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1. 연구배경

최근 미디어 이용자들은 한 가지 매체에 집중하기보다 여러 가지 매체를 동시에 이용하는 

경향이 있다. 선행 연구에서 이러한 행위를 미디어 멀티태스킹(media multitasking), 동

시 매체 이용(simultaneous media use) 또는 다중 매체 이용(multiple media use) 

등의 용어로 지칭해 왔는데 본 연구에서는 편의상 이를 미디어 멀티태스킹으로 통일하

여 사용하고자 한다.

미디어 이용자들의 멀티태스킹이 중요한 이유는 광고 효과에 영향을 미칠 수 있기 

때문이다. 선행 연구에 따르면 멀티태스킹은 메시지에 대한 주목도나 이해도(Barden 

& Petty, 2008; Jeong & Hwang, 2012, 2015)와 같은 인지적 효과를 감소시킴으로써 

광고 효과를 감소시킬 수 있는 가능성이 있기도 하고, 한편으로는 메시지에 대한 반박

을 감소시킴으로써 광고 효과를 증가시킬 수 있는 가능성이 있기도 하다(Eisenstadt, 

Leippe, Rivers, & Stambush, 2003; Jeong & Hwang, 2012, 2015). 실제로 해외에

서 이루어진 멀티태스킹의 효과에 대한 메타분석(meta-analysis) 결과, 멀티태스킹은 

인지적 능력을 감소시키기도 하지만 동시에 설득을 증가시킬 수도 있음을 발견하였다

(Jeong & Hwang, 2016). 

미디어 이용자들의 멀티태스킹 행위는 어느 사회에나 발견되지만 우리나라 상황

에서 특별히 더 중요한 이유가 있다. 첫째, 미디어 이용 현상적 관점에서 우리나라의 경

우 스마트폰의 보편적 보급으로 멀티태스킹 행위가 특히 빈번하게 일어난다. 최근 조사

에 따르면 국내 스마트폰 보급률은 2016년 현재 91%로 세계 1위이고(KT경제경영연구

소, 2016), 하루 평균 99분 이용하는 것으로 나타났다(한국방송광고진흥공사, 2015). 

이러한 스마트폰의 보급 및 빈번한 이용으로 우리나라 미디어 이용자들의 가장 보편적 

멀티태스킹 조합은 텔레비전-스마트폰/휴대폰/인터넷으로 나타났다(강미선, 2011, 

2014; 강미선·서미혜, 2011; 김형지·김정환·정세훈, 2012; 성동규·김인경, 2011; 

이귀옥·최명일, 2009; 황주성, 2014). 둘째, 광고 효과적 관점에서 우리나라 미디어 

이용자들의 빈번한 스마트폰 이용 행위는 광고 효과와 연결될 수 있기 때문에 중요하

다. 직관적으로 판단했을 때 멀티태스킹을 많이 할수록 정보 처리를 더 잘하게 될 것이

라고 예상할 수도 있지만, 선행 연구에 따르면 오히려 반대로 멀티태스킹 경험이 많을

수록 정보를 처리하는 능력이 감소하게 된다는 연구결과가 있다(Ophir, Nass, & 
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Wagner, 2009). 따라서 광고 학계 및 업계에서는 우리나라 미디어 이용자들의 멀티태

스킹 행위를 분석하고, 그로 인한 광고 효과에 주목할 필요성이 해외에 비해 더욱 절실

하다고 할 수 있다.

해외의 경우 49편의 멀티태스킹의 효과에 대한 메타분석 연구가 이미 존재한다

(Jeong & Hwang, 2016). 하지만 본 연구에서 국내 연구에 대한 메타분석은 실시하기 

어려운 것으로 판단되었다. 만약 국내에서 이루어진 멀티태스킹 관련 선행 연구의 수가 

충분하였다면 메타분석 연구를 할 수도 있었으나, 국내의 멀티태스킹 관련 선행 연구의 

수는 이용 관련 연구 14편과 효과 관련 연구 12편으로 조사되었다. 또한 국내의 선행 연

구에서 사용된 변수가 매우 이질적이어서 메타분석을 진행하기 어려운 것으로 판단되

었다. 왜냐하면 메타분석을 위해서는 여러 연구에서 비슷한 변수들 간의 관계를 살펴보

아야 할 필요가 있기 때문이다. 

이러한 상황에서 본 연구는 기존의 연구 결과를 질적으로 검토하는 내러티브 리뷰

(narrative review) 방법과 양적으로 통합하는 메타분석 방법을 결합한 연구 방법을 사

용하고자 한다. 내러티브 리뷰란 기존 문헌을 체계적으로 조사하고 검토한다는 점에서

는 메타분석과 유사하지만, 선행 연구 결과를 양적으로 통합하는 메타분석과 달리 선행 

연구 결과를 질적으로 해석한다는 점에서 차이가 있다(Cooper, 2010; Cooper, 

Hedges, & Valentine, 2009). 메타분석은 선행 연구의 수가 많은 경우 평균적인 효과

의 크기(magnitude of effect)를 양적으로 산출할 수 있는 장점이 있는 반면, 내러티브 

리뷰는 선행 연구의 사례 수가 적은 경우 그 결과를 통합적으로(holistic) 분석하여 향

후 연구 방향을 제안하는 데 유용할 수 있다. 하지만 내러티브 리뷰의 경우 메타분석에 

비해 체계성이 떨어지는 점을 감안하여 일부 연구의 경우, 비록 적은 연구 사례 수이지

만 메타분석을 실시하여 내러티브 리뷰 분석의 제한점을 보완하고자 하였다. 구체적으

로 독립변수인 멀티태스킹과 종속변수인 효과 간의 관계를 살펴보는 선행 연구들의 경

우 비교적 동질적인 독립변수와 종속변수를 살펴보았기에 메타분석을 실시하고자 한

다. 미디어 멀티태스킹에 대한 선행 연구 검토를 통해 본 연구의 결론에서는 향후 광고 

연구와 실무 영역에서 멀티태스킹을 어떻게 고려해야하며 어떻게 전략적으로 활용할 

수 있는가에 대해 몇 가지 제언을 하고자 한다.
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2. 이론적 논의

1) 멀티태스킹 개념과 현황

미디어 멀티태스킹이란 “두 개 이상의 업무를 수행하는데, 그중 하나가 미디어인 경

우”(Lang & Chrzan, 2015)로 정의될 수 있으며 여기에는 (1) 미디어를 이용하면서 다른 

일(식사나 공부 등)을 하는 행위(Armstrong, Boiarsky, & Mares, 1991; Armstrong, & 

Chung, 2000; Armstrong, & Greenberg, 1990; Pool, Van Der Voort, Beentjes, 

& Koolstra, 2000; Pool, Koolstra, & Voort, 2003), (2) 두 개 이상의 매체를 동시에 

이용하는 행위(Conard, & Marsh, 2014; Jeong, & Hwang, 2012; Jeong, & 

Hwang, 2015; Zhang, Jeong, & Fishbein, 2010), 그리고 (3) 한 매체에서 동시에 

두 가지 이상의 독립된 업무를 수행(예를 들어, 온라인 메신저와 뉴스 이용)하는 행위

(Chowdhury, Finn, & Olsen, 2007; Coomans, Vandenbossche, & Deroost, 

2014; Yeykelis, Cummings, & Reeves, 2014; Zhang, & Zhang, 2012)를 모두 포

함한다.

이러한 멀티태스킹 행위는 미디어 이용자들의 보편적 미디어 이용 방식으로 자리 

잡고 있으며(강미선, 2011; 이귀옥·최명일, 2009), 국내 미디어 이용 관련 다수의 연

구에서 미디어 이용자들의 멀티태스킹 이용 행태를 살펴본 바 있다(<표 1> 참고). 주요 

결과를 살펴보면 국내 미디어 이용자의 미디어 멀티태스킹은 텔레비전과 휴대폰 중심

으로 이루어지고 있는 것으로 나타난다. 가장 많이 나타나는 조합은 텔레비전-인터넷

(컴퓨터)으로 총 11개 중 3개의 연구가 해당 조합을 1위로 보고하고 있다(강미선, 

2011; 성동규·김인경, 2011; 이귀옥·최명일, 2009). 텔레비전ᐨ인터넷(컴퓨터) 조합 

외에는 텔레비전ᐨ휴대폰(스마트폰 포함)과의 조합이 두드러지는데 11개의 연구 중 4

개의 연구에서 2위 이상으로 나타났다(강미선, 2014; 강미선·서미혜, 2011; 김형지·

김정환·정세훈, 2012; 황주성, 2014).

이러한 미디어 이용자의 멀티태스킹 행위는 광고 연구에 심각한 위협이 될 수 있

는데 이는 이용자 측정과 효과 측정의 차원으로 나누어 생각할 수 있다. 첫째, 멀티태스

킹은 미디어 이용에 대한 측정(예를 들어, 시청률 측정)을 부정확하게 할 수 있다. 예를 

들어 TV를 보는 사람을 시청자라고 한다면 TV를 보면서 다른 행위(신문 또는 스마트
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저자

(연도)
멀티태스킹 이용 행태 매체 조합 유형

강미선 

(2011)

1. 해당 매체 사용 시 타 매체 동시 사용 비율은 T

V(84.2%) ＞ 휴대폰(83.3%) ＞ 인터넷(71%) 

순

1. 휴대폰이 동시 매체 사용의 중심. 휴대폰이 주 

매체인 경우 휴대폰＋TV(51.9%), 휴대폰＋

인터넷(30.7%) 조합이 많이 나타나고 휴대폰

이 보조 매체인 경우 라디오＋휴대폰(72%), T

V＋휴대폰(69.2%), 인터넷＋휴대폰(68.6%), 

케이블/위성＋휴대폰(68.2%), 잡지＋휴대폰

(33.9%) 등의 조합이 나타남

2. 그 외 동시 이용 상위 매체 조합은 잡지(주)＋T

V(보조) 40.3% 등

강미선 

(2014)

1. 음악＋문자(98%) ＞ TV＋문자(96%) ＞ 음

악＋웹(93%) ＞ 문자＋웹(91%) 등이 주로 

나타나는 조합.

강미선·

서미혜 

(2011)

1. 이용률 90%를 기준으로 5개의 대중적 조합

을, 중이용률 20%를 기준으로 습관적 조합 5

개를 추출한 결과

대중적 조합: 음악＋문자(97.8%) ＞ TV＋문

자(95.9%)>음악＋인터넷(93.3%) ＞ 동영상

＋문자(91.7%) ＞ 문자＋인터넷(91.2%)

습관적 조합: 음악＋메신저(42%) ＞ 메신저

＋인터넷(30.2%) ＞ 인쇄＋음악(28.9%) ＞ 

메신저＋문자(26.5%) ＞ 음악＋이메일 (23.

5%) 

김형지·

김정환·

정세훈 

(2012)

 1. 스마트폰＋텔레비전 ＞ 스마트폰＋인터넷 

＞ 스마트폰＋일상 활동 ＞ 스마트폰＋게임 

＞ 스마트폰＋라디오 ＞ 스마트폰＋종이 신

문 순으로 매체 조합이 나타남

박은아 

(2008)

1. 전체 표집된 활동 598개 중 미디어 동시 사용

은 76개(12.7%), 미디어 동시 사용 비율이 가

장 높은 영역은 여가활동(31%), 그 다음은 이

동(11.1%)

2. 기기별로는 유/무선 전화(60%)와 컴퓨터(40.1%), 

라디오(40%), PMP/게임기(36.2%)는 동시 

사용 비율이 높고, MP3(17.9%)와 DMB 2

4%), TV(26.7%)는 동시 사용 비율이 낮음

성동규·

김인경 

(2011)

1. TV＋컴퓨터, TV＋컴퓨터＋핸드폰, 컴퓨터＋

MP3, MP3＋DMB 등의 다중 매체 이용 행태

가 나타남

이귀옥·

최명일 

(2009)

1. 2개 이상 동시 매체 이용 비율은 29.2%, 3개 

이상 동시 매체 이용 비율은 7%로 나타남

1. 인터넷이 전진 매체로 이용되면 주로 지상파T

V와 케이블TV가 후진 매체로 이용되고, 잡지, 

신문 등은 제2, 제3의 후진 매체로 동시에 이

용됨

표 1. 미디어 멀티태스킹 이용 행태와 매체 조합 유형
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폰)를 하는 시청자를 시청자로 보아야 하는가에 대한 의문을 제기할 수 있다. 한편으로 

생각하면 TV를 보면서 멀티태스킹을 하는 시청자라도 시청을 하는 동안 TV가 켜져 있

고 그 내용에 어느 정도 노출되기 때문에 시청자라고 볼 수 있다. 하지만 다른 한편으로 

생각하면 TV를 보면서 멀티태스킹을 하는 시청자는 TV에만 집중하는 시청자에 비해 

노출의 질이 월등히 낮을 것이기 때문에 광고주 입장에서 TV를 보면서 멀티태스킹을 

하는 시청자와 TV에만 집중하는 시청자를 동일한 시청자로 보기 어려울 수 있다. 미디

어 경제학적 관점에서 정확한 시청자 측정이 미디어 및 광고 현업의 핵심적 업무이기 

때문에 미디어 이용자의 빈번한 멀티태스킹은 미디어 및 광고업계의 난제라고 할 수 있

저자

(연도)
멀티태스킹 이용 행태 매체 조합 유형

2. 지상파TV가 전진 매체로 이용되면 인터넷과 

케이블TV를 제1, 제2의 후진 매체로 동시에 

이용됨

이혜미, 

강민지

(2015)

1. TVᐨ스마트폰 동시 이용량은 하루 평균 27.1

분으로 나타남.

2. 동시 이용 비중의 경우 TV 이용 중 동시 이용 

비중은 16.69%, 모바일 이용 중 동시 이용 비

중은 17.34%임.

황주성·

이재현 

(2011)

1. 스마트폰 집단은 동시 이용 시간이 월요일 기

준 4시간 28분으로 일반폰 집단의 2시간 56

분에 비해 1.5배가량 많게 나타남

1. 일반폰 이용자 집단에서는 PC(56.8%)>모바

일(31.3%)로 PC가 주된 동시 이용 매체인 반

면, 스마트폰 이용자 집단에서는 모바일(5

6%) ＞ PC(30.2%)로 나타남

2. 일반폰 집단의 경우 미디어 동시 이용 동기가 

정보 접근(62.9%)>커뮤니케이션(13.5%)>엔

터테인먼트(11.8%) 순이었으나 스마트폰 집

단은 순위는 동일하나 정보 접근 동기는 감소

(40.2%)하는 반면 커뮤니케이션(32.8%), 엔

터테인먼트(27.8%) 동기 비중이 증가함

황주성 

(2012)

1. 응답자의 77%가 매체 동시 이용 경험이 있었

으며 4개 미디어 기기 이용 집단의 90%, 3개 

미디어 기기 이용 집단의 64%가 매체 동시 

이용

2. 매체 동시 이용의 38.7%는 이용 행동 간의 

내용적 관련이 있는 연계적 동시 이용으로 나

타남

황주성 

(2014)

1. TV 시청 중 스마트폰(39.1%), PC/노트북(16.

8%), 태블릿(2.5%) 등 동시 이용
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다(Napoli, 2003; Pilotta, Schultz, Drenik, & Rist, 2004).

둘째, 멀티태스킹은 광고 효과 측정을 부정확하게 할 수 있다. 기존의 광고 연구는 

멀티태스킹을 하지 않는 상황, 즉 특정 미디어 메시지에 집중하는 실험실 상황에서 그 

메시지(예를 들어, 이성 소구 또는 감성 소구)의 효과를 검증하였다. 하지만 실험실을 

벗어나 멀티태스킹을 하는 현실 상황에서는 다른 결과가 발견될 수 있다. 예를 들어, 멀

티태스킹을 하지 않고 메시지에 집중하는 고관여 상황에서는 이성적인 소구가 더 효과

적이지만 멀티태스킹을 하는 저관여 상황에서는 감성적인 소구가 더 효과적일 수도 있

는데, 이는 정교화 가능성 모형(elaboration likelihood model: Petty & Cacioppo, 

1986)으로 설명 가능하다. 즉, 멀티태스킹을 하지 않는 실험실 상황에서는 수용자의 정

보 처리 능력과 동기가 높기 때문에 정보가 많은 이성적인 메시지가 더 효과적일 수 있

다. 한편, 멀티태스킹을 하는 현실 상황에서는 수용자의 정보 처리 능력과 동기가 감소

하기 때문에 메시지에 대한 반박 능력이 감소하여 약한 메시지에 쉽게 설득 당하기도 

하는 것으로 나타났다(Eisenstadt et al., 2003; Haslett, 1976; Jeong & Hwang, 

2012, 2015; Yoon, Choi, & Song, 2011). 이처럼 멀티태스킹은 미디어 이용에 대한 

측정과 효과에 대한 측정과 관련되어 있다는 점에서 선행 연구 역시 이러한 분류에 따

라 고찰할 필요가 있다. 

2) 멀티태스킹 이용에 관한 연구: 이용과 충족적 접근

미디어 멀티태스킹을 이용하는 행위는 웹스터 등(Webster, Phalen, & Lichty, 2000)

의 미디어 이용 모형과 이용과 충족 이론(uses and gratifications theory) 등과 같은 

미디어 이용 관점에서 설명 가능하다. 웹스터 등의 모형에서는 미디어 이용 행위를 구

조적 요인과 개인적 요인으로 나누어 설명한다. 예를 들어, 미디어 이용 행위는 특정 시

장에서 미디어를 이용할 수 있는 구조적인 요인(예를 들어, 새로운 미디어 서비스 개통)

뿐만 아니라, 이용자들의 개인 심리적 요인(예를 들어, 사회적 욕구나 동기)에 의해 영

향을 받는다. 멀티태스킹 역시 미디어 이용 행위로 볼 수 있으며, 스마트폰이 널리 보급

된 현재의 미디어 환경은 과거에 비해 멀티태스킹이 증가할 수 있는 구조적 요건이 충

족되었다고 볼 수 있다. 하지만, 멀티태스킹 행위에 보다 직접적인 영향을 미치는 것은 

정보 또는 오락을 추구하는 이용자의 개인 심리적 요인이다.
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미디어 이용 행위를 개인 심리적 요인으로 설명하는 이론 중에 대표적인 것이 이

용과 충족 이론인데, 이 이론에서는 “욕구와 동기에 대한 사회적 심리적 원인이 미디어 

이용 행위를 유발하고, 이것은 충족과 결과로 이어진다”고 설명한다(Katz, Blumler, & 

Gurevitch, 1974, p. 20). 예를 들어, 신문이나 TV 매체 등의 이용은 정보, 오락, 동반

자, 탈출, 습관 동기에 의해 설명된다(Rubin, 1983). 이와 유사하게 멀티태스킹 역시 오

락, 효율, 정보, 사회적 동기 등 다양한 심리적 요인으로 설명 가능하다(Bardhi, Rohm, 

& Sultan, 2010; Hwang, Kim, & Jeong, 2014; Zhang & Zhang, 2012). 

예를 들어, 바르디 등(Bardhi et al., 2010)은 효율성과 오락성의 관점에서 멀티

태스킹 행위를 이해하고자 하였다. 구체적으로 멀티태스킹 이용자들은 제한된 시간을 

효율적으로 사용하고 지루함을 회피하는 대신 미디어 경험을 통해 즐거움을 얻기 위해 

멀티태스킹을 하는 것으로 설명하였다. 다시 말해, 인쇄 매체(예를 들어, 신문 읽기 또

는 숙제하기)만 이용할 경우 지루할 수 있기 때문에 TV를 켜놓은 상태에서 인쇄물을 이

용하는 경향이 있으며(Hwang et al., 2014), 지루함을 회피하기 위해 자극 추구 성향

(sensation seeking)이 높은 이용자들이 멀티태스킹을 많이 한다는 사실도 선행 연구

에서 확인되었다(Duff, Yoon, Wang, & Anghelcev, 2014; Jeong & Fishbein, 

2007). 이러한 결과는 이용과 충족적 관점에서 지루함을 회피하고 즐거움을 추구하는 

오락적인 동기로 설명 가능하다.

기존 미디어 멀티태스킹을 설명하는 주요 동기가 효율성과 오락성이라고 한다면, 

인터넷이나 스마트폰과 같은 새로운 상호 작용적 미디어 멀티태스킹을 설명하는 주요 

동기는 정보 탐색과 공유라 할 수 있다. 스마트 미디어 멀티태스킹의 경우, TV를 보다

가 궁금한 점이 생기거나 추가적인 정보를 탐색하고자 할 때 스마트폰을 이용하여 검색

을 해 보는 형태의 멀티태스킹을 할 수 있다. 실제 구글 검색 데이터를 기반으로 한 연

구(Zigmond & Stipp, 2010)에 따르면, TV광고 직후 구글 검색 횟수가 유의하게 증가

하는 결과를 발견하였다. 또 멀티태스킹 상황에서 검증한 것은 아니지만 기존 뉴미디어 

이용 관련 연구들에서는 이미 정보 추구 동기 외에 상호 작용이나 관계 형성 등과 같은 

대인적 동기에 대해 주목하고 있다(Luo, Chea, & Chen, 2011; Papacharissi & 

Rubin, 2000; Song, Larose, Eastin, & Lin, 2004). TV를 가족이나 친구와 함께 시청

하는 행위는 예전부터 존재해 왔는데(Lee & Lee, 1995; McDonald, 1986; Mora, 

Ho, & Krider, 2011), 이러한 경향은 유튜브와 같은 새로운 형태의 미디어에 대해서도 
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발견된다(Haridakis & Hanson, 2009).

이를 바탕으로 여러 연구에서 다양한 인구통계학적·심리적 예측 요인에 대해 살

펴본 바 있다. 먼저 인구통계학적 요인 중 선행 연구에서 가장 많이 보고된 것이 연령인

데 많은 선행 연구들이 나이가 어릴수록 멀티태스킹 행동이 증가하는 결과를 보고한다

(Brasel & Gips, 2011; Carrier, Cheever, Rosen, Benitez, & Chang, 2009; Duff et 

al., 2014; Hwang, et al., 2014; Voorveld & van der Goot, 2013; Yang & Zhu, 

2015). 모든 연령대에서 선형적인 증가를 보이는 것은 아니지만 대부분의 경우 젊은 층

이 멀티태스킹 행동을 가장 많이 하고(Carrier et al., 2009; Voorveld & van der 

Goot, 2013) 사용 미디어의 전환이 자주 빠르게 이루어지는 것으로 나타났다(Brasel 

& Gips, 2011). 이러한 경향이 발견되는 이유에 대해 브라셀과 깁스(Brasel & Gips, 

2011)는 연령의 차이가 인지 능력과 미디어 수용 능력의 차이를 야기하기 때문이라고 

설명한다. 다시 말해 젊은 층의 뇌가 중·노년층에 비해 다양한 자극을 처리하고 과제 

전환을 수행하기에 적합하며, 다양한 기술에 익숙한 젊은 세대가 새로운 미디어를 받아

들이는 데 거부감이 적다는 것이다. 연령 외에도 선행 연구에서 성별의 효과가 많이 보

고되었는데, 여성이 남성에 비해 멀티태스킹 이용이 많은 것으로 나타났다(Cotten, 

Shank, & Anderson, 2014; Duff et al., 2014; Foehr, 2006; Hwang, et al., 2014; 

Jeong & Fishbein, 2007; Pilotta, Schultz, Drenik, & Rist, 2004). 그 이유는 명확하

지 않으나 여성과 남성의 뇌가 구조적으로 달라 여성이 이중적 정보 처리에 보다 유리

하기 때문이라는 설명이 있다(Christensen, Bickham, Ross, & Rich, 2015). 마지막

으로 교육 및 소득 수준, 그리고 인종 등에 따른 차이를 살펴 본 연구는 많지 않지만, 일

부 연구에서 교육 수준이 높을수록 멀티태스킹을 많이 하고 소득이 높을수록 인터넷 기

반의 멀티태스킹과 모바일 기반의 멀티태스킹을 많이 하는 경향이 발견되었다

(Hwang, et al., 2014). 또한 미국 연구에서는 인종에 따른 차이도 발견되었는데, 백

인은 다른 인종에 비해 인터넷 기반의 멀티태스킹을 많이 하고, 흑인은 텔레비전 기반

의 멀티태스킹을 많이 하는 것으로 나타났다(Jeong & Fishbein, 2007). 연령과 성별

을 제외하고 다른 인구통계학적 속성과 멀티태스킹의 관계에 관한 연구의 수가 제한적

이어서 해당 결과를 일반화하기는 어렵지만 이러한 연구 결과는 교육 및 소득 수준, 그

리고 인종 등도 멀티태스킹 행위에 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.

최근에는 멀티태스킹의 심리적 예측 요인을 제시하는 연구들도 이루어지고 있다. 
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선행 연구에서 가장 빈번하게 다루어지는 요인은 자극 추구 성향(sensation seeking)

으로, 자극 추구 성향이 증가할수록 멀티태스킹 행동 역시 증가하는 경향이 나타났다

(Duff et al., 2014; Jeong & Fishbein, 2007; Kononova, 2013; Sanbonmatsu, 

Strayer, Medeiros-Ward, & Watson, 2013; Yang & Zhu, 2015). 자극 추구 성향은 

다양하고 새롭고 복잡한 경험에 대한 욕구이고 이러한 경험으로 인한 손실을 감수하고

자 하는 성향을 의미하는데(Zuckerman, 1979), 이러한 욕구를 충족시키기 위하여 하

나 이상의 미디어를 동시에 사용한다는 것이다. 이와 유사하게 충동성(impulsivity)도 

멀티태스킹 행동을 증가시키는 것으로 나타났다(Sanbonmatsu et al., 2013; Yang & 

Zhu, 2015). 충동성은 자극에 대해 숙고 없이 빠르게 반응하는 성향을 의미하며

(Barratt, 1985), 충동성이 높으면 멀티태스킹으로 인한 손실이나 위험에 대해 깊이 생

각하지 않고 다양한 미디어 활동을 동시에 진행할 가능성이 높은 것으로 나타났다. 또

한 몇몇 연구들은 멀티태스킹 이용이 부정적이고 불안정한 심리 상태와 관련이 있음을 

밝히고 있다(Nooner & Schaefer, 2015; Pea et al., 2012; Wang & Tchernev, 

2012). 예를 들어, 선행 연구에서는 멀티태스킹이 불면증이나 두려움, 분노 등 정신적 

외상의 증후와 유의미한 상관관계를 가지는 것으로 나타났고(Nooner & Schaefer, 

2015), 신경질적인(neuroticism) 사람일수록 멀티태스킹을 많이 하는 것으로 나타나

기도 했다(Wang & Tchernev, 2012).

마지막으로 선행 연구에서는 미디어 소유/이용과 멀티태스킹의 관계를 살펴보았

는데, 전반적으로 소유한 미디어의 수가 많고(Cotten et al., 2014; Jeong & Fishbein, 

2007) 미디어 이용량이 많을수록(Foehr, 2006) 멀티태스킹 행동이 증가하는 것으로 

나타났다. 특히 컴퓨터, 전화, 인쇄 매체 사용 시 멀티태스킹 비율이 매우 높게 나타나

며 오락물이나 뉴스를 시청할 때보다는 채널 탐색을 할 때 멀티태스킹 행동이 증가하는 

것으로 나타났다(Voorveld & Viswanathan, 2015). 또한 최근에는 뉴미디어를 기반

으로 한 소셜 미디어 사용에 주목한 연구들이 진행되고 있는데 이들 연구에 따르면 스

마트폰 소유와 소셜 네트워크 서비스 이용이 증가할수록 멀티태스킹 행동을 많이 하는 

것으로 나타났다(Judd, 2014; Karpinski, Kirschner, Ozer, Mellott, & Ochwo, 

2013; Yang & Zhu, 2015). 이는 앞서 언급했던 사회적 상호 작용이나 관계 형성과 같

은 대인적 동기가 스마트 미디어 시대의 멀티태스킹을 설명할 수 있는 요인으로 나타날 

것이라는 예상을 뒷받침하는 결과이기도 하다.
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3) 멀티태스킹 효과에 관한 연구: 정보 처리적 접근

선행 연구에서 미디어 멀티태스킹 이용에 관한 연구뿐만 아니라, 그 효과에 대한 연구

도 이루어져 왔는데, 대부분 정보처리이론의 제한 용량 모형(limited capacity model 

of information processing theory; Kahneman, 1973; Lang, 2000, 2006)의 관점

에서 연구가 진행되었다. 제한 용량 모형에 따르면, 인간은 주어진 정보를 처리하기 위

해 인지적 자원을 사용하게 되는데, 이러한 인지적 자원은 무한한 것이 아니라 제한되

어 있다는 것이다. 제한된 인지적 자원을 넘어서서 정보가 제공되면 사람들은 더 이상 

정보를 처리하지 못하게 되므로 과다 정보는 결국 정보 손실로 이어지게 된다. 예를 들

어, 지나치게 어렵거나 복잡한 메시지의 경우 제한된 인지적 자원 내에서만 처리되며 

그 이상은 처리되지 않는다는 것이다. 그런데 인간이 사용할 수 있는 인지적 자원은 멀

티태스킹 여부에 따라 다를 수 있다. 멀티태스킹을 하지 않는 상황에서는 하나의 매체

에 대해 사용 가능한 인지적 자원이 더 많기 때문에 상대적으로 더 복잡한 메시지도 처

리 가능하지만, 멀티태스킹 상황에서는 하나의 매체에 대해 사용 가능한 인지적 자원이 

줄어들기 때문에 메시지가 조금만 복잡해도 처리 불가능하게 될 수 있다. 이러한 설명

에 기반한 많은 연구들이 멀티태스킹 상황에서 정보 손실을 발견하였다. 구체적으로, 

선행 연구에 따르면 멀티태스킹은 메시지에 대한 주목도(Barden & Petty, 2008), 관

심도(Conard & Marsh, 2014), 이해도(Jeong & Hwang, 2012, 2015), 기억(Zhang, 

Jeong, & Fishbein, 2010) 등을 감소시키는 것으로 나타났으며, 정보 처리 과정에 대

한 인지심리학적 연구에서는 이 때문에 정보 처리가 저해되기 쉽다는 것을 보여 주고 있

다(Coomans, Vandenbossche, & Deroost, 2014; Gamble, Howard, & Howard, 

2014). 

이러한 연구를 바탕으로 추론하면, 멀티태스킹은 광고와 같은 설득적 메시지의 효

과를 감소시킬 것으로 예상 가능하다. 하지만 멀티태스킹이 오히려 광고 효과를 증가시

킬 수도 있는데, 이는 정교화 가능성 모형(elaboration likelihood model; Petty & 

Cacioppo, 1986)과 반박 억제 가설(counterarguing inhibition hypothesis; Keating 

& Brock, 1974)에 기반하여 설명할 수 있다. 정교화 가능성 모형에 따르면, 관여도가 

높을 경우 중심 경로를 통한 설득이 지속적이고 강력한 효과를 보이지만 강한 주장

(strong argument)이 아닐 경우 쉽게 반박될 수 있다고 설명한다. 그런데 반박 억제 
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가설에 따르면, 멀티태스킹 상황과 같은 산만한 상황에서는 관여도(메시지를 처리할 수 

있는 능력과 동기)가 낮아지기 때문에 반박 가능성이 억제되며, 이 경우 약한 주장

(weak argument)에 의해 쉽게 설득될 수 있다고 설명한다. 따라서 정교화 가능성 모

형과 반박 억제 가설을 통합하여 판단하면, 멀티태스킹 상황에서는 상대적으로 약한 주

장(weak argument)에도 수용자들이 설득될 수 있을 것으로 예상 가능하다. 실제로 

멀티태스킹 연구에서는 멀티태스킹을 하게 되면 메시지에 대한 반박이 감소(Jeong & 

Hwang, 2012, 2015)하고 동의가 증가(Haslett, 1976)함으로써 태도 변화가 증가

(Eisenstadt et al., 2003)하는 연구 결과가 다수 있다.

멀티태스킹이 광고 및 미디어 효과를 증가 시키는 과정은 반박의 감소뿐 아니라 

정보 검색 촉진을 통해서도 설명 가능하다. 기존 미디어 멀티태스킹(예를 들어, TVᐨ신
문)과 달리 뉴미디어 멀티태스킹(예를 들어, TVᐨ인터넷 또는 TVᐨ스마트폰) 상황에서

는 TV에서 본 내용을 인터넷 또는 스마트폰으로 검색해 볼 수 있는데, 이러한 행위는 

의제 설정을 통한 정보 검색으로 설명 가능하다(Weeks & Southwell, 2010). 이 경우 

TV를 보면서 유관한 내용을 뉴미디어를 통해 검색하기 때문에 정보 손실의 효과가 상

대적으로 적을 수 있다. 이러한 효과는 인지적 차원 이론(cognitive dimensional 

theory: Wang et al., 2012)의 정보 관련성(information relevance)으로 설명 가능

하다. 멀티태스킹 상황에서 정보 관련성이 높은 메시지(예, 자동차에 대한 뉴스 & 자동

차 광고)의 경우 정보 관련성이 낮은 메시지(예, 자동차에 대한 뉴스 & 여행 광고) 조합

에 비해 정보 손실이 적을 것으로 예상된다. 예를 들어 TV를 보면서 스마트폰으로 검색

을 하는 멀티태스킹의 경우, 메시지 간의 관련성이 매우 높으며 이 경우 정보 손실이 적

을 수 있다. 또한 글을 읽으면서 온라인 검색을 가능하게 한 경우, 비록 멀티태스킹 상

황이지만 정보 손실이 비교적 적게 나타났다(Subrahmanyam et al., 2013). 

4) 연구문제

미디어 멀티태스킹 이용 관련 선행 연구에서는 멀티태스킹 행위를 유발하는 다양한 인

구통계학적(연령, 성별, 소득, 교육수준 등) 및 개인 심리적(자극 추구 성향, 충동성, 심

리적 불안정성 등) 예측 요인을 살펴보았다. 따라서 본 연구에서는 멀티태스킹 이용에 

영향을 미치는 다양한 인구통계학적, 심리적, 그리고 미디어 예측 요인이 무엇인가를 
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살펴보고자 한다. 

 연구문제 1: 미디어 멀티태스킹 이용 관련 연구에서, 멀티태스킹 행위에 영향을 미

치는 인구통계학적, 심리적, 그리고 미디어 예측 요인은 무엇인가?

한편, 미디어 멀티태스킹 효과 관련 연구를 인지적, 태도적, 그리고 행동적 차원으

로 나누어 보았을 때, 인지적 차원에서는 메시지에 대한 주목도, 관심도, 이해도, 기억 

등이 감소되는 반면에 태도적 차원에서는 반박이 감소하고 동의가 증가하여 태도 변화

가 증가하는 방향으로 나타났으며, 행동적 차원에서는 검색을 증가시키는 것으로 나타

났다. 따라서 본 연구에서는 멀티태스킹이 광고 관련 인지, 태도 및 행동에 미칠 수 있

는 효과를 살펴보고자 한다. 

 연구문제 2: 멀티태스킹 효과 관련 연구에서, 멀티태스킹이 (1) 인지, (2) 태도 및 

(3) 행동에 미치는 효과는 어떠한가? 

3. 연구 방법

1) 조사 대상 자료 수집

본 연구 관련 자료는 DBPIA, KISS, e-Article, 교보스콜라, 뉴논문(Newnonmun) 등

의 다양한 국내 논문 데이터 베이스가 포함된 검색 엔진을 통해 검색하였다. 검색어는 

“멀티태스킹”, “동시 매체(미디어)”, “다중 매체(미디어)”, “n스크린”, “세컨스크린”과 

“이용” 그리고 “멀티태스킹”, “동시 매체(미디어)”, “다중 매체(미디어)”, “n스크린”, “세

컨스크린”과 “효과”를 사용하였다. 또한 검색된 논문의 참고문헌에 인용된 연구를 확인

하여 관련성이 있는 연구를 포함하였다. 
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2) 포함 기준

본 연구에서는 크게 나누어 미디어 멀티태스킹의 이용 및 효과 관련 연구를 살펴보고자 

하였다. 이용 관련 연구란 멀티태스킹이 종속 변수이면서 멀티태스킹을 예측 또는 설명

하기 위해 어떤 선행 요인을 독립변수로 살펴본 연구를 의미한다. 이러한 선행 요인에

는 인구 통계적 요인(예: 연령, 성별, 소득, 교육 수준)과 개인 심리적 요인(예: 자극 추

구 성향, 혁신성, 신경증 성향), 미디어 요인(예: 미디어 이용 시간, 이용 장르 등)이 포

함된다.

위의 검색어를 바탕으로 확인된 이용 관련 논문은 120개였다. 이 중 두 개 이상의 

미디어를 동시에 이용한다는 의미로서의 “미디어 멀티태스킹” 연구가 아닌 논문 99개

를 제외하였고 중복된 연구 2개, 선행 요인과 멀티태스킹 간의 관계를 살펴본 예측 연구

가 아닌 연구 5개가 빠져서 최종적으로 14개의 연구가 분석 대상이 되었다(<그림 1> 

참조).

한편, 미디어 멀티태스킹 효과 관련 연구란 멀티태스킹이 독립변수이면서 종속변

수가 멀티태스킹으로 인해 발생하는 결과를 살펴본 연구를 의미한다. 효과에는 인지적 

<데이터베이스를 통해 검색된 논문>

(n ＝ 120)

<제외 논문>

󰋯비관련 문헌 99건

󰋯중복 연구 2건

󰋯예측 연구 아님 5건

<최종 포함 논문>

(n ＝ 14)

그림 1. 이용 연구 분석 대상 논문 선정 과정
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효과(예: 메시지에 대한 주목도, 관심도, 이해도, 기억), 태도적 효과(예: 반박, 동의, 태

도 변화 등), 그리고 행동적 효과(예: 정보검색, 광고회피, 구매 의도 등)가 포함되었다. 

위의 검색어를 바탕으로 확인된 효과 관련 논문은 100개였다. 이 중 미디어 멀티태스킹

과 관련이 없는 연구 83개, 중복 연구 4개, 인지적, 태도적, 또는 행동적 효과를 살펴보

지 않은 연구 1개가 빠져서 최종적으로 12개의 연구가 분석 대상이 되었다(<그림 2> 

참조). 

4. 연구 결과

첫 번째 연구문제는 국내 미디어 멀티태스킹 연구의 이용 관련 연구에서 멀티태스킹에 

영향을 미치는 예측요인은 무엇인가였다. 이러한 예측 요인으로 다양한 인구 통계적 요

인, 개인 심리적 요인 그리고 미디어 요인을 포함시킨 연구들이 검토되었으며, 총 14건

이었다(<표 4> 참고). 주요 연구 결과를 살펴보면 인구 통계적 요인은 여성이 남성보다, 

연령이 낮을수록 미디어 멀티태스킹이 증가하는 경향이 존재하였고, 고소득층, 고학력

층일수록 미디어 멀티태스킹을 많이 하는 것으로 나타났다(이혜미·강민지, 2015). 개

인 심리적 요인은 연구마다 상이한 변인을 활용하였지만 멀티태스킹 이용 동기와 관련

<데이터베이스를 통해 검색된 논문>

(n ＝ 100)

<제외 논문>

󰋯비관련 문헌 83건

󰋯중복 연구 4건

󰋯인지/태도/행동적 효과 연구 아님 1건

<최종 포함 논문>

(n ＝ 12)

그림 2. 효과 연구 분석 대상 논문 선정 과정
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된 연구들이 다수 진행되었음을 알 수 있다. 총 4개의 연구에서 멀티태스킹 이용 동기

를 확인하였는데 오락적 동기, 정보적(학습적) 동기, 습관적 동기, 관계적 동기 등이 멀

티태스킹 이용을 예측할 수 있는 주요한 설명 변인으로 나타났다(강미선, 2014; 강미

선·서미혜, 2011). 또한 복합 시간성이나 시간 압박감 등 시간에 대한 인식과 멀티태

스킹의 관계를 살펴본 연구들의 경우 시간을 유연하게 인식하는 사람일수록 멀티태스

킹 행동이 증가하는 것으로 나타났다(강미선, 2011; 변혜선 외, 2014). 미디어 요인의 

경우 미디어 이용 성향에 따른 차이를 주로 살펴보았는데(이창훈·김정기, 2015; 이혜

미·강민지, 2015; 조성수 외, 2013; 황주성, 2014), 미디어 이용 시간이 증가하면 미

디어 멀티태스킹 역시 증가하였고(이혜미·강민지, 2015; 조성수 외, 2013) 오락물이

나 게임과 같은 엔터테인먼트 콘텐츠 이용이 미디어 멀티태스킹과 높은 상관관계를 갖

는 것으로 나타났다(이창훈, 2014; 이혜미·강민지, 2015).

두 번째 연구문제는 국내 미디어 멀티태스킹 연구의 효과 관련 연구에서, 멀티태

스킹의 인지적, 태도적, 그리고 행동적 효과는 무엇인가였다. 이러한 효과 관련 연구는 

총 12건이었는데 이 중 11건은 멀티태스킹의 주효과를, 3건은 멀티태스킹의 조절 효과

를 확인한 연구였다(자세한 내용은 <표 5> 참고). 멀티태스킹의 인지적 효과는 과제 수

행, 이해, 기억 등에 미치는 영향으로, 4건 중 2건의 연구에서 멀티태스킹을 하는 경우 

예측 요인 주요 결과

인구 통계적(총 2건)

∙ 여성이 남성보다 멀티태스킹 증가

∙ 연령과 멀티태스킹 간의 부적 관계 존재

∙ 소득, 학력은 멀티태스킹과 정적 관계 존재

개인 심리적(총 9건)

∙ 오락적 동기, 정보적(학습적) 동기, 습관적 동기, 관계적 동기 등이 멀티태스킹을 

예측하는 주요 설명 변인

∙ 복합 시간성과 멀티태스킹 간의 정적 관계 존재

∙ 시간 압박감과 멀티태스킹 간의 부적 관계 존재

미디어(총 5건)
∙ 미디어 이용 시간과 멀티태스킹 간의 정적 관계 존재

∙ 엔터테인먼트 이용과 멀티태스킹 간의 정적 관계 존재

* 총 14건의 연구 중, 2건은 2가지 예측 요인 검토.

표 2. 이용 연구 결과 정리
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인지적 능력이 감소하고(이상민·이주환·한광희, 2013; 조재춘·임희석·윤성현, 

2011) 1건의 연구에서는 증가하는 것으로 나타났고(이귀옥·최민옥·박성복·최명

일, 2010) 1건의 연구에서는 유의미한 관계가 발견되지 않았다(박이슬·김초복, 

2014). 태도적 효과는 광고(브랜드) 태도, 만족도, 흥미 등에 미치는 영향으로, 총 5건

의 연구 중 3건의 연구에서는 멀티태스킹과 태도 간의 정적 관계(변혜선 외, 2014; 이

창훈, 2014; 이무신·정세훈, 2013)가 1건의 연구에서는 부적 관계(이상민 외, 2013)

가 발견되었고 1건의 연구에서는 유의미한 관계가 존재하지 않았다(이귀옥 외, 2010). 

마지막으로 행동적 효과는 정보 검색, 구매 의도 등 행동 변화를 야기하는 것으로, 총 

5건의 연구 모두 행동적 효과를 증가시키는 결과가 나타났다(변혜선 외, 2014; 성동

규·김인경, 2011; 이귀옥 외, 2010; 이무신·정세훈, 2013; 이창훈·김정기, 2015; 

정세훈·황유리, 2014).

이러한 12건의 효과 관련 연구 중에서 메타분석을 위한 통계치가 충분히 보고된 

4개의 연구를 대상으로 소규모의 메타분석을 실시하였다. 그 결과, 멀티태스킹이 태도

에 미치는 효과는 긍정적(d ＝ .38, s.e. ＝ .10, 95% CI ＝ [.19, .57], p ＜ .001)이었

으며, 행동에 미치는 효과도 긍정적이었다(d ＝ .51, s.e. ＝ .08, 95% CI ＝ [.35, 

.67], p ＜ .001). 이는 다시 말해 멀티태스킹을 할수록 광고에 대한 태도나 만족도, 흥

미가 증가하는 것을 의미한다. 또한, 멀티태스킹을 할수록 정보검색 등의 행동 역시 증

가하는 것으로 나타났다.

효과 유형(종속변수) 방향 효과 크기

인지적 효과(총4건) 증가 1건 감소 2건

태도적 효과(총5건) 증가 3건 감소 1건 d = .38

행동적 효과(총5건) 증가 5건 d = .51

* 총 12건의 연구 중, 2건은 2가지 종속변수에 대해 효과 확인.

표 3. 효과 연구 결과 정리
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 것

으
로
 나

타
남
 

이
귀
옥

, 최
명
일

(2
0
09

)
다
시
간
성

경
험

표
집
법

기
타

활
동
 유

형
, 

장
소

, 
시
간
대

멀
티

태
스
킹

1
. 동

시
 매

체
 이

용
이
 많

이
 발

생
하
는
 장

소
는
 집

, 활
동
 유

형
은
 사

회
/여

가
 활

동

2
. 
시
간
대
별
 매

체
 이

용
은
 평

일
과
 주

말
에
 관

계
없
이
 인

터
넷

, 
지
상
파

T
V

, 
케
이
블
 T

V
가
 전

진
 매

체
와
 제

1의
 

후
진
 
매
체
로
 
번
갈
아
가
며
 
사
용
되
며

, 
신
문

, 
잡
지

, 

D
M

B
, 

IP
T
V

, 
스
카
이
라
이
프
 등

이
 제

2,
 제

3의
 후

진
 

매
체
로
 이

용

3
. 
주
말
은
 평

일
에
 비

해
 동

시
 매

체
 이

용
이
 낮

고
, 이

용
되

는
 매

체
 수

도
 다

양
하
지
 않

음

이
창
훈

(2
0
14

)

이
용
과
 충

족
 

이
론

, 
성
향
 이

론
서
베
이

개
인
 

심
리
적

혁
신
성

, 

자
극
추
구
성
향

, 
신
경
증
성
향

, 

인
지
욕
구
성
향

멀
티

태
스
킹

혁
신
성

, 
신
경
증
 성

향
은
 멀

티
태
스
킹
에
 정

적
인
 영

향
을
 

미
침

미
디
어

오
락
 

프
로
그
램
 

시
청

오
락
 프

로
그
램
 시

청
은
 멀

티
태
스
킹
에
 정

적
인
 영

향
을
 미

침

이
창
훈

,

김
정
기

(2
0
15

)

없
음

서
베
이

개
인
 

심
리
적

혁
신
 성

향
, 

자
극
 추

구
 성

향
, 

신
경
증
 성

향

멀
티

태
스
킹

1
. 
혁
신
 성

향
과
 신

경
증
 성

향
이
 높

을
수
록
 멀

티
태
스
킹
 

이
용
량
 증

가
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저
자

이
론

방
법
론

독
립
변
수
 

종
속

변
수

조
절

변
수

주
요
 결

과
조
절
변
수
 결

과
대
분
류

소
분
류

미
디
어

이
용
 장

르

1
. 
오
락
 프

로
그
램
 이

용
은
 멀

티
태
스
킹
 이

용
 간

에
는
 정

적
 상

관
관
계
가
 존

재
하
였
으
나
 보

도
 정

보
와
 드

라
마
 

이
용
량
은
 멀

티
태
스
킹
 이

용
과
 상

관
관
계
가
 존

재
하
지
 

않
음

이
혜
미

, 강
민
지

(2
0
15

)
없
음

2
차
 자

료
 

분
석

인
구
 

통
계
적

성
별

, 
연
령

, 

학
력

, 
가
구
 

소
득

멀
티

태
스
킹

1
. 여

성
이
 남

성
에
 비

해
 미

디
어
 동

시
 이

용
량

, T
V

 시
청
 중

 

동
시
 이

용
 비

중
, 
모
바
일
 이

용
 중

 동
시
 이

용
이
 높

음

2
. 
저
연
령

·
고
학
력
 이

용
자
들
은
 T

V
 이

용
 중

 모
바
일
 동

시
 이

용
 비

중
이
 높

은
 데

 비
해
 고

연
령

·
저
학
력

·
저

소
득
 이

용
자
들
은
 모

바
일
 이

용
 중

 T
V

 동
시
 이

용
 비

중

이
 높

음

미
디
어

이
용
 장

르

1
. 
T
V
의
 경

우
 교

육
을
 제

외
한
 모

든
 미

디
어
 장

르
의
 이

용

량
이
 미

디
어
 동

시
 이

용
량
과
 정

적
 상

관
관
계
가
 있

었

으
며
 오

락
 ＞

 드
라
마

/영
화
 ＞

 교
양

/정
보
 순

으
로
 높

은
 관

계
가
 나

타
났
음

2
. 
모
바
일
의
 경

우
 게

임
 ＞

 전
자
상
거
래
 ＞

 커
뮤
니
케
이

션
 장

르
와
 높

은
 정

적
 관

계
가
 발

견
됨

조
성
수

, 

김
동
우

, 이
영
주

(2
0
13

)

없
음

서
베
이

미
디
어

미
디
어
 이

용
멀
티

태
스
킹

1
. 

N
스
크
린
을
 통

한
 실

시
간
 채

널
 이

용
 시

간
이
 증

가
할

수
록
 연

계
적
 동

시
 이

용
과
 단

순
 동

시
 이

용
 행

동
 모

두
 

증
가

2
. 
보
유
 N

스
크
린
 기

기
 수

는
 연

계
 동

시
 이

용
에
는
 영

향

을
 주

지
 않

았
으
나
 단

순
 동

시
 이

용
 행

동
과
는
 정

적
인
 

관
계
가
 존

재

황
주
성

(2
0
14

)
없
음

2
차
 자

료
 

분
석

미
디
어

텔
레
비
전

시
청
 방

식

멀
티

태
스
킹

1
. 
전
통
적
 시

청
 집

단
의
 경

우
 항

상
 동

시
 이

용
을
 한

다
는

 

응
답
이
 3

.6
%
에
 불

과
한
 데

 비
해
 융

합
형
 시

청
 집

단

의
 경

우
 1

4
.4

∼
2
1
.3

%
가
 항

상
 동

시
 이

용
을
 한

다
고

 

응
답
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저
자

(연
도

)
이
론

방
법
론

독
립
변
수

종
속
변
수

조
절

변
수

주
요
결
과

조
절
변
수
 결

과
대
분
류

세
부
분
류

박
이
슬

·
김
초
복

(2
0
1
4
)

없
음

서
베
이

멀
티
태
스
킹

인
지

과
제
 수

행
 

능
력

성
별

1.
 멀

티
태
스
킹
과
 전

환
과
제
 수

행
 능

력
 사

이
에
는
 유

의
미
한
 상

관
이
 없

음

1
. 
남
성
은
 멀

티
태
스
킹
을
 선

호
할
수
록
 언

어
 관

련
 과

제
 수

행
 능

력
이
 감

소
. 

2
. 
여
성
은
 멀

티
태
스
킹
을
 선

호
할
수
록
 전

환
 과

제
, 대

상
 관

련
 과

제
, 언

어
 관

련
 과

제
 수

행
 능

력
이
 모

두
 증

가
. 

변
혜
선

·
한
동
균

·

이
선
로

(2
0
1
4
)

없
음

서
베
이

멀
티
태
스
킹

태
도

만
족

1.
 멀

티
태
스
킹
 행

동
이
 증

가
할
수
록
 스

마
트
폰
 이

용

에
 대

한
 만

족
, 
몰
입

, 
중
독
 성

향
이
 증

가

2.
 멀

티
태
스
킹
이
 중

독
에
 미

치
는
 영

향
을
 몰

입
이
 매

개
함

행
동

스
마
트
폰
 

몰
임

, 
중
독

성
동
규

·
김
인
경

(2
0
1
1
)

광
고
 회

피
심
층
 

인
터
뷰

멀
티
태
스
킹

행
동

회
피

1.
 개

별
 매

체
를
 이

용
하
는
 경

우
와
 다

르
게
 다

중
 매

체
 이

용
자
는
 자

신
에
게
 필

요
한
 정

보
만
 선

별
적
으
로
 이

용

2.
 주

 매
체
 이

용
은
 목

적
 지

향
적
이
므
로
 직

접
적
인
 광

고
 노

출
이
 비

교
적
 효

과
 있

음

3.
 보

조
 매

체
는
 이

미
지

, 
오
락
성

, 
프
로
그
램
 관

련
성

, 

개
인
적
 관

심
도
를
 충

분
히
 반

영
한
 광

고
가
 효

과
적

신
하
얀

·
염
정
윤

·

정
세
훈

(2
0
1
4
)

정
교
화
 

가
능
성
 모

델
, 

최
적
 각

성
 

이
론

실
험

언
어
전
달

속
도

인
지

기
억

멀
티

태
스
킹

1
. 
멀
티
태
스
킹
을
 하

지
 않

았
을
 때

에
는
 빠

른
 속

도
의
 광

고
가
 기

억
을
 가

장
 증

가
시
킨
 반

면
, 

멀
티
태
스
킹
을
 실

행
하
였
을
 경

우
에
는
 중

간
 

속
도
에
서
 광

고
 기

억
이
 가

장
 높

음

이
귀
옥

·
최
민
옥

·

박
성
복

·
최
명
일

(2
0
1
0
)

몰
입
 

경
험

표
집
법

멀
티
태
스
킹

인
지

광
고
 노

출
1.

 동
시
 매

체
 이

용
 상

황
에
서
 단

일
 매

체
 이

용
 상

황

에
 비

해
 광

고
 노

출
이
 더

 많
이
 일

어
남
 

1
. 
단
일
 매

체
 이

용
의
 경

우
 몰

입
, 
각
성

, 
기
분
이
 

증
가
할
수
록
 광

고
 태

도
가
 좋

아
지
지
만

, 
동
시
 

매
체
 이

용
의
 경

우
 몰

입
만
 유

의
미
함

심
리
적
요
인
 

태
도
 

광
고
 태

도
멀
티

태
스
킹

이
무
신

·
정
세
훈

(2
0
1
3
)

정
교
화
 

가
능
성
 모

델
, 

자
원
 일

치
 

가
설

실
험

멀
티
태
스
킹

태
도

광
고
 및

 

브
랜
드
 태

도

인
지
 

욕
구

, 

상
호
 

작
용
성

1.
 멀

티
태
스
킹
 집

단
이
 비

멀
티
태
스
킹
 집

단
에
 비

해
 

브
랜
드
 태

도
와
 구

매
 의

도
가
 높

게
 나

타
남

1
. 
인
지
 욕

구
가
 높

은
 집

단
은
 멀

티
태
스
킹
을
 할

 

때
 브

랜
드
 태

도
가
 증

가
하
지
만
 인

지
 욕

구
가
 

낮
은
 집

단
은
 멀

티
태
스
킹
 여

부
가
 브

랜
드
 태

도
에
 유

의
미
한
 영

향
을
 미

치
지
 못

함

표
 5

. 
미
디
어
 티

태
스
킹
 효

과
 관

련
 국

내
 연

구
 결

과
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저
자

(연
도

)
이
론

방
법
론

독
립
변
수

종
속
변
수

조
절

변
수

주
요
결
과

조
절
변
수
 결

과
대
분
류

세
부
분
류

행
동

구
매
 의

도

2
.멀

티
태
스
킹
을
 하

는
 경

우
 인

지
 욕

구
와
 상

호
 

작
용
성
의
 구

매
 의

도
에
 대

한
 조

절
 효

과
를
 더

욱
 증

대
시
킴

이
상
민

·
이
주
환

·

한
광
희

(2
0
1
3
)

시
간
 복

합
성

실
험

과
제
 전

환
인
지

정
답
률

멀
티

태
스
킹
 

선
호
도

1
. 
과
제
 전

환
 불

가
능
 상

황
에
서
는
 멀

티
태
스
킹
 

선
호
도
에
 따

른
 정

답
률
 차

이
가
 없

었
으
나
 과

제
 전

환
 가

능
 상

황
에
서
는
 멀

티
태
스
킹
 선

호

도
가
 높

은
 집

단
이
 낮

은
 집

단
에
 비

해
 정

답
률

이
 높

게
 나

타
남

이
창
훈

(2
0
1
4
)

이
용
과
 충

족
 

이
론

, 
성
향
 

이
론

서
베
이

멀
티
태
스
킹

태
도

만
족
감

,

즐
거
움

멀
티
태
스
킹
 이

용
이
 증

가
할
수
록
 미

디
어
 이

용
 만

족

감
과
 즐

거
움
이
 증

가

이
창
훈

·
김
정
기

(2
0
1
5
)

없
음

서
베
이

멀
티
태
스
킹

행
동

미
디
어
 중

독
, 

미
디
어
 애

착

1.
 멀

티
태
스
킹
 이

용
과
 미

디
어
 중

독
 및

 애
착
 간

에
 

정
적
 상

관
관
계
 존

재

정
세
훈

·
황
유
리

(2
0
1
4
)

의
제
 설

정
 

이
론

서
베
이

멀
티
태
스
킹
 

행
동

정
보
 검

색

1.
 텔

레
비
전

-인
터
넷
 멀

티
태
스
킹
을
 많

이
 하

는
 사

람

들
이
 온

라
인
 정

보
 검

색
을
 많

이
 함

2.
 인

쇄
 매

체
-인

터
넷
 멀

티
태
스
킹
이
 뉴

스
 관

련
 정

보
 검

색
을
 증

가
시
킴

3.
 오

디
오
ᐨ인

터
넷
 멀

티
태
스
킹
이
 제

품
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5. 결론 

본 연구에서는 국내에서 이루어진 미디어 멀티태스킹 관련 연구 경향을 살펴본 후, 그 

주요 연구 결과를 정리하였다. 우리나라 미디어 이용자들의 빈번한 멀티태스킹 행위를 

고려할 때(강미선, 2011; 방송통신위원회, 2015; 이귀옥·최명일, 2009), 광고학계 및 

업계에서 미디어 이용자들의 멀티태스킹 이용 및 효과에 대한 분석이 반드시 필요할 것

으로 보인다. 

본 연구에서 검토한 멀티태스킹 이용에 관한 연구와 효과에 관한 연구 모두 중요

한 의의를 가지고 있다. 우선, 멀티태스킹 이용에 관한 연구는 미디어 이용자들이 어떤 

방식으로 얼마나 멀티태스킹을 하며 어떤 인구 통계적, 개인 심리적 성향의 이용자들이 

멀티태스킹을 하는지 밝혀 주는데, 이는 미디어 및 광고 실무자들이 효과적인 매체 전

략을 전개하기 위한 중요한 자료가 된다. 예를 들어, 특정 성향의 이용자들이 멀티태스

킹을 많이 한다는 결과는 그러한 이용자들이 집중도가 낮은 상황에서 미디어를 이용하

는 경향이 있기 때문에 이들을 대상으로 하는 광고의 효과가 상대적으로 낮을 수 있으

며, 따라서 광고 효과 감소를 방지하기 위해서는 보다 강력하고 효과적인 메시지 제작

이 필요함을 시사한다. 한편, 멀티태스킹 효과에 관한 연구는 멀티태스킹이 얼마나 집

중도와 이해도, 그리고 태도에 부정적 또는 긍정적 효과가 있는가를 밝혀 준다는 점에

서 의의가 있다. 이는 특정 유형의 멀티태스킹이 미디어 및 광고 효과를 얼마나, 그리고 

어떻게 약화 또는 강화 시키는가를 보여 줌으로써 광고 효과 분석의 중요한 자료로 활

용 가능하다. 이런 점에서 멀티태스킹 이용에 대한 연구와 효과에 관한 연구 모두 필요

하다고 할 수 있는데, 국내의 경우 해외에 비해 이용에 관한 연구가 많이 이루어지고 효

과에 관한 연구가 적게 이루어졌기에 향후 효과에 관한 연구가 많이 진행되어야 할 것으

로 보인다.

멀티태스킹 이용에 관한 연구는 다양한 인구 통계적 요인, 개인 심리적 요인, 그리

고 미디어 요인을 바탕으로 멀티태스킹 행위를 예측하는 연구를 검토하였다. 첫째, 인

구 통계적 요인으로는 여성이 남성보다, 연령이 낮을수록 미디어 멀티태스킹이 증가하

는 경향이 존재하였고, 고소득층, 고학력층일수록 미디어 멀티태스킹을 많이 하는 것으

로 나타났는데, 이는 해외 연구 결과와 전반적으로 일치한다. 둘째, 개인 심리적 요인으

로는 오락성 동기, 정보적(학습적) 동기, 습관적 동기, 관계적 동기 등과 같은 이용 동기
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와 복합 시간성 인식이 멀티태스킹 행위를 증가시키는 주요한 설명 변인으로 나타났다

(강미선, 2014; 강미선·서미혜, 2011; 변혜선 외, 2014). 셋째, 미디어 요인의 경우 

전반적 미디어 이용 시간이 증가하고 오락물이나 게임과 같은 엔터테인먼트 콘텐츠 이

용 시간이 증가할수록 멀티태스킹 이용량이 증가하는 것으로 나타났다(이창훈·김정

기, 2015; 이혜미·강민지, 2015; 조성수 외, 2013; 황주성, 2014). 이러한 멀티태스킹 

이용 관련 연구 결과는 미디어 및 광고 제작자들이 매체 전략을 통해 효과적으로 미디

어 이용자에게 메시지를 노출시키는 전략을 기획하는 데 중요한 시사점을 지닌다. 연령

이 낮고, 여성이고, 고소득/고학력 계층일수록 멀티태스킹을 한다는 것은 이들이 미디

어 이용 시 집중도가 상대적으로 낮을 수 있다는 것을 의미하며, 따라서 이들에게 메시

지를 전달하기 위해서는 보다 주목도가 높은 요소를 포함시켜야 함을 의미한다. 또한 

미디어 이용량이 많고 엔터테인먼트 미디어 이용량이 많을수록 멀티태스킹을 많이 한

다는 결과 역시 이러한 이용자들에게 접근하기 위해서 주목도가 높은 메시지를 사용할 

필요성을 제시한다.

한편, 효과 연구 검토 결과 예상대로 인지적, 태도적, 행동적 차원에 따라 멀티태

스킹의 효과가 다르게 나타났다. 인지적 효과는 멀티태스킹이 과제 수행, 이해, 기억 등

에 미치는 영향으로서 예상대로 멀티태스킹을 하는 경우 인지적 능력이 감소하는 경향

이 발견된 반면(이상민 외 2013; 조재춘 외, 2011), 태도적 효과는 멀티태스킹이 광고

(브랜드) 태도, 만족도, 흥미 등에 미치는 영향으로서, 예상대로 멀티태스킹을 하는 경

우 태도가 더 긍정적으로 나타나는 경향이 발견되었다(변혜선 외, 2014; 이무신·정세

훈, 2013). 마지막으로 행동적 효과는 멀티태스킹이 관련 정보 검색 및 구매 의도 등 행

동 변화를 야기하는 것으로, 검토된 모든 연구에서 멀티태스킹이 정보 검색이나 구매 

행동을 증가시키는 결과가 나타났다(변혜선 외, 2014; 성동규·김인경, 2011; 이귀

옥·최민욱·박성복·최명일, 2010; 이무신·정세훈, 2013; 이창훈·김정기, 2015; 

정세훈·황유리, 2014). 이러한 멀티태스킹 효과 연구 결과는 멀티태스킹의 효과가 매

우 복합적으로 작용할 수 있음을 의미한다. 

위와 같은 연구결과는 향후 연구 및 실무에 중요한 함의가 있다. 우선 과제 수행, 

이해, 기억 등과 같은 인지적 효과의 감소는 멀티태스킹이 미디어 및 광고 효과를 감소

시키는 부정적인 가능성이 있음을 보여 준다. 하지만 멀티태스킹 시 광고(브랜드) 태도

나 미디어 이용 만족도와 같은 태도적 효과의 증가는 멀티태스킹이 미디어 및 광고 효
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과를 증가시키는 긍정적인 가능성이 있음을 의미한다. 또한 멀티태스킹 시 정보 검색 

및 구매 의도의 증가 역시 멀티태스킹이 광고 효과를 증가시키는 긍정적인 가능성이 있

음을 시사한다. 이렇듯 인지적, 태도적, 행동적 차원에서의 상반된 효과를 고려해볼 때 

멀티태스킹은 미디어 및 광고 제작자에게 위기이자 기회가 될 수 있다. 즉, 멀티태스킹

을 통해 소비자들은 어느 정도 인지 처리를 방해받게 되지만, 한편으로는 광고에 대해 

덜 비판적인 태도를 가지고 긍정적으로 볼 수 있게 되고 광고와 관련된 정보를 검색함

으로써 구매 의도까지 증가하는 긍정적 행동을 유발할 수도 있다. 따라서 광고 제작자

들은 이러한 가능성을 염두에 두고 미디어 및 광고 내용과 유관한 정보 검색을 유도할 

수 있는 광고 메시지를 제작하는 전략을 사용할 수 있을 것이다. 뿐만 아니라, 선행 연

구에서는 미디어의 사용자 통제성(예: 방송의 경우 멈출 수 없기 때문에 통제성이 낮고, 

인터넷의 경우 멈출 수 있기 때문에 통제성이 높음)이나 미디어 간의 간섭 정도(예: 시

각ᐨ시각의 경우 간섭 정도가 높고 시각ᐨ청각의 경우 간섭 정도가 낮음)에 따라 멀티태

스킹의 인지적, 태도적 행동적 효과가 달라질 수 있음을 보여 주었다(Jeong & Hwang, 

2016). 이에 향후 연구에서는 다양한 미디어의 특성(예: 상호 작용성)에 따라 멀티태스

킹 효과가 어떻게 달라질 수 있는가를 살펴볼 필요가 있다.

실무적 관점에서 보면, 멀티태스킹을 많이 하는 이용자를 대상으로 효과적 광고 

메시지를 제작하는 전략을 활용할 필요가 있다. 구체적으로 멀티태스킹 이용 관련 연구

에서 확인된 바는 여성, 저연령, 고학력, 고소득층이 멀티태스킹을 많이 하는 것으로 발

견되었기에 이러한 인구통계학적 속성을 지닌 미디어 이용자를 대상으로 인지적 방해

를 최소화 하면서 정보 검색 행동을 유도할 수 있는 광고 메시지를 제작할 필요가 있다. 

후속 연구에서는 이러한 인구통계학적 속성을 지닌 미디어 이용자들이 왜 멀티태스킹

을 많이 하는가를 살펴볼 필요가 있다. 선행 연구에서는 오락물과 같은 엔터테인먼트 

콘텐츠 이용 시간이 많고 오락적 동기가 높은 이용자들이 멀티태스킹을 많이 하는 것을 

발견하였는데(Bardhi, Rohm, & Sultan, 2010; Hwang, Kim, & Jeong, 2014; 

Kononova & Chiang, 2015; Wang & Tchernev, 2012), 그렇다면 여성, 저연령, 고

학력, 고소득층이 어떠한 미디어 콘텐츠를 이용하면서 어떠한 미디어 이용 동기를 가지

고 멀티태스킹을 하는가를 살펴볼 필요가 있다. 이는 학문적으로 의의가 있을 뿐만 아

니라 실무적으로도 효과적 광고 집행을 위한 유용한 자료로 활용될 수 있다. 

본 연구는 제한적인 선행 연구를 바탕으로 내러티브 리뷰와 소규모 메타분석 연구
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를 했다는 한계를 지니고 있으나, 앞으로 멀티태스킹에 관한 연구가 더욱 활성화됨으로

써 향후 더 체계적인 메타분석 연구를 실시할 수 있을 것으로 기대된다. 또한, 본 연구

에서는 미디어 멀티태스킹 관련 선행 연구를 찾기 위해 “멀티태스킹”, “동시 매체(미디

어)”, “다중 매체(미디어)”, “n스크린”, “세컨스크린” 등 다양한 용어를 사용하였지만, 

후속 연구에서는 더 많은 검색어를 통해 선행 연구를 빠짐없이 찾고자 노력할 필요가 

있다. 이러한 제한점에도 불구하고 본 연구는 미디어 멀티태스킹 연구에 중요한 함의가 

있다. 지금까지 미디어 및 광고 제작자들은 멀티태스킹을 위협 요인으로만 간주해 왔다

(Napoli, 2003; Pilotta, Schultz, Drenik, & Rist, 2004). 하지만 변화하는 미디어 환

경에서 미디어 이용자의 멀티태스킹을 막을 수 없다면, 오히려 적극적으로 대응할 필요

가 있다. 또한, 멀티태스킹 자체가 위협이라기보다 누가 어떻게 멀티태스킹을 함으로써 

어떤 결과가 유발될지 모르는 것이 더 큰 위협이라고 할 수 있다. 본 연구에서는 지금까

지 국내에서 이루어진 멀티태스킹 연구를 정리하여 해외 멀티태스킹 연구와 비교함으

로써 어떤 성향의 이용자들이 멀티태스킹을 하고 있으며, 그 결과 어떤 인지적, 태도적, 

행동적 효과가 유발되는가를 살펴보았다. 이러한 결과를 토대로 후속 연구에서 멀티태

스킹 이용 및 효과에 대한 연구를 더 활발히 수행하는 것은 미디어 이론 및 실무에 도움

이 될 것으로 기대한다. 
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This study reviewed previous research on media multitasking “uses” and “effects.” 
For research on uses, (1) women (vs. men), younger adults, those with higher 
income and education multitasked more than their counterparts, (2) entertainment, 
information, habit, social motives, polychronicity, resulted in greater multitasking, 
and (3) heavy media users and entertainment media users multitasked more than 
their counterparts. For research on effects, results suggest that multitasking 
reduced cognitive outcomes, while increased attitudinal and behavioral outcomes. 
The implications for advertising theory, research, and practice are further 
discussed. 
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