한다고    
   생각한다.

사회적 상황에서 어떻게 행동할지 모를 경우에는 다른 사람이 어떻게   
   행동하는가를 단서로 이용한다.

다른 사람들은 내가 실제 나의 감정보다 더 깊이 있는 감정을 가진 것으로  
   생각할 때가 있다.

혼자 코미디를 볼 때보다 다른 사람과 같이 볼 때 더 많이 웃는다.
같이 있는 사람에 맞추어 매우 다르게 행동하는 경우가 많다.
나 자신은 즐겁지 않을 때에도 즐거운 것처럼 행동할 때가 많다.
나의 본 모습은 외면상의 나와 항상 같지는 않다.
다른 사람과 사이좋게 지내고 호감을 얻기 위해서 다른 사람이 생각하는  

   나처럼 행동한다.

표 1. 자기모니터링 평가 문항

사용자 경험 평가는 CUE UX 구성모델에 기초하여 

사용성, 심미성, 즐거움 감성반응으로 정의하였다. 웹사

이트 이미지에 대한 지각된 사용성 평가는 한정현

(2008)의 연구에서 이용된 사용성 평가 문항- ‘컬러 아

이덴티’, ‘적절한 하이라이트’, ‘사이트 목적에 부합된 그

래픽 이미지’, ‘그래픽과 아이콘의 통일적 표현’, ‘창의적

인 표현’, ‘브랜드 상징 이미지’, ‘텍스트 가독성’, ‘정리된 

레이아웃’, ‘정보 예측 사진/그림’, ‘복잡하지 않은 레이

아웃’, ‘시각적 안정감’, ‘독창적 이미지’, ‘정보화면 분할’ 

-을 7점 척도로 측정하였으며, 문항 중에서 역으로 질

문한 4, 8, 10, 12번을 역값으로 코딩 후 14 문항의 평균

값을 산출하여 종속변수로 사용하였다. 

웹사이트 이미지의 심미성에 대한 평가는 6개의 문항

에 대해 7점 척도로 측정하였다. 화면이 ‘보기 좋게 디

자인 되었는가’에 대한 문항의 답변에 두 배의 가중치

를 두었고, Lindgaard(2006)의 연구에서 사용된 ‘감각적

/세련된’, ‘흥미/재미있는’, ‘좋은 디자인’, ‘좋은 색상’, 

‘상상력 풍부한 디자인’과 같은 5가지 평가문항의 측정 

결과를 합한 후의 평균값을 심미성 값으로 산출하여 종

속변수로 사용하였다. 

즐거움 평가를 위한 시각적 자기보고평가(Visual Self 

Report)는 Lang(1980)이 개발한 감성 측정 방법(SAM)

으로 Mehrabian과 Russel이 정의한 세 가지 감정차원 

중 즐거움을 측정변인으로 하여 7점 척도로 측정하였

다. 이때 즐거움 평가는 긍정적 측면의 ‘즐거움’에서부

터 부정적인 ‘불쾌함’까지의 연속적인 반응을 말한다. 

3.3 조사과정
부산의 4년제 종합대학에 재학 중인 116명의 학생들

이 실험에 참가하였다. 전공별 학생들은 인문사회과학

전공자 19명, 이공보건계열전공자 49명, 예체능관련 전

공자 47명, 기타 1명이었으며, 이때 성별은 남학생 60명

과 여학생 56명이었고, 평균 연령은 23.7세였다.

연구문제에 적절한 조사자극을 찾기 위하여 20-30대

들의 방문빈도가 높은 통신사, 쇼핑몰, 은행 웹사이트들 

중 각 분야별로 브랜드 인지도와 방문 경험에 차이가 

있을 것으로 예상되는 웹사이트를 각 3개씩 선별, 모두 

9개의 웹사이트를 준비하였다. 통신사, 쇼핑몰, 그리고 

은행의 경우는 특정 브랜드에 대한 충성도가 높은 경향

이 있어서 각 분야의 사이트의 익숙한 정도에도 차이가 

예상되기 때문에 선정하였다. 동일한 순서로 9개의 웹

사이트에 대해서 반복하였다. 이때 동일 분류의 웹사이

트는 연이어 나오지 않도록 하였다. 조사 순서는 먼저 
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고, 컴퓨터 화면에서 제시되는 웹사이트를 5초 정도 응

시하도록 하였다. 이후 웹사이트 사전 경험을 산출하기 

위하여 브랜드 인지도와 웹사이트 방문 경험을 묻고, 

웹사이트 디자인의 새로운 정도를 조사한 후에 웹사이

트의 심미성 평가, 사용성 평가, 즐거움에 대해 7점 척

도로 평가를 실시하였다. 

9개의 웹사이트들에 대한 조사 결과, 웹사이트 이미

지의 신규성이 비슷하게 높고 사전 지식(브랜드 인지도

와 웹사이트 방문경험)에서 현격한 차이가 있는 웹사이

트 두 개가 선정되었다. 웹사이트 이미지의 신규성은 

㉠과 ㉡의 두 사이트가 유사하게 높았으며(M㉠=4.1261, 

M㉡=4.1304), 사전 지식 측면에서 ㉠ 웹사이트에 대한 

사전 지식이 적은 웹사이트라고 볼 수 있으며(M㉠

=2.9569), ㉡ 웹사이트는 사전 지식이 많은 친숙한 웹사

이트라고 할 수 있고(M㉡=6.4224), 또한 이 두 웹사이트

의 사용성(M㉠=4.5272, M㉡=4.5020), 심미성(M㉠=4.7891, 

M㉡=4.5172), 즐거움(M㉠=4.3621, M㉡=4.0690)의 평균차

이가 통계적으로 유의미하지 않아(p>.05), 연구문제의 

검증에 적절한 실험자극이라고 할 수 있다. 

연구문제의 독립변수는 사용자의 [자기모니터링] 성

향과 실험자극에 대한 [사전 지식]이었다. 자기모니터

링 성향은 질문에 대한 긍정적인 답변 값의 수가 0-2개

일 경우에는 저 그룹, 3-5개일 경우에는 중 그룹, 6-8개

의 경우 고 그룹으로 나누었다. 사전 지식은 브랜드 인

지도와 웹사이트 방문경험의 평균값이 3점 이상 4점 이

하인 경우를 중 그룹으로 하고, 그 이상의 값은 고 그룹, 

그 이하의 값은 저 그룹으로 나누었다. 독립변수 [자기

모니터링]과 [사전 지식]의 빈도분석 결과는 [표 2]와 

같다. 그런데 연구문제는 낮은 그룹과 높은 그룹 간의 

차이를 비교하기 위한 것이므로 두 변수의 중 그룹을 

제외하고 분석하였다.

빈도 퍼센트 누적 퍼센트

자기
모니터링

저 21 23.3 23.3
중 110 49.3 72.6
고 31 27.4 100.0

사전 지식
저 78 34.7 34.7
중 6 2.7 37.3
고 141 62.7 100.0

표 2. 자기모니터링과 브랜드 인지도 빈도분석

종속변수는 사용자 경험으로 정의된 사용성, 심미성, 

즐거움의 각 측정값들이 평균값에 비해 얼마나 차이가 

나는가이다. 각 측정값들과 평균의 차이를 산출하기 위

해, 사용성 측정값에서 심미성 평균값과의 차이를 절대

값으로 한 새로운 변인을 만들어 [사용성 편차]라 하고, 

심미성과 즐거움 변인도 동일한 방식으로 [사용성 편

차]와 [즐거움 편차] 변수를 만들었다. 평균값과의 차이

로 만든 이유는 측정값과 평균값의 차이를 (-)가 아닌 

(+)로 만들기 위함이다.

4. 연구분석

4.1 효과검정 및 그룹 간 비교
독립변수는 [자기모니터링](고/저, 중간 그룹 제외)과 

[브랜드 인지도](고/저, 중간값 제외)로, 종속변수는 사

용성 편차, 심미성 편차, 즐거움 편차로 하여 2X2 분산 

분석하였고, 그 결과는 [표 3]과 같다.

[자기모니터링] 수준에 따른 웹사이트 이미지의 [사

용성 편차]의 유의확률은 p=.009로 자기모니터링 수준

에 따라 사용성 평가 편차가 유의미하게 차이가 있다고 

할 수 있고, [심미성 편차]의 유의확률은 p=.019로 자기

모니터링 수준에 따라 심미성 평가 편차가 유의미하게 

차이가 있다고 할 수 있다. 그러나 [즐거움 편차]의 유

의확률은 p=.138로 자기모니터링 수준에 따라 즐거움 

평가 편차에는 유의미하지 않았다. 한편, [사전 지식]에 

의한 [사용성 편차], [심미성 편차], [즐거움 편차] 세 가

지 종속변수는 모두 유의미하지 않았고, [자기모니터링 

x 사전 지식]에 있어서도 상호작용 효과가 나타나지 않

았다. 종합하면, 자기모니터링 수준에 따라 [사용성 편

차]와 [심미성 편차]에만 차이가 있다고 할 수 있다. 

집단 간 평균 검증 결과, 그 차이가 통계적으로 의미 

있고 중요한 것인지 확인하기 위해 평균 차이의 효과크

기(η2)를 살펴 볼 수 있는데[15]2, [사용성 편차]의 평균 

차의 효과크기(η2)는 .061이며, [심미성 편차]의 효과크

기(η2)는 .050으로 모두 중간 수준의 크기를 나타낸다. 

2) 효과크기(Partial Eta Squared) η2의 경우 .01수준은 작은 것으로, 06

수준은 중간정도로 .14수준은 큰 것으로 봄.
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유형 III 제곱합 df 평균 제곱 F sig. η2

자기모니터링　
사용성 편차 1.591 1 1.591 7.022 .009 .061
심미성 편차 3.013 1 3.013 5.716 .019 .050
즐거움 편차 1.149 1 1.149 2.236 .138 .020

사전 지식　
사용성 편차   .095 1   .095   .418 .519 .004
심미성 편차   .016 1   .016   .030 .863 .000
즐거움 편차   .577 1   .577 1.123 .292 .010

자기모니터링
X

사전 지식

사용성 편차   .597 1   .597 2.634 .107 .024
심미성 편차   .950 1   .950 1.802 .182 .016
즐거움 편차   .788 1   .788 1.533 .218 .014

표 3. 효과검정 (종속변수: 사용성 편차, 심미성 편차, 즐거움 편차)

사전 지식
자기모니터링

저 (N=52) 고 (N=61)

사용성 
편차

저 
(N=43) .551 ** .948 **

고 
(N=70) .641 .737

심미성 
편차

저 
(N=43) .725 * 1.254 *

고 
(N=70) .891 1.039

즐거움 
편차

저 
(N=43) .675 1.058

고 
(N=70) .700 .736 사용성 편차 심미성 편차 즐거움 편차

표 4. 주변평균추정 (자기모니터링 x 사전 지식) 

**p<.01, * p<.05

따라서, ‘웹사이트 이미지를 볼 때, 자기모니터링 수

준이 높은 사람은 자기모니터링 수준이 낮은 사람보다 

사용자 경험 평가의 차이가 더 클 것이다’라는 연구가

설은 사용성 편차와 심미성 편차에서만 채택되었고, 즐

거움 편차에서는 기각되었다.

사전 지식(2) x 자기모니터링(2) 네 집단을 평균 비교

한 결과, 사전 지식이 적으면서 자기모니터링 수준이 

낮은 집단의 [사용성 편차]와 자기모니터링 수준이 높

은 집단의 [사용성 편차]에 분명한 차이가 있는 것으로 

나타났다. 사전 지식이 적은 집단의 [사용성 편차]에서 

자기모니터링 수준이 낮은 집단의 평균은 .551인 반면

에, 자기모니터링 수준이 높은 집단은 .948로 자기모니

터링 수준이 높은 집단이 평가한 측정값의 편차가 더 

많이 나타남을 알 수 있다. 한편 사전 지식이 적은 집단

의 [심미성 편차]에서 자기모니터링 수준이 낮은 집단

의 평균은 .725인 반면에 자기모니터링 수준이 높은 집

단의 평균은 1.254로 자기모니터링 수준이 높은 집단이 

평가한 측정값의 편차가 더 많이 나타남을 알 수 있다. 

그러나 사전 지식이 적은 집단의 [즐거움 편차]에서 자

기모니터링 수준이 낮은 집단의 평균은 .675인 반면에 

자기모니터링 수준이 높은 집단의 평균은 1.058로 자기

모니터링 수준이 높은 집단이 평가한 측정값의 편차가 

더 많이 나타나는 것으로 보이나 통계적으로 유의미하

지 않았다.

따라서 ‘웹사이트에 대한 사전 지식이 적은 경우, 자

기모니터링 수준 차이는 사용자 경험 평가에 차이가 있

을 것이다.’라는 가설은 사용성 평가의 편차와 심미성 

평가의 편차에서만 채택되었고, 즐거움 평가의 편차에

서는 기각되었다. 또한 예측된 바와 같이, 사전 지식이 

많은 경우에는 사용자 경험의 모든 평가 편차에서 유의

미한 차이가 나타나지 않았다(p>.05).

그래프를 보면, 자기모니터링 수준이 낮은 사람들은 

사전 지식 정도에 따른 차이가 크지 않으나, 자기모니

터링 수준이 높은 사람들은 그 차이가 더 컸다.

4.2 결과해석
연구문제에서 자기모니터링 수준에 따라 사용자 경

험 평가에 차이를 보일 것이며, 이 때 웹사이트에 대한 
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사전 지식이 중요한 역할을 할 것이라 예상되었었다. 

검증 결과, 자기모니터링 수준에 따라 사용성과 심미성 

평가에 차이를 보이는 것으로 나타났으며, 사전 지식이 

적은 경우에는 자기모니터링 수준에 따른 사용성, 심미

성 평가의 편차가 크게 나타났다. 이는 새로운 웹사이

트 화면을 보고 판단하는 상황에서 사용자의 사전 지식

이 적으면 적절한 판단 기준이 없다는 것을 의미하고, 

이 때 자기모니터링 수준이 높은 사람들은 디자인 평가

에 심리적 안정감이 약해져 개인별 편차 정도가 크게 

나타나는 것으로 해석된다. 그러나 사전 지식이 많은 

경우에는 자기모니터링 수준에 따른 사용자 경험이 유

의미한 차이를 보이지 않았다. 이는 브랜드의 인지도와 

같은 사전 지식이 상황적 단서가 되어 평가의 기준이 

되는 역할을 하기 때문이며, 이는 사용자의 사전 지식

이 사용자 경험에 영향을 미치는 후광효과로 해석된다.

CUE사용자 경험 모델(Thüring & Mahlke, 2007)에 

근거하여 결과를 해석하면, 웹사이트의 고유 특성에 대

한 인식과 반응 과정에서 사용자의 내적 수용태도인 자

기모니터링과의 상호작용이 사용성과 심미성 판단 과

정에서 드러난 것이다. 또한 이러한 사용자의 심리적 

수용태도는 시스템 사용 경험에 대한 초기 판단부터 상

호작용하여 실용적 품질 판단과 비도구적 인식인 쾌락

적 품질 판단에까지 영향을 미치는 것으로 보인다. 

한편, 측정한 사용자 경험 측정 항목 중에서 즐거움 

평가의 편차에서는 자기모니터링 수준에 따른 차이가 

유의미하게 나타나지 않았다. 사전 정보가 많은 경우에

는 자기모니터링 수준에 따라 차이가 거의 없었으며, 

다만 사전 정보가 적은 경우에는 즐거움 평가의 편차에 

차이가 나타났으나 통계적으로 유의미하지 않았다. 따

라서 사용자 경험 요소 중에서 즐거움에 대한 반응은 

웹사이트 고유 특성과 자기모니터링 수준이 상호작용

에 의한 인식과 반응과정이라고 할 수는 없었다.

 

5. 결론
본 연구에서는 웹사이트 화면 이미지에 대한 감상과 

평가에 있어서 자기모니터링이라는 인간의 성향 기제

가 미치는 영향을 검토하고자 하였다. 연구 결과 웹사

이트 이미지에 대한 사용성이나 심미성 평가에서 자기

모니터링 수준에 따라 평가 방법에 차이가 있음을 발견

할 수 있어, 자기모니터링 성향은 사전 지식과 같은 사

전 상황적 정보를 수용하여 사용자 평가에 영향을 미치

는 심리적 특성임을 확인할 수 있었다. 또한 웹사이트 

화면의 디자인과 같은 시스템 고유 특성에 따른 사용성

이나 심미성과 같은 사용자의 주관적 판단도 사회적 유

행과 같은 사회적 기준에 맞추려는 경향이 있음을 확인

할 수 있었다. 이는 웹사이트 디자인에 대한 사용자 경

험 판단이 유행과 같은 사회적 평가에 일정 정도 의존

하고 있음을 시사한다.

마지막으로 연구문제 검증에 있어서 즐거움 평가의 

차이가 통계적으로 유의미하지 않았던 이유를 논의할 

필요가 있는데, CUE사용자 모델에 따르면 즐거움 평가

는 사용성과 심미성의 영향을 받아 형성되는 감성반응 

중 하나로, 사용성과 심미성 모두에서 자기모니터링의 

영향이 나타났다면 즐거움 평가에서도 그 영향이 나타

났을 것이다. 그러나 즐거움 평가는 자기모니터링의 영

향을 받는 것으로 나타나지 않았다. 

이러한 결과가 발생한 원인은 두 가지로 해석해 볼 

수 있다. 첫째. CUE모델에서 감성 반응이 사용성과 심

미성 판단에 영향을 받는 경험 요인으로 나타났으나, 

감성은 사용성과 심미성과 독립적인 요인임을 의미한

다고 할 수 있어 CUE모델에서 사용성, 심미성, 감성반

응의 관계에 대한 재검토가 요구된다. 둘째, 측정 방법

에 대한 문제로, 즐거움 감성 반응을 측정하기 위해 시

각적 자기보고서를 사용하였는데, 이 방법은 생리적 감

성을 측정할 때 주로 사용하는 방법이었다. 따라서 이 

연구에서와 같이 사용성과 심미성 등의 판단과 인지적 

과정의 진행에 따른 감성 평가에 알맞은 질문지를 사용

하지 않았던 데에 그 원인이 있을 수도 있다. 이후 사용

자 경험 연구 중 감성 연구에 있어서는 감성의 구성 차

원을 생리적 반응으로 보는가, 혹은 사고의 과정으로 

보는가에 대한 정확한 정의와 측정방법의 선정이 따라

야 할 것으로 판단된다.
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