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스마트폰환경에서의 광고 인게이지먼트 선행요인과 결과요인에 관한
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요 약

스마트폰 보급이확대됨에 따라모바일 광고시장이확대되고 있으며, 모바일광고의효과성에 대한 평가방법이

다변화되고있다. 이중인게이지먼트는모바일광고를정성적인관점에서보다다차원적으로측정할수있는중요

한 효과측정모형이다. 이에 본 연구에서는 스마트폰 기반의 모바일 광고 인게이지먼트의 선·후행요인을 규명하고,

이들 요인들 간의 관계를 규명하고자 하였다. 문헌연구를 통해 정보성과 개인화는 인게이지먼트의 선행요인으로,

신뢰와 e-WOM 의도는 결과요인으로 도출하였다. 설문조사에서 수집한 유효 데이터를 이용하여 연구가설을 검증

한 결과는 다음과 같다. 정보성과 개인화가 인게이지먼트에 유의미하게 긍정적인 영향을 주었다. 또한 인게이지먼

트는신뢰와 e-WOM의도형성에매우중요한역할을하는것으로나타났다. 마지막으로신뢰도 e-WOM의도에

긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.
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Abstract

As the number of Smartphone users increases, mobile advertising market has been expanding

rapidly. In line with this, the ways to evaluate mobile advertising effectiveness are diversified, and

engagement is one of the crucial qualitative and multi-dimensional evaluation methods of mobile

advertising. Thus, the purpose of this study is to identify key antecedents and consequences of

mobile advertising engagement, and examines the structural relationships among those research

variables. Informativeness and personalization were selected as antecedents of engagement, trust
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and e-WOM intention were selected as consequences of engagement based on the review of

previous studies. Data collected from survey was used to assess research hypotheses. Results show

that informativeness and personalization have significant and positive effects on engagement, and

engagement influences on trust and e-WOM intention. In addition, trust is proven to be positively

related to e-WOM intention.

▸Keywords : Smartphone Advertising, Engagement, Informativeness, Personalization,

Trust, e-WOM Intention

I. 서 론

2009년애플이아이폰(iPhone)을출시한이후전세계적

으로스마트폰열풍이불면서모바일광고시장이지속적으로

성장하고있다. ‘손 안의 PC'로 불리는스마트폰으로인해모

바일콘텐츠에대한이용자의접근성이용이해지고, 콘텐츠와

서비스에 대한 선택권이 강화되었다. 또한 기존에 피처폰 시

장에서 존재하지 않았던 모바일 애플리케이션이 등장함에 따

라모바일광고인벤토리가대폭확장되었다. 현재모바일광

고는단문메시지, 모바일웹사이트와모바일애플리케이션등

을 매개로 디스플레이광고, 키워드 검색 광고, 텍스트 광고,

이메일광고등다양한형태로이루어지고있다. 또한 스마트

폰을이용한모바일광고는대부분이동성, 위치기반성, 양방

향성및개인화등모바일인터넷의강점을최대한살려모바

일 광고효과를 극대화 하려는 형태로 전개되고 있다.

한편, 스마트폰이용자는생활속에밀착된 형태로모바일

콘텐츠를소비하면서모바일광고를자주접하고, 쉽게볼수

있게되었다. 즉, 이용자는기존피처폰에서보다스마트폰에

서 모바일 광고를 보고 제품과 서비스의 구매 의사결정에 필

요한 정보를 보다 쉽게 필요한 형태로 획득할 수 있게 된 것

이다.

이와 같이, 스마트폰 기반의 모바일 광고시장이 양적으로

성장은하고있지만, 여전히유선인터넷에비해모바일광고

시장의 크기가 작고 성장의 속도가 매우 느리다. 유선인터넷

과 마찬가지로 스마트폰 기반의 모바일 광고 시장에서도

CPC(Cost per Click), CPM(Cost per Mile) 등의방법을

이용하여 광고효과가 정량적으로 평가되고 있으나, 스마트폰

기반의 모바일 광고가 제품구매, 재구매, 제품인지도 제고,

입소문 등의 효과로 이어지는지에 대해서는 의문시 되고 있

다. 따라서 스마트폰 광고 시장을 확대시키기 위해서는 광고

노출횟수중심의정량적광고와더불어스마트폰광고에대한

이용자의 인게이지먼트(engagement)를 강화해야 한다. 임

재현[1]은 ‘얼마나 깊게 해당 정보를 파악하고, 만족하고, 이

해하고, 집중하였는지를 중요하게 보는 정성적인 개념’으로

인게이지먼트를설명하고있다. 이는이용자가모바일광고에

대한흥미와관심을가지고광고메시지를보다정확히이해하

기위해광고에집중하게될때제품구매, e-WOM과같은광

고효과를 극대화 할 수 있음을 의미한다[2][3][4][5]. 실제

로애플(iAD), 구글(adMob)과 같은모바일광고플랫폼사

업자들은 스마트폰의 장점을 극대화하여 모바일 광고에 대한

이용자의 인게이지먼트를 높이기 위해, 인게이지먼트 모형을

이용한광고를전개하고있고, 인게이지먼트의효과를명확하

게 측정할 수 있는 광고효과 모형을 개발 중에 있다. 하지만

스마트폰 기반의 모바일 광고에서 인게이지먼트를 제고하는

데기여하는요인과인게이지먼트로인해어떠한요인이개선

되는지에 대한 연구는 매우 미흡한 실정이다.

따라서 본 연구에서는 스마트폰 기반의 모바일 광고에서

인게이지먼트의 중요성을 설명하고, 기존 문헌연구를 토대로

인게이지먼트의 선·후행 요인을 도출하며, 이들 요인들 간의

영향관계를 규명하고자 한다.

Ⅱ. 문헌연구

1. 인게이지먼트 개념

Akhtar[6]이 소비자와 미디어와의 관련성을 ‘인게이지먼

트’ 개념을 이용해 최초로 연구하였으며, Malthouse et

al.[7]에 의해 본격적으로 인게이지먼트가 학계와 업계의 주

목을 받게 되었다. 연구목적과 범위에 따라 인게이지먼트에

대한 정의와 해석이 다양하게 제시되고 있다[8]. ARF[3]은

인게이지먼트를 ‘잠재적소비자를 주변컨텍스트에의해 강화
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된 브랜드 아이디어와 연결시키는 것’이라고 정의하였으며,

이는 GRP(gross rating point)를 대체하는 새로운 21세기

광고 패러다임이라고 하였다. Ephron[4]는 ‘집중도와 같은

노출 관점에서부터 관련성에 이르기까지 다양한 의미를 내포

한것’으로정의하고, 그중에서도광고, 소비자, 미디어환경

의접합점인 ‘관련성’이인게이지먼트의주요구성요소라고하

였다. Wang[5]는 인게이지먼트를 ‘주변 컨텍스트를 기반으

로 브랜드의 메시지가 만들어지는 컨텍스트 환경과의 관련성

을 측정하는 것’으로 정의하고, 이를 메시지 관여도의 사전요

소로규정하였다. 또한소비자가컨텍스트와의관련성을인식

하게 되면, 소비자의 광고메시지 관여도가 증가한다고 하였

다. 오세성[9]는 인게이지먼트를 ‘프로그램, 컨텍스트에 대한

집중도, 관심도, 만족도등의정성적측면과광고효과의영향

성을 파악하는 매체효과의 지표’라고 정의 하였으며, 임재현

[1]은 ‘소비자가 얼마나 깊게 해당 정보를 파악하고, 이해하

고, 집중하고, 만족하였는지에대해중요하게보는정성적개

념’으로 정의하고 이는 광고를 보다 심층적이고 세밀하게 보

는 주요 개념 중 하나라고 하였다.

한편, 광고업계에서는인게이지먼트가미디어와광고메시

지와의 관련성, 소비자의 참여 유도 및 구매연결을 유도하는

데 매우 유용하다고 보고 있다. 그러나 광고, 미디어, 소비자

간의 복잡한 관계를 인게이지먼트로 완벽하게 규명하기는 어

렵다[8]. 즉, 인게이지먼트가광고와소비자의관계에존재하

는 간극을 줄일 수 있는 시도이기 하지만 인게이지먼트로 광

고에 대한 소비자의 지각과 반응을 직접적으로 설명하기에는

한계가 있다는 것이다[4].

인게이지먼트의구성요소를살펴보면, Bahary[10]은독

자와의관계, 구독이유, 잡지구독의방법, 브랜드상상, 크리

에이티브집행, 브랜드메시지수용성등 6가지인게이지먼트

구성요소를 제시했다[11]. IAG는 인게이지먼트를 프로그램

인게이지먼트, 토픽 인게이지먼트, 크리에이티브 인게이지먼

트 등 세 가지 구성요소로 분류하였다. 프로그램 인게이지먼

트는 프로그램에 얼마나 인게이지(engage) 되었는지를 파악

하는 것이고, 토픽 인게이지먼트는 소비자 타겟팅 측면과 관

련된것이며, 크리에이티브인게이지먼트는광고메시지가얼

마나 수용성이 있는지를 파악하는 것이다[11]. Ephron[4]

는 미디어 인게이지먼트, 광고 인게이지먼트, 브랜드 인게이

지먼트 등을 인게이지먼트의 구성요소로 제시하였다.

Ephron[4]에의하면, 커뮤니케이션메시지가소비자의구매

를유도하기위해서는제품및사용자경험과잘어울리는적

절한미디어인게이지먼트가필요하다. 또한소비자가자신만

의 의미를 발견할 수 있는 광고 인게이지먼트가 되게 메시지

와 크리에이티브를잘 만들어내야한다. 더불어사용자 경험,

광고커뮤니케이션이잘통합되어브랜드선호를형성하고브

랜드충성도를재고할수있도록브랜드인게이지먼트를갖춰

져야 한다[4].

위의 문헌연구를 종합하여, 본 연구에서는 스마트폰 환경

에서광고인게이지먼트를중심으로연구를수행하고자한다.

또한 본 연구에서는 스마트폰 환경에서의 광고 인게이지먼트

를 ‘소비자가 스마트폰 광고를 얼마나 깊게 이해하고, 집중하

며, 만족하였는지, 해당광고에얼마나관심이있는지를파악

하는 개념’으로 정의한다.

2. 인게이지먼트 선·후행 요인

인게이지먼트, 관여도(involvement)와 관련성

(relevance) 개념을명확히구분하기가매우어려우며, 다수

의 연구 또는 같은 연구 내에서도 관여도, 인게이지먼트 및

관련성이라는 용어가 혼재되어 사용되고 있다[12].

Spielmann and Richard[12]는이 세개의개념이연구의

범위에따라다르게이용되고있을뿐많은부분유사한개념

이라고 지적하며, 세 개념을 모두 포괄하여 관여도라고 정의

하였다. 마찬가지로본연구에서도스마트폰광고인게이지먼

트는 관여도를 포괄하는 개념으로 정의하였기 때문에 인게이

지먼트 선․후행요인에 관한 문한 고찰시 관여도에 대한 문헌
도 함께 검토하였다.

Wang[5]는 인터넷을 이용한 실험 연구를 통해 인게이지

먼트가높으면높을수록광고회상, 메시지 관여도, 메시지신

뢰성, 메시지태도, 광고태도가증가한다는 것을밝혔다. 김형

석[13]은 SNS 이용 동기 중 정보지식 획득동기와 소통관계

유지동기가 미디어 인게이지먼트와 관련성이 있음을 밝혔다.

장형유 외 3명[14]는 모바일 광고 특성(정보성, 오락성, 신

뢰성, 사전허가, 경험, 인센티브)과모바일광고에대한태도

및 이용의도간의 관련성이 관여도에 따라 어떻게 달라지는가

를연구하였다. 연구결과, 관여도가높을수록정보성, 신뢰성,

인센티브가광고태도에긍정적인영향을미치는것으로검증

되었다. 박효현 외 2명[15]는 온라인 점포 개성이 동일시에

영향을주고, 신뢰와인게이지먼트를매개로충성도에영향을

준다고하였다. 한국방송광고공사[16]은 TV프로그램에대한

인게이지먼트가높을수록광고인지도, 광고제품및서비스에

대한관심도, 구입의향에대한평가도높아진다고하였다. 또

한 TV프로그램에 대한 인게이지먼트가 높은 집단은 TV시청

시적극성, 몰입도 등이높으며, TV광고에 대한 호감도와신

뢰도 높다고 하였다. 이종선과 장준천[8]은 인게이지먼트가
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높은 프로그램에 삽입된 광고는 인게이지먼트가 낮은 프로그

램에삽입된광고에비해인지도, 제품및서비스구입의향에

있어 효과가 크다고 밝혔다. 또한 인게이지먼트가 높은 프로

그램의 경우에는 광고 혼잡도가 낮을수록, 광고 태도가 긍정

적일수록광고인지도유발에더효과적으로작용하였다. 김경

자[2]는 제품 관여도, 소비자 민감성 요인(가치 표현적 성향,

효용적성향)이구전커뮤니케이션에중요한역할을한다고제

시하였다. Okazaki and Yague[17]은 모바일 SNS 광고에

서 brand-game fit와 모바일 SNS 인게이지먼트가 e-WOM

의도 형성에 기여한다는 것을 실증연구를 통해 밝혔다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설

본연구에서는위의문헌연구를토대로인게이지먼트의선

행요인으로 정보성과 개인화를, 후행요인으로 신뢰와

e-WOM 의도를 도출하였다.

정보제공 기능은 광고의 가장 핵심적인 목적 중 하나이다

[18]. 또한스마트폰환경에서제품또는서비스에대한광고

를 멀티미디어 형태로 다양하게 제공할 수 있다. 즉, 스마트

폰환경에서는광고에담을수있는정보의양이증가하고, 표

현할 수 있는 광고정보가 다양해지며, 고품질의 광고정보를

제공할수있다고본다. 따라서정보성이스마트폰광고인게

이지먼트향상에중요한역할을할것이다. 이에정보성을인

게이지먼트의 선행요인으로 도출하였다. 또한 스마트폰의 보

급으로 휴대성이 더욱 강화되고, 개인정보(인구통계학정보,

구매 행태정보 등)의 획득과 소비자의 컨텍스트를 인식하는

것이보다용이해졌기때문에개인화된광고를효율적으로전

개할수있다[19]. 제품및속성, 상황등을소비자와연관시

킨개인화된광고는소비자자신과주변컨텍스트와의관련성

을 높이게 되고, 이에 따라 소비자는 광고에 관심을 가지고

주목과 집중할 수 있다고 본다. 이에 개인화를 인게이지먼트

의 주요 선행요인으로 도출하였다.

소비자의 80% 이상은 제품 및 서비스 구매의사결정 시

기업의 광고에 의존하기 보다는 타인의 추천을 더 많이 참조

하기 때문에[20], e-WOM은 광고 효과를 설명하는 주요 요

인중하나이다. 또한스마트폰광고는다양한SNS 플랫폼과

의 연동 및 유무선 인터넷과의 연동을 통해 광고를 공유하게

할 수 있는 기능을 강화하고 있다. 따라서 스마트폰 광고에

대한소비자의인게이지먼트가높아질경우, 소비자가자신이

경험한광고를유무선 SNS를통해유포하고, 입소문을낼의

도를가지고될것으로본다. 이에 e-WOM의도를스마트폰

광고 인게이지먼트의 결과요인으로 선택하였다. 마지막으로

스마트폰 광고에 대한 인게이지먼트가 형성이 되면, 광고에

대한이해도와만족도가높아지기때문에광고에대한신뢰도

가 향상될 것으로 보며, 광고에 대한 신뢰가 형성되면 SNS

또는 다양한 유무선 매체를 통해 부담 없이 광고를 공유하고

자할것으로본다. 이에신뢰를인게이지먼트의결과요인으

로 선택하였다.

위의 논의에서 제시한 연구변수들 간의 구조적 관계를 근

거로 Figure 1.과 같은 연구모형을 제시한다.

그림 1. 연구모형
Fig.1 Research model

1. 정보성, 개인화와 인게이지먼트

정보성은제품이나서비스에대한정보를알림으로써소비

자를만족시킬수있는능력이다[21]. 광고의정보제공역할

은 오래 전부터 매우 중요한 기능으로 인식되어오고 있으며

[18], 이는 소비자의 만족과 구매 의사 결정에 영향을 미칠

수 있다[22]. 실제로 정보성이 미디어 인게이지먼트에 영향

을주는것으로밝혀졌다[13]. 모바일광고를하는회사의정

보품질은회사와제품과연관된소비자의인식에직접적으로

영향을미친다. 따라서정보성은스마트폰환경에서모바일광

고 인게이지먼트에 영향을 줄 것이다. 즉, 스마트폰환경에서

모바일 광고의 정보량, 정보품질에 따라 소비자가 광고에 주

목하고, 집중하고, 이해하는 정도가 달라질 수 있기 때문에

정보성과 인게이지먼트는 관련성이 있을 것으로 본다.

Riecken[23]은개인화를 ‘개인의선호, 욕구, 라이프스타

일, 태도, 문화, 지역성등의이해를통해소비자충성도를형

성하고소비자와기업간의의미있는 1대 1의관계를만드는

것’이라고 정의하였다. 스마트폰으로 인터넷을 이용할 수 있

게 됨에 따라 스마트폰의 휴대성이 더 강화되었으며, 이용자

들이스마트폰을이용해음성및데이터통신을더많이하고

있기때문에개인적인마케팅수단으로더욱유용하게이용될

수있다[24]. 이에마케터들은보다나은광고효과를얻기위

해 소비자의 위치, 시간, 선호에 기반을 두고 스마트폰을 기
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반으로 하는 모바일 광고 메시지를 개인화하여 명확한 타깃

그룹을 중심으로 광고 메시지를 전달할 수 있다[25]. 관여도

가 단순하게 제품의 속성, 상황의특성, 이슈의 본질 등의 이

유로만 발생하는 게 아니라 제품 및 속성, 상황 등이 소비자

와 얼마나 연관이 있는 가에 따라 결정된다[19]. 마찬가지로

인구통계학적 특성, 라이프스타일, 소비자의 구매행태 정보,

기타 컨텍스트 정보를 이용하여 개인화 한 스마트폰 광고의

경우 소비자와 관련성이 높기 때문에 스마트폰 광고에 대한

고객의 인게이지먼트가 높아질 것으로 본다.

위의 논의를 근거로 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설1(H1). 스마트폰환경에서모바일광고의정보성은광

고 인게이지먼트에 긍정적인 영향을 미친다.

가설2(H2). 스마트폰환경에서개인화된모바일광고는광

고 인게이지먼트에긍정적인영향을미친다.

2. 인게이지먼트, 신뢰와 e-WOM 의도

본 연구에서는 광고 인게이지먼트를 ‘소비자가 스마트폰

광고를얼마나깊게 이해하고, 집중하며, 만족하였는지, 해당

광고에얼마나관심이있는지를파악하는 개념’으로정의하였

다.

제은숙[26]은 패션상품 소비자의인터넷검색광고와 태도

형성에 관한 연구에서 광고관여도가 높을수록 신뢰성에 긍정

적인 영향을 준다는 것을 실증연구를 통해 제시하였다. 양영

종[27]은 버스광고에 대한제품관여도가 신뢰와몰입및 구

매의도에 미치는 영향을 준다는 것을 실증연구를 통해 밝혔

다. 특히, 광고관여도는 광고정보처리에 대한 관심도와 처리

의 방향에 의해 결정되는 것으로 광고관여도가 높다는 것은

소비자가 관심을 가지고 보다 적극적으로 광고처리를 처리하

는 것을 의미한다. 결국 광고관여도가 높으면 광고정보에 대

한이해도가높아지고, 이로 인해광고에대한신뢰가높아질

수 있게 된다. 마찬가지로 스마트폰환경에서 모바일 광고에

대한 인게이지먼트가 높을 경우, 소비자는 보다 집중하여 광

고정보를 처리하고 해석하여 광고에 대한 이해를 명확히 할

것이며, 나아가광고에 대한전반적인 만족감을느끼게 되고,

이로 인해 스마트폰광고에 대한 신뢰가 형성되게 될 것이다.

한편, 대다수의소비자들은제품을구매하기전에 그제품

을 구매 또는 사용한 경험이 있는 사람에게 객관적인 의견을

듣고 싶어 한다. 심지어 기업이 마케팅 활동을 열심히 해도

소비자 구매의 80% 이상은 대중매체보다 타인의 추천에 의

해 이루어진다[20]. 이와 같이 소비자의 구전활동은 소비자

의제품구매에중대한영향을준다. 온라인상의구전커뮤니

케이션을온라인구전혹은 e-WOM이라하고. Bickart and

Schindler[28]은 e-WOM을 ‘인터넷을통해소비자간에발

생하는제품정보나사용경험, 추천등의정보를교환하는것’

이라고 정의하였다. 인게이지먼트와 e-WOM과의 관련성에

대한연구중이지은[29]는국내 1위커뮤니케이션어플리케

이션인 카카오톡플러스의 이용고객을 대상으로 브랜드 인게

이지먼트가 구매의도와 e-WOM 의도에 영향을 준다는 것을

검증하였다. 또한 Varnali et al.[30]도모바일광고에서콘

텐츠관여도가 e-WOM 의도의 강력한 선행요임을 검증하였

다. Okazaki and Yague[17]은모바일 SNS에서전개되는

광고캠페인에대한반응에관한연구에서 SNS 인게이지먼트

가 e-WOM 의도에유의한영향을미친다는것을밝혔다. 본

연구에서는 이지은[29], Okazaki and Yague[17]과

Varnali et al.[30] 연구결과를 토대로 스마트폰환경에서도

모바일 광고인게이지먼트가소비자의 e-WOM의도에영향

을 줄 것으로 본다. 즉 모바일 광고 인게이지먼트가 높은 상

황에서는 소비자가 광고에 대한 정보를 제대로 파악하고, 만

족도와집중도가높아지기때문에자신이경험한스마트폰광

고에대해온라인으로다른소비자에게구전하고자하는의도

가 형성될 것으로 본다.

위의 논거를 근거로 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설3(H3). 스마트폰환경에서 모바일 광고 인게이지먼트

는 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다.

가설4(H4). 스마트폰환경에서 모바일 광고 인게이지먼트

는 e-WOM 의도에긍정적인영향을미친다.

신뢰란 “상대방과나사이에어떠한관계를맺을수있도록

하는 일종의 조건으로, 배반의 위험을 감수하고 공동의 이익

을위해상대방이나와상호협력할것이라는것대한주관적

믿음”이다[31]. 이와 같은 신뢰는 커뮤니케이션 영역에서 상

당히큰영향력을차지하고있는데, 중요도가높고민감한정

보를 공유하는 상황일수록 신뢰의 역할은 매우 중요하다.

Znad[32]도 “상호간 커뮤니케이션에서 신뢰가 형성되면 커

뮤니케이션 하고 싶은 의도가 형성 된다”라고 하면서 커뮤니

케이션 상황에서의 신뢰의 중요성을 언급하였다.

신뢰는 온라인 구전 또는 e-WOM 의도와 e-WOM의 주

요 선행요인으로 제시되어 왔다. 천덕희와 이현주[33]은 여

행업의 온라인 구전정보 특성이 신뢰에 미치는 영향에 관한

연구에서 신뢰가 구전수용, 확산, 구매의도에 유의미한 영향
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을 주고, 구전수용은 구전확산과 구매의도에 영향을 주는 것

을 밝혔다. Kim and Park[34]는 소셜커머스에서 신뢰가

온라인 구전의도의 중요한 선행요인임을 실증연구를 통해 제

시하였다. 스마트폰환경에서도모바일광고에대한소비자의

신뢰가 높아지면, 자신이 이용하고 있는 다양한 소셜미디어

또는모바일인터넷등을이용하여소비자가광고를구전으로

전파 및 추천하려는 의도가 높아질 것으로 본다.

위의 논의에 근거하여 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설5(H5). 스마트폰 환경에서 모바일 광고에 대한 소비

자 신뢰는 e-WOM 의도에 긍정적인 영향을

미친다.

Ⅳ. 연구방법

1. 자료수집 및 응답자 특성

본 연구에서는 스마트폰 환경에서의 광고 인게이지먼트의

선·후행요인을 규명하고, 이들 간의 구조적 관계를 검증하기

위해 응답자의 인구통계학적 정보, 정보성, 개인화, 광고 인

게이지먼트, 신뢰 및 e-WOM의도등에대한설문을수행하

였다. 본 연구의 설문대상은 스마트폰의 주 이용자인 10대부

터 30대의 스마트폰 이용자이며, Google docs를 활용한 온

라인 설문지와 오프라인 설문지를 병행하여 설문조사를 실시

하였다. 총 205개의유효설문지를이용하여설문응답자특성

과스마트폰이용특성, 스마트폰광고수용특성에대한분석

결과는 다음과 같다.

설문응답자의 연령대는 10대 11.3%, 20대 85.8%, 30

대 2.9%로 20대가 가장많은것으로나타났다. 성별은남성

28.8%, 여성 71.2%로 여성이 더 많은 것으로 나타났으며,

학력별 분포는 고등학교 재학 0.5%, 대학 재학생을 포함한

고등학교 졸업이 84.4%, 대학 졸업이 12.7%, 대학원 이상

이 2.4%로 나타났다. 또한, 설문 응답자의 스마트폰 이용행

태를 살펴본 결과, 스마트폰을 거의 사용하지 않는 응답자는

1.5%, 1시간미만으로 이용하는 응답자는 18.0%, 1시간에

서 2시간 사이로 이용하는 응답자는 28.8%, 2시간에서 3시

간 사이로 이용하는 응답자는 23.4%, 3시간 이상 이용하는

응답자는 28.3%로 나타났다. 스마트폰 이용 장소로는 집이

20.0%, 전철 48.3%, 버스 15.6%, 자가용 1.0%, 회사 또

는학교 10.7%, 기타 장소에서가 4.4%로전철에서가장많

이 스마트폰을 이용하는 것으로 나타났다. 모바일 광고 접근

경로로는 모바일 검색 창 46.8%, 모바일 웹사이트 42.%,

모바일 애플리케이션 4.9%, 모바일 SMS 1.5%, 모바일 메

신저 3.9%로주로모바일검색창과모바일웹사이트를이용

하여 모바일 광고에 접근하는 것으로 나타났다.

2. 연구변수의 조작적 정의

본연구에서는응답자의인구통계학적부분을제외하고모

든 연구변수의 설문항목을 리커트(Likert) 5점 척도를 사용

하여조사하였다. 설문지에서스마트폰환경에서경험한모바

일 광고에 대한 응답을 요구하는 문구를 자세하게 명기하여

스마트폰에서의 모바일 광고에 대한 설문조사임을 인식하게

하였다. 연구변수의 조작적 정의는 다음과 같다.

스마트폰환경에서 모바일 광고 인게이지먼트에 대한 설문

항목은 Askwith[11]과이경렬(2012)의 연구를토대로 7개

의 측정항목을 구성하였다. “모바일 광고는 나의눈길을 사로

잡는다”, “모바일광고는매우재미있다”, “나는모바일광고를

보면서 시간 가는 줄 모르는 때가 자주 있다”, “나는 모바일

광고를 보면 몰입하게 된다”, “나는 모바일 광고를 보고 관련

정보를추가로탐색(검색)한적이있다”, “나는모바일광고를

보면 제품을 구매하고 싶은 충동에 생긴다”, “나는 모바일 광

고에 대해 다른 사람들과 이야기 나눌만 하다고 생각 한다”.

정보성은 Ducoffe[22]와 Eighmey and McCord[35]를토

대로 다음과 같이 2개의 측정항목으로 구성하였다. “모바일

광고는 시의 적절하게 제품 등의 정보를 제공 한다”, “모바일

광고가 제공하는제품 등의 정보는 나에게 필요하다”. 개인화

는 Unal et al.[36]과 신일기 외 2명[37]의 연구를 토대로

4개의 측정항목으로 구성하였다. “모바일 광고는 맞춤화 된

정보를 제공 한다”, “모바일 광고는 내게 필요한 정보를 제공

한다”, "모바일광고는내목적에부합하는광고를제공한다“,

”모바일광고는내가 필요한 시간에 시의적절하게 광고를 제

공한다". 신뢰는 Okazaki et al.[38]과양영종[27]의연

구를 토대로 다음과 같이 3개의 측정항목으로 구성하였다.

“나는내가접하는모바일광고에대해확신이있다”, “내가접

하는모바일광고는믿을수있다”, “내가접하는모바일광고

는편향적이지않다”. e-WOM의도는Yang and Kang[39]

와 신일기 외 2명[37]의 연구를 토대로 다음과 같이 5개의

측정항목으로 구성하였다. “나는 모바일 광고를 메신저나 모

바일을 통해 알릴 것이다”, “나는 모바일 광고에 대하여 SNS

에 글을 올릴 것이다”, “나는 모바일 미디어를 통해서 모바일

광고에 대해 대화할 것이다”, “나는 모바일 광고를 다른 사람

에게 추천하고 싶다”, “나는 모바일 광고에서 본 내용에 대하
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여 지인에게 이야기 할 것이다”.

Ⅴ. 실증분석결과

1. 신뢰성 및 타당성 분석

본연구에서제시한연구변수들의측정항목의개념적타당

성을 분석하기 위해 AMOS 16.0을 이용하여 확인적 요인분

석을 실시하였다. 측정모형의 적합도는 CMIN/DF(1.755),

AGFI(0.831), PGFI(0.670), IFI(0.950), TLI(0.940),

CFI(0.949), RMSEA(0.061)으로 대체로 적합한 것으로

나타났다[40].

적합도지수 연구모형 권고수준

Chi-square (CMIN) 342.230 -

DF 195 -

P value 0.000 > 0.05

GFI 0.869 > 0.9

AGFI 0.831 > 0.8

IFI 0.950 > 0.9

TLI 0.940 > 0.9

CFI 0.949 > 0.9

RMSEA 0.061 < 0.08

표 1. 측정모형의적합도지수
Table 1. Fit indices of measurement model

각변수의측정항목에대한신뢰도를분석한결과, 크론바

하알파 값이정보성(0.698), 개인화(0.840), 인게이지먼트

(0.893), 신뢰(0.817), e-WOM 의도(0.905)로 나타났다.

이에따라각연구변수에대한측정항목의신뢰도는확보되었

다[41]. 또한 집중타당성은 1) 측정항목의 표준화계수 >

0.5, 2) 복합신뢰도(Composite Reliability, CR) > 0.7,

3) AVE(Average Variance Extracted) > 0.5의 기준을

이용하여 분석하였다. 측정항목의 표준화 계수는 모두 0.5이

상으로 나타났으며, 연구변수의 CR 값은 정보성(0.73), 개

인화(0.75), 인게이지먼트(0.88), 신뢰(0.72), e-WOM 의

도(0.84)로 모두 권고수준인 0.7 이상을 상회하고 있다. 또

한 AVE 값은 정보성(0.54), 개인화(0.75), 인게이지먼트

(0.88), 신뢰(0.72), e-WOM 의도(0.84)로 모두 권고수준

인 0.5이상을 상회하고 있다. 따라서 각 변수의 측정항목에

대한 집중타당성이 확보되었다[42].

요인 측정항목 표준화계수 t-값 CR AVE

정보성
IM1 0.793 9.558

0.73 0.54
IM2 0.677 -

개인화

PS1 0.635 -

0.75 0.59
PS2 0.864 9.923

PS3 0.766 9.126

PS4 0.792 9.347

인게이지먼트

EG1 0.631 -

0.88 0.53

EG2 0.804 12.345

EG3 0.891 10.245

EG4 0.895 10.269

EG5 0.541 6.939

EG6 0.580 7.364

EG7 0.645 8.041

신뢰

TM1 0.852 2.891

0.72 0.62TM2 0.826 13.471

TM3 0.658 10.039

e-WOM의도

WI1 0.454 14.758

0.84 0.66

WI2 0.849 14.358

WI3 0.834 -

WI4 0.841 13.127

WI5 0.730 11.774

표 2. 확인적요인분석결과, CRs, AVEs
Table 2. Confirmatory factor analysis results, CRs, AVEs

마지막으로 연구변수들 간의 판별타당성을 분석하기 위해

연구변수들간의상관계수값과 AVE값의제곱근을비교하였

다. 분석결과 AVE 값의 제곱근이 상관계수 값 보다 모두 높

게 나타나 판별타당성이 확보되었다[42].

요인 1 2 3 4 5

1.정보성 0.74

2.개인화 .689** 0.77

3.인게이지

먼트
.583** .622** 0.73

4.신뢰 .472** .648** .671** 0.78

5.e-WOM

의도
.516** .553** .639** .612** 0.81

*대각선은 AVE값의제곱근이고, 나머지값은연구변수들간의

상관계수값임

표 3. 판별타당성분석결과
Table 3. Discriminant validity analysis results
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2. 연구가설 검증 결과

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 모두 5개의 가설을 설

정하였으며, 이를검증하기위하여구조방정식모형을이용하

였다. 먼저, 연구모형의 적합도 지수는 CMIN/DF(2.167),

P Value(0.000), AGFI(0.805), PGFI(0.667),

IFI(0.925), TLI(0.913), CFI(0.924), RESEA(0.075)

로 대체로 양호하다고 본다[40].

연구모형의 적합도가 확보되어 연구가설을 검증한 결과는

Figure 2.와 같다.

그림 2. 연구가설검증결과
Fig.2 Research hypotheses assessment results

첫째, 스마트폰 환경에서 정보성은 모바일 광고 인게이지

먼트에긍정적인영향을미치는것으로나타났다(β=0.342,

p<0.001). 따라서 가설1(H1)은 지지되었다.

둘째, 스마트폰 환경에서 개인화는 모바일 광고 인게이지

먼트에긍정적인영향을미치는것으로나타났다(β=0.445,

p<0.001). 따라서 가설2(H2)는 지지되었다.

셋째, 스마트폰 환경에서 모바일 광고 인게이지먼트는 신

뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.805,

p<0.001). 따라서 가설3(H3)은 지지되었다.

넷째, 스마트폰 환경에서 모바일 광고 인게이지먼트는

e-WOM의도에긍정적인영향을미치는것으로나타났다(β

=0.338, p<0.001). 따라서 가설4(H4)는 지지되었다.

다섯째, 스마트폰 환경에서 신뢰는 e-WOM 의도에 긍정

적인영향을미치는것으로나타났다(β=0.454, p<0.001).

따라서 가설5(H5)는 지지되었다.

Ⅵ. 결론 및 시사점

1. 토론 및 시사점

본연구는스마트폰기반의모바일광고에서인게이지먼트

의 중요성을 설명하고, 인게이지먼트의 선․후행 요인들 간의
구조적 관계를 실증 분석하였다.

첫째, 정보성이 스마트폰 광고 인게이지먼트에 긍정적인

영향을 주는 것으로 나타났으며, 김형석[13]의 연구결과와

유사하다. 광고의 1차적 기능이 소비자의 구매의사결정을 돕

기위한정보를제공하는것이다. 스마트폰기반의모바일광

고정보의풍부성이소비자의광고에대한이해와주목, 집중

및 관심도를 향상시킨 것으로 본다. 또한 개인화가 스마트폰

기반의모바일광고인게이지먼트에중요한역할을하는것으

로 나타났다. 이는 스마트폰 이용자가 자신의 관심사와 관련

성이 높고, 자신이 선호하는 행태로 원하는 시간대에 모바일

광고를 보게 될 때 모바일 광고에 대한 이용자의 인게이지먼

트가 높아진다는 것을 의미한다. 따라서 모바일 광고 사업자

는 이용자가 가장 선호하고 원하는 형태로 개인화 하여 모바

일 광고를 제작하고 게시할 필요가 있다.

둘째, 스마트폰 기반의 모바일 광고 인게이지먼트가 신뢰

와 e-WOM 의도의 주요 결정변수로 검증되었다. 이는 스마

트폰이용자가모바일광고를관심과흥미를가지고주목하여

집중하게 될 때 보다 모바일 광고메시지를 잘 이해하게 되어

광고에 대한 신뢰도가 높아지는 과정을 보여주는 것이다. 나

아가 모바일 광고를 통해 알게 된 제품 및 서비스 또는 각종

고객 커뮤니케이션 정보를 다양한 온라인 매체를 통해 다른

사람에게 알리고 싶은 의도가 형성되는 것을 의미한다. 따라

서스마트폰모바일광고에대한이용자의인게이지먼트를통

해 광고 신뢰도를 높이고, 온라인 구전을 확산시키기 위해서

인게이지먼트를 위한 광고의 정보성과 개인화는 더욱 중요하

며, 향후 인게이지먼트의 선행요인을 더 많이 규명하여야 할

필요가 있다.

셋째, 신뢰가 e-WOM 의도를 확산시키는데 중요한 역할

을하는것으로나타났다. 이는이용자가광고에대한신뢰도

가높을 때, e-WOM을확산시키고싶어하는의도가생긴다

는것을의미한다. 따라서모바일광고사업자는광고를게시

할 때 거짓되고 허황된 정보는 배제한 후 광고를 게시하여야

할 필요가 있다.

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 본 연구는 스마

트폰 기반의 모바일 광고에 대한 연구에서 다소 간과 되어온

인게이지먼트의 중요성을 설명하고, 인게이지먼트의 주요 선․
후행 요인을도출하여 인게이지먼트의선․후행 요인간의 관계
를 실증분석 한데에 연구의 시사점이 있다. 인게이지먼트의

선행요인으로 정보성과 개인화가 중요한 요인임을 검증함으

로써, 스마트폰 기반의 모바일 광고에서 정보성과 개인화에

관련된 체계적 연구의 필요성을 제시한 데에 연구의 의의가
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있다고본다. 나아가인게이지먼트가모바일광고의신뢰성을

높일 수 있고, SNS 등과 같은 다양한 매체를 통해 입소문을

확산시킬 수 있는 강력한 요인임을 실증적으로 검증한 데에

연구의시사점이있다. 광고에서인게이지먼트의중요성이그

동안 강조되어 왔지만 인게이지먼트가 미치는 파급효과에 대

한 연구는 다소 미흡했기에 본 연구를 통해 스마트폰 환경에

서 모바일 광고 인게이지먼트의 선·후행 요인 간의 관련성을

실증검증을 한 것은 의의가 있다고 본다.

또한 실무적 관점에서의 시사점은 다음과 같다. 스마트폰

기반의 모바일 광고 인게이지먼트에 대한 체계적인 관리방안

을 제시하고 있다. 스마트폰의 특성을 최대한 활용하여 모바

일광고에서제공할정보의양, 다양성및품질을극대화하고,

소비자의 주변 컨텍스트와 보다 부합된 개인화 광고를 통해

광고 인게이지먼트를 향상시켜야 함을 실무적 관점에서 시사

하고있다. 특히, 스마트폰기반의모바일광고플랫폼사업자

들은 이용자의 인구통계학적 특성, 스마트폰 기기 특성 및

OS 특성, 라이프스타일, 이용자의컨텍스트 정보, 이용자행

태정보등을종합하여개인의선호와취향을파악할수있는

모바일 광고를 플랫폼을 확충할 필요가 있음을 시사하고 있

다. 더불어본연구결과는광고주와광고대행사들이스마트폰

기반의모바일광고인게이지먼트가광고에대한신뢰를향상

시킬수있음을상기하여야함을시사하고있다. 시장에서광

고에 대한 소비자의 신뢰가 매우 낮은 점을 감안할 때, 인게

이지먼트관리를잘하게될경우광고에대한소비자신뢰를

회복할 수 있다고 본다. 마지막으로 스마트폰기반의 모바일

광고 인게이지먼트가 e-WOM 의도를 형성하기 때문에 광고

주는 광고 기획 시 SNS 등 다양한 유무선 인터넷 매체와의

연동을 고려해야 함을 시사해 주고 있다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본연구의한계점은설문의응답자가20대, 그리고고졸에

치중되어 있어 다양한 연령대의 의견을 반영하지 못하였다.

또한 회수한 설문지에 체크된 응답들을 살펴본 결과 모바일

광고가 보편화 되어있지 않았음을 파악하였고, 그에 따라 소

비자들의 모바일 광고에 대한 이용 경험이 적은 것으로 나타

났다. 그렇기 때문에 해당 설문지의 응답이 제대로 이루어지

지 않았고 본 연구에서는 아직 모바일 광고에 관련된 연구가

시기상조라고 판단하였다.

향후 모바일 광고가 보편화되고, 소비자들이 모바일 광고

에대한제대로된 인식을 가지고 있을 때, 해당 연구를 다시

한다면 의미 있는 연구 결과가 나올 것이라고 예상한다.

소비자의모바일광고에대한인식부족이외에도인게이지

먼트와관련된 연구가 부족하여인게이지먼트의 선․후행 요인
을 보다 다차원적인 관점에서 규명하지 못하였다. 향후 인게

이지먼트의 선․후행 요인을 더 많이 포함하여 연구를 수행하
여 연구모형의 설명력을 더 높이고자 한다.
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