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논문요약 

2000년대 이후 인터넷의 등장과 모바일의 급격한 

확산은 기존 미디어의 역할과 개념을 완전히 바꾸었

으며 이를 통해 미디어 이용자 생활양식과 더불어 

미디어 산업 전반의 변화를 이끌고 있다. 따라서 미

디어의 지각변동을 가져온 모바일 미디어와 모바일 

광고의 특성을 이해하기 위해서는 모바일미디어에 

대한 접근도 필요하지만 모바일 사용자에 대한 심층

적인 이해가 필요하다. 더불어 모바일 미디어 통한 

인터랙티브 광고는 디자인 연구의 확장을 돕고 나아

가 새로운 하나의 영역으로 중요한 역할을 형성하게 

되었다. 본 연구는 서베이를 통하여 자료수집을 하였

으며, 자료의 분석은 SPSS 17.0을 사용하여 요인분석

과 다중회귀분석을 사용하였다.

그 결과 모바일 광고의 6가지 구성요인들 중 오

락성과 경제성이 몰입에 유의하였으며, 오락성과 정

보성이 침입성에 유의한 결과를 나타났다. 또한 몰입

에 따라 광고태도와 구전의도에 서로 유의하였으며, 

반면 침입성은 광고태도에는 부정적인 영향을 미치

고 구전의도에는 유의하지 못하였다. 이상의 결과를 

통해 모바일 광고의 구성요인들이 여러 효과 분석을 

통하여 어떠한 영향을 주고 있는가에 대한 차별화된 

전략을 제안할 수 있다. 

주제어 

모바일 광고, 몰입, 태도, 구전의도, 광고 침입성,

인터랙티브 디자인 

Abstract

Since the 2000s, the coming of the Internet and the 

rapid growth of the Mobile radically changed the roles 

and concepts of the media as we knew. With this 

change, it is leading the changes over the entire digital 

media industry as well as the life style of the media 

users. So, in order to understand the characteristics of 

the mobile media and the mobile advertisements, which 

brought about such a radical change in the media, it is 

necessary to have a deeper understanding on the uses 

of the Mobile, as well as an approach toward the 

Mobile media. Also, Interactive-media advertising is a 

new field with broad space of research coming into 

being emergence and extensive study of design. 

with the  In this study, we conducted a survey to 

collect the relevant study data. The analysis of the 

collected data was done using SPSS 17.0 software 

through factor analysis and multiple regression analysis. 

The result showed that of the six elements of the 

Mobile Ads, the entertainment and economy had a 

significant influence over the absorption, while 

entertainment and informativeness had a significant 

influence of the intrusiveness. On the other hand, the 

intrusiveness had a negative impact on the attitude 

toward the advertisement, while it did not have a 

significant influence over the intent of verbal spreading 

of the words. With the above mentioned result, it was 

possible to suggest a differentiated strategy on who the 

elements of the Mobile Ads wielded their influences 

through various efficacy analysis. 

Keyword 

Mobile advertising, flow, attitude, 

word-of-mouth, intrusion, Interactive Designs 
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1. 서 론 

2000년대 이후 인터넷의 등장과 모바일의 급격한 

확산은 기존 미디어의 역할과 개념을 완전히 바꾸었

으며 새로운 패러다임은 미디어 사용자의 커뮤니케

이션 표현 방식과 미디어 산업 전반의 변화를 이끌

고 있다.  Gartner(2008)의 자료에 따르면 전 세계 모

바일 광고시장은 지속적인 고 성장세를 보이며 2013

년에 135억 달러를 기록할 것으로 전망되고 있다. 더

불어 모바일 미디어 광고는 새로운 광고형태로서 이

미지, 소리, 애니매이션, 동영상 등 여로 종류의 요

소를 결합시킨 것으로 인터랙티브 광고가 가능해지

면서 수용자 특성에 따른 효과적인 인터랙티브 디자

인 연구의 구축이 필요하다.

먼저 미디어의 지각변동을 가져온 모바일 미디어

와 모바일 광고의 특성을 이해하기 위해서는 모바일

미디어에 대한 접근도 필요하지만 모바일 사용자에 

대한 심층적인 이해가 필요하다. 그러나 기존연구는 

산업적, 정책적 이슈에는 큰 관심을 보였지만(김도

연, 2005; 김대호, 2007), 모바일을 통한  광고가 사

용자에게 주는 영향에 대한 연구는 간과해왔다(배진

한, 2006). 즉 아직까지의 연구들은 광고를 디자인 

영역에서 다양한 모바일 미디어 콘텐츠와 서비스 광

고에 대한 표현 요소가 사용자에게 주는 변화를 설

명하기에는 부족하다(김선남, 2007).

한편, 모바일 광고는 소비자와의 쌍방향적인 커뮤

니케이션이 가능한 미디어로 다양한 콘텐츠 연구가 

업계와 함께 학계에서도 이루어지고 있으며 관심은 

증가하고 있다. 특히 모바일 광고 연구경향을 살펴보

면 모바일 광고의 수용과 효과과정에 관련된 선행변

인을 개념화하고 모델을 구성하는 연구들이 많이 시

도 되어 모바일 광고가 갖는 차별화된 특성들을 나

타내고자 하였다(이시훈, 2010).

그러나 이러한 노력에도 모바일 광고가 가지고 있

는 특성이 정확히 반영되지 못한 효과모델들로 인하

여 향 후 수정 보완할 필요성을 가지고 있다(Hanley 

& Becker, 2008, 양병화, 2005, 이시훈, 2007). 

따라서 본 연구는 첫째, 수용자에 따른 모바일 광

고 구성요인을 분석함으로써 광고 디자인의 문제점

과 향후 커뮤니케이션 요소로서의 기준점을 제시

하고자 했다. 둘째, 보다 구체적으로는 모바일 미디

어를 통한 광고가 주는 다양한 기능들이 광고태도와 

구전의도에 어떤 영향을 주고 있는가를 밝히는 것이 

연구목적이다. 셋째, 그동안 다소 소외되어온 상호작

용 구성요인 중 모바일미디어 광고의 침입성이 광고

태도에 어떠한 영향을 주는지 분석해 보고자 한다. 

2. 이론적 배경 

2.1. 모바일 광고의 특성 

모바일 광고의 개념은 이동통신단말기가 널리 보

급되고 사용성이 좋아진 2000년대에 들어서 가능하

게 되었으며 모바일 광고가 발전함에 따라 그 특성

들도 몇몇 연구자들에 의해 명확한 개념으로 정의되

어 지고 유형화 되었다. 모바일 광고를 개념화한 영

국의 리서치 전문업체인 Ovum(2000)이 발간한 

「Global Mobile Markets 2001~2005」에서는 모바일 

광고를 ‘이동통신단말기를 통해 음악, 그래픽, 음성, 

문자 등을 기반으로 한 광고’라고 정의하였다. 한편 

광고는 광고주와 소비자 간에 상호작용할 수 있는 

마케팅 자극인 광고 메시지가 모바일 기기에 의해서 

중재되는 중요한 요인으로 작용하고 있다. 이와 같은 

모바일 광고의 성장은 기존의 광고 특성 연구가 가

지고 있는 개념적 요소의 범의에서 확장된 개념으로 

모바일 광고에 적합한 새로운 연구를 필요로 하였다.  

 모바일 미디어는 기본적으로 이동성(mobility)을 바

탕으로 시간과 장소에 관계없이 언제 어디서나 실시

간 정보획득이나 커뮤니케이션이 가능한 편재성

(ubiquity), 개개인이 자신의 전용 단말기를 가지고 

있고 단말기마다 고유 식별번호를 지니는 식별성

(personal identity), 사용자의 위치를 실시간으로 확

인 가능한 위치 확인성(localization)등의 특성을 가지

고 연구되어지고 있다(Liang & Wei, 2004; Kannan, 

Chan, & Whinston, 2001, 탁진영·황보영, 2005; 이

시훈, 2010). 특히 모바일 광고는 특정 기술을 기반

으로 철저히 개인화된 메시지를 보낼 수 있다는 점

과 언제 어디서나 광고 메시지에 접촉할 수 있다는 

것, 그리고 양방향 및 상호작용성이라는 다른 매체들

과의 차별화된 특성을 갖고 있다. 

모바일 광고에서의 상호작용성(interaction)이란 넓

은 의미에서 인간이 어떤 주어진 환경 하에서 어떤 

사물이나 사람 혹은 존재물들과 행하는 모든 행위를 

뜻하며, 이러한 행위의 가능성을 제공하는 매체를 상

호작용 매체라고 한다(Heete, 1989). 상호작용성의 구

성요인에 관한 기존의 연구는 매우 다양한 관점에서 

연구가 이뤄져 왔다. 상호작용성 구성요인에 관한 고

찰은 Heeter(1989)의 연구를 많이 따르고 있다. 그는 

상호작용성을 뉴미디어의 가장 중요한 특성으로 파

악하여 상호작용성의 구성요인을 이용 가능한 선택

의 복잡성, 미디어 이용자가 정보획득을 위해 기울여

야 하는 노력의 양, 이용자에 대한 반응성, 정보이용

에 대한 모니터링 정도, 정보 첨가의 용이성, 대인 

커뮤니케이션 촉진성의 6가지로 제시하였다. Ha & 
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James(1998)는 상호작용성 개념을 재검토 하여 서로 

다른 커뮤니케이션 니즈를 충족시킬 수 있는 5가지 

요인으로 즐거움, 선택, 연결성, 정보수집, 상호 호혜

적 커뮤니케이션으로 정의하였다. 그 후 Dholakia, 

Zhao, Dholakia, & Fortin(2000)은 상호작용성과 웹사

이트 재방문 관계에 대한 개념적 연구에서 기존의 

상호작용성 정의들을 바탕으로 해서 상호작용성 구

성요인 6가지를 사용자 통제성, 반응성, 실시간 상호

작용, 연결성, 개인화, 즐거움으로 제시하였다. 이와 

같이 상호작용성의 구성요인은 온라인 환경에서 다

차원적 개념으로 논의되어 왔으며, 상호작용성의 주

요 구성요인은 통제성, 반응성, 개인화, 참여성, 쌍방

향 커뮤니케이션 등으로 개념화 되어 모바일 광고에

서도 중요한 구성요인이다.

따라서 위의 선행연구들을 기초로 본 연구에서는 

상호작용성이 모바일 광고 속성에 따라 몰입과 침입

성이 영향을 주며 사용자의 광고태도와 구전의도에 

영향을 미친다는 기존 연구들을 바탕으로 전반적인 

관계를 알아보고자 한다. 

2.2. 모바일 광고에 따른 매개변인 

2.2.1. 몰입 

몰입의 개념은 온라인의 발달과 새로운 미디어의 

발달로 중요한 구성요인이 되었다. 몰입이란 보통 

flow를 번역한 것으로, 사람들이 어떤 활동에 집중하

고 있을 때에 느끼는 의식 상태를 말한다. 초기에 시

카고 대학의 심리학자인 Csikszentmihalyi(1977; 1990)

은 몰입이 TV 시청이나 인터넷 신문보기와 같은 소

위 수동적인 행동에 비하여 우리에게 행복감을 준다

고 지적하였다. 또 이러한 몰입은 컴퓨터의 등장과 

인터넷을 통하여 컴퓨터를 매개로한 커뮤니케이션 

영역에서 몰입에 영역이 다양하게 확장 응용되었다. 

그리고 마케팅 영역으로 Hoffman & Novak(1996)은 

몰입이 컴퓨터의 매개된 환경에서 소비자와 기업, 기

업이 제공하는 시장 정보와 상호작용의 중요한 부분

을 규명하고, 보다 광범위한 적용성을 가질 것으로 

정의하였다. 국내에서도 몰입에 대한 정의가 이루어

졌는데, 이성수(2001)의 연구에서는 개인이 다른 사

람 혹은 대상과 묶여있다거나 관련되어 있다고 느끼

는 내적인 심리상태라고 하였다. 

이처럼 몰입은 소비자가 모바일 미디어를 활용하

여 스스로 탐색하고 광고를 접하는 과정에서 느끼는 

‘최적의 경험 과정’으로 광고를 지속적으로 허용 

할 것인지 중도에 그만둘 것인지 또는 구전 및 재방

문을 할 것인지 결정하는 중요한 요인이 된다. 즉 이

러한 상태에 빠진 사용자는 사용자의 다른 외부의 

자극이 없이도 생각이나 인식이 억제되며, 사용자는 

모바일 광고와의 상호작용에 집중된다고 하였다. 따

라서 본 연구는 모바일 광고 태도와 광고 효과에 관

한 연구 중에서도 상호작용성에 따른 몰입의 정도가 

영향을 미칠 것이라 가정하였다. 

2.2.2. 침입성 

광고에서의 침입이라는 용어는 여러 연구에서 정

의되고 있다(Vespe, 1997). 침입성은 최근 모바일 광

고에서 많이 일어나고 있으며, 이용자들의 자유로운 

인터넷 활동을 방해하는 정도가 증가하며 프로그램

이나 기사 등의 흐름을 방해하는 정도를 침입성이라 

할  수 있다(Ha, 1996).

침입성에 대한 초기 연구에서는 일반적으로 소비

자들은 다양한 미디어 콘텐츠를 처리하려고 할 때, 

광고가 소비자의 정보처리를 방해한다면 소비자는 

광고를 침입적인 것으로 간주하고, 짜증을 일으킬 수 

있다고 제시하였다. Ha(1996)는 침입성을 “매체 비

히클에서 광고물이 편집 단위(프로그램이나 기사)의 

흐름을 방해하는 정도”라고 정의하였다. Speck & 

Elliott(1997)는 광고가 종종 환경에서 원하는 콘텐츠

의 유용성, 비용 또는 가치에 영향을 미치는 모든 커

뮤니케이션 요소인 잡음(noise)의 역할을 수행한다고 

생각하였다. 또 다른 연구자의 견해를 보면 광고에서

의 지각된 침입성이란 소비자들이 광고에 대한 정보

를 처리하려고 할 때, 광고가 소비자의 정보처리를 

방해하는데 이때 광고를 침입적인 것으로 간주하여 

짜증이 유발되는 것을 말한다(Steven, M. E. at al, 

2002). 국내에서는 김요한(2003)이 침입성을 소비자의 

인지적 처리가 방해받을 때 발생하는 인식 또는 심

리적 결과로 보고 광고가 소비자의 목적을 방해하는 

것으로 지각되는 것이 침입성이라 할 수 있다고 하

였다. 임승희(2008)는 소비자가 "이러한 인터넷 강제 

노출 광고의 '비자발적 노출'에 대해 인지적, 감정적, 

그리고 행동적으로 반응"한다고 설명하였다. 

따라서 본 연구는 모바일 미디어가 다른 매체에 

비해 개인적이고 소비자의 인식 및 내적인 심리적 

요인을 많이 반영하고 있는 미디어임으로 광고를 침

입성으로 간주하고 회피하는 행동을 유발시킬 수 있

다고 가정하고 지각된 침입성이 광고를 바라보는 인

지에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 

2.3. 모바일 광고에 따른 예측변인 

2.3.1. 광고태도 
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광고태도란 광고에 대한 소비자의 호감도를 말한

다. 광고의 수용과정은 소비자의 태도 변화라는 입장

에서 설명할 수 있는데, 여기서 광고태도는 특정의 

노출 상황 하에서 특정의 광고자극의 대해 수신자가 

호의적으로 반응하는 선유경향을 의미한다(Lutz, 

1997). 이러한 광고태도는 Mitchell & Olsom(1981)에 

의해 광고태도가 광고효과를 좌우하는 인과적 매개

역할을 한다고 제시된 이후로는 광고태도와 결과변

수들 사이의 인과관계를 중심으로 광고태도를 바라

보기 시작했다. 

태도에 대한 초기 연구에서는 인지요소가 감정요

소에 영향을 주고 행동요소에 영향을 준다는 

Fishbein & Ajzen(1975)의 일차원 모델에 기초하여 

Lutz 등(1983)은 전통적 광고효과모델로 평가되는 광

고태도 매개효과 모형을 제시하였다. 이 모델은 광고

의 자극이 구매까지 연결되는 과정을 설명하고 있으

며, 광고효과 모델 이후 Mitchell & Olson(1981)에 의

해 감정전이가설로 설명되어졌다. 다차원적 접근법에

서는 태도를 사물에 대한 믿음과 사물에 대한 느낌, 

사물에 대한 행동적의도의 세 요소로 구성되는 것으

로 본다(Scott, 1986). 또한 모바일 광고에 대한 호의

적인 반응이 광고된 제품에 대해서도 호의적 태도로 

전이되어 구매의 구전의도로 전이에 대한 연구가 이

루어지고 있다. 즉 소비자는 제품에 대한인지나 속성

신념에 의하여 태도를 형성하고 발전하게 된다

(Fishbein & Ajzen, 1975). 이처럼 모바일 미디어는 

기존 매체와 달리 즉시적으로 쌍방향적인 특성을 가

지고 있어 자신이 가지고 있는 광고에 태한 태도의 

변화 뿐 만 아니라 내가 가지고 있는 광고의 정보나 

호감 정도를 구전을 통하여 타인에게 빠르게 전달 

할 수 있게 되었다. 따라서 본 연구에서는 모바일 광

고는 광고태도를 형성할 뿐만 아니라 구매의도 및 

구전에도 영향을 미칠 것이라고 가정하였다. 

2.3.2. 구전의도

구전의도에 관한 정의는 연구자에 따라 정의가 조

금씩 다르지만 사람들의 입에서 입으로 전해지는 정

보의 흐름이라는 측면에서는 공통적인 견해를 보이

고 있다. 좀 더 구체적으로 살펴보면, 구전 커뮤니케

이션은‘브랜드 제품 또는 서비스와 관련해 비상업

적인 활동을 수신자에게 특정한 내용을 전달하기 위

한 수신자와 커뮤니케이션 사이의 구두를 통한 대인 

커뮤니케이션이다.’라고 정하였다(Engel, Kegerreis, 

& Blackwell, 1969). 

기존의 선행 연구들에서 구전 정보의 수용은 수신

자의 의사결정 및 구매 행동의 측면에서(Engel, 

Kegerreis, & Blackwell, 1969; Assael, 1988) 측정되었

다. 구전 정보의 전달은 발신자의 전달 빈도와  구전

량 등 전달 행동의 측면에서 측정되었는데(Paula, 

1992), 특히 구전의 재 전달 효과는 수신자가 정보를 

수신한 후 다시 전달자가 되어 또 다른 수신자에게 

정보를 전달하는 능동적인 역할이 강조됨에 따라서 

구전의 새로운 효과 지표로서 측정되고 있다(김창

호·황의록, 1997). 특히 소비자 행동 분야에서는 대

부분 구전 정보의 특성에 따른 효과에 관심을 두고, 

구전 정보의 각 특성이 소비자의 정보탐색, 의사결

정, 궁극적으로는 구매과정에 어떠한 영향을 미치는

가에 대해 중점적으로 연구되었다(Price & Feick, 

1984; Bone, 1995). 

이러한 구전은 인터넷을 기반으로 한 정보 기술의 

급속한 발전과 모바일 미디어에 따른 소비자 간의 

활발한 커뮤니케이션으로 소비자 행동에도 큰 변화

를 초래하고 있다. 특히 소비자 만족과 서비스가 중

요시되고 있는 현실에서 상호 작용적 커뮤니케이션

을 통해 제품을 판매한 기업에 대해 칭찬과 불만을 

자유롭게 토로하며 소비자들 간의 모바일 미디어를 

통한 구전은 빠르게 확산되고 있다. 따라서 본 연구

는 모바일 미디어를 통한 광고의 노출된 구전 효과

는 수신자에서 발신자로 이어지는 연속적인 구전 행

동을 통해‘그 정보가 얼마나 전달될 수 있는가’의 

맥락에서 다루어 질 필요성이 있다. 

3. 연구방법 및 절차 

3.1. 연구문제 

본 연구는 모바일 광고의 상호작용 구성요인이 모

바일 광고 수용과정에 미치는 영향에 관한 연구로 

구체적인 연구문제는 다음과 같다.

연구가설 1: 모바일 광고의 상호작용 구성요인이 

몰입에 영향을 미칠 것이다.  

연구가설 2: 모바일 광고의 상호작용 구성요인이 

침입성에 영향을 미칠 것이다.  

연구가설 3: 몰입과 침입성은 광고태도에 영향을 

미칠 것이다. 

연구가설 4: 몰입과 침입성은 구전의도에 영향을 

미칠 것이다. 

연구가설 5: 광고태도가 구전의도에 영향을 미칠 

것이다. 

3.2. 자료수집과 분석방법

본 연구는 모바일 광고를 이용하는 10-20대 사람

들을 대상으로 모바일 광고의 구성요인이 어떠한 형
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태로 수용되고, 공유되는지에 대해 연구하기 위하여 

오프라인에서 설문을 배부하여 자료를 수집하였다. 

조사기간은 2011년 8월 29일부터 9월 9일까지 총 

140부의 설문지를 배부하여 불안전한 응답 11부를 

제외한 129부가 본 연구의 자료분석에 사용되었다. 

연구의 자료분석은 통계 패키지 SPSS Win18.0을 이

용하여 조사된 대상자의 일반적인 특성을 알기위해 

빈도분석과 기술통계분석을 사용하였으며, 요인분석, 

다중회귀분석을 실시하였다. 

본 연구의 응답자 129명에 대한 인구통계학적 특

성을 살펴본 결과 성별은 남자가 64명으로 49.6%, 여

자가 65명으로 50.4%로 나타났다. 만 18세에서 20세

까지 10대가 73명으로 56.6%, 21세 이상 30세 이하인 

20대가 56명으로 43.4%로 나타나 연구대상자의 대부

분이 20대 초반으로 나타났다. 

3.3. 측정도구 

본 연구는 설문지법을 사용하였고, 연구문제를 검

증하기에 앞서 선행연구에서 사용된 문항을 인용하

거나 부정 보완하여 설문지를 구성하였다. 먼저 모바

일 광고 구성요인인 지각된 광고속성과 물리적 광고

속성을 측정하기 위하여 지각된 광고속성에 개인성, 

오락성, 효용성을 변인으로 물리적 광고속성에는 경

제성, 정보성, 편의성의 상호작용성 구성요인으로 이

용하여 측정문항을 구성하였다. 측정 항목은 

Wu(2000), Liu(2003), 이태민(2003), 양병화(2005), 이

시훈(2010)의 연구를 바탕으로 지각된 광고속성에서 

개인성은 ‘모바일 광고는 맞춤화된 정보를 제공한

다.’, ‘모바일 광고는 내게 필요한 정보를 제공한

다.’, ‘모바일 광고는 내 목적에 부합하는 광고를 

제공한다.’, ‘모바일 광고는 내가 필요한 그 시점

에서 광고를 제공한다’로 4문항, 오락성은 ‘모바일 

광고는 재미를 준다.’, ‘모바일 광고는 흥미를 불

러일으킨다.’, ‘모바일광고는 기분전환을 제공해 

준다.’, ‘모바일 광고는 휴식을 제공해 준다.’, 

‘모바일 광고는 시간을 보내기 좋다.’로 5문항, 효

용성은 ‘모바일 광고는 내게 필요한 정보를 제공한

다.’, ‘모바일 광고는 내게 유리한 정보를 제공한

다.’,‘모바일 광고는 정보이용에 편리함을 제공한

다.’, ‘모바일 광고는 최선의 결정을 내릴 수 있도

록 도와준다.’로 5문항, 리커트 7점 척도로 구성하

였다. 물리적 광고속성에서경제성은 ‘모바일 광고는 

대체적으로 가격을 낮추는 효과가 있다.’,‘모바일 

광고는 생활수준을 향상시키는 데 도움을 준다.’,

‘모바일광고의 이벤트나 쿠폰은 적절한 보상을 해

준다.’,‘모바일 광고를 통하여 쿠폰을 직접 다운로

드 받아 편리하게 사용 할 수 있다.’, ‘모바일 광

고를 통하여 경제적 혜택을 얻을 수 있다.’로 5문

항, 정보성은 ‘모바일 광고는 제품정보를 알 수 있

는 좋은 정보원이다.’,‘모바일 광고는 적절한 제품

정보를 제공한다.’,‘모바일 광고는 제품에 관한 정

보를 즉시 알 수 있게 한다.’,‘모바일광고는 제품

정보를 제공하는 편리한 자료이다.’,‘모바일 광고

는 완벽한 제품정보를 제공한다.’로 5문항, ‘모바

일 광고는 이동 중에도 접할 수 있다.’,‘모바일 광

고는 언제든지 접할 수 있다.’,‘모바일 광고는 어

디서나 접할 수 있다.’,‘모바일 광고는 시의성 있

는 정보를 제공한다.’로 4문항, 리커트 7점 척도로 

구성하였다. 

침입성에 대한 척도는 Edwards 외 (2002)의 연구

에서 사용한 항목들은 연구에 맞도록 보완하여 “이 

광고는 산만함을 느끼게 한다.”,“이 광고는 혼란스

럽게 한다.”, “이 광고는 강제적으로 제공된다.”, 

“이 광고는 침해받는 느낌을 제공한다.”, “이 광

고는 거추장스럽다는 느낌을 제공한다.”의 5문항, 

리커트 7점 척도로 구성하였다. 

몰입 경향에 대한 연구는 Hoffman and 

Novak(1996)과 Novak et al.(2000)의 연구에서 사용된 

측정 문항을 기초로 하여‘모바일 광고를 보는 동안

에는 완전히 빠져있다.’, ‘예상했던 시간보다 더 

오랜 시간 동안 모바일 광고에 집중하는 경우가 있

다.’, ‘모바일 광고를 보는 중에는 주위에서 일어

나는 일들에 신경이 둔감해진다.’, ‘모바일 광고가 

제공하는 정보를 놓치지 않도록 관련된 정보를 꼼꼼

히 살펴본다.’의 4문항, 리커트 7점 척도로 구성하

였다. 

광고에 대한 태도를 측정하기 위해 기존의 연구에

서 자주 사용되어진 ‘흥미롭다.’, ‘마음에 든

다.’, ‘유쾌하게 보인다.’, ‘매력적으로 보인

다.’, ‘나의 관심을 끈다.’, ‘호기심을 유발한

다.’, ‘긍정적으로 생각된다.’, ‘설득력이 있

다.’. 그리고 ‘믿을 만하다.’의 9개의 항목들을 

사용하였으며, 이들 항목들은 7점 리커트 척도를 사

용하여 측정하였다(Fishbein & Ajen, 1975). 

구전의도는 Constant, Sproll & Kiesler(1997)의 연

구에서 사용된 온라인 구전행동에 대한 개념을 이용

하여 ‘나는 모바일 광고를 메신저나 모바일을 통해 

알릴 것이다.’, ‘나는 모바일 광고에 대하여 내 블

로그(미니홈피)나 홈페이지에 등록할 것이다.’,‘나

는 모바일 미디어를 통해서 모바일 광고에 대해서 

대화할 것이다.’, ‘나는 모바일 광고를 다른 사람

에게 추천하고 싶다.’, ‘나는 모바일 광고에 대하
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종속

변인

독립

변인
β Beta t SIg.

몰입

개인성 -.041 -.035 -.340 .734

오락성 .473 .483 4.643 .000

효용성 .183 .161 1.648 .102

R=.572 R2=.327, F = 20.270, p=.000

종속

변인

독립

변인
β Beta t SIg.

몰입 

경제성 .379 .320 3.738 .000

정보성 .336 .302 3.529 .001

편의성 -.083 -.078 -.930 .354

R=.535 R2= .286, F = 25.253, p=.000

[표 1] 모바일 광고 구성요인에 따른 몰입 

여 주변 사람과 이야기 할 것이다.’로 연구에 맞게 

변형하여 5개의 항목들을 사용하였으며, 이들 항목들

은 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다.

선행연구를 바탕으로 본 연구의 내용과 목적에 부

합할 수 있도록, 독립변인, 종속변인간의 타당성과 

신뢰도를 확보하기 위해서 요인분석과 Cronbach’s 

Alpha 값을 사용하여 검증하였다. 

신뢰도 계수인 Cronbach’s Alpha 값은 .07 이상

으로 만족할 만한 수준이었으며, 또한 모바일 광고에 

특성에 맞게 척도의 수정 보안이 이루어진 각 측정 

항목들 간의 상호 독립성을 확인하기 위해서 요인분

석 검증결과 요인적재치가 0.5 이상으로 전반적으로 

만족할 만한 수준으로 나타났다. 

4. 결과 및 논의 

4.1. 모바일 광고 구성요인에 따른 몰입

모바일 광고에서 구성요인인 지각된 광고속성과 

물리적 광고속성이 몰입에 영향을 주는지에 대한 

[연구가설 1]의 분석결과는 [표 1]에 제시된 바와 같

다. 지각적 광고요인이 몰입에 미치는 영향에 대한 

다중회귀분석 결과, 독립변인 ‘개인성’,‘오락

성’,‘효용성’과 종속변인‘몰입’의 다중상관계수

는 .572로 높은 정적 상관관계가 있는 것으로 나타났

다. 또한 몰입에 대한 설명력은 .327로 나타났다. 지

각적 광고요인의 몰입에 대한 회귀모형의 유의성 검

증결과, 회귀모형은 적합한 것으로 나타났다(F = 

20.270, p<.001). 또한 3개의 독립변인들이 몰입에 미

치는 상대적인 효과의 크기를 살펴보면 개인성

(t=-.340, p>.001), 효용성(t=1.648, p>.001)을 제외한 

오락성(t=4.643, p<.001)만이 몰입에 유의미한 영향을 

미치고 있었다. 

물리적 광고요인이 몰입에 미치는 영향에 대한 다

중회귀분석 결과, 독립변인 ‘경제성’,‘정보

성’,‘편의성’과 종속변인‘몰입’의 다중상관계수

는 .535로 높은 정적 상관관계가 있는 것으로 나타났

다. 또한 몰입에 대한 설명력은 .286로 나타났다. 물

리적 광고요인의 몰입에 대한 회귀모형의 유의성 검

증결과, 회귀모형은 적합한 것으로 나타났다(F = 

25.253, p<.001). 또한 3개의 독립변인들이 몰입에 미

치는 상대적인 효과의 크기를 살펴보면 편의성

(t=-.930, p>.001)을 제외한 경제성(t=3.738, p>.001), 

정보성(t=3.529 p<.01)이 몰입에 유의미한 영향을 미

치고 있었다. 

4.2. 모바일 광고 구성요인에 따른 침입성 

모바일 광고에서 구성요인인 지각된 광고속성과 

물리적 광고속성이 침입성에 영향을 주는지에 대한 

[연구가설 2]의 분석결과는 [표 2]에 제시된 바와 같

다. 지각적 광고요인이 침입성에 미치는 영향에 대한 

다중회귀분석 결과, 독립변인 ‘개인성’,‘오락

성’,‘효용성’과 종속변인‘침입성’의 다중상관계

수는 .294로 정적 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 

또한 침입성에 대한 설명력은 .087로 나타났다. 지각

적 광고요인의 침입성에 대한 회귀모형의 유의성 검

증결과, 회귀모형은 적합한 것으로 나타났다(F = 

12.038, p<.01). 또한 3개의 독립변인들이 침입성에 

미치는 상대적인 효과의 크기를 살펴보면 개인성

(t=.011, p>.001), 효용성(t=.079, p>.001)을 제외한 오

락성(t=-3.470, p<.01)만이 침입성에 유의미한 부정적 

영향을 미치고 있었다. 

물리적 광고요인이 침입성에 미치는 영향에 대한 

다중회귀분석 결과, 독립변인 ‘경제성’,‘정보

성’,‘편의성’과 종속변인‘침입성’의 다중상관계

수는 .240로 정적 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 

또한 침입성에 대한 설명력은 .058로 나타났다. 물리

적 광고요인의 침입성에 대한 회귀모형의 유의성 검

증결과, 회귀모형은 적합한 것으로 나타났다(F = 

7.778, p<.01). 또한 3개의 독립변인들이 침입성에 미

치는 상대적인 효과의 크기를 살펴보면 경제성

(t=-.665, p>.001), 편의성(t=1.774, p>.001)을 제외한 

정보성(t=-2.789 p<.01)이 몰입에 유의미한 영향을 미

치고 있었다. 
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종속

변인

독립

변인
β Beta t SIg.

광고

태도

몰입 .691 .701 11.397 .000

침입성 -.145 -.136 -2.209 .029

R=.752 R2= .566, F = 68.511, p=.000

[표 3] 광고태도에 대한 몰입과 침입성

종속

변인

독립

변인
β Beta t SIg.

구전

의도

몰입 .436 .521 6.879 .000

침입성 -.071 -.063 -.795 .428

R=.521 R2= .271, F = 47.324, p=.000

[표 4] 구전의도에 대한 몰입과 침입성

종속

변인

독립

변인
β Beta t SIg.

구전

의도

광고

태도
.422 .497 6.452 .000

R=.497 R2= .247, F = 41.626, p=.000

[표 5] 광고태도에 따른 구전의도 

종속

변인

독립

변인
β Beta t SIg.

침입성

개인성 .001 .001 .011 .991

오락성 -.265 -.294 -3.470 .001

효용성 .007 .009 .079 .937

R=.294 R2=.087, F = 12.038, p=.001

종속

변인

독립

변인
β Beta t SIg.

침입성

경제성 -.059 -.065 -.665 .507

정보성 -.245 -.240 -2.789 .006

편의성 .156 .157 1.774 .078

R=.240 R2= .058, F = 7.778, p=.006

[표 2] 모바일 광고 구성요인에 따른 침입성  

4.3. 몰입과 침입성에 따른 광고태도 

모바일 광고에서 몰입과 침입성이 광고태도에 영

향을 주는지에 대한 [연구가설 3]의 분석결과는[표 3]

에 제시된 바와 같다. 몰입과 침입성이 광고태도에 

미치는 영향에 대한 다중회귀분석 결과, 독립변인 

‘몰입’,‘침입성’과 종속변인‘광고태도’의 다중

상관계수는 .752로 높은 정적 상관관계가 있는 것으

로 나타났다. 또한 광고태도에 대한 설명력은 .566로 

나타났다. 몰입과 침입성의 광고태도에 대한 회귀모

형의 유의성 검증결과, 회귀모형은 적합한 것으로 나

타났다(F = 68.511, p<.001). 또한 2개의 독립변인들

이 광고태도에 미치는 상대적인 효과의 크기를 살펴

보면 몰입(t=11.397, p>.001)로 긍정적인 영향, 침입성

(t=-2.209 p>.05)로 부정적인 영향으로 유의미한 영향

을 미치고 있었다. 

4.4. 몰입과 침입성에 따른 구전의도 

모바일 광고에서 몰입과 침입성이 구전의도에 영

향을 주는지에 대한 [연구가설 4]의 분석결과는 [표 

4]에 제시된 바와 같다. 몰입과 침입성이 구전의도에 

미치는 영향에 대한 다중회귀분석 결과, 독립변인 

‘몰입’,‘침입성’과 종속변인‘구전의도’의 다중

상관계수는 .521로 높은 정적 상관관계가 있는 것으

로 나타났다. 또한 구전의도에 대한 설명력은 .271로 

나타났다. 몰입과 침입성의 구전의도에 대한 회귀모

형의 유의성 검증결과, 회귀모형은 적합한 것으로 나

타났다(F = 47.324, p<.001). 또한 2개의 독립변인들

이 구전의도에 미치는 상대적인 효과의 크기를 살펴

보면 침입성(t=-.795 p.>001)을 제외한 몰입(t=6.879, 

p>.001)로 긍정적인 영향을 미쳤다. 

4.5. 모바일 광고태도에 따른 구전의도 

모바일 광고태도가 구전의도에 영향을 주는지에 

대한 [연구가설 5]의 분석결과는 [표 5]에 제시된 바

와 같다. 몰입이 구전의도에 미치는 영향에 대한 다

중회귀분석 결과, 독립변인 ‘몰입’과 종속변인‘구

전의도’의 다중상관계수는 .497로 높은 정적 상관관

계가 있는 것으로 나타났다. 또한 구전의도에 대한 

설명력은 .247로 나타났다. 몰입과 침입성의 구전의

도에 대한 회귀모형의 유의성 검증결과, 회귀모형은 

적합한 것으로 나타났다(F = 41.626, p<.001). 또한 

독립변인이 구전의도에 미치는 상대적인 효과의 크

기를 살펴보면 광고태도(t=6.452 p.>001)로 유의한 영

향을 미침을 알 수 있다. 

[그림 1] 분석결과 종합 

5. 결론 및 제언

본 연구는 효과적인 모바일 광고를 통한 인터랙티

브 디자인 콘텐츠 활용을 위해 스마트폰 이용자들이 

모바일광고 이용에 있어 어떠한 구성요인을 중요하

게 평가하는지 채택요인을 분석해 보고자 하였다. 특

히 광고지각 속성요인과 상호작용성 변수를 통해 모

바일광고에 대한 침입성과 몰입 그에 따른 광고태도

와 구전의도의 관계를 분석하였다.
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모바일 광고 구성요소에서 느끼는 오락성, 경제성, 

정보성은 몰입에는 긍정적인 영향을 침입성에 대한 

인식에는 오락성, 정보성이 부정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이는 모바일 광고의 오락적 요소가 

광고에 대한 자발적 노출과 참여, 몰입에 대한 중요

한 핵심개념이라고 볼 수 있으며, 수용자 이용 상황

에 잘 기획된 오락적 요소는 모바일 광고에 대한 부

정적인 인식이나 침입성 인식을 반감시켜 줄 수 있

음을 볼 수 있었다. 따라서 모바일광고 이용자 특성

에 부합하는 상황에 적절한 콘텐츠를 디자인 제작 

할 경우 기존의 단순한 인지적 정보 전달방법이 아

닌 자연스러운 노출과 참여가 가능한 디자인 측면에

서 구성요인 분석을 통해 인터랙티브 디자인 광고의 

실제 응용 상황을 도출할 수 있다. 

모바일 광고의 침입성과 몰입은 각각 광고태도에 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 침입성의 

경우 기존의 연구와 유사한 형태로 광고태도에 부정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 구전의도에

는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 침입

성의 인식이 일어나는 경우 인터랙티브 디자인을 통

한 광고인식 과정에서 이탈을 하는 것으로 볼 수 있

다. 몰입의 경우는 광고태도와 구전의도에 모두 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 몰입을 

통해 광고에 대한 긍정적인 평가와 더불어 자신의 

몰입 경험을 다른 사람과 공유하고자 하는 기존 연

구 결과와 유사하게 나타났다. 또한 이를 통해 형성

된 광고태도가 구전의도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타나, 모바일 광고의 상호작용성 요소에 의

한 광고를 기획할 때 인터랙티브 디자인 측면에서 

광고에 대한 공유라는 긍정적 행동을 유도할 수 있

는 디자인을 구성하여 채워지도록 해야한다. 

나아가 이러한 결과는 새로운 기술 융합으로 고도

화 복잡화 융합화되고 있는 스마트폰 기반 광고들을 

통해 광고기획에 있어서 UI(User Interface) 디자인 

영역에 의미 있는 함의를 제공한다. 이는 수용자들

이 자발적인 광고 노출에 있어서 광고에 대한 오락

성의 지각과 경제적 혜택, 정보성 가치가 매우 우선

적으로 고려됨을 보여주며, 모바일 광고에 대한 몰입

경험이 광고태도와 구전의도까지 촉발 시킬 수 있다

는 것을 보여준다. 즉 이를 토대로 향후 모바일 광고

는 수용자에게 제공될 오락성과 정보성, 개인화된 경

험이 제공되는 광고 특성이 인터랙티브 미디어를 디

자인하고 특성화하는 과정에서도 부각되어야 함을 

시사해 준다. 

이상의 논의를 통해서 모바일 광고 수용에 대한 

연구에서는 기존 인터넷 기반 미디어에서 중요하게 

고려된 개인성, 오락성, 효용성, 경제성, 정보성, 편

의성 변인들 중 오락성과, 정보성, 경제성 변인이 중

요하게 고려되고 있으며 이에 따라 인식되는 침입성, 

몰입이 고려되고 있음을 확인 한다는 사실을 발견할 

수 있었다. 따라서 모바일 광고기획에서 오락적 요

소에 대한 신선한 디자인적 고려가 필요할 것으

로 보인다. 즉 모바일 미디어의 기능적 구현과 편

의성이나 단순한 메시지 노출에 만 편중된 측면

이 있으므로 오락적 요소를 사용자 환경에 적합

하게 디자인고려 할 수 있는 모색이 필요할 것으

로 보인다. 또한 개인화되고 경제적인 혜택을 중심

으로 광고 콘텐츠의 활성화하여 감각에만 의존하는 

광고디자인에서 정보의 통합적 제공이라는 이미지 

표현 및 디자인 표현 효과가 필요할 것으로 보인다. 

이와 함께 광고 디자인의 효용성을 극대화 광고 몰

입에 대한 실제적 혜택을 인식하도록 하여 광고태도

의 개선과 광고자체를 공유할 수 있도록 병행할 때 

그 효과가 더욱 크게 나타날 것으로 보인다. 

본 연구는 스마트폰 이용자들을 대상으로 연구를 

진행함으로써 그 의의를 갖는다. 실제 이용하고 있는 

스마트폰 이용자를 대상으로 연구하였다는 점은 보

다 실제적이고 현실적인 관점의 연장선에서 의미를 

가진다고 볼 수 있다. 두 번째 모바일 광고에 대한 

수용에 있어서 광고에 대한 지각된 속성과 상호작용

성에 대한 영향을 실증적으로 분석하고 광고기획에 

따른 인터랙티브 디자인 구성에 적합한 요인을 제시

하였다는 점에서 의미를 지닌다고 할 수 있다. 

하지만 이러한 연구의 의의에도 몇 가지 한계점을 

지니고 있다. 첫째, 연구의 표본이 인구통계학적인 

속성을 고려하지 않은 표본 수집으로 일반화 시키는 

데에는 한계가 있다고 볼 수 있다. 둘째, 스마트폰 

이용자의 모바일 광고 침입성인식에 대한 구체적 변

인 규명에 한계를 가지고 있었다. 후속 연구에서는 

침입성인식에 대한 실제적 연구가 필요할 것으로 보

인다. 셋째, 향 후 인터랙티브 디자인 영역의 다양한 

특성을 반영 할 수 있는 구성요인들에 대한 세부적

인 연구가 광고분야와 함께 좀 더 다각적으로 이루

어져야 할 것이다.  
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