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논논논 문문문 개개개 요요요

최근 인터넷 광고시장이 빠른 속도로 성장하고 새로운 기술이 계속
적으로 도입됨에 따라 패션제품의 인터넷 광고는 비약적인 발전을 거
듭하고 있다.인터넷 광고의 유형은 초기에 주를 이루던 형태인 사이트
배너광고에서 스크롤 배너,팝업/팝언더,전면 광고 등 새로운 형태의
광고들로 다양화 되었으며,이러한 신기법 광고들은 인터넷 이용자의
주의를 끌 확률이 높다는 특징을 가지고 있다.그러나 인터넷 이용자의
주의를 끌기 위한 강제적이고 비자발적 노출은 소비자의 정보처리 흐
름을 방해하며 지각된 침입성을 증가시켜 결과적으로 부정적인 감정을
유발한다.이러한 부정적 감정의 반복은 다양한 형태의 광고 회피행동
을 일으키고 이러한 광고회피는 광고효과를 감소시키는 가장 큰 원인
이 된다.
현재 인터넷 쇼핑에서 패션제품이 차지하는 비중은 지속적으로

증가하고 있으며,빠르게 성장하는 온라인 패션 쇼핑몰들은 패션 마
케터들에게 인터넷이 얼마나 비중 있는 매체인지 주지시키고 있다.
전반적인 광고시장의 동향을 살펴볼 때 패션업체들이 주 광고매체로
하고 있는 잡지광고가 인터넷 광고에 밀려나고 있고 이는 패션제품
의 인터넷 광고 효과성에 관한 연구가 필요함을 나타내고 있다.
본 연구는 패션제품을 중심으로 인터넷 광고의 주요 속성이 광고

회피,클릭의도 그리고 구매의도에 미치는 영향과 변인간의 관계들을
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조사하였다.본 연구의 결과를 토대로 광고회피의 예측변인들을 분석
하고,인터넷 광고효과를 높일 수 있는 패션제품의 인터넷 광고 활용
방안을 모색함으로써 향후 패션광고기획에 도움이 되는 실무적인 시
사점을 제시하고자 하였다.
본 연구의 대상은 서울지역에 거주하는 20대의 남녀 대학생과 대학

원생을 중심으로 이루어 졌으며,본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같
다.
첫 번째 인터넷 광고의 속성인 광고의 정보성은 광고회피를 감소시

키는 것으로 나타났다.즉,인터넷 이용자들은 인터넷 활동 중에 노출
된 광고에 의해 방해를 받더라도 광고가 유용한 정보를 제공할 경우
회피행동을 일으키지 않고,광고의 정보를 얻기 위해 광고내용을 따
라 클릭하고 정보를 수집하는 것을 알 수 있다.
두 번째 광고 속성인 광고의 오락성은 광고회피에 부적인 영향을

미치는 것으로 나타났다.이는 광고의 오락성이 정보성과 마찬가지로
광고에 노출된 인터넷 이용자의 시선을 끌기 때문에 회피행동이 아
닌 클릭행동을 유도하는 것으로 해석할 수 있으며,인터넷의 이용 동
기에 있어 오락적 동기가 가장 높게 나타났기 때문에 인터넷 광고의
오락성이 부각되면 이용자의 흥미를 유발하여 결과적으로 반사적인
회피행동이 아닌 클릭의도를 높일 수 있는 것으로 예상된다.
세 번째 광고속성인 광고의 지각된 침입성은 광고회피를 유발할

것이라는 예측과 달리 광고회피에 유의하지 않은 영향을 미치는 것
으로 나타났다.
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인터넷 광고의 네 번째 속성인 광고의 복잡성은 광고회피를 증가
시키는 것으로 나타났다.따라서 너무 복잡한 내용을 내포하는 광고
나 동종업계의 광고가 많이 진행되고 있는 사이트의 광고 진행은 비
효과적이라는 것을 알 수 있다.
다음으로 광고회피는 클릭의도에 부적인 영향을 미칠 것이라는 가

설이 채택되었다.광고회피는 인터넷 이용자가 광고 노출을 의도적으
로 회피하는 것이기 때문에 회피행동이 일어났다는 것은 광고와 관
련한 정보를 얻고자 하는 의지는 없는 것으로 바꿔 생각할 수 있다.
따라서 광고회피는 클릭의도를 감소시킨다고 말할 수 있다.
마지막으로 클릭의도는 구매의도와 정적인 관계가 있다는 가설 또

한 지지되었다.클릭의도의 증가는 해당 광고에 대한 긍정적인 태도
형성이라고 볼 수 있다.따라서 긍정적인 광고태도와 브랜드태도는
이용자로 하여금 능동적으로 광고를 클릭하여 원하는 정보를 획득하
게 하고,오프라인이나 온라인에서 광고된 제품에 대한 구매의도의
증가로까지 연결된다고 할 수 있다.

본 연구의 결과,패션광고의 마케터들이 인터넷 광고기획에 있어
서 무엇보다도 중요하게 생각할 것은,유용하고 다양한 정보와 함께
이용자의 흥미를 유발할 수 있는 오락성이 내포된 광고를 제작하는
것이 가장 중요하다는 점이다.또한 광고가 복잡하면 소비자에게 부
정적인 감정을 불러일으키기 때문에 광고 회피가 증가하므로 간결하
면서도 주목률을 높일 수 있는 인상적인 광고를 다양한 신기법들을
활용해 인터넷에 노출하면,이용자의 시선을 유도하고 광고 지각을
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높임과 동시에 클릭의도 또한 증가시켜,궁극적으로는 광고효과를 높
이는데 있어 효과적으로 작용할 것이라고 사료된다.
본 연구는 관여도의 차이가 큰 패션제품을 대상으로 실험하였다는

점과 연구대상이 제한적이라는 한계점이 있다.따라서 후속연구에서는
보다 다양한 제품과 다양한 소비자를 대상으로 하여 새로운 광고 속성
들을 변인으로 도출하여 연구를 진행해 보는 것도 의의가 있으리라 사
료된다.
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ⅠⅠⅠ...서서서 론론론

111...연연연구구구의의의 필필필요요요성성성

광고는 확인 가능한 광고주가 교환을 창출하거나 유지하기 위해서
다양한 매체를 이용하여 주로 유료로 행하는 일방 또는 상호작용적
마케팅 커뮤니케이션으로(이두희,2002),사회의 존재방식을 구체적으
로 드러내고 소통시키는 중요한 문화적 상징의 전달체로 작용한다.
또한 다양한 마케팅 켜뮤니케이션 중 가장 대표적인 활동이라 할 수
있으며(곽준식,2005),소비자들이 구매 전 탐색과정에서 정보원으로
광고에 많이 의존하여 광고효과가 매출에 중요한 역할을 하기 때문에
기업의 입장에서 광고의 중요성은 매우 크게 인식된다(홍병숙,2006).
현대의 급속한 정보기술의 발달과 경제의 성장은 광고 시장 환경

에도 많은 변화를 몰고 왔다.한 제품군 안에서 수없이 많은 브랜드
들이 경쟁하면서 소비자들에게는 선택과 대안의 폭이 넓어졌지만,광
고주 입장에서는 자신의 브랜드를 소비자에게 인지시키는데 더욱 어
려움이 따르게 되었다.이에 따라 기업들은 보다 다양한 매체를 통해
보다 높은 광고효과를 창출하기 위해 차별적인 광고를 기획하는데
주력 하고 있다.다매체,다채널 시대의 도래로 인한 매체환경의 변
화로 소비자는 과거보다 많은 광고에 노출되고 있으며,이와 더불어
1990년대 후반에 들어서면서 가장 효과적인 광고매체로 이용되던 공
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중파 텔레비전과 신문의 광고효과는 급격히 감소하기 시작하였고,인
터넷이 마케터들과 광고주의 많은 관심이 주목되는 매체로 부상하였
다(조정식,2006).인터넷은 커뮤니케이션 기술의 발달에 따라 급속도
로 전파되고 있으며 빠른 변화를 거듭하고 있는데,최근 국내의 인터
넷 시장은 새로운 기술정보와 함께 급속도로 발전하고 있다.
1998년 310만에 불과하던 인터넷 이용자 수는 2005년 3,500만을 넘

어서고 있으며(한국인터넷진흥원,2006),2006년 인터넷 쇼핑몰 거래
액은 10조 7천억 원을 기록하여 2001년 3조 3천억 원에서 연평균
44%씩의 매출 증가를 보여주고 있다(통계청,2006).이러한 인터넷
시장의 증가와 더불어 인터넷 광고도 활성화 되었는데,2006년에는
시장규모가 9천억 원에 육박하여 전체 광고시장에서 총 12.4%를 차
지한 것으로 나타났다.특히 지난 5년간 전체 광고비는 약 6% 성장
한 반면 인터넷 광고비는 300%의 초고속 성장을 보이고 있어 인터
넷이 TV,신문과 함께 3대 광고매체인 것으로 나타났다(중앙일보,
2006). 이러한 인터넷 광고의 특징은 상호작용성,타겟 광고의 용이
성,정보,시간,공간의 무제한성,효과측정의 용이성,멀티미디어 기
능,비용 효율성,내용변경의 유연성을 들 수 있으며 이러한 특징으
로 인하여 기존광고에 비해 더욱 다양한 표현양식과 제시형태가 가
능하여 새로운 광고대안이 되고 있다(김지호,김재휘,2003).따라서
인터넷 광고는 더욱 효과적인 광고기술과 기법을 탐색할 필요성이
대두되었고,다양한 형식의 신기법을 활용한 광고가 증가하고 있다.
그러나 새로운 형태의 광고들은 긍정적인 광고태도를 주는가 하면
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반대로 부정적인 광고태도를 줌으로써 광고를 회피하도록 하기도 한
다.인터넷 광고가 광고태도에 미치는 긍정적인 측면으로는 오락성과
정보성이 인터넷 광고효과에 긍정적인 영향을 준다는 것과(정기영,
2003),인터넷 광고에서 상호작용성이 포함된 광고가 그렇지 않은 광
고보다 광고인지,감정,브랜드태도,구매의도에 있어 더 긍정적인 광
고효과가 있다(이근영 외,2007)는 것을 들 수 있다.반면 인터넷 광
고의 부정적인 면은 인터넷에서 배너광고는 침투성이 떨어지고 크리
에이티브가 제한적이며 수용자가 지나치게 세분화 되어 있고 결과적
으로 광고태도를 저하시키고 있음을 들 수 있다(Mcdonald,1997).또
한 인터넷 광고는 다른 매체와 달리 고객들을 자신의 홈페이지로 유
인하기 위해 링크 등의 기법을 사용해야하기 때문에 고객들로 하여
금 해당 사이트에 도달하기 위한 의식적인 노력을 필요로 한다.따라
서 노출된 소비자 모두가 광고를 인지하는 것이 아니기 때문에 노출
대비 광고효과가 떨어진다고 할 수 있다(한정호 외,1998).최근에는
이러한 문제점을 극복하기 위해 다양한 기법들이 인터넷 광고에 응
용되고 있는데,이를테면 이용자들의 주목도를 높이기 위해 시각적,
청각적 자극수준을 높이고,일정시간 강제적으로 광고를 노출시키며,
마우스의 움직임에 따라 광고가 따라다니는 기법들이 있다.그러나
이는 광고 회피를 어렵게 하는 동시에 광고의 강제적인 침입성으로
인해 인터넷 이용자들에게 불쾌감과 짜증을 불러올 수 있기 때문에
오히려 부정적인 광고태도를 형성 할 수 있다(김지호,김재휘,2003).
소비자들은 광고를 볼 목적으로 미디어에 접촉하는 것이 아니라
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다양한 동기와 목적을 가지고 매체활동을 하기 때문에 원하지 않는
광고에 강제 노출되는 것은 소비자의 매체활동을 방해하는 장애물이
다.소비자들은 자신의 정보처리 흐름을 방해하는 광고의 양이 증가
하면 더욱 짜증을 느끼고 결국에는 광고회피로 이어지게 된다.따라
서 광고효과를 높이기 위해서는 소비자의 광고회피에 영향을 미치는
속성을 정확하게 파악해야 할 필요가 있다.그러나 지금까지 진행되
어온 인터넷 광고에 대한 연구는 대부분이 배너광고에 대한 연구나
(윤성준,김주호,2002;이경렬,김상훈,2001),전반적인 광고효과에
관한 연구(김성훈,김지호,2004;조정식,2006)등이 이루어지고 있다.
또한 인터넷 광고를 회피측면에서 다룬 연구들이 일부 진행되고 있
는데,인터넷 회피를 하게 하는 이유,인터넷 회피 소비자의 인구통
계학적 특성(이정아,류지연,2005),광고회피를 광고효과의 속성으로
다룬 연구(김지호,김재휘,2003)들이 그것이다.
한편 인터넷 쇼핑에서 패션제품이 차지하는 비중은 지속적으로 증

가하고 있으며,빠르게 성장하는 온라인 패션 쇼핑몰들은 패션 마케
터들에게 인터넷이 얼마나 비중 있는 매체인지 주지시키고 있다.전
반적인 광고시장의 동향을 살펴볼 때 패션업체들이 주 광고매체로
하고 있는 잡지광고가 인터넷 광고에 밀려나고 있고 이는 패션제품
의 인터넷 광고 효과성에 관한 연구가 필요함을 나타내고 있다.
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222...연연연구구구목목목적적적 및및및 연연연구구구가가가설설설

111)))연연연구구구목목목적적적

본 연구는 패션제품을 중심으로 인터넷 광고의 속성이 광고회피,
클릭의도 그리고 구매의도에 미치는 영향을 알아보고 변인간의 관계
들을 조사하는 것이다.본 연구의 결과를 토대로 광고회피의 예측변
인들을 분석하고,인터넷 광고 속성 중 광고회피를 증가시키는 속성
과 감소시키는 속성을 도출하고,또한 광고회피가 인터넷 광고 클릭
의도와 구매의도에 미치는 영향을 분석하고자 한다.이를 토대로 인
터넷 광고기획에 있어 소비자의 광고 지각을 높이고 클릭을 유도하
여 결과적으로 광고효과를 높일 수 있는 패션제품의 인터넷 광고 활
용방안을 모색함으로써 향후 패션광고기획에 도움이 되는 실무적인
시사점을 제시하는데 그 목적이 있다.

222)))연연연구구구가가가설설설

본 연구의 연구가설은 다음과 같다.

첫째,인터넷 광고의 정보성은 광고회피에 부(-)의 영향을 미칠 것이
다



- 17 -

둘째,인터넷 광고의 오락성은 광고회피에 부(-)의 영향을 미칠 것이
다

셋째,인터넷 광고의 지각된 침입성은 광고회피에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다

넷째,인터넷 광고의 복잡성은 광고회피에 정(+)의 영향을 미칠 것이
다

다섯째,인터넷 광고회피는 클릭의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다
여섯째,인터넷 클릭의도는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다
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ⅡⅡⅡ...이이이론론론적적적 배배배경경경

111...인인인터터터넷넷넷 광광광고고고

111)))인인인터터터넷넷넷 광광광고고고의의의 이이이해해해

인터넷 광고란 인터넷을 이용하여 특정 상품이나 서비스 등에 대
한 의도적 목적 수행을 위해 유료로 전개되는 멀티미디어적 커뮤니
케이션 활동을 일컫는다(최환진,2000).그러나 인터넷 광고의 형태가
매우 다양하고 광고를 통한 목표도 다양하게 설정할 수 있기 때문에
인터넷 광고를 명확하게 정의하기는 어렵다.인터넷 광고는 배너광고
부터 이메일광고,기업의 제품이나 서비스에 대한 정보제공을 위한
브로슈어,그리고 고객관리와 홍보활동을 위한 기업의 홈페이지까지
매우 다양하게 진행되고 있다.따라서 급변해 가는 정보화 시대에서
의 인터넷 광고는 멀티미디어를 기반으로 하여 개인용 컴퓨터,DVD,
유무선 통신기기 등 제반 정보화 기기를 연결하는 네트워크상의 광
고로 정의하는 것이 보다 적극적인 인터넷 광고의 정의라고 하겠다
(Gates,1996).
또한,좁은 의미로써의 인터넷 광고는 특정 사이트에 광고용 배너

를 게재하여 자신의 사이트로 하이퍼링크시키거나,검색엔진이나 다
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른 사이트에 자신의 사이트를 하이퍼링크시키고,그 대가를 지불하는
것을 말할 수 있지만,넓은 의미로는 기업이 인터넷을 이용하여 행하
는 고객과의 일련의 커뮤니케이션 활동을 포괄한 인터넷상의 모든
판매 메시지라고 할 수 있다(Cho& Leckenby,2000).
국내 인터넷 쇼핑시장의 연평균 성장률은 15.2%로,전체 소매유통
업 시장에서 차지하는 인터넷 쇼핑시장의 비중이 2003년 5%에서
2010년에는 8%까지 증가할 것으로 전망되고 있다(홍동표 외,2004).
또한 KNP(Korean Netizen Profile)보고서에 의하면 인터넷에서의
상품구매경험이 2000년 이후 지속적으로 증가하여 2002년 67.7%에서
2004년에는 77.6%를 나타내는 것으로 나타났다.이처럼 인터넷 사용
인구의 증가는 전자상거래 시장의 확산과 더불어 인터넷 광고시장의
성장을 불러오고 있는데,국내 인터넷 광고시장은 1996년 25억 원 수
준에 불과했던 인터넷 광고비가 2002년에는 1천8백억 원에 이르고,
꾸준히 증가하여 2003년에는 3천8백억 원,그리고 2005년에는 6천 8
백억 원까지 그 규모가 성장했다.이러한 경향은 지속되어 오는 2010
년에는 약 1조원의 시장규모를 형성할 것으로 예상하고 있다(나스미
디어,2005;한국광고단체연합회,2003).이처럼 인터넷 광고시장이
급속한 성장을 이룬 것은 인터넷 광고가 여러 측면에서 기존의 매체
광고와 차이를 보이기 때문이다.
인터넷 광고는 시간과 공간의 제약에서 벗어난 무한한 정보의 제

공과 세분화된 타겟 소비자를 대상으로 광고 할 수 있다는 특성,그
리고 무엇보다도 상호작용성을 통한 쌍방향 커뮤니케이션이 가능하
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다는 점 등 이러한 특성들로 인하여 광고주들은 인터넷을 새로운 광
고 매체로써 주시하고 있다.

222)))인인인터터터넷넷넷 광광광고고고의의의 특특특성성성 및및및 유유유형형형

SchultzandKitchen(2000)은 인터넷에 의한 새로운 온라인 환경
속에서 현재의 국제광고 실무자들이 패러다임의 변화를 경험하고 있
으며,이러한 변화는 ‘디지털화(Digitalization)’,‘정보기술(Information
Property)’,‘지적재산(IntellectualProperty)’,‘커뮤니케이션 시스템
(CommunocationSystem)’을 근간으로 이루어졌다고 지적하였다.광
고매체로서의 인터넷이 가지는 타매체와 구별되는 특성을 살펴보면
(윤준수,1998),첫째로 수용자 중심에서 이용자 중심 커뮤니케이션으
로의 전환을 들 수 있다.인터넷은 수동적 정보 소비자가 아니라 전
달받을 정보에 대해 전면적인 권한을 갖는 창조적 주체인 적극적 정
보 이용자를 가능하게 하였다.두 번째로 선형적 정보흐름에서 비선
형적 정보 흐름을 들 수 있는데,인터넷으로 인하여 의미생산 과정에
서 인쇄물 중심의 환경에서와는 전적으로 차별되는 새로운 환경과
역할이 제공되었다고 할 수 있다.셋째로 인터넷은 정보의 확장이라
는 패러다임을 제공하였는데 양적인 측면과 질적인 측면 모두에 있
어서 향상을 가져왔다.마지막으로 인터넷은 시간과 공간의 경계를
허무는 동시에 다양한 미디어들을 통합하고 있다.또한 한정호 외
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(1998)는 인터넷 광고가 가지는 차별화된 특징을 다음과 같이 설명하
였다.첫째,쌍방향 커뮤니케이션이 가능하여 인터넷을 이용한 광고
는 다른 매체를 이용한 광고들과 달리 소비자와의 상호작용이 가능
하다.둘째,소비자가 광고에 능동적으로 접근할 수 있기 때문에 소
비자가 원하는 시점에 광고를 선택하여 볼 수 있으며,광고 노출 정
도가 소비자가 원하는 수준에 따라 조정될 수 있다.셋째,광고를 제
작하거나 수정하는 작업이 간단하여 이를 위한 비용이 타매체에 비
해 저렴하다는 장점을 가지고 있다.넷째,광고를 위한 지면적 제약
이나 광고 시간에 대한 제약이 없다.다섯째,인터넷 이용자는 자신
의 정보를 노출시키기 때문에 이 자료를 토대로 광고주는 고객을 세
분화 할 수 있으므로 불필요한 광고비를 절감할 수 있다.
이현우(1997)는 인터넷 광고와 관련하여 그 주요한 특성에 대해 다

음과 같이 주장하였다.첫째,인터넷 광고는 우연한 노출보다는 의도
적 노출에 가깝기 때문에 목표도달 정확성이 높다.둘째,인터넷 광
고는 이미지 지향적 광고보다는 정보 지향적 광고에 더욱 적합하다.
셋째,인터넷 광고는 본질적으로는 범세계적 마케팅 성격을 띠고 있
다.넷째,인터넷 광고는 다른 매체를 통한 광고에 비하여 높은 인지
적 참여를 요구하기 때문에 잠재적 광고효과,특히 재인율 및 회상률
이 높을 것으로 기대된다.
이처럼 선행연구를 토대로 인터넷 광고의 특성을 정리해보면,타

매체와 구별되는 특징으로 상호작용성으로 인한 능동적 매체접근성
을 들 수 있다.상호작용성은 둘 또는 그 이상의 소비자들 사이의 행
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동이나 행동과정으로 커뮤니케이션 당사자들이 상호간에 커뮤니케이
션 매체 및 메시지에 영향을 줄 수 있는 정도와 그러한 영향들이 동
시에 일어나는 정도로 정의된다(Liu& Shrum,2002).
Siciliaetal.(2005)은 상호작용적인 웹사이트는 소비자의 더 많은

정보처리를 이끌고 제품이나 웹사이트에 대해 높은 호감을 갖게 한
다고 하였다.

<표 1> 기존매체 광고와 인터넷 광고의 비교

출처 :박성호(2000).인터넷 광고와 광고이용성향에 관한 연구,광고연구,48,p.66.

Klein(2003)은 이러한 상호작용성이 소비자로 하여금 가상의 제품
경험(Virtualproductexperience)을 가능하게 한다고 하였고,Griffith
andChen(2004)의 연구에 따르면 가상의 제품경험 기능을 가진 인터

구분 기존매체광고 인터넷광고

커뮤니케이션 형태 일방적 쌍방적

광고수용형태 강제적 선택적

광고효과 측정법 노출수 방문(클릭)수

수용자 특성 익명의 대중 차별화된 소수

광고표현방식 반복적, impact중심 필요적, 이해득실 중심

광고소구형태 이미지(브랜드)중심 정보중심

광고효과단계 인지도향상 행동단계

광고 논리 광고주 입장 수용자 입장

광고 수용자 이론 효과론 커뮤니케이션 성향론

광고비용 고가 저렴

마케팅적 기능 매스마케팅 관계마케팅(IMC)
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넷 광고는 그렇지 않은 인터넷 광고보다 구매에 대한 위험,제품평
가,제품에 대한 감정,구매에 대한 의욕에 더 긍정적인 영향을 미친
다고 밝혔다.
이처럼 인터넷 광고는 기존매체와 확연히 구별되는 특징을 가지고

있는데 이러한 특성을 토대로 기존매체광고와의 차이점을 살펴보면
<표 1>과 같다.
다음으로 인터넷 광고의 유형을 살펴보면 다음과 같다.인터넷 광

고는 계속적으로 발전하고 있으며 빠르게 등장하는 새로운 기법과
기술들이 빠르게 등장하고 있어 저마다 다르게 분류하고 있으나 대
체적으로 크게 몇 가지 유형으로 분류할 수 있다.
정보통과 최환진(1999)에 의하면 인터넷 광고는 5가지로 분류되고

있는데,이는 배너광고,검색엔진,유즈넷그룹,메일링 리스트,전자구
전의 5가지 형태를 일컫는다.배너광고는 웹사이트의 일부에 노출시
키는 형태의 광고유형으로써 대규모 노출을 위한 가장 효율적인 방
법이다.또한 인터넷 광고에서 가장 보편적으로 사용되는 광고형태로
표적 유연성(targetflexibility),시간유연성(timeflexibility),표현유연
성(creativityflexibility),측정(measurement)의 장점을 가지고 있다.
두 번째 광고형태인 검색엔진은 검색사이트에서 사용자가 요청한 검
색결과에 따라 광고를 자동 노출시키는 광고기법이다.세 번째로 유
즈넷그룹은 인터넷 상의 각 분야에서 뉴스나 정보가 될 만한 메시지
를 전자게시판에 게시하여 서로에게 유용한 정보를 주고받는 수많은
토론그룹이 존재하고,이들에게 적절한 홍보성 정보를 제공하면서 광
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고효과를 달성하는 형태를 말한다.네번째 메일링 리스트는 특정 주
제에 관심을 가진 사람들의 메일주소 목록을 일컬으며,마지막으로
전자구전은 유명사이트 등의 게시판 등에 정보와 의견을 개진함으로
써 광고효과를 창출하는 형태이다.
이현우 등(2001)은 인터넷 광고를 배너광고, 리치미디어(rich

media),이메일 광고의 세 가지 형태로 분류하고 있다.리치미디어는
멀티미디어 형식을 말하고,이메일 광고는 이용자의 이메일을 통한
광고 제공을 말한다.또한 손승현(1998)은 5가지로 인터넷 광고를 분
류했는데,배너광고,컨텐츠광고,틈입형 광고,푸쉬형 광고,인터넷
접속광고로 분류했으며,배너광고의 정의에 대해 웹페이지내 특정위
치에 사각형 모양의 띠 형태로 보이는 것으로써 이용자가 이를 클릭
할 경우 해당 광고 메시지와 연결되는 형식으로 이루어진다고 정의
하고 있다.콘텐츠광고는 소비자들이 주로 찾고 많은 시간을 보내는
정보나 컨텐츠를 활용하여 브랜드 인지도를 강화하고자 하는 형태의
광고로 고객들이 흥미를 가지가지는 사이트에 스폰서 형태로 참여하
므로 배너광고보다 고객들의 관심을 얻어내는 데 이점을 가질 수 있
다.틈입형 광고는 팝업형태로 노출되거나 웹페이지 검색 시 노출되
는 형태의 광고이고,푸쉬형 광고는 정보검색 시 광고를 노출하는 수
동적 방법이 아닌 사용자가 필요로 할 만한 광고를 고객에게 밀어내
어 제공하는 것을 일컫는다.마지막으로 인터넷 접속형 광고는 ISP
측에서 인터넷 접속 서비스를 무료로 제공하면서 그 대가로 광고를
노출시키는 방식을 말한다.
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이처럼 광고 유형의 분류는 다양하게 이루어지고 있는데 최근 인
터넷 광고는 그 유형에 있어 큰 변화를 겪고 있다.첫째는 가장 빈번
하게 사용되고 있는 배너광고의 효과성에 대한 의문이 제기되고 있
는 것으로 배너광고의 낮은 클릭률과 주목률,그리고 특정정보를 이
용 중인 이용자에게는 배너를 클릭하여 다른 사이트로 넘어가는 것
이 귀찮게 지각된다는 점 등이 문제점으로 지적되고 있다(이현우 외,
2001).김재휘(2001)의 연구 또한 웹페이지의 정보에 대한 관여가 높
은 피험자는 해당 페이지에 게재된 배너광고에 대한 지각이 매우 낮
았다고 지적했으며,김주호(2001)또한 배너광고가 해를 거듭할수록
이용자에게 무시당하고 클릭률 또한 감소하고 있다고 하였다.이러한
문제점들을 보완하기 위해 새로 개발되는 배너광고들은 크기와 형태
를 다양하게 제시하고 있다.
두 번째 변화는 광고가 리치미디어로 변화해 가는 것으로 기존의

텍스트로 구성된 광고가 아니라,비디오,오디오,사진,애니메이션
등을 결합한 멀티미디어 형태의 인터넷 광고들의 등장을 말한다.다
양한 기법과 기술적 특성을 이용하여 주목률을 높이고 다양한 메시
지 전달이 가능하도록 변화하고 있다(김지호,2003).
새로운 인터넷 광고의 세 번째 변화는 기존 배너광고의 틀을 깬 새
로운 형식의 광고들의 등장이다.팝업광고,회전배너,클릭 확장 배
너,투명광고(transitionalad),음향/영상 광고 등이 그것으로 <표 2>
와 같다.
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<표 2>인터넷 광고의 명칭 및 분류

출처 : 한국광고업협회 연구보고서(2001)

광고기법 특징

배너
띠형태로 이루어지는 가장 기본적인 형태의 광고.
크기와 형태에 따라 다양한 분류 가능

스크롤배너, 무빙배너 마우스의 스크롤을 따라 움직이는 광고

팝업광고
사이트의 이동 시 새로운 웹브라우저가 열리면서 
뜨는 광고

팝언더 광고
열려 있던 웹브라우저를 닫을 때 새로운 
웹브라우저에서 뜨는 광고

사운드배너 광고 배너와 함께 소리가 제시되는 광고

중간삽입광고, 
Interstitial ad

특정 컨텐츠가 로딩되는 사이에 일정시간 뜨는 
광고

전면광고, TI, FX, 
TA(Transitional Ad)

웹페이지의 컨텐츠 앞쪽으로 뜨는 광고

동영상/HQ 동영상 광고, 
플래쉬 애니메이션 광고

동영상으로 보여주는 광고.
플래쉬인지, 스트리밍 기술인지에 따라 분류됨

키워드 광고
검색어와 연동되어 광고주의 사이트가 소개되는 
검색결과 광고

PPL 광고, 아바타 광고
브랜드나 상품에 대한 광고가 컨텐츠나 아바타로 
제시되는 광고

회전 확장 광고
배너위에 마우스가 올라오면 광고가 확장되어 
제시되는 광고

게임식 광고
배너광고 위에서 간단한 게임을 즐길 수 있게 
만들어진 광고

대가성 광고
무료로 인터넷 접속 서비스를 제공하거나 
컨텐츠에 접근할 수 있게 해주는 대신 광고를 
보게 만드는 형태의 광고
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이처럼 새로운 형태의 광고들이 끊임없이 등장하는 것은 인터넷
광고가 보편화된 만큼 회피 행동 또한 증가하기 때문에 주목률과 클
릭률을 높여 광고효과를 극대화 시키고자 하는 노력 때문인 것으로
사료된다.이와 관련하여 인터넷에 대한 연구가 진행되고 있는데,이
를 살펴보면 다음과 같다.

333)))인인인터터터넷넷넷 광광광고고고 관관관련련련 선선선행행행연연연구구구

Ducoffe(1996)는 인터넷 광고가 다른 매체에 비해 목표한 타겟에
정확히 도달할 수 있고,개별화된 정보를 제공할 수 있다고 하였다.
따라서 직접마케팅이 가능하고 타매체에 비해 광고집행비가 저렴하
며 즉각적인 효과측정이 가능하기 때문에 향후 발전가능성이 높다고
주장하였다.
Roberts(1992)는 마케팅 목적을 효율적으로 달성할 수 있는 우수한

매체의 속성을 지니고 있는 인터넷을 마케팅 도구로 활용하게 되면
소비자의 측면에서 볼 때 자신이 원하는 시간에 정보를 획득하고 활
용함으로써 의사결정에 도움을 얻을 수 있다고 하였다.
Stevensonetal.(2000)은 사이트에 대한 태도가 긍정적이면 그 사

이트에 게재된 배너광고에 대한 태도도 긍정적이며,따라서 좋은 광
고효과를 기대할 수 있다고 제안하였고,한편 Harvey(1997)는 인터
넷 매체에 긍정적인 이용자는 배너광고에 대해 긍정적인 태도를 가
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질 것이라고 주장하였으며 이를 관계효과(relationshipeffect)라고 하
였다.
인터넷 광고효과와 관련한 선행연구를 살펴보면,Karson(1998)은

관여,주장의 강도,주변단서의 유무에 따른 인터넷 광고의 효과 차
이를 연구한 결과,관여가 높은 집단에서는 주장의 강도와 같은 중심
적 단서에 의해 광고에 대한 태도가 호의적으로 형성되는 반면,저관
여 상황에서는 배너광고의 애니메이션 등 주변단서가 광고에 대한
태도에 긍정적인 효과를 미치는 것으로 나타났다.
BiriggsandHollis(1997)는 실험연구를 통해 배너광고에 노출된 집

단과 그렇지 않은 집단간에 광고효과를 비교한 결과 배너광고에 노
출된 집단이 상표인지(brandawareness)와 광고인지(adawareness)
에서 배너광고에 노출되지 않은 집단보다 통계적으로 유의한 수준으
로 높게 나타나 배너광고를 클릭하지 않고 단순히 노출만 되어도 광
고효과가 나타날 수 있는 가능성을 제시했다. 이와 관련하여
Cho(1999)는 배너광고의 크기가 클수록 클릭률이 증가함을 실증연구
를 통해 밝혔으며,이두원(1997)은 배너의 색상이 주목도에 영향을
미치며 파란색과 녹색,노란색이 시선을 유도하는데 효과적이라고 하
였다.
사이트에 대한 몰입(flow)과 태도에 따른 인터넷 배너광고의 노출

효과에 관해 연구한 김재휘(2001)는 사이트 몰입의 정도가 높을수록
배너광고에 더 많이 노출된다고 하여 사이트몰입이 배너광고의 효과
에 미치는 영향력에 대해 밝혔다.또한,권희정(1997)은 제품관여 유
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형(인지적 관여,감성적 관여)과 상호작용성(검색시간,검색페이지
수)에 따른 광고효과를 광고에 대한 태도와 상표에 대한 태도,그리
고 구매의도의 관점에서 연구한 결과 제품관여의 유형은 광고효과에
유의적인 영향을 미치지 못하였으나 상호작용성 중 검색시간은 광고
에 대한 태도 및 상표에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으
로 나타났다.또한 한은경(2001)은 데이터 마이닝(DataMining)을 이
용한 의사결정나무(DecisionTree)기법을 통해 인구통계 변인에 따
른 배너광고의 클릭형태와 광고유형별 반응,그리고 광고게재 위치에
따른 인터넷 이용자들의 반응 차이를 분석함으로써 효과적인 인터넷
광고의 전략 수립에 관한 시사점을 제시하였다.한편 인터넷 광고는
독립적 매체로 간주하기 보다는 기존의 광고매체와 결합하여 시너지
효과를 창출할 수 있는 통합적 매체로 볼 수 있기 때문에 기존의 매
스미디어 광고와 인터넷 광고와의 관계성에 대한 연구 또한 활발히
진행되고 있다.웹주소 광고의 메시지 특성이 웹접속 행동에 미치는
영향에 관해 연구한 강미선(2001)은 웹의 후광효과가 광고태도나 사
이트태도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 실증적으로 밝히고 있다.
이렇게 인터넷의 광고효과에 관한 연구들은 계속적으로 이루어지

고 있으며,기존의 연구들은 대부분 배너광고를 중심으로 보다 효과
적인 광고의 형태나 기법,또는 광고효과에 영향을 미치는 요인들에
관해 분석하고 있다.본 연구에서는 인터넷 광고효과를 감소시키는
광고회피에 영향을 미치는 변인들을 분석하여 궁극적으로는 광고효
과를 극대화 할 수 있는 시사점을 제시하고자 한다.
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222...인인인터터터넷넷넷 광광광고고고 속속속성성성

인터넷 광고 속성과 관련된 선행연구 중(권희정,1997;Ducoffe,
1995)광고회피에 직접적인 영향을 미치는 속성은 살펴보면 다음과
같다.Ducoffe(1996)는 광고의 정보성이 유용하면 광고의 가치를 높
게 지각하여 결과적으로 광고의 회피보다는 적극적인 수용이 일어나
게 된다고 하였다.또한 광고의 오락성이 정서적인 긴장완화를 원하
는 소비자들에게 능동적인 광고 채택을 유발하여 즐거운 감정을 증
가시킴으로써 소비자가 광고를 회피할 가능성을 감소시키기 때문에
광고의 정보성과 오락성이 중요한 광고 속성이라 할 수 있다고 하였
다.반면 광고효과에 부정적인 영향을 주는 속성으로 광고의 침입성
과 복잡성이 조사되고 있다.이용자의 정보처리를 방해하는 비자발적
노출광고는 침입적인 것으로 인식하게 되고,침입성에 대한 지각 또
는 인식은 결과적으로 자극에 대한 짜증과 광고회피를 일으킨다(김
요한,2004).광고 회피를 일으키는 또 다른 속성으로는 복잡성이 있
는데,이는 인터넷 광고가 타 매체에 비해 다양한 그래픽과 기법 등
을 활용하기 때문에 이용자로 하여금 복잡성을 가중시켜 결과적으로
회피행동을 일으키기 때문이다.따라서 본 연구에서는 인터넷 광고의
속성 중 광고회피에 영향을 줄 수 있는 광고의 정보성과 오락성,침
입성과 복잡성을 중심으로 살펴보도록 하겠다.
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111)))광광광고고고의의의 정정정보보보성성성

광고의 정보성(informativeness)이란 광고되는 제품정보를 제공하
는 것으로,정보제공의 역할이 소비자가 광고를 받아들이는 중요한
요인으로 작용한다고 할 수 있다(Rotzoll,Haefner & Sandage,
1989).
광고 가치라는 개념의 구조를 찾아내고,광고에 대한 태도와의 관

계를 실증적으로 밝혀낸 Ducoffe(1996)는 광고의 가치가 궁극적으로
광고에 대한 태도에 영향을 미친다고 하였고,광고에 대한 태도가 긍
정적이고 가치 있는 광고라고 사료될 때 광고를 기꺼이 받아들이는
반면,광고가 자신이 기대한 가치를 충족시키지 못한다고 판단되면,
광고에 대해 부정적인 인식을 형성하여 결과적으로 광고를 회피하게
된다고 하였다.따라서 광고의 가치가 광고 회피의 주요 영향 변인임
을 주장하였는데,이러한 광고의 가치를 구성하는 요인으로 광고의
정보성과 오락성을 찾아냈다.
광고의 정보성에 대해 BauerandGreyser(1968)는 정보를 제공하

는 광고의 역할을 소비자들이 광고를 받아들이는 주요한 원인이라고
하였고,Ducoffe(1995)는 광고 가치와 광고의 정보성간에 높은 양적
상관관계가 있음을 밝혀냈다.
SiddarthandChattopadhyay(1998)또한 광고가 제공하는 가치는

그 광고가 소비자의 구매결정과 관련이 있을 때,그리고 광고가 유용
할 때 증가한다고 주장하였다.
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이호배 외(2000)는 구매 전 탐색단계에서 고객은 인터넷 사이트가
제공하는 정보에 근거하여 의사결정을 내리기 때문에 정보성이 중요
하다고 하였으며,김요한(2004)은 광고가 소비자들의 제품구매결정에
도움을 주는 유용한 정보를 제공한다면,소비자들은 광고가 가치 있
다고 인식하고,광고가 가치 있다고 판단되면 광고를 회피하기 보다
는 적극적으로 수용할 가능성이 높아진다고 주장하였다.

222)))광광광고고고의의의 오오오락락락성성성

광고의 오락성(entertainment)이란 광고되는 제품 및 광고주제와
관련하여 이용자들에게 즐거움과 유쾌함을 유발하는 정도를 뜻하는
것으로(이호배 외,2000),오락성의 가치는 현실도피,기분전환,심미
적 즐거움,혹은 정서적 해방에 대한 욕구를 충족시키는 능력과 관련
된다(Mcquail,1983).이러한 광고의 오락성은 광고의 정보성과 더불
어 또 하나의 광고 가치 요인이라 할 수 있다.
인터넷 사용자들이 인터넷을 이용하는 근본적인 욕구는 정보의 획

득과 즐거움을 얻기 위한 것이라 할 수 있다(이두희 외,2001;
Korgaonkar& Wolins,1999).
TV광고의 네 가지 기능(쾌락적 기능,지식 기능,사회적 학습 기

능,가치 확인 기능)과 TV광고에 대한 호의의 관계를 연구한 Alwitt
andPrabhaker(1992)의 연구에 따르면,다른 기능에 비해 TV광고의
쾌락적 기능이 광고에 대한 호의와 높은 상관관계가 있는 것으로 나
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타났고,MaigmanandLukas(1997)는 인터넷을 통하여 제공되는 즐
거움이 이용자로 하여금 그 자체를 소비의 대상 또는 소비의 장소로
지각하게 하여 제품 및 서비스의 소비를 촉진시킨다고 하였다.
HoffmanandNovak(1996)은 인터넷 사이트의 오락적 요인들이 이

용자가 사이트를 평가하고 고객의 행동을 이해하는데 있어 중요하며,
이것은 고객을 유지하는 접착제와 같다고 주장하였고,정인근과 김봉
구(2000)는 인터넷 이용자들의 태도에 영향을 미치는 배너광고의 요
소를 오락성,정보의 유익성,구매촉진 특성,부정적 자극의 4가지 요
인을 가정하였는데 오락성이 광고태도에 중요한 영향을 미치는 것으
로 나타나 인터넷 광고에 있어 오락적 요소가 많아야 한다고 제안하
고 있다.
이러한 결과들로 미루어볼 때 광고를 유용성 있고 흥미롭게 제작

할수록 이용자들의 주의를 집중시켜 광고 회피의 가능성을 감소시킨
다고 예측할 수 있다.

333)))광광광고고고의의의 지지지각각각된된된 침침침입입입성성성

광고의 지각된 침입성(perceivedintrusivenessofadvertisement)이
란 광고의 주목률을 높이기 위해 크기를 증가시키고 강제노출 시키
거나 컨텐츠를 가리는 등 인터넷 이용자의 인터넷 활동을 방해하는
정도라고 할 수 있다(Ha,1996).
인터넷 이용자들은 다양한 이용 동기를 가지고 미디어를 접촉한다.



- 34 -

따라서 광고를 볼 목적으로 미디어를 접촉하는 경우가 아니라면,인
터넷 이용자들은 본인의 의사와 상관없는 광고를 방해물로 여긴다.
즉 소비자는 광고를 자신의 정보처리를 방해하는 침입적인 것으로
인식하게 되고,침입성에 대한 지각 또는 인식은 결과적으로 자극에
대한 짜증과 광고회피를 일으킨다(김요한,2004).
하헌국(1998)은 인터넷 매체에서 광고메시지에의 노출정도는 개인

의 선택이 가능하다고 주장하였고,인터넷 매체의 침입성이 강한 광
고는 더 이상 소비자에게 허용되지 않을 것으로 예상하였다.따라서
인터넷 매체에서의 광고노출을 전통적 매체에서의 우연적 노출과는
다른 자발적 노출로 정의하였고 이러한 관점에서 자발적 노출에 영
향을 미치는 변인에 대해 연구하였다.이러한 견해는 인터넷 광고의
노출을 의도적 노출과 우연적 노출(이학식 외,1998)로 분류한 연구
에서도 유사하게 나타나고 있다.
Cho(1999)는 인터넷 광고의 노출을 자발적 노출과 비자발적 노출

로 분류하고 비자발적 노출에 영향을 미치는 변인으로는 배너광고의
위치나 다운로드 되는 시간 등을 고려하였다.반면 자발적 노출에 영
향을 미치는 변인으로는 관련성,반복노출,사이트에 대한 태도,전반
적인 광고 태도 등을 열거하고 있다.따라서 자발적 노출과 비자발적
노출의 광고효과 과정에 다소 차이가 있음을 밝힌바 있다.
이러한 개념을 조금 더 발전시킨 Choetal.(2001)은 연구를 통해

광고를 자발적인 노출과 비자발적인 노출로 분류하였는데,비자발적
노출에 영향을 미치는 변인을 광고의 강제노출성이라 정의하고,강제
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노출성에 의한 비자발적 노출의 영향력에 대해 광고 지각,클릭의도,
광고태도,브랜드 태도 그리고 구매의도의 관점에서 살펴본 결과 강
제노출성이 높은 광고가 광고 지각 및 클릭률이 높다는 것을 알 수
있었다.그러나 강제노출성이 높아질수록 광고태도는 악화되었으며,
브랜드태도와 구매의도는 부분적으로 감소하는 경향을 보였다.
따라서 광고의 지각된 침입성으로 인한 강제노출성이 높은 광고는

비자발적 노출을 증가시키기 때문에 광고 지각에는 도움이 될 수 있
으나,부정적인 감정 유발로 인한 광고 회피를 초래할 수 있고,또한
전반적인 광고태도나 브랜드태도를 형성하는 데 있어서나 구매의도
를 자극을 통한 실구매에 있어서는 오히려 부정적인 효과를 초래한
다고 예측할 수 있다.

444)))광광광고고고의의의 복복복잡잡잡성성성

광고의 복잡성(advertising clutter)이란 한 매체 비히클(Vehicle)
내에서 광고가 차지하는 비중(밀집정도)으로써 객관적인 측정치를 의
미한다(Ha,1996).매체에 노출되는 광고의 수가 점점 증가하고 노출
도에 따른 매체의 가치를 결정하는 경향으로 인하여 광고의 복잡성
에 대한 관심은 증가하고 있다(김재휘,김태훈,2001).
Bettman(1979)은 적당한 복잡함이 있는 인터넷 광고는 소비자들에

게 더욱 우호적인 감정을 일으킨다고 하였다.그러나 지나친 복잡성
은 이용자로 하여금 불쾌한 감정을 불러일으킬 수 있는데,복잡성에
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관한 실험연구의 시작으로는 WebbandRay(1979)의 연구를 들 수
있다.이들은 복잡성을 ‘일정시간 내의 광고시간’으로 정의하고 TV
복잡성의 양에 따라 광고에 대한 주목,비보조회상,인지적 반응에
대하여 실험연구를 실시한 결과,18분 광고인 고복잡 상황광고가 시
간당 8분 광고인 저복잡 상황 광고에 비해 주의도가 56%에서 46%
로 감소하며,호의도 또한 50% 이상 하락한다는 사실을 발견하였다.
JohnsonandCobb-Walgren(1994)은 수용자의 인지적 처리 속도에

따라 복잡성의 영향이 차이가 난다는 것을 발견하였는데,인지적 능
력이 떨어지는 노인이나 어린이에게서 혼잡도의 영향이 더 크게 나
타난다고 주장하였다.즉,정보처리능력이 높거나 낮은 사람들의 경
우에는 광고의 복잡성이 부정적으로 작용하지만,중간정도의 정보처
리능력을 가진 사람들의 경우는 광고 복잡성의 영향을 받지 않는다
는 것을 뜻한다.
TV를 중심으로 이루어진 광고의 복잡성에 관한 대부분의 연구결

과는 복잡성이 증가하면 광고효과의 감소와 광고에 대한 부정적인
태도 증가로 요약할 수 있다.
복잡성 개념을 보다 심층적으로 세분하여 접근한 Ha(1996)의 연구

에서는 광고의 복잡성을 수량,경쟁성,그리고 침투성의 3가지 차원
으로 구분하였는데,매체의 본 내용에 광고가 삽입되어 있을 때 침투
성으로 인한 복잡성이 증가한다고 하였다.
Stevensonetal.(2000)은 웹페이지가 복잡할 때 광고,브랜드,웹사

이트에 대한 태도와 구매의도에 부정적인 영향을 미칠 것이라고 가
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정하였고,개별 광고에 대한 주의 또한 감소한다고 주장하였는데,웹
페이지의 복잡성이 광고에 대한 주의도에 차이를 주리라는 가설은
기각되었으나,광고,브랜드,웹사이트에 대한 태도에는 부정적인 영
향을 미치고 있음이 확인되었다.
국내의 연구를 살펴보면,이두희 외(2001)는 주의 전 상태에서 인

터넷 배너광고에 대한 노출이 기억과 태도에 영향을 미치며 웹사이
트가 복잡할 때 보다는 단순할 때 영향력이 더 크다는 것을 발견하
였다.또한 이석기(2000)는 인터넷 신문에 대한 복잡성을 조사한 연
구에서 인터넷 신문의 가용지면에서 광고물들이 차지하는 비율을 복
잡성로 정의하고,각 신문의 복잡정도와 전체화면과 초기화면의 복잡
정도를 비교하였다.그 결과 인터넷 신문의 복잡정도는 초기화면이
전체화면 보다 높게 나타났으며,일반 종이 신문과 비교하였을 때 복
잡 정도는 낮은 것으로 나타났다.
이러한 연구들은 인터넷의 복잡성과 관련한 연구이지만,웹페이지

의 배경을 통한 연구일 뿐 광고 복잡성과 효과에 대해서는 직접적으
로 다루고 있지 않다.인터넷 광고의 경우 광고와 프로그램이 분리되
어 있는 TV매체나,동영상 광고가 불가능한 인쇄매체와는 달리 동영
상 광고를 컨텐츠와 동시에 제시할 수 있는 특성을 가지고 있다.그
러나 매체 간 광고 특성의 차이가 존재하기 때문에 기존 매체 방식
으로는 측정이 어려우므로 인터넷 광고 복잡성의 차원을 기존의 방
식과는 다르게 접근해야 할 필요성이 대두되고 있다.



- 38 -

333...인인인터터터넷넷넷 광광광고고고 회회회피피피

광고 회피(advertisingavoidance)란 비히클의 노출과 이에 연결되
어 있는 광고의 노출에 대한 지각의 차이를 일으키는 모든 행동을
말한다(Speck& Elliott,1997).인터넷의 가장 큰 특징 중 하나는 능
동적 매체라는 점으로,컨텐츠에 대한 수용자의 선택권이 타 매체에
비해 매우 높아 광고 노출에 대한 수용자의 자의적인 통제가 높게
일어나 결과적으로 광고회피를 일으킬 수 있는 확률이 높다.비히클
의 노출은 인터넷 광고에서 또한 중요 지표로 고려되어 이를 근거로
광고비 산출이 이루어지는데,광고주는 많은 사람들이 이용하는 사이
트에 게재되는 광고일 경우 사이트를 이용하는 대다수의 사람들이
광고를 지각할 것으로 가정한다.그러나 비히클의 노출은 광고 노출
과 다르기 때문에 비히클에 노출된 소비자라고 해서 모두 광고에 노
출 되는 것은 아니다.만약 비히클에 노출된 이용자라 할지라도 광고
에 노출되지 못했다면 광고효과는 기대할 수 없다(Gordon &
Kumar,2000).이러한 측면에서 매체 이용자들이 광고 메시지에 대
한 노출을 별도로 감소시키는 모든 행위를 광고 회피라고 할 수 있
으며,광고 회피 행동은 광고비 대비 효율성을 감소시킨다(Heeter&
Greenberg,1985;Yorke& Kitchen,1985;Greene,1988;Kaplan,
1985;Sylvester,1990).
SpeckandElliott(1997)는 광고 회피를 다음의 세 가지 즉,물리적
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회피,인지적 회피,그리고 기계적회피로 나누었다.물리적 회피는 광
고 시청 중 자리를 이탈하거나,다른 사람과 대화를 하거나 책,신문
등 다른 매체를 보거나,혹은 다른 행동을 함으로써 광고를 회피하는
광고의 제거로 보았고,기계적 회피는 리모컨을 이용하여 광고 채널
을 변경하거나,빨리 감는 행동,또는 전원을 끄거나 볼륨을 줄이는
등 전자와 기계적 수단을 이용하여 광고를 거르는 행동이라 정의하
였다.인지적 회피는 광고에 노출 된 후 광고를 무시하고 주의를 기
울이지 않음으로써 광고를 회피하는 것으로 정의 내리고 있다.
Mittal(1994),이경렬(2001)등은 TV를 통한 광고 회피 연구에서

광고 회피를 재핑(Zapping)으로 표현되는 리모컨을 사용한 기계적인
광고 회피와 광고를 무시하는 인지적 회피,광고를 피하거나 다른 행
동을 하는 등의 물리적 회피의 세 가지로 분류하여 연구하였다.
KrugmanandJohnson(1991)은 광고 시청 중 동시에 이루어질 수

있는 잡담과 같은 보완적 행동들을 회피행동에 포함시켜 리모컨을
이용한 채널변경이나 TV전원을 꺼버리는 등의 기계적 회피와 잡담
이나 자리이탈 등으로 표현되는 물리적 회피의 두 가지로 구분했다.
기존의 선행연구들은 회피행동을 기계적 회피,인지적 회피,그리고
물리적 회피의 세 가지 측면에서 연구하고 있다.이는 TV 매체의 경
우 피플미터를 통해 비교적 정확한 채널전환 측정이 가능하기 때문
에 TV매체를 대상으로 분류 한 것이다(Allen,1965;Bogart,1986;
Krugmanetal.,1995).그러나 인쇄매체의 광고 회피는 기계적인 회
피가 불가능하기 때문에 물리적 회피와 인지적 회피 측면에서만 다
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루고 있으며(김요한,2004;Speck& Elliott,1997),특히 인터넷의 경
우 능동적이며 상호작용성을 가진 매체라는 특성 상 원하지 않은 광
고가 방영될 때 자리를 이탈할 필요 없이 이용자 스스로 광고물을
제거할 수 있다.따라서 기존의 회피행동 중 물리적 회피는 적용될
수 없음을 알 수 있다.
기존의 매체에서 나타나는 광고 회피의 개념을 도입하여 인터넷의

광고 회피를 예측해 보면,인터넷의 경우 이용자가 탐색하고자 하는
정보에 따른 광고 노출과 이용자의 의사와는 무관하게 강제적으로
광고화면이 노출되는 경우의 두 가지로 나누어 볼 수 있는데,전자의
경우 광고는 무시한 채 정보탐색의 내용만을 인지하거나,광고의 침
입성 정도가 낮은 배너광고의 경우 그냥 무시해버리는 인지적 회피
가 일어날 수 있다.그러나 강제적으로 광고에 노출되는 후자의 경우
는 광고물이 컨텐츠 전면에 제시되거나 원하는 컨텐츠를 보기 위해
서는 일정시간 광고에 노출되어야만 하는 대가성 광고 등 강제적으
로 인터넷 이용자의 활동을 방해하는 광고들이 존재한다.이러한 경
우 인터넷이라는 매체의 특성 상 마우스의 조작을 통하여 광고화면
을 지우거나 스크롤을 내려버리는 등의 행위,또는 다른 웹페이지로
이동하는 등의 회피행동이 일어날 수 있다.자극성과 회피성을 중심
으로 인터넷 광고의 효과과정에 대해 연구한 김지호,김재휘(2003)는
인터넷 이용자의 마우스 조작을 통한 회피를 TV 리모컨이 행동적,
기계적 회피를 야기하여 광고회피 정도를 크게 하는 것과 같은 맥락
으로 보았다.따라서 본 연구에서는 기존 매체에서 적용되는 세 가지
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유형의 광고 회피 중 인지적 회피와 기계적 회피를 인터넷 매체에
적용시켜 연구를 진행하도록 하겠다.

111)))기기기계계계적적적 회회회피피피

인터넷 매체의 경우 마우스를 조작하여 광고가 게재된 화면을 없
앤다거나 스크롤을 내려 광고를 보이지 않게 만드는 행동,또한 다른
웹페이지로 옮겨감으로써 광고를 회피하는 행동 등을 기계적 회피로
볼 수 있다.
기존의 기계적 회피에 관한 연구를 살펴보면,대부분 TV를 중심

으로 진행되어져 왔다.Abernethy(1991)는 광고 방송 시청자의 최소
10%가 채널변경을 한다고 하였으며,Kaplan(1985)의 연구에서는 시
청자들이 TV 시청 시 프로그램보다는 프로그램의 전/후 광고가 방
영될 때 채널을 더 많이 변경하는 것으로 나타났는데,이중 재핑의
61%는 광고를 회피하기 위한 것이며,리모컨을 소유한 가정에서 더
많은 채널전환이 일어남을 알 수 있었다.즉,채널의 다양화로 인한
자리 이탈을 통한 물리적 회피는 감소하는 반면,리모컨을 이용한 채
널 재핑을 통한 물리적 회피는 증가함을 알 수 있었다.
PerseandFerguson(1993)의 연구에 의하면,젊은 남성 응답자가

특히 채널을 더 많이 전환하는 것으로 나타났으며,남성은 동시에 2
개 이상의 프로그램을 시청하기 위해 채널을 전환하는 것으로 나타
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났으며,반면 여성은 원하는 프로그램을 찾기 위해 채널을 전환하는
것으로 나타났다.
Meurs(1998)는 네덜란드 주요 5개 채널의 재핑 행동을 분석한 연

구에서 광고 브레이크 동안 수용자의 28.6%가 TV 시청을 멈추거나
다른 채널로 전환하였고,타채널에서의 유입은 7.1%로 결과적으로
21.5%의 수용자가 광고 회피를 한 것으로 나타났다.
Greene(1989)은 서베이를 통하여 참가자들의 8%가 30분 이상 광

고를 회피하기 위한 채널 전환행동을 하고 있음을 발견하였고,
Stuttsetal.(1985)은 남성의 76%,그리고 여성의 60%가 프로그램
방영 중 광고가 나오면 채널을 돌린다는 결과를 발표한 바 있다.국
내의 경우 한국방송공사에서 실시한 시청자 행태조사에 의하면,응답
자의 약 40%가 TV에서 광고가 나올 때 리모컨을 이용한 광고 재핑
을 한다고 응답하였다(한국방송광고공사,2000).

222)))인인인지지지적적적 회회회피피피

인지적 회피(cognitiveavoidance)는 SpeckandElliott(1997)에 의
해 처음 사용된 용어로 광고에 노출되어도 이를 의도적으로 무시함
으로써 광고 회피를 하는 것을 말한다.이를테면,TV의 경우 물리적
회피의 경우처럼 다른 활동을 하거나 광고를 제거하지 않은 상태에
서 채널은 고정시켜 놓았으나 주의를 기울이지 않고 다른 생각을 하
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는 경우가 인지적 회피에 해당한다(Speck& Elliott,1997).
인지적 회피와 관련된 연구들도 광고에 노출된 사람들이 광고가

방영될 때 자리를 이탈하는 물리적 회피가 일어나지 않더라도 광고
에 주목하지 않거나 광고를 시청하지 않는다는 사실을 발견하였는데,
Barclayetal.(1965)은 Chicago에 거주하는 주부들을 대상으로 광고
노출효과를 실험한 결과 방에 들어가 TV광고에 노출된 피험자 중
34%만이 광고를 인지한 것으로 나타났다.이는 피험자들이 의식적으
로 광고에 주의를 기울이지 않았기 때문에 광고에 노출된 모든 피험
자 중에서 결과적으로 광고를 인지한 사람은 34%밖에 미치지 못한
것으로 나타났다.
Abernethy(1991),Allen(1965),YorkeandKitchen(1985)등은 TV

프로그램 시청자에 의해 이루어지는 광고의 물리적 회피가 평균
22%정도,인지적 회피는 평균 18% 정도를 보임으로 이 두 경우를
봤을 때 기계적 회피를 하지 않더라도 약 40%가 물리적,인지적 회
피를 하고 있음을 주장했다.
국내의 연구를 살펴보면,이경렬(2001)은 광고회피 유형에 따라 광

고 회피 행동에 영향을 미치는 예측변인들이 각각 다르게 나타남을
발견하였는데,인지적 회피의 경우 광고에 대한 태도 그룹(호감도,
관심도,회피의향)과 나이,텔레비전 이용 동기그룹(광고보기)이 광고
회피에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.또한 이정아,류지연
(2005)의 연구에 따르면,인터넷 광고가 텍스트와 함께 제시되는 경
우의 광고 회피유형은 인지적 회피와 기계적 회피가 주를 이루는 것
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으로 나타났다.반면,광고가 강제적으로 일정시간 노출될 경우에는
기계적 회피는 일어나지 않고 물리적 회피와 인지적 회피만이 일어
남을 알 수 있어,인터넷 매체의 경우 인지적 회피 수준이 높음을 밝
혀냈다.그러나 인터넷 이용 동기 측면에서 살펴봤을 때는 인지적 회
피나 기계적 회피 보다 물리적 회피에서 상대적으로 높은 영향력을
보이는데,이와 같은 결과는 특정 이용 동기를 가진 경우에 강제 노
출 광고를 더 많이 회피하기 때문인 것으로 밝힌 바 있다.이를 통해
인터넷 광고의 인지적 회피는 기계적 회피나 물리적 회피보다 빈번
하게 일어나고 있음을 알 수 있어 광고회피에서 인지적 회피의 중요
성을 보여주고 있다.
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444...패패패션션션과과과 인인인터터터넷넷넷 광광광고고고

KNP보고서에 의하면 인터넷에서의 상품 구매경험이 2000년 이후
지속적으로 증가하여 2004년에는 77.6%에 이르는 것으로 나타났는
데,이중 20~34세의 여성이 가장 구매 경험이 많은 것으로 나타났다.
전체 구입상품의 경우 개인잡화,도서,가전,의류의 순으로 나타났으
나,여성 구매자의 경우에는 의류와 개인잡화의 구매비율이 가장 높
은 것으로 나타났다.또한 2006년 통계청 자료에 따르면 2005년 인터
넷 판매상품 중 의류/패션 및 관련 상품은 전체 매출의 14.7%를 차
지하여 가전,전자,통신기기(17%)와 여행,예약 서비스(15%)에 이어
세 번째로 큰 비중을 차지하고 있는 것으로 나타났다.의류제품은 다
른 내구재 상품과 달리 웹상에서의 상품 이미지와 실제 이미지가 차
이가 날 수 있다는 점과,판매업체마다 사이즈 차이가 달라서 실제로
착용해 보지 않고는 구입이 어려울 것이라는 우려와 달리 매년 매출
이 증가하고 있다.이는 실제 제품과 비교적 일치하는 이미지 전달이
가능케 한 컴퓨터의 기술발달과 더불어 최근 빠른 속도로 증가하는
패션전문 온라인 쇼핑몰의 영향으로 볼 수 있다.통계청 자료(2006)
에 근거하여 최근 5년간 인터넷 종합몰과 전문몰의 사업체수와 거래
규모 그리고 연간 증가율을 조사한 결과 2001년 2009개의 온라인 쇼
핑몰 수가 2005년에는 3915개로 증가하여 연평균 약 24%라는 놀라
운 성장률을 보이고 있으며,이 중 패션상품의 매출액은 214%에 달
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하고 있다.이러한 자료들은 패션제품에 있어 인터넷 매체의 비중이
증가하고 있음을 보여주고 있다.
장대련(1997)은 인터넷 광고 효과 모형에서 관여도가 광고에 대한

재미를 형성하는데 중요한 변수임을 밝혀냈으며,이를 패션에 적용시
켜 볼 때,의복에 대한 재미 또는 흥미가 인터넷 패션 광고에 효과적
임을 예상할 수 있다.
정미재,이선재(2001)는 소비자의 의복관여 정도에 따라 고/저관여

집단으로 나누어 패션 배너광고에 대한 태도를 조사한 결과,고관여
집단 소비자가 저관여 집단에 비해 전반적으로 패션 배너광고에 대
해 호의적인 것으로 나타났고,저관여 집단 소비자는 패션 배너광고
의 내용보다는 시각적인 요소에 민감하게 반응하는 것으로 나타났다.
인터넷 쇼핑에서 패션제품이 차지하는 비중은 지속적으로 증가하

고 있으며,빠르게 성장하는 온라인 패션 쇼핑몰들은 패션 마케터들
에게 인터넷이 얼마나 비중 있는 매체인지 주지시키고 있다.패션업
체들이 주 광고매체로 하고 있는 잡지광고가 인터넷 광고에 밀려나
고 있는 것이 전반적인 광고시장의 동향임을 고려할 때 패션제품의
인터넷 광고 효과성에 관한 연구가 절실히 요구된다.인터넷 쇼핑몰
위주로 진행되고 있는 기존의 연구와 더불어 본 연구에서는 패션 마
케터들이 적극적으로 인터넷 광고를 진행할 수 있도록 광고회피의
예측변인들을 분석하여 실무적인 시사점을 제시하고자 한다.
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ⅢⅢⅢ...연연연구구구모모모형형형 및및및 가가가설설설설설설정정정

111...연연연구구구모모모형형형

본 연구의 목적은 인터넷 광고의 주요 속성이 광고회피에 미치는
영향을 분석함으로써 광고회피를 감소시키는 속성을 밝혀내 결과적
으로 클릭의도가 구매의도로 연결되도록 광고효과를 극대화하는 방
안을 모색하는데 있다.따라서 선행연구를 토대로 추출한 인터넷 광
고의 주요 속성을 가지고 <그림 1>과 같은 연구모형을 설계하였다.

<그림 1> 연구모형
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222...연연연구구구가가가설설설

111)))인인인터터터넷넷넷 광광광고고고의의의 정정정보보보성성성에에에 관관관한한한 논논논의의의

광고의 정보성에 대해 Rotzolletal.(1989)은 광고의 역할 중 정보
제공의 역할이 광고의 진정한 기능이라고 주장했으며,Biel(1990)은
새롭고 유용한 정보를 제공하는 광고의 능력이 광고태도의 선행요인
이라고 하였다.EighmenandMcCord(1998)는 웹사이트가 풍부한 정
보를 제공할 경우 광고태도가 호의적으로 형성됨을 밝힌 바 있다.또
한 RamanandLeckenby(1998)은 광고의 정보성이 광고 가치 지각
및 광고태도 형성에 긍정적 영향을 미친다는 연구 결과를 발표했다.
이호배 외(2000)는 인터넷의 정보성이 높을수록 해당 인터넷 사이트
에 대하여 호의적인 태도를 형성하고,이러한 호의적인 사이트 태도
는 결과적으로 인터넷 광고효과에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.
이와 같이 광고의 정보성은 광고회피를 감소시키는 주요 광고속성으
로써 궁극적으로 광고효과에 영향을 미침을 알 수 있다.이를 토대로
다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

[[[HHH111]]]인인인터터터넷넷넷 광광광고고고의의의 정정정보보보성성성은은은 광광광고고고회회회피피피에에에 부부부(((---)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠
것것것이이이다다다...

[H1-1]인터넷 광고의 정보성은 기계적 회피에 부(-)의 영향을 미칠
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것이다.
[H1-2]인터넷 광고의 정보성은 인지적 회피에 부(-)의 영향을 미칠

것이다.

222)))인인인터터터넷넷넷 광광광고고고의의의 오오오락락락성성성에에에 관관관한한한 논논논의의의

KorgaonkarandWolins(1999)와 이두희 외(2001)는 인터넷 사용자
들이 인터넷을 이용하는 근본적인 욕구는 정보의 획득과 즐거움을
얻기 위한 것이라고 하였다.따라서 인터넷 웹사이트가 오락적 요소
를 지니고 있을수록 웹사이트에 대한 태도가 호의적으로 형성된다고
지적하였고(이호배 외,2000;Chen & Wells,1999;Eighmen &
McCord,1998),오락성이 결과적으로는 광고의 지각 및 광고태도 형
성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다(Raman& Leckenby,1998).
인터넷 사이트에 대한 속성신념과 태도가 홈페이지 광고효과에 미

치는 영향을 분석한 이호배 외(2000)는 인터넷 이용자들이 단순하고
반복적인 내용을 회피하려는 특성을 가지고 있기 때문에 오락적 요
소를 증가시켜 구매가능성을 확대시켜야 한다고 하였다.
이러한 결과들로 미루어볼 때 광고를 유용성 있고 흥미롭게 제작

할수록 이용자들의 주의를 집중시키고 호기심을 유발하기 때문에 결
과적으로 광고 회피의 가능성을 감소시킨다고 예측할 수 있다.따라
서 다음과 같이 가설을 설정하였다.
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[[[HHH222]]]인인인터터터넷넷넷 광광광고고고의의의 오오오락락락성성성은은은 광광광고고고회회회피피피에에에 부부부(((---)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠
것것것이이이다다다...

[H2-1]인터넷 광고의 오락성은 기계적 회피에 부(-)의 영향을 미칠
것이다.

[H2-2]인터넷 광고의 오락성은 인지적 회피에 부(-)의 영향을 미칠
것이다.

333)))인인인터터터넷넷넷 광광광고고고의의의 지지지각각각된된된 침침침입입입성성성에에에 관관관한한한 논논논의의의

김요한(2004)에 의하면 인터넷 이용자들은 광고를 볼 목적으로 미
디어를 접촉하는 경우가 아니라면,본인의 의사와 상관없는 광고를
방해물로 여기기 때문에 강제적으로 노출된 광고는 자신의 정보처리
를 방해하는 침입적인 것으로 인식하게 되고 짜증과 같은 부정적인
감정을 느낌으로써 결과적으로 광고회피를 일으킨다고 하였다.
Ha(1996)의 연구에 의하면 인터넷은 TV와 달리 적극적으로 접근

하는 능동적인 매체이다 보니,이용자들의 광고 주목을 높이기 위해
새로 등장한 광고 유형들이 이용자로 하여금 침입성을 느끼게 하고
따라서 부정적인 정서를 유발하여 결과적으로 광고 태도를 악화시키
는 것으로 나타났다.김재휘,김용환(2003)은 인터넷 광고의 침입성은
광고 주목을 증가시키지만 전반적으로 광고에 대한 짜증과 해당 브
랜드에 대한 태도의 악화를 가져오며,나아가서는 침입성이 높은 광
고를 게재하고 있는 사이트에 대해서도 부정적인 태도가 전이된다는
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것을 밝혀내었다.이와 같은 선행연구를 토대로 다음과 같은 가설을
도출하였다.

[[[HHH333]]]인인인터터터넷넷넷 광광광고고고의의의 침침침입입입성성성은은은 광광광고고고회회회피피피에에에 정정정(((+++)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠
것것것이이이다다다...

[H3-1]인터넷 광고의 침입성은 기계적회피에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

[H3-2]인터넷 광고의 침입성은 인지적회피에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

444)))인인인터터터넷넷넷 광광광고고고의의의 복복복잡잡잡성성성에에에 관관관한한한 논논논의의의

Ha(1996)의 연구에 의하면 광고가 양적으로 많을 때 복잡성이 증
가하지만,비슷한 상품광고들이 경쟁적으로 밀집되어 있을 경우에도
복잡성이 증가한다는 결과를 나타내고 있다.또한 매체의 본 내용에
광고가 삽입되어 있을 때 침투성으로 인한 복잡성이 증가한다고 하
였다.
Stevensonetal.(2000)은 광고가 유발하는 성가심과 짜증 등이 광

고의 효용성을 떨어뜨릴 뿐 아니라 광고태도 형성에 부정적인 영향
을 미친다고 밝혔다.
혼잡지각과 태도,회피행위의 관계를 살펴 본 조재영(2000)의 연구

에 의하면,기본의 4대 매체와 인터넷에서의 광고 복잡성에 대한 소
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비자 인식의 조사를 통하여 인터넷에서도 광고의 양이 많을수록 복
잡성을 높게 인식한다는 사실을 밝혀냄으로써 복잡성이 증가할수록
회피행동 또한 증가한다는 것을 실증적으로 검증하였다.
이처럼 복잡성의 증가는 인터넷 이용자의 활동을 방해하기 때문에

이용자들에게 부정적인 감정을 유발하여 의식적으로 광고를 외면하
거나,물리적으로 광고를 제거하는 회피행동을 유발하여 결과적으로
광고효과를 떨어뜨린다고 가정할 수 있다.따라서 다음과 같은 가설
을 설정하였다.

[[[HHH444]]]인인인터터터넷넷넷 광광광고고고의의의 복복복잡잡잡성성성은은은 광광광고고고 회회회피피피에에에 정정정(((+++)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠
것것것이이이다다다...

[H4-1]인터넷 광고의 복잡성은 기계적 회피에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

[H4-2]인터넷 광고의 복잡성은 인지적 회피에 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

555)))인인인터터터넷넷넷 광광광고고고회회회피피피와와와 클클클릭릭릭의의의도도도에에에 관관관한한한 논논논의의의

광고 회피 행동은 가능한 한 많은 타겟 소비자에게 메시지를 전달
하려는 광고주의 노력을 방해할 뿐 아니라 광고비를 지불하는 대가
로 보장받는 광고 메시지 노출 기회를 앗아감으로써 광고의 효과와
광고비 대비 효율성을 감소시킨다(Greene, 1988; Heeter &
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Greenberg,1985;Kaplan,1985;Sylvester,1990;Yorke& Kitchen,
1985;).인터넷 광고의 경우 클릭수로 광고효과를 측정하기 때문에
(Yorke& Kitchen,1985)광고회피의 증가는 광고에 노출되자마자
기계적으로 광고물을 제거하거나,또는 의식적으로 광고를 무시하기
때문에 클릭할 확률이 감소하게 된다.따라서 결과적으로 광고회피는
클릭의도를 감소시킨다고 볼 수 있다.따라서 다음과 같은 가설을 설
정하였다.

[[[HHH555]]]인인인터터터넷넷넷 광광광고고고회회회피피피는는는 클클클릭릭릭의의의도도도에에에 부부부(((---)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...
[H5-1]인터넷 광고의 기계적 회피는 클릭의도에 부(-)의 영향을 미

칠 것이다.
[H5-2]인터넷 광고의 인지적 회피는 클릭의도에 부(-)의 영향을 미

칠 것이다.

666)))인인인터터터넷넷넷 광광광고고고 클클클릭릭릭의의의도도도와와와 구구구매매매의의의도도도에에에 관관관한한한 논논논의의의

구매의도는 인지적 요소,감정적 요소,행동적 요소 중 행동적 요소
에 해당하는 것으로 LavidgeandSteiner(1961)의 광고효과의 위계 즉,
광고태도,브랜드태도,구매의도에 있어서 확신의 단계에 해당한다.인
터넷 광고의 경우 배너광고 요금기준이 클릭률이기 때문에 광고 노출
이 클릭으로 연결되지 않으면 광고비를 받을 수 없을 뿐 아니라 광고
의 목표라고 할 수 있는 광고주 사이트에 대한 충성도나 매출을 향상
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시킬 수 없다(박기남,이훈영,2000).따라서 인터넷이라는 매체의 특성
상 클릭의도가 결과적으로 구매의도를 자극하여 최종적인 광고효과의
지표를 형성하게 된다.이를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

[[[HHH666]]]인인인터터터넷넷넷 광광광고고고 클클클릭릭릭의의의도도도는는는 구구구매매매의의의도도도에에에 정정정(((+++)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠
것것것이이이다다다...



- 55 -

ⅣⅣⅣ...연연연구구구방방방법법법

111...연연연구구구대대대상상상 및및및 자자자료료료수수수집집집

본 연구의 대상은 서울지역에 거주하는 남녀 대학생과 대학원생을
중심으로 이루어 졌으며,예비조사를 통해 수정,보완하여 2007년 3월
본조사가 실시되었다.설문지는 총 350부를 배포하였고,이 중 불성실
한 자료를 제외한 나머지 330부가 자료 분석에 사용되었다.

222...사사사전전전조조조사사사 및및및 자자자극극극물물물 선선선정정정

본 연구를 위한 자극물을 선정하기 위하여 전문가 및 의류학 전공
학생 30명을 대상으로 두 차례에 걸친 사전조사를 실시하였다.1차
사전조사를 통해 선호하는 패션브랜드,인상 깊은 패션광고를 질문한
결과,응답자의 73%가 가장 많이 떠오르는 인터넷 광고는 리바이스
라고 응답하였다.또한 현재 온라인의 각 사이트(www.daum.net,
www.naver.com)에서 진행되고 있는 패션제품의 배너광고와 동영상
광고를 조사한 결과 리바이스 광고가 많이 나타나 이를 토대로 브랜
드를 선정하였다.2차 사전조사에서는 선정된 브랜드의 광고물을 정
보성,오락성,침입성,복잡성 각각 2개씩 모두 8개의 자극물을 제작
하였고,3차 사전조사를 통해 각 속성별로 정보성이 높은 광고,오락
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적 광고,침입성이 강한 광고,복잡성이 심한 광고 등 최종적으로 4
개의 자극물을 선정하여,자극물에 각 속성들이 잘 나타나고 있는지
5점 Likert척도로 측정하였다.최종적으로 선정된 자극물은 다음의
<그림 2>와 같다.

<그립 2>인터넷 광고 자극물
정보성 오락성

침입성 복잡성
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333...측측측정정정도도도구구구 및및및 분분분석석석방방방법법법

설문지의 문항은 크게 세부분으로 구성되는데 첫 번째는 각 자극
물에 따른 속성에 대한 소비자의 생각을 묻는 문항이며,두 번째는
인터넷 회피에 관한 문항,그리고 세 번째는 구매의도에 관한 문항으
로 구성되었다.

111)))설설설문문문지지지 내내내용용용 구구구성성성

(((111)))광광광고고고의의의 정정정보보보성성성

본 연구에서의 광고의 정보성이란 광고되는 제품정보와 더불어 다양
하고 정확한 관련-정보를 제공하는 것으로 정의하고(Rotzolletal.,
1989),광고가 유용하거나,중요한 정보를 제공할 경우를 정보성이 높
다고 할 수 있다.광고의 정보성은 Ducoffe(1996)의 측정도구 7문항을
사용하였으며 7첨 Likert척도로 측정하였다.

(((222)))광광광고고고의의의 오오오락락락성성성

광고의 오락성이란 광고되는 제품 및 광고주제와 관련하여 이용자들
에게 즐거움과 유쾌함을 유발하는 정도를 의미한다(이호배 외,2000).
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광고 제작물이 재미있거나,흥미로운 광고의 경우 오락성이 높다고 할
수 있으며,본 연구에서 광고의 오락성은 HoffmanandNovak(1996)의
측정도구 6문항을 사용하였으며 7첨 Likert척도로 측정하였다.

(((333)))광광광고고고의의의 침침침입입입성성성

광고의 침입성이란 광고의 주목률을 높이기 위해 크기를 증가시키고
강제노출 시키거나 이용하는 컨텐츠를 가리는 등 인터넷 이용자의 인
터넷 활동을 방해하는 정도라고 할 수 있다(Ha,1996).소비자가 광고
를 원하지 않아도 계속 팝업창이 뜨거나,스크롤을 따라 광고가 같이
움직이는 경우,팝업창을 통해 광고하는 브랜드의 홈페이지로 연결시키
는 경우 등을 침입성이 높다고 한다.본 연구에서 광고의 침입성은 Li,
etal.(2002)의 측정도구 7문항을 사용하였으며 7첨 Likert척도로 측정
하였다.

(((444)))광광광고고고의의의 복복복잡잡잡성성성

광고의 복잡성이란 인터넷 사이트상에서 광고가 차지하는 비중으로
써,사이트가 광고물로 인해 복잡한 정도를 의미한다(Ha,1996).광고
의 복잡성은 사이트 복잡성으로 대변될 수 있는데,이용하는 사이트에
광고물이 많아 인터넷 이용자의 활동을 방해하는 경우를 복잡성이 높
다고 할 수 있다.
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본 연구에서 광고의 복잡성은 SpeckandElliot(1997)의 측정도구 3
문항을 사용하였으며 7첨 Likert척도로 측정하였다.

(((555)))광광광고고고 회회회피피피

광고 회피란 매체 수용자가 의도적으로 광고에 대한 노출을 피하는
것을 뜻하며(Speck& Elliot,1997),광고 노출 및 광고 효과에 부정적
인 영향을 미치는 원인이 된다.본 연구에서의 광고회피는 인지적 회피
와 기계적 회피로 구분되며,김요한(2004)의 측정도구 중 물리적 회피
를 제외한 6문항으로 측정하였으며 7첨 Likert척도로 측정하였다.

(((666)))클클클릭릭릭의의의도도도

클릭의도는 ‘이 광고를 보고 클릭할 것이다’,‘이 광고의 추가 정보를
얻기 위해 설명을 따라 클릭할 의사가 있다’,‘이 광고제품의 자세한 정
보를 얻기 위해 홈페이지를 직접 방문할 것이다’의 3문항으로 구성되
었으며,7점 Likert척도로 측정하였다.

(((777)))구구구매매매의의의도도도

구매의도는 광고를 클릭한 후 직접 매장에 가서 구매할 의사가 있는
지 여부로 측정하였으며,측정도구는 Goldsmith& Lafferty(2000)의 5
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문항을 본 연구에 맞게 수정,보완하여 사용하였으며 7첨 Likert척도로
측정하였다.

222)))자자자료료료분분분석석석

본 연구의 자료분석을 위하여 SPSS 12.0version을 이용하였으며,
설문지의 내적 일관성을 검토하기 위해 신뢰도 검정(Reliability
Analysis)을 실시하였다.
연구가설의 검증을 위해 기술통계(DescriptiveAnalysis),Pearson의

상관관계분석(CorrelationAnylysis),분산분석 등을 실시하였고,연구
가설에서 제시된 변수들 간의 인과관계 및 영향력의 크기를 분석하기
위하여 구조방정식모델 분석(StructuralEquationModelingAnalysis)
을 실시하였으며 분석에는 윈도우용 AMOS5.0을 사용하였다.
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ⅤⅤⅤ...결결결과과과 및및및 논논논의의의

111...인인인구구구통통통계계계학학학적적적 특특특성성성

가설을 검증하기에 앞서 표본의 특성을 살펴보면 <표 3>과 같다.
본 연구는 서울소재 대학생과 대학원생을 대상으로 하였으며,응답자
중 남학생과 여학생의 비율은 각 44.2%,55.8%로 나타났다.응답자의
대부분인 82.7%가 20대 초반으로 나타났으며,인문/사회계열 학생과
생활과학계열 학생이 29.9%,57%로 응답자의 대부분을 차지했다.피험
자의 94.3%가 현재 대학에 재학중인 학생으로 나타났으며 그들의 용돈
과 가정의 소득수준은 다음과 같다.
피험자의 인터넷 이용행동을 살펴보면,먼저 인터넷 이용시간은 하루
2시간이 39.1%로 가장 많았고 다음으로 1시간과 3시간이 각각 24.8%
와 20.3%로 나타났다.인터넷 이용 시 인터넷 광고를 주의 깊게 보냐
는 질문에 51.3%가 ‘보통이다’라고 대답했으며,‘그렇지 않다’는 응답도
36.2%나 되는 것으로 나타났고,‘주의 깊게 본다’는 응답은 12.6%에 머
무르는 것으로 나타나 대부분 인터넷 광고에 그다지 주의를 기울이지
않는 것으로 나타났다.
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<표 3>인구통계학적 특성

항목 빈도(명) 퍼센트(%)

성별
남자 148 44.2
여자 187 55.8
합계 335 100.0

연령
20~24세 277 82.7
25~29세 58 17.3
합계 335 100.0

전공

자연/공학계열 17 5.1
인문/사회계열 100 29.9
생활과학계열 191 57.0
상경계열 19 5.7
예능계열 8 2.4
합계 335 100.0

교육수준
대학교 재학 또는 졸업 316 94.3

대학원 재학 또는 졸업이상 19 5.7
합계 335 100.0

용돈

20만원미만 43 12.8
20~30만원미만 94 28.1
30~40만원미만 108 32.2
40~50만원미만 53 15.8
50만원이상 37 11.0
합계 335 100.0

소득

100만원미만 26 7.8
100~200만원미만 42 12.5
200~300만원미만 66 19.7
300~400만원미만 83 24.8
500만원이상 118 35.2
합계 335 100.0
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그러나 노출된 인터넷 광고가 제품의 구매에 영향을 미치는지 여부
에 대한 질문에는 ‘보통이다’가 42.1%인데 반해 ‘영향을 미치지 않는
다’는 23.6%,‘영향을 미친다’는 26.3%로 나타나 인터넷 광고의 효과가
크지도 적지도 않음을 시사하고 있었다.
마지막으로 인터넷 이용 동기에 관한 질문에는 ‘흥미나 오락,휴식을
위해’이용한다는 질문이 37.3%,‘유용한 정보를 얻기 위해’이용한다는
응답이 31.9%로 나타나 인터넷의 오락성과 정보성이 중요함을 알 수
있었다.
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222...신신신뢰뢰뢰성성성 및및및 타타타당당당성성성분분분석석석

111)))신신신뢰뢰뢰도도도 분분분석석석

측정된 변수들의 신뢰성 검증을 위해 Cronbach α 계수를 조사하였
다.측정결과 정보성 .932,오락성 .754,침입성 .698,복잡성 .789,인지
적 회피 .823,기계적 회피 .765,클릭의도 .728,구매의도 .754,등으로
전반적으로 측정 항목들의 신뢰도가 0.6이상으로 신뢰도가 높은 것으
로 나타나 전반적으로 신뢰도가 적절하다는 결과를 나타고 있다.결과
는 다음의 <표 4>와 같다.

<표 4>변수들에 대한 신뢰도 분석 결과

N 최소값 최대값 평균 표준편차 Chronbach α값

정보성 335 1.00 7.00 4.490 1.027 .932

오락성 335 1.17 7.00 5.029 1.032 .754

침입성 335 1.00 7.00 5.062 1.357 .698

복잡성 335 1.00 7.00 6.266 .814 .789

인지적 회피 335 1.00 7.00 4.166 1.409 .823

기계적 회피 335 1.00 7.00 3.374 1.358 .765

클릭의도 335 1.00 7.00 3.610 1.497 .728

구매의도 335 1.00 7.00 3.586 1.163 .754
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222)))확확확인인인적적적 요요요인인인분분분석석석

각 측정변수들의 신뢰성을 확인한 후,측정변수의 수렴타당성과
판별타당성을 검정하기 위하여 확인적 요인분석을 실시하였으며 결
과는 다음과 같다.첫번째 확인적 요인 분석 모델 적합도를 살펴보면

 =4896.62(df=386,p<0.000)이며,GFI=0.916,AGFI=0.899,
CFI=0.839,RMR=0.018등의 모델 적합도를 보여주고 있다.본 연구
에서 설정한 연구가설에 대한 이론적 모형에의 전반적인 적합도가 양
호한 것으로 나타났으며<표 5>,확인적 요인분석 결과는 <표 6>과 같
다.
분석 결과의 조정적합지수는 조금 낮은 경향을 보이고 있다.하지만
구조방정식 모형분석에는 일반적으로 다른 여러 기준의 적합지수가 이
용되기 때문에 다른 통계치를 비교하여 평가하는 것이 합리적이며
(BollenandLong,1993),그에 따른 다른 적합지수의 판단 기준은 다
음과 같다.첫째,Q 값:자유도의 증감에 따른 χ²의 변화를 보여주는
것으로서 3보다 적어야 전반적인 적합도를 만족한다. 둘째,
Root-Mean-squareresidual(RMSR)로서,다른 모형들에 대한 자료에
적합 정도를 비교하기 위하여 사용된다.RMSR은 적을수록 제시된 모
형이 자료에 적합하며 .05에서 .08이하 정도면 적합도는 양호한 것으
로 볼 수 있다.셋째,Tucker-LewisIndex(TLI):구조모형의 분산이
전체적인 분산에서 차지하는 비율과 유사한 지표로써 0.9이상이면 적
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합하다.넷째,Delta2:표본 수에 따라 값이 달라질 수 있는 NFI값
을 조정한 값으로 0.9이상이면 적합하다.Delta2의 값은 기초모형과
표본에 따라 값이 크게 달라지지 않아 안정적이므로 최근의 연구에서
많이 사용되어지는 지수이다.위와 같은 지표 기준에 의한 분석 결과는
다음과 같다.Q value=2.84,Delta2IFI=.965,TLI=.921,CFI=
.935로 기본적인 요건을 충족하고 있으므로,본 연구에서 설정한 연구
가설에 대한 이론적 모형에의 전반적인 적합도는 양호하다는 것이 증
명되었다.

<표 5>확인적 요인분석 모형 적합도 검증

적합지수 χ² df Q값 RMR NFI  CFI TLI Delta 2 

전체 4896.62 386 2.84 0.041 0.978 0.985 0.921 0.965
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<표 6>인터넷 광고 속성의 확인적 요인분석 결과

연구단위 측정항목 비표준화
계수

표준
오차 t-value

인
터
넷
광
고
속
성

정보성

쓸만한 정보 제공 1.000
가치 있는 정보 제공 1.177 0.079 14.969
전문적인 정보 제공 1.373 0.06 14.322
중요한 정보 제공 1.281 0.085 15.067
좋은 정보 원천 1.250 0.081 15.366
유용한 정보 제공 1.144 0.082 14.029
정확한 정보 제공 0.928 0.081 11.461

오락성

즐거운 광고 1.000
재미있는 광고 1.097 0.038 29.264
유쾌한 광고 1.026 0.049 21.035
오락적인 광고 0.883 0.055 15.983
따분한 광고 0.486 0.062 7.88
흥미로운 광고 0.848 0.055 15.557

침입성

산만한 광고 1.000
교란시키는 광고 1.009 0.112 9.016
강제적인 광고 1.479 0.133 11.138
방해하는 광고 1.565 0.13 12.46
침입적인 광고 1.627 0.134 12.168
침해하는 광고 1.745 0.143 12.173
거슬리는 광고 1.416 0.125 11.327

복잡성
광고가 너무 많은 사이트 1.000
광고에 할애한 비율이 많은 사이트 1.316 0.083 15.785
광고가 인터넷 활동 방해 1.425 0.094 15.095

광
고
회
피

기계적회피
광고를 보면 바로 넘김 1.000
광고를 피해 다른 사이트로 이동 0.864 0.021 8.964
광고 뜨면 바로 Skip버튼을 클릭 0.848 0.055 15.557

인지적회피
광고를 주의 깊게 보지 않음 1.000
광고를 별 생각 없이 봄 1.032 0.062 20.641
광고에 집중하지 않음 0.957 0.032 21.351

클릭의도
광고를 클릭 1.000
설명을 따라 클릭 하여 정보 획득 1.320 0.021 20.641
홈페이지를 방문 1.954 0.029 19.014

구매의도

매장에 가서 문의 1.000
광고제품을 입어볼 것임 1.089 0.056 30.513
제품 디자인이 마음에 듬 1.234 0.062 20.134
제품을 구매할 의사가 있음 0.954 0.012 16.041
해당 브랜드를 주위에 소개 0.654 0.031 8.031
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333)))상상상관관관분분분석석석

기준타당성(criterion-relatedvalidity)은 하나의 속성이나 개념의 상
태에 대한 측정이 미래 시점에 있어서의 다른 속성이나 개념의 상태변
화를 예측하는 능력을 의미하며,본 연구의 경우에는 기준타당성은 요
인들 간의 연관성을 검증하기 위하여 신뢰성 분석과 확인요인분석을
통해 단일 차원성이 증명된 각 요인들에 관한 상관관계를 알아보기 위
하여 다중상관분석을 실시하였다.분석결과가 유의하게 나타나는 경우
기준타당성을 만족시킨다고 할 수 있는 것이다.
본 연구에서는 측정오차를 줄이고 단일차원으로 구성된 개념의 대표
성을 높이기 위하여 총합척도(summatedscale)를 사용하였고,평균점
수가 높을수록 구성개념 내용에 더욱 동의한다고 볼 수 있다.이상의
요인분석결과를 바탕으로 상관분석을 시행하였다.<표 7>은 상관분석
결과로 설정된 변수 및 항목 간 관계가 자료와 부합된다는 것을 알 수
있다.광고의 정보성과 오락성은 기계적 회피와 인지적 회피에 부적 상
관관계를 나타내고 있으며,광고의 침입성은 광고 회피와 부적 상관관
계를,복잡성은 정적 상관관계를 나타내고 있으나 통계적으로 유의하지
않게 나타났다.     
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<표 7>요인간의 상관관계 행렬

정보성 오락성 침입성 복잡성 인지적
회피

기계적
회피

클릭
의도

구매
의도

정보성 1

오락성 .363** 1

침입성 .086 .143** 1

복잡성 -.013 .064 .162** 1
인지적
회피 -.392** -.558** .121* .192* 1
기계적
회피 -.312** -.478** .109* .192* .02** 1

클릭의도 .500** .255** -.005 -.211* -.431** -.383** 1

구매의도 .450** .274** -.088 -.196* -.240** -.211** .586** 1

 *p<.05**p<.01
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333...측측측정정정모모모형형형의의의 분분분석석석

본 연구에서는 연구모형에 대한 전체적인 구조모형에 대하여 검증하
였다.전체적인 구조모형에 대한 검증을 위한 단위의 적합도를 판단하
기 위하여 절대적합지수(Absolute Fit Measures), 증분적합지수
(Incremental Fit Measures), 간명적합지수(Parsimonious Fit
Measures)등이 이용되었다.

111))) 연연연구구구 모모모형형형의의의 적적적합합합성성성 검검검증증증

가설에 의한 전체적인 구조모형에 대한 분석을 실시한 결과 연구모
형에서의 표준화된 경로계수 값은 각각 정(+)의 방향과 부(-)의 방향으
로 p< .05 수준에서 적합도 지수 결과 X 2=(4484.71,p= .000),
RMR=.041,GFI=.916,AGFI=.908NNFI=.961,CFI=.985,RMSEA=.04로
주어진 모형에 대해서 전체 모형에 대해 좋은 적합도를 보여주고 있다.
다음 <표 8>는 연구모형의 적합도 지수를 나타낸 것이다.
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<표 8>연구모형의 적합도 지수

GFI=기초적합지수,RMR=원소간 평균차이(표본공분산과 암시공분산과의 차이)
AGFI=조정적합지수,NFI=표준적합지수,NNFI=비표준적합지수

222)))연연연구구구가가가설설설의의의 검검검증증증

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 경로분석을 실시하였으며 결과는
다음과 같다<표 9>.첫째,광고의 정보성은 기계적 회피에 부(-)의 영
향을 미칠 것이라는 가설 H1-1을 살펴보면 광고의 정보성이 광고회
피에 부의 영향을 미침을 알 수 있고(ϒ11=-0.21,t=-3.369,p<.001),광
고의 정보성은 인지적 회피에 부(-)의 영향을 미칠 것이라는 가설
H1-2 또한 부적인 영향을 미침을 알 수 있다(ϒ12=-0.29,t=-4.978,
p<.001).따라서 가설 H1은 채택되었다.
둘째,광고의 오락성은 기계적 회피에 부(-)의 영향을 미칠 것이라
는 가설 H2-1은 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며(ϒ21=-0.56,
t=-9.17,p<.001),광고의 오락성은 인지적 회피에 부(-)의 영향을 미
칠 것이라는 가설 H2-2는 오락성이 회피에 부적인 영향을 미치는
것으로 나타나(ϒ22=-0.67,t=-11.21,p<.001)가설 H2가 지지되었다.

모형  X 2 p RMR GFI AGFI NFI NNFI TLI ILI
DELTA2

연구모형 318.733 .000 0.0249 0.825 0.908 0.926 0.921 0.951 0.985
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셋째,광고의 침입성은 기계적 회피,인지적 회피에 유의한 영향을
미치지 않는 것으로 나타나 가설 H3은 기각되었다.가설 3이 기각된
원인으로 몇 가지 추측해보면,비자발적이고 강제적인 노출이 오히려
광고회피가 일어나기 전에 먼저 광고 지각에 긍정적인 영향을 미치
기 때문에 결과적으로 광고회피에 미치는 영향력은 미세할 것으로
생각해 볼 수 있다.또 다른 한편으로는 노출된 광고가 침입성과 함
께 오락성이나 정보성을 내포하고 있는 경우이다.강제적으로 침입한
광고이지만 이용자의 흥미를 유발하거나 관심 정보를 제공할 경우의
클릭 할 가능성은 증가한다.따라서 지각된 침입성은 광고회피에 정
적인 영향을 미치지 않을 수도 있음을 추측해 볼 수 있다.
넷째,광고의 복잡성은 기계적 회피에 정(+)의 영향을 미칠 것이라
는 가설 H4를 검증해 본 결과 광고의 복잡성은 기계적 회피에 정적
인 영향을 미치는 것으로 나타났고(ϒ41=0.204,t=2.149,p<.05),광고의
복잡성은 인지적 회피에도 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(ϒ
42=0.235,t=2.288,p<.05).따라서 가설 H4는 채택되었다.
다섯째,광고의 기계적 회피는 클릭의도에 부적인 영향을 미치는
것으로 나타났으며(β21=-0.17,t=-3.065,p<.001)광고의 인지적 회피
또한 클릭의도에 부적인 영향을 보이고 있다(β22=-0.34,t=-6.08,
p<.001).따라서 가설 H5는 채택되었다.
여섯째,광고의 클릭의도는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것
으로 나타나(β31=0.222,t=5.46,p<.001)가설 H6은 채택되었다.
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<표 9>전체모형의 가설채택 결과

**p<.01,***p<.001

연구가설 경로 경로계수 표준오차 t-value 채택
여부

H1
H1-1 ϒ11 정보성 --> 기계적회피 -0.210 0.062 -3.369*** 채택

H1-2 ϒ12 정보성 --> 인지적회피 -0.299 0.060 -4.978*** 채택

H2
H2-1 ϒ21 오락성 --> 기계적회피 -0.569 0.062 -9.176*** 채택

H2-2 ϒ22 오락성 --> 인지적회피 -0.670 0.060 -11.211*** 채택

H3
H3-1 ϒ31 침입성 --> 기계적회피 0.056 0.047 1.183 기각

H3-2 ϒ32 침입성 --> 인지적회피 0.060 0.045 1.325 기각

H4
H4-1 ϒ41 복잡성 --> 기계적회피 0.204 0.079 2.149* 채택

H4-2 ϒ42 복잡성 --> 인지적회피 0.235 0.076 2.288* 채택

H5
H5-1 β21 기계적회피 --> 클릭의도 -0.175 0.057 -3.065** 채택

H5-2 β22 인지적회피 --> 클릭의도 -0.340 0.056 -6.083*** 채택

H6 β31 클릭의도 --> 구매의도 0.222 0.041 5.461*** 채택



- 74 -

정보성

오락성

침입성

복잡성

기계적회피

인지적회피

클릭의도 구매의도

1.05

1.06

1.84

.66

.11

.11

.06

.06

-.67

-.57

-.38

-.21

-.18

-.34

.22-.01

.05

.12

.38

.20

.18

Chi-square = 318.733
df = 17p = .000

[그림 3]연구모형 검증결과
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ⅥⅥⅥ...결결결론론론 및및및 제제제언언언

111...요요요약약약 및및및 결결결론론론

최근 인터넷 광고시장이 빠른 속도로 성장하고 새로운 기술이 계속
적으로 도입됨에 따라 비약적인 발전을 거듭하고 있다.인터넷 광고 초
기의 형태이던 사이트 배너광고에서 이제는 스크롤 배너,팝업/팝언더,
전면 광고 등 새로운 형태의 광고들이 등장하고 있으며,이러한 신기법
광고들의 특징은 이용자의 주의를 끌 확률이 높다는 것이다.그러나 인
터넷 이용자의 주의를 끌기 위해 강제적인 비자발적 노출은 이용자의
정보처리 흐름을 방해하며 지각된 침입성을 증가시켜 결과적으로 이용
자에게 부정적인 감정을 일으킨다.이러한 부정적 감정의 반복은 다양
한 형태의 광고 회피행동을 일으키고 이러한 광고회피는 광고효과를
감소시키는 가장 큰 원인이 된다.
본 연구에서는 인터넷 광고의 특성을 살펴보고 그 특성에 근거한 인

터넷 광고의 주요 속성 4가지를 추출하여 광고회피와 어떠한 관계가
있는지 살펴보고 연구 결과를 토대로 패션제품의 인터넷 광고회피를
줄이고 광고효과를 극대화 할 수 있는 방안을 모색하고자 하였다.
첫 번째 인터넷 광고 속성인 광고의 정보성은 광고회피를 감소시키

는 것으로 나타났는데,이는 다양한 선행연구를 통해 지지되고 있다.
기존의 연구들은 광고의 역할 중 정보제공 역할이 진정한 광고의 기
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능이라고 주장하였고(Rotzolletal.,1989),소비자들이 광고를 받아들
이는 주요 목적은 광고를 통해 정보를 얻기 위함이라고 하였다(이두
희 외,2001;Bauer& Greyser,1968;Korgaonar& Wolins,1999).
따라서 인터넷 이용자들은 인터넷 활동 중에 노출된 광고에 방해를
받더라도 광고가 유용한 정보를 제공할 경우 회피행동을 일으키지
않고,광고의 정보를 얻기 위해 광고내용을 따라 클릭하고 정보를 수
집하는 것을 알 수 있다.또한 인터넷 이용 동기를 조사한 결과 유용
한 정보를 얻기 위해 인터넷을 이용한다는 응답이 31.9%를 차지하는
것을 볼 때 인터넷 광고에 있어 정보성이 광고 노출효과에 있어 중
요한 속성임을 알 수 있다.따라서 광고 기획 시 이용자의 주목도를
높일 수 있는 핵심 정보를 강조하는 방향으로 광고물을 제작하는 것
이 광고효과를 높이는 중요 요인으로 작용할 것이다.
두 번째 인터넷 광고 속성인 광고의 오락성은 광고회피에 부적인

영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 광고의 오락성이 정보성과 마
찬가지로 광고에 노출된 인터넷 이용자의 시선을 끌기 때문에 회피
행동이 아닌 클릭행동을 유도하는 것으로 해석할 수 있다.설문 결과
를 살펴보면,인터넷 이용 동기에 관한 문항에서 ‘흥미나 오락,휴식
을 위해 인터넷을 이용 한다’는 응답이 전체의 37.3%로 가장 높게
나타났다.이처럼 인터넷의 이용 동기에 있어 오락적 동기가 강하기
때문에 인터넷 광고의 오락성이 부각되면 이용자의 흥미를 유발하여
결과적으로 반사적인 회피행동이 아닌 클릭의도를 높일 수 있는 것
으로 예상된다.
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이는 이호배 외(2000)의 연구에서 인터넷 이용자들이 단순하고 반복
적인 내용을 회피하려는 특성을 가지고 있기 때문에 오락적 요소를
증가시킨 인터넷 광고가 구매가능성을 증가시킨다는 결과와 비슷한
맥락임을 알 수 있다.
세 번째 인터넷 광고 속성인 광고의 침입성은 광고회피를 유발할

것이라는 예측과 달리 광고회피에 유의하지 않은 영향을 미치는 것
으로 나타났다.기존의 선행연구들은 광고의 지각된 침입성이 인터넷
이용자의 활동을 방해하고 짜증과 같은 부정적인 감정을 유발하기
때문에 광고회피를 일으킨다고 하였다(김요한,2004;Cho,1999).그
러나 본 연구에서 다른 결과가 도출된 데에는 주변의 영향요인을 생
각해 볼 수 있는데,첫째는 반복적으로 지각된 침입성이 부정적인 감
정을 불러일으키기는 하지만,비자발적인 강제적 노출로 인해 광고
지각에는 긍정적인 영향을 미치기 때문인 것으로 추측할 수 있다.비
자발적 노출은 광고회피에 선행하여 광고 지각을 일으키기 때문에
노출과 함께 이미 부정적 감정이 들었더라도 지각된 광고에 대해 클
릭 할 가능성은 있을 것이다.이는 Choetal.(2001)의 연구에서 강제
노출성이 높은 광고가 지각 및 클릭률이 높아진다는 결과와 같은 맥
락이다.또 다른 요인으로 생각해 볼 수 있는 것은 노출된 광고가 침
입성과 함께 오락성이나 정보성을 내포하고 있는 경우이다.강제적으
로 침입한 광고가 이용자의 흥미를 유발하거나 관심 정보를 제공할
경우의 클릭 할 가능성이 증가한다.따라서 지각된 침입성은 기계적
회피나 인지적 회피에 정적인 영향을 미치지 않는 것으로 생각해 볼
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수 있다.
인터넷 광고의 네 번째 속성인 광고의 복잡성은 광고회피를 증가

시키는 것으로 나타났다.이는 광고의 복잡성이 증가할수록 이용자들
은 광고를 보지 않고 회피한다는 연구결과(조재영,2000)와 그리고
복잡성이 낮은 웹페이지가 복잡하고 혼잡한 웹페이지보다 광고효과
에 미치는 영향력이 더욱 긍정적이라는 연구 결과(Stevenson,
Bruner,& Kumar,2000)들과 같은 맥락임을 알 수 있다.광고의 복
잡성이 증가될수록 소비자들은 혼란스러움을 느끼기 때문에 광고가
주는 메시지에 주목하지 못하게 되고 결과적으로 광고 지각이 떨어
지게 된다.다음으로 광고회피는 클릭의도에 부적인 영향을 미칠 것
이라는 가설은 채택되었다.광고회피는 인터넷 이용자가 광고 노출을
의도적으로 회피하는 것이기 때문에 회피행동이 일어났다는 것은 광
고와 관련한 정보를 얻고자 하는 의지는 없는 것으로 바꿔 생각할
수 있다.따라서 광고회피는 클릭의도를 감소시킨다고 말할 수 있다.
마지막으로 클릭의도는 구매의도와 정적인 관계가 있다는 가설 또

한 지지되었다.클릭의도의 증가는 해당 광고에 대한 긍정적인 태도
형성이라고 볼 수 있다.따라서 긍정적인 광고태도와 브랜드태도는
이용자로 하여금 능동적으로 광고를 클릭하여 원하는 정보를 획득하
게 하고,오프라인이나 온라인에서 광고된 제품에 대한 구매의도의
증가로까지 연결된다고 할 수 있다.
이러한 결과를 토대로 패션광고의 마케터들에게 인터넷 광고기획

에 있어서 효과적인 광고를 위한 전략을 제시하면 다음과 같다.첫
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째,유용하고 다양한 정보성을 강조한 광고를 기획함으로써 인터넷에
서 많은 정보를 얻고자 하는 소비자들에 대한 광고 노출효과를 기대
할 수 있다.진행 중인 프로모션이나 특별 가격할인,또는 신상품에
대한 정보 등 소비자들의 주의를 끌 수 있는 내용들을 강조한 광고
는 소비자의 클릭의도를 높일 수 있을 것으로 사료된다.
둘째,소비자의 흥미를 유발할 수 있는 오락성이 내포된 광고를 제

작하는 것이 중요하다.인터넷 이용자가 흥미와 재미,오락 또는 휴
식을 위해 인터넷을 이용한다는 점을 고려할 때 광고기획에 있어 오
락적인 측면을 강조해야 할 것이다.음성효과를 부가한 동영상광고나
애니메이션 등 다양한 신기법들을 활용해 광고를 기획하면,이용자의
호기심과 흥미를 유발하여 광고 지각을 높임과 동시에 클릭의도 또
한 증가시켜,궁극적으로는 광고효과를 높이는데 있어 효과적으로 작
용할 것이라고 사료된다.
셋째,광고의 복잡성은 광고회피를 증가시키고 있으므로 광고 기획

에 있어서 복잡하지 않은 광고물을 제작하는 것이 중요하며,단순하
고 간결하게 소비자의 시선을 유도할 수 있는 형태로 광고를 기획하
여 관심을 유발 한 후에 클릭을 유도시키는 방향으로 기획해야 할
것이다.광고가 양적으로 많은 것도 복잡성을 증가시키지만 비슷한
상품광고들이 경쟁적으로 밀집되어 있을 경우에도 혼잡도가 증가한
다는 실험 결과를 토대로 비슷한 제품의 광고가 많이 진행되고 있는
사이트에는 광고를 피하는 것이 효과적일 것으로 생각된다.즉 여러
가지 텍스트가 포함된 광고보다는 간결하면서도 인상적인 광고로 기
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획하여야 하고 같은 업종의 광고가 많이 진행되고 있는 사이트는 제
외하여 광고를 진행해야 할 것이다.
이처럼 인터넷 광고가 가지는 주요 속성을 고려하여 광고회피를

지양할 수 있는 광고를 기획하여 진행한다면 노출대비 높은 광고효
과를 기대할 수 있을 것으로 사료된다.근래에는 제품판매에 있어 광
고와 마케팅이 무엇보다 중요시되고,광고가 브랜드 이미지 형성에
주요 요인으로 작용하고 있다.이를 고려할 때,무분별하게 광고 노
출횟수만 증가시켜 광고효과의 상승을 기대하기 보다는 노출된 광고
가 소비자에게 올바로 인식되고,광고를 통한 메시지 전달이 원활하
게 이루어질 수 있도록 광고회피를 배제시킨 효과적인 광고전략의
수립이 필요하다고 강조하는 바이다.
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222...연연연구구구의의의 제제제한한한점점점 및및및 후후후속속속연연연구구구

본 연구는 인터넷 광고의 주요 속성이 광고회피에 미치는 영향에
대해 규명하고자 하였다.본 연구의 결과는 패션 마케터에게 보다 효
과적인 광고 기획을 위한 시사점을 제공해주고 있지만 다음과 같은
한계점을 가지며,이를 고려한 후속연구를 제언하면 다음과 같다.
첫째,자극물 선정에 있어서 사전조사를 토대로 선정하였으나,자극

물의 광고제품이 관여도나 호감도에 있어 개인차가 커 연구 결과에 영
향요인 중 하나로 작용했을 가능성이 있다.실험 대상 제품이 의류제품
인 점을 고려할 때 이러한 오차를 줄이기 위해서는 보다 다양한 제품
군을 대상으로 실험이 이루어져야 할 것이다.
둘째,본 연구는 20대 남녀 대학생과 대학원생을 중심으로 이루어졌

다.앞서 통계자료에서도 나타났듯이 여성이 남성보다 패션제품 구매
에 관심도 많고 실구매 경험도 많아 본 연구 결과를 토대로 일반화하
기에는 연구대상이 제한적이라는 한계점이 있다.후속연구에서는 보다
다양한 연령층과 다양한 직종에 있는 사람들을 대상으로 실험하여 결
과를 보편화 시켜야 할 것이다.
셋째,본 연구는 인터넷 광고의 특징을 토대로 4가지의 광고 속성을

변인으로 추출하였다.그러나 인터넷 광고의 신기법들이 빠른속도로
다양하게 증가하는 것을 고려할 때 신기법 광고에 따른 새로운 광고
속성들을 변인으로 도출하여 연구를 진행해 보는 것도 의의가 있으리
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라 사료된다.
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TTThhheeeGGGrrraaaddduuuaaattteeeSSSccchhhoooooolll
SSSuuunnngggssshhhiiinnnWWWooommmeeennn’’’sssUUUnnniiivvveeerrrsssiiitttyyy

  Nowadays,theindustryandtheacademicinterestedinInternet
advertising. As the Internet advertising market is rapidly 

growing, and new technologies are continuously introduced, the 

advertising of fashion products on the Internet is remarkably 

developing. As for the Internet advertising types, new types of 

advertising, such as scroll banner, pop-up, pop-under, and 

full-page advertisements, emerge from the main type of site 

banner advertising in early stages. Those new advertising 
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techniques lead to forced and involuntary exposures to 

advertising so as to attract Internet users’ attention, disturb 

consumers’ information processing flows, and increase 

perceived intrusion. As a result, those new advertising 

techniques cause negative feelings. The repetition of negative 

feelings arouses various advertisement avoiding behaviors, and 

these advertisement avoiding behaviors become the biggest 

cause decreasing advertising effects. 

  The ratio of fashion products in Internet shopping is on the 

rise, and online fashion shopping malls, which are rapidly 

growing, make fashion marketers realize that the Internet is a 

greatly important medium. In this study, investigates on the 

Internet effectiveness of fashion products are sincerely needed.

The purpose ofthis study is to investigate the impacts of 

major properties of the Internet fashion product advertising on 

advertising avoidance, an intention to click, an intention to 

purchase, and relationships among variables. Based on the 

results, this study presents the following practical implications 

helpful to future fashion advertising planning by seeking 

measures to utilize the Internet advertising of fashion products 

to enhance the Internet advertising effects, after analyzing the 

predictable variables of advertising avoidance.
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  Thissubjectused forthisstudy were330 maleand female
Universitystudentsandresultsofthisstudywerethefollowing.
  First, an informativenessofadvertisement, which can be one 

of the Internet advertising properties, diminishes advertising 

avoidance. Internet users do not avoid advertisement, when it 

provides useful information, and they click advertisement 

content to acquire relevant information, although they are 

disturbed by the exposed advertisement, while they surf the 

Internet. Second, the entertainment ofadvertisement, which can 

be one of the advertising properties, negatively affects 

advertising avoidance. Third, the perceived intrusiveness of
advertisement, which can be one of the advertising properties, 

but does not significantly affect advertising avoidance, unlike a 

prediction that it will cause advertising avoidance. Fourth, the 

clutter of advertisement, which can be one of the advertising 

properties, increases advertising avoidance. From this, it has 

been found that advertisement containing greatly complex 

content reduces advertising effects. Moreover, a hypothesis 

that advertising avoidance diminishes an intention to click has 

been adopted: advertising avoidance decreases an intention to 

click. Lastly, a hypothesis that an intention to click has a 

positive relation with an intention to purchase has been also 
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supported: an increase in the intention to click induces positive 

advertising attitude, and accordingly, increases an intention to 

purchase.

  In consequence, this study implies that the most important 

thing in the Internet advertising planning by fashion advertising 

marketers is to produce advertisement containing an 

entertainment of advertisement, which can arouse interest, as 

well as useful and diverse information. If advertising becomes 

complex, advertising avoidance can increase. For this reason, 

when simple, noticeable, and impressive advertisement is 

exposed on the Internet using various techniques, advertising 

perception and an intention to click the advertisement can be 

elevated. This in turn is considered to effectively work in 

enhancing advertising effects.
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부부부 록록록

본 연구의 결과를 토대로 인터넷 광고의 속성과 광고회피,클릭의도
세 가지 변수의 관계를 검증하기 위해 stepwise방법에 의한 다중회귀
분석을 실시한 결과는 다음과 같다.

111)))인인인터터터넷넷넷 광광광고고고 속속속성성성이이이 광광광고고고회회회피피피에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

광고회피에 영향을 미치는 인터넷 광고속성 요인을 알아보기 위해
다중회귀분석을 이용하였다.기계적 회피와 인지적 회피에 영향을 미
치는 인터넷 광고속성은 요인별로 <표 10>과 같다.
기계적 회피에 영향을 미치는 인터넷 광고 속성은 정보성,복잡성,

오락성,침입성의 순서로 나타났으며,회귀모형 결정계수(R²)값은 .254
로 25.4%의 설명력을 나타내고 있다.인터넷 광고속성 중 정보성과 오
락성은 기계적 회피에 음(-)의 영향을 미치는 것으로 나타나 정보성이
높고 오락적인 광고는 마우스 조작을 통한 기계적 회피를 감소시키는
것으로 나타났다.반면 광고의 복잡성과 침입성은 기계적 회피에 정(+)
의 영향을 미치는 것으로 나타나 침입성이 높아 이용자의 인터넷 활동
을 방해하는 광고와 혹은 내용이 너무 복잡한 광고는 의도적인 기계조
작을 통해 광고회피를 불러일으키는 것으로 나타났다.
인지적 회피에 영향을 미치는 인터넷 광고속성을 살펴보면,기계적
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회피와 마찬가지로 정보성,복잡성,오락성,침입성 순서로 영향을 미치
는 것으로 나타났으며 34.4%의 설명력을 보였다.광고의 정보성과 오
락성은 기계적 회피와 마찬가지로 인지적 회피에 음(-)의 영향을 미치
는 것으로 나타나 광고회피를 감소시키는 것을 알 수 있다.또한 광고
의 복잡성과 침입성은 인지적 회피에 정(+)의 영향을 미치는 것으로
나타나 너무 복잡하거나 침입성이 강한 광고는 이용자가 광고에 노출
된다 하더라도 의도적으로 광고를 무시하거나 의식적으로 광고지각을
회피하는 것을 알 수 있다.따라서 광고 기획 시 정보성과 오락성은 강
조하되,너무 복잡하지 않은 광고를 기획해야 하고,광고 노출에 있어
이용자가 침입적이라고 느끼지 않도록 노출수준을 조절하여 광고기획
을 해야 한다는 본문의 결론을 지지하고 있다.

<표 10>인터넷 광고속성이 광고회피에 미치는 영향

광고회피

(종속변수)

인터넷광고속성

(독립변수)
β t R² F

기계적 회피

정보성 -.229 -4.428

.254 29.402***
복잡성 .273 5.660

오락성 -.231 -4.477

침입성 .213 4.438

인지적 회피

정보성 -.327 -6.754

.344 44.765***
복잡성 .288 6.383

오락성 -.275 -5.678

침입성 .161 3.576
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222)))광광광고고고회회회피피피가가가 클클클릭릭릭의의의도도도에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향

클릭의도에 영향을 미치는 광고회피 요인을 알아보기 위해 다중회귀
분석을 이용하였으며 결과는 다음의 <표 11>과 같다.
인지적 회피와 기계적 회피는 클릭의도에 영향을 미치는 것으로 나

타났으며,회귀모형 경로계수 .427로 42.7%의 설명력을 보였다.또한
인지적 회피와 기계적 회피 모두 클릭의도에 음(-)의 영향을 미치는
것으로 나타나 인지적 또는 기계적 회피행동이 증가할 경우 클릭의도
는 감소하여 광고효과가 저하된다는 것을 예측할 수 있다.

<표 10>광고회피가 클릭의도에 미치는 영향

본 연구 결과를 살펴보면,광고를 의도적으로 무시하거나,마우스
조작 등을 통하여 광고를 제거하는 회피행동들은 클릭의도를 감소시
킨다.그렇기 때문에 회피행동을 증가시키는 광고,즉 너무 복잡한
광고나 침입성이 높아 이용자의 인터넷 활동을 방해하는 광고들을
지양하고,보다 알찬 정보를 강조한 유쾌하고 오락적 요소를 갖춘 광

클릭의도

(종속변수)

광고회피

(독립변수)
β t R² F

클릭의도

인지적 회피 -.480 -8.452

.427 125.651***

기계적 회피 -.227 -3.991



- 102 -

고를 제작하는 방향으로 광고를 기획해야 할 것이다.다양한 신기법
을 이용하여 인터넷 이용자의 흥미를 유발할 수 있는 광고 제작을
통해 광고 지각을 높이고 클릭의도 또한 높여 궁극적으로 노출대비
광고효과를 높이는 방안을 제시하는 바이다.
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