
1. 서론  

SNS(Social Network Service)의 등장은 기존의 온라

인 커뮤니티에 혁신을 가져왔다[1]. 이용자들은 특정한

정보나 관심, 활동 등을 공유하거나 새로운 정보 창출과

가공, 확산 등을 통해인적네트워크를구축하고 있다. 이

러한 특성은 SNS의 비약적인 성장을 불러오며 사회적,

학문적으로 폭발적인 관심을 불러오고 있다. 기업과 광
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고실무자들도 정보 확산이 빠른 SNS에 큰 관심을 갖고

있다[2].

SNS의 특성을 가장 잘 표현하고 있는 소셜 미디어는

페이스북이다. 페이스북은 최근 이용자수 증가와 함께

마케팅 도구로써 활용가치가 높기 때문에광고주와 마케

터에게 유용성을 인정받으며 성장하고 있다.

페이스북의 성장과 가치는 많은 자료를 통해 확인된

다. 2004년 thefacebook으로 출범한 페이스북은 지난해

전 세계인구 4명중 1명이 이용하는 SNS로 월 이용자수

20억명을 넘어섰다[3]. 지속적인 이용자 수 증가와 비약

적 발전은 오늘날 현대인들의 커뮤니케이션을 담당하는

중심 채널로 자리 잡으며 마케팅 테크놀러지의 혁신을

이끌어 내고 있다[3].

페이스북의 성장은 페이스북 내의 광고 매출액의 증

가와 함께 이루어졌다. 페이스북의 2017년 3분기 매출액

은 103억 달러 이상으로 그 중 98%는 광고 매출이다[4].

페이북 광고 성장은 다음과 같은 차별성과 장점을 통해

구축하고 있다. 첫째, 기존 광고와는 다른 실행전략이다.

광고실행 목적을 인지도, 관심유도, 전환으로 분류한 후

브랜드 인지도, 도달, 트래픽, 참여, 앱 설치, 동영상 조회

및 잠재고객 확보 등으로 세분화하여실행전략안을 구현

한다. 둘째, 타게팅(targeting) 기법이다. 페이스북은 가

입자들의 개인 정보를 확립하고 이를 통해 소비자 개개

인에게 적합한 광고 정보를 노출한다는 것이다. 셋째,

SNS의 특성과 모바일 특성을 구현한 네이티브 광고이

다. 네이티브 광고는 사용자들의 콘텐츠 환경에 맞춰진

광고 형태로 기획 및 제작되어 콘텐츠 흐름에 방해되지

않도록 해당 플랫폼의 일부로 자연스럽게 노출된다[5].

넷째, 페이스북의구전활동이다. 광고 플랫폼으로써 페이

스북은 이용자들의 자발적 댓글달기, 공유하기, 좋아요

등의 구전활동을 통해 정보를 빠르게확산시킨다는 것이

다. 또한 페이스북 이용자들은 지인이나 친구가 추천하

는 소셜 광고와 스폰서드 광고 그리고 무료의 페이지 퍼

브리싱과 친구에 관한 이야기 등을공유하고 확산시킨다

는 것이다.

이렇듯 페이스북 광고의 성장과 특성은 많은 연구자

들에게 학문적인 관심을 불러일으키며 집중시키고 있다.

페이스북 광고의 주요 연구들은 광고유형, 광고효과 그

리고 광고매체 플랫폼으로써의 활용성과 이용자특성 및

심리적 특성에 의한 소비자태도 연구 등[6-11]이 이루어

지고 있다.

페이스북 광고는 기존 광고와는 다른 차별적 특성을

갖고 있다. 그러나 지금까지 진행된 페이스북 광고연구

에서는 기존의 광고와는 어떠한 차별적 구성요인을 갖고

있는지 밝혀지지 않은 상황에서 페이스북 광고효과 연구

는 지속되고 있다. 그럼으로 본 연구에서 페이스북 광고

의 구성요인을 확인하고 이러한 요인들은 페이스북 광고

의 신뢰성과 광고 속 제품의 구매의도에 어떠한 영향을

미치는지 확인하고자 한다. 이상의 연구는 페이스북 광

고의 이론적 기틀을 세울 수 있다는 학문적 함의와 페이

스북 광고를 활용한 마케팅 전략과 전술을 위한 시사점

을 제공한다는 실무적 의의를 가질 수 있을 것이다.

2. 이론적 배경 

2.1 페이스북 광고 성장과 특성 

SNS 광고 중 페이스북 광고에 집중하는 것은 페이스

북의 가치와 영향력 때문이다. 전 세계인구의 4분의 1일

이 사용한다는 페이스북은 이용자의 능동적 참여와 수용

으로 광고에 관심과 흥미를 이끌어내고 있다. 페이스북

광고는 직접 메시지를 전달하는 기존광고와는 달리 해당

플랫폼의 정해진 틀에서 콘텐츠 형태로 제공된다. 이는

이용자들의 환경 침해보다는 이들의 관심과 호기심을 끌

어들일 수 있어 페이북 광고의 성장과 발전에 원동력이

되고 있다.

페이스북 광고 성장을 설명한 이보영[12]은 성장의 주

역으로 Self-serve 광고 플랫폼 거론하였다. Self-serve

광고 플랫폼은 광고주가 직접 페이스북에서 제공한 플랫

폼에 접속하여 광고를 등록하고 캠페인을 운영하는 방법

이다. ‘Facebook Ads’ 홈페이지에서 광고 디자인, 방법,

홍보범위 설정과 Performance 관리에서 최적화까지 이

용자 스스로 설계 가능한 Tool로 구성되어 있다[12].

페이스북은 이용자 정보를 활용한 데이터 분석이 가

능하여 타게팅 전략을 적용한다는 특성을 갖고 있다[12].

정보를 원하는 이들에게 광고가 도달하도록 페이스북 이

용자들의 프로필과 지역, 관심사, 페이스북 내 행동 등을

기반으로 최적화된 정보를 노출하고 있다[13]. 페이스북

이용자들에게 개개인의 관심사와 맞춤 정보 제공은 이전

광고에서 느꼈던 부정적 인식과 편견에 의한 광고 회피

나 거부감보다는 광고를 하나의 콘텐츠로 인식하며 정보

성과 오락성을 즐길 수 있는 이용자 기반을 확장하며 혁
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신을 추구하고 있다.

광고의 부정적 인식 최소화와 플랫폼 접근성을 활성

화시키기 위한 페이스북의 노력은 네이티브 광고에서도

확인할 수 있다. 페이스북 광고는 이용자들의 관심을 적

극적으로 이끌어 내는 네이티브 광고를기반으로 기존의

미디어나 콘텐츠에 게재되는 광고형태와는 달리 콘텐츠

와 광고의 경계가 모호한 공간에서 노출되기에[14] 광고

지만 광고 아닌 광고라는 장점과 특성을 갖고 있다[11].

페이스북 광고는 단순히 메시지 전달을 넘어 기업과

소비자의 유대관계를 형성하고 감정적 가치를 추구한다.

김한주[15]는 이러한 특성이 애착마케팅에서 기여한 것

이라고 설명하였다.

페이스북 광고만의 차별화된 광고 특성은 페이스북

만의 광고유형을 구현하고 있다는 것이다. 이와 관련하

여 민귀홍과 그의 동료들[10]은 페이스북의 뉴스피드를

통해 노출되는 광고를 무료와 유로로 유형을 나누며 다

음과 같이 설명하였다. 무료광고는 기업이나 브랜드, 제

품을 위한 팬 페이지에 상태 메시지를 올리면 뉴스피드

에 자동으로 게재되는 ‘페이지 퍼블리싱’과 이용자들이

자신의 뉴스피드에 게재된 기업이나 브랜드상태 메시지

를 올리면 자동으로 뉴스피드에 게재되는 ‘친구에 관한

이야기’ 등으로 설명하였다. 유료광고는 미디어 이용에

따라 비용을 지불해야 하는 ‘스폰서드 광고’와 친구추천

인 ‘소셜 광고’로 분류된다[10]. 소셜 광고는 광고하단에

소비자 자신과 같은 상황의 다른 소비자가 메시지를 제

시한 광고로 스폰서드 광고보다 신뢰감이 높다[7,10]는

특성을 갖고 있다.

페이스북 광고 특성과 유형을 살펴보고 그에 따른 광

고효과나 소비자태도를 확인하기 위한 연구는현재 활발

히 진행되고 있다. 이들의 연구에서는 Ducoffe[16]와

Tsang과 동료들[17]이 제시한광고 정보성, 오락성, 성가

심, 신뢰성을 선행변인으로 연구가 이루어질 뿐 페이스

북만의 특성을 구축한 광고 구성요인은 아직 밝혀지지

않은 상황이다. 이에 본 연구에서는 광고 플랫폼으로써

의 페이스북의 성장과 광고 특성을 토대로 페이스북 광

고 구성요인은 무엇인지 확인하고자 한다. 이를 위한 연

구문제는 다음과 같다.

연구문제 1. 페이스북 광고 구성요인은 무엇인가?

2.2 광고 신뢰도

신뢰는 설득을 위한 목적과 수단이다. 이를 기반으로

광고 신뢰도는 광고 메시지에 대하여 소비자들의 지각된

진실 정도를 말한다[18]. 광고 신뢰도는 정보의 정확성,

적절성, 참신성 등의 구성요인을 가지고 있다[19]. 또한

광고 신뢰도는 소비자가 주관적으로 지각하는 광고정보

에 대한 신뢰로써 수용 메시지에 대한 소비자 개인의 반

응에 영향을 미치는 주요 요인이기도 하다. 그럼으로 소

비자가 메시지 습득 과정을 거쳐 정보처리 후 태도를 형

성하는 과정에 영향을 미치는 요인으로 강조되어 왔다

[20].

신뢰는 대상이나 어떠한 과정에서 지각되는 믿음에

관한 긍정적 신념으로[21] 광고효과 과정에서 정보의 불

확실성을 줄여주는 역할을 한다. 광고가 제공하는 혜택

과 신뢰성을 강조함으로써 소비자들에게 지각된 위험을

감소시킨다는 것이다[22].

신뢰도는 인지 신뢰, 감성 신뢰, 행동 신뢰의 세 차원

으로 이루어진 다차원적 개념이다[23]. 그럼으로 광고 신

뢰도는 광고 정보원의 신뢰도, 메시지의 신뢰도 혹은 매

체의 신뢰도에서 주로 형성된다고 할 수 있다. 이러한 맥

락에서 광고 신뢰도는 광고효과를 향상시키는 주요변인

으로 연구가 이루어지고 있다.

이와 관련하여 웹을 기반으로 형성되는 신뢰도 측면

을 살펴보면 Kollock[24]은 그의 연구에서 웹사이트 이용

자들의 댓글이나 정보 등이 소비자들의 위험인지를 감소

시키며 신뢰도를형성시킬수 있다고 설명하였다. Urban

과 동료들[25]은 정보의 양과 질 그리고 시기의 적절성,

조언자 등의 기능이 신뢰도를 향상 시킨다고 하였다.

Koufaris[26]는 웹사이트 이용자들의 댓글이나 정보의

피드백 시스템이 지각된 위험을 감소하고 신뢰도 형성에

긍정적인 영향이 미친다고 주장하였다. 익명성을 기반으

로 구성되어 있는 온라인에서 소비자들은 정보의 불확실

성에 노출되기 쉬운 환경 때문에 신뢰도가 중요시 된다

[27]고 볼 수 있다. 즉, 커뮤니케이션환경에서 정보의 불

확실성을 제거하고[28] 광고의 확실성과 믿음을 줄 수 있

는 기능적 향상이 소비자들의 신뢰도를 높일 수 있을 것

이다.

최근에는 SNS를 활용한 광고 신뢰도와 광고효과 연

구도 진행되고 있다. 한은경과 임수현[28]은 소셜 미디어

와 신뢰도를 활용하여 광고효과를 검증하였다. 이들은

실증연구를 통해 소셜 미디어의 신뢰도가 높은 집단은

낮은 집단보다 광고효과가 높게 나타남을 확인하였다.

또한 소셜 미디어의 신뢰도가 광고효과에 직접적인 영향



한국디지털정책학회논문지 제16권 제5호166

을 미치며 매개변수로써 광고 신뢰도의 역할도 함께 확

인하였다. 즉, 소셜 미디어의 신뢰도가 광고 신뢰도를 매

개하여 광고효과에 긍정적인 영향이 미친다는 연구결과

를 제시하였다.

페이스북은 기존의 웹 광고와는 달리 익명성과 정보

의 불확실성을 제거하고 신뢰도를 높이며광고효과를 획

득하고자 노력하고있다. 그 예로 정보제공자의 확인 가

능성, 페이스북 특성을 활용한 네이티브 광고 노출, 제품

사용자들의 댓글과 후기 광고, 사용자들의 광고 추천 그

리고 사용자에게 적합한 맞춤 광고 등의 차별화를 추구

한다는 것이다.

본 연구는 이상의 논거를 토대도 광고 정보를 전달하

는 SNS 중 페이스북의 광고 구성요인들은 광고 신뢰성

에 어떠한 영향을 미치는지, 구성요인들의 영향력은 어

떠한지 확인하고자 한다. 이를 토대로 가설을 다음과 같

이 설정하였다.

연구가설 1. 페이스북 광고 구성요인은 광고신뢰도에

정의 영향이 미칠 것이다.

2.3 구매의도

구매의도는 구매행동을 예측할 수 있는 변인으로 구

매 이전 단계에서 제품의 기대로 형성되는 개념이다[29].

이와 관련하여 Eagel과 Blackwell[30]은 구매의도가 실

제 구매행동 전환과 상관관계가 매우 높게 나타난다고

하였다. 또한 소비자의 제품구매 여부에 구매의도가 높

은 영향을 미치기에 구매행동을 예측 가능하게 한다고

정의하였다. 이를 기반으로 구매의도를 정리하면 개인의

의도나 계획된 미래행동으로 신념이나 태도가 행동으로

옮겨지는 확률을 의미하며[30], 특정 제품을 구입하려는

소비자의 구매의지로 정의된다[31].

구매의도와 관련하여 윤남수와 동료들[32]은 구매의

도가 높을수록 실제 구매 확률이 높아지며, 소비자의 필

요와 욕구가 필요 상황에 따라 차이가 있다는 것을 고려

한다면 구매의도는 다양한 측면으로 나타날 수 있다고

주장하였다. 이처럼 구매의도는 소비자들의 구매행동을

예측하기 위해 사용되는 변인으로써 주로독립변수나 매

개변수에 영향을 받는 종속변인으로서의 역할을 수행하

고 있다.

구매의도의 개념적 정의와 특성을 토대로 SNS를 활

용한 광고와 구매의도 연구는 어떻게 진행되고 있는지

선행연구를 통해 살펴보면 다음과 같다.

모바일 광고특성이 광고태도와 구매의도에 미치는 영

향을 확인한 이승창과 그의 동료들[33]은 모바일 광고의

정보성, 신뢰성, 오락성, 상호작용성, 개인화 요인이 광고

태도에 영향이 미친다고 하였다. 또한 모바일의 광고태

도는 구매의도에 영향이 미친다[33]는 것을 그들의 연구

를 통해 확인하였다.

SNS를 사용하고 있는 20대 대학생들을 대상으로

SNS 광고 목적에 따라 수용자반응을 연구한 정승민[34]

은 광고태도에 영향을 미치는 수준이 할인 및 쿠폰제공,

이벤트 및 프로모션광고, 제품 정보제공 목적 순으로 나

타났다고 제시하였다. 또한 광고를 접한 수용자 개인의

신뢰성향이 광고태도를 매개하여 제품 구매의도에 영향

이 미친다는 것을 실증연구를 통해 제시하였다[34].

변혜민과 심승욱[11]은 페이스북 이용자들에게 페이

스북 스폰서 광고를 중심으로 광고효과와 구매의도 등을

실증연구를 통해 확인하였다. 그 결과 페이스북 네이티

브 스폰서 광고에서 좋아요 수가 많을수록 광고태도, 구

매의도가 높은 것으로 나타났다. 그러나 친구추천은 광

고태도와 구매의도에는 영향이 미치지 않는 것으로 나타

났다. 광고태도와 구매의도에 영향이 미치는 요인을 확

인한 결과 오락성, 방해성, 신뢰성, 자연스러움, 프라이버

시 침해가 광고태도에, 오락성과 신뢰성 요인은 구매의

도에 영향이 미침을 확인하였다.

선행연구를 정리하면 구매의도는 광고태도와 함께 연

구가 될 경우에는 선행변인이 광고태도를 매개하여 구매

의도에 영향이 미치거나 광고태도가 구매의도에 영향이

미친다는 연구결과를 확인할 수 있다. 또한 페이스북의

스폰서 광고에서 오락성과 신뢰성 요인이 구매의도에 영

향이 미친다는 것도 확인할수 있었다. 페이스북 광고 구

성요인과 구매의도와의 인과관계를 확인하기 위한 연구

는 아직 이루어지지 않았다. 그럼으로 본 연구에서는 페

이스북 광고의 구성요인과 구매의도와의 인과관계를 페

이스북 이용자들을 대상으로 실증연구를 하고자 다음과

같은 가설을 설정하였다.

연구가설 2. 페이스북 광고 구성요인은 구매의도에정

의 영향이 미칠 것이다.

3. 연구방법 

3.1 응답자 특성 

본 연구는 페이스북 광고 구성요인에 따른 소비자 태
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도를 확인하고자 함이다. 이에 본 연구를 위한 응답자는

현재 페이스북을 사용하고 있는 대학생들을대상으로 이

루어졌다. 2017년 앱 분석 전문 업체와이즈앱의 발표 자

료에 따르면 페이스북을 가장 많이 이용하는 연령대는

20대로 조사되었기에[35] 본 연구의 응답자로 대학생을

선정하였다. 설문에 참여한 응답자는 남녀 대학생 255명

이며그 중불성실한 응답을제외한 253명의응답내용을

본 연구에 사용하였다. 응답자들의 비율을 살펴보면 남

학생 101명(39.9%), 여학생 152명(60.1%)로구성되어 있다.

3.2 조작적 정의와 측정도구

3.2.1 페이스북 광고 구성요인 

페이스북 광고 구성요인은 페이스북이 광고 플랫폼으

로써 기존 매체와 다른 특이성으로 정의하였다. 이를 측

정하기 위해 본 연구에서는 유승엽과 김은희[36]의 연구

에서 사용한 척도 중 21개의 항목을 사용하였다.

3.2.2 광고 신뢰도

광고 신뢰도는 광고에 대한 개인의 믿음과 신뢰로움

으로 정의하였다. 이를 측정하고자 Ducoffe[16]와

Mackenzie과 Lutz[37]의 연구에서 사용한 척도를 본 연

구에 맞게 재정리하여 사용하였다. 광고 신뢰도를 측정

하기 위한 항목으로는 페이스북에 게재된광고는 믿을만

하다, 페이스북에 게재된 광고는 믿음이 간다, 페이스북

에 게재된 광고는신뢰로운편이다의 3개 항목이다. 이들

항목의 내적일치도를 확인한 결과 Cronbach's α는 0.888

로 확인되었다.

3.2.3 구매의도

구매의도는 페이스북 광고를 통해 노출된 제품이나

서비스를 구매하려는 행동, 의향 혹은 의지로 정의하였다.

이를 측정하기 위하여 본 연구에서는 Spears와 Singh[38]

의 연구에서 사용한 문항을 본 연구에 맞게 재정리하여

사용하였다. 측정 문항은 페이스북에서 광고하는 제품은

구매할 가능성이 있다, 페이스북에서 광고하는 제품은

구매할 것이다, 페이스북에서 광고하는 제품은 구매하고

싶다의 3개 문항으로 구성하였다. 이들 문항의 내적일치

도를 확인한 결과 Cronbach's α는 0.881로 확인되었다.

4. 분석결과 

4.1 페이스북 광고 구성요인 탐색적 요인분석 

페이스북 광고 변인을 구성하고 있는 항목들의 내용

을 단순화하기 위하여 관련성 있는 몇 개의 요인으로 묶

어주고자 탐색적 요인분석을 실시하였다. 탐색적 요인분

석을 실시하기 위하여 먼저 변인들 간의 상관관계가 다

른 변인들에 의해 설명되는 정도를 확인하고자 KMO 측

도를 확인하였다. 그결과 KMO 측도 값은 .836으로 나타

났다. 요인을 추출하기 위하여 주성분 분석과 요인회전

으로는 직교회전 방법의 베리멕스 회전을 사용하였다.

또한 요인분석 사용이 적합한지 판단하기 위하여

Bartlett의 구형성 검정을 실시하였다. Bartlett의 구형성

검정 결과 χ²는 2950.382(df=231, p<.001)로 확인되었기

에 요인분석에 적합함을 알 수 있다.

이상이 기초자료를 토대로 탐색적 요인분석을 실시한

결과는 Table 1과 같다. 분석결과를 살펴보면 요인추출을

위한 적재치는 .6 이상, 공통성은 .5 이상으로 수용기준을

충족하고 있음을 확인하였다. 페이스북 광고 특성의 누

적 설명분산비율은 66.69%로 확인되었다. 일반적으로 누

적 설명분산비율이 60% 이상이면 설명력이 높다고 판단

하기에 5개 요인의 분산 설명력이 적합함을 확인하였다.

탐색적 요인분석 결과 5개의 요인이 도출되었다. 도출

된 요인을 살펴보면 다음과 같다. 먼저 제 1요인은 페이

스북 광고가 다른 매체 광고보다 재미와 흥미를 유발시

키며 호기심을 자극한다는 6개 문항으로 구성되었다

(Cronbach's α=.885). 이들 항목의 요인명은 광고 흥미성

으로 명명하였다. 제 2요인은페이스북광고는 나에게 적

합하거나 필요한 제품정보가 제공되며 제품 정보를 얻기

가 편리하다는 등의 4개 문항으로구성되었다. 이들 항목

의 요인명은 맞춤 정보성으로 명명하였다(Cronbach's α

=.882). 제 3요인은 페이스북을 보면 나의 의지와는 상관

없이 자연스럽게 광고에 노출되어 보게 된다는 4개 문항

으로 구성되었다. 이들 항목의 요인명은 광고 노출성으

로 명명하였다(Cronbach's α=.805). 제 4요인은 페이스북

광고에서 친구나 지인의 태그 내용이나 댓글 또는 게시

물이 보여서 광고를본다 등의 3개 문항으로구성되었다.

이들 항목의 요인명은 주변인 반응성으로 명명하였다

(Cronbach's α=.885). 제 5요인은페이스북에서 이용자가

매일 매일 사용한 제품 후기, 주변 맛집 등의 정보를 광

고를 통해 볼 수 있다 등의 4개 문항으로 구성되었다. 이

들 항목의 요인명은 제품 후기 정보성으로 명명하였다

(Cronbach's α=.772).
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5.2 페이스북 광고 구성요인이 광고 신뢰도에 미

치는 영향

본 연구에서는 타당성과 신뢰성이 검증된 페이스북

광고 구성요인 중 어떠한 요인이 광고 신뢰도와 구매의

도에 영향을 미치는지 그리고 영향력은어떠한지 확인하

고자 하였다. 이를 위하여 다중회귀분석을 실시하였다.

분석에 앞서 오류항 잔차(분산) 간의 독립성을 확인하기

위하여 Durbin-Watson을 검증하였다. 또한 독립 변인간

의 상관관계가 존재하는지 다중공선성을 검증하고자 공

차(Tolerance)와 VIF(Variation Inflation Factor)값을 확

인하였다. 다중공선성은 공차가 0에 가까울수록 높은 것

으로 1에 가까울수록 낮은 것으로 판단한다. 다중공선성

을 확인하기 위하여 일반적으로 가장 많이 사용되는 방

법이 VIF값 이다. VIF값은 1에서 10미만이면 다중공선

성에 문제가 되지 않는 것으로 판단한다.

Model

Unstandardized
Coefficients

Standar
dized
Coeffici
ents

t
Toleran
ce

VIF

B
Std.
Error

Beta

Advertising
Interest

.030 .067 .031 .454 .699 1.431

Custom
information

.403 .062 .438 6.538*** .733 1.364

Advertising
exposure

-.223 .092 -.154 -2.432* .816 1.225

Peripheral
Reactivity

.017 .057 .020 .305 .794 1.260

Product
reviews

-.060 .074 -.059 -.807 .614 1.628

Durbin-Watson’s d=2.002, R²=.187, adj R²=.171, F=11.362, p<.001/
*p<.05, ***p<.001

Table 2. The effect of the constituents of Facebook

advertisement on the reliability of 

advertising Multiple regression analysis

페이스북 광고를 구성하고 있는 요인들이 페이스북

광고 신뢰도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았다. 분

석결과는 Table 2와 같다. 다중회귀분석 중 다중회귀모

contents
Component commu

nity
skewn
ess

Kurtosis
1 2 3 4 5

Facebook ads are more interesting than other media ads .845 .776 -.543 -.055

Facebook ads are more fun than other media ads .792 .650 -.388 -.401

Facebook ads stimulate curiosity .757 .643 -.694 .501

Facebook ads are more eye-catching than other media ads .752 .616 -.407 -.276

Facebook advertisements cause product curiosity .728 .652 -.714 .625

Facebook ads can stimulate my curiosity because I can see ads on Facebook
that I can not see in other mediums

.717 .632 -.478 -.173

On Facebook, product information ads are right for me .853 .767 -.303 -.403

On Facebook, I have a product ad that I'm interested in .840 .728 -.225 -.310

On Facebook, you'll get the product information you need for a customized ad
in the latter form

.685 .552 -.232 -.291

It's easy to get product information from Facebook ads .680 .570 -.486 -.191

When you look at Facebook, you are exposed to advertising naturally .839 .747 -1.117 2.487

New speed on Facebook is naturally exposed to ads .783 .637 -1.182 3.668

If you look at Facebook, you are forced to advertise .771 .623 -1.074 1.200

I see ads on popular pages on Facebook, regardless of my will .736 .576 -1.089 1.902

On Facebook, a friend or acquaintance shows you a comment .903 .873 -.862 .992

On Facebook, you'll see ads from your friends and acquaintances .845 .796 -.856 .669

On Facebook, a friend or acquaintance shows a "Like" post and sees the ad .842 .780 -1.051 1.757

People's testimonials using products on Facebook come up with video ads .798 .765 -.847 1.061

You can view product reviews and product effects on Facebook .772 .727 -.531 .450

On Facebook, I think it is an informational advertisement like restaurants and
cafes in the neighborhood, but it is necessary information

.695 .605 -.568 -.099

In Facebook, you can see the product reviews you use every day through
Facebook ads

.496 .517 -.400 -.131

Eigenvalue 6.897 2.875 1.923 1.742 1.235

Extraction Sums of Squared Loadings (%) 31.348 13.066 8.742 7.920 5.615

Rotation Sums of Squared Loadings (%) 31.348 44.415 53.156 61.076 66.69

Table 1. Factor Analysis of Facebook Advertisement 
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형이 발생하는지, 다중공선성과 잔차(분산) 간의 상관관

계를 확인하기 위하여 Durbin-Watson 값을 확인하였다.

먼저, 다중공선성은 다중회귀모형에서 발생하는 것으로

독립변수간의 상관관계가 높을 때 발생하기에이를 판단

하기 위한 것이다. 다중공선성을 판단하기 위해 공차를

확인한 결과 0.614 ~ 0.816으로 확인되었다. VIF값을 확

인한결과독립변수모두 1.225 ~ 1.628사이에있는것으로

나타났다. 따라서 본 연구에서는 다중공선성에는 문제가

없는 것으로 판단하였다. Durbin-Watson 값을 통한 잔

차 간의 상관관계를 확인한 결과 2.002로 확인되었다. 잔

차에 관한 정확한 기준이 아직 없으나 보통 1.5 ~ 2.5 사

이면 독립으로 판단하여 회귀모형이 적합하다고 한다.

이러한 기준으로살펴본 결과 본 연구의 Durbin-Watson

값은 다중회귀모형에 무리가 없는 것으로 확인되었다.

이상의 결과를 토대로 페이스북 광고를 구성하고 있

는 요인들이 광고 신뢰도에 어떠한 영향을 미치는지 살

펴보았다. 분석결과를 살펴보면 페이스북 광고 구성요인

중 맞춤 정보성(t=6.538, p<.001)은 광고 신뢰도에 정의

영향이 미치는 것으로 확인되었다. 광고 노출성

(t=-2.432, p<.05)은 광고 신뢰도에 부의 영향이 미치는

것으로 확인되었다. 이상의 결과를 정리하면 페이스북

광고에서 제시된 정보가 페이스북 이용자들에게 적합한

정보인 경우에는 페이스북 광고를 신뢰하지만 페이스북

이용자들에게 적합하지 않은 광고가 노출될경우에는 페

이스북 광고 신뢰도가 부정적임을 알 수 있었다.

5.3 페이스북 광고 구성요인이 구매 의도에 미치

는 영향

페이스북 광고를 구성하고 있는 요인들이 구매의도에

어떠한 영향을 미치는지 살펴보았다. 그 결과 Table 3과

같다. 먼저, 다중공선성을 판단하기 위해 공차를 확인한

결과 0.610 ~ .819로 나타났다. VIF값을 확인한 결과

1.221 ~ 1.639사이에 있는 것으로 나타났다. 따라서 본 연

구에서는 다중공선성에는 문제가 없는 것으로 판단하였

다. 잔차(분산) 간의 상관관계를 확인하기 위한

Durbin-Watson의 값은 1.814로 다중회귀모형에 무리가

없음을 확인하였다.

이상의 결과를 토대로 페이스북 광고를 구성하고 있

는 요인들이 구매의도에 어떠한 영향을미치는지 살펴보

았다. 분석결과를 살펴보면 페이스북 광고 구성요인 중

구매의도에 영향력이 가장 높은 것은 맞춤 정보성

(t=7.377, p<.001)으로 정의 영향이 미침을 확인하였다.

다음으로는 광고 흥미성(t=1.980, p<.05)으로 정의 영향

이 미침을 확인하였다.

Model

Unstandardized
Coefficients

Standar
dized
Coefficie
nts

t Tolerance VIF

B
Std.
Error

Beta

Advertising
Interest

.151 .077 .123 1.980* .695 1.439

Custom
information

.522 .071 .447
7.377***

.729 1.371

Advertising
exposure

.037 .105 .020 .353 .819 1.221

Peripheral
Reactivity

.051 .066 .045 .776 .795 1.258

Product
reviews

.122 .085 .095 1.434 .610 1.639

Durbin-Watson’s d=1.814, R²=.347, adj R²=.333 F=25.896, p<.001
*p<.05, ***p<.001

Table 3. The influence of the constituent factors 

of Facebook advertisement on purchase 

intention

5. 논의

본 연구는 SNS의 특성을 대표하는 페이스북의 특성

을 이해하고 페이스북 광고효과를 검증함으로써 소비자

접점과 일치하는 마케팅과 광고의 전략 그리고 전술을

구현하기 위한 시사점과 학문적 함의를 찾고자 연구를

진행하였다. 이에 따른 연구결과와 논의는 다음과 같다.

먼저, 페이스북 광고를 구성하고 있는 요인을 확인하

고자 탐색적 요인분석을 하였다. 그 결과 5개 요인으로

구성되어 있음을 확인하였다. 구성요인은 광고 흥미성

(제1요인), 맞춤 정보성(제2요인), 광고 노출성(제3요인),

주변인 반응성(제4요인), 제품후기 정보성(제5요인)으로

확인되었다. 확인된 구성요인을 살펴보면 정보성과 오락

성요인은 Ducoffe[16]와 Tsang와 동료들[17]이 제시한

광고 인식요인과 유사함이 있음을 확인할 수 있었다. 그

러나 Ducoffe[16]가 제시한 성가심과 Tsang와 동료들

[17]이 제시한 신뢰성 요인은 도출되지 않았다. 본 연구

에서 도출된 광고 요인은 이용자들의 맞춤 정보 제공과

광고의 자발적 공유와 확산 등으로 광고의 성가심보다는

페이스북 광고를 흥미롭게 받아들이고 있음을 확인할 수

있다.

다음으로는 페이스북 광고의 흥미로움과 맞춤 정보
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제공 그리고 후기 등을 통한 정보성 메시지가 광고의 신

뢰성과 구매의도에는 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았

다. 그 결과 페이스북 광고 구성요인 중 맞춤 정보성이

높을수록 광고 신뢰도에 긍정적인 영향이미치는 것으로

확인되었다. 이러한 결과는 페이스북 이용자들은 광고를

통해 제품 정보를 편리하게 얻을 수 있으며 이용자 개개

인이 관심을 갖고 있거나 이들에게 적합한 제품 정보가

제공되기에 광고를 신뢰롭고 믿음이 간다고생각하는 것

으로 사료된다. 페이스북은 기존 광고 전략과는 달리 이

용자들의 개인정보를 활용하여 이들에게 가장 최적화된

정보를 제공함으로써 광고 정보의 불확실성 제거하였다.

그럼으로 광고 거부감이나 회피가 아닌광고를 신뢰하고

정보를 적극적으로 수용하고 있다는 것을 확인 할 수 있

었다.

페이스북 광고의 맞춤 정보성이 광고의 신뢰성을 구

축하고 있다는 연구결과와 더불어 페이스북광고가 소비

자들의 구매행동에는 어떠한 영향을 미칠것인지 예측하

기 위하여 구매의도를 확인하였다. 그 결과 페이스북 광

고 구성요인 중 맞춤 정보성이 구매의도에 미치는 영향

력이 가장 높은 것으로 확인되었다. 다음으로는 광고 흥

미성으로 확인되었다. 페이스북은 이용자들의 개인정보

를 활용하여 소비자들에게 적합한 광고정보를 제공하고

있다. 그럼으로 페이스북 이용자들은 그들에게 최적화된

제품 정보나 관심 있는 정보를 광고를 통해 편리하게 얻

을 수 있다는 특성이 구매의도에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 사료된다. 또한 페이스북은 다른 매체 광고와

는 달리 페이스북 이용자가 직접 제품체험 영상을 제공

한다. 이러한 특성은 광고주가 제공하는 기존의 광고보

다 재미와 흥미를 느끼게 되고 소비자들의 호기심을 자

극하기에 구매의도에도 긍정적인 영향이 미치는 것으로

설명할 수 있다.

본 연구를 통한 학문적, 실무적 의의는 다음과 같다.

첫째, 광고 플랫폼으로써 페이스북의 중요성이 대두 되

는 시점에서 페이스북 광고 구성 요인을 확인하였다는

것은 광고학과 매체 전공자들에게 새로운학문적 함의를

제공하였다는 것에 의의를 가질 수 있다. 둘째, 광고주와

마케터에게 페이스북 광고의 신뢰성과 페이스북광고 이

용자들의 구매의도를 확립시키기 위한 기초자료를 제공

하였다는 것에 실무적인 의의를 가질 수 있다.

본연구의 한계점과 제언사항은다음과 같다. 첫째, 페

이스북 광고는 유형과 목적에 따라 분류할 수있다. 그러

나 본 연구에서는 페이스북 광고 전체를 아울러 광고 신

뢰성과 구매의도를 확인하였다는 한계점을 갖고 있다.

그럼으로 추후에는 페이스북 광고를 유형과 목적에 따라

세분화하여 그에 따른 광고효과 연구가 이루어져 함을

제언한다. 둘째, 페이스북은 광고 플랫폼으로써 매체의

기능과 특성을 갖고 있다. 이러한 기능과 특성을 고려하

여 페이스북이 광고 플랫폼으로써 매체 신뢰도에는 어떠

한 광고 구성요인이 영향을 미치는지 연구가 필요함을

제언하는 바이다.
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