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근 모바일 기기가 중요한 광고매체로 부상하고 있다. 그러나 스마트폰으로 대표되는 모바

일 기기의 특성상 사용자들의 광고 기피현상은 더 높을 것으로 전망되는 등 광고의 효율

성에 대한 우려가 제기되고 있다. 이러한 상황에서 새롭게 등장한 네이티브 광고는 해당 콘텐츠

와 유사한 형태로 노출되면서 소비자의 주목을 끌고 있다. 이에 본 연구에서는 모바일 상에서 전

통적인 배너광고형태와 네이티브 광고의 광고효과를 비교하고자 하였다. 

특히 네이티브 광고의 비교우위가 제품유형과 관여도 등 특정 상황에서는 더 두드러질 수도

있음에 주목하였다. 종속변인으로는 광고로 유발된 소비자의 행동을 측정할 수 있는 효과 측정 

지표인 클릭률이 사용되었다. 또한 실제로 집행된 광고 데이터를 분석함으로써 연구 결과의 외

적 타당도를 높이고자 하였다. 

연구 결과, 타 매체들에서 수행되었던 기존의 연구들과 마찬가지로 모바일 광고에서도 네이

티브 광고가 배너광고보다 높은 클릭률을 나타냈다. 선행연구들과 마찬가지로 네이티브 광고의 

클릭률이 배너광고보다 높았지만, 흥미롭게도 광고유형 및 제품유형, 관여도에 따른 삼원상호효

과가 발견되었다. 구체적으로, 고관여 쾌락제품의 네이티브 광고가 가장 높은 클릭률을 보였다. 

반면 저관여 제품군에서는 광고유형과 제품유형의 상호효과가 유의하지 않았다. 본 연구는 최근

중요하게 부상한 모바일 광고의 효과에 대한 이론적 설명과 광고전략 수립을 위한 실무적 시사

점을 제공하는 초창기 실증적 연구라는 의의를 가진다. 
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1. 문제제기 및 연구목적

인터넷, 모바일 등 커뮤니케이션 기술의 발전

으로 이용자들은 언제 어디서나 미디어 콘텐츠를 

이용할 수 있게 되었고, 다양한 플랫폼에서 자신

의 필요에 따라 콘텐츠를 구성할 수 있는 선택권

을 얻게 되었다(Taneja, Webster, Malthouse & 

Ksiazek, 2012). 이렇게 미디어 이용자의 선택이 

확대됨에 따라 이용자들이 어떻게 특정 매체, 플

랫폼, 콘텐츠를 선택하고 이용하고자 하는지는 

중요한 연구주제로 부상했다(손민희, 김문용, 

2015). 미국의 인터넷 마케팅 조사 전문기관 컴

스코어(ComScore)에 따르면, 2014년 3월 인터

넷 접속 시 PC만을 사용하는 PC Only 사용자의 

비중(19.1%)이 Mobile Only 사용자(10.8%)의 약 

2배가량으로 나타났다. 그러나 불과 1년 후인 

2015년 3월, 인터넷을 접속하는데 PC를 전혀 사

용하지 않는 Mobile Only 사용자의 비중은 PC 

Only 사용자를 뛰어넘었다(정혜승, 2015). 오직 

모바일 단말기만을 통해서 인터넷을 이용하는 

‘모바일 온리(Mobile only)’의 추세가 가속화되

고 있는 것이다. 이는 향후 모바일 기기가 매우 

중요한 광고매체로 부상할 것임을 시사한다. 

이와 같은 모바일 기기 선호현상은 모바일 광

고 성장에도 반영되고 있다. 2015년 전 세계 모

바일 광고시장 규모는 전년대비 122.3% 성장한 

720억 6천만 달러를 기록했으며, 2019년까지 

약 2천억 달러를 기록할 것으로 예상된다(KISA 

Report, 2015). 제일기획에 따르면 2016년 국

내 총 광고비는 약 11조원으로 지난해 대비 겨우 

1.8% 늘어나는 정체상황에 머무를 것으로 예측

되었다. 한편 모바일 광고는 약 1.5조원으로 지

난해 대비 18.7%의 성장세를 기록할 것으로 관

측되었다. 이러한 결과는 PC광고의 하락세와 

대조를 이루며, PC에서 모바일로 이동하고 있

는 디지털 광고 시장의 추세를 확인할 수 있는 

결과이다(조선비즈 2016년 3월 2일자). 조선비

즈의 기사에 따르면 국내 포털 네이버의 올해 2

분기 모바일 광고 매출은 3759억원으로 전분기 

대비 11%, 전년동기 대비 77% 성장한 수치를 기

록했다. 또한 네이버 전체 광고 매출 가운데 모

바일의 비중은 절반 이상인 52%에 달했으며, 모

바일 광고 매출이 처음으로 PC 부문을 앞섰다고 

밝혔다. 모바일 광고 시장의 이러한 성장은 수

치상의 증가뿐만 아니라 기존의 전통 매체를 포

함한 다양한 매체 간에 광고비 점유율의 지형을 

바꾸고 있다.

이렇게 모바일 광고의 중요성이 부각되고 있는 

가운데, 모바일 광고에 대한 학술연구도 점차 활

발해지고 있는데, 광고에 대한 인식, 태도, 효과 

등에 대한 연구가 주를 이루고 있다. 모바일 광고

에 관한 기존 연구들을 살펴보면, Ducoffe(1996)

의 웹 광고태도모델에서 개념화된 속성들인 오락

성, 정보성, 성가심을 바탕으로 모바일 광고의 특

성인 상호작용성, 신뢰성, 개인화, 보상성 등의 

요인을 더하여 광고효과에 어떠한 영향을 미치는

지에 대한 연구가 있으며(이승창, 임정현, 이상

학, 2015; 김승권, 윤종수, 2015, 정창모, 이한

근, 김영찬, 박흥수, 2014), Davis(1989)의 기술

수용모델을 활용하여 모바일 환경에서 이용자의 

행동의도에 대한 연구가 수행되었다(정만수, 조

가연, 2012). 이렇듯 기존 연구에서는 모바일 광

고의 특성이 광고 태도 및 구매의도에 미치는 영

향에 대한 연구들이 이루어져 왔다. 하지만 모바
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일 광고가 점점 중요해지고 실시간 소비자행동 

데이터의 분석이 가능한 현시점에서는 설문조사

를 통한 태도, 구매의도 측정보다 모바일 행동 데

이터를 활용한 실증연구가 필요해 보인다. 

오늘날 소비자들은 수많은 광고로 인해 피로감

을 느끼며 광고를 기피하는 경향을 보이고 있다. 

소비자들의 광고기피 현상은 비단 어제 오늘의 

일이 아니지만 최근 매체의 분화현상과 모바일로 

대표되는 개인 미디어의 일상화로 모바일광고 회

피현상은 지속되고 있다. 또한 모바일 광고회피

에 대한 소비자들의 욕구가 증대함에 따라 정책

적으로 모바일광고를 차단하는 프로그램이 등장

하는 등 모바일 광고의 효율이 낮아지기 시작했

다(KISA Report, 2015.10). 이로 인해 온라인 배

너광고의 효율은 상당히 낮은 편이어서 뭔가 획

기적인 크리에이티브와 새로운 광고 매체에 대한 

관심이 높은 상황이다. 새로운 크리에이티브의 

대안으로 등장한 네이티브 광고는 해당 웹 사이

트의 주요 콘텐츠와 유사한 모양으로 제작되어 

소비자의 거부감을 자연스럽게 줄이면서 업계와 

학계의 관심을 받고 있다(DMC REPORT, 2016). 

미국 비아켈시(BIA/KELSEY)의 2014년 조사에 

따르면 네이티브 광고의 시장 규모는 디스플레

이 광고의 61% 정도로 그 성장률은 2배가 넘을 

것이라고 예측되었으며, 네이티브 광고는 소셜

미디어 광고의 40%를 차지하게 될 것이라고 전

망되었다. 

최근 모바일 광고시장의 규모가 급격히 성장하

면서 모바일 광고에 대한 학계와 업계의 관심이 

고조되고 있다. 그러나 스마트폰으로 대표되는 

모바일 기기의 특성상 사용자들의 광고 기피현상

은 더 높을 것으로 전망되어 광고의 효율성에 대

한 우려가 제기되고 있다. 이에 어떤 유형의 모바

일 광고가 효과적인지를 점검해보는 일은 매우 

중요한 연구 주제일 것이다.

본 연구에서는 네이티브 광고가 기존의 디스플

레이 광고인 배너광고 보다 실제 더 효과적인지 

검증해보고자 한다. 또한 광고되는 제품의 특성

들이 광고효과에 미치는 영향을 살펴보고자 한

다. 구체적으로 제품유형을 실용제품과 쾌락제품

으로 구분하고, 제품 관여도에 따라 고관여, 저관

여 제품으로 분류하여 모바일 배너광고와 네이티

브 광고에서 어떤 제품이 효과적인지 알아보고자 

하였다. 이를 통해 모바일 네이티브 광고의 효과

에 대한 이론적 이해를 높이고 실무적 시사점을 

도출해 보고자 한다. 

2. 이론적 배경과 가설

1) 뉴미디어와 광고의 변화 

뉴미디어가 일상화되면서 사용자들의 정보 활

용 기회는 획기적으로 늘어나게 되었다(Heeter, 

1989; Hoffman & Novak, 1996; Kiousis, 2002; 

McMillan & Hwang, 2002). 디지털 기술의 발달

로 소비자들은 수동적 정보 수용자에서 정보를 

취사선택하고 전달하는 커뮤니케이션 주도자로 

바뀌고 있다(Ertüurk & Vurgun, 2015). 또한 소

비자들은 SNS를 통해 구매 및 사용후기를 공유

하면서 수많은 브랜드 및 제품과 능동적으로 관

계를 형성하는 존재로 탈바꿈하고 있다. 즉 제품 

및 서비스를 구매한 이후에도 적극적으로 의견을 

피력하며, SNS 상에서 자신이 구매한 제품이나 
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서비스를 스스로 홍보하기도 하고 비판하기도 한

다. 이처럼 뉴미디어로 인하여 소비자와 기업이 

만나는 접점 및 상호작용 방식에 많은 변화가 생

겨났다(Edelman, 2010; Shankar & Hollinger, 

2007). 

스마트폰 등의 디지털 미디어로 인하여 예전과 

달리 마케터들은 소비자들의 구매여정을 상세하

게 파악할 수 있게 되었다. 온라인에서의 소비자 

행동은 모두 기록되고 있으며, 이렇게 기록된 데

이터의 양은 무한대로 쌓여가고 있다(Nichols, 

2013). 이러한 데이터를 바탕으로 기업은 소비자

들이 광고에 노출되어 구매를 고려하는 단계에서

부터 실제로 구매가 이루어지는 구매여정동안 소

비자들의 행동을 상세히 관찰할 수 있게 되었

으며, 최적화된 맥락과 시간에 제품이나 서비스

를 노출시키기 위해 노력하고 있다(Edelman & 

Singer, 2015). Magna Global(2015년 9월 28일

자)의 발표에 따르면, 모바일 광고의 비중은 

2015년 28%에서 2019년 약 50%까지 증가할 것

으로 전망된다(DMC REPORT, 2016. 01). 이러

한 맥락에서 모바일 광고의 형태와 제품 특성 간 

상호작용이 광고 클릭률에 미치는 영향은 시의적

절한 연구 주제인 것이다.

최근 광고업계의 화두는 프로그래매틱 바잉

(programmatic buying)과 애널레틱스(analytics)

이다. 프로그래매틱 바잉이란 구매 과정 자동화

를 통해 원하는 소비자들에게 적합한 광고 인벤

토리를 실시간으로 입찰하여 광고효과를 제고하

는 일련의 과정이다. 또한 구글이 개발한 애널레

틱스를 활용하면 실시간으로 광고 노출 효과를 

분석할 수 있다. 이러한 신기술들 덕분에 세밀한 

타깃팅과 실시간 효과 분석이 가능해짐에 따라 

효과적이고 효율적인 광고 전략 수립의 정교한 

방향성을 확보할 수 있게 되었다. 

2) 모바일 광고의 특성과 유형

Haghirian과 Madlberger(2005)는 모바일 광

고란 상호작용이 가능한 모바일 미디어를 통해서 

상품과 서비스 판매를 목적으로 시간이나 장소에 

특화된 개인화된 정보 형태의 광고메시지를 전송

하는 것이라고 정의하였다. 이와 유사하게 남기

화와 여정성(2011)은 모바일 광고를 시간과 장소

에 많은 영향을 받는 개인화된 광고 메시지를 제

품이나 서비스의 판매를 목적으로 정보통신망으

로 모바일 미디어 기기를 통해 전달하는 것이라

고 정의하였다. 

모바일 광고는 스마트폰이 등장하면서 큰 변화

를 맞게 되었다. 기존의 피처폰을 기반으로 했던 

모바일 광고는 텍스트 위주의 광고였으나, 스마

트폰에서의 모바일 광고는 그림, 영상 등이 위주

가 되는 디스플레이 광고의 특징을 갖게 되었다

(Bart, Stephen & Sarvary, 2014; eMarketer, 

2013). 모바일 광고는 스마트폰 등 모바일 기기를 

통해 소비자에게 전달되기 때문에 시간과 장소에 

구애받지 않고 커뮤니케이션이 가능하다는 특성

이 있다. 더욱이 모바일 기기의 고유 코드를 통해 

사용자들을 식별하고, 사용자의 위치 확인이 가

능하게 되었다(Kannan, Chang & Whinston, 

2000). 이러한 특성 때문에 모바일 광고는 소비자 

구매여정에 관하여 기존의 매체와는 비교할 수 

없을 정도로 정교한 정보 획득을 가능하게 해준

다. 기존 매체에서 광고 효과는 광고로부터 노출 

된 후 인지과정과 태도변화를 통해 구매의향을 
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물어보는 수준이었지만, 모바일 기기에서는 실시

간으로 광고노출, 그 후의 행동 등 소비자들의 구

매여정을 더 정교하게 파악할 수 있다(류지영, 윤

각, 2013). 

한국인터넷진흥원의 ‘모바일광고 산업통계보

고서(2014)’는 모바일 광고를 디스플레이 광고, 

검색광고, 신유형 광고로 구분하였다. 모바일 광

고 유형 중 가장 대표적인 형태인 디스플레이 광

고는 배너광고, 동영상 광고, SNS 광고, 보상형 

광고 등으로 구분할 수 있으며(한국인터넷진흥

원, 2014), 최근 새롭게 주목받고 있는 네이티브 

광고 역시 디스플레이 광고 형태로 볼 수 있다. 

우선 배너광고는 화면 상에서 특정 위치에 표시

되는 사각 띠 형태의 광고를 말한다. 초기에는 문

구나 이미지로 이루어진 배너광고가 주를 이루었

지만, 최근에는 동영상, 음향 등이 함께 지원되는 

멀티미디어 성향을 보여주고 있다. 또 배너광고

는 사각 띠 형태의 고정형 배너에서 Java, Flash, 

HTML 등 리치미디어를 활용한 배너광고, 소비

자와 상호작용이 가능한 배너 형태로 진화를 거

듭해왔다(이세진, 추동엽, 이재영, 2015). 

네이티브 광고는 아직 명확한 정의가 내려지지 

않았으며, 스폰서드 콘텐츠(sponsored contents)

라는 용어도 함께 사용되고 있다. 네이티브 광고

는 신문의 기사식 광고에서 진화된 형태라고 할 

수 있다. 네이티브 광고는 게재되는 플랫폼의 콘

텐츠와 형태가 동일하거나 유사하다. 즉, 소비자

가 콘텐츠를 살펴보는 가운데에 광고가 동일한 

포맷으로 들어가 있기 때문에 콘텐츠와 광고를 

구분하기 어렵다. 따라서 소비자의 광고에 대한 

거부감을 낮출 수 있을 것으로 기대된다(강문영, 

지영수, 강학래, 2016). 기업 중에서는 페이스북이 

모바일 네이티브 광고를 전략적으로 사용하고 있

는데, 사용자 본인 혹은 친구의 기업 및 상품에 대

한 ‘좋아요’(혹은 체크인)를 기반으로 광고 게시

물이 뉴스 피드에 다른 콘텐츠들과 함께 노출되

는 형태이다. 2014년 4월에는 국내 소셜미디어인 

카카오스토리에서도 네이티브 광고를 선보이기 

시작하였다(강문영 외, 2016). 이와 같이 네이티

브 광고는 지속적으로 수요가 증가하고 핵심 광

고 전략으로 자리 잡게 될 전망이며(Giantmedia, 

2016.02), 이에 따라 네이티브 광고의 효과에 대

한 실증적인 연구의 필요성이 대두괴고 있는 시

점이다. 이에 본 연구는 모바일 광고 유형 중 디

스플레이 광고의 가장 대표적인 형태인 배너광고

와 새로운 광고 전략으로 떠오르고 있는 네이티

브 광고의 효과를 비교분석하고자 한다. 

3) 모바일 광고 유형에 따른 효과

모바일 광고에 관한 연구는 2000년 중반 휴대

전화의 활성화와 함께 본격적으로 시작되어, 스

마트폰이 도입되기 시작한 2009년 이후부터 광

고에 대한 인식 및 태도, 효과 등을 중심으로 진

행되어 왔다(류지영, 윤각, 2013). 모바일 광고의 

효과 측정은 두 가지로 나누어볼 수 있다(Gluck, 

2011). 첫째, 모바일 이용자 크기 면에서의 측정

이다. 노출 등으로 측정할 수 있는 광고도달 전체 

이용자 수, 특정 앱의 다운로드 수, 웹 사이트 가

입 수, 거래 수, 체류시간 등은 모바일 이용자들

의 소비 행동을 예측할 수 있는 유용한 측정치라

고 할 수 있다. 이러한 소비자 행동과 관련한 효

과 측정치는 모바일 광고의 개별성, 위치기반, 상

호작용성의 특성으로 원하는 시간과 장소에 타깃 
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소비자에게 정보나 광고를 전달하는 것이 가능하

게 되었으며, 이에 대한 피드백은 광고활동의 성

공여부를 평가하는 중요한 지수로 활용되고 있다

(정만수, 조가연, 2012; Childs, 2011).

둘째, 모바일 광고의 효과 측정이다. 광고의 

효과 측정은 인지도, 호감도, 구매의도 등 계층

적 효과모델에 근거한 측정지표와 클릭률, 전환

율 등 광고로 인하여 유발된 행동효과 측정지표

가 있다. 일반적으로 클릭률이나 전환율은 애드

서버 분석을 기반으로 하며, 인지도, 호감도, 구

매의도 등은 패널을 이용한 설문조사 혹은 실험

연구 등의 방법을 통해 측정된다. 모바일 광고의 

효과에 대한 기존의 연구들은 대부분 설문조사

나 실험연구 방법을 통해 계층적 효과모델의 측

정지표인 인지도, 태도, 구매의도 등을 통해 효

과를 측정하였다. 그러나 실제로 광고효과를 측

정하는 방법으로 가장 많이 사용되는 측정방식

은 클릭률이며, 이는 구체적으로 광고를 통해서 

광고 메시지가 얼마나 전달되었는지 확인할 수 

있어 인터넷 광고효과를 측정하는 기준으로 사

용되고 있다.

모바일 광고에 관한 선행연구들은 대부분 인

터넷 광고의 연구 결과를 바탕으로 이루어졌다

(Okazaki, 2005). 모바일 광고의 연구에서 가

장 많이 적용된 이론적 배경은 Davis(1989)의 

기술수용모델(Technology Acceptance Model, 

TAM)이다(정만수, 정수진, 2012). 지각된 유용

성과 지각된 용이성은 개인의 행동의도에 영향을 

주며, 신기술을 수용하는데 있어 이용자 행동을 

결정하는 요인으로 알려져 있다(Davis, 1989; 

Hernandez, Jimenez & Martin, 2009). 또한 

Ducoffe(1996)는 웹 광고의 속성인 오락성, 정보

성, 성가심 등이 광고가치에 영향을 끼치며, 이는 

광고태도에 직접적인 영향을 준다고 하였다. 웹 

광고를 기반으로 이루어졌던 Ducoffe의 연구는 

이후 많은 모바일 광고 연구에서 이론적 틀이 되

었다. 오락성, 정보성, 성가심 등의 요인에 Xu 

(2006)는 개인화(personalization)의 변수를 더

하여 모바일 광고효과를 측정하였다. 이 선행연

구들은 모바일 광고에서 오락성, 신뢰성, 개인화

의 특성이 수용자의 태도에 긍정적인 영향을 미

치는 요인들임을 밝히고 있다. 

모바일 광고의 효과에 대한 선행연구들은 대체

로 모바일 광고가 효과적이지 않다고 보고하고 

있다. Gupta(2013)에 따르면 이용자들은 데스크

톱 광고보다 모바일 광고를 더 성가시게 느끼며, 

광고가 예상치 못한 장소에서 나타나 모바일 기

기 이용을 방해한다고 느낀다. 또한 그는 화면이 

좁은 관계로 대부분의 클릭(터치)이 우연히 일어

난다고 보고했다. GigaOM의 조사 역시 모바일 

광고 클릭의 40%가 실수로 발생한 경우이며

(DMC REPORT, 2013), 특히 배너광고의 경우 

의도치 않은 클릭이 50%를 넘는다는 보고도 있

다(김인숙, 2015). 

최근 광고의 홍수로 인하여 소비자들은 광고에 

대한 피로감과 거부감을 보이고 있다. 특히 개인 

미디어인 스마트폰에서 접하는 광고에 대해서는 

강한 거부감을 보이며 광고차단 프로그램 까지 

등장한 상황이다(DMC REPORT, 2016. 02). 이

는 자연스럽게 모바일 광고의 효율에 대한 의문

으로 이어졌고 이러한 문제에 대한 해결책으로 

등장한 것이 네이티브 광고이다. 네이티브 광고

는 매체의 성격에 맞게 플랫폼에 자연스럽게 녹

아든 광고형태이며, 유익한 정보 제공 및 양질의 
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콘텐츠를 제공하여 광고에 대한 거부감을 낮추고 

몰입을 높이는 역할을 한다. 광고 경험 후 인식을 

묻는 소비자 조사에 따르면 브랜드 친밀도, 관련 

콘텐츠 공유 의향, 제품 구매 의향 등 모든 항목

에서 배너광고보다 네이티브 광고가 소비자에게 

미치는 효과가 긍정적인 것으로 나타났다(IPG 

Media Lab & Sharethrough, 2013). 이를 근거

로 다음과 같은 가설이 설정되었다.

가설 1 : 모바일 광고에서 네이티브 광고는 배너 광고보다 클

릭률이 더 높을 것이다.

4) 광고유형과 제품유형 간의 상호작용

많은 연구자들은 제품을 실용제품과 쾌락

제품으로 구분해 왔으며, 제품군의 특성에 따

라 광고에서 제시된 정보처리의 방식이 달라짐

을 보고했다(Batra & Ahtola, 1991; Dhar & 

Wertenbroch, 2000; Holbrook & Hirschman, 

1982; Strahilevitz & Myers, 1998). 또 소비자

들은 제품을 통해서 다양한 욕구와 가치를 충족

시키고자 하며, 추구하는 가치에 따라 상이한 

정보처리 과정을 거치게 된다(Adaval, 2001; 

Kivetz & Simonson, 2002; Chernev, 2004; 

Hirschman & Holbrook, 1982). 쾌락적 제품을 

구매할 때 소비자들은 경험적이며 감각적인 느

낌을 중시하며, 실용적 제품의 경우에는 수단

적, 신뢰적 속성들을 고려하게 된다(Bazerman, 

Tenbrunsel, Wade-Benzoni(1998). Strahilevitz

와 Myers(1998)는 실용제품이 쾌락제품보다 더

욱 인지적인 정보처리를 유발하며, 기능적이고 

목표 지향적인 정보처리를 이끌어 낸다고 보고했

다. 이러한 선행연구들을 살펴보면 제품유형에 

따라서 광고처리 방식이 달라질 수 있으며, 제품

유형은 광고 효과와 관련된 중요한 변인이라는 

것을 알 수 있다. 

제품유형에 따라 어떠한 광고전략이 효과적인

지에 대한 연구가 꾸준히 진행되어 왔다. 이병관

과 문영숙(2007)은 잡지광고에서 제품유형별 비

주얼과 카피의 표현방식의 차이를 분석하였다. 

연구결과에 따르면 실용제품은 인과형 표현방식, 

쾌락제품은 비주얼 제시형 표현방식이 높은 비율

로 나타난다고 밝혔다. 그렇다면 인과형 이성적 

표현보다 감성적이고 비주얼적 요소가 강한 네이

티브 광고의 특성상 실용제품 보다는 쾌락제품에

서 네이티브 광고가 더 효과적일 것으로 예상된

다. 김효규와 최문규(2011)는 쾌락제품의 경우, 

일반광고보다 특이성이 높은 광고가 더욱 긍정적

인 광고태도를 유발했다고 밝히고 있다. 반대로 

실용제품의 경우, 특이성이 낮은 광고가 더 긍정

적인 광고태도를 끌어냈다고 보고했다. 지금까지

의 논의를 기반으로 네이티브 광고가 배너광고 

보다 클릭률이 더 높을 것이라는 가설 1에 더해, 

이 효과는 실용제품 보다 쾌락제품에서 더 두드

러질 것이라는 추론이 가능하다. 따라서 다음과 

같은 가설 2를 설정하였다. 

가설 2 : 전반적으로 네이티브 광고가 배너광고 보다 클릭률

이 더 높을 것이지만, 이는 실용제품 보다 쾌락제품

의 경우 더 크게 나타날 것이다.

마지막으로 본 연구는 광고유형과 제품유형의 

효과에 이어 제품 관여도가 이들과 어떤 상호작

용효과를 보일 것인지에 대하여 알아보고자 하였
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다. Bart, Stephen & Sarvary(2014)의 연구에

서는 제품의 특성에 따른 모바일 디스플레이 광

고의 효과를 검증하였다. 분석 결과에 따르면 실

용제품과 고관여 제품의 광고가 광고태도와 구매

의도에 긍정적인 영향을 주며, 실용제품이면서 

고관여 제품일 때 가장 긍정적인 태도를 보였고, 

쾌락적이며 저관여 제품일 때는 어떤 효과도 나

타나지 않는 것으로 밝혀졌다. 이들의 연구결과

는 제품 관여도가 제품 형태(실용 vs. 쾌락)와 결

합하여 모바일 광고의 효과에 영향을 미칠 수 있

음을 시사한다. 제품 관여도는 소비자가 제품에 

관해 느끼는 중요도 혹은 관심도이기 때문에 관

여도가 높은 제품의 경우 소비자들의 인지활동이 

활성화 될 것으로 기대된다. 이렇게 활성화된 인

지활동으로 인하여 소비자들의 배너 광고에 대한 

거부감은 더 높아질 것으로 예상된다. 역으로 네

이티브 광고에 대한 거부감은 상대적으로 더 낮

을 것으로 예상된다. 따라서 고관여 제품의 경우 

가설 2의 관계가 더 두드러지게 나타날 것으로 예

상된다. 즉, 쾌락제품에서 네이티브 광고의 클릭

률이 더 높을 것이지만, 이러한 경향은 고관여 제

품의 경우에 더 강할 것으로 예상된다. 이러한 논

리를 바탕으로 다음과 같은 삼원상호작용 가설이 

제기된다. 

가설 3 : 배너광고에 대한 네이티브 광고의 효과우위는 실용

제품 보다 쾌락제품에서 더 클 것이며, 이러한 관계

는 저관여 제품보다 고관여 제품에서 더 크게 나타

날 것이다.

3. 연구방법

1) 연구설계

본 연구는 모바일 기기에 게재되는 디스플레이 

광고의 유형과 제품 유형, 그리고 제품 관여도에 

따른 광고 효과를 측정하고자 하였다. 제기된 가

설검증을 위해 2×2×2 요인 설계가 사용되었다. 

독립변인은 광고유형(배너광고 vs. 네이티브광

고)과 제품 유형(실용제품 vs. 쾌락제품) 그리고 

제품 관여도(고관여 vs. 저관여)이며, 종속변인

으로는 클릭률을 사용하였다. 

연구의 외적타당도를 높이기 위해 디지털광고 

전문업체인 나스미디어의 협조를 받아 모바일 배

너광고와 네이티브 광고에 대해 2014년 6월~ 

2015년 7월의 운영 데이터를 수집하였다. 광고된 

제품 카테고리는 가전, 게임/오락, 교육, 금융, 

문화/예술, 방송/통신서비스, 생활 잡화, 식음

료, 의료/건강, 컴퓨터, 패션/화장품 총 11개의 

제품군으로 구분되었다. 

2) 제품 유형 및 관여도 구분을 위한 사전 

조사

본 연구의 주요 가설은 제품 관여도와 제품 유

형이 상호작용하여 배너광고/네이티브광고의 클

릭률에 영향을 미친다는 것이다. 따라서 실 소비

자들이 느끼는 제품 관여도와 제품 유형을 정교

하게 측정해야 하는 조작점검이 필요하지만 현업

에서 수집한 데이터를 활용한 연구의 특성상 자

료수집 시 그러한 항목을 측정하고 통제하지 못

한 아쉬움이 남는다. 그럼에도 불구하고 최대한 
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객관성을 확보하기 위하여 본 연구의 가설에 대

해 인지하지 못한 대학원생들을 대상으로 실시한 

사전조사를 통해 제품 관여도와 제품유형을 구분

하였다. 사전조사는 서울 소재 대학교에 재학 중

인 대학원생 36명을 대상으로 실시되었으며, 가

전, 게임/오락, 교육, 금융, 문화/예술, 방송/통

신서비스, 생활 잡화, 식음료, 의료/건강, 컴퓨

터, 패션/화장품 등 총 11개의 제품군에 대하여 

3일간(4월 25일~4월 28일) 진행되었다. 

(1) 제품 관여도

제품 관여도는 ‘특정 제품에 대한 관심의 정도’

로 정의되었다. 제품 관여도를 위한 측정항목으

로는 Zaichkowsky(1985)와 Ratchford(1987)의 

관여도 측정항목을 사용하였다. 구체적으로 다음

의 3항목을 7첨 척도로 측정하였다: “만약 ◯◯

을 잘못 선택했을 때 나의 손실이 크다”, “◯◯을 

구매할 때 논리적이며 객관적으로 판단한다”, “◯

◯의 구매결정은 나에게 매우 중요하다.” 측정결

과 및 측정스케일의 신뢰도는 <표 1>에 제시되어 

있다.

<표 1>에서 보는 바와 같이, 전체 제품군에서 

측정하고자 하는 관여도 항목에 대하여 신뢰도 

계수 Cronbach α 값이 0.611부터 0.899까지의 

분포를 보이고 있어 모든 제품군의 관여도 항목

에서 신뢰도 수준을 만족하는 것으로 나타났다. 

각 제품군에 대한 관여도는 피험자들의 응답 점

수를 합하여 평균값을 산출한 뒤, 평균값인 4를 

기준으로 평균값이 4보다 높은 제품군은 고관여 

제품, 4보다 낮은 제품군은 저관여 제품으로 구

분하였다. 그러나 관여도 평균이 중위값인 4점에 

매우 가깝게 위치한 문화/예술, 방송/통신 서비

스, 생활/잡화 등 세 제품군은 일단 판단을 보류

했다. 관여도 평균에 따른 구분 결과, 패션/화장

품(M=4.454), 가전(M=5.019), 교육(M=5.241), 

컴퓨터(M=5.565), 의료/건강(M=5.741), 금융

(M=5.806) 등의 제품군이 고관여 제품으로, 게

임/오락(M=3.426), 식음료(M=3.620) 등의 제

품군이 저관여 제품으로 분류되었다. 

(2) 제품유형 

제품유형을 실용적, 쾌락적 제품으로 구분하

제품군 관여도 평균 신뢰도

가전 5.019 0.803

게임/오락 3.426 0.862

교육 5.241 0.849

금융 5.806 0.827

문화/예술 3.954 0.611

방송/통신 서비스 3.963 0.899

생활/잡화 4.213 0.819

식음료 3.620 0.774

의료/건강 5.741 0.750

컴퓨터 5.565 0.716

패션/화장품 4.454 0.845

<표 1> 11개 제품군의 관여도 평균 및 신뢰도 분석
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기 위해 소현진(2015)의 연구를 참조하였다. 실

용적 제품은 “◯◯을 사려고 할 때 구매결정은 제

품의 기능과 속성에 근거한다-근거하지 않는다

(근거한다:7점, 근거하지 않는다:1점)”의 항목으

로 측정하였고, 쾌락적 제품은 “◯◯을 사려고 할 

때 구매결정은 감정과 느낌에 근거한다-근거하

지 않는다(근거한다:7점, 근거하지 않는다:1점)”

로 측정하였다. 

두 항목에 대한 응답은 대응표본 평균검정으로 

분석하였다. 실용제품과 쾌락제품으로 나누기 위

해 각 문항에 대한 평균 차이(=실용-쾌락)를 기

준으로, 그 값이 양수인 제품군은 실용제품으로 

음수인 제품군은 쾌락제품으로 제품유형을 구분

하였다. 그러나 그 평균 차이가 유의미하지 않은 

방송/통신 서비스, 생활/잡화, 패션/화장품은 제

품유형에 대한 구분을 보류하였다. 평균 차이에 

따른 제품유형의 분류 결과, 실용제품으로 가전, 

교육, 금융, 의료/건강, 컴퓨터, 쾌락제품으로는 

게임/오락, 문화/예술, 식음료의 제품군이 분류

되었다.

제품군
평균(M) 표준편차(SD)

실용 쾌락 실용 쾌락

가전 5.61 4.19 1.400 1.546

게임/오락 4.28 5.33 1.649 1.373

교육 5.89 3.86 1.090 1.710

금융 6.03 2.83 1.055 1.828

문화/예술 3.86 5.92 1.676 1.131

방송/통신 서비스 4.33 4.72 1.740 1.446

생활/잡화 5.17 4.58 1.342 1.574

식음료 4.03 5.22 1.655 1.709

의료/건강 6.22 3.25 1.174 1.842

컴퓨터 6.36 3.78 0.798 1.914

패션/화장품 5.22 5.17 1.174 1.502

<표 2> 11개 제품군의 실용 및 쾌락 평가에 대한 기술통계치 분석

제품군 평균 차이 SD t p

가전 1.417 2.183 3.894 < 0.001

게임/오락 -1.056 2.229 -2.841 < 0.01

교육 2.028 2.286 5.321 < 0.001

금융 3.194 2.364 8.107 < 0.001

문화/예술 -2.056 2.177 -5.665 < 0.001

방송/통신 서비스 -0.389 2.770 -0.842 0.405

생활/잡화 0.583 2.156 1.623 0.114

식음료 -1.194 2.837 -2.526 0.016

의료/건강 2.972 2.490 7.162 < 0.001

컴퓨터 2.583 2.260 6.859 < 0.001

패션/화장품 0.056 1.941 0.172 0.865

<표 3> 11개 제품군의 실용 및 쾌락척도에 평균차이 검증 
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(3) 제품 유형 및 제품 관여도 최종 구분

사전조사를 통해 제품 관여도와 제품유형에 대

한 유의미한 구분이 이루어지지 않은 문화/예술, 

방송/통신 서비스, 생활/잡화, 패션/화장품의 제

품군에 대해서는 2차 사전조사를 실시하였다. 먼

저, 기존 문헌을 검토하여 해당 제품군의 관여도

와 제품유형을 구분하고자 하였으며, 관여도와 

정보처리동기에 따라 제품 유형을 분류한 FCB 

Grid 모델과 관련 연구(이명천, 김요한, 2013; 김

충현 외, 2010)의 제품 분류표를 참고하였다. 자

신의 자아 이미지 보존 및 반영에 따라 구매욕구

가 발생하며, 제품이 가진 기능적 편익보다 내재

적 태도가 구매에 더 큰 영향을 미치는 ‘패션/화

장품’은 고관여 및 쾌락 제품으로, 복잡하고 번거

로운 사고과정 없이 습관적으로 편하게 구매가 

이루어지는 ‘생활/잡화’, ‘방송/통신서비스’는 저

관여 및 이성 제품으로, 개인적인 기호 충족 혹은 

문화적·집단적 욕구를 만족시키기 위한 구매에 

해당하는 ‘문화/예술’은 저관여 및 쾌락 제품으로 

구분하였다. 그리고 대학원생 15명을 대상으로 

각 제품유형과 관여도에 대하여 자세하게 설명한 

후, 문헌을 통해 구분된 제품군의 관여도와 제품

유형 구분이 적절하게 이루어졌는지 검증하는 2

차 사전조사를 실시하였다. 

그 결과 최종적으로, 제품 관여도에 따라 고관

여 제품으로는 가전, 교육, 금융, 의료/건강, 컴

퓨터, 패션/화장품, 저관여 제품으로는 게임, 문

화/예술, 생활/잡화, 방송/통신서비스, 식음료로 

구분되었다. 제품유형에 따라서는 실용제품으로 

가전, 교육, 금융, 생활/잡화, 방송/통신서비스, 

의료/건강, 컴퓨터, 쾌락제품으로는 게임, 문화/

예술, 식음료, 패션/화장품으로 구분하였다.

3) 데이터 수집 및 전처리

본 연구는 2014년 6월부터 2015년 7월까지 집

행된 131개의 브랜드, 177개의 캠페인을 통해 취

합된 428개의 데이터를 사용하였다. 데이터는 캠

페인 정보로 업종, 시작일 및 종료일, 매체 정보

로는 매체코드, 매체 구분, 상품 정보로는 상품유

형, 소재유형, 판매방식, 결과지표로는 노출, 클

릭, 클릭률의 값으로 구성되었다. 원본 데이터의 

정보를 바탕으로 본 연구 분석에 영향을 줄 수 있

는 요인들을 통제하기 위한 전처리 작업을 실시

하였다. 

우선 사전조사 결과를 바탕으로 캠페인 정보의 

총 11개의 업종을 제품 관여도 및 제품유형으로 

구분하여 분류하였다. 이에 따라 제품유형, 제품

관여도의 변인을 새롭게 생성하였다. 

또한 원본 데이터에서 노출형, 리워드형, SNS

형으로 구분되는 데이터 중 리워드형 샘플은 분

석에서 제외시켰다. 리워드형 광고는 해당 광고

를 클릭하거나 광고에서 요구하는 특정행동을 할 

경우 그에 대한 보상이 주어지는 광고형태로, 원

본 데이터를 보상여부에 따라 클릭률을 비교한 

결과, 리워드형 광고와 비-리워드형 광고의 평균 

클릭률은 12.7%의 차이를 보였다. 이러한 차이는 

본 연구에 사용된 독립변인들의 효과와 무관하게 

종속변인에 영향을 줄 수 있다고 판단되어 리워

드형 광고를 분석에서 제외하였다. 

광고유형은 배너광고와 네이티브 광고로 분류

되었으며, 상세유형은 배너광고에서 일반형, 전

면형 및 팝업형으로, 네이티브 광고는 피드형으

로 구분되었다. 그러나 배너광고 중 팝업형은 모

바일에서 해당 광고가 노출되는 방식이 다른 유
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형의 배너광고와 상이하므로 분석에서 제외함으

로써 노출방식에 따른 클릭률의 차이를 통제하고

자 하였다. 

마지막으로 결과지표인 노출, 클릭, 클릭률의 

값들 중 본 연구에서는 클릭률을 종속변인으로 

분석에 사용하였다. 클릭률은 노출된 광고에 의

해 유발된 소비자 행동에 대한 측정지표로 온라

인 광고 효과 측정의 기준으로서 가장 일반적으

로 사용되는 측정방법이기 때문이다. 

4. 연구결과

모바일 광고에서 광고유형과 제품유형이 제품 

관여도에 따라 클릭률에 어떠한 영향을 미치는지 

알아보기 위해 삼원분산분석을 실시하였다. <표 

4>는 광고유형, 제품유형, 제품관여도에 따른 클

릭률의 평균과 표준편차를 보여주며, <표 5>는 

클릭률에 대한 분산분석 결과를 나타내고 있다. 

<표 5>에서 보듯이, 광고유형(F=26.190, p<.001)

과 제품 관여도(F=6.825, p<.01)의 주효과는 유

종속변수 : 클릭률

광고유형
제품

관여도

제품 유형

실용 제품 쾌락 제품 합계

M SD N M SD N M SD N

배너광고

고 0.5444 1.05033 98 0.3669 0.18151 36 0.4967 0.90525 134

저 0.2493 0.08276 6 1.5644 2.48210 50 1.4235 2.37862 56

합계 0.5274 1.02178 104 1.0631 1.97945 86 0.7699 1.55004 190

네이티브 

광고

고 1.0902 0.99728 43 2.0906 2.85698 55 1.6516 2.28551 98

저 2.7187 2.22900 54 2.4109 2.63777 54 2.5648 2.43543 108

합계 1.9968 1.95944 97 2.2493 2.74254 109 2.1304 2.40343 206

합계

고 0.7109 1.06128 141 1.4087 2.37244 91 0.9846 1.72977 232

저 2.4718 2.24096 60 2.0040 2.58684 104 2.1751 2.46928 164

합계 1.2365 1.70952 201 1.7262 2.50052 195 1.4776 2.14726 396

<표 4> 광고유형, 제품유형, 제품 관여도에 따른 클릭률의 기술통계량

조건/독립변수 제곱합 자유도 평균제곱 F

광고유형(A) 102.919 1 102.919 26.190***

제품유형(B) 11.050 1 11.050 2.812

제품 관여도(C) 26.821 1 26.821 6.825**

A×B 0.654 1 0.654 0.166

A×C 3.613 1 3.613 0.919

B×C 0.112 1 0.112 0.029

A×B×C 25.877 1 25.877 6.585*

*p < .05  **p <.01  ***p < .001

<표 5> 광고유형, 제품유형, 제품 관여도에 따른 클릭률의 분산분석 결과
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의한 것으로 나타난 반면 제품유형(F=2.812, 

p>.05)의 주효과는 유의하지 않은 것으로 나타났

다. 예상했던 대로 전체적으로 네이티브 광고

(M=2.13)는 배너광고(M=0.77)보다 클릭률이 더 

높은 것으로 나타났다. 따라서 배너광고보다 네

이티브 광고의 클릭률이 높을 것이라는 가설 1은 

지지되었다. 

가설 2에서는 전반적으로 네이티브 광고가 배

너광고 보다 클릭률이 더 높을 것이지만, 이는 실

용제품보다 쾌락제품의 경우 더 크게 나타날 것

으로 예상했다. 그러나 제품유형과 제품 관여도 

간의 이원상호작용은 통계적으로 유의하지 않은 

것(F=.029, p>.05)으로 나타나 가설 2는 기각되

었다. 

가설 3에서는 배너광고에 대한 네이티브 광고

의 효과우위는 실용제품 보다 쾌락제품에서 더 

클 것이며, 이러한 관계는 저관여 제품보다 고관

여 제품에서 더 두드러질 것이라고 예상했다. 우

선 가설 3을 검증하기 위하여 광고유형, 제품유

형, 제품 관여도 간의 삼원상호작용을 살펴본 결

과 그 효과가 통계적으로 유의한 것으로 나타났

다(F=6.585, p<.05). 따라서 관여도에 따라 광고

유형과 제품유형 간 상호작용효과에 관한 분석을 

실시하였으며, 그 결과는 <표 6>에 제시되어 있

다. 분석결과, 고관여 제품인 경우에만 광고유형

과 제품유형의 상호효과가 예상했던 형태로 유의

하게 나타나 가설 3은 지지되었으며, 세부적인 

결과는 <표 7>과 <그림 1>에 제시되어 있다. 

5. 결론 및 논의

본 연구에서는 인쇄광고와 온라인광고를 대상

으로 수행되었던 선행연구들의 이론적 논의를 기

반으로 모바일 광고에서도 네이티브 광고의 클릭

률이 배너광고의 클릭률 보다 높을 것이라는 가

설을 설정하고, 이를 제품 유형과 관여도에 따라 

어떠한 차이가 있는지 분석하였다. 연구의 외적

타당도를 높이기 위하여 실제로 현업에서 집행된 

모바일 광고 데이터를 활용하였으며, 측정하고자 

조건/독립변수 제곱합 자유도 평균제곱 F

고관여 상호효과

(광고유형 × 제품유형)

17.467 1 17.467 6.742*

저관여 11.774 1 11.774 2.017

*p < .05

<표 6> 관여도에 따른 제품유형, 제품관여도 상호작용분석 

조건/독립변수 N 평균 표준편차 t 자유도

실용

광고유형

배너 98 0.5444 1.05033
-2.884** 139

네이티브 43 1.0902 0.99728

쾌락
배너 36 0.3669 0.18151

-4.461*** 54.67
네이티브 50 1.5644 2.48210

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

<표 7> 고관여 제품일 때, 광고유형 및 제품유형의 상호작용에 대한 효과분석
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하는 독립변인을 제외한 가외변인들을 통제하기 

위한 전처리 작업을 거친 뒤 분석을 실시하였다. 

사전조사를 바탕으로 11개의 제품군을 실용제품

과 쾌락제품으로 관여도에 따라 고관여와 저관여 

제품으로 분류하였다. 

연구 가설에 대한 검증결과를 살펴보면 다음과 

같다. 첫째, 네이티브 광고가 배너광고보다 클릭

률이 높을 것이라는 가설 1은 지지되었다. IPG 

미디어랩의 조사에 따르면, 배너광고에 비해 네

이티브 광고를 52% 더 보는 것으로 나타났으며, 

광고 친밀도나 제품 구매 의향에 있어서도 네이

티브 광고가 더 높은 결과를 보여주었다. 이러한 

선행연구 결과와 마찬가지로 본 연구의 결과도 

사용자들이 상대적으로 배너광고를 더 많이 기피

하고 있으며, 네이티브 광고는 상대적으로 사용

자들에게 거부감이 덜한 것으로 보인다. 따라서 

모바일 광고에서 네이티브 광고는 광고 효과를 

높일 수 있는 좋은 방법으로 보인다. 

둘째, 가설 2에서는 광고유형와 제품유형 간 

상호작용효과가 있는지 검증해 보았다. 그러나 

광고유형과 제품유형 간의 상호효과가 유의미하

지 않아 가설 2는 기각되었다. 결과를 살펴보면 

제품군의 주효과는 나타나지 않았지만, 실용제품 

쾌락제품에서 공히 네이티브 광고의 클릭률이 높

은 것으로 나타났다. 

셋째, 가설 3에서는 광고유형, 제품유형, 제품 

관여도의 삼원 상호작용을 통해 제품 관여도에 

따라 광고형태와 제품군 간 상호작용효과가 있는

지를 살펴보았다. 분석결과, 예상했던 대로 고관

여 제품군의 경우에만 광고형태와 제품군 간 상

0.0

0.5

1.0

1.5

2.0

2.5

클

릭

률

실용제품 쾌락제품

제품 유형

배너광고

네이티브광고

<그림 1> 고관여 제품의 상황, 제품유형과 광고유형 간의 상호작용 효과
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호작용효과가 나타났다. 흥미로운 점은 네이티브 

광고의 비교우위가 쾌락제품인 경우에 더 두드러

질 것이라는 가설 2가 기각되었지만, 이러한 패

턴이 고관여 제품군의 경우에 더 크게 나타날 것

이라고 예상한 가설 3은 지지되었다. 이 결과를 

보면 네이티브 광고의 효과는 제품형태 보다는 

제품 관여도에 더 영향을 받는 것처럼 보인다. 관

여도가 높은 제품군의 경우에는 모바일 광고에 

노출된 사용자들의 인지활동이 활성화되면서 실

용제품의 광고를 접할 때에는 주로 이성적 제품

속성에 주의를 기울이면서 네이티브광고나 배너

광고나 별 차이를 보이지 않지만, 쾌락제품인 경

우 감성적 정보처리가 일어나면서 배너광고보다 

네이티브 광고에 훨씬 더 긍정적으로 반응하는 

것으로 추론해볼 수 있다.

본 연구는 비록 탐색적 수준에 머무르고 있지

만, 모바일 광고효과에 관한 몇 가지 이론 및 실

무적 시사점을 제공하고 있다. 우선 모바일 광고 

시장에 새롭게 등장하여 주목을 끌고 있는 네이

티브 광고도 기존의 온라인이나 지면광고에서 수

행되었던 연구결과들과 마찬가지로 배너광고에 

비해 효과가 높다는 것을 확인하였다. 무엇보다 

선행연구들에 따르면 네이티브 광고가 배너광고 

보다 높은 클릭률을 나타낼 것으로 예측할 수 있

었지만, 관여도에 따라 특정 제품유형에서 네이

티브 광고의 비교우위가 두드러질 수 있음을 상

정하고 검증한 것은 상당히 의미가 있어 보인다. 

구체적으로 네이티브 광고는 고관여일 때 쾌락제

품에서 가장 효과적인 것으로 나타났다. 따라서 

본 연구는 모바일 광고의 핵심 전략으로 주목을 

끌고 있는 네이티브 광고의 효과에 대한 검증과 

더불어 네이티브 광고 유형에 적합한 제품 속성

을 밝힌 초창기 실증적 연구라는 의의를 갖는다

고 할 수 있다. 

본 연구는 실제 집행된 데이터를 활용하여 분

석을 실시함으로써 일반적인 실험실 연구에 비해 

높은 외적 타당도를 확보했다. 즉, 많은 연구들에

서처럼 실험 상황에서 가상의 광고에 일회 노출

시킨 후 설문을 통해 광고효과를 측정하는 대신 

실제 광고가 소비자와 접하는 모바일 환경에서 

실사용자들이 광고에 반응한 데이터를 분석한 것

이다. 그렇기 때문에 본 연구의 결과는 모바일 광

고의 실제적인 효과 측정값이라고 해석할 수 있

다. 구체적으로 본 연구에서는 모바일 광고 효과

를 측정하기 위한 종속변수로 클릭률을 사용하였

다. 기존 대다수의 연구에서 종속변수로 측정해

왔던 광고태도 및 구매 의도는 소비자 행동을 예

측하기 위한 계층적 효과모델에 근거한 측정지표

였다. 그러나 실제로 광고 효과를 측정하기 위한 

지표로 클릭률이 가장 일반적으로 사용되고 있으

며, 클릭률은 광고 노출로 인하여 소비자에게 유

발된 행동효과를 측정할 수 있는 지표이다. 따라

서 본 연구의 결과는 향후 광고 집행에 상당히 중

요한 시사점을 제공하고 있으며, 최근 많은 주목

을 받고 있는 모바일 광고의 효과에 대한 이론적 

시사점도 제시하고 있다. 

2016년 7월 모바일 광고 집행금액(약 294억

원)은 전년 동월 대비 112% 상승을 보였다(리서

치애드, 2016). 이처럼 모바일 광고 시장의 규모

가 지속적으로 성장해감에 따라, 모바일 광고의 

효과에 대한 이해의 필요성은 점점 높아지고 있

다. 소비자와 브랜드의 접점이 다양화됨에 따라 

소비자에게 경험과 선택의 기회가 많이 주어졌으

며 제품에 따라서 구매의사결정과정에 차별적인 
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특징을 가지게 되었다(DMC REPORT, 2016. 

09). 본 연구는 제품 관여도에 따라 어떠한 종류

의 광고형태가 어떠한 제품형태에 효과적인지에 

대한 분석을 통하여 모바일 광고에 대한 이해를 

돕고자 하였다. 

위와 같은 이론 및 실무적 시사점에도 불구하

고 본 연구는 적지 않은 한계를 가지고 있다. 먼

저, 실제 집행된 광고 데이터를 활용함으로써 통

제 불가능한 변수들이 존재했다는 점이다. 광고

가 노출된 매체, 광고의 크기나 위치, 광고 크리

에이티브의 질, 광고 집행 기간 등 광고 효과에 

영향을 줄 수 있는 여러 외생변수들에 대해 엄격

하게 통제하지 못하였으며, 집행된 광고의 제품

유형과 관여도의 구분이 엄격하지 못한 점이 있

었다. 즉, 실제 소비자들이 본 연구에서 구분한 

것처럼 그들이 접한 제품군을 실용/쾌락으로 인

식했는지, 또 고관여/저관여 제품으로 인식했는

지 확증할 방법이 없다는 점은 본 연구의 한계로 

남는다. 후속 연구에서는 사전에 실제 소비자들

을 대상으로 관여도와 제품 형태에 대한 설문을 

실시하여 제품성격을 확실히 할 필요가 있을 것

이다. 아울러 이론적으로는 제품 관여도보다 정

보처리 관여도를 사용함으로써 관여도의 역할에 

대해 더 엄밀하게 살펴볼 필요가 있어 보인다. 또

한 본 연구에서는 모바일 광고 유형으로 배너광

고와 네이티브 광고 두 가지 유형의 효과를 살펴

봤으나, 향후 연구에서는 모바일 광고 유형을 세

분화하여 여러 광고 유형들의 효과를 비교해 볼 

필요가 있다. 향후 본 연구가 지닌 이러한 한계점

들을 보완하여 모바일 광고의 효과에 대한 풍성

한 이론적 실무적 논의가 지속되기를 기대해본다.  
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mobile devices have surfaced as an important advertising medium. 

Due to the personal nature of mobile devices, however, consumers' 

advertising avoidance is expected to be high, thus raising a question about the 

effectiveness of mobile devices as an advertising medium. A new form of advertising 

called native advertising, which integrates the ad in the media contents in terms of the 

format, style and layout, has received a great deal of attention in the field. This study 

examined the CTR of the banner ads and the native ads on the mobile phone. Our main

hypothesis is that the comparative advantage of the native ads can be particularly 

pronounced in certain conditions such as product characteristics and product involvement.

As anticipated, native ads showed higher CTR than banner ads in general. The results 

also showed a significant three-way interaction among advertising type, product 

characteristics, and product involvement. In the case of high involvement products, native 

ads for hedonic (vs. utilitarian) products showed the highest CTR. In comparison, when 

product involvement was low there was no interaction between ad type and product 

characteristics. Theoretical and practical implications are discussed.
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