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Abstract

As the marketing value of Facebook advertisements increases, companies seek to create successful Facebook 
advertisements in order to promote their brands or products. This research aims to identify Facebook advertising 
factors that influence users' eye movements and attention, and thereby to investigate effective visual elements of 
Facebook advertising contents. Firstly, we identified two contributing factors influencing users’ responses to 
Facebook advertisements: the formats of advertising contents(Text, Text in Image, and Movie) and the product 
properties(Involvement, Think/Feel). Based on theoretical reviews, eye tracking tests and surveys were conducted 
in order to examine how these two factors affect users’ responses on Facebook, i.e. visual perception and users’ 
purchasing responses. It was found that there were distinctive patterns of users’ visual perceptions and purchasing 
behavioral responses according to the formats of the advertised contents. Meanwhile, the advertised products’ 
properties influenced only the users’ purchasing responses. Finally, the key findings of this research offer helpful 
guidelines for providers and developers to create effective SNS　advertisements. 

Key words: Facebook, Advertising Contents Formats, Product Properties, Eye-Tracking, Visual Perceptions, 
Survey, Users' Purchasing Behavioral Responses 

요 약

최근 페이스북 고의 마  가치가 증가됨에 따라, 기업들은 랜드  상품 홍보를 해 성공 인 페이스북 

고제작 방안에 심을 두고 있다. 이에 따라 본 연구에서는 페이스북 고에 한 사용자의 시선과 심에 향을 

미치는 요인을 도출하고, 효과 인 페이스북 고 콘텐츠의 시지각 구성요소들의 특성을 규명하 다. 먼  페이스북 

고에 한 사용자의 반응에 향을 미칠 수 있는 두 가지 변인 요인을 설정하 다: 페이스북 고 콘텐츠 포맷

(Text, Text in Image, Movie)과 고 제품 속성( 여도, 이성/감성). 이에 한 이론  논의를 바탕으로 시선추 과 

설문조사를 목하여 실험 연구를 진행하 다. 페이스북 고 콘텐츠 포맷(Text, Text in Image, Movie)과 고 제품 

속성( 여도, 이성/감성)이 사용자 반응(시지각 인지, 사용자 구매 행동 반응)에 미치는 효과를 분석하 다. 그 결과, 
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고 콘텐츠 포맷에 따라 차별화된 사용자의 시지각 인지 패턴과 구매 행동 반응이 나타났다. 반면, 고 제품속성의 

경우 사용자의 구매 행동 반응에만 향을 미치는 것을 알 수 있었다. 마지막으로 본 연구의 주요 연구 결과를 토

로 고 콘텐츠 제공자 혹은 개발자들을 한 효과 인 SNS 고 제작 가이드라인을 제안할 수 있었다.

주제어: 페이스북, 고 콘텐츠 포맷, 제품 속성, 시선추 , 시지각 인지, 설문조사, 사용자 구매 행동 반응 

1. 서론

1.1. 연구 배경  목

소셜네트워킹서비스(Social Networking Service: SNS)

는 온라인상에서 공통의 심사를 가진 사용자 간의 

계 맺기를 지원하고, 축 된 지인 계를 통해 인

 네트워크의 확산, 정보 공유 등 다양한 커뮤니티 활

동 공간을 제공하는 온라인 서비스이다(Jung & Bae, 

2007). 최근 이러한 SNS 채 의 다양화( : 페이스북, 

블로그, 유투 , 인스타그램, 카카오스토리, 밴드 등)

와 스마트폰의 보 으로, SNS 사용자층이 속하게 

증가하게 되었다. 2014년, 국내 이용자가 약 40%정

도에 다다랐으며, 스마트폰을 통한 하루 사용량이 평

균 48분 이상으로 증가하 다고 한다(KISDI, 2015). 

이와 같이 사용자층이 속하게 증가하고 있는 SNS 

랫폼들이 랜드 혹은 제품에 해 소비자들과 끊

임없이 소통할 수 있는 환경을 제공함으로써, 많은 

기업들이 SNS를 략  마  도구로 활용하기 

한 방안 마련에 극 으로 응하고 있다. 특히, 페

이스북 랫폼은  세계 으로 가장 많은 사용자를 

확보하고 있으며, 최근 국내 이용자수가 1600만 명에 

이르게 되었다. 더욱이 세계 인 랜드 컨설 회사

인 인터 랜드(Interbrand)의 조사에 의하면, 2014년 

세계 100  랜드  95개의 기업들이 자사의 페이

스북 팬 페이지를 개설하여 활발한 SNS 마  활동

을 개하고 있음을 알 수 있다. 이러한 팬 페이지를 

통해 자사의 랜드를 홍보하고 제품 혹은 서비스

련 이벤트를 진행함으로써, 기업들은 사용자들과의 실

시간 커뮤니 이션과 즉각 인 피드백을 받을 수 있

게 되었다(Lee et al., 2013). 한, 페이스북은 사용자

들간의 흥미로운 콘텐츠 혹은 유용한 마  정보들

의 자발 인 공유를 유도함으로써, 산으로도 마

 효과를 증 할 수 있는 이 이 있다(Lee, 2012). 

이러한 페이스북 고의 마  가치 증 와 더불

어, 효과 인 페이스북 고제작 방안에 한 심이 

높아지고 있다. 그러나 기존의 페이스북 련 연구들

이 개인  에서 인맥 리  정보 공유차원의 내

용분석에 치 되어 있는 한계가 있다(Kim & Shin, 

2014; Motahhare et al., 2015; Lapides et a.l, 2015; 

Rader & Gray, 2015). 따라서 기업의 입장에서 페이

스북 고제작에 활용할 수 있는 실질 인 연구가 상

당히 부족한 실정이다. 

이에 본 연구에서는 페이스북 고에 한 사용자

의 시선과 심에 향을 미치는 요인을 도출하고, 효

과 인 페이스북 고 콘텐츠의 시지각 구성요소들의 

활용방안을 도출하고자 한다. 먼 , 페이스북 고에 

한 사용자의 반응에 향을 미칠 수 있는 요인에 

해 한 문헌연구를 진행하 다. 이를 바탕으로 페

이스북 고에 한 사용자들의 시지각 인지  고

에 의한 사용자 구매 행동 반응을 고찰하기 한 실

험을 설계하여 시선추 과 설문조사를 수행하 다. 

이를 통해 효과 인 페이스북 고 제작 가이드라인

을 제시하고자 한다. 

2. 페이스북 고의 황과 련 연구

2.1. 페이스북 고

2003년 하버드 내 네트워크 서비스로 시작한 페이

스북은 차 서비스 역을 넓 갔으며, 2006년에는 

이메일 주소를 가진 일반 사용자들의 가입을 유도함

으로써 회원의 규모를 크게 확장하 다. 실제로 페이

스북의 사용자 수는 2015년 2분기 기 , 월 활동 사

용자 15억 5000만명, 일 활동 사용자 10억 1000만명

으로 매년 큰 증가세를 보이고 있다. 한 페이스북

의 매출을 살펴보면, 총 매출(45억 달러)의 부분이 



페이스북 고 콘텐츠 포맷과 제품 속성에 한 사용자 반응  113

고유치를(43억 달러) 통해 이루어지고 있다. 즉 페

이스북은 다양한 고 랫폼을 구축하여 기업들이 

지속 으로 사용자들에게 자사의 랜드, 제품, 혹은 

서비스를 홍보할 수 있는 장을 제공함으로써, 경쟁력 

있는 비즈니스 모델을 구축해 나가고 있다. 

한 페이스북은 기업이 페이스북 내에 일반 사용

자와 같이 계정을 생성하여 자체 팬페이지(Fan page)

를 만들고, 다양한 , 사진, 동 상, 링크 등의 정보

를 공유하고, 실시간 이벤트를 진행할 수 있는 기회

를 제공하고 있다. 특정 기업 팬 페이지에 심을 갖

는 사용자들은 친구를 추가하듯이 그 기업페이지의 

팬(Fan)이 되고, 자신의 페이스북 타임라인에서 실시

간으로 기업 팬페이지의 정보를 확인할 수 있다. 

한 사용자들이 타임라인에 올라온 기업 페이스북의 

게시물에 ‘좋아요’, ‘댓 ’, ‘공유’를 하게 되면, 사용

자 친구들의 타임라인에도 게시물이 올라가고 이와 

같은 과정이 반복됨으로써 기업의 정보가 빠르게 확

산되고 팬이 증가하게 된다. 

소셜미디어 분석 업체인 소셜베이커(Socialbakers)

에 따르면, 가장 많은 페이스북 팬을 보유하고 있는 

기업에 코카콜라(93,755,872명), 맥도날드(59,826,148 

명), 드불(44,306,652명)이 선정되었다(2015년 11월 

기 ). 이와 같이 세계 인 랜드들이 자사의 페이

스북 팬 확보를 통해 실시간으로 사용자들과 소통하

기 한 방안을 지속 으로 모색하고 있음을 알 수 

있다. 

이에 본 연구에서는 기업의 페이스북 팬페이지에 

게시된 다양한 고 콘텐츠의 유형들이 사용자 반응

에 어떠한 향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

2.2. 페이스북 고 유형

최근 몇 년간 페이스북 랫폼의 속한 발달과 더

불어 제공되는 다양한 페이스북 고들의 포맷을 분

류하기 한 연구가 수행되어 왔다. 페이스북 활용 

기에는 페이스북 화면 우측의 고 역에 배  형

식으로 랜딩(landing) 페이지 링크( 랜드 홈페이지, 

랜드 팬페이지 등), 앱 다운로드, 이벤트 공유 등의 

고 형태가 주를 이루었다(DMC Media, 2011). 그러

나 최근에는 타임라인 역까지 고의 범 가 확

되어 사용자들에게 보여지는 고의 비 이 더욱 커

지고 있다. 더욱이, 최근 사용빈도가 증하고 있는 

모바일 페이스북의 경우, Fig. 1의 오른쪽 화면과 같

이 데스크탑 버 의 우측 고 역이 배제되고 타임

라인 고만을 제공한다. 한 타임라인에 올라오는 

고는 노출되는 방식에 따라 다음과 같이 세 가지 

유형으로 분류할 수 있다.

(1) 스폰서(Sponsored) 고: 기업체에서 고비를 

지불하고 불특정 다수의 타임라인에 고를 노

출시키는 추천 게시물 유형

(2) 팬페이지(Fanpage) 가입 고: 사용자들이 자발

으로 기업 팬페이지의 팬이 되어 그들의 타

임라인으로 직  고 게시물이 제공되는 유형

(3) 참여활동 고: 사용자의 지인이 기업 팬페이

지의 고 게시물에 한 참여활동에(좋아요, 

댓 , 공유)의해 사용자의 타임라인에 강제

으로 게시되는 유형

한편, 콘텐츠의 시지각 표  방식에 따라 고를 

분류한 선행 연구들도 있다. Lee(2008)는 고 

임 속에 구 된 콘텐츠 요소의 형태에 따라 정지형

(텍스트, 이미지), 동작형(애니메이션), 동 상형( 래

시, 동 상 스트리 )으로 인터넷 고를 분류하 다. 

한 Lee and Kim(2009)은 이와 같은 세 가지유형으

로 네이버 포털 사이트 고를 분류하여 각 유형별 

사용자의 반응을 분석한 바 있다. 

앞서 언 한 선행연구들을 기반으로 기업 페이스

북 고의 유형을 분석한 결과 Table 1과 같이 세 가

지 포맷으로 분류할 수 있었다. 

Fig. 1. Screen shots of Facebook sponsored advertisements 
(Left: Desktop; Right: Mobile)
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Dimension Think ↔ Feel

High
Involvement

↕
Low

Involvement

Informative
(economic)

Learn ￫ Feel ￫ Do

Affective
(psychological)

Feel ￫ Learn ￫ Do
Habitual

(responsive)
Do ￫ Learn ￫ Feel

Satisfaction
(social)

Do ￫ Feel ￫ Learn
Source: Vaughn, Richard (1986)

Table 2. FCB GRID model 

Advertising
Contents Formats Description

Image
- Brand logo & Advertisement title
- Body text
- Photos or Illustrated images 

Text in Image
- Brand logo & Advertisement title
- Body text
- Composited images with texts 　

Movie
- Brand logo & Advertisement title
- Body text
- Movie

Table 1. The classification of advertisement formats on 
Facebook

3. 고 제품 유형과 사용자 반응

본 연구에서는 페이스북 고에 한 사용자의 시

선과 심에 향을 미치는 요인  고 제품의 속성 

유형을 분류하기 해 FCB 그리드 모델 이론을 용

하 다. 한편, 고에 한 사용자의 반응(특히, 구매 

행동 반응)을 분석하기 한 이론  모델로써 AISAS 

모델을 근거로 하 다. 한 고에 한 사용자들의 

시지각 인지를 살펴보기 해 시선추 기법을 조사하

다. 

3.1. 고 제품 속성 유형: FCB 그리드 모델 

Vaughn(1980)은 소비자들이 제품을 어떻게 생각하

고, 제품에 한 정보처리를 어떤 방식으로 하느냐에 

따라 고 략이 다를 수 있다는 에 착안하여 고

략 이론인 FCB 그리드 모델을 제안하 다. FCB 그

리드 모델은 Table 2와 같이 두 가지 기 에 의해 제

품군을 네 가지 공간으로 분류하여 각 공간에 합한 

고 략을 제안하 다. 첫째, 여도(Involvement)는 

소비자들이 구매결정을 내릴 때 느끼는 련성과 

요성의 정도를 의미한다. 두 번째 기 으로는 소비자

의 정보처리과정, 즉 고 메시지를 처리하는 방식을 

이성(Thinking)과 감성(Feeling)으로 나 는 두뇌이론

(Brain theory)을 채택하 다. 

한편, Doo & Kim(2012)은 FCB 그리드 모델을 기

으로 하여 4가지 유형의 페이스북 고를 만들어 

고 유형별 효과를 연구한 바 있다. 그 결과 고 여 

제품에서는 고 유형별 효과의 차이가 통계 으로 

유의미하게 나타나지 않은 반면, 여 제품에서는 

홈페이지 랜딩, 팬페이지 랜딩, 투표, Event 유형 순으

로 고 효과가 크다는 결과를 도출하 다. 

앞서 제시한 선행연구들을 토 로, 본 연구에서는 

Facebook 고 한 제품군의 특성에 따라 효과 인 

고 포맷이 있을 것이라는 가설을 검증하기 해, FCB 

그리드 모델에 근거하여 실험 제품을 선정하 다.

3.2. 고에 의한 사용자 구매 행동 반응: AISAS 모델 

고에 의한 사용자 구매 행동 반응을 나타내는 고

인 표 모델로는 Hall(1920)의 AIDMA 모델이 

있다(Attention: 주목․집 , Interest: 흥미, Desire: 욕

망, Memory: 기억, Action: 행동). AIDMA 모델은 소비

자의 구매 과정을 다섯 단계로 구분하여, 고  매

과정에서 소비자들의 주목을 끌고 흥미와 욕망을 불

러 일으켜 상품을 기억시킴으로써 구매 행동을 일으

킨다는 단계 인 심리  근방법을 규명하 다. 

그러나 최근 인터넷 기술의 발달과 커뮤니 이션 

랫폼의 다양화로 소비자들이 더 이상 기업의 일방 인 

고 메시지에만 의존하지 않고, 직  정보를 검색하고 

공유하게 된다는 을 반 하여, Akiyama(2004)는 

통 인 고 효과 측정 이론인 AIDMA 모델을 기

로 AISAS 모델(Attention: 주목․집 , Interest 심: 

Search: 검색, Action: 행동, Share: 공유)을 제안하 다. 

이러한 AISAS 모델은 기존 모델의 구매과정이 Search 

(검색), Share(공유) 개념으로 변경하 으며, 매 단계가 

순차 으로 진행되지 않고 특정 단계를 뛰어넘어 

개되는 경우도 고려하 다는 에서 차별화된다(Seo, 

2011).

본 연구에서는 SNS 환경에서 사용자들이 알고 싶
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은 정보들을 지인들의 SNS 게시물을 통해 찾아보고

(Search), 요한 정보를 공유하는(Share) 행동을 취한

다는 을 고려하여, AISAS 모델을 기반으로 페이스

북 사용자 구매 행동 반응을 측정하고자 한다.

3.3. 고에 한 시지각 인지: 시선추

시선추  기법은 상 으로 시선이 멈추는 고정  

(Fixations)을 측정하여 시선 응시시간(Gaze duration), 

심 역(Area Of Interest), 스캔경로(Scan path) 등을 

추 하여 인간의 시지각 사고과정을 정량 으로 분

석할 수 있는 연구기법이다(Kim et al., 2008).

시선추  실험연구를 방법론으로 활용하는 연구는 

공학 분야와 디자인학과 연계된 감성공학  인지공

학 분야에서 사용자 반응과 태도를 심으로 주로 이

루어져왔다(Kang, 2013). 시선추  기법 련 기존 연

구들을 살펴보면 주로 사용자경험(User experience) 

연구에서 많이 활용되며 시선 추  기법을 활용한 데

스크 탑과 모바일 랫폼에서의 인터넷 서비스 비교 

연구(No & Kim, 2010), 모바일 게임에서 UI 평가를 

객 으로 측정할 수 있는 방법  평가모델 제안

(Shim et al, 2014), HMD(Head Mounted Display)에서 

시선 추 을 통한 3차원 게임 조작 방법 연구(Lee & 

Park, 2008), 제품 사용 환경의 사용자 기 감성 측

정 방법에 한 연구(Lee & Lee, 2010) 등 웹, 모바

일, 제품, 게임 등 다양한 분야에서 시선추 을 통한 

사용자 경험에 한 정량  연구가 진행되어 왔다. 

뿐만 아니라, 고의 표  기법과 표  요소가 TV 팝

업 고에 한 시선 주목에 미치는 향 연구(Bae 

& Lee, 2013), 홈쇼핑 화면 구성에서 소비자들의 시

선 주목도(Kim et al., 2010) 등 상  고 분야에

서도 많이 활용하고 있다. 특히 최근에는 SNS의 시

지각 인지과정을 분석하기 해 시선추  기법의 활

용에 한 심이 증가하고 있다. 실제 Kim and Shin 

(2014)은 페이스북 사용자경험을 연구하기 해, 페

이스북 페이지의 시선경로  고 역의 주목도를 

조사한 바 있다. 

한편, 시선추 실험에 있어 고정 (Fixation)의 수와 

동공의 평균 크기(Pupil diameter)등 시선의 패턴을 측

정할 수 있는 척도는 다양하다. 이  고정  데이터

를 기반으로 심 역(Area of Interest: AOI), 응시시

간(Gaze duration/Dwell time), 시선경로(Scan path) 등

을 분석할 수 있다. 특히 심 역은 열지도(Heat map)

의 형태로 시각화되어 효과 인 비교분석이 가능하다. 

이와 같은 고정 , 심 역, 응시시간, 시선경로의 

개념을 정의하면 Table 3과 같다. 

Term Definition

Fixation
The state when the eyes are relatively 
stationary, taking in or "encoding" information 
(lasting for 218 milliseconds on average)

Area of Interest 
(AOI)

The area of a display or visual environment 
that is of interest to the research or design team 
and, thus, defined by them 
(not by the participant)

Gaze Duration
/ Dwell Time

The cumulative duration and average spatial 
location of a series of consecutive fixations 
within an area of interest

Scan Path A special arrangement of a sequence of 
fixations. 

Source: Kim et al., (2009)

Table 3. Key terms related to analyzing eye movement patterns

4. 실험 연구

4.1. 실험 재료 

페이스북 고에 한 사용자 반응 실험 제품군 

선정  실험재료 제작을 해 사  조사를 실시하

다. 페이스북 고에 노출  경험, 더불어 고에 

한 선호도의 차이를 최소화하기 해 본 실험의 

참여자를 20  학생으로 한정하 다. 이에 실험 

고 제품 선정에 있어서도 학생들에게 친숙한 

랜드의 제품들을 선정하 다. 실제 선정과정에 있

어 학생 10명에게 FCB 그리드 모델의 네 가지 타

입별 해당 제품군의 특성을 설명하고, 떠오르는 

심 랜드의 제품을 언 하도록 유도하 다. 이들의 

답변과 문헌조사결과를 토 로 다음과 같이 최종

으로 네 가지 제품을 선정하 다: 고 여/이성(애  

아이패드), 고 여/감성(뉴발란스 신발), 여/이성

(팬틴 샴푸), 여/감성(하이트 맥주)제품(Table 4 

참조).
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Ad Contents 
Formats Example

Image

Text in 
Image

Table 5. Three types of experiment materials (e.g. Apple) 

Ad Contents 
Formats Example

Movie

Dimension Think ↔ Feel

High
Involvement

↕
Low

Involvement

Apple/iPad New Balance/
Running Shoes

Pantene/Shampoo Hite/Beer

Table 4. Selected advertised products according to the FCB 
Grid Model

실험 상으로 선정된 네 개의 제품 랜드는 세 가

지 콘텐츠 포맷에 따라(Table 1 참조) 각각의 기업 페

이스북 고가 제작되었다(4개의 제품 X 3가지 고 

콘텐츠 포맷 = 총 12가지 실험 고). 실제 실험을 진

행함에 있어 피실험자들의 개인 페이스북상에서 실험

고를 제시할 경우 고의 치를 고정시킬 수 없기 

때문에, 실제 구동되는 개인 페이스북의 활용이 어렵

다는 한계가 있었다. 그러나 피실험자들의 평소 페이

스북 사용환경을 최 한 반 하기 해 제작된 12가

지 고들을 Table 5와 같은 형태로 가상의 페이스북 

타임라인에 제시하여 실험을 진행하 다.

4.2. 실험 참가자 

2015년 3월 3일부터 3월 10일까지 일주일간 실험

이 진행되었다. 앞서 4.1장에서 언 한바와 같이 페

이스북을 사용해 본 경험이 있는 20 의 학생 30

명을(남:여=7:23, 평균나이=만 20.5세) 피실험자로 선

정하 다.

고 콘텐츠 포맷을 기 으로 30명의 피실험자들

을 10명씩 세 그룹으로 나 었다: (1)A 그룹 - 4개 

랜드의 Image 포맷, (2)B 그룹 - 4개 랜드의 Text in 

Image 포맷 (3)C 그룹 - 4개 랜드의 Movie 포맷. 

 

4.3. 실험 방법 

본 연구에서는 두 가지 연구방법으로 페이스북 

고에 한 사용자 반응을(시지각 인지, 사용자 구매행

동 반응) 조사하 다. 먼  사용자의 시지각 인지 반

응에 한 객 인 분석을 해 시선추 기법을 활

용하 다. 더불어, 사용자 구매 행동 반응을 조사하기 

해 AISAS 모델에 근거한 설문조사를 진행하 다. 

설문조사는 시선추  실험 직후 바로 실시하 다.

4.3.1. 시선추  

시선추  실험장비인 SMI RED 250를 사용하여, 

세 그룹의 피설험자들에게 한 가지 고 콘텐츠 포맷

으로 제작된 네 가지 제품 고를(아이패드, 뉴발란

스 신발, 팬틴 샴푸, 하이트 맥주 순) 각각 20  동안 

응시하도록 하 으며, 실험 고 응시시간 사이에 30

씩 쉬는 시간을 주었다. 수집된 시선 데이터의 시
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Users' 
Purchase Steps Question Items Number of 

Questions
Attention Recall 1
Interest Interest, Attraction, Impression 3

Search
Facebook Fanpage Search,
Internet Portal Site Search,
Brand Webpage Search

3

Action Purchase, Recommendation 2

Share Like, Comment, Share 
on Facebook 3

Table 6. Survey question items according to users' purchase 
steps 

각  분석을 해 Begaze ver2.4 소 트웨어를 활용

하 다. 시선이 주목된 역인 심 역(AOI)를 살펴

보기 해 열지도(Heat map)를 분석하 으며, 시선체

류시간(Dwell time)을 통해 각 역별 시선응시시간

(Gaze duration)을 측정하 다.

한 페이스북 고 페이지의 각 역별 시선체류

시간(Dwell time)을 분석하기 해 Fig. 2와 같이 역

을 세분화하 다: (1) AOI-001: 랜드 로고 역

(Brand logo), (2) AOI-002: 고 문구 역(Ad message), 

(3) AOI-003: 고 비주얼 역(Ad visual area), (4) 

AOI-004: 기타 (Other areas) 

Fig. 2. Classifying key areas of the Facebook screen
page for analyzing AOIs 

4.3.2. 설문조사

피실험자들은 시선추 실험을 끝낸 직후, 실험실에 

비된  다른 책상에서 페이스북 고에 한 사용

자 구매 행동 반응을 조사하기 해 설계된 설문지에 

응답하 다. 설문지는 Table 6과 같이 AISAS 모델의 

사용자 구매　5단계에 해당하는 총 12 문항으로 구성

되었다(구체 인 질문문항은 Appendix 1 참조). 특히, 

SNS를 이용하는 사용자들이 스마트폰을 통해 원하

는 제품에 한 탐색  비교를 통해 의사결정을 하

고, 구매 후 구내 후기 혹은 사용경험을 SNS상에 올

리고 공유한다는 특성을 반 하여(Lee, 2010), 기존의 

선행연구에서 활용한 설문 문항들을 SNS 환경에 

합하게 수정  보완하 다. 각 설문 문항은 7  리

커트 척도로 피실험자들이 응답하도록 설계되었다. 

 

5. 연구 결과

본 연구에서는 고 제품 속성 요인인 여도와 

고 정보 처리방식(이성/감성)에 따라, 세 가지 고 

콘텐츠 포맷방식에 한 사용자들의 시지각 인지와 

구매 행동 반응에 한 다음과 같은 연구결과를 도

출하 다. 특히 시지각 인지는 열지도에 의한 비주얼

(Visual)  시선패턴분석과 시선체류시간에 의한 정

량 인 시선패턴이 동시에 분석되었다. 

5.1. 고제품 여도에 따른 고 콘텐츠 포맷별 

사용자 반응 분석 결과

5.1.1. 여도 속성: 열지도(Heat map) 패턴을 통한 

심 역 분석 

고 콘텐츠 포맷(Image, Text in Image, Movie)과 

여도(고 여, 여)에 따른 시선패턴 분석을 

해 열지도를 비교하 다. 그 결과, 고 여 제품군(애

 아이패드와 뉴발란스 신발)과 여 제품군(팬틴 

샴푸와 하이트 맥주)간의 열지도가 뚜렷한 차이를 보

이지 않았다. 즉, 고 제품에 한 여도가 사용자

들의 시선 패턴에 뚜렷한 향을 미치지 않는다는 것

을 알 수 있었다. 

그러나, 고 여/ 여 제품군 모두 고 콘텐츠 포

맷별 심 역이 뚜렷한 차이를 보 다. 각 포맷별 시

선패턴을 표할 수 있는 열지도는 Table 7, 8과 같다. 

<Image>포맷의 경우 고의 랜드 로고 아이콘과 

고 문구 역에 주목한 반면, <Text in Image>포맷

의 경우 상 으로 고 비주얼 역에 삽입된 텍스
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Apple New Balance
Image

Text in Image

Movie

Table 7. The distinctive eye patterns on a heat map analysis 
according to three advertising contents formats on Facebook for
two high-involvement products(Apple and New Balance)

Pantene Hite
Image

Text in Image

Movie

Table 8. The distinctive eye patterns on a heat map analysis 
according to three advertising contents formats on Facebook for
two low-involvement products(Pantene and Hite)

트에 주목하는 것을 알 수 있었다. 즉 단순한 비주얼

(Visual) 이미지 보다는 텍스트를 통해 구체 인 정보를 

제시하고 있는 인포그래픽(Inforgraphics) 형태의 비

주얼 이미지가 정보 달에 효과 임을 알 수 있다. 

한 <Movie>포맷의 경우, 화면의 환이 있는 동

상 역에 시선이 상당히 집 되고 있음을 알 수 있

다. 다른 포맷들에 비해 상 으로 고 문구 역에 

한 시선의 집 도가 상당히 낮게 나타났다. 

5.1.2. 여도 속성: 시선체류시간(Dwell time) 데이터를 

통한 주요 역별 시선응시시간 분석 

고 여 제품군(애  아이패드와 뉴발란스 신발)과 

여 제품군(팬틴 샴푸와 하이트 맥주)으로 나 어 

Fig. 2에서 분할한 각 역별 시선체류시간을 비교하

다. 두 가지 제품군 실험에 참가한 30명의 데이터를 

평균화하여 도식화하면 Fig. 3과 같다. 고 외 역

을 제외한 3가지 고 역(Logo, Text, Visual)의 경우, 

고 여와 여 제품군 모두 Logo<Text<Visual 역 

순으로 시선체류 시간이 증가하 다. 각 역의 면  

크기에 의한 향을 배제하기는 어려우나, 체 고 

응시시간 에 Visual 역에 한 비 이 가장 크다

는 것을 알 수 있었다. 특히, <Movie>포맷의 경우, 

고 외 역에 한 응시시간이 히 었으며, 

상이 제시된 Visual 역에 한 집 도가 하게 

높게 나타났다. 열지도 결과와 마찬가지로 화면이 변

화되는 역에 한 피실험자들의 시선 집 도가 가

장 높음을 확인할 수 있었다. 

다음으로 고 여 제품군과 여 제품군간의 시선

체류시간을 비교하 다. <Movie>포맷을 제외하고, 상

으로 여 제품들이 고 여 제품들보다 고 

외 역에 한 시선분산이 게 나타났다( 고 외 

역: 여 34% < 고 여 44%). 즉, 실험에 사용된 페

이스북 고의 경우, 여 제품 고가 고 여 제품 

고보다 고 역에 한 시선체류가 더욱 길게 나

타났다. 한 여 제품의 경우, 고 역 에서는 

Visual 역에 한 집 도가 고 여 제품보다 다소 높

은 것으로 나타났다. 
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Ⓐ Two high-involvement products(Apple and New 
Balance): N=30

Ⓑ Two low-involvement products(Pantene and Hite): 
N=30

Fig. 3. The averaged dwell time per key advertising area for
high-involvement and low-involvement product group (Unit=ms)

5.1.3. 여도 속성: 사용자 구매반응 설문조사 결과 

사용자 구매 단계별 사용자 반응을 측정하기 해, 

5가지 구매 단계별로 사용자의 반응을 고 여와 

여로 나 어 살펴보았다(Fig. 4 참조). Attention 단계

에서는 고 여 제품군의 경우 <Image>포맷(4.5), 

여 제품군의 경우 <Text in Image>포맷(5.45)에 한 

값이 다소 높게 나타났다. 

Ⓐ Two high-involvement products(Apple and New 
Balance): N=30

Ⓑ Two low-involvement products(Pantene and Hite): 
N=30

Fig. 4. The averaged purchasing behavioral responses for 
high-involvement and low-involvement product groups 

(7-point Likert scale)

다음으로 Table 9와 같이 고 콘텐츠 포맷의 향

력을 배제하고 사용자 반응의 평균값을 정리한 결과, 

고 여, 여 제품군 모두 Attention과 Interest에 

한 반응이 Search, Action, Share에 한 반응보다 다

소 높게 나타났다. 즉, 페이스북의 고에 한 심

과 흥미에 비해 실질 인 구매행동에 한 반응이 낮

다는 것을 의미한다. 타 매체 혹은 랫폼의 고도 

마찬가지겠지만, 페이스북 고에 해 흥미를 갖는 

사용자들을 실제 구매자로 환시키기 한 방안이 

특별히 요구된다고 할 수 있다. 특히, 여 제품의 

경우, Fig. 4에서 확인할 수 있듯이 <Movie>포맷의 

경우, Search, Action, Share 단계에 한 반응이 확연

히 낮아지는 것을 알 수 있다. 동 상 고에 한 

집 과 심은 있으나, 실질 인 구매단계, 즉 페이
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스북의 경우 좋아요, 댓 , 공유 등의 반응으로 이어

지기가 쉽지 않다는 것을 시사한다.

High Involvement 
Products

Low Involvement 
Products 

Attention 4.2 4.8

Interest 3.5 3.5

Search 3.3 2.6

Action 3.7 2.9

Share 2.4 2.1

Table 9. A comparison of the averaged purchasing responses
of the participants between high-involvement and low-involvement
products(7-point Likert scale)(N=30)

결론 으로, AISAS 모델에 기반한 설문조사를 통

해 고 제품의 여도와 고 콘텐츠 포맷 모두 사

용자 구매 행동 반응에 향을 미친다는 것을 확인할 

수 있었다. 

5.2. 고 제품 정보처리방식(이성/감성)에 따른 고 

콘텐츠 포맷별 사용자 반응 분석 결과

5.2.1. 이성/감성 속성: 열지도(Heat map) 패턴을 통한 

심 역 분석

고 콘텐츠 포맷(Image, Text in Image, Movie)과 

고 제품 정보처리방식(이성/감성)에 따른 열지도의 

변화를 살펴보았다. 그 결과, 여도 속성과 마찬가

지로 이성/감성 속성 한 열지도 패턴에 향을 미

치지 않는 것으로 나타났다. 

반면, 이성/감성 제품군 모두 고 콘텐츠 포맷별 

심 역이 뚜렷한 차이를 보 다. 각 포맷별 시선패

턴을 표할 수 있는 열지도는 Table 10, 11과 같다. 

여도 속성에 따라 분류된 제품군별 분석 결과와 유

사한 패턴을 보 다(5.1.1.장 참조). <Image>포맷의 

경우 고의 랜드 로고 아이콘을 다른 포맷에 비해 

많이 주목하 다. <Text in Image>포맷의 경우는 상

으로 고 비주얼 역에 삽입된 텍스트 부분이 

주요 심 역으로 표시되었다. 한 <Movie>포맷의 

경우, 부분의 시선이 동 상 역에 머물러 있었다. 

즉, 이성/감성 제품군 모두 고 콘텐츠 포맷에 따라 

차별화된 시선패턴을 유도하는 것을 알 수 있었다. 

Apple Pantene

Image

Text in Image

Movie

Table 10. The distinctive eye patterns on a heat map analysis 
according to three advertising contents formats on Facebook for
two thinking-driven products (Apple and Pantene)

New Balance Hite
Image

Text in Image

Movie

Table 11. The distinctive eye patterns on a heat map analysis 
according to three advertising contents formats on Facebook for
two feeling-driven products (New Balance and Hite)
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5.2.2. 이성/감성 속성: 시선체류시간(Dwell time) 데이터를 

통한 주요 역별 시선응시시간 분석 

이성과 감성 제품군의 시선체류시간을 비교 분석

하 다. 두 가지 제품군 실험에 참가한 30명의 데이

터를 평균한 값을 비교하 다(Fig. 5 참조). 이성/감성 

제품군 모두 고 역의 경우, 고 여/ 여 제품과 

마찬가지로 Logo<Text<Visual 순으로 시선체류 시간

이 증가하 다. <Movie>포맷 역시, 고 역에 한 

집 도가 타 포맷에 비해 높았으며 Visual 역에 

한 시선체류시간이 하게 길었다. 

Ⓐ Two thinking-driven products(Apple and Pantene): 
N=30

Ⓑ Two feeling-driven products(New balance and 
Hite): N=30

Fig. 5. The average dwell time per key advertising area for 
thinking-driven and feeling-driven product groups (Unit=ms)

한 <Image>, <Text in Image>포맷에 경우 이성/

감성 제품간에 다른 패턴을 보 다. 이성제품의 경우 

<Text in Image>포맷일 때 가장 고 집 도가떨어

졌다( 고 외 주목 시간: 42.1%). 반면 감성제품의 경

우 <Image>포맷일 때 고 집 도가 가장 낮게 떨어

졌다( 고 외 주목 시간: 42.9%). 즉 이성제품의 경우 

<Text in Image>포맷이 감성제품의 경우 <Image>포

맷이 사용자들이 시선을 분산시킬 가능성이 높을 수 

있음을 확인할 수 있었다. 

5.2.3. 이성/감성 속성: 사용자 구매 행동 반응 설문조사 

결과 

고제품 이성/감성 속성과 고 콘텐츠 포맷에 

따른 사용자 구매 반응 설문조사 결과를 분석하

다. 그 결과, 이성/감성 속성과 고 콘텐츠 포맷 모

두 사용자 구매 반응에 향을 미치는 것을 알 수 

있었다. 

Fig. 6과 같이, 이성제품의 경우 Search 단계를 제외

하고 나머지 단계에서 <Text in Image>포맷이 가장 높

은 사용자 구매 반응을 유도하 다. 반면 <Movie>포

맷의 경우 Interest 단계를 제외하고 나머지 단계에서 

가장 낮은 반응을 유도하 다. 즉 이성제품의 경우, 

<Movie> 포맷이 흥미를 유도하는데는 효과 이나, 다

른 사용자 구매 반응을 유도하기에는 다소 부 합함

을 알 수 있다. 반면 인포그래픽 비주얼 이미지를 사

용하는 <Text in Image> 포맷이 이성제품에 한 구

매 반응을 유도하는 데는 보다 효과 인 방식이라 할 

수 있다. 

다음으로 감성제품군의 경우, Search, Action 단계

에서 <Image>포맷이 보다 높은 사용자 반응을 유도

하 다. 즉, 효과 인 비주얼 이미지를 통해 사용자

들의 공감을 유도함으로써 실질 인 구매 행 를 유

도하는데 기여할 수 있을 것이다. 

한 고 콘텐츠 포맷에 상 없이 이성/감성 제품

별 사용자 반응의 평균값을 비교하 다(Table 12 참

조). Action 단계를 제외하고 감성제품군이 다소 높은 

사용자 구매 반응을 유도하 다. 즉, 페이스북 고의 

경우 감성제품군이 이성제품군보다 보다 높은 사용자

의 반응을 유도할 수 있음을 알 수 있었다. 
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Ⓐ Two thinking-driven products(Apple and Pantene): 
N=30 

Ⓑ Two feeling-driven products(New Balance and Hite): 
N=30

Fig. 6. The average purchasing responses for thinking-driven
and feeling-driven product groups(7-point Likert scale)

Thinking-driven 
Products

Feeling-driven 
Products 

Attention 4.3 4.8

Interest 3.2 3.8

Search 2.8 3.2

Action 3.4 3.4

Share 2.1 2.3

Table 12. A comparison of the averaged purchasing responses
of the participants between thinking-driven products and 
feeling-driven products (7-point Likert scale) (N=30)

6. 논의  결론

본 연구는 페이스북 고의 경우, 고 콘텐츠 포

맷(Image, Text in Image, Movie)과 고 제품속성(

여도, 이성/감성)이 사용자 반응(시지각 인지, 구매 행동 

반응)에 어떠한 향을 미치는지를 시선추 과 설문조

사를 통해 정량 ․정성  실험 결과를 분석하 다. 

이러한 실험결과를 바탕으로 페이스북 고 콘텐

츠 포맷과 고 제품의 속성이 사용자 방응에 미치는 

효과를 아래의 Fig. 7과 같이 도식화하 다. 고 콘

텐츠 포맷은 두 가지의 사용자 반응(사용자 구매 행

동 반응, 시지각 인지)에 모두 향을 미쳤다. 한편, 

제품 속성도 사용자 반응에 향을 미치는 요인임을 

확인할 수 있었다. 그러나, 시선추 을 통해 조사한 

시지각 인지 패턴에 있어, 고 제품 속성은 고 콘

텐츠 포맷에 비해 일반화할 수 있는 뚜렷한 시선 패

턴을 제안하는 데는 한계가 있었다. 이에 Fig. 7에서

도 사용자의 시각인지와 제품 속성간의 계를 선

을 표기하 다. 실제로 고 제품 속성별 시지각 인

지 분석 결과, 열지도 분석을 통한 심 역은 명확

한 구분이 어려웠지만 시선체류시간을 통한 객

인 데이터 분석 결과 수치를 통해서는 약간의 차이가 

있음을 발견하 다. 즉, 고 콘텐츠 포맷이 고 제

품속성( 여도, 이성/감성)보다 사용자 반응에 큰 

향을 미친다고 볼 수 있다. 한 제품 속성별 사용자 

구매 반응이 다르게 나타났다. 여 제품의 경우 

고 여 제품보다 사용자들의 집 을(Attention) 유도

하는 데는 효과 이나, 고 여 제품의 고가 실제 

구매 행   제품 홍보를(Search, Action, Share) 유

도하기에는 보다 효과 이었다. 고 여 제품의 경우, 

신 한 구매 의사결정이 요구되기에 검색, 공유 등의 

극 인 반응이 수반된다고 할 수 있다. 반면, 

여 제품의 경우, 페이스북 고에 있어 쉽게 이  구

매 패턴을 변경하기 쉽지 않을 수 있다는 을 유추

할 수 있다. 한, 감성제품의 경우 이성제품보다 페

이스북 고를 통해 사용자 구매 반응을 유도하기가 

용이하다는 것을 알 수 있었다. 이를 통해 효과 인 

페이스북 고를 제작하기 해서는 보다 사용자와 

감성 인 공감을 유도할 수 있는 고 콘텐츠 제작이 

필요함을 확인할 수 있었다. 
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Fig. 7. The effects of advertising contents formats and product
properties on users' responses 

(visual perception and purchasing responses)

한 본 연구 내용을 바탕으로 페이스북 고 제작

을 한 제품 속성별 효과 인 포맷을 도출할 수 있

었다(Table 13 참조). 고 여 제품의 경우, <Image> 

포맷을 활용할 시 사용자들의 집 , 구매력을 높일 수 

있을 것이다. 그리고 여, 이성 제품의 경우, <Text 

Involvement

High Involvement products Low Involvement products

<Image> Format <Text in Image> Format

Attention, Purchase ￪ Attention ￪
Thinking/Feeling

Thinking-driven products Feeling-driven products

<Text in Image> Format <Movie> Format

Attention ￪ Purchase ￪

Table 13. Effective Facebook advertising formats according to 
their products' properties 

in Image> 포맷을 통한 고를 제작한다면 사용자들

의 집 을 유발할 수 있을 것이다. 마지막으로 감성 

제품의 경우 <Movie>포맷을 활용하여 페이스북 고

를 제작하면 사용자들의 구매 행동 반응을 자극할 수 

있을 것이다. 

본 연구는 페이스북 고의 콘텐츠 포맷과 고 제

품 속성이 사용자 반응에 미치는 향력을 시선추

과 설문조사를 통해 다각 으로 살펴보고자 하 다. 

그러나, 시선추  실험 장비와 환경의 제약으로 인해 

다음과 같은 연구의 한계 들이 있었다. 먼 , 실험참

가자의 규모를 일반 인 시선추  실험 기 에 맞추

어 진행하여 샘 수가 어, 설문조사 결과를 통계

으로 검증하는데 한계가 있었다. 한 본 연구에서는 

남녀 샘  비율의 차이가 커서 고에 한 사용자반

응에 있어 성별의 차별화된 향력을 발견할 수 없었

다. 더불어 시선추  실험환경의 제약으로 데스크탑

에 제시된 가상의 페이스북 화면에서 실험 고를 제

시함으로써, 최근 증하는 페이스북의 모바일 사용

환경을 반 하지 못했다. 추후 이러한 연구를 진행함

에 있어 이와 같은 한계 들을 보완함으로써 좀 더 

실성 있고 신뢰성 있는 연구결과를 도출할 수 있을 

것이다. 더불어 고 제품 속성  콘텐츠 포맷뿐 아

니라 다양한 사용자 반응 향요인들을 도출하거나, 

다양한 연령층의(혹은 성별, 문화  차이) 사용자들

을 상으로 실험연구를 진행함으로써 연구의 범

를 더욱 확장할 수 있을 것이다. 이를 통해 페이스북 

운  실무자 혹은 고 제작자들에게 사용자들의 반

응과 심을 높일 수 있는 략 인 페이스북 고 

제작 가이드라인을 제안할 수 있을 것이다. 
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사용자 
구매행동반응 단계 

설문조사 질문문항 
(7-point Likert scale)

심
(Attention) - 고가 기억에 남는다.

흥미
(Interest)

- 고가 매력 이다.
- 고가 흥미로웠다.
- 고가 인상 이다. 

검색
(Search)

- 랜드 페이스북 팬페이지에 가서 랜드 혹은 상품 정보를 더 보고 싶다.
- 포털사이트( : 네이버, 구 )에서 랜드 혹은 상품 정보를 더 검색해보고 싶다.
- 랜드 홈페이지에 가서 랜드 혹은 상품 정보를 더 보고 싶다.

행동
(Action)

- 고된 랜드의 상품을 다른 사람에게 추천할 것이다.
- 고된 랜드의 상품을 구매하고 싶다.

공유
(Share)

- 랜드 페이스북 고에 ‘좋아요’를 를 의향이 있다.
- 랜드 페이스북 고에 ‘댓 ’을 달 의향이 있다.
- 자신의 타임라인에 랜드 페이스북 고를 ‘공유’할 의향이 있다.

<Appendix 1>


