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국문초록1)

디지털 미디어 환경 변화와 미디어 이용행태가 변하면서 소셜미디어 이용이 늘고 그

시장이 커지고 있다. 이에 따라 소셜미디어 광고도 증가하고 있으며, 소셜미디어 광고와

관련된 연구 역시 활발하게 진행되고 있다. 하지만 소셜미디어 광고를 경험하고 실제 

상품 구매를 한 사람들에 대한 연구는 많지 않다. 본 연구는 소셜미디어 광고 경험과 

실제 구매 행위를 한 사람들에 대한 실증 데이터인 한국언론진흥재단의 <2021 소셜미디

어 이용자 조사>를 통해 소셜미디어의 광고 경험과 상품 구매 효과에 대하여 살펴보았다.

총 3,000명의 응답자 가운데 페이스북과 인스타그램을 모두 이용하는 1,166명의 응답을

대상으로 분석을 실시했다. 연구결과 소셜미디어 광고에 대한 구매 경험이 있는 이용자들

은 팔로우한 계정 및 뉴스피드 추천 게시물을 많이 이용하는 것으로 나타났다. 또한

구매자들의 네트워크를 분석한 결과 등록 친구와 팔로워/팔로우 수가 비구매자들에 비해

더 많은 것으로 밝혀졌다. 끝으로 프라이버시 염려가 소셜미디어 광고를 통한 상품 구매행

위에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타나, 프라이버시 역설 현상은 없었다. 본 연구

결과를 통해 소셜미디어 광고 경험을 통해 실제 구매를 하는 이용자들에 대한 다양한

함의가 논의되었다. 하지만 본 연구는 탐색적 연구의 성격을 가지며, 2차 데이터를 기반으

로 하는 귀납적 분석방법의 한계가 있기 때문에, 연구결과는 신중하게 해석되어야 할 

것이다.  

주제어: 소셜미디어 광고, 프라이버시 염려, 광고 경험, 페이스북, 인스타그램
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문제제기 

사람들의 미디어 이용행태가 점차 신문과 방송

으로 대변되는 전통 미디어에서 인터넷, OTT, 소

셜미디어로 옮겨가고 있다. 그 가운데 특히 스마트

폰을 비롯한 개인 모바일 기기의 보급과 함께 급성

장한 소셜미디어는 온라인 환경에서 사람들 사이

의 관계를 더욱 풍성하게 만들어주었다. 한국에서 

가장 인기를 끌고 있는 소셜미디어는 소셜네트워

크 중심의 페이스북과 인스타그램이라고 할 수 있

다. 오프라인 환경에서 뿐만 아니라 온라인 환경에

서도 많은 사람들과 관계 맺기를 통해 소통하고 

정보를 공유하고자 하기 때문이다. 더욱이 코로나

19라는 전 세계적 펜데믹 상황 속에서 사람들은 

소셜미디어를 통해 지속되는 비대면 온라인 환경

에서 다양한 활동을 편리하게 할 수 있게 되었다. 

기본적인 의사소통과 사회적인 교류 활동부터 엔

터테인먼트 콘텐츠의 이용과 쇼핑에 이르기까지 

소셜미디어가 활용되는 분야와 이용 정도는 더욱 

증가했다. 

이러한 소셜미디어 이용의 증가는 한국만의 상

황은 아니다. 최근 발표된 보고서에 따르면(디엠씨

미디어, 2021), 2021년 4월 현재 약 43억 3천만 명 

정도가 소셜미디어를 이용하고 있는데 이는 코로

나 펜데믹 이전인 2020년 10월과 비교하여 약 2억 

명 정도가 늘어난 수치다. 또한 소셜미디어 이용률

을 보면 한국이 89.3%로 조사되어 전세계평균 

53.6%를 훨씬 웃돌고 있으며 조사 대상 국가 가운

데는 아랍에미리트(99.0%)에 이어 두 번째로 높았

다. 이미 한국은 소셜미디어의 이용이 일상화되었

다고 말할 수 있으며, 다양한 유형의 소셜미디어 

서비스를 경험하고 있다. 이와같이 사람들의 미디

어 이용행태가 기존의 전통 미디어에서 소셜미디

어로 옮겨가면서 광고시장에도 변화가 생기고 있

다. 사람들이 소셜미디어를 이용하면서 그에 연결

된 커머스를 통한 쇼핑이 급증했기 때문이다. 많은 

광고가 전통 미디어에서 인터넷으로 그리고 모바

일 미디어 중심인 소셜미디어로 집중되고 있다. 소

셜미디어의 일상화가 결국 광고 시장을 변화시키

고 있는 것이다. 

소셜미디어에서 이용할 수 있는 콘텐츠의 종류

도 다양해지고 있다. 최근에는 틱톡과 같은 이른바 

숏 폼(short form) 형태의 짧은 동영상 콘텐츠가 

인기를 끌고 있다. 페이스북이나 인스타그램, 유튜

브 등의 다른 소셜미디어 플랫폼에서도 이와 유사

한 서비스가 추가되면서 더 많은 사람들이 이용하

게 되었고 짧은 동영상 형태의 광고도 함께 늘고 

있다. 학계에서도 이러한 짧은 동영상 광고에 대한 

관심을 갖고 일련의 연구가 진행되고 있다(마뤼야

오･김소정, 2021; 전민희･심성욱, 2022). 예를 들

어, 마뤼야오와 김소정(2021)은 틱톡의 주이용층

인 20~30대를 대상으로 한 온라인 서베이를 통해 

틱톡 광고의 특성이 광고 인게이지먼트와 브랜드 

태도가 주요 매개변인으로 구전의도 및 구매의도

를 높일 수 있음을 밝혔다. 

이러한 미디어 환경 변화와 광고 시장의 변화에 

따라 사람들이 소셜미디어라는 매체를 통해 광고를 

접하고 실제 구매에 이르는 경우가 늘고 있다. 소셜
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미디어와 같은 뉴미디어 광고 효과 연구는 꾸준히 

진행되고 있지만(강문영･지영수･강학래, 2016; 서

상희, 2017; 최익성･심성욱, 2021), 소셜미디어를 통

해 직접 광고를 경험한 사람들을 대상으로 한 광고 

효과에 관한 실증적 분석을 실시한 연구는 아직 많지 

않다. 예를 들어, 강문영 등(2016)은 자료 수집 과정

에서 소셜미디어 기반의 모바일 네이티브 광고에 

대하여 설문 응답자들이 잘 모를 수 있기 때문에 

이에 대한 설명을 했고, 실제 소셜미디어 광고를 

통해 구매 경험이 있는지 여부를 따로 조사하지 않았

다. 또한 실험 설계 방법을 사용한 실증 연구(예를 

들어, 서상희, 2017)의 경우에도 소셜미디어 광고를 

통한 구매 경험 여부가 조사되지 않고 진행되었다. 

이는 실제 소셜미디어 광고를 보고 구매 행동까지 

이어진 사람들만을 대상으로 수집이 이루어진 실증 

데이터를 구하기 쉽지 않았기 때문이다. 

본 연구의 주요 목적은 소셜미디어를 통한 광고 

경험을 통해 실제 상품구매가 이루어진 경우에 그 

효과가 어떤 영향을 미치는지 살펴보는 것이다. 이

를 위하여 소셜미디어 광고를 통하여 상품을 구매

한 경험이 있는 이용자들의 실증 데이터인 한국언

론진흥재단의 <2021 소셜미디어 이용자 조사>를 

활용한다. 먼저 소셜미디어 광고를 통한 구매 경험

이 있는 이용자들이 소셜미디어 게시물을 어떻게 

이용하는지 살펴보고, 이들의 소셜 네트워크 관계

를 탐구한다. 그리고 소셜미디어 광고 경험과 구매 

행위 과정에서 본인의 프라이버시 침해에 대한 염

려라는 요인이 어떻게 작용하는지 추가적으로 살

펴본다. 이는 실제 비용을 지출하는 행위에서 오히

려 프라이버시 염려가 높게 나타난다는 기존 연구

(고흥석, 2022)을 참고하여, 소셜미디어 이용과 프

라이버시 염려가 이용자의 상품구매 경험에 어떠

한 영향을 미치는지 분석한다. 다만 본 연구는 실

증적 데이터에 주목하여 정교한 이론적 배경하에

서 이론을 검증하는 것이 아닌 탐색적 연구임을 

밝힌다. 

선행연구 검토

1, 소셜미디어 광고

디지털 미디어 환경과 사람들의 미디어 이용행태

가 함께 변화하면서 소셜미디어의 영향력이 커지고 

있다(심성욱･김운한･신일기･김신엽･김상현, 

2019). 대량생산과 대량소비로 일컬어지던 대중사

회와 대중매체의 시대가 지나고 개인의 취향과 관심

에 따라 소비가 활발하게 이루어지는 시대가 되었

다. 소비자로서 개인은 다양한 소셜미디어를 통해 

온라인 환경에서 네트워크를 이루고 있는 다른 사람

들과 소통하고 정보를 교환하고 있으며 소비도 이러

한 환경에서 이루어지게 되었다. 이에 따라 소셜미

디어 광고가 더욱 중요해지고 있다.

최근 보고서에 따르면(디엠씨미디어, 2021), 소

셜미디어 시장이 급증하고 있음을 알 수 있다. 코

로나 펜데믹 이전과 비교해서 다소 감소했지만 

2020년 기준으로 전 세계 디지털광고 유형별 광고

비에서 가장 높은 광고비가 지출된 유형은 검색 
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광고(약 1,527억 달러)이며 두 번째가 소셜미디어 

광고(977억 달러)였다. 그리고 2025년까지 광고비 

증가율을 살펴보면 소셜미디어 광고의 지속적인 

성장이 예상되었다. 소셜미디어 광고 시장의 특징 

가운데 하나는 해당 시장의 성장세는 모바일이 주

도할 것이고 PC 부문의 경우 2025년 이후에는 오히

려 감소할 것으로 예측된다는 점이다. 이는 소셜미

디어 이용 자체가 스마트폰을 비롯한 모바일 기기

를 통해서 주로 이루어지고 있고, 시간이 지남에 

따라 PC보다는 모바일 기기를 통해 소셜미디어를 

이용하는 사람들의 비중이 높아지고 있기 때문이

다. 2021년 1분기 기준으로 페이스북의 글로벌 광

고 매출은 전년 동기 대비 46% 성장한 약 254억 

달러에 이르러 소셜미디어 가운데 가장 큰 광고 

매출을 달성한 것으로 나타났다. 인스타그램은 공

식적인 매출액을 발표하지 않지만, 미국 내 추정 

매출액이 2021년 1분기 기준으로 약 181억 달러에 

이른 것으로 보고되고 있다. 다양한 소셜미디어 플

랫폼 가운데 페이스북과 인스타그램의 매출 규모

가 다른 플랫폼에 비해 큰 것으로 나타났다. 

이러한 소셜미디어 광고는 “소셜미디어의 쌍방향

성, 개인적, 콘텐츠 기반 특성을 활용하여 광고 주체

가 의도적으로 노출하는 통제 가능한 광고”라고 정의

할 수 있다(심성욱･김운한, 2011, p. 353). 다른 광고

와 비교하여 소셜미디어의 주요 특징이 잘 나타나는 

광고라고 할 수 있다. 소셜미디어의 대표적인 두 

가지 특징은 다음과 같다(심성욱 외, 2019). 첫째, 

소셜미디어의 개인 계정을 통한 데이터를 활용하게 

되면 개인에게 적합한 광고를 노출시킬 수 있다. 

사람들이 소셜미디어를 이용할 때, 특히 스마트폰과 

같은 모바일 기기로 접속할 경우 대부분 로그인이 

되어있는 상태에서 이용이 이루어지기 때문에 그 

사람의 소셜미디어 이용행태와 다른 이용자들과의 

소통 및 네트워크 관계 등의 파악이 가능하다. 따라

서 기존의 신문과 방송을 통한 광고보다 더 효과적이

고 효율적인 광고 타기팅이 가능할 수 있다. 둘째, 

소셜미디어 이용자 가운데 친구나 팔로워 등이 특정 

상품을 추천하거나 소비행위를 하는 등의 행위는 

광고의 소비자 인증(endorsement)을 고려할 때 적합

하다. 또한 일반 이용자들은 이를 통해 광고 경험을 

할 수 있고, 광고 게시글이나 소비를 보여주는 게시

글 등에 댓글을 달거나 ‘좋아요’를 누르는 상호작용을 

하는 경우에는 광고 타깃이 확장되는 효과를 가져올 

수 있다. 이는 소셜미디어의 쌍방향성과 연결성

(connectedness)과 같은 특징을 통해 광고 효과가 

증폭되는 효과라고 할 수 있다. 이와 같은 소셜미디

어 광고의 특성을 살펴볼 때, 실제 소셜미디어 광고

를 통해 구매 경험이 있는 이용자들이 어떻게 소셜미

디어를 이용하고 있고 어떠한 네트워크 관계를 가지

고 있는지 실증 데이터를 가지고 밝혀내는 일이 중요

하다. 그리고 이와 같은 분석을 통해 연구자들은 

소셜미디어 광고를 더 잘 이해할 수 있고 실무자들 

역시 소셜미디어 광고를 기획하고 전략을 세우는 

데 도움이 될 것이다. 

한편 소셜미디어 이용과 광고에 관한 연구들은 

비록 실제 소셜미디어 광고를 통한 구매 경험이 

있는 이용자들만을 대상으로 분석이 진행되지는 

않았지만, 많은 관련 연구들이 나오고 있다. 예를 
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들어, 전민희와 심성욱(2022)은 최근 인기를 끌고 

있는 틱톡 이용자들과 페이스북 이용자들의 이용

동기를 살펴보고, 그 이용동기가 광고태도, 광고수

용의도 및 공유의도에 미치는 영향을 분석했다. 틱

톡 이용동기 가운데 자기정체성 요인이 그리고 페

이스북 이용동기 중에는 사회적 상호작용성과 오

락정보성이 광고태도를 호의적으로 높여주었다. 

그리고 광고태도는 광고수용도 및 공유의도 등에 

모두 정적 상관관계를 가지는 것으로 나타났다. 또

한 대학생들을 대상으로 진행된 연구에서는(심성

욱･김운한, 2011), 소셜미디어를 이용하는 동기가 

컨텐츠 이용, 네트워크 검색, 오락추구인 경우 광

고 이용동기를 증가시켰음을 밝혔다. 즉 소셜미디

어를 이용하는데 있어서, 앱이나 게임을 이용하거

나 다른 이용자들의 프로필을 찾고 다른 친구들을 

검색하는 등의 네트워크 활동을 하는 경우 그리고 

콘텐츠와 참여로부터 얻는 즐거움이 있어야 소셜

미디어에 노출되는 광고를 이용할 가능성이 높아

지는 것이다. 이러한 연구결과를 살펴보면 소셜미

디어 광고를 이용하거나 관심을 가지는 사람들은 

소셜미디어를 적극적으로 이용하는 것으로 볼 수 

있다. 즉, 그러한 이용자들은 소셜미디어를 통해 

다양한 콘텐츠 및 게시물을 이용하고 활용할 것이

며, 등록 친구(혹은 팔로워, 팔로우)가 비교적 많은 

네트워크가 활발한 이용자일 가능성이 높다. 하지

만 실제 소셜미디어 광고를 자주 보거나 광고를 

통해서 구매까지 이른 이용자들이 그러한 특징을 

가지는지 여부에 대한 실증 연구는 많지 않다. 따

라서  본 연구는 이와 같은 문제의식을 가지고 소

셜미디어 광고를 통해 실제 구매까지 이른 이용자

들이 소셜미디어 게시물을 어떻게 이용하는지 그

리고 구매 경험이 있는 이용자들이 활동하는 소셜

미디어의 네트워크 관계가 어떠한지 살펴보고자 

다음과 같은 연구문제를 제시한다. 

 연구문제 1. 소셜미디어 광고에 대해 구매 경험 있는 

이용자들의 소셜미디어 게시물 이용형태는 어떠한가?

 연구문제 2. 소셜미디어 광고에 대해 구매 경험 있는 

이용자들의 소셜미디어의 네트워크 관계는 어떠한가?

2. 프라이버시 염려와 상품구매

프라이버시(privacy)는 개인의 사생활을 의미하

며, 현대사회에서는 남에게 개인의 사생활을 침해

받지 않을 권리, 즉 자유권적 기본권으로 인정받고 

있다(김철수, 2001). 이러한 프라이버시는 자신의 

사생활을 포함한 정보가 함부로 공개되지 않아야 

한다는 소극적 의미의 자유권에서 정보사회로 진

입하면서 자신의 사생활에 대한 정보는 자신이 직

접 관리할 수 있다는 적극적 의미의 자유권으로 

발전하게 된다(박현선･김상현, 2013). 인터넷과 더 

나아가 소셜미디어가 일상화되면서 개인이 소셜

미디어를 비롯한 온라인 서비스에 로그인을 한 이

후에 하는 모든 활동은 그 자체로 사생활 정보가 

되고 모든 것들이 기록으로 남게 되었다. 따라서 

온라인에서 활동을 많이 하면 할수록 프라이버시 

관련 정보는 많아지게 된다. 이렇게 늘어난 프라이

버시 정보가 남에게 함부로 노출되는 것을 두려워
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하는 것이 프라이버시 염려이다.

앞서 언급했듯이 소셜미디어 광고의 특징 가운

데 하나인 개인의 계정을 통한 데이터 활용 덕분에 

적합한 광고를 노출 할 수 있다는 점이 프라이버시 

염려 문제와 상충 될 수 있다. 개인의 입장에서 

더 필요한 상품 광고 혹은 맞춤형 광고에 노출되어 

원하는 것을 구매하기 위해서는 소셜미디어 활동

에 대한 데이터를 더 많이 제공해야 한다. 그리고 

소셜미디어 사업자와 광고주 입장에서는 이용자

의 사생활 정보를 포함한 온라인 활동에 대한 데이

터를 많이 수집하고 관리할수록 맞춤형 광고를 제

공할 수 있게 된다. 즉 개인과 기업은 소셜미디어 

이용을 통한 새로운 네트워크 관계를 기반으로 필

요한 정보를 주고 받게 되고 그 과정에서 더 적합

한 서비스가 이루어지게 된다(고흥석, 2022; Hong 

& Thong, 2013). 이러한 과정이 반복되면서 맞춤

형 서비스를 제공받기 위해 이용자는 온라인에서 

활동을 계속해야 하고 자신의 개인정보를 제공해

야 한다. 하지만 한편으로는 자신의 사생활이 침해

될 수 있다는 프라이버시 염려도 함께 증가하게 

되는데 이를 ‘프라이버시 역설(privacy paradox)’ 

현상이라고 한다(Belanger & Crossler, 2011; 

Norberg, Horne, & Horne, 2007). 정보를 제공하면 

사생활 침해 가능성이 커지지만 더 좋은 서비스를 

받을 가능성이 높아지는 역설적 상황이 발생하는 

것이다. 

프라이버시 염려를 살펴본 최근의 연구들은 프

라이버시 역설 상황이 경험적으로 발생하고 있음

을 보여주고 있다(김예솔란･김도연, 2020; 송민

영･임종수, 2021; 임보배･심재웅, 2020; 홍재원, 

2020). 예를 들어, 홍재원(2020)은 2018년 한국미

디어패널조사 데이터를 분석하여 프라이버시 염

려가 높은 사람들이 오히려 인터넷 동호회/카폐/

클럽, 인터넷 뉴스와 토론게시판 활동, 온라인 참

여 활동 등을 더 많이 활용하고 있음을 밝혔다. 

하지만 프라이버시 역설 현상과 다른 결과를 내놓

은 연구들도 있다(고흥석･김찬중, 2019; 임병하･
강동원, 2014). 예를 들어, 임병하와 강동원(2014)

은 폐쇄형 소셜미디어인 밴드를 사용하는 20대 대

학생들을 대상으로 한 설문조사에서 정보 프라이

버시에 대한 염려가 클수록 밴드에 대한 지속적 

사용의도는 줄어드는 프라이버시 역설과는 정반

대의 결과를 보여주었다. 

온라인에서의 프라이버시 염려에 대한 다른 실증 

연구에서는 일반적인 온라인 이용행위 뿐 아니라 

온라인 플랫폼을 통한 상품 구매 행위와의 관련성을 

살펴본 연구도 다수 진행된 바 있다. 이 가운데 

류성진과 고흥석(2021a)은 온라인 플랫폼 이용행위

가 정보 프라이버시 염려에 영향을 미치는 행위 

요인으로 보았으며, 온라인을 통해 상품을 저렴하

게 구매하고자 하는 욕구가 프라이버시 염려에 유의

미한 설명력을 가진다는 점을 밝혔다. 즉, 온라인 

플랫폼을 통해 상품구매를 하는 경우 저렴하게 구매

하고자 하는 욕구가 클수록 프라이버시 침해에 대한 

염려는 증가한다고 보았다. 이와같이 온라인에서의 

상품구매 행위가 프라이버시 염려에 정적인 영향을 

미치는 것은 디지털 네이티브 세대와 디지털 이민자 

집단에서 공통적으로 나타나고 있다는 점을 보여준
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다(류성진･고흥석, 2021a). 다만, 소셜미디어 이용

과 프라이버시가 e-커머스 이용 행위에 미치는 영향

을 탐색한 연구에서는 SNS 이용이 많고 프라이버시 

염려가 높을수록 e-커머스 이용경험이 높다는 연구

결과도 나타난다(Koh, 2021). 이는 프라이버시 염려

가 높아지더라도 e-커머스 이용경험이 증가한다는 

것을 보여주는 것으로, 이른바 ‘프라이버시 역설’ 

현상을 실증적으로 보여주고 있다(Koh, 2021). 선행

연구들은 온라인 이용행위에 있어서 프라이버시 

염려라는 변인이 독립변인이자 종속변인으로 작용

할 수 있다는 것을 보여준다. 류성진과 고흥석

(2021a)의 연구는 프라이버시 염려를 종속변인으로 

설정하고 온라인 이용행위와 저렴한 구매하고자 

하는 욕구라는 심리적 요인을 중심으로 접근했다. 

하지만 Koh(2021)는 프라이버시 염려라는 심리적 

요인이 e-커머스 이용행위에 어떤 영향을 미치는지

를 살펴본 것으로 다양한 실증연구의 필요성을 보여

준다고 하겠다. 나아가 이들 선행연구를 통해 다음 

두 가지를 추론해 볼 수 있다. 첫째, 온라인 이용과 

프라이버시 염려에 대한 실증 연구들은 프라이버시 

역설을 포함하여 다양한 측면에서 연구가 진행되고 

있으며, 프라이버시 염려에 대한 인과성을 확인하

는 과정에 있다고 추론할 수 있다. 둘째, 프라이버시 

염려와 온라인을 통한 상품 구해 행위는 행위적 

요인과 심리적 요인이 밀접하게 관련성을 지니고 

있을 것이라는 점이다. 프라이버시 염려는 온라인 

이용 도중 느꼈던 실제 경험에서 비롯된 경우가 

많다는 점을 상기해 볼 때, 프라이버시 염려가 온라

인 구해 행위에 영향을 미칠 가능성이 높다고 보는 

것이 보다 합리적 추론이 가능하다. 이와같이 프라

이버시 염려의 역설이 일치된 연구결과를 보여주지 

못하는 이유에 대하여 고흥석(2022)은 소셜미디어

의 특성 및 서비스 종류가 많아지면서 이용자가 

어느 한 종류의 소셜미디어 플랫폼만을 고려해서 

설문에 대한 답을 하지 않았을 것으로 추정하기도 

했다. 

본 연구에서는 온라인 활동으로서 소셜미디어 

광고를 통해 실제 상품을 구매한 행위가 프라이버

시 염려와 어떠한 관계를 가지는지 살펴보고자 한

다. 프라이버시 염려에 대한 역설 현상이 발생한다

면 프라이버시 염려가 높은 수준인 이용자들은 오

히려 소셜미디어 광고를 통한 상품의 구매를 더 

많이 할 것이다. 반면에 프라이버시 역설이 발생하

지 않는다면 프라이버시 염려가 높으면 소셜미디

어 활동을 줄이게 되어 소셜미디어 광고를 통한 

상품 구매 경험도 적거나 없을 것이다. 프라이버시 

염려에 관한 기존 연구에 따르면 프라이버시 역설 

현상에 대한 결과가 일관적이지 않다. 따라서 본 

연구는 탐색적 연구로서 소셜미디어 이용과 프라

이버시 염려가 실제 소셜미디어 광고를 통한 상품 

구매경험 행위에 어떠한 영향을 미쳤는지 살펴보

는 연구문제를 제시한다. 

 연구문제 3. 소셜미디어 이용과 프라이버시 염려는 

이용자의 상품 구매경험에 어떤 영향을 미치는가? 

한편 개인이 특정 광고에 대해서 관심을 가지고 

관련되어 있는지에 대해서는 광고 인게이지먼트
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(engagement) 개념으로 설명할 수 있다(변혜민･심
성욱, 2020). 소셜미디어 광고가 자신에게 오락적

인 즐거움을 주거나, 불편하게 하거나 아니면 다양

한 정보를 제공해준다고 인식하는 것을 의미하는

데 이러한 광고 인게이지먼트가 실제 소셜미디어 

광고에 대한 태도와 평가에 영향을 미치는 것으로 

나타났다(변혜민･심성욱, 2020). 따라서 본 연구에

서는 이러한 광고 인게이지먼트를 소셜미디어 광

고 관심사와의 연관성으로 설정한다. 그리고 이 광

고 연관성 요인을 프라이버시 염려와 같은 소셜미

디어 이용에 따른 이용자 속성 가운데 하나로 보

고, 실제 소셜미디어 광고를 통한 상품 구매에까지 

영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

연구방법

1. 데이터 구성

이 연구는 한국언론진흥재단의 <2021 소셜미디

어 이용자 조사> 데이터를 분석하였다.1) 즉 본 연

구의 분석에 사용된 데이터는 2차 자료로써 설문

문항은 본 연구자들이 직접 구성한 것은 아니며, 

연구를 위하여 필요한 변인들을 사용해 분석을 실

시했다. 이 조사에서는 다양한 형태의 소셜미디어

1) 한국언론진흥재단의 <2021 소셜미디어 이용자 조사>는 약 

140만 명의 ㈜엠브레인퍼블릭 온라인 조사패널 가운데 소셜

미디어 이용자 만19~69세를 대상으로 2021년 10월7일부터 

10월18일까지 온라인 조사로 이루어졌다. 

를 조사 대상으로 포함하고 있지만, 본 연구에서는 

온라인 동영상 플랫폼이나 온라인 카페, 블로그, 

메신저 기반의 소셜미디어를 제외하고 소셜네트

워크사이트(social network site(s), SNS) 혹은 소셜

네트워크서비스(social network service) 가운데 가

장 널리 이용하고 있는 페이스북과 인스타그램 이

용자에 한정하고자 한다. 

총 3,000명의 응답자 가운데 페이스북 이용자는 

1,465명, 인스타그램 이용자는 1,651명이었으며, 

이 가운데 페이스북과 인스타그램을 모두 이용하

는 응답자는 1,166명으로 이들을 분석 대상으로 설

정하였다. <표 1>은 페이스북과 인스타그램을 모

두 이용하는 응답자들의 인구통계학적 속성을 보

여준다. 

2. 주요 변인의 측정

2.1 소셜미디어 이용 빈도

소셜미디어의 이용 빈도는 ‘1 = 수시로, 2 = 하루

에 한두 번, 3 = 일주일에 한두 번, 4 = 한 달에 

한두 번, 5 = 몇 달에 한두 번, 6 = 일 년에 한두 

번’으로 측정하였다. 페이스북은 하루에 한두 번에

서 일주일에 한두 번 정도로 이용하고 있으며(M 

= 2.67, SD = 1.40), 인스타그램은 하루에 한두 번 

정도에 가까운 빈도로 이용하고 있는 것으로 나타

났다(M = 2.19, SD = 1.29). 이후 이용 빈도 측정값

은 역코딩하여 분석에 활용하였다.
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2.2 프라이버시 염려

소셜미디어를 이용하면서 경험할 수 있는 프라

이버시 침해와 관련하여 ‘나와 관련된 정보가 모르

는 사람들에게 노출될까 염려가 된다’, ‘나의 사생

활이 침해될까 염려가 된다’, ‘SNS 플랫폼이 개인정

보를 너무 많이 수집하는 것 같다’, ‘수집된 개인정

보가 악용될까 두렵다’ 등 4개 문항으로 구성하였

으며, 각 문항에 대하여 ‘전혀 그렇지 않다 = 1, 

그렇지 않은 편이다 = 2, 보통이다 = 3, 그런 편이

다 = 4, 매우 그렇다 = 5’ 등 5점 리커트 척도로 

측정하였다. 

4개 문항에 대하여 요인분석(주성분 분석)을 실

시한 결과, KMO와 바틀렛 검정 값 .788(p < .001)

이었으며, 프라이버시 염려 변인은 1개 요인으로 

추출되었다(초기 고유값 eigenvalue = 3.13, 설명

된 총분산 78.26%). 해당 변인에 대하여 신뢰도 값

도 매우 양호한 수준인 것으로 나타나(크론바흐 알

파 α = .909) 위 4개 측정 문항을 평균값으로 생성

시킨 후 분석에 활용하였다(M = 3.57, SD = .93). 

2.3 소셜미디어 게시물 이용형태와 네트워크 관계

페이스북 게시물 이용 형태는 ‘내 뉴스피드에 

추천된 게시물을 이용한다’, ‘팔로우한 계정/페이

지에 업로드된 게시물을 이용한다’, ‘페이스북 검색

창에서 검색한 게시물을 이용한다’, ‘인터넷 포털 

등에서 검색하여 이용한다’, ‘다른 소셜미디어로 공

유 받은 링크를 클릭하여 이용한다’ 등 5개 보기를 

제시하고 이용 방식에 대해 모두 선택하도록 하였

<표 1> 분석 대상의 인구통계학적 속성

빈도
(N = 1,166)

비율
(%)

성별
  남성
  여성

673
493

57.7
42.3

연령
  만19-29세
  만30-39세
  만40-49세
  만50-59세
  만60세 이상

311
244
245
222
144

26.7
20.9
21.0
19.0
12.3

교육
  고등학교 졸업 이하
  대학교 졸업 이하
  대학원 재학 이상

163
851
151

14.1
73.0
13.0

가구소득(월)
200만원 미만
200~400만원 미만
400~600만원 미만
600~800만원 미만
800만원 이상

129
388
297
191
161

11.1
33.3
25.5
16.4
13.8

주) 초등학교 졸업이하(1명, 0.1%), 중학교 졸업(6명, 0.5%)의 비중이 매우 낮아 고등학교 졸업 이하로 묶어 분석에 활용하였다. 
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다. 인스타그램의 경우, 두 번째 보기만 ‘팔로우한 

계정에 업로드된 게시물을 이용한다’로 변경하였

고 나머지는 모두 동일한 보기를 제시하였다. 페이

스북과 인스타그램의 네트워크 관계 측정은 각각

의 서비스 속성을 고려하여 페이스북은 ‘등록 친구 

수’와 ‘가입 그룹 수’를, 인스타그램은 ‘등록 팔로워 

수’, ‘등록 팔로우 수’로 측정하였으며, 공통적으로 

실제 아는 친구 수‘와 ‘페이스북에서만 아는 친구’, 

‘인스타그램에서만 아는 친구’ 수를 측정하였다. 

페이스북과 인스타그램은 기본적으로 소셜네

트워크서비스라는 점에서 이용자들 간의 ‘관계성’

에 기반하고 있다는 공통점과 유사성을 지니고 있

다. 물론 각각의 서비스가 소구하는 관계의 지향성

은 영상 기반, 메시지 기반, 이미지(사진) 기반 등 

약간의 차이가 있지만, 친구맺기(페이스북)나 팔

로잉/팔로워(인스타그램)를 통해 모든 서비스가 

이뤄지고 있다는 점에서는 큰 차이가 없다고 판단

하였다. 다만, 페이스북은 쌍방의 친구 맺기를 통

해 네트워크의 친밀도가 높을 것으로 예측할 수 

있고, 인스타그램의 경우 일방적인 팔로잉 기능이 

있기 때문에 관계의 수준이 다를 수 있다고 보았

다. 이는 각 서비스의 명칭은 다르지만 네트워크 

관계라는 측면에서는 동일한 속성을 지니고 있으

며, 관계적 속성은 등록 친구의 수(페이스북)나 팔

로잉/팔로우 수에 따라 다를 것이라는 예측이 가능

하기 때문에 주요 변인으로 검토가 필요하다고 판

단하였다. 

2.4 소셜미디어 광고의 연관성과 광고 경험 

페이스북과 인스타그램의 광고가 본인의 관심

사와 어느 정도 연관성이 있다고 생각하는지에 대

하여 ‘연관성이 전혀 없다 = 1, 연관성이 없는 편이

다 = 2, 보통이다 = 3, 연관성이 있는 편이다 = 

4, 연관성이 매우 높다 = 5’ 등 5점 리커트 척도로 

측정하였다(페이스북: M = 3.03, SD = .93; 인스타

그램: M = 3.33, SD = .95).

소셜미디어를 통한 광고 경험은 1차적으로 해

당 소셜미디어에서 ‘이미지, 동영상 등의 광고를 

본 경험’ 있는가에 대하여 ‘1 = 있다, 2 = 없다’로 

측정하였으며, 광고를 본 경험이 있다고 응답한 경

우에만 ‘노출된 광고를 클릭한 경험’이 있는가를 

측정하였다. 이 측정 문항 또한 ‘1 = 있다, 2 = 없다’

로 측정하였으며, 클릭한 경험이 있다는 응답자에 

한해서 ‘노출되는 광고를 통해 직접 상품을 구매한 

경험’이 있는지 측정하였다. 

페이스북과 인스타그램을 모두 이용하는 1,166

명 중 77.2%인 900명이 페이스북을 통한 광고 접촉

경험이 있다고 응답했으며, 22.8%의 응답자(266명)

는 없다고 응답했다. 페이스북에서의 광고 접촉경

험이 있다고 응답한 900명 중 588명(65.3%)은 해당 

광고를 클릭한 경험이 있었으며, 312명(34.7%)은 

클릭경험이 없다고 응답하였다. 그리고 광고를 클

릭한 경험이 있는 588명 중 37.9%인 223명은 페이스

북 광고를 통한 상품 구매경험이 있었으며, 나머지 

65%의 응답자(495명)는 구매경험이 없다고 응답하

였다. 최종적으로 페이스북을 통해 광고를 접촉하

고, 해당 광고를 클릭한 이후 광고 상품을 구매한 
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경험이 있다고 응답한 비율은 19.1%이다. <표 2>는 

페이스북을 통한 광고의 접촉경험과 클릭경험 그리

고 상품 구매경험 빈도와 비율을 제시하고 있다.

인스타그램을 통한 광고 경험은 광고 접촉경험이 

있다고 응답한 비율은 71.6%(835명)였으며, 이 가운

데 광고를 클릭한 경험이 있는 비율은 70.3%(587명)

였다. 그 가운데 상품 구매경험이 있는 비율은 

48.9%(287명)로 나타났다. 따라서 인스타그램을 통

한 광고 경험을 보면, 광고 접촉을 통해 구매경험까

지 있다고 응답한 수는 총 287명으로 이는 총 응답자 

수 가운데 비율이 24.6%이다. <표 3>은 인스타그램

을 통한 광고 접촉경험과 클릭경험 그리고 상품 

구매경험에 대한 빈도와 비율을 제시하고 있다. 

연구결과

본 연구는 소셜미디어를 통한 광고 경험을 통해 

상품구매 효과가 어떤 영향을 미치는지 살펴보기 

위한 연구이다. 이를 위해 소셜미디어 광고를 통한 

상품의 구매 경험 이용자들의 소셜미디어 게시물

에 대한 이용행태를 비교 분석하고(연구문제 1), 

이용자들의 네트워크 관계를 살펴보았다(연구문

제 2). 그리고 최종적으로 소셜미디어 이용과 프라

이버시 염려가 이용자의 상품구매 경험에 어떤 영

향을 미치는지 분석하였다(연구문제 3). 

앞서 제시한 연구문제에 대한 답을 하기에 앞서 

소셜미디어를 통한 상품 구매 경험자의 인구통계학

적 요인을 살펴보았고, 그 결과는 아래 <표 4>에 

제시되어 있다. 페이스북 광고를 통한 상품 구매 

경험이 있는 응답자는 남성이 56.5%로 여성(43.5%)

보다 많았다. 반면에 인스타그램 광고를 통한 상품 

구매 경험은 여성(57.1%)이 남성(42.9%) 보다 높게 

나타났다. 연령 기준으로 보면, 페이스북 광고를 

통한 상품 구매 경험은 20대에서 가장 높았으며

(28.7%) 그 다음은 40대(22.4%), 30대(18.4%), 50대

<표 2> 페이스북을 통한 광고 경험(N = 1,166, %)

광고 접촉경험
있다 없다

900(77.2) 266(22.8)

광고 클릭경험
있다 없다

588(65.3) 312(34.7)

상품 구매경험
있다 없다

223(37.9) 365(62.1)

<표 3> 인스타그램을 통한 광고 경험(N = 1166, %)

광고 접촉경험
있다 없다

835(71.6) 331(28.4)

광고 클릭경험
있다 없다

587(70.3) 248(29.7)

상품 구매경험
있다 없다

287(48.9) 300(51.1)
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(16.6%), 60대 이상(13.9%) 순으로 나타났다. 반면, 

인스타그램 광고를 통한 상품 구매 경험은 연령별로 

20대가 가장 높았고(33.4%), 다음으로 30대(23.7%), 

40대(18.8%), 50대(15.7%), 60대 이상(8.4%) 순이었

다. 즉 각각의 소셜미디어 광고를 통한 상품 구매 

경험자의 성별과 연령에서 차이가 있음을 알 수 

있다.

<연구문제 1>과 관련하여 소셜미디어 광고에 대

해 구매 경험 있는 이용자들의 소셜미디어 게시물 

이용형태를 살펴본 결과는 <표 5>에 제시되어 있다. 

페이스북과 인스타그램 광고 구매 경험자 모두 팔로

우한 계정에 업로드된 게시물 이용비율이 가장 높았

으며(페이스북 74.9%, 인스타그램 82.6%), 다음으

로 본인의 뉴스피드에 추천된 게시물 이용비율이 

높았다(페이스북 60.1%, 인스타그램 63.4%). 또한, 

두 소셜미디어 모두 다른 소셜미디어로부터 공유 

받은 링크를 클릭하여 이용하는 비율은 페이스북이 

22.9%, 인스타그램이 22.3%로 가장 낮게 나타났다. 

소셜미디어 광고를 통한 상품 구매경험자의 게시물 

이용형태 가운데 검색창에서 검색한 게시물을 이용

하는 비율은 페이스북은 43.5%로 나타났지만, 인스

타그램의 경우 62.4%로 상대적으로 높게 나타났다. 

인터넷 포털 등에서 검색한 다음 나온 결과를 통해 

게시물을 이용하는 비율은 두 소셜미디어 모두 30% 

이하였다(페이스북 30%, 인스타그램 29.3%). 페이

스북 이용자의 경우, 광고 구매 경험자와 비경험자

의 게시물 이용형태는 차이가 없었다. 즉, 광고 구매 

비경험자의 경우에도 팔로우한 계정에 업로드된 

<표 4> 소셜미디어 광고를 통한 상품 구매 경험자의 인구통계학적 속성

페이스북 광고를 통한 
상품 구매경험자

인스타그램 광고를 통한 
상품 구매경험자

빈도(n = 223) 비율(%) 빈도(n = 287) 비율(%)

성별
  남성
  여성

126
97

56.5
43.5

123
164

42.9
57.1

연령
  만19-29세
  만30-39세
  만40-49세
  만50-59세
  만60세 이상

64
41
50
37
31

28.7
18.4
22.4
16.6
13.9

96
68
54
45
24

33.4
23.7
18.8
15.7
8.4

교육
  고등학교 졸업 이하
  대학교 졸업 이하
  대학원 재학 이상

33
160
30

14.8
71.7
13.5

34
213
40

11.8
74.2
13.9

가구소득(월)
200만원 미만
200~400만원 미만
400~600만원 미만
600~800만원 미만
800만원 이상

19
75
53
34
42

8.5
33.6
23.8
15.2
18.8

21
87
72
58
49

7.3
30.3
25.1
20.2
17.1
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게시물 이용비율이 가장 높았으며(65.8%), 뉴스피

드에 추천된 게시물 이용(48.8%), 검색창에 검색한 

게시물 이용(29.0%) 순으로 높았다. 그러나 인스타

그램을 통한 광고 구매 경험자와 비경험자는 게시물 

이용 형태에 차이가 나타났는데, 인스타그램 광고 

구매의 경험자와 비경험자 모두 팔로우한 계정에 

업로드된 게시물 이용이 가장 높았지만, 비경험자

의 경우 뉴스피드에 추천된 게시물 이용(48.7%)보

다 검색창에서 검색한 게시물 이용(50.7%)이 더 많

은 것으로 나타났다. 다만, 그 이외 게시물 이용형태

는 광고 구매 경험자와 비경험자 사이에 차이는 

나타나지 않았다.

<연구문제 2>와 관련하여, 페이스북 광고를 통

해 상품 구매 경험 있는 이용자들과 구매 경험이 

없는 이용자들의 소셜미디어 네트워크 관계를 비

교한 결과는 <표 6>에 제시되어 있다. 먼저 등록 

친구 수에서 상품 구매 경험이 있는 이용자는 평균 

366.7명, 구매 경험이 없는 이용자는 246.1명으로 

통계적으로 유의미한 차이를 보였다(t = 2.344, p 

< .05). 그러나 실제 아는 친구, 페이스북에서만 

아는 친구, 가입한 그룹의 수에서는 통계적으로 유

의미한 차이를 보이지 않았다. 

인스타그램의 경우, 등록 팔로워 수(t = 4.05, 

p < .001)와 팔로우 수(t = 2.855, p < .01)에서 상품 

구매 경험 있는 이용자가 통계적으로 유의미한 수

준에서 더 많은 네트워크 관계를 가지고 있는 것으

로 나타났다. 그러나 실제 아는 친구, 인스타그램

에서만 아는 친구의 차이에서는 상품 구매 경험자

와 비경험자 사이에 통계적으로 유의미한 차이는 

나타나지 않았다. 

<연구문제3>과 관련하여 본 연구에서는 주요 

인구통계학적 변인인 성별, 연령, 교육, 소득 변인

을 통제변인으로 투입했다. 그리고 소셜미디어 이

용 빈도와 소셜미디어 광고가 본인의 관심사와의 

연관성, 그리고 프라이버시 염려가 상품 구매 경험

에 어떤 영향을 미치는 로지스틱 회귀분석을 실시

하였다. 이는 종속변인에 해당하는 상품 구매 경험 

유무가 2개의 범주로 구성된 이항형 변인으로 측

정되었기 때문이다. 분석결과 페이스북 광고를 통

한 상품 구매 경험에 미치는 영향에 대한 모델의 

<표 5> 소셜미디어 광고 구매 경험자의 게시물 이용형태 (%)

구분
페이스북 광고 구매 인스타그램 광고 구매

경험자
(n = 223)

비경험자
(n = 365)

경험자
(n = 287)

비경험자
(n = 300)

내 뉴스피드에 추천된 게시물 이용 134(60.1) 178(48.8) 182(63.4) 146(48.7)

팔로우한 계정에 업로드된 게시물 이용 167(74.9) 240(65.8) 237(82.6) 240(80.0)

검색창에서 검색한 게시물 이용 97(43.5) 106(29.0) 179(62.4) 152(50.7)

인터넷 포털 등에서 검색하여 이용 67(30.0) 88(24.1) 84(29.3) 67(22.3)

다른 소셜미디어로 공유 받은 링크를 
클릭하여 이용

51(22.9) 80(21.9) 64(22.3) 40(13.3)

주) 소셜미디어의 게시물 이용형태는 복수 응답처리 되어있음
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-2Log Likelihood 값은 851.089, 유사 결정계수는 

Cox Snell의 경우 .179, Nagelkerke은 .237로 나타

났다. 분석모델에 대한 호스머와 렘쇼(Hosmer & 

Lemeshow) 카이자승 검정 결과 예측확률이 관측

확률과 차이가 없다는 귀무가설을 채택하였다(χ2 

= 13.002, df = 8, p = .112).  

페이스북 광고를 통한 상품 구매 경험에 미치는 

영향에 대해서는 소셜미디어 이용 빈도(β = -.502, 

Wals = 36.772, Exp(B) = .606, p < .001)와 광고에 

대한 본인의 관심사와의 연관성 변인(β = .937, 

Wals = 70.424, Exp(B) = 2.551, p < .001)이 통계적

으로 유의미한 예측변인으로 나타났다(<표 7> 참

조). 그러나 프라이버시 염려는 상품 구매 경험에 

유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(β 

= .-07, Wals = .502, Exp(B) = .932, p = .479). 

즉 프라이버시 염려와 상품 구매 경험의 관계는 

나타나지 않았다. 한편, 페이스북 광고를 통한 상

품 구매 경험에 대한 분류 예측 정확도는 77.8%로 

양호한 수준이었다.

인스타그램 광고를 통한 상품 구매 경험에 미치

는 영향에 대한 분석 모델 역시 호스머와 렘쇼 카

이자승 검정 결과 예측확률이 관측확률과 차이가 

없다는 귀무가설을 채택하였다(χ2 = 5.503, df = 

8, p = .703). 이 모델의 -2Log Likelihood 값은 

<표 6> 상품 구매 경험에 따른 네트워크 관계
상품구매경험 평균 표준편차 평균차 t p-value

페이스북 

등록 친구 수
있음(n = 223) 366.7 712.3

120.62 2.344 .020*

없음(n = 864) 246.1 568.1

실제 아는 친구
있음(n = 223) 70.4 27.0

-2.17 -1.039 .300(n.s)
없음(n = 838) 72.6 30.6

페이스북에서만 
아는 친구 

있음(n = 223) 29.6 27.0
2.17 1.039 .300(n.s)

없음(n = 838) 27.5 30.6

가입 그룹 수 
있음(n = 135) 13.2 58.8

6.07 1.188 .237(n.s)
없음(n = 234) 7.2 10.9

인스타그램

등록 팔로워 수 
있음(n = 287) 341.0 787.0

193.81 4.050 .000***

없음(n = 804 147.2 326.1

등록 팔로우 수 
있음(n = 287) 308.8 650.9

120.36 2.855 .005**

없음(n = 804) 188.4 491.9

실제 아는 친구
있음(n = 287) 61.0 30.5

1.55 .703 .482(n.s)
없음(n = 783) 59.4 35.3

인스타그램에서만 
아는 친구 

있음(n = 287) 39.0 30.5
-1.55 -.703 .482(n.s)

없음(n = 873) 40.6 35.3

*p < .05, **p < .01 ***p < .001
주) 페이스북과 인스타그램의 등록된 친구를 ‘0’으로 응답한 경우나 무응답의 경우, 실제 아는 친구, 페이스북/인스타그램에만 아는 친구 응답은 결측처리

하였으며, 현재 페이스북에 가입한 그룹(모임)이 없는 경우에도 결측 처리하였음
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869.076, Cox Snell .218, Nagelkerke은 .301로 나타

났다. 로지스틱 분석결과 페이스북과 유사하게 소

셜미디어 이용빈도(β = -.576, Wals = 32.205, 

Exp(B) = .563, p < .001)와 본인 관심사와의 연관

성 요인(β = .981, Wals = 78.163, Exp(B) = 2.668, 

p < .001)이 통계적으로 유의미한 영향을 미쳤다

(<표 8> 참조). 프라이버시 염려 역시 통계적으로 

유의미한 영향을 미치지 않았다(β = -.108, Wals 

<표 7> 페이스북 광고를 통한 상품 구매 경험에 미치는 영향
β SE, Wals df p-value Exp(B)

성별(M:1, F:2) .285 .178 2.573(n.s) 1 .109 .752

연령 -.050 .062 .648(n.s) 1 .421 .951

교육 -.127 .168 .572(n.s) 1 .449 .881

(가구)소득 .080 .072 1.217(n.s) 1 .270 1.083

소셜미디어 이용 빈도 -.502 .083 36.772*** 1 .000 .606

광고 관심사와의 연관성 .937 .112 70.424*** 1 .000 2.551

프라이버시 염려 -.070 .099 .502(n.s) 1 .479 .932

***p < .001
예측 분류표

페이스북

예측

상품구매경험
분류정확(%)

있음 없음

상품 구매 경험
있음 69 154 30.9

없음 46 631 93.2

전체(%) 　 　 77.8

<표 8> 인스타그램 광고를 통한 상품 구매 경험에 미치는 영향
β SE, Wals df p-value Exp(B)

성별(M:1, F:2) .492 .170 8.392** 1 .004 .611

연령 -.001 .066 .001(n.s) 1 .993 .999

교육 .021 .162 .017(n.s) 1 .895 1.022

(가구)소득 .088 .071 1.537(n.s) 1 .215 1.092

소셜미디어 이용 빈도 -.574 .101 32.205*** 1 .000 .563

광고 관심사와의 연관성 .981 .111 78.163*** 1 .000 2.668

프라이버시 염려 -.108 .095 1.299(n.s) 1 .254 .897

**p < .01, ***p < .001
예측 분류표

페이스북

예측

상품구매경험
분류정확(%)

있음 없음

상품 구매 경험
있음 150 137 52.3

없음 92 456 83.2

전체(%) 　 　 72.6
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= 1.299, Exp(B) = .897, p = .254). 페이스북과 달

리 인스타그램 광고를 통한 상품 구매 경혐에는 

성별 요인이 유의미한 영향을 미쳤으며, 남성보다 

여성이 인스타 그램 광고를 통한 상품 구매 경험이 

많은 것으로 나타났다(β = .492, Wals = 8.392, 

Exp(B) = .611, p < .01). 한편 인스타그램 광고를 

통한 상품 구매 경험에 대한 분류 예측 정확도는 

72.6%로 나타났다. 

한 가지 흥미로운 점은 페이스북과 인스타그램

의 이용빈도가 낮을수록 이들 광고 경험에서 실제 

구매 경험에 미치는 영향이 유의미하게 나타난 점

이다. 즉, 페이스북과 인스타그램의 이용빈도가 낮

을수록 이들 소셜미디어의 광고를 통한 상품 구매 

경험 확률이 높아지는 것으로 볼 수 있다. 이에 

대한 추가적인 논의는 후술하고자 한다. 

결론 및 논의

디지털 미디어 환경으로 이용 환경이 바뀌고 사

람들이 주로 이용하는 미디어가 신문과 방송과 같

은 전통 미디어에서 소셜미디어와 같은 새로운 미

디어로 변하고 있다. 소셜미디어 이용이 늘면서 소

셜미디어 시장이 커지고 이에 따라 소셜미디어 광

고도 급증하고 있다. 소셜미디어 플랫폼에서는 숏

폼을 활용하거나 브랜디드 콘텐츠 등과 같은 다양

한 형태의 광고와 커머스를 연결하고 있고, 사용자

의 이용 정보를 통해 맞춤형 광고가 노출되면서 

광고 효과가 작지 않다. 이에 따라 소셜미디어 광

고에 대한 많은 연구가 진행되었으나(광고 노출을 

통해 실제 구매 경험이 있는 이용자들에 대한 실증

적 연구는 많지 않았다. 본 연구는 소셜미디어 광

고를 접하고 상품을 구매한 경험이 있는 이용자들

이 어떠한 소비자들인지 알아보고자 하는 궁금증

에서 시작되었다. 이러한 궁금증을 해결하기 위하

여 본 연구는 한국언론진흥재단의 <2021 소셜미디

어 이용자 조사> 데이터를 활용하였다. 

본 연구의 결과를 정리하면 다음과 같다. 첫째, 

소셜미디어 이용자에 대한 실증 데이터 분석을 통

해 소셜미디어 광고 경험에 대한 전반적인 양상을 

확인할 수 있었다. 페이스북과 인스타그램을 통한 

광고 접촉 경험은 각각 71.6%, 77.2%로 높다는 점

을 확인할 수 있다. 소셜미디어 광고 접촉 경험자

의 경우, 해당 광고를 클릭한 경험도 65.3%, 70.3%

로 적지 않은 수준이었다. 산술적으로 페이스북 이

용자의 경우에는 해당 플랫폼에서 광고 경험을 통

해 상품 구매까지 이어지는 비율은 약 19.1%였으

며, 인스타그램의 경우는 이보다 조금 높은 24.6%

였다. 소셜미디어 광고에 대한 노출 뿐만 아니라 

추가적인 클릭 행위도 많음이 확인되었고, 실제 구

매하는 비율도 20% 내외에 이르는 결과가 실증 데

이터로 확인되었고, 이는 소셜미디어 사업자와 광

고주에게도 시사하는 바가 적지 않을 것이다. 

둘째, 소셜미디어 광고에 대한 구매 경험이 있

는 이용자들은 팔로우한 계정에 게시된 글과 자신

의 뉴스피드에 추천된 게시물을 가장 많이 이용하

는 것으로 나타났다. 이용자들이 친분이나 관심 등

으로 팔로우를 하는 계정을 많이 이용하는 것은 
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자연스러운 결과이다. 여기에 뉴스피드가 추천해

주는 게시물을 많이 이용한다는 점은 소셜미디어

가 추천해주는 방식, 즉 고유의 알고리즘이 어느 

정도 효과가 있다고 해석할 수도 있을 것이다. 실

제 페이스북 뉴스피드를 통한 광고에 대한 태도에 

영향을 미치는 요인들을 탐색한 연구에서(이성준, 

2014), 정보성과 오락성이 한 요인으로 구성된 인

포테인먼트적 성격을 지닌 광고와 신뢰성이 높고 

개인 맞춤형 광고가 뉴스피드 형태로 제시될 경우 

광고에 대한 태도가 호의적이었음을 밝혔다. 일반

적인 게시글과 함께 광고 역시 알고리즘에 따라 

뉴스피드의 형태로 추천되고 있는데, 실제 구매 경

험이 있는 이용자들이 이러한 추천 게시글을 자주 

이용한다는 결과는 광고대행사에서 소셜미디어에 

대한 매체 전략을 세우는데 도움이 될 것이다. 

셋째, 소셜미디어 광고에 대한 상품의 구매 경

험이 있는 이용자들이 구매 경험이 없는 이용자들

에 비하여 등록 친구 수나 등록 팔로워 수/팔로우 

수에서 더 많은 것으로 나타났다. 등록 친구 및 

등록 팔로워/팔로우는 이용자가 적극적으로 관리

하는 네트워크라고 볼 수 있는데, 구매 경험이 있

는 이용자들이 이러한 네트워크를 더 활발하게 만

들어가고 있음을 알 수 있다. 한편 소셜미디어를 

통한 광고 경험이 실제 상품 구매 경험으로 이어지

는 비율의 차이는 이용자들이 게시물을 이용하는 

형태와 네트워크 관계에 대한 분석 결과를 통해 

일부 추론이 가능하다. 연구문제 1과 연구문제 2에 

대한 연구결과는 결국 소셜미디어 이용자의 정보

소비, 혹은 커뮤니케이션 방식이 주로 네트워크 관

계를 맺고 있는 상대방으로부터 정보를 획득하는 

방식에 기초하고 있다는 점을 보여준다. 이상의 연

구결과는 소셜미디어 이용 형태를 바탕으로 광고 

메시지를 어떻게 제공하는 것이 보다 효과적인가

에 대한 함의를 제공해 준다. 즉, 소셜미디어를 통

한 광고 경험이 직접적인 상품 구매 경험으로 이어

지기 위해서는 이용자의 소셜미디어 게시물 이용 

방식뿐 아니라, 이용자 본인의 관심사와 광고가 얼

마나 관련성이 높은가에 달려 있기 때문이다. 그러

나 흥미로운 점은 페이스북과 인스타그램의 이용

빈도는 실질적인 상품 구매 경험에는 부(-)적인 영

향을 미치는 것으로 나타난 것이다. 이는 단순히 

소셜미디어를 많이 이용한다고 해서 직접적인 상

품 구매로 이어지는 것이 아닐 수도 있다는 점이

다. 오히려 소셜미디어 광고에 대한 접촉 경험과 

상품 구매 행위 경험이 있는 이용자들은 페이스북

이나 인스타그램을 상대적으로 덜 이용하고 있다

는 사실이다. 즉, 소셜미디어의 관계성의 양적 수

준과 질적 수준에 따라서 실질적인 광고 구매 경험

이 다르게 영향을 미칠 수 있다는 추론이 가능하

다. 소셜미디어를 통한 광고 구매 경험자들은 상대

적으로 풍부한 네트워크 관계성을 추구하지만, 소

모적이고 피상적인 단순 이용 빈도는 상대적으로 

낮을 수 있다는 것을 알 수 있다. 페이스북과 인스

타그램이라는 두 소셜미디어의 서비스 속성의 차

이에도 불구하고 소셜미디어 이용빈도가 광고 상

품 구매 경험에 부(-)적인 영향을 미친다는 결과는 

동일하게 나타났다는 점도 주목할 필요가 있다. 이

러한 연구결과는 소셜미디어의 광고 효과에서 중



24 광고PR실학연구

요하게 고려해 왔던 미디어 노출이나 이용빈도에 

대한 새로운 전략적 접근이 필요하다는 것을 보여

준다. 즉, 소셜미디어를 빈번하게 이용하는 경우 

광고에 대한 노출이 많아지고 이러한 광고 노출이 

구매 효과를 불러올 것이라는 단순 논리를 기각시

키는 연구결과로 볼 수 있다. 더 나아가 기존의 

광고 효과 측정에 새로운 방법이나 기준이 소셜미

디어 광고에서 필요할 수 있음을 시사해준다. 

넷째, 본 연구결과는 프라이버시 염려가 소셜미

디어 광고 경험을 통한 상품 구매행위에는 유의미

한 영향을 미치지 않았음을 보여준다. 프라이버시 

염려가 높을수록 e-커머스 이용 경험이 높다는 실

증 연구(예를 들어, Koh, 2021)에서 알 수 있듯이 

프라이버시 염려에 대한 역설적 현상이 확인되고 

있지만, 본 연구에서는 이러한 현상은 확인되지 않

았다. 이는 소셜미디어 이용이 네트워크 관계성에 

기초하여 일정 수준의 사회적 신뢰가 형성된 경우

가 많아서 프라이버시 침해 우려가 낮기 때문일 

것이라는 해석이 가능할 것이다. 2030 세대의 경우 

스마트 기기에 대한 리터러시 수준이 높아 프라이

버시 염려가 상대적으로 감소한다는 기존 연구(류

성진･고흥석, 2021b)를 고려해 볼 때, 소셜미디어

를 통한 광고 경험과 상품 구매 행위가 프라이버시 

리터러시 수준이 높은 이용자이기 때문일 것이라

는 추론도 가능하다. 또 다른 가능한 설명은 본 

연구가 위계적 회귀분석을 사용했는데 함께 투입

된 변수들이 통제된 상태에서 프라이버시 염려 변

수의 영향력을 비교했기 때문이라는 것이다. 따라

서 향후 연구에서는 프라이버시 염려가 소셜미디

어 이용과 광고 경험에 미칠 수 있는 효과에 대하

여 보다 정교한 분석 방법을 추가하거나 변인 간 

관계에 영향을 미칠 수 있는 또 다른 요인들을 찾

아서 검증할 것을 제안한다. 

본 연구는 탐색적 연구로 몇 가지 한계를 가지

고 있다. 먼저 본 연구는 2차 데이터를 기반으로 

귀납적 분석접근을 취하고 있다는 한계를 갖고 있

다. 소셜미디어 이용과 광고 경험을 통해 실제 상

품 구매 경험에 미치는 영향에 대한 분석 모델을 

설계하기 위한 엄밀한 측정문항을 구성하지 못한 

한계점이 있다. 둘째, 이 연구는 소셜미디어를 통

한 광고 경험과 상품 구매 경험을 분석하고 있지

만, 광고 메시지의 유형이나 상품의 속성에 대한 

구체적인 유형분류를 하지 않아 결과 해석에 한계

를 갖고 있다. 즉, 어떤 속성의 상품 광고를 경험하

였으며, 실제 구매한 상품이 어떤 상품인지에 대한 

정보가 누락되어 있어 이용자의 상품 구매 경험을 

일률적으로 적용하는 데 무리가 있다. 특히 광고 

효과와 구매 행위에서 상품에 대한 관여도 수준 

등이 고려되지 않아 해석에 주의가 필요하다. 셋

째, 연구의 분석 대상을 페이스북과 인스타그램 이

용자에 한정하고 있어 연구결과의 해석에 주의가 

필요하다. 가장 많은 이용자를 보유한 소셜미디어

라는 점은 분명하지만, 이들 각각의 서비스 형태의 

차이와 이용자 속성에 대한 기본적인 차이를 충분

히 분석에 반영하지 못하고 있다는 점이다. 특히 

최근 2030 세대의 경우 페이스북에 대한 이용 비중

이 줄어들고 있다. 반면에 인스타그램에 대한 이용

이 급속히 증가하고 있기 때문에 동일 선상에서 
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비교하는 것은 한계가 있다. 이상의 한계점들을 분

명히 인식하고 연구결과를 신중하게 해석해야 하

며, 본 연구의 결과를 기반으로 한계를 보완하는 

추가적인 연구가 진행되기를 기대한다. 특히, 이 

연구는 페이스북과 인스타그램을 통한 광고 구매 

경험자에 한정해서 이들 경험자의 소셜네트워크

서비스 이용의 특성을 탐색했다는 점에서 향후 광

고 구매 경험자와 비경험자에 대한 실증적인 비교

연구를 제언한다. 
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Abstract

A study on the Characteristics of Social Media 
Advertising and Purchasing Experience and Factors 
Influencing the Purchasing Experience: Focusing 
on Facebook and Instagram

Heungseok Koh
Assistant Professor, Department of Media & Culture, Kunsan National University

Hwalbin Kim
Assistant Professor, Dept. of Media & Communication, Kangwon National University

As the digital media environment changes and media usage patterns change, the use of social media 

is increasing and the market is growing as well. Accordingly, social media advertising is also increasing, 

and research examining social media advertising are also actively conducted. However, there are not 

many studies of those who have experienced social media advertising and actually made a purchase. 

This study examines social media advertising experiences and product purchase effects through the 

<2021 Social Media User Survey> of the Korea Press Foundation, which is empirical data on social 

media advertising experiences and actual purchases. An analysis was conducted on 1,166 responses 

from a total of 3,000 respondents who use both Facebook and Instagram. Findings revealed that 

users who have experience purchasing social media advertising frequently use the accounts they 

followed and the recommended posts in the news feed. As a result of analyzing the network of 

buyers, it was found that the number of registered friends and followers/follows than that of 

non-buyers. Finally, privacy concerns did not appear to have any effect on product purchases through 

social media advertising, so there was no privacy paradox. From the findings, various implications 

for users who actually make purchase through social media advertising experiences were discussed. 

However, since this study has the nature of an exploratory study and there are limitations in the 

inductive analysis method based on secondary data, our findings should be carefully interpreted.

keywords: Social media advertising, Privacy concern, Advertising experience, Facebook, Instagram


