
1. 서론
사용자 경험(User Experience: UX)이란 심리학, 경영

학, 철학, 마케팅, 디자인등의다양한분야에서다학제적

인의미로사용되고있으며, 각 분야마다정의도상이하

다. 그러나 일반적으로 사용자 경험은 감각을 통해 인지

하고 감성을 통해 느끼는 정서와 상호작용을 통해 하게

되는행동과경험으로이루어지는것이라고말할수있
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요  약 본연구는사용자경험이페이스북과광고수용행태에어떠한영향을미치는지실증적으로규명해보고자하는목적

에서진행되었다. 이를위해페이스북을이용하고있는남·여대학생 367명의설문조사데이터를바탕으로연구를진행했다.

연구결과 첫째, 페이스북에 대한사용자 경험 중 기능성, 사용성, 유희성요인은 페이스북 태도에, 사용성과 유희성 요인은

몰입에, 신뢰성과사용성, 유희성요인은지속적이용의도에정(+)의 영향을미치는것으로나타났다. 둘째, 페이스북에대한

사용자 경험 중 기능성은 광고 침입성에 부(-)의 영향을, 유희성은 광고태도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,

광고회피에는 유의미한영향을미치지않는것으로확인되었다. 이러한 결과는 페이스북과 페이스북을 광고매체로 이용하

고 있는 많은 기업들에게 유용한 마케팅 전략의 기초자료를 제공해줄 수 있을 것으로 기대한다. 더불어 향후 연구에서는

보다 다양한 사용자 경험 관련 변인들을 고려한 후속 연구가 이루어질 수 있길 기대한다.
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Abstract  This study aimed to investigate the effects of user experience on Facebook acceptance behavior and 
advertising acceptance behavior. For the study, a survey was conducted among 367 male and female college students 
who use Facebook. In the results, first, functionality, usability, and pleasurable had positive effects on Facebook 
attitude, usability and pleasurable on flow, and reliability, usability, and pleasurable on the intent for continuous use. 
Second, functionality had a negative effect on advertising invasiveness while pleasurable had a positive effect on 
advertising attitude and no significant effect on advertising avoidance. The findings in this study provide basic data 
that can be used by various companies that use Facebook and advertising on Facebook for developing marketing 
strategy. In addition, future studies are expected on considering various variables related to user experience.
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다[1].

이러한 사용자 경험은 모바일의 발전과 더불어 다양

한 콘텐츠들이 등장하면서 더욱 주목받기 시작했으며,

각종 디바이스는 물론 디바이스에서 구현되는 어플리케

이션까지 사용자 경험의 중요성은 날로 증대되고 있는

실정이다. 이에 학계에서도 이러한 관심과 함께 사용자

경험관련다양한연구들이진행되고는있지만사용자의

수용행태에미치는영향에관한연구들은지속되지못하

고 있는 실정이다. 또한 대부분의 연구들도 디바이스 간

비교나 SNS 간사용자경험차이를비교검증하는데그

치고 있는 현실이다.

이에 본 연구는 위와 같은 현상에 주목하여 페이스북

사용자들을 대상으로 페이스북 사용자 경험이 페이스북

수용행태(태도, 몰입, 지속적이용의도)에 미치는영향을

검증하는 한편, 나아가 페이스북 광고 수용행태(광고 침

입성, 광고회피, 광고태도)에 미치는영향을함께규명해

보고자하였다. 위와같은연구는사용자경험에대한연

구의 지속과 확장이라는 학술적 의의와 함께, 페이스북

사용자 경험의 중요성을 통해 페이스북이나 페이스북을

광고매체로이용하고있는많은기업들에게광고전략수

립에 필요한 유용한 기초자료를 제공해줄 수 있을 것으

로 기대한다.

2. 선행연구 고찰 및 연구가설 도출 
2.1 페이스북, 페이스북 광고
페이스북(Facebook)은 하버드 대학교의 학생이었던

마크 저커버그(Mark Zuckerberg)에 의해 개발된 이후,

전세계 20억명이넘는사용자들이이용하고있으며, 하

루평균 8억명이상이게시물에 ‘좋아요(Like)’를 누르고

있다.

이와 같은 페이스북의 사용자 수 증가는 기업의 마케

팅 활동에 필요한 새로운 광고 툴(tool)로서 페이스북을

이용하게 만들었으며, 전 세계 많은 기업들이 페이스북

을마케팅전략의수단으로이용하고있다. 이에따라페

이스북의 광고 사업도 순조롭게 성장하고 있으며, 현재

페이스북의활성광고주는 600만을돌파하고있는것으로

알려지고 있다. 이러한 이유로 페이스북은 다양한 형태

의동영상광고및광고주들이자신들의카탈로그를온라

인에서이용자들에게자유롭게선보일수있는 Collection

Ad 등의 광고 신상품들을 개발해나가고 있으며, 머신러

닝기술의적용을통해광고주들이광고효과를극대화할

수 있도록 광고 효율성을 증대해 나가고 있다[2].

이에 따라 학계에서도 페이스북 광고의 효율성에 대

한 많은 검증들이 진행되고 있는데, 먼저 변혜민과 심성

욱[3]은소셜네이티브광고태도및효과를분석하였다.

연구결과, ‘친구 추천’ 유무에 따라 방해성·브랜드 태도·

구전 의도에 유의미한 차이를 보였으며, ‘좋아요’수에 따

라광고태도·구전의도·구매의도에유의미한차이가있는

것으로 밝혀졌다. 또한 허서정과 조창환[4]은 소비자의

페이스북바이럴광고구전의도에영향을미치는요인에

관한 연구를 통해 바이럴 광고가 설득의도를 적게 나타

낼수록, 광고 이미지와 기업 이미지 간 관련성이 높을수

록, 소비자가 광고를 공유함으로써 자신의 이미지를 원

하는 대로 표현할 수 있다고 인지할수록, 소비자가 교량

적 사회자본을 많이 가지고 있을수록 바이럴 광고에 대

한 구전의도를 높게 보이는 것으로 나타났다. 이렇듯 페

이스북 광고의 효율성을 찾는 변인들에 대한 연구는 꾸

준히 연구자들 사이에서 증명되고 있다[5-8].

2.2 사용자 경험
사용자경험이란사용자가제품및서비스등을직, 간

접으로이용하면서느끼고생각하게되는총체적인경험

을의미한다[9]. 또한사용자경험은넓은의미에서제품/

서비스와 사용자 간 다양한 상호작용을 통해 사용자가

체험할 수 있는 모든 직/간접적인 경험을 가리킨다[10].

이러한 사용자 경험은 1970∼1980년대 HCI

(Human-Computer Interaction) 분야에서인간중심의디

자인 구현을 위해 많은 연구가 진행되었으며, 1993년 애

플컴퓨터디자이너였던도널드노먼(Donald Norman)에

의해 디자인에 심리학과 인지공학을 제품에 접목시키면

서 폭발적인 관심을 불러 일으켰다. HCI 관점에서 최적

사용자 경험이란 사용자가 시스템, 기기, 콘텐츠와의 상

호작용 과정 속에 전체와의 완전한 조화를 이루어 사용

자가 궁극적으로 추구하는 가치에 도달하게 되는 것을

의미한다[11]. 따라서사용자경험은인간과정보를연결

하는데 있어 매우 중요한 매개체로 많은 기업들이 주목

하고 있으며 게임, 모바일, 가전, 통신 등 다양한 분야에

서 이를 적극적으로 활용하고 있다.

최근 다양한 디바이스의 발전과 이와 관련한 수많은

콘텐츠들이생겨나면서이러한정보를사용함에있어사
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용성(usability)과 인터랙션(interaction) 그리고 감성

(affect)에 이르기까지 사용자 경험은 매우 중요한 요소

로 작용하고 있다. 이러한 측면에서 박재현 등[12]은 현

업 전문가들을 대상으로 한 분석에서 사용자 경험의 구

성요소로사용성, 감성, 사용자가치, 이전경험등을제시

하기도 하였다. 또한 많은 연구자들이 이와 같은 사용자

경험의 구성요소들이 사용자 경험에 영향을 주는 중요

요소라는데 동의하고 있다[13-15].

한편 피터모빌(Peter Moville)은 Fig. 1과 같은허니콤

모델(Honeycomb Model)을 통해유용성, 사용성, 매력성,

검색성, 접근성, 신뢰성, 가치성이라는 7가지 요소로 사

용자 경험을 측정하였는데 이후 많은 학자들이 이를 이

용하여 사용자 경험의 신뢰성을 검증해 오기도 했다

[16-18].

Fig. 1. Peter Mobil's Honeycomb model 

2.3 사용자 경험과 수용자 효과
사용자 경험은 사용자의 행동 변화에 매우 중요한 역

할을 하고 있으며, 다양한 분야에서 수용자들에게 영향

을미치는주요한선행변인으로연구되어왔다. 관련연

구들을 살펴보면 김승인과 신귀자[19]는 사용자 경험과

브랜드인지도의상관관계를검증하였으며, 정상래와신

현식[20]은 스마트폰의 사용자경험이만족에미치는 영

향관계를 검증하였다. 또한 이승민과 양보영[21]은 휴대

전화에서표출된소비감정이사용자경험에미치는영향

을 확인하였으며, 박지형과 신건권[22]은 스마트폰 사용

자의경험요인인디자인과상호작용성그리고반응속도

가 사용자의 만족도에 영향을 미치는 중요 관계임을 검

증하기도 하였다. 이렇듯 사용자 경험은 수용자들에게

영향을 미치는 주요한 선행 변인이라는 것이 꾸준히 검

증돼왔다.

이에 본 연구는 이와 같은 선행연구들의 논의를 바탕

으로 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

연구가설 1. 페이스북에 대한 사용자 경험(기능성, 신

뢰성, 사용성, 편리성, 유희성, 의미성)은 페이스북 수용

행태(태도, 몰입, 지속적 이용의도)에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

1-1. 페이스북에대한사용자경험(기능성, 신뢰성, 사

용성, 편리성, 유희성, 의미성)은페이스북에대한태도에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-2. 페이스북에대한사용자경험(기능성, 신뢰성, 사

용성, 편리성, 유희성, 의미성)은페이스북에대한몰입에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-3. 페이스북에대한사용자경험(기능성, 신뢰성, 사

용성, 편리성, 유희성, 의미성)은페이스북에대한지속적

이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

또한본연구는사용자경험에대한수용자효과를사

용자 경험의 대상 객체뿐 아니라 광고 영역까지 확장하

여연구를진행하고자다음과같은연구문제를설정하였

다.

연구문제 1. 페이스북에 대한 사용자 경험(기능성, 신

뢰성, 사용성, 편리성, 유희성, 의미성)은 페이스북에 게

시된광고수용행태(광고침입성, 광고회피, 광고태도)에

어떠한 영향을 미칠 것인가?

1-1. 페이스북에대한사용자경험(기능성, 신뢰성, 사

용성, 편리성, 유희성, 의미성)은페이스북에게시된광고

의 침입성에 어떠한 영향을 미칠 것인가?

1-2. 페이스북에대한사용자경험(기능성, 신뢰성, 사

용성, 편리성, 유희성, 의미성)은페이스북에게시된광고

의 회피에 어떠한 영향을 미칠 것인가?

1-3. 페이스북에대한사용자경험(기능성, 신뢰성, 사

용성, 편리성, 유희성, 의미성)은페이스북에게시된광고

의 태도에 어떠한 영향을 미칠 것인가?

3. 연구방법 
3.1 조사대상 및 자료수집
본연구의조사대상은대전과충남, 수도권소재의대

학에재학중인남, 여대학생들로현재페이스북을즐겨

이용하고있는학생들만을대상으로이루어졌다. 자기기

입식설문조사방법을통해자료를수집하였으며, 총 367

명의 데이터가최종분석에사용되었다. 조사기간은 2017

년 10월 10일∼10월 27일까지 18일간 진행되었다.

조사에 참여한 응답자들의 특성은 다음과 같다. 먼저
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성별에 있어서는 남성 180명(49%), 여성 187명(51%)으

로 고른 분포를 보이고 있으며, 이들의 평균 연령은 만

21.4세인 것으로 나타났다.

한편페이스북에대한이용기간을확인해본결과, 1년

미만 18명(4.9%), 1년이상∼2년미만 32명(8.7%), 2년이

상∼3년 미만 62명(16.9%), 3년 이상 255명(69.5%)으로

나타나 3년이상이용해온경험자들이가장많은것으로

확인되었다. 또한 1일 평균 페이스북이용시간을확인해

본 결과 121.39분 인 것으로 나타났다.

3.2 조작적 정의 및 측정도구 
3.2.1 사용자 경험 
사용자경험이란 ‘평소페이스북을이용하면서느끼고

생각하게 된 전반적인 경험’으로 정의하였다. 이를 측정

하기 위한 도구는 안지현과 김승인[16]의 연구에서 사용

된 6개요인총 31개의문항을직접연구자에게요청하여

본연구목적에맞게수정한후, Likert형 5점척도를사용

하여측정하였다. 6개 요인별 구체적인측정문항들은다

음과 같다. 첫째, 기능성은 ①페이스북의 프로그램은 내

가 기대한 대로 작동된다, ②페이스북은 본래의 기능을

충분히수행하고있다, ③페이스북의텍스트와레이아웃

은 적절하다, ④페이스북의 메인 페이지는 직관적으로

구성되어있다, ⑤전반적으로페이스북의기능성에만족

한다. 둘째, 신뢰성은 ①페이스북은 언제나 접근이 가능

하다, ②페이스북은언제나정확하게수행한다, ③전반적

으로 페이스북의 기능 요소는 신뢰가 간다, ④전반적으

로 페이스북의 디자인 요소는 신뢰가 간다, ⑤전반적으

로 페이스북의 신뢰성에 만족한다. 셋째, 사용성은 ①페

이스북을 어려움 없이 이용할 수 있다, ②페이스북은 정

보, 글, 사진이나영상정보의공유에유용하다, ③페이스

북 정보들의 내용과 배치는 적절하다, ④페이스북의 글

쓰기, 이모티콘, 사진 올리기 기능들은 유용하다, ⑤전반

적으로 페이스북의 사용성에 만족한다. 넷째, 편리성은

①페이스북은 단순하고 조직적이며 명확한 정보를 전달

한다, ②페이스북은시각적으로정보를전달한다, ③페이

스북의 정보와 내용은 이해하기 쉽다, ④페이스북의 용

어나어투의선택은적절하다, ⑤전반적으로페이스북의

편리성에만족한다. 다섯째, 유희성은①전반적으로페이

스북은 흐름이 잘 연결되어 있다, ②페이스북은 게임과

같은 학습 지향형이다, ③페이스북은 개인의 성향에 맞

춘 서비스이다, ④페이스북 인터페이스는 상황에 맞춰

잘 적응하고 있다, ⑤페이스북은 내가 바라는 매력적인

경험을이끌어낸다, ⑥전반적으로페이스북의쾌락성에

만족한다. 마지막으로 의미성은 ①페이스북은 사용자와

함께 가치를 만드는 것 같다, ②페이스북은 전체적인 브

랜드, 시스템과 일관성을 갖는다, ③페이스북은 감정, 정

신, 사회적 가치를 반영하고 있다, ④페이스북은 과거에

불가능했던일을가능하게한다, ⑤전반적으로페이스북

의 가치성에 만족한다.

3.2.2 페이스북 태도 
페이스북태도란 ‘현재이용중인페이스북에대한긍

정적인 감정의 정도’로 정의하였다. 이를 측정하기 위한

도구는 Ha et al[23], 문천수, 김병수, 신용호[24]의 연구

에서 사용된 문항들을 바탕으로 본 연구목적에 맞게 수

정한 총 3개의 문항들로 Likert형 5점 척도를 사용하여

측정하였다. 구체적인측정문항들은다음과같다. ①나는

페이스북을 이용하는 것이 좋다, ②나는 페이스북을 이

용하는 것에 긍정적이다, ③페이스북을 이용하는 것은

전반적으로 만족스럽다.

3.2.3 몰입 
몰입이란 ‘페이스북을이용하면서주변환경이나시간

의 흐름을 인식하지 못할 정도로 자신의 행동에 몰입된

정도’로 정의하였다. 이를 측정하기 위한 도구는 Mihaly

Csikszentmihaly[25], Hoffman & Novak[26], Koufairs[27],

Lee[28], 노영[29]의 연구에서사용된문항들을바탕으로

본 연구목적에 맞게 수정한 총 4개의 문항들로 Likert형

5점 척도를 사용하여 측정하였다. 구체적인 측정문항들

은다음과같다. ①나는페이스북을사용할때느끼는즐

거움이 매우 큰 편이다, ②나는 페이스북을 사용할 때

시간 가는 것을 종종 망각하기도 한다, ③나는 페이스북

을 예상시간 보다 오래 사용할 때가 종종 있다, ④나는

페이스북을사용할때다른생각이나지않고빠져들때

가 종종 있다.

3.2.4 지속적 이용의도
지속적이용의도란 ‘페이스북을경험한경험자가향후

에도이를계속이용할의향의정도’로 정의하였다. 이를

측정하기위한도구는 Chang et. al.,[30], 문천수, 김병수,

신용호[24]의 연구에서사용된문항들을바탕으로본 연

구목적에 맞게 수정한 총 4개의 문항들로 Likert형 5점
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척도를사용하여측정하였다. 구체적인측정문항들은다

음과 같다. ①나는 앞으로도 페이스북을 자주 이용할 계

획이다, ②나는앞으로도페이스북을지속적으로이용할

계획이다, ③나는앞으로도페이스북을지속적으로이용

할 의도가 있다, ④페이스북은 앞으로도 나에게 필요하다.

3.2.5 광고 침입성
광고 침입성이란 ‘페이스북 광고로 인해 페이스북 이

용에 방해받는 것으로 판단되는 정도’로 정의하였다. 이

를 측정하기 위한 도구는 안상일[31]의 연구에서 사용된

총 3개의 문항들로 본 연구목적에 맞게 수정하여 Likert

형 5점 척도를사용하여 측정하였다. 구체적인측정문항

들은 다음과 같다. ①페이스북에 올라온 광고 때문에 페

이스북을 이용하는 것이 단절될 때가 있다, ②페이스북

에 올라온 광고 때문에 페이스북을 이용하는데 주의가

산만해진다, ③페이스북에 올라온 광고 때문에 원하는

정보를 찾는데 방해가 된다.

3.2.6 광고회피
광고회피란 ‘페이스북 광고에 노출되는 것을 피하기

위해 의도적으로 취하는 행동의 정도’로 정의하였다. 이

를 측정하기 위한 도구는 홍종필[32]의 연구에서 사용된

문항들을바탕으로본연구목적에맞게수정한총 4개의

문항들로 Likert형 5점 척도를 사용하여 측정하였다. 구

체적인 측정문항들은 다음과 같다. ①나는 페이스북에

광고가 나오면 광고를 건너뛴다, ②나는 페이스북에 광

고가 나오면 게시물 숨기기 옵션을 선택하여 광고가 다

시뜨지않게한다, ③나는페이스북에광고가나오면게

시물에 의견을 보내 신고한다, ④나는 페이스북에 올라

온 광고를 거의 클릭하지 않는다.

3.2.7 광고태도
광고태도란 ‘페이스북 광고 자극에 대한 호의적인 반

응의정도’로 정의하였다. 이를측정하기위한도구는염

동섭[33]의 연구에서 사용된 총 4개의 문항들로 본 연구

목적에 맞게 수정하여 Likert형 5점 척도를 사용하여 측

정하였다. 구체적인 측정문항들은 다음과 같다. ①나는

페이스북에 올라온 광고에 대해 대체로 호감을 갖는다,

②나는전반적으로페이스북에올라온광고에대해긍정

적이다, ③나는 페이북에 올라온 광고를 대체로 좋아한

다, ④페이스북에 올라온 광고는 대체로 만족스럽다.

4. 연구결과
4.1 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검증
본 연구에 사용된 독립변수 사용자 경험에 관한 측정

도구의 타당도를 확인해본 결과 Table 1과 같다.

Item Factor1 Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 Factor6
Commu
nality

Usability 2 .774 .657
Usability 4 .688 .545
Usability 1 .675 .565
Usability 5 .642 .627
Usability 3 .624 .568
Meaningful 3 .787 .685
Meaningful 1 .735 .649
Meaningful 4 .658 .501
Meaningful 2 .654 .560
Functionality 4 .710 .669
Functionality 2 .692 .572
Functionality 1 .680 .564
Functionality 5 .657 .594
Functionality 3 .629 .591
Reliability 3 .798 .721
Reliability 5 .776 .694
Reliability 4 .574 .523
Pleasurable 5 .707 .672
Pleasurable 6 .654 .655
Pleasurable 3 .607 .593
Pleasurable 4 .556 .583
Convenience 4 .708 .611
Convenience 3 .581 .578
Convenience 1 .581 .510
Eigen value 6.958 2.107 1.701 1.455 1.212 1.056 -
% of
Variance

28.990 8.780 7.089 6.061 5.048 4.399 -

Cumulative % 28.990 37.770 44.859 50.919 55.967 60.367 -
KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)=.885, Bartlett test χ2=3063.724(df=276,
p<.001)

Table 1. The results of exploratory factor analysis

사용자 경험의 31개 문항을 투입하여 탐색적 요인분

석을실시한결과, 초기공통성값이 0.4에미달된유희성

1개 문항(2번)을 비롯하여 중복 적재된 편리성 1개 문항

(2번), 타 요인에적재된 의미성 1개 문항(5번), 신뢰성 2

개 문항(1, 2번), 유희성 1개 문항(1번), 편리성 1개 문항

(5번)을 포함하여 총 7개의 문항들이 제거된 후 아이겐

값 1.0이상인 요인이 6개가 추출되었다. 추출된 요인은

선행연구[16]와 같이 사용성, 의미성, 기능성, 신뢰성, 유

희성, 편리성이라는하위요인으로분류되었으며, 따라서

타당도에 문제가 없음을 확인하였다.

또한 추출된 각 요인별 신뢰도를 확인해본 결과
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Cronbach α 계수는사용성=0.785, 의미성=0.770, 기능성=

0.771, 신뢰성=0.749, 유희성=0.751로 나타나 전반적으로

양호한 값을 보이는 것으로 확인되었다. 그러나 편리성

의 Cronbach α 계수는 0.588로 나타나 신뢰도에 문제가

있는 것으로 확인되었으며, 이에 연구가설 및 연구문제

검증에 있어 제외하였다.

마지막으로페이스북태도, 몰입, 지속적이용의도, 광

고침입성, 광고회피, 광고태도에대한 탐색적요인분석

결과, 모두단일요인으로추출되었으며타당도에문제가

없음을 확인하였다. 또한 신뢰도 분석결과 Cronbach α 

계수는 페이스북 태도=0.885, 몰입=0.873, 지속적 이용의

도=0.932, 광고 침입성=0.865, 광고회피=0.705, 광고태도

=0.918로 나타나 전반적으로 양호한 것으로 확인되었다.

4.2 연구가설 검증결과
4.2.1 연구가설 1 검증결과
페이스북에대한사용자경험(기능성, 신뢰성, 사용성,

유희성, 의미성)은 페이스북수용행태(태도, 몰입, 지속적

이용의도)에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 연구가설 1

을 검증하기 위하여 Enter 방식의 다중회귀분석을 실시

하였으며, 결과는 Table 2, Table 3, Table 4와 같다.

먼저 페이스북에 대한 사용자 경험이 페이스북 태도

에미치는영향을살펴본결과는 Table 2와 같다. 결과에

앞서 종속변수의 자기상관과 독립변수들 간 다중공선성

의 존재를 확인하였다. 종속변수의 자기상관은

Durbin-Watson 지수를활용하였으며, 값을확인한결과

1.960으로 나타나 기준 값 2에 근접하여 자기상관 없이

독립적인 것으로 확인되었다. 또한 독립변수들 간 다중

공선성은 분산팽창요인(VIF)과 공차한계 지수를 활용하

였으며, 값을 확인한 결과 VIF 지수는 1.325∼1.606으로

10보다 작게 나타났으며, 공차한계는0.623∼0.755로 0.1

보다크게나타남으로써다중공선성에도문제가없는것

으로 확인되었다.

따라서 본 데이터는 회귀분석을 실시하기에 적합한

것으로 판단할 수 있으며, 검증결과 기능성(t=3.845,

p<.001)과 사용성(t=3.796, p<.001), 유희성(t=4.652,

p<.001)이라는 사용자 경험 요인이 페이스북 태도에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 기능성(β

=.206), 사용성(β=.193), 유희성(β=.260)이라는 사용자경

험 요소를 높게 지각하면 할수록 페이스북에 대한 태도

가 높아지는 것을 확인할 수 있었다.

Variable B S.E. β t

Constant .332 .269 1.233

Functionality .281 .073 .206 3.845***

Reliability .095 .056 .088 1.695

Usability .266 .070 .193 3.796***

Pleasurable .314 .068 .260 4.652***

Meaningful -.033 .064 -.028 -.519

Durbin-Watson’s d=1.960
R=.544, R2=.296, adj R2=.286, F=30.332(p<.001), ***p<.001

Table 2. Effect of user experience on the Facebook 
attitudes

둘째, 페이스북에 대한 사용자 경험이 페이스북 몰입

에미치는영향을살펴본결과는 Table 3과 같다. 결과에

앞서 종속변수의 자기상관 여부를 확인한 결과,

Durbin-Watson d = 1.794로나타나기준값 2에근접하

여 자기상관 없이 독립적인 것으로 확인되었다. 또한 독

립변수들 간 다중공선성의 존재 여부는 Table 2를 통해

이미 검증되었으므로 다중공선성에도 문제가 없는 것으

로 판단할 수 있다.

따라서 본 데이터는 회귀분석을 실시하기에 적합한

것으로 판단할 수 있으며, 검증결과 사용성(t=4.127,

p<.001)과 유희성(t=4.686, p<.001)이라는 사용자 경험

요인이 페이스북 몰입에 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다. 즉, 사용성(β=.223)과 유희성(β=.279)이라는

사용자 경험 요소를 높게 지각하면 할수록 페이스북에

대한 몰입이 높아지는 것을 확인할 수 있었다.

Variable B S.E. β t

Constant .297 .346 .860

Functionality .002 .094 .001 .023

Reliability -.006 .072 -.004 -.077

Usability .372 .090 .223 4.127***

Pleasurable .408 .087 .279 4.686***

Meaningful .073 .082 .051 .888

Durbin-Watson’s d=1.794
R=.454, R2=.206, adj R2=.195, F=18.711(p<.001), ***p<.001

Table 3. Effect of user experience on the Facebook 
flow

셋째, 페이스북에 대한 사용자 경험이 페이스북 지속

이용의도에 미치는 영향을 살펴본 결과는 Table 4와 같

다. 결과에 앞서 종속변수의 자기상관 여부를 확인한 결
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과, Durbin-Watson d = 1.735로나타나기준값 2에근접

하여 자기상관 없이 독립적인 것으로 확인되었다. 또한

독립변수들 간 다중공선성의 존재 여부는 Table 2를 통

해이미검증되었으므로다중공선성에도문제가없는것

으로 판단할 수 있다.

따라서 본 데이터는 회귀분석을 실시하기에 적합한

것으로판단할수있으며, 검증결과신뢰성(t=3.634, p<.001)과

사용성(t=3.726, p<.001), 유희성(t=4.884, p<.001)이라는

사용자 경험 요인이 지속적 이용의도에 정(+)의 영향을

미치는것으로나타났다. 즉, 신뢰성(β=.195)과 사용성(β

=.196), 유희성(β=.283)이라는 사용자 경험 요소를 높게

지각하면할수록페이스북에대한지속적이용의도가높

아지는 것을 확인할 수 있었다.

Variable B S.E. β t

Constant .315 .327 .963

Functionality .018 .089 .011 .205

Reliability .248 .068 .195 3.634***

Usability .317 .085 .196 3.726***

Pleasurable .401 .082 .283 4.884***

Meaningful -.075 .078 -.054 -.961

Durbin-Watson’s d=1.735
R=.496, R2=.246, adj R2=.235, F=23.502(p<.001), ***p<.001

Table 4. Effect of user experience on the intention 
of continuous use

4.2.2 연구문제 1 검증결과
페이스북에대한사용자경험(기능성, 신뢰성, 사용성,

유희성, 의미성)은 페이스북에 게시된 광고 수용행태(광

고침입성, 광고회피, 광고태도)에어떠한영향을미칠것

인가? 라는연구문제 1을검증하기위하여 Enter 방식의

다중회귀분석을실시하였으며, 결과는 Table 5, Table 6,

Table 7과 같다.

먼저 페이스북에 대한 사용자 경험이 페이스북에 게

시된 광고의 침입성에 대해 어떠한 영향을 미치는지 살

펴본 결과는 Table 5와 같다.

결과에 앞서 종속변수의 자기상관 여부를 확인한 결

과, Durbin-Watson d = 1.955로나타나기준값 2에근접

하여 자기상관 없이 독립적인 것으로 확인되었다. 또한

독립변수들 간 다중공선성의 존재 여부는 Table 2를 통

해이미검증되었으므로다중공선성에도문제가없는것

으로 판단할 수 있다.

Variable B S.E. β t

Constant 4.247 .364 11.668***

Functionality -.333 .099 -.211 -3.371**

Reliability -.027 .076 -.022 -.359

Usability .081 .095 .051 .857

Pleasurable -.064 .092 -.046 -.700

Meaningful .136 .087 .099 1.572

Durbin-Watson’s d=1.955
R=.208, R2=.043, adj R2=.030, F=3.252(p<.01), **p<.01

Table 5. Effect of user experience on the advertising 
Intrusiveness

따라서 본 데이터는 회귀분석을 실시하기에 적합한

것으로 판단할 수 있으며, 검증결과 기능성(t=-3.371,

p<.01)이라는사용자경험요인이페이스북에게시된광

고침입성에부(-)의 영향을미치는것으로나타났다. 즉,

기능성이라는사용자경험요소를높게지각하면할수록

(β=-.211) 페이스북에 게시된 광고 침입성은 낮게 지각

한다는 것을 확인할 수 있었다.

둘째, 페이스북에 대한 사용자 경험이 페이스북에 게

시된 광고의 회피에 어떠한 영향을 미치는지 살펴본 결

과는 Table 6과 같다. 결과에 앞서종속변수의자기상관

여부를확인한결과, Durbin-Watson d = 1.835로나타나

기준값 2에근접하여자기상관없이독립적인것으로확

인되었다. 또한 독립변수들 간 다중공선성의 존재 여부

는 Table 2를 통해이미검증되었으므로다중공선성에도

문제가 없는 것으로 판단할 수 있다.

따라서 본 데이터는 회귀분석을 실시하기에 적합한

것으로 판단할 수 있으며, 검증결과 사용자 경험을 구성

하고 있는 모든 요인들이 통계적으로 유의미한 영향을

미치지 않는 것으로 나타났다.

Variable B S.E. β t

Constant 3.741 .342 10.950***

Functionality .002 .093 .001 .022

Reliability -.100 .071 -.086 -1.399

Usability .118 .089 .080 1.331

Pleasurable -.098 .086 -.076 -1.144

Meaningful -.022 .081 -.018 -.274

Durbin-Watson’s d=1.835
R=.128, R2=.016, adj R2=.003, F=1.200(p>.05)

Table 6. Effect of user experience on the Advertising 
avoidance
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셋째, 페이스북에 대한 사용자 경험이 페이스북에 게

시된광고태도에어떠한영향을미치는지살펴본결과는

Table 7과 같다. 결과에앞서 종속변수의 자기상관여부

를 확인한 결과, Durbin-Watson d = 1.849로 나타나 기

준값 2에근접하여자기상관없이독립적인것으로확인

되었다. 또한 독립변수들 간 다중공선성의 존재 여부는

Table 2를 통해이미검증되었으므로다중공선성에도문

제가 없는 것으로 판단할 수 있다.

따라서 본 데이터는 회귀분석을 실시하기에 적합한

것으로 판단할 수 있으며, 검증결과 유희성(t=3.313,

p<.01)이라는사용자경험요인이페이스북에게시된광

고태도에정(+)의 영향을미치는것으로나타났다. 즉, 유

희성(β=.210)이라는 사용자 경험 요소를 높게 지각하면

할수록 페이스북에 게시된 광고태도가 높아진다는 것을

확인할 수 있었다.

Variable B S.E. β t

Constant .979 .292 3.356**

Functionality .100 .079 .077 1.269

Reliability .113 .061 .109 1.852

Usability -.005 .076 -.004 -.068

Pleasurable .243 .073 .210 3.313**

Meaningful -.017 .069 -.015 -.247

Durbin-Watson’s d=1.849
R=.306, R2=.093, adj R2=.081, F=7.443(p<.001), **p<.01

Table 7. Effect of user experience on the advertising 
attitudes

5. 결론 및 논의
본 연구는 페이스북 사용자 경험이 페이스북 수용행

태뿐 아니라 광고 수용행태에 미치는 영향 관계를 실증

적으로 규명해보고자 진행 되었다. 연구결과 첫째, 페이

스북에 대한 사용자 경험의 요인분석 결과 선행연구[16]

와 같이 6개요인으로도출되었지만편리성요인은신뢰

도에 문제가 있어 최종 분석에서 제외되었다.

둘째, 페이스북에 대한 사용자 경험 중 기능성, 사용

성, 유희성요인이페이스북태도에정(+)의 영향을미치

는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 페이스북의 기능

이 사용자에게 충실하고, 서비스의 사용이 유용하며, 페

이스북 이용에 대한 즐거움이 강할수록 페이스북 태도

역시높아지는것으로해석할수있다. 즉페이스북이용

자들이페이스북본연의기능적인측면들을어려움없이

사용할 수 있어야 하며, 페이스북의 다양한 콘텐츠들을

마음껏즐기고공유하는즐거움을통해유용하다고느끼

는 것이 매우 중요하다는 것을 알 수 있다. 따라서 페이

스북에대한호의적인반응을이끌어내고지속하기위해

서는 이와 같은 사용자 경험 요인들을 적극적으로 활용

할 필요가 있다고 사료된다.

셋째, 페이스북에대한사용자경험중사용성과유희

성요인이페이스북 몰입에정(+)의 영향을 미치는 것으

로 확인되었다. 이러한 결과는 앞서 제시한 연구결과와

무관하지 않은 결과이며, 특히 유희성의 경우 SNS 몰입

에영향을미친다는선행연구들의주장[35, 36]을 지지하

는결과로해석할수있다. 즉 SNS를이용하면서느끼는

즐거움이나 재미, 흥미와 같은 유희성 요인들이 SNS 몰

입에 영향을 미친다는 사실을 다시 한번 증명해준 결과

라고 사료된다. 따라서 페이스북 또한 사용자들의 몰입

감을 극대화하기 위해서는 서비스 이용의 유용함 속에

다양하고 즐거운 경험들을 만끽할 수 있도록 해줘야 할

것이다.

넷째, 페이스북에 대한 사용자 경험 중 신뢰성, 사용

성, 유희성요인이지속적이용의도에정(+)의 영향을미

치는 것으로 확인되었다. 이러한 결과 역시 앞서 제시한

연구결과와무관하지않은결과로써페이스북사용에있

어 사용자 경험이 매우 중요하다는 결과로 볼 수 있다.

즉, 페이스북을 사용하면서 쌓이는 높은 신뢰와 지속적

으로 사용할수록 느끼는 서비스 이용의 유용성 그리고

다양한콘텐츠를공유하면서느끼는즐거움등이향후에

도꾸준히페이스북을지속적으로이용하고자하는의도

를 높여준다는 것이다. 따라서 페이스북에 대한 지속적

인 이용 의도를 이끌어내기 위해서는 이와 같은 사용자

경험 요인들을 적극적으로 활용할 필요가 있을 것이다.

다섯째, 페이스북에대한사용자경험중기능성요인

이광고 침입성에부(-)의 영향을미치는 것으로확인되

었다. 즉, 기능성이라는사용자경험요소를높게지각하

면 할수록 페이스북에 게시된 광고 침입성은 낮게 지각

한다는 것이다. 이러한 결과는 페이스북의 기능이 사용

자에게충실하면할수록페이스북에게시되고있는다양

한 광고들에 대해 침입성을 낮게 지각한다는 것을 의미

한다. 따라서 페이스북의 기능적인 요인들을 강화시켜

페이스북에 적합한 광고 플랫폼을 지속적으로 개발한다
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면페이스북에게시된광고침입성을낮추고광고효과를

극대화하는데 기여할 수 있을 것으로 사료된다.

여섯째, 페이스북에 대한 사용자 경험은 페이스북에

게시된 광고의 회피에 유의미한 영향을 미치지 않는 것

으로 확인되었다. 이러한 결과는 페이스북에 대한 사용

자 경험이 페이스북에 게시되는 다양한 광고들에 대해

물리적, 행동적 회피를 하게 만드는 요인이 아니라는 것

을 의미한다. 즉, 페이스북에서는 광고회피 현상이 일어

나지 않거나 사용자 경험보다는 다른 외부 요인들에 의

해 영향을 받는 것으로 사료된다. 따라서 향후에는 페이

스북에 게시되고 있는 다양한 광고들에 대해 회피 현상

에초점을맞춘심도있는후속연구를통해실증해볼필

요가 있을 것으로 사료된다.

마지막으로 페이스북에 대한 사용자 경험 중 유희성

요인이 페이스북에 게시된 광고태도에 정(+)의 영향을

미치는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 페이스북에

대한사용자경험이지인들과의상호교류를위한페이스

북활동에방해가될것으로예측되는광고에대해크게

영향을미치지않고있으며, 특정요인(유희성)은오히려

광고태도를긍정적으로평가하고있다는것을의미한다.

이는페이스북을이용함에있어즐거움과같은유희성을

높게지각할수있도록하면광고에대한태도도함께높

아진다는사실로매우흥미로운결과라고할수있다. 따

라서페이스북은개인성향에맞춘서비스나매력적인경

험 등을 이용자들에게 제공하여 페이스북 이용에 대한

즐거움을 만끽할 수 있도록 하는 전략을 펼친다면 페이

스북에게시된광고태도또한보다긍정적으로강화시킬

수 있을 것으로 사료된다.

이상의 연구결과는 사용자 경험 관련 연구의 지속과

확장뿐 아니라, 사용자 경험에 대한 수용자 효과를 사용

자 경험의 대상 객체뿐 아니라 광고 영역까지 확장하여

연구를 진행했다는 점에서 학술적 의의를 갖는다. 또한

페이스북에대한사용자경험의중요성을통해페이스북

이나페이스북을광고매체로활용하고있는많은기업들

에게 마케팅 및 광고전략 수립에 필요한 기초적인 자료

를 제공해줄 수 있다는 실무적 의의를 함께 갖는다.

그러나 위와 같은 의의에도 불구하고 본 연구는 사용

자 경험과 관련된 다양한 변인들을 모두 다루지 못했다

는 한계점을 지니고 있다. 따라서 향후 연구에서는 사용

자경험관련다양한변인들을고려한후속연구가이어

질 수 있길 기대한다. 또한 광고수용행태에만 초점을 맞

춘후속연구들을통해사용자경험과광고수용관련영

향관계를보다심도있게살펴볼수있는연구들을통해

본 연구결과가 확장될 수 있길 기대해 본다.
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