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1. 서론

최근 10년간 스마트폰 시장이 급속도로 성장하면서 다양한 기능을 가진 스마트폰들이 

꾸준히 출시되고 있다. 소비자들이 인터넷, 위치 기반 서비스등과 같은 스마트폰의 기

본 기능뿐 아니라 개인의 취향, 필요에 맞게 다양한 어플리케이션을 사용하면서 스마트

폰은 단순한 통신 수단이 아닌 개인화된 1인 매체로 변화하 다. 스마트폰이 개인 매체

화됨에 따라 소비자들의 스마트폰 이용 시간이 급격하게 늘어났으며, 이러한 소비자의 

매체 이용 행태의 변화는 광고 매체 시장에도 큰 변화를 가져왔다. 전통 매체라 불리는 

인쇄 매체, TV 광고 등의 시장은 축소되는 반면, 온라인과 모바일 광고 시장은 성장하

고 있다. 그 중에서도 모바일 광고 시장의 급성장이 두드러진다. 

제일기획 발표 ‘2016년 국내 광고 시장 현황’을 살펴보면 PC 기반의 온라인 광고 

시장은 2년 연속 마이너스 성장을 기록한 반면, 모바일 광고 시장은 2년 연속 급성장을 

하 으며 2016년에는 시장 규모가 전년 대비 24.9% 증가한 1조4680억 원 정도에 달

했다(트렌드모니터, 2017). 또한 모바일 광고는 향후 가장 많은 광고비 증가가 예상되

는 매체이기도 하다(DMC, 2017). 스마트폰은 전통 온라인 광고의 일종인 배너 형태

의 광고뿐만 아니라 메신저 이모티콘, 광고형 애플리케이션 등 스마트폰의 다양한 기

능을 활용한 광고가 가능하기 때문에 각 기업들의 마케팅 커뮤니케이션 전략이 스마트

폰의 다양한 서비스들을 활용하는 형태로 진화하고 있다. 또한, 스마트폰의 기술이 진

화하면서 소비자들은 스마트폰을 통해 게임, TV 시청, 쇼핑 등 다양한 콘텐츠를 소비하

고 있는데, 이는 광고 형태의 변화에도 큰 향을 미쳤다. 단순한 메시지 형태의 광고를 

넘어서 이미지, 동 상 형태의 광고 등 각 기업들마다 다양한 콘텐츠 형태의 광고를 개

발하여 마케팅 커뮤니케이션 전략에 적극적으로 활용하고 있다. 

이렇게 모바일 광고 시장이 급성장하는 가운데 모바일 광고에 대한 학문적 연구 

또한 빈번히 진행되어 왔다. 초기에는 주로 웹 광고의 속성을 모바일 광고 연구에 적용

하여 모바일 광고의 특성이 광고 효과에 미치는 향을 분석하 다. 대부분의 연구들

은 듀코프(Ducoffe, 1996)가 웹 광고 모델(web advertising model)의 속성으로 제

시한 정보성(informativeness), 오락성(entertainment), 성가심(irritation)을 모바

일 광고에 적용하여 이 속성들이 광고 효과에 미치는 향을 분석하 다. 2000년대에 

들어서 모바일 광고에 대한 연구가 본격적으로 진행되어 왔는데 크게 세 가지 주제를 

중심으로 진행되어 왔다(김봉철·이시훈·구향미, 2012). 구체적으로 소비자들의 모
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바일 광고에 대한 인식, 모바일 광고 효과에 어떤 요인들이 향을 미치는지, 모바일 광

고 효과 변수와 측정 방법에 대한 연구 등을 중심으로 진행되어 왔다. 창, 호, 그리고 리

앙(Tsang, Ho, & Liang, 2004)은 듀코프(1996)의 연구에 새로운 변수를 추가하여 모

바일 광고에 관한 연구를 진행하 으며, 수(Xu, 2006) 역시 새로운 변수를 추가하여 

모바일 광고의 특성이 구매 의도에 미치는 향을 연구하 다. 최근 모바일 광고 연구

는 스마트폰의 기능을 중심으로 진행되었다. 예를 들어, 정창모, 이한근, 김 찬, 그리

고 박흥수(2014)는 스마트폰 기술의 발달로 다양한 멀티미디어 기능을 활용한 리치미

디어 광고에 대한 연구를 진행하 다. 

이와 같이 선행 연구들은 모바일 광고의 특성이 광고 효과에 미치는 향을 심도 

있게 진행하 으며 모바일 기능의 발달로 새로운 형태의 광고가 만들어지면서 끊임없

이 새로운 변수를 추가하여 연구를 진행하 다. 즉, 기존의 광고 효과에 대한 연구들은 

대부분 모바일 광고의 외적 속성 중심으로 연구가 진행되었다. 하지만, 스마트폰이 개

인 매체로 변화하면서 사용자 특성이 모바일 광고에 미치는 향을 간과할 수 없게 되

었다. 특히, 모바일 광고가 텍스트 위주나 이미지 위주로 구성됨을 생각할 때, 소비자

의 인지 양식(cognitive style)에 따라 모바일 광고의 효과가 달라질 것을 예측할 수 있

다. 이에 본 연구는 소비자의 개인적 특성인 인지 성향에 따라 모바일 광고 가치에 대한 

지각과 광고 태도가 어떻게 달라지는지 연구하고자 한다.

2. 이론적 배경

1) 광고 매체로서의 스마트폰

스마트폰이 보편화됨에 따라 소비자의 매체 이용 행태는 크게 ‘자발적 노출’과 ‘개인화’

로 변화되었다. 먼저, 콘텐츠에 대한 자발적 노출과 관련하여 스마트폰 사용자들은 과

거 주어진 콘텐츠에 수동적으로 노출되던 것과 반대로 자신의 취향과 필요에 맞는 콘텐

츠를 적극적으로 찾고 자발적으로 노출시키는 경향을 보인다. 또한 매체 이용에 있어

서의 개인화와 관련하여 과거에는 공동 장소에서 가족이나 타인과 함께 미디어를 소비

하는 행태 위주 던 반면, 스마트폰 시대가 되면서 시간과 장소에 관계없이 소비자 개

인의 상황에 맞춰 홀로 매체를 이용하는 1인 매체 행태로 변화되었다. 스마트폰 시대 
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이전에 소비자들은 TV 프로그램을 시청하기 위해서 방  시간에 맞춰 TV 앞에 있거나 

PC를 통해 특정 사이트에 접속해야 했으나 지금은 TV시청 역시 방  시간과 상관없이 

원하는 시간에 스마트폰 하나로 이루어지고 있다. TV시청 어플리케이션을 비롯하여 

포털사이트, Facebook·YouTube와 같은 SNS 등 다양한 매체를 통해 시청이 가능

하다. 이러한 특성들로 미루어 보면 스마트폰의 대중화로 소비자 개개인의 필요 및 취

향에 따라 콘텐츠를 직접 선택하여 소비하는 콘텐츠의 자기 선택성이 매우 높아졌다고 

할 수 있다. 

이러한 소비자의 매체 이용 행태 변화와 함께 광고 매체의 특성도 달라졌다. 광고 

매체로서의 스마트폰은 기존 전통 매체와 다른 몇 가지 특성을 가진다. 첫째, 스마트폰

은 24시간 사용자가 휴대하는 개인 매체로 이동성(mobility)을 기본적으로 가지고 있

기 때문에, 스마트폰을 이용한 광고는 소비자 개인의 정보 수요 욕구를 기반으로 효과

가 높은 정보형 광고로 진화되었다. 광고 매체로서 스마트폰은 인터넷과 마찬가지로 

시간과 공간의 제약이 없다는 특성과 더불어 개별적인 유목성을 가진 일인 일소유의 개

인성이 짙다. 때문에 스마트폰을 이용한 광고는 기존 인터넷 광고의 성격을 대부분 포

함하면서 개인 맞춤형 성격이 강하고 인구통계학적 특성에 따른 개별적인 전달이 가능

한 특성을 가진다(정만수·조가연, 2012; Vatanparast & Asil, 2007). 둘째, 스마트

폰에 내장된 위치 기반 서비스(Location Based Service: LBS)는 사용자들의 위치 인

식이 가능하기 때문에 실시간으로 주변 환경 인식이 가능하다. 따라서, 소비자가 시간

과 장소에 관계없이 언제 어디서나 실시간으로 제품이나 서비스에 대한 정보를 얻거나 

커뮤니케이션이 가능한 광고가 가능하게 되었으며(Liang & Wei, 2004; Shin & Lin, 

2016), 위치 기반(localization) 광고를 제공할 수 있게 되었다(이시훈, 2010; 염동섭, 

2016; 탁진 ·황보 , 2005). 또한, 일방적으로 다수에게 광고 메시지를 전달하는 

전통 방법과 달리 스마트폰을 활용한 광고는 소비자가 필요로 하는 정확한 장소, 정확

한 시간에 개인화된 정보나 광고 메시지를 전달하거나 실시간으로 메시지에 대한 소비

자의 피드백을 받을 수 있는 양방향 및 상호 작용성이 가능한 차별화된 특성을 가진다

(이승창·임정현·이상학, 2015).

스마트폰을 활용한 광고에 대한 선행 연구에서도 스마트폰 매체의 개인성을 활용한 

광고 특성에 대해 많이 언급되어 왔다(김예솔란·이세진, 2016; 유진 , 2008; 이시훈, 

2010; 장성희, 2015; Kim & Han, 2014; Xu, 2006). 예를 들어, 수(Xu, 2006)는 모바

일 광고에 대한 태도와 구매에 관한 연구를 진행하는 데 있어 개인화(personalization) 
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속성의 향을 연구하 다. 수(2006)는 모바일 광고 특성에서는 엔터테인먼트, 신뢰

성을 비롯하여 개인화 속성이 소비자의 광고 태도에 향을 미치는 가장 중요한 요소라

는 것을 발견하 다. 유진 (2008)의 연구에 의하면 스마트폰은 사용자 개개인에 대

한 정보를 구축할 수 있는 기술을 제공하기 때문에 소비자 DB에 저장된 개인 정보들을 

분석하여 광고의 정확한 타깃팅이 가능하며 고객 맞춤형 광고 메시지 전달이 가능하다. 

모바일 광고 연구 경향을 분석한 이시훈(2010)에 따르면 모바일 매체를 활용할 때 개

인의 연령, 지역, 성별 및 선호에 맞춤화된 메시지를 전달하는 타깃팅 광고가 가능하며 

시공간의 제약 없이 언제 어디서나 상황에 맞는 맞춤형 광고 정보 제공이 가능하다고 

제안하 다. 장성희(2015)는 스마트폰의 위치 기반 서비스 기술을 활용한 맞춤형 광

고 정보의 태도와 이용 의도에 관한 연구를 진행하 는데, 쿠폰 이용 성향과 플로우

(flow) 경험 등 개인적 특성이 위치 기반 광고의 태도에 긍정적인 향을 미친다고 제

시하 다. 모바일 쿠폰의 수용 의도에 대해 살펴본 김예솔란과 이세진(2016)의 연구

에서도 소비자들은 개인화 수준이 낮은 메시지(개인정보 미포함)보다 중간 정도의 메

시지(위치 정보 포함)가 유용하다고 인지하는 것으로 나타났다. 스마트폰 매체 이용 행

태 및 광고 관련한 선행 연구를 정리하면 광고 매체로서 스마트폰은 소비자 상황 및 필

요에 최적화된 개인화(personalization)와 상황 관련성(context relevance)이 전통

적 매체와 비교할 때 가장 차별적인 강점이 있다고 할 수 있다. 

2) 스마트폰 기반 모바일 광고의 특성과 효과

스마트폰 기반 모바일 광고의 특성과 효과는 일반적인 선행 연구들에서 검증되어 왔다. 

하성호, 오준석, 그리고 이봉규(2011)의 연구에 따르면 스마트폰 환경의 모바일 광고 

노출은 다른 미디어와 비교하여 애플리케이션 등에 삽입되는 배너 형태 또는 광고 자체

를 위해 개발된 브랜디드 콘텐츠(branded contents)형태를 띠기 때문에 사용자 관점

에서는 광고의 정보성, 오락성, 편재성, 사용자 맥락이 광고 태도에 향을 미치는 것으

로 나타났다. 반면, 광고업계 종사자들은 이와 같이 광고가 브랜디드 콘텐츠가 되는 스

마트폰 환경에서는 광고의 오락성이 광고 태도에 향을 미친다고 하 다. 스마트폰과 

같은 뉴미디어 기반 광고의 선행 연구들은 매체 효과에 대한 매체 태도, 광고 태도, 구매 

의도 외의 종속변인으로 광고 가치적 측면(advertising value)에서 사용자가 인식하

는 광고속성을 중요 변인으로 여긴다(김소중·심성욱, 2015; 이승창 외, 2015).
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선행 연구에 따르면 웹 기반 광고 가치와 관련된 광고의 속성으로 정보성

(information), 오락성(entertainment), 성가심(irritation)이 광고 태도에 향을 미

치는데, 듀코프(Ducoffe, 1996)는 오락성과 정보성이 광고 가치에 긍정적인 향을 

미쳐 궁극적으로 광고 태도에 유의미한 향을 준다고 제시하 다. 심성욱(2010)의 

연구에 따르면 정보성과 오락성은 광고 태도에 긍정적인 향을 주는 반면, 성가심은 

광고 태도에 부정적인 향을 주는 것으로 나타났다. 정보성과 오락성과 같은 광고 가

치는 모바일 광고와 관련한 선행 연구에서 많이 검증되었다. 듀코프(1996)에 따르면 

광고의 오락성 가치는 오락적인 요소를 통한 현실 도피, 전환, 미적 즐거움, 또는 정서

적 해방에 대해 청중의 요구를 충족할 수 있는 능력으로 여겨진다. 기존 연구를 통해 광

고 매체가 전통 매체, 온라인, 모바일을 거치면서 오락적 가치의 중요도가 점차 증가하

고 있음을 확인하 다(Kim & Han, 2014; Newman, Webb, & Cochrane, 2004; 

Rau, Chen, & Chen, 2006). 특히, 스마트폰의 경우 매체의 이용 행태를 비롯하여 어

플리케이션과 같은 차별적인 기능들로 미루어 보아 매체를 활용하여 개인이 오락적 가

치를 느낄 수 있는 기능이 비약적으로 높아졌다고 할 수 있다(Charlesworth, 2009; 

Oulasvirta, attenbury, & Raita, 2012). 이러한 오락적 가치는 광고 매체로서의 중요

한 가치가 되어 왔으며 광고 태도와 유의한 상관관계가 있다고 여겨졌다. 이제원

(2008)에 따르면 소비자가 오락적 가치를 인식하는 광고는 주목도와 호감도를 높이며 

메시지에 대한 기억을 향상시키는 데 긍정적인 향을 준다.

오락적 가치와 마찬가지로 정보적 가치는 모바일 광고에서 중요한 특징으로 거론

되어 왔다(염동섭,2016). 위치 기반 서비스를 비롯하여 개인에게 필요한 맞춤형 메시

지 제공이 가능한 스마트폰 기반의 광고는 소비자가 필요로 하는 광고를 제공할 수 있

다는 강점이 있다. 이제원 (2008)의 연구에 따르면, 정보적 가치는 고객이 제품이나 서

비스를 구매하려는 시점에서 관련 정보에 접근이 가능한 것을 의미하는데, 인터넷과 같

은 웹 기반 광고는 다른 매체에 비해 더 빠르게 정보를 제공할 수 있기 때문에 높은 정보

가치를 가진다고 한다. 웹 광고뿐만 아니라 모바일, IPTV, SNS와 같은 개인화 속성이 

짙은 매체환경 내 광고 효과를 연구한 선행 연구에서 오락적 가치와 정보적 가치는 광

고에 대한 인식을 구성하는 일반적인 요인으로 널리 사용되어 왔다(김소중·심성욱, 

2015; 이승창 외, 2015; 진창현, 2010; Kim & Han, 2014; Zhou & Tan, 2012). 

스마트폰 기반 광고의 오락적 가치와 정보적 가치 같은 광고에 대한 소비자의 인

식 혹은 지각은 광고 태도와 접한 관련이 있다고 여겨진다(Liu et al., 2012). 리우와 
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동료들(2014)의 연구에 따르면, 지각된 광고의 가치가 모바일 광고에 대한 태도에 긍

정적 향을 미치는 것으로 나타났다. 광고 태도는 소비자가 광고에 노출되는 동안 광

고를 지속적으로 선호하거나 선호하지 않는 경향을 뜻한다. 미첼과 올슨(Mitchell & 

Olson, 1981)에 따르면 소비자들은 광고를 경험할 때 다양한 감정과 인지를 형성하는

데 이때 형성되는 광고 태도는 광고 효과에 향을 주는 중요한 인과 매개 변인이다. 

스마트폰 이용 행태를 비롯하여 광고 매체로서의 특성과 효과 관련한 선행 연구에

서 제시된 결과들을 종합해 보면, 광고 매체로서 스마트폰은 소비자의 인구통계학적 특

성 및 취향에 최적화된 개인화(personalizaion) 광고와 스마트폰 사용자의 현재 위치, 

시간 등 상황을 인식하여 관련성 높은 정보를 노출시키는 상황 관련성(context rele-

vance) 광고를 전달할 수 있다는 점에서 전통적 매체들에 비해 두드러진 강점을 지닌

다. 하지만, 스마트폰의 이런 특성 때문에 소비자들은 콘텐츠를 직접 선택할 수 있는 자

기 선택성이 높은 경향을 가진다. 즉, 소비자가 필요 및 취향에 부합하는 콘텐츠에 자발

적으로 노출하는 것이 가능하기 때문에 광고 정보나 표현 형태가 소비자의 취향에 부합

하지 않으면 회피할 가능성도 높아진다. 또한, 전통 매체와 달리 스마트폰 이용자 관점

에서 매체를 이용하는 환경이 다소 폐쇄적인 시공간에서 이루어진다. 그렇기 때문에 

사용자가 처한 위치, 시간, 개인정보를 비롯한 소비자의 맥락을 고려하여 광고를 전달

하는 것이 중요하며 사용자 맥락성을 비롯한 개인의 성향이 광고 효과를 결정하는 중요

한 변수가 될 수 있다.

3) 스마트폰 광고 수용자의 특성 

스마트폰은 양방향 커뮤니케이션이 가능하고 멀티미디어 기능을 가지고 있으며 개별

성, 즉시성, 이동성과 같은 차별적인 강점을 가졌다. 광고 매체가 스마트폰과 같이 멀티

미디어 기능을 가짐에 따라 언어로 전달되는 정보뿐만 아니라 시각적 정보 표현의 중요

성도 커지고 있다. 선행 광고 관련 연구에 따르면 광고는 크게 시각 정보 표현과 언어 정

보의 표현으로 나누어져서 연구가 진행되어 왔다(정만수·윤희숙·김은주, 2002). 

이재 과 이종민 (2016)에 의하면 그간 이미지 위주의 광고와 텍스트 위주의 광고를 

비교한 연구들은 브랜드 인지도를 높이거나 기업 브랜드명 회상을 제고에 미치는 향

력을 비교하 다. 이세진, 추동엽, 그리고 이재 (2015)에 따르면 이미지 위주의 광고

는 맥락적으로 일치하는 경우가 일치하지 않는 경우보다 소비자의 광고 태도와 상표태
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도가 우호적으로 나타났다. 그러나 텍스트 위주의 광고에서는 광고의 맥락 효과가 유

의미하게 나타나지 않았다. 

광고에서 이미지와 텍스트는 서로 상호 보완적인 기능을 지니지만 이 둘의 속성이 

각각 가지고 있는 역할과 효과는 다르다. 텍스트는 일반적으로 소비자들에게 논리적인 

설득이 필요한 경우 많이 사용되어 왔다(Barthes, 1993). 신문이나 잡지와 같은 인쇄 

매체를 기반으로 한 광고의 경우 긴 문장으로 구성된 텍스트를 통해 제품이나 서비스에 

대한 정보를 자세하게 설명하는 것이 효과적이었을 것이다. 김철민(2006)은 텍스트 

위주의 광고는 소비자에게 광고가 전달하려는 콘셉트를 비롯하여 제품의 편익과 속성

을 명확하게 제공할 수 있다고 하 다. 하지만, 스마트폰 이용 행태를 보면 광고에 노출

되는 상황이 예를 들어, 버스나 지하철 등을 기다리는 시간, 화 관람을 위해 대기하는 

시간, 또는 마트나 쇼핑몰 등에서 쇼핑을 하는 중간 등 바쁜 생활 속에서 짧은 시간 동안 

노출되는 경우가 많기 때문에 이미지나 사진과 같은 비주얼 요소를 통해 소비자의 주목

도를 높이고 인지를 쉽게 끌어내는 것 또한 효과적 일수 있다. 유성신과 최용주(2014)

는 그림이나 사진을 활용한 이미지 위주의 광고는 텍스트 위주의 광고에 비해 소비자가 

더 오래 기억하는 데 도움이 된다고 하 다. 이미지와 같은 비주얼적인 요소들은 감각 

수준에서 부호화 특이성이 높고 언어적인 요소에 비해 지각 처리에서 우월한 위치를 가

지기 때문이다(박가려·이호배, 2010; 우석봉·성수, 2012; 이재 ·이종민 2016). 

이와 같이 텍스트 위주 광고의 경우 제품 및 서비스에 대해 보다 명확하고 자세한 정보

를 파악할 수 있다는 장점이 있고, 이미지 위주 광고의 경우 광고 메시지를 사진이나 

상 형태로 보다 지루하지 않게 볼 수 있다는 장점이 있기 때문에 소비자가 두 타입의 광

고에 반응하는 성향은 분명 다를 것이다. 예를 들어, 제품 및 서비스에 대한 쿠폰과 같

은 프로모션 서비스를 받을 경우 사용처, 시기, 조건 등 자세한 정보를 텍스트 위주로 

보는 것을 선호하는 사람이 있을 수 있다. 반면, 의류와 같은 이미지가 중요한 제품군의 

신상품 광고 정보의 경우 텍스트 위주의 설명보다 이미지 위주로 받는 것을 선호하는 

사람이 있을 수 있다. 선행 연구에서도 이미지와 텍스트 각각의 요소들이 어필할 수 있

는 특성이 차별적이기 때문에 광고가 텍스트 위주로 구성되었는지 이미지 위주로 구성

되었는지에 따라 수용자에게 어필하는 정도가 차이가 있다고 하 다(Rothschild & 

Hyun, 1990). 즉, 이미지 위주로 구성되거나 혹은 텍스트 위주로 구성된 광고를 선호

하는 소비자의 개인적인 성향은 광고 태도에 중요한 향을 미칠 것으로 예상이 된다.

소비자의 모바일 광고 정보 가치 지각에 개인 성향이 향을 미칠 것이라는 가정
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은 이용과 충족 이론(uses and gratification)과 연결하여 생각할 수 있다. 이용과 충

족 이론에 따르면 사람들은 그들의 욕구나 필요를 충족하기 위해 자발적이고 능동적으

로 특정 미디어를 선택하며, 특정 매체나 콘텐츠가 그들의 욕구를 만족시킨다면 이를 

지속적으로 이용하는 경향이 있다(Rubin, 2002). 소비자의 개인적 성향은 이러한 욕

구 또는 이용 동기의 원천이라 할 수 있다(Weaver, 2000). 그렇다면 어떠한 개인적 성

향이 모바일 광고 효과에 향을 미칠까? 앞서 언급한 바와 같이 모바일 광고의 형태가 

텍스트나 이미지 위주라는 점을 생각할 때 소비자의 정보 인지 양식(cognitive style)

이 모바일 광고의 가치를 지각하고 태도를 형성하는 데 향을 미칠 것이라 생각된다. 

정보 인지 양식은 “정보를 이해하고, 분류하고, 변형하고, 이용하는 방식의 개인

적 차이”(Kogan, 1971, p. 244)라고 정의할 수 있다. 정보를 이용하고 해석할 때 어떤 

소비자는 텍스트, 즉 문자 위주의 정보를 선호하는 경향을 보이는가 하면, 다른 소비자

는 이미지나 보이는 것을 선호하는 경향을 보인다. 이러한 두 소비자의 정보 인지 양식 

차이를 텍스트 선호 성향자(verbalizer)와 이미지 선호 성향자(visualizer)라고 이야

기한다(Jonassen & Grabowski, 1993; Mendelson & Thorson, 2004). 인지 유형 

연구에 따르면 이미지 위주의 콘텐츠를 통해 정보를 습득하는 것을 선호하는 소비자들

(visualizer)과 텍스트 위주의 콘텐츠를 통해 정보를 습득하는 것을 선호하는 소비자들

(verbalizer)이 있다(Jonassen & Grabowski, 1993). 이미지로 구성된 정보에 강하

게 반응하는 사람들의 경우 생생한 그림과 같은 이미지를 선호하며 지그재그 퍼즐과 같

은 시각적 게임을 즐기고 시각적 콘텐츠를 보는 것을 즐기는 경향이 강하다(Riding & 

Ashmore, 1980). 반면에 텍스트 위주의 정보에 강하게 반응하는 사람들일수록 단어

의 뜻, 문맥의 흐름 등을 보며 어휘 위주로 구성된 콘텐츠를 읽는 것을 선호하고 단어게

임을 즐기는 경향이 강하다(Riding & Ashmore, 1980). 

교육 심리학 연구에 의하면 정보 인지 양식은 학습자의 신념이나 태도가 주변 환

경에 의해 향을 받는 개념으로 제안되어 왔다(Saracho & Spodek, 1981). 이를 원

용할 때, 모바일 광고에 대한 태도를 형성하는 과정에서 광고의 맥락에 의해 신념과 태

도가 변화될 수 있으며, 이 과정에 개인의 서로 다른 정보 인식이 향을 미치는 것으로 

예측할 수 있다. 즉, 소비자의 인지 양식은 어느 정도 일관된 경향을 나타내기 때문에 

개인의 인지 내용과 관련된 행동을 결정하는 주요 요인으로 소비자행동학 역에서 연

구가 있었다(김미혜, 2010). 또한 최근 온라인 미디어 환경에서의 광고 효과를 예측하

는 변인으로도 연구가 되었다(김운한, 2015). 특히, 이미지 선호나 텍스트 선호와 같은 
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성향 또한, 인지 양식은 소비자 행동 및 광고 효과를 결정하는 주요 요인으로 연구되었

다. 예를 들어, 치오우, 완, 그리고 리(Chiou, Wan, & Lee, 2008)는 여행지 광고와 관

련하여 이미지 선호 성향자의 경우 가상 경험(virtual experience) 등을 할 수 있는 동

상 광고에 노출되었을 때 광고 효과(광고에 대한 태도, 브랜드 태도, 구매 의도)가 높

은 반면, 텍스트 선호 성향자는 전통적인 브로셔 광고에 노출되었을 때 광고 효과가 높

다는 것을 발견했다.

이러한 개인의 텍스트 선호 성향과 이미지 선호 성향은 연속선상에 있는 것이 아

니라 독립되어 있는 정보 처리 경향이라고 알려져 있다(Gould, 1990; Mendelson & 

Thorson, 2004). 최근 스마트폰을 통해 전달되는 모바일 광고가 텍스트보다는 이미

지를 포함한 형태가 많다는 것을 감안하여 본 연구에서는 이미지 선호 성향에 초첨을 

두고 연구를 진행하 다. 이와 유사하게 소비자의 이미지 선호 성향에만 초점을 맞추

어 연구를 진행한 창(Chang, 2013)은 이미지 선호 성향자가 텍스트 위주로 구성된 건

강 증진 광고(health promotion advertising)보다 사진 위주의 광고에 대해 호의적 

반응을 보인다는 점을 밝힌 바 있다.

기존 연구를 바탕으로 이미지 선호 성향 정도에 따라 모바일 광고 콘텐츠에 대한 

반응도 다르게 나타날 것이라고 예상할 수 있다. 예를 들어, 이미지 선호 성향이 높은 

경우 사진이나 그림 위주로 구성된 모바일 광고를 더욱 적극적으로 처리할 것이고, 이

미지 선호 성향이 낮은 경우 모바일 광고 콘텐츠 중 메시지 위주로 구성되어 소비자로 

하여금 읽게 만드는 모바일 광고를 더 적극적으로 처리할 것이다. 

3. 연구가설 및 연구 모형 

1) 연구가설 

문헌 연구를 통하여 기존 모바일 광고의 특성에 관련된 변인들과 이에 따른 효과에 대

한 변인들을 정의하고 변인들 간의 관계에 대하여 살펴보았다. 모바일 광고 효과 측정

에서 정보 인지 양식이 중요시되는 이유는 리치미디어를 이용한 광고 유형이 다양화되

는 현상과 관련이 있다. 모바일 환경에서 개인의 정보 처리 능력은 한계가 있는 반면, 

광고 자극은 넘쳐나기 때문에 리치미디어를 이용한 모바일 광고를 처리할 때 소비자들
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의 정보 처리 동기, 태도, 신념 등 개인의 인지적인 요소가 투입되어 선택적으로 지각하

기 쉽다. 인지 양식은 개인이 정보를 조직하고 재현함에 있어 자연적 또는 선호하는 습

관적인 접근 방식이자 정보를 분석하는 개인만의 독특한 방식이기 때문에(Messick, 

1976) 소비자가 광고 처리 시 개인의 인지 양식에 따라 지각하는 광고의 정보적 가치와 

오락적 가치가 달라질 수 있다.

본 연구는 소비자 개인의 인지적인 요소 중 정보 인지 양식이 모바일 광고 효과에 

어떠한 향을 주는지를 탐색하려 한다. 이를 위해 이미지를 선호하는 성향과 같은 소

비자 개인의 정보 인지 양식이 모바일 광고의 정보적 가치와 오락적 가치에 미치는 

향을 보여 주고 궁극적으로 모바일 광고 태도에 미치는 향을 보여 주기 위하여 다음

의 가설들을 설정하 다.

연구가설 1: 소비자의 개인적 특성인 이미지 선호 성향은 광고 가치에 향을 미칠 것이다.

– 연구가설 1ᐨ1: 이미지 선호 성향이 낮을수록 정보성 가치에 정(＋)의 향을 미칠 것이다.

– 연구가설 1ᐨ2: 이미지 선호 성향이 높을수록 오락성 가치에 정(＋)의 향을 미칠 것이다.

연구가설 2: 소비자의 개인적 특성인 이미지 선호 성향은 광고 태도에 정(＋)의 향을 미칠 것이다.

연구가설 3: 광고 가치는 소비자의 이미지 선호 성향이 모바일 광고 태도에 미치는 향을 매개

할 것이다. 

– 연구가설 3ᐨ1: 이미지 선호 성향이 낮을수록 정보성 가치를 통해 광고 태도에 정(＋)의 향을 

미칠 것이다.

– 연구가설 3ᐨ2: 이미지 선호 성향이 높을수록 오락성 가치를 통해 광고 태도에 정(＋)의 향을 

미칠 것이다.

2) 연구 모형

본 연구에서는 텍스트 혹은 이미지 위주의 광고를 선호하는 개인적 특성, 광고 가치(오

락성, 정보성), 광고 태도에 대한 연구가설을 바탕으로 다음의 연구 모형을 도출하 다

(<그림 1>). 
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4. 연구 방법

1) 연구 방법 및 연구 대상 

본 연구는 소비자의 개인적 특성(이미지 선호 성향)과 모바일 광고 효과 간의 관계를 살

펴보기 위해서 설문 조사를 실시하 다. 설문 응답자가 생각하는 모바일 광고의 정의

가 다를 수 있음을 감안하여 설문 응답 전, 모바일 광고에 대한 정의와 ‘모바일 매체(예

를 들어 스마트폰, 태블릿 PC 등)를 활용하여 상황에 맞게 또한 개인 맞춤화하여 전송

되는 판촉 메시지’를 제시하 다. 응답자들은 모바일 광고에 대한 정의를 읽은 후 본 연

구의 변인인 이미지 선호도, 광고의 정보적 가치, 광고의 오락적 가치, 모바일 광고에 

대한 태도 및 인구통계학적 질문에 응답하 다. 

본 연구를 위해 국내 소재 대학에 재학 중인 학부생 296명이 특별 학점을 부여받

고 설문에 참여하 다. 본 연구의 샘플인 대학생은 20대가 다른 세대에 비해 스마트폰

을 가장 다양하게 사용한다는 측면에서 적절하다고 판단된다(한국인터넷진흥원, 

2014). 응답자들은 모두 스마트폰을 사용하고 있었으며, 응답자의 평균 연령은 22세

(SD ＝ 1.84) 고, 여성이 155명(52.4%)으로 남성 141명(47.6%)보다 조금 많았다. 

응답자의 일평균 스마트폰 사용 시간은 4.14시간(SD ＝ 2.74)으로 나타났다. 응답자

들은 스마트폰을 주로 인터넷 검색(87.8%), 소셜 미디어 이용(85.8%), 통화(76.6%), 

이미지 선호 성향 

오락적 가치 

정보적 가치 

모바일 광고 태도 

그림 1. 연구 모형 



54

오락거리 활용(74.9%), 계획표 짜기(32.2%) 순으로 활용하고 있었다. 응답자의 속성

은 <표 1>에 정리하 다.

2) 변인의 측정 

본 연구는 소비자의 이미지 선호 성향이 모바일 광고의 정보적 가치 및 오락적 가치, 그

리고 모바일 광고 태도에 미치는 향을 보고자 하 다. 이를 위해 설문에서는 특정 유

형의 모바일 광고(배너 광고, 앱 광고 등)보다는 일반적인 모바일 광고에 대한 생각을 

물어보았다. 측정된 변인은 이미지 선호성향, 지각된 정보적 가치, 지각된 오락적 가치, 

그리고 모바일 광고에 대한 태도이다. 각 변인의 모든 문항은 7점 리커트 척도를 이용

하여 측정하 으며, 1점 ‘전혀 동의하지 않는다’에서 부터 7점 ‘매우 동의한다’로 구성

하 다. 

(1) 이미지 선호 성향 

이미지 선호 성향은 “나는 글자로만 구성된 모바일 광고보다는 소리, 이미지, 비디오 클

립 등이 포함된 모바일 광고를 받는 것을 더 선호한다(I prefer to receive mobile ad-

vertisements that contain sound, images, and video clips more than plain text 

항목 세부 항목 백분율 또는 평균 

성별 
남 52.4%

여 47.6%

연령 22세 

스마트폰 사용 시간 4.14시간 

스마트폰 활용 

통화 76.6% 

인터넷 검색 87.8% 

소셜 미디어 이용 85.8% 

계획표 32.2% 

오락거리 활용 74.9% 

표 1. 응답자의 속성 
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advertisement)”를 사용하여 측정하 다. 측정 후 평균값(M ＝ 4.56, SD ＝ 1.68)을 

기준으로 이미지 선호 성향이 높은 그룹과 낮은 그룹으로 구분한 후 분석을 실시하 다.

(2) 정보적 가치 

정보적 가치는 듀코프(Ducoffe, 1996)가 사용한 문항들을 본 연구에 맞게 수정하여 

다음과 같은 여섯 개 문항으로 측정하 다. “모바일 광고 메시지를 통해 나는 시의적절

한 정보를 얻을 수 있다고 생각한다(Through advertising messages via the mobile 

phone I receive timely information)”, “모바일 광고 메시지를 통해 나는 남들이 얻

지 못하는 독점적 정보를 얻을 수 있다고 생각한다(Through advertising message 

via the mobile phone I receive exclusive information)”, “나는 모바일 광고를 통

해 제품에 대한 정보를 즉각적으로 얻을 수 있다고 생각한다(Mobile advertisement 

makes product information immediately accessible)”, “모바일 광고는 제품에 대

한 정보를 얻기에 편리한 방법이라고 생각한다(Mobile advertising is a convenient 

source of information)”, “나에게 맞춤화된 광고 메시지는 유용하다고 생각한다

(The advertising messages customized to my profile are useful)”, “모바일 광고

는 관련 있는 제품 정보를 제공한다고 생각한다(Mobile advertising supplies rele-

vant product information)”(α ＝ .86). 주성분 분석(principle component anal-

ysis)과 배리맥스(varimax) 회전 방식을 이용한 탐색적 요인 분석(exploratory fac-

tor analysis) 결과, 정보적 가치는 6개의 문항으로 구성된 한 개의 요인으로 나타났다

(요인 적재량 ＝ .67∼.85, 총 설명 변량 ＝ 59.38%).

(3) 오락적 가치

오락적 가치는 듀코프(Ducoffe, 1996)의 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 다음과 같

은 다섯 문항으로 측정하 다. “나는 모바일 광고 메시지가 즐거움을 준다고 생각한다

(I find mobile advertising is enjoyable)”, “나는 모바일 광고 메시지가 오락성이 있

다고 생각한다(I find mobile advertising is entertaining)”, “나는 모바일 광고 메시

지가 기분 좋다고 생각한다(I find mobile advertising is pleasing)”, “나는 모바일 광

고가 사용하기에 재미있다고 생각한다(I find mobile advertising is fun to use)”, 

“나는 모바일 광고가 흥미진진하다고 생각한다(I find mobile advertising is excit-

ing)”(α ＝ .90). 탐색적 요인 분석 결과, 오락적 가치는 다섯 개의 문항으로 구성된 
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한 개의 요인으로 나타났다(요인 적재량 ＝ .84∼.94, 총 설명 변량 ＝ 71.26%).

(4) 모바일 광고에 대한 태도

모바일 광고에 대한 태도는 최, 황, 그리고 맥 란(Choi, Hwang, & McMillan, 2008)

을 참조하여 다음의 세 가지 문항으로 측정하 다. “전반적으로 나는 모바일 광고를 좋

아한다(Overall, I like mobile advertising)”, “전반적으로 나는 모바일 광고가 좋다

고 생각한다(Overall, mobile advertising is good)”, “전반적으로 나는 모바일 광고

에 대해 긍정적인 감정을 가지고 있다(Overall, I feel positively about mobile ad-

vertising)”(α ＝ .94). 탐색적 요인 분석 결과, 광고 태도는 세 개의 문항으로 구성된 

한 개의 요인으로 나타났다(요인 적재량 ＝ .94∼.95, 총 설명 변량 ＝ 89.07%).

5. 연구 결과

1) 연구가설 검증

본 연구에서 제시한 가설을 검증하기 위해 INDIRECT SPSS Macro(Preacher & 

Hayes, 2008)를 수행하 다. 독립 변인으로는 이미지 선호 성향이 포함되었고, 매개 

변인으로는 정보적 가치와 오락적 가치가 포함되었으며, 종속 변인으로 모바일 광고에 

대한 태도가 포함되었다. 

<연구가설 1>은 소비자의 이미지 선호 성향이 광고 가치에 향을 미칠 것이라 예

상하 다. 구체적으로는 이미지 선호 성향이 낮을수록 모바일 광고의 정보성을 더 유

용한 가치로 인식할 것(<연구가설 1ᐨ1>)이라 예상하 고, 이미지 선호 성향이 높을수

록 모바일 광고의 오락성을 더 유용한 가치로 인식할 것(<연구가설 1ᐨ2>)이라 예상하

다. 분석 결과 <연구가설 1>에서 예상한 바와 같이, 소비자의 이미지 선호 성향은 광

고 가치에 유의미한 정(＋)의 향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으로 <연구가설 

1ᐨ2>와 같이 이미지 선호 성향이 높은 소비자일수록 모바일 광고의 오락적 가치를 유

용하게 인식하는 것으로 나타났다(b ＝ .63, SE ＝ .14, p ＜ .001). 그러나 <연구가

설 1ᐨ1>에서 예측한 것과 달리, 소비자의 이미지 선호 성향이 높을수록 모바일 광고의 

정보적 가치 또한 유용하게 인식하 다(b ＝ .38, SE ＝ .12, p ＜ .01). 그러므로 연



57누가 모바일 광고의 어떤 정보에 반응하는가

구가설 1-2는 지지된 반면, <연구가설 1ᐨ1>은 지지되지 않았다. 

<연구가설 2>는 소비자 이미지 선호 성향이 모바일 광고 태도에 정(＋)의 향을 

미칠 것이라 예상하 다. 그러나 <연구가설 2>의 예측과 달리 이미지 선호 상향은 모

바일 광고 태도에 유의미한 향을 미치지 않았다(b ＝ －.04, SE ＝ .11, ns.). 그러

므로 <연구가설 2>는 지지되지 않았다. 

<연구가설 3>은 모바일 광고의 정보적 가치와 오락적 가치의 매개 효과와 관련된 

가설로서, 구체적으로는 이미지 선호 성향이 낮을수록 정보적 가치를 통해 광고 태도에 

정(＋)의 향을 미칠 것(<연구가설 3ᐨ1>)으로 예상한 반면, 이미지 선호 성향이 높을

수록 오락적 가치를 통해 광고 태도에 정(＋)의 향을 미칠 것(<연구가설 3ᐨ2>)으로 

예상하 다. <연구가설 3>에서 예상한 것과 같이 정보적 가치와 오락적 가치는 이미지 

선호 성향의 모바일 광고에 대한 태도에 대한 향을 매개하 다. 구체적으로 <연구가

설 3ᐨ2>에서 예상한 것과 같이 소비자의 이미지 선호성향이 높을수록 모바일 광고의 

오락성을 유용하게 인식하 고(b ＝ .63, SE ＝ .14, p ＜ .001), 이러한 오락적 가치

가 모바일 광고에 대한 태도에 긍정적 향을 미쳤다(b ＝ .41, SE ＝ .06, p ＜ .001). 

그러나 <연구가설 3ᐨ1>이 예상한 것과 달리 이미지 선호 성향이 높을수록 모바일 광고

의 정보적 가치 또한 유용하게 인식하 고(b ＝ .38, SE ＝ .12, p ＜ .01), 이러한 정

보적 가치는 모바일 광고에 대한 태도에 긍정적 향을 미쳤다(b ＝ .40, SE ＝ .06, p 

＜ .001). 이미지 선호 성향은 모바일 광고의 오락적 가치를 통제하 을 때 모바일 광

고에 대한 태도에 유의미한 향을 미치지 못했다(b ＝ －.04, SE ＝ .11, ns). 이러한 

계수 SE t p 

독립변수 → 매개변수(정보적 가치) .38 .12 3.06 .003

독립변수 → 매개변수(오락적 가치) .63 .14 4.47 .000

매개변수 → 종속변수 

정보적 가치 .40 .06 6.22 .000

오락적 가치 .41 .06 7.17 .000

간접적 효과  간접 효과 SE p 

모바일 광고에 대한 태도 
IV → 정보적

IV → 오락적 

.15

.26
.06
.07

.006

.000

표 2. INDIRECT 결과 요약 
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결과는 모바일 광고의 오락적 가치와 정보적 가치가 완전 매개 효과를 가진다는 것을 나

타내고 있다. 결과에 따르면 종속 변수인 모바일 광고에 대한 태도의 45% 정도의 변량

이 예측 변수들로부터 설명되고 있다(R 2 ＝ .45). 또한 부트스트랩 접근법(Bootstrap 

estimation approach)을 통해 간접 효과(Indirect effect)를 측정해 본 결과 간접 효

과 계수(Indirect coefficient)는 유의미한 것으로 나타났다(오락적 가치: b ＝ .26, 

SE ＝ .07, 95% CI ＝ .12, .43; 정보적 가치: b ＝ .15, SE ＝ .10, 95% CI ＝ .06, 

구분 연구가설 검정 결과 

연구가설 1 소비자의 개인적 특성인 콘텐츠 선호 성향은 광고 가치에 향을 미칠 것이다 

연구가설 1ᐨ1 이미지 선호 성향이 낮을수록 정보성 가치에 정(＋)의 향을 미칠 것이다. 비채택 

연구가설 1ᐨ2 이미지 선호 성향이 높을수록 오락성 가치에 정(＋)의 향을 미칠 것이다. 채택

연구가설 2
소비자의 개인적 특성인 이미지 선호 성향은 광고 태도에 정(＋)의 향을 미칠 

것이다. 
비채택 

연구가설 3
광고 가치는 소비자의 콘텐츠 선호 성향이 모바일 광고 태도에 미치는 향을 매개할 

것이다. 

연구가설 3ᐨ1
이미지 선호 성향이 낮을수록 정보성 가치를 통해 광고 태도에 정(＋)의 향을 미칠 

것이다. 
비채택 

연구가설 3ᐨ2
이미지 선호 성향이 높을수록 오락성 가치를 통해 광고 태도에 정(＋)의 향을 미칠 

것이다. 
채택

표 3. 가설 검정 결과

.38**

.63**

.40***

.41**

이미지 선호 성향 

정보적 가치 

오락적 가치 

모바일 광고 태도 

그림 2. 연구 결과 모형 
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.29). 그러므로 <연구가설 3ᐨ2>는 지지된 반면, <연구가설 3ᐨ1>은 지지되지 않았다

(<표 2> 및 <그림 2> 참조).

<표 3>에서는 본 연구의 가설 검정 결과를 정리하 다.

6. 결론

소비자 구매 과정에서 스마트폰의 향력이 커짐에 따라 효과적인 모바일 광고 활용에 

대한 관심 또한 높아지는 추세이다. 이러한 상황에서 모바일 광고 효과에 향을 미치

는 다양한 요인들에 대한 연구들이 진행되어 왔다. 그러나 기존 연구들은 모바일 광고

의 외적 요인, 즉 광고 메시지 특성(이승창 외, 2015; 이재 ·이종민, 2016), 광고 유

형(윤각·김신애·조재수, 2017), 모바일 배너 광고의 맥락적 일치성 효과(이세진 외, 

2015), 등에 초점을 맞추고 있다. 스마트폰이 개인적 그리고 1인 맞춤형 매체의 역할을 

하면서 광고의 형태적 특성 뿐 아니라 소비자의 개인적 특성이 스마트폰을 통한 광고 

선택과 광고 효과를 결정하는 주요 요인으로 강조되고 있지만, 실증적인 연구가 부족한 

실정이다. 이에 본 연구는 소비자 개인의 특성 중 인지 양식(구체적으로 이미지 선호 성

향)이 모바일 광고에 대한 지각적 가치 평가와 광고 태도에 미치는 향을 살펴보았다.

1) 연구 결과 

본 연구를 통해 도출된 결과는 다음과 같다. 첫째, 소비자의 콘텐츠 선호 성향은 모바일 

광고의 가치 지각성에 향을 미친다. 구체적으로 이미지를 선호하는 소비자일수록 모

바일 광고의 오락성과 정보성을 유용하게 인식하 다. 이러한 결과는 소비자의 이미지

화 능력(visual imaging ability)이 광고의 반응에 긍정적 향을 미친다는 기존 연구

로 설명될 수 있다(MacInnis & Price, 1987; Roissiter & Percy, 1978). 로터와 퍼시

(Rotter & Percy, 1978)의 연구에 따르면 정보를 이미지화하는 능력이 뛰어난 소비자

일수록 시각적 요소가 두드러지는 광고에 대해 머릿속에서 감성적 학습(affective 

learning)을 함으로써 광고된 브랜드에 대해 호의적 태도를 지니는 것으로 나타났다. 

이와 같이 이미지를 선호하는 소비자일수록 모바일 광고가 제시하는 정보를 머릿속에

서 이미지화하고 감성적 학습을 하여 광고 가치가 있다고 지각하는 것으로 생각된다. 
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그러나 본 연구에서 소비자의 이미지화 능력이나 감성적 학습에 대해 고려하지 못하

으므로 향후 연구에서 이미지를 선호하는 소비자가 이미지화 능력이 뛰어난지, 그리고 

감성적 학습을 하는지 살펴볼 필요가 있다. 그러나 예상한 것과 달리 이미지 선호 성향

이 낮은 소비자는 모바일 광고를 유용하게 인식하지 않았다(<연구가설 1ᐨ1> 및 <연구

가설 3ᐨ1> 기각). 이러한 유의미하지 않은 결과는 모바일 매체 특성 때문인 것으로 생

각된다. 모바일 광고의 경우 스크린 사이즈의 제약으로 제품과 관련된 정보를 요약하

여 제시하는 경우가 많다. 이미지 선호 성향이 낮거나 텍스트를 선호하는 소비자들은 

제품과 연관된 정보가 필요할 때 모바일 보다는 PC를 선호할 것이라 생각된다. 실제로 

김상훈과 한 주(2012)의 연구에 의하면 PC 웹 광고가 스마트폰의 모바일 광고보다 

정보성과 신뢰성 부분에서 높게 평가되고 있었다. 향후 연구에서 동일한 광고 메시지

에 대해 소비자의 콘텐츠 선호 성향과 매체별 특성 간 상호 작용 효과가 나타나는지 살

펴볼 필요가 있다. 

둘째, <연구가설 2>에서 예상한 것과 달리 소비자의 이미지 선호성향은 모바일 

광고 태도에 직접적으로 향을 미치지 않았다. 이러한 유의미하지 않은 결과는 이미

지 선호 성향이 광고에 대한 반응(advertising response)에 향을 미칠 때 직접적 

향력을 가지기보다 기저 작용(underlying mechanism), 즉 매개 변수를 통해 향을 

미친다는 기존 연구들로 설명될 수 있다(Burns, Biswas, & Babin, 1993; MacInnis 

& Price, 1987). 기존 연구 결과들과 같이, 본 연구에서도 이미지 선호 성향이 모바일 

광고 태도에 직접적 향을 미치지 않았으나 모바일 광고에 대한 지각적 가치 평가를 

통해 광고 태도에 간접적으로 향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 소비자, 특히 이미지

를 선호하는 소비자는 모바일 광고가 정보적이거나 오락적이라고 인식하여야 모바일 

광고에 대해 우호적 태도를 형성하게 된다.

2) 연구의 시사점

본 연구의 결과는 학문적으로 다음과 같은 시사점이 있다. 기존 연구가 모바일 광고의 

외적 요인, 즉 광고 메시지 특성(이승창 외, 2015; 이재 ·이종민, 2016), 광고 유형

(윤각 외, 2017), 모바일 배너 광고의 맥락적 일치성 효과(이세진 외, 2015) 등에 초점

을 맞추고 있으나 소비자의 개인적 특성에 초점을 맞춘 연구는 부족한 실정이다. 그러

나 소비자의 모바일 이용이 그들의 욕구 충족과 연관된다는 이용과 충족 이론적 관점에
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서 생각할 때 소비자의 개인적 특성이 모바일 광고 효과에 향을 미칠 것이라는 예상

은 쉽게 할 수 있다. 본 연구는 소비자의 개인적 특성 중 인지 양식, 구체적으로는 이미

지 선호 성향이 모바일 광고 효과에 미치는 향을 실증적으로 살펴보았다는 데 그 의

의가 있다. 또한 정보 가치에 대한 기존 연구들이 소비자의 개인적 특성과 광고 효과를 

연결하여 보지 못한 부분이 있는데 본 연구는 소비자의 개인적 특성과 광고 효과의 관

계를 살펴보는 데서 광고 가치의 매개적 효과를 살펴보았다는 데 의의가 있다. 

본 연구의 결과는 실무적 함의 또한 제공한다. 본 연구의 결과는 모바일 광고 효과

를 높이기 위해서는 타깃 소비자가 선호하는 콘텐츠를 최적화하여 광고를 제작하여야 

함을 시사한다. 최근 빅데이터 기술이 발달하며 PC나 모바일을 통해 행동위주의 타깃

팅(behavioral targeting) 또는 리타깃팅(retargeting) 등이 활용되고 있다. 소비자 

각각의 특성에 맞는 광고를 제공할 때 소비자의 평소 검색 또는 사이트 방문, 클릭률 등

의 데이터를 활용하여 이미지를 선호하는 소비자인지 텍스트를 선호하는 소비자인지

에 따라 맞춤형 광고를 제공한다면 모바일 광고 효과를 높일 수 있을 것이다. 

3) 연구의 한계점 및 제언

본 연구는 많은 시사점을 제공하지만 향후 연구를 통해 보완해야 할 다음과 같은 한계

점을 가지고 있다. 첫째, 본 연구는 대학생 샘플을 사용하 기 때문에 본 연구의 결과를 

다른 인구통계학 집단으로 일반화하기 어렵다. 스마트폰 이용 인구의 연령대가 다양함

을 생각할 때 후속 연구에서는 다른 인구통계학적 집단을 대상으로 본 연구의 변인들을 

적용해 볼 필요가 있다. 특히 연령별로 디지털 지식 정도(digital literacy)가 다르다는 

점을 생각할 때 연령대별로 소비자 이미지 선호 성향이 지각된 광고 가치와 광고 태도

에 미치는 향이 어떻게 다른지 살펴볼 필요가 있다. 

둘째, 소비자가 지각하는 광고의 가치는 정보성과 오락성뿐 아니라 성가심도 연

관이 있다(Ducoffe, 1996). 본 연구에서는 성가심 요소를 살펴보지 못했지만 기존 모

바일 광고의 가치 중 성가심도 모바일 광고 태도에 유의미한 향력을 가지고 있는 것

으로 나타나고 있다(이승창 외, 2015). 후속 연구에서는 소비자의 콘텐츠 선호 성향이 

모바일 광고의 지각된 성가심에 유의미한 향을 미치고 있는지 살펴볼 필요가 있다. 

셋째, 본 연구는 광고의 효과로 모바일 광고 태도만을 살펴보았으나 향후 연구에서

는 브랜드에 대한 태도나 구매 의도 등 광고 효과를 좀 더 확장해서 살펴볼 필요가 있다.
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마지막으로, 본 연구는 이미지 선호 성향을 단일 항목으로 측정했는데, 연구 참여

자들이 응답 시 어떤 형태의 모바일 광고를 생각하면서 응답했는지에 따라 측정의 결과

가 달라질 수 있다. 향후 연구에서 복수 문항을 사용하여 동일한 결과가 도출되는지 살

펴볼 필요가 있다.
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Who Respond which Cues in Mobile 
Advertising
Effects of Image Preference on the Perceived Value 
of and Attitude Towards Mobile Advertising

Kim, Mikyoung
Assistant Professor, School of Advertising & Public Relations, Hongik University

Lee, Sungmi
Assistant Professor, Division of Advertising, PR & Visual Communication, Hanshin University

The rapid development of mobile devices has resulted in increasing use of mobile 
devices to deliver advertising. Although increasing number of companies have adopted 
mobile advertising, the effects of mobile ad are questionable. Previous studies on 
mobile advertising have focused on external factors rather than consumer individual 
differences in the effectiveness of mobile ad. Based on the existing literatures 
regarding mobile advertising and cognitive style, this study explores how consumers’ 
content preference influences their responses to mobile advertising. A survey of 296 
participants was conducted. The findings of this study show that content preference 
has positive relationship with consumers’ perceived informative value and perceived 
entertainment value of mobile ad. Moreover, the results reveal that perceived 
informative value and perceived entertainment value mediate the effects of content 
preference on attitude toward mobile ad. Implications and suggestions for further 
studies are also provided in this study.

K E Y  W O R D S Mobile ads • Content preference • Informational value •  
Entertainment value • Mobile advertising attitude
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