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1. 서론

다른 사회과학 분야와 마찬가지로 광고학 분야 또한 양적 분석 방법들이 주류를 이루는 

가운데 사례 연구(case study)는 광고 연구 방법론의 유용한 대안으로 이용되어 오고 

있다. 특히 사례 연구는 광고 전략이나 캠페인 사례가 연구 대상으로 빈번하게 다뤄지

고 있는 광고 분야의 특성상 의미 있는 연구 방법이 아닐 수 없다.

사례 연구는 대량 관찰이나 대표 표본이 아닌 하나의 사례 또는 여러 사례를 집중

적으로 연구하는 방법이다. 단일한 사례를 연구함으로써 장기간에 걸쳐 면 한 탐색이 

가능하며, 복잡한 문제에 대해 보다 완성된 연구를 수행하기 위한 초기 준비 단계에서 

활용되기도 한다(고영복, 2000). 일반적으로 사례 연구는 연구 대상의 현상과 정황이 

분리되지 않는 상황에 처해 있다거나, 여러 개의 독립변수를 다루어야 하거나, ‘어떻게’ 

또는 ‘왜’에 대한 해답을 중점적으로 찾고자 할 경우 매우 효과적으로 적용될 수 있다. 

그러나 이러한 효용성에도 불구하고 사례 연구를 타당한 방법론으로 여기지 않는 경향

이 존재하는 것은 사실이다. 실험 연구나 서베이보다 덜 바람직한 연구 방법으로 취급

되거나 연구 방법으로서의 부정적 견해가 존재한다. 구조화된 방법론에 대한 의구심, 

너무 지나치게 연구자의 역량에만 의존하는 경향이라는 비판, 연구 과정에 필수적인 엄

격성과 객관성에 대한 보장 우려 등이 그것이다. 이러한 학문적 분위기는 사례 연구에 

대한 방법론적인 점검이나 방법론에 대한 체계적인 연구의 부재를 가져왔고, 결과적으

로 광고 분야에서 사례 연구는 매우 제한적이고 단편적인 방법으로 사용되고 있다. 심

지어 사례 연구 논문에서조차 사례 연구 방법론에 대한 설명이나 구체적인 내용을 생략

하는 경우도 종종 발견된다. 

사례 연구의 유용성은 오랜 기원만큼이나 의미 있는 장점을 지닌다. 첫째, 조사 대

상의 핵심 문제를 집중적으로 연구하므로 사실의 깊이를 파악할 수 있고, 둘째, 탐색을 

통해 본격적인 연구 방법을 위한 예비조사로 활용할 수 있으며, 셋째, 어떤 상황의 특수

성을 명확히 파악할 수 있고, 넷째, 각각의 상황과 관련된 문화적 환경이나 배경 등을 

전체적인 맥락에서 연관 지어 파악이 가능하다. 

이러한 방법론적 장점과 유용성에도 불구하고 사례 연구를 사용한 연구들에 대한 

체계적인 분석이나 연구는 아직 이루어지지 않고 있다. 학문이 한 분야로서 더욱 공고

하게 자리 잡기 위해서는 연구 대상의 확대와 더불어 방법론적인 점검을 통한 노력이 

필요하다(김성태, 2006). 특히, 새로운 미디어의 끊임없는 등장과 전통 미디어의 쇠퇴, 
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점점 더 치열해지는 경쟁 상황과 소비자의 변화 등으로 빠르게 변화하는 현대의 광고 

환경 속에서 광고 사례는 현상을 이해하고 예측하는 강력한 단서가 되는 만큼 그 중요

성은 훨씬 더 지대해졌다. 이러한 이유로 사례 연구의 올바른 이해와 적용, 그리고 유용

성의 정립을 위한 체계적인 점검은 매우 중요한 의미를 가지며 그만큼 절실하다 할 수 

있다.

이러한 맥락에서 이 연구는 사례 연구가 국내 광고학 분야의 연구에서 어떻게 적

용되고 있는지를 메타 분석(meta analysis)을 통해 통합적으로 살펴보고 방법론적 문

제점을 고찰함으로써 올바른 방법론적 제언을 도출하고자 한다. 부연하여 설명하면, 

국내 광고 사례 연구의 점검을 통해 방법론으로서의 특징과 유용성을 파악하고 정리함

으로써 그간 평가 절하되어 온 사례 연구의 유용성을 재정립하고자 한다. 국내 연구들

의 현황과 특징을 토대로 그간 사례 연구 방법론의 이용방식이나 편향성 등에 대한 문

제점을 도출하고, 이에 대한 적극적이고 실용적인 제언을 제시함으로써 사례 연구의 유

용한 지침을 마련할 것이다. 특히 이러한 과정을 통해 사례 연구를 수행하는 연구자들

에게 올바른 이해의 근거를 제공하고, 최소한의 구조적 기반을 제공하고자 한다. 이러

한 연구는 다양하고 창의적인 연구 설계를 고민할 기회를 제공하고, 보다 창의적인 연

구 범위를 확장하며, 나아가 광고 연구의 발전적 방향을 모색하는 계기를 마련하는 데 

궁극적인 의의를 둔다. 

2. 이론적 개념 및 선행 연구

1) 사례 연구의 개념 및 장점

사례 연구는 다양한 학문 분야를 걸쳐 매우 오랜 역사를 지니고 있다. 하멜(Hamel)은 

인류학과 사회학에서 그 기원을 찾으며(Creswell, 2007), 영국의 인류학자 말리노프

스키(Malinowski)의 트로브리안 섬에 대한 연구, 프랑스 사회학자 르플레(Le Play)

의 가족들에 대한 연구, 1920년대와 1930년대 시카고대학교 사회학과의 연구들 등이 

사례 연구의 시초로 알려져 있다. 특히 사회과학 분야의 최초 사례 연구로 알려진 르플

레의 연구는 노동자 가족을 대상으로 20년간 연구하여 가족의 수입원·지출 항목 및 

이의 상호 관련성이 이들 가족의 사회적 행위뿐만 아니라 국가의 사회 정책과 깊이 관
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련되어 있음을 밝혀냈다. 

사례 연구의 정의에 앞서 ‘사례’의 개념을 살펴보면, 전통적인 사례 연구에서 ‘사례’

는 ‘개인’을 의미했으나(Yin, 2003), 일반적으로 사례에 대한 정의는 학자마다 다양하

며 개인 외에도 사건이나 개념, 의사 결정, 프로그램, 조직의 변화 등 무엇이라도 사례

가 될 수 있다고 보고 있다. 래진(Ragin, 1992)은 양적 연구와 비교해 사례는 변인이 아

니라 개개의 사례를 탐색하고 이해하는 것이 주요 목적이라고 정의한다. 게링(Germing, 

2006)에 따르면, 사례는 어느 특정 순간 또는 일정 기간에 걸쳐 관찰되는 공간적으로 

제한된 현상(a spatially delimited phenomenon)이다. 예를 들어 민족국가의 특징

을 살펴보고자 하는 연구에서 사례는 민족국가가 되고, 개인의 행동을 설명하고자 하

는 연구에서는 사례는 개인들이 된다. 모든 사례는 단일한 또는 복합적인 방법으로 관

찰될 수 있다. 스테이크(Stake, 1995)는 일정의 활동 영역들을 포함하는, ‘경계가 있는 

하나의 체계(a bounded system)’라고 정의하여 사례가 한 사람의 경험일 수도 있고 

한 조직처럼 운영 체계를 내포한 존재일 수도 있다고 주장한다. 이러한 주장들을 수렴

하면, 광고 분야의 경우 사례란, 광고 캠페인이나 전략, 혹은 광고 관련 제도나 법 등 연

구 목적에 따라 다양한 현상들을 포함한다고 정의내릴 수 있다.

이러한 맥락에서 크레스웰(Creswell, 2007)은 사례 연구가 맥락 속에서 다양한 

정보원(source)으로부터 얻어진 세부적이고 심층적인 자료를 수집함으로써 시간의 

경과에 따라 경계가 형성된 체계나 하나의 사례 혹은 여러 사례를 탐색하는 것이라고 

정의한다. 여기서 다양한 정보원이란 관찰, 면접, 광고물과 같은 시청각 형태의 자료, 

문서, 보고서 등을 일컫는다. 사례의 맥락은 그 사례를 위한 물리적 상황이나 사회적·

역사적·경제적 상황이 될 수 있다. 잉(Yin, 2003)은 사례 연구를 당대에 일어난 현상

을 실제적 맥락 내에서 조사하는 실증적인 연구라고 정의한다. 사례 연구는 특정 개인, 

가족, 집단, 지역 사회 또는 조직, 문화, 사건 등의 대상에 대한 철저하고 체계적인 조사

를 의미하며, 충분한 정보를 체계적으로 수집해 대상의 특징이나 문제를 종합적이고 

심층적으로 기술·분석하는 방법이라 정리할 수 있다. 광고 분야에서는 특정 광고 캠

페인 사례를 통한 광고 전략이나 이론에 대한 논의를 그 예로 들 수 있다.

많은 학자들이 사례 연구를 학술 연구의 타당한 도구로 인식해야 한다고 주장하

며, 방법론이라기보다 연구 전략으로 이해할 것을 제안한다. 스토커(Stoecker, 1991)

는 사례 연구를 통해 일반 이론을 정교화할 수 있으며 복잡한 상황에서 이론 체계를 효

과적으로 적용할 수 있다고 주장한다. 월튼(Walton, 1992)에 따르면, 사례 연구는 최
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상의 이론을 생산해 낼 수 있는 접근법으로, 특정 사례들을 실증적으로 이해하고 비교

함으로써 이론적 해석을 하는 데 매우 유용하다. 또한 잉(Yin, 2003)은 사례 연구가 질

적, 양적 방법 모두를 혼용할 수 있는 포괄적인 연구 전략이라고 설명하기도 한다. 

2) 사례 연구의 유형

사례 연구의 유형은 연구자에 따라 다양한데, 잉(Yin, 2003)과 스테이크(Stake, 1995)

의 분류를 중심으로 살펴보면 다음과 같다. 

먼저 잉에 따르면, 사례 연구는 단일 사례(singleᐨcase)와 다중 사례(multipleᐨ
case)로 구분된다. 단일 사례는 일반적인 사례 연구 방식으로 하나의 사례를 연구하는 

경우를 일컫는다. 기존 이론을 검증하거나 전형적인 사례, 희귀하고 독특한 환경의 사

례, 과학적 관찰이 불가능했던 현상에 새롭게 접근하는 경우, 또한 시간의 흐름에 따라 

일정 기간 동안 조사하는 종단적 연구 방법에 이용된다. 다중 사례는 동일한 연구 내에 

두 개 이상의 사례를 다루는 것으로 동일 품목에 대한 경쟁사별 광고 캠페인을 연구 대

상으로 설정하는 경우가 그 예다. 다중 사례는 하나의 사례로 그 결과를 일반화할 수 있

는가 하는 지적에 대해 반복하여 실험하고 검증한 결과를 이끄는 반복 실험의 접근 논

리를 사례 연구에 적용시킨 것이다(Yin, 2003). 여기서 주지할 점은 사례 연구의 목적

이 사건이 얼마나 많이 일어났는가를 조사하는 통계적 일반화에 있는 것이 아니라 사례 

연구를 통해 이론들을 확장하고 일반화하는 분석적 일반화에 있다는 점이다. 

단일 사례 연구가 적당한 경우는 첫째, 이미 잘 알려진 이론을 검증하는 데 매우 중

요한 하나의 사례가 있는 경우다. 하나의 사례가 이론을 검증하기 위해 필요한 모든 조

건을 갖추고 있다면 잘 알려진 이론을 다시 한 번 확인하거나 그 이론을 반박하거나 혹

은 확장할 수 있다. 둘째, 하나의 사례가 매우 독특하거나 극단적인 경우다. 이러한 사

례는 분석과 보고로 충분한 가치를 지니는 상황이다. 이와는 대조적으로 셋째, 하나의 

사례가 대다수의 사례를 대표하거나 매우 전형적인 특징을 가진 경우에도 단일 사례가 

적용된다. 이 경우 연구의 목적은 일상생활이나 평범한 상황에서 환경과 조건을 파악

하는 데 있다. 넷째, 과학적 조사가 불가능했던 현상을 하나의 사례를 통해 관찰하고 분

석함으로써 새로운 정보를 획득할 수 있는 기회를 갖게 되는 경우다. 특정 소비자 집단

의 행동 특성이나 광고 수용 반응 등을 관찰하는 경우가 해당할 수 있다. 다섯째, 종단

적인(longitudinal) 사례 연구에 적용 가능하다. 종단적인 연구란 사례에 대해 두 개 
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이상의 시점을 대상으로 연구하는 것을 의미한다. 특정 조건이 시간에 따라 어떻게 변

화하는가에 이론의 초점이 맞추어지며, 시간의 간격을 어떻게 설정할 것인가 하는 변

화의 단계를 어떻게 나타낼 것인가에 따라 결정된다.

반면, 다중 사례 연구가 적당한 경우는 단순 반복 연구와 이론적 반복 연구가 필요

한 경우다. 2∼3개의 사례를 선택하는 단순 반복 연구는 사례를 선택하여, ‘왜, 어떻게’ 

그러한 결과가 산출되었는지를 파악하고 동일한 조건의 다른 사례에도 적용되는지를 

밝히는 데 목적을 둔다.

이론적 반복 연구는 좀 더 복잡한데, 서로 다른 조건을 가진 사례 집단 각각이 최소

한 2개 이상의 사례들을 하위 집단으로 가져야 한다. 두 집단 간에는 이론적 반복 연구

가 수행되는 것이고, 각각의 하위 집단 내부에서는 단순 반복 연구가 수행되는 것이다. 

반면에 스테이크(Stake, 1995)는 사례 연구를 목적에 따라 세 가지 유형으로 분류

한다. 첫째, 본질적(intrinsic) 사례 연구로, 사례 자체가 하나의 문제가 되며, 연구자는 

특정 사례에 대해 더 많이 알기 위해 연구를 실행한다. 이 경우 추상적인 이론을 테스트

하거나 새로운 이론적 해석을 개발하려는 것이 아니라 특정 광고 전략, 기법, 특정 소비

자 계층 등 사례가 될 수 있는 모든 대상에 대해 질적인 측면에서 이해를 높이기 위한 것

이 목적이다. 둘째, 도구적(instrumental) 사례 연구로, 해당 사례의 이슈를 예증하기 

위해 도구적으로 사용하는 경우다. 전반적인 문제의식에 대한 관심을 도모하고 설명하

기 위해 특정 사례를 하나의 정보원으로 선정하는 것이다. 셋째, 집합적(collective) 사

례 연구로, 여러 사례를 동시에 연구하여 현상이나 일반적 상황에 대한 조사를 위해 수

행되는 연구 방법이다.

3) 사례 연구의 절차 및 연구 방법

사례 연구의 전통적인 비판을 극복하기 위해서 연구자는 연구 절차와 방법을 설계하고 

수행하는 데 세심한 주의를 기울여야 한다. 사례 연구의 절차는 다음 5단계로 정리할 

수 있다. 첫째, 연구 설계 단계로, 이 단계에서는 특히 왜 사례 연구 방법이어야 하는가

를 생각해야 한다. 둘째, 자료 수집의 준비 단계로, 연구 수행 시 지침이 되는 사례 연구 

프로토콜을 개발해야 한다. 여기에는 일반적인 규칙과 절차가 포함된다(Yin, 2003). 

셋째, 자료 수집 단계다. 사례 연구에서 자료 수집은 광범위하게 이루어진다. 주로 인

터뷰, 관찰, 내·외부 문서 분석, 시청각 자료 등이 있으며, 수집된 자료를 가지고 사례 
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전체를 분석할 수도 있고 특정 측면만을 분석할 수도 있다. 넷째, 자료 분석 단계로, 자

료 수집을 통해 사례의 세부적인 기술을 하며, 주제나 이슈들에 대한 분석과 사례들에 

대한 해석이나 주장을 진행한다(Stake, 1995). 사례의 맥락 또는 사례 자체가 나타내

는 상황을 고려한다. 다중 사례 연구의 경우 각 사례에 대한 세부적인 기술과 그 사례들 

내의 주제들을 제시하고, 사례들에 걸쳐 있는 주제를 분석하며, 사례들의 의미에 대한 

주장이나 해석을 한다. 마지막 다섯째, 결과 도출 단계다. 분석 결과에 대한 설득력 있

는 설명을 이끌어 내야 하며 주요 개념과 연구 목적 간의 관계가 진술되어야 한다. 링컨

과 구바(Lincoln & Guba, 1985, p. 371)의 용어를 빌면, 사례를 통해 ‘배운 교훈들

(lessons to be learned)’을 보고하는 것이다. 특정 사례를 통해 배우고 지식을 구성하

는 경험 학습을 스테이크와 트럼불(Stake & Trumbull, 1995, p. 42) 은 ‘자연주의적 

일반화(naturalistic generalization)’라고 일컫기도 한다. 이를 통해 연구자는 연구목

적에 따라 이론을 생성하거나 검증하기도 하고, 현상을 해석하거나 파악한다.

4) 메타 분석의 의의와 선행 연구

연구 과정에서의 올바른 분석 방법의 선택과 사용은 연구문제나 연구가설의 검증, 이를 

통한 이론적 추론을 이끌어 내는 데 중요한 역할을 한다. 메타 분석은 특정 연구 주제에 

대해 행해진 여러 독립적인 연구 결과들을 종합하는 계량적, 통계적 연구 방법이다

(Glass, 1976). 다시 말해, 여러 연구 결과물을 ‘분석’하는 것이 메타 분석이며, 연구물

에 대한 매우 적극적인 논의라고 할 수 있다. 개별 연구에서 연구자의 주관성이 강하게 

작용하는 기존 문헌 검토와는 달리, 어떤 연구 대상이나 분야에서 선택된 개념이나 변

인들에 대한 전체를 대상으로 하는 체계적인 분석이라는 점에서 메타 분석의 유용성은 

널리 인정받고 있다. 

메타 분석은 어느 분야에서 전체 연구의 특성과 시대별 동향 혹은 선택된 개념이

나 변인들에 대한 연구 결과들을 통합적으로 살펴보는 데 적절하다. 사회학, 정치학, 경

제학, 심리학, 교육학 등과 같은 다양한 학문 영역에서 메타 분석이 사용되어져 왔으며, 

교육학 분야의 글라스(Glass, 1976/1978)의 연구나 심리학 분야의 미홀(Meehl, 

1967)의 연구들이 대표적이다.

메타 분석은 종합적 메타 분석과 분석적 메타 분석으로 구분되는데, 전자는 선택

된 특정 연구 분야의 연구 동향을 알아보는 방법이며, 후자의 경우는 선택된 개념이나 
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변인들에 대한 기존 연구 결과를 통합적으로 살피는 방법이다(Wallace, 1992). 흔히 

커뮤니케이션 분야에서 메타 분석이라고 하면 후자인 분석적 메타 분석을 이르는 경우

가 많다(김성태, 2006). 이러한 월러스(Wallace)의 분류에 따라 이 연구는 국내 광고

학 분야의 사례 연구들에 대한 방법론적 고찰이므로 종합적 메타 분석에 해당한다.

광고학 분야에서 종합적 메타 분석 연구의 대표적인 사례를 살펴보면, 우선 한국

방송광고진흥공사(KOBACO)에서 발행하던 학술지 <광고연구>의 발행 10년을 되돌

아보고 연구 주제와 연구 방법 등을 분석하여 정리한 한상필(1998)의 연구와, 한국광

고학회 학술지 <광고학연구> 발행 10년을 정리한 이석기(2000)의 연구가 있다. 두 연

구는 학술지 발행 10주년을 기념하여 해당 학술지에서 발행된 모든 논문들을 대상으로 

광고학 연구의 경향과 특징을 추출하고 앞으로의 발전을 위한 제언을 제시하는 방식의 

마무리를 하였다. 

인접 학문인 언론학 분야에서는 2009년 한국언론학회 창립 50주년을 맞이하여 

<한국언론학회 50년사>를 발행하였는데, 이 책은 다양한 영역에서의 학회 역사에 대

해 정리하고, 언론학 관련 학술지에 나타난 언론학의 연구 경향과 방법론적 특징을 분

석한 논문들을 수록하였다. 그중 양승목(2009)은 “언론학 연구 50년: 성찰과 전망”이

라는 논문에서 언론학 관련 주요 학술지 3종(<한국언론학보>, <한국방송학보>, <한

국언론정보학보>)에 실린 모든 논문의 연구 분야와 방법론을 메타 분석하여 언론학 연

구 50년을 귀납적으로 시대 구분하고 각 시대별 특징을 추출하였다. 

분석적 메타 분석의 예로는, 최근 연구 가운데 유명인 광고 모델의 광고 효과에 관

한연구를 조사하여 그 연구 결과들을 분류·정리함으로써 연구 흐름을 파악하고 체계

화한 손영곤의 연구(2014), 국내 인터넷과 모바일 매체의 광고 효과를 파악하여 체계

화된 결론을 제시한 이수범과 손영곤(2014)의 연구, 20여 년간 국내 공익광고 연구를 

대상으로 메시지 프레이밍이 공익광고 효과에 미치는 영향을 알아보고 프레이밍 효과

에 영향을 주는 조절변인을 파악한 이병관과 윤태웅의 연구(2012), 40여 년간 국내에

서 수행된 연구 가운데 공포 소구에 의한 설득 효과의 방향과 강도를 통합적으로 분석

한 이병관 등(2013)의 연구, 부정적 정치 광고의 정치 체제에 미치는 부정적 영향력을 

확인하고자 한 탁진영의 연구(2004), 학술지인 <광고학연구>에 나타난 연구를 대상으

로 25년간 브랜드 관리 관련 주제들을 체계적으로 정리하고 발전 방향을 살펴본 김유경

과 최창원(2014)의 연구 등 다수가 있다. 이외에 연구 방법과 관련한 메타 분석 연구의 

예로 한국 광고사 연구의 현황과 방법론을 연구한 마정미(2009)의 연구를 들 수 있다.
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3. 연구문제

이 연구는 국내 광고 분야의 연구 가운데 사례 연구를 방법론으로 이용한 연구들을 메

타 분석을 통해 체계적이고 통합적으로 파악하여 사례 연구의 적용이나 이용에 관한 특

성 등을 파악하고 문제점을 고찰한 후 이에 따른 제언을 도출하고자 한다. 이를 위하여 

다음과 같은 네 가지 연구문제를 구성하였다. 

연구문제 1: 국내 광고학 분야에서 사례 연구를 방법론으로 이용한 연구들의 현황과 특징은 무엇

인가.

연구문제 2: 국내 광고 분야에서 사례 연구 방법의 사용 방식은 어떠한가.

연구문제 3: 국내 광고 분야에서 사용된 사례 연구 방법의 방법론적 특성은 어떠한가.

연구문제 4: 국내 광고 사례 연구의 문제점 및 제언 사항은 무엇인가.

4. 연구 방법

이러한 연구문제의 답을 구하기 위하여 이 연구는 구체적으로 다음과 같은 연구 방법과 

절차를 따라 메타 분석을 진행하였다.

1) 분석 자료의 수집 및 선정

이 연구는 국내에서 출간된 논문 가운데 사례 연구를 주요 연구 방법으로 채택한 논문

을 대상으로 하는 메타 분석이므로 분석 단위는 개별적인 연구 논문이다. 분석 대상의 

선정 기준은 일차적으로 광고 관련 논문들을 주요 게재 대상으로 하고 있는 학술진흥재

단 등재지로 삼았다. <광고학연구>, <한국광고홍보학보>, <광고연구>, 그리고 <광고

PR실학연구>가 이러한 기준에 해당되었고, 이들 학술지에 수록된 논문들 가운데 사례 

연구를 주요 연구 방법으로 사용한 논문을 최종 분석 대상으로 선정하였다. 이에 따라, 

<광고학연구>는 1990년 발간된 창간호부터 최근호까지, <한국광고홍보학보>는 창

간되었던 1999년부터 2016년 최근호까지, <광고PR실학연구>는 2008년 창간호부터 

2016년 최근호까지 분석 대상에 포함시켰다. <광고연구>는 1988년 12월에 창간되었
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으나 공기업 선진화 방안에 따라 2009년부터 한국방송광고공사(KOBACO)에서 한국

광고홍보학회로 이관되어 발행됨에 따라 불가피하게 논문 검색 사이트에서 검색 가능

연도 광고학연구 광고홍보학보 광고연구 광고PR실학연구 합계

1992 1 ᐨ ᐨ ᐨ 1

1993 1 ᐨ ᐨ ᐨ 1

1994 1 ᐨ ᐨ ᐨ 1

1995 2 ᐨ ᐨ ᐨ 2

1996 1 ᐨ ᐨ ᐨ 1

1997 1 ᐨ ᐨ ᐨ 1

1998 5 ᐨ ᐨ 5

1999 3 0 ᐨ ᐨ 3

2000 2 1 ᐨ ᐨ 3

2001 0 1 ᐨ 1

2002 1 1 ᐨ ᐨ 2

2003 0 2 ᐨ ᐨ 2

2004 2 0 ᐨ ᐨ 2

2005 1 1 ᐨ ᐨ 2

2006 3 0 ᐨ ᐨ 3

2007 7 1 ᐨ ᐨ 8

2008 7 2 ᐨ 2 11

2009 9 2 0 1 12

2010 9 1 1 3 14

2011 9 1 1 4 15

2012 2 3 0 2 7

2013 2 1 0 4 7

2014 1 1 0 4 6

2015 0 0 1 3 4

2016 2 1 0 1 4

전체 72 19 3 24 118

표 1. 국내 광고 분야의 사례 연구 논문 현황
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한 시점인 2009년부터 최근호까지의 논문을 검색 대상으로 하였다.

구체적인 수집 방법은 디비피아(DBpia), 학술연구원(eArticle) 등의 검색 사이

트에서 ‘사례’ 또는 ‘사례 연구’를 검색어로 사용하여 얻어지는 결과물을 1차로 수집하

였다. 그 결과 총 188편이 수집되었고, 이 결과물들의 내용을 대략적으로 살피면서 홍

보 분야에 해당하는 논문과 사례 연구의 범주에 넣기에는 부적당한 논문을 제외시켰다. 

사례 연구로 부적당하다는 기준은 사례가 분석 대상이 아닌 도구적 역할로 활용된 경우

로, 주로 실험 연구에서 많이 발견되었는데 사례를 실험 연구의 변수로 이용한 경우가 

이에 해당되었다. 또한 사례가 자체 분석이나 연구가 아닌 이론이나 개념 설명을 위한 

단순 예시로 쓰인 경우도 제외하였다. 반면에 내용이 다소 모호하더라도 제목이나 키

워드에 ‘사례 연구’를 분명하게 명시한 경우나 제목에 특정 광고 캠페인이나 전략, 또는 

브랜드명이나 기업명을 언급했을 경우는 모두 포함시켰다. 이러한 필터링 과정을 거쳐 

최종 대상을 선정하였으며, 그 결과 <광고학연구>는 72편, <광고홍보학보>는 19편, 

<한국광고PR실학연구>는 24편, <광고연구>는 3편으로 모두 118편이 수집되었다

(<표 1> 참조). 

2) 분석 유목

이 연구는 연구문제들의 답을 찾기 위하여 이 연구에 사용될 분석 유목과 세부 내용을 

다음과 같이 개발하였다. 분석 유목의 기본적인 틀은 김성태(2006)의 내용 분석 방법

론의 메타 분석 논문을 참고하였고, 한상필(2014)의 <광고학연구> 연구 동향 파악에 

사용된 유목을 토대로 기초를 잡은 후, 앞서 선행 연구에서 다룬 잉(Yin)의 사례 연구 

분류와 스테이크(Stake)의 사례 연구 분류를 적용하여 추가 발전시켰다. 먼저 첫 번째 

범주로, 사례 연구를 방법론으로 채택한 논문들의 전반적인 특징을 파악하기 위하여 

여섯 가지의 유목을 구성하고 다음과 같이 각각의 세부 내용을 설정하였다. 

－ 저자 유형: 교수 1인, 복수의 교수, 교수 & 학생, 교수 & 연구원, 학생, 연구원, 전문 직업

인, 기타 

－ 저자 소속(제1저자): 대학, 연구소, 광고회사(전문가 집단), 기타, 

－ 사례 연구 대상의 유형: 마케팅/커뮤니케이션 전략, 광고 캠페인, 제도/법, 광고물, 기타 

－ 분석한 사례 수 
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－ 연구문제 및 가설의 유무

－ 참고문헌의 수

다음으로는 <연구문제 2>에 해당하는 사례 연구의 사용 방식을 알아보고자 세 가

지의 유목을 선정하였다. 사례 연구 기법의 유형 가운데 잉(Yin)의 분류 방법과 스테이

크(Stake)의 분류 방법을 차용하여 ‘유형 I’과 ‘유형 II’로 명명하고 구성하였다. 또한 사

례 연구를 방법론으로 이용한 목적을 파악하는 유목과 연구문제의 유형에 따라 사례 연

구를 구분하는 유목을 추가하였다.

－ 사례 연구의 유형 I: 단일 사례 연구ᐨ단일 분석, 단일 사례 연구ᐨ복합 분석, 다중 사례 연

구－ 단일 분석, 다중 사례 연구ᐨ복합 분석, 종단적 사례 연구, 복합 연구

－ 사례 연구의 유형 II: 본질적 사례 연구, 도구적 사례 연구, 집합적 사례 연구

－ 사례 연구 방법의 이용 목적: 이론 형성 및 검증, 사례 비교, 사례 소개, 연구 동향 및 현상 

파악, 기타

－ 연구문제의 유형에 따른 사례 연구의 종류1): 탐색적(exploratory) 사례 연구, 설명적

(explanatory) 사례 연구, 기술적(descriptive) 사례 연구

다음은 <연구문제 3>에 대한 고찰로, 국내 광고 사례 연구의 방법론적 특성을 파

악하기 위한 분석 유목으로 구성하였다. 사례 연구라는 용어를 제목이나 키워드 등에 

명시했는지, 사례 연구 방법론의 장점이나 유용성 또는 선택 이유 등의 논의가 있는지, 

자료 수집 방법에 대한 구체적인 기술이 있는지 등을 살펴보기 위한 분석 유목들은 다

음과 같다. 

－ 사례 연구 명시 유무: 없음, 있음 

－ 사례 연구가 명시된 부분: 없음, 제목, 키워드, 초록

1) ① 탐색적 사례 연구: 연구문제가 새로운 것이거나 특이한 것이어서 많이 알려지지 않은 경우에 해당한

다. ② 설명적 사례 연구: 어떤 현상에 대해 인과관계를 검증하는데 목적이 있으며, 변수들 사이에 존재하는 

관계를 설명한다. ③ 기술적 사례 연구: 현상을 기술하는 연구로서 탐색적 연구보다는 더 구조화된다(Yin, 

2003).
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－ 사례 연구 방법론에 대한 논의 유무: 없음, 있음 

－ 자료 수집 방법에 대한 논의 유무: 없음, 있음 

－ 자료 수집 방법: 문서 자료, 사료, 면접, 직접 관찰, 참여 관찰, 물리적 인공물(광고물)

－ 적용된 이론, 이론적 배경의 유무: 없음, 있음 

－ 함께 사용된 방법론의 유형: 없음, 서베이, 인터뷰, 내용 분석, 문헌 연구, 기호학 및 해

석, 기타

3) 코딩 절차 및 신뢰도

연구자를 포함한 2인의 코더가 이상의 분석 유목을 충분히 숙지한 후 분석하였고, 각자 

코딩을 마친 후 서로 다른 결과에 대해서는 일일이 점검하고 논의하여 일치를 본 뒤 최

분석 유목 신뢰도(%)

저자 유형 100

저자 소속 100

분석한 사례수 100

연구문제 및 가설의 유무 100

참고문헌의 수 99.1

사례 연구의 유형I 86.4

사례 연구의 유형II 87.2

사례 연구 방법의 이용 목적 88.1

연구문제의 유형에 따른 사례 연구의 종류 87.2

사례 연구 명시 유무 100

사례 연구가 명시된 부분 93.2

사례 연구 방법론에 대한 논의 유무 100

자료 수집 방법에 대한 논의 유무 100

자료 수집 방법 92.3

적용된 이론, 이론적 배경의 유무 98.3

함께 사용된 방법론의 유형 91.5

평균 95.2

표 2. 분석 유목별 코더 간 신뢰도 
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종 결정하였다. 그러나 이 연구가 사례 연구 논문들에 대한 방법론적 고찰을 목적으로 

하므로 협의 전 각 코더의 코딩 결과에 대하여 홀스티(Holsti, 1969)의 공식2)을 이용

하여 신뢰도를 평가하였다. 모든 유목에 대한 일치도를 측정한 결과 유목에 따라 86.4

∼100%의 일치도를 보였고, 평균 95.2%의 신뢰도를 얻었다(<표 2> 참조). 저자 유형

이나 연구문제의 유무와 같은 비교적 분류가 명확한 유목들은 100%의 코더 간 일치를 

보인 반면, 사례 연구의 유형 I, 유형 II 등과 같이 주관적 판단을 많이 요하는 유목들은 

상대적으로 다소 낮았으나 모두 86%이상으로 만족할 만한 수준이라 하겠다. 그 밖에 

코딩 과정에서 ‘연구문제의 유형에 따른 사례 연구의 종류’ 유목은 연구문제가 제시되

어 있지 않은 논문의 경우 전체 내용으로 판단하여 코딩하였다.

5. 연구 결과 

1) 국내 사례 연구의 전반적인 특징

사례 연구를 주요 연구 방법으로 사용한 논문의 수는 1992년부터 최근호까지 평균 3.8

편으로 그리 많은 편은 아니나 일정량 꾸준히 게재되고 있는 것으로 나타났다. 2007년

에서 2011년 사이에 편수가 대폭 증가했다가 감소하는 경향을 보였으며, 최근까지 한 

해 4∼6편 이상의 논문이 게재되고 있다(<표 3> 참조). 이러한 결과는 다른 연구 방법

과 비교했을 때 의미 있는 비중임을 알 수 있다. <광고학연구>를 내용 분석한 한상필 

외(2014)의 연구 결과에 따르면, 전체 게재 논문 가운데 7.5%가 사례 연구였으며, 

2010년에서 2014년에는 6.1%로 소위 비주류 연구 방법 가운데 가장 높은 비율을 차지

했다(<표 4> 참조).

또한 연구자의 유형을 살펴보면 학교에 소속되어 있는 교수 또는 교수들이 

61.9%, 교수와 학생의 공동 연구는 11.9%로 학계가 절대적인 비율을 보였고, 광고회

사 등 업계에 종사하는 전문 직업인의 경우 단독 연구는 7.6%, 교수와 전문 직업인의 

공동 연구는 11%로 나타나 업계의 연구 또한 18.6%라는 적지 않은 비중을 차지했다

2) 코더 간 일치도(intercoder reliability) ＝ 2M/(C1＋C2). M은 코더 간 일치한 코딩의 수이며, C1과 C2

는 각 코더가 실시한 코딩의 수이다.
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(<표 5> 참조). 시기별 추이를 살펴보면 1990년 초반을 제외하고는 학계와 업계의 공

동연구는 계속 증가하고 있는데, 이는 광고 분야의 특성상 업계의 사례를 학계와 공유

하고자 하는 학회의 전략이나 의지가 반영된 부분이라 볼 수 있다.

사례 연구의 대상은 광고 캠페인이 31.4%로 가장 많았고, 마케팅 및 커뮤니케이

션 전략(23.7%), 광고물(22%)이 그 뒤를 이었으며, 제도나 법(11.9%)도 종종 연구되

고 있었다(<표 6> 참조). 분석한 사례의 수는 1편을 분석한 경우가 48.3%였고, 2개 이

상 5개 이하의 사례를 분석한 경우가 22.8%였다. 전반적으로 5개 이하의 사례 수를 연

구에 이용하는 것으로 분석되었다.

한편 전체 분석 대상 논문 가운데 86편에 해당하는 72.9%의 연구가 연구문제나 

가설을 제시하지 않은 것으로 나타났다. 시기별 추이를 살펴보면 2012년 이후로 점차 

연구문제나 연구가설을 제시하는 논문의 비중이 증가하고 있는 추세에 있으나 여전히 

비중이 매우 낮아 사례 연구의 구조적 타당성에 심각한 문제가 있는 것으로 파악되었다

제1기
(1990∼1994)

제2기
(1995∼1999)

제3기
(2000∼2004)

제4기
(2005∼2009)

제5기
(2010∼2014)

합계

문헌 연구 17 (32.7) 39 (21.8) 51 (13.2) 17 (3.8) 13 (2.4) 137 (8.5)

서베이 9 (17.3) 58 (32.4) 173 (44.7) 202 (44.6) 266 (49.4) 708 (44.0)

실험 연구 4 (7.7) 41 (22.9) 92 (23.8) 108 (23.8) 162 (30.1) 407 (25.3)

내용분석 1 (1.9) 12 (6.7) 42 (10.9) 44 (9.7) 29 (5.4) 128 (8.0)

사례 연구 15 (28.8) 17 (9.5) 11 (2.8) 42 (9.9) 33 (6.1) 121 (7.5)

기간별 합계 52 (100) 179 (100) 387 (100) 453 (100) 539 (100) 1610 (100)

표 4. 주요 연구 방법의 변화ᐨ중복 응답 (  )은 % (한상필 외, 2014)

1992∼1996 1997∼2001 2002∼2006 2007∼2011 2012∼2016 합계

광고학연구 6 (100) 11 (84.6) 7 (63.6) 41 (68.3) 7 (25) 72 (61)

광고홍보학보 0 (0) 2 (15.4) 4 (36.4) 7 (11.7) 6 (21.4) 19 (16.1)

광고연구 0 (0) 0 (0) 0 (0) 2 (3.3) 1 (3.6) 3 (2.5)

광고PR실학연구 0 (0) 0 (0) 0 (0) 10 (16.7) 14 (50) 24 (20.3)

기간별 합계 6 (100) 13 (100) 11 (100) 60 (100) 28 (100) 118 (100)

표 3. 연구 시기별 게재논문 편수 (  )은 %
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그림 1. 연구문제 및 가설이 없는 경우

1992∼1996 1997∼2001 2002∼2006 2007∼2011 2012∼2016 합계

커뮤니케이션 전략 1 (16.7) 2 (15.4) 2 (18.2) 14 (23.3) 9 (32.1) 28 (23.7)

광고 캠페인 2 (33.3) 3 (23.1) 0 (0) 30 (50.0) 2 (7.1) 37 (31.4)

제도, 법 0 (0) 2 (15.4) 0 (0) 5 (8.3) 7 (25) 14 (11.9)

기타 1 (16.7) 2 (15.4) 4 (36.4) 3 (5.0) 3 (10.7) 13 (11)

광고물 2 (33.3) 4 (30.8) 5 (45.5) 8 (13.3) 7 (25) 26 (22)

기간별 합계 6 (100) 13 (100) 11 (100) 60 (100) 28 (100) 118 (100)

표 6. 연구 대상 (  )은 %

1992∼1996 1997∼2001 2002∼2006 2007∼2011 2012∼2016 합계

교수1인 3 (50.0) 6 (46.2) 4 (36.4) 14 (23.3) 10 (35.7) 37 (31.4)

복수의 교수 0 (0) 4 (30.8) 1 (9.1) 18 (30.0) 13 (46.4) 36 (30.5)

교수&학생 0 (0) 0 (0) 1 (9.1) 13 (21.7) 0 (0) 14 (11.9)

교수 & 연구원 0 (0) 1 (7.7) 2 (18.2) 3 (5.0) 0 (0) 6 (5.1)

연구원 0 (0) 1 (7.7) 1 (9.1) 1 (1.7) 0 (0) 3 (2.5)

전문 직업인 3 (50.0) 1 (7.7) 0 (0) 2 (3.3) 3 (10.7) 9 (7.6)

교수 & 직업인 0 (0) 0 (0) 2 (18.2) 9 (15.0) 2 (7.1) 13 (11.0)

기간별 합계 6 (100) 13 (100) 11 (100) 60 (100) 28 (100) 118 (100)

표 5. 저자 유형 (  )은 %
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(<그림 1> 참조). 그 밖에 참고문헌 수는 평균 22.92편이었고, 시기별로 비교적 고른 

분포를 나타냈다. <광고학연구>의 20년간 평균 참고문헌 수가 26.8편(이석기, 2010)

이었던 것과 비교하면 큰 차이는 보이지 않았다.

2) 사례 연구 방법론의 사용방식에 대한 주요 결과

사례 연구의 유형을 분석한 결과, 단일 사례이면서 단일한 분석 단위로 연구한 경우가 

전체 기간 중 45편(38.1%)으로 가장 많이 나타났고, 다중 사례 연구이면서 단일한 분

석 단위를 이용한 경우가 32편(27.1%)로 나타났다. 시기별로 보면 2007년과 2011년 

사이에 특히 집중되고 있음을 알 수 있다(<표 7> 참조). 단일 사례 연구가 정당화될 수 

있는 조건 가운데 하나는 사례가 매우 독특하거나 극단적인 경우다(Yin, 2003). 광고 

분야에서는 특정 광고 사례를 다루는 경우로,  하나의 광고 사례를 단일한 분석단위로 

분석한 연구는 주로 광고 사례를 소개하는 연구에 해당한다고 볼 수 있다. 이는 <표 9>

의 사례 연구 방법론을 이용하는 목적 가운데 사례 소개를 목적으로 하는 경우가 가장 

많이 나타난 점(44.9%)과도 무관하지 않다. 또한 두 개 이상의 사례를 포함하는 다중 

사례 연구 가운데 단일한 분석 단위를 이용하는 연구가 많았다는 것은 새로운 광고 기

법 또는 전략을 여러 가지 사례들로 탐색하거나 검증하는 경우라고 볼 수 있다. 종단적 

사례 연구는 4편(3.4%)에 그쳤다.

1992∼1996 1997∼2001 2002∼2006 2007∼2011 2012∼2016 합계

단일 사례 연구

ᐨ단일 분석
2 (33.3) 1 (7.7) 2 (18.2) 30 (50.0) 10 (35.7) 45 (38.1)

단일 사례 연구

ᐨ복합 분석
1 (16.7) 4 (30.8) 2 (18.2) 6 (10.0) 2 (7.1) 15 (12.7)

다중 사례 연구

ᐨ단일분석
3 (50) 4 (30.8) 4 (36.4) 13 (21.7) 8 (28.6) 32 (27.1)

다중 사례 연구

ᐨ복합 분석
0 (0) 3 (23.1) 3 (27.3) 8 (13.3) 8 (28.6) 22 (18.6)

종단적

사례 연구
0 (0) 1 (7.7) 0 (0) 3 (5.0) 0 (0) 4 (3.4)

기간별 합계 6 (100) 13 (100) 11 (100) 60 (100) 28 (100) 118 (100)

표 7. 잉(Yin)의 분류에 따른 사례 연구의 유형 I
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스테이크(Stake)의 분류에 따른 분석 결과를 보면, 본질적 사례 연구가 84편

(71.2%)으로 가장 많이 나타났고, 도구적 사례 연구가 29편으로 24.6%를 차지했다. 

집합적 사례 연구는 5편(4.2%)에 불과해 자주 사용되고 있지 않음을 알 수 있었다(<표 

8> 참조). 본질적 사례 연구는 사례 자체가 하나의 문제가 되며, 특정 사례에 대해 집중

적으로 알기 위한 유형으로, 광고 연구의 경우 광고 사례를 소개하는 경우가 주로 해당

된다고 볼 수 있다. 이와 같이 두 가지 유형의 분석 결과로 볼 때, 광고 사례 연구 설계가 

다분히 단순하거나 편향적인 경향이 있음이 분석되었다.

연구문제의 유형에 따라 사례 연구의 유형을 분석한 결과도 비슷한 내용을 뒷받침

했다. 현상에 대한 정보 등을 기술하는 기술적 사례 연구(descriptive case study)가 

1992∼1996 1997∼2001 2002∼2006 2007∼2011 2012∼2016 합계

사
례
 연
구
 유
형

탐색적 2 (1.7) 7 (5.9) 7 (5.9) 14 (11.9) 13 (11.0) 43 (36.4)

설명적 2 (1.7) 3 (2.5) 1 (0.8) 6 (5.1) 5 (4.2) 17 (14.4)

기술적 2 (1.7) 3 (2.5) 3 (2.5) 39 (33.1) 9 (7.6) 56 (47.5)

알 수 없음 0 (0) 0 (0) 0 (0) 1 (0.8) 1 (0.8) 2 (1.7)

기간별 합계 6 (5.1) 13 (11.0) 11 (9.3) 60 (50.8) 28 (23.7) 118 (100)

이
용
 목
적

이론형성 / 검증 2 (1.7) 6 (5.1) 3 (2.6) 12 (10.3) 10 (8.5) 33 (28)

사례 비교 2 (1.7) 0 (0) 3 (2.6) 3 (2.6) 2 (1.7) 10 (8.5)

사례 소개 2 (1.7) 1 (0.9) 2 (1.7) 38 (32.5) 10 (8.5) 53 (44.9)

연구동향 / 현상파악 0 (0) 6 (5.1) 3 (2.6) 7 (6.0) 5 (4.3) 22 (18.6)

기간별 합계 6 (5.1) 13 (11.1) 11 (9.4) 60 (51.3) 28 (23.7) 118 (100)

표 9. 사례 연구 방법론의 이용 목적 및 연구문제의 유형에 따른 유형  (  )은 %

1992∼1996 1997∼2001 2002∼2006 2007∼2011 2012∼2016 합계

본질적 사례 연구 3 (50.0) 7 (53.8) 5 (45.5) 50 (83.3) 19 (67.9) 84 (71.2)

도구적 사례 연구 3 (50.0) 6 (46.2) 4 (36.4) 8 (13.3) 8 (28.6) 29 (24.6)

집합적 사례 연구 0 (0) 0 (0) 2 (18.2) 2 (3.3) 1 (3.6) 5 (4.2)

기간별 합계 6 (100) 13 (100) 11 (100) 60 (100) 28 (100) 118 (100)

표 8. 스테이크(Stake)의 분류에 따른 사례 연구 유형 II
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56편(47.5%)으로 가장 많았다. 탐색적 사례 연구(exploratory case study)는 43편

(36.4%)으로 뒤를 이었는데, 잘 알려지지 않은 새로운 현상을 다루거나 새로운 이론을 

알아보기 위한 탐색적 사례 연구는 2010년 이후에 급증하는 경향을 볼 수 있었다. 이는 

미디어 환경의 변화에 따라 새로운 광고 기법이나 광고 유형이 계속 등장하면서 그에 

따른 연구들이 늘어나고 있는 점과 연결된다. 어떤 현상에 대해 인과관계를 검증하고

자 하는 설명적 사례 연구(explanatory case study)는 17편으로 가장 적게 나타났다

(<표 9> 참조). 사례 연구를 방법론으로 이용한 목적은 앞서 언급한 대로 사례 소개가 

44.9%로 가장 많았고, 이론 형성 및 검증(28%)과 연구 동향 및 현상 파악(18.6%)이 뒤

를 이었다(<표 9> 참조). 이 역시 광고 사례 연구 방법이 다소 편향되어 있음을 가리키는 

결과로 분석되었다.

3) 방법론적 특성에 대한 주요 결과

논문 제목이나 키워드 또는 초록에 해당 논문의 방법론이 ‘사례 연구’임을 명시한 경우

는 전체 분석 대상 논문 가운데 89편(75.4%)이었는데, 이는 이 연구가 ‘사례’ 또는 ‘사

례 연구’라는 단어를 검색어로 이용하여 분석 대상을 수집한 점을 감안하면 그리 많은 

편이 아님을 알 수 있다. 24.6%의 논문이 사례 연구임을 명시하지 않았는데, 심지어 그

중에는 필터링 과정에서 연구 방법을 읽은 후 사례 연구에 해당함을 확인할 수 있을 정

도로 소홀히 다뤄진 경우도 종종 있었다. 또한 41.5%가 사례 연구임을 제목에 명시하

였고, 키워드에 명시한 경우는 6.8%에 불과했다. 초록에 명시한 논문은 19.5%로 분석

1992∼1996 1997∼2001 2002∼2006 2007∼2011 2012∼2016 합계

없음 1 (16.7) 5 (38.5) 2 (18.2) 11 (18.3) 10 (35.7) 29 (24.6)

제목 3 (50) 4 (30.8 7 (63.6) 26 (43.3) 9 (32.1) 49 (41.5)

키워드 1 (16.7) 0 (0.0) 0 (0.0) 7 (11.7) 0 (0.0) 8 (6.8)

초록 1 (16.7) 4 (30.8) 2 (18.2) 10 (16.7) 6 (21.4) 23 (19.5)

제목＋키워드 0 (0.0) 0 (0.0) 0 (0.0) 4 (6.7) 1 (3.6) 5 (4.2)

제목＋초록 0 (0.0) 0 (0.0) 0 (0.0) 2 (3.3) 2 (7.1) 4 (3.4)

기간별 합계 6 (100) 13 (100) 11 (100) 60 (100) 28 (100) 118 (100)

표 10. 사례 연구 명시 위치 (  )은 %
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되었다(<표 10> 참조).

한편, 이론이나 이론적 배경을 다룬 사례 연구 논문은 64편으로 전체 54.2%를 차

지한 반면, 나머지 45.8%의 논문은 이론이나 이론적 배경을 다루고 있지 않았다. 특히 

사례 연구가 어떠한 방법론이고 어떤 점에서 유용한지, 왜 이 연구에 사용해야 하는지 

등을 논의한 논문은 단 2편(1.7%)에 불과했다(<그림 2> 참조). 나머지 98.3%의 논문

에는 사례 연구 방법론에 대한 논의가 전무했다. 사례 연구 방법론 자체를 숙고한 경우

가 거의 없었다는 의미로, 방법론으로서의 사례 연구에 대한 인식이 매우 취약함을 알 

1992∼1996 1997∼2001 2002∼2006 2007∼2011 2012∼2016 합계

문서자료 4 (66.7) 8 (61.5) 6 (54.5) 42 (70) 15 (53.6) 75 (63.6)

면접 0 (0.0) 0 (0.0) 0 (0.0) 0 (0.0) 1 (3.6) 1 (0.8)

직접관찰 0 (0.0) 0 (0.0) 0 (0.0) 3 (5) 0 (0.0) 3 2.5)

참여관찰 0 (0.0) 0 (0.0) 0 (0.0) 3 (5) 3 (10.7) 6 (5.1)

물리적 인공물(광고물) 2 (33.3) 4 (30.8) 5 (45.5) 9 (15) 8 (28.6) 28 (23.7)

문서자료＋직접관찰 0 (0.0) 1 (7.7) 0 (0.0) 1 (1.7) 0 (0.0) 2 (1.7)

문서자료＋광고물 0 (0.0) 0 (0.0) 0 (0.0) 2 (3.3) 0 (0.0) 2 (1.7)

알 수 없음 0 (0.0) 0 (0.0) 0 (0.0) 0 (0.0) 1 (3.6) 1 (0.8)

기간별 합계 6 (100) 13 (100) 11 (100) 60 (100) 28 (100) 118 (100)

표 11. 시기별 자료 수집 방법의 유형 (  )은 %

그림 2. 사례 연구 방법론에 대한 논의 유무
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수 있는 결과였다.

자료 수집 방법에 대한 논의가 부재한 경우 또한 전체 논문의 72.9%(89편)에 해

당했고, 26.3%의 논문만이 자료 수집 방법을 다룬 것으로 나타났다. 자료 수집 방법의 

유형으로는 문서 자료를 이용한 경우가 가장 많았고(63.6%), 인쇄 광고나 TV 광고 등 

실제 광고물에 해당하는 물리적 인공물이 23.7%를 차지했다(<표 11> 참조). 신뢰도

를 높이기 위해서는 자료 수집 방법이나 과정에 대한 자세한 기술이 요구됨에도 간과되

고 있음이 발견되었고, 이러한 취약점들이 사례 연구의 신뢰도를 떨어뜨리는 요인으로 

파악되었다. 그 밖에 사례 연구 방법론과 함께 사용된 방법론은 거의 없었으며(73.7%), 

서베이(5.1%)나 인터뷰(5.1%) 정도가 가끔 사용되었다.

6. 결론 및 제언

이 연구는 사례 연구 방법의 발전적인 이용 방안을 고찰하기 위하여 광고 분야의 국내 

주요 학술지인 <광고학연구>, <광고홍보학보>, <광고연구>, 그리고 <광고PR실학연

구>에 게재된 논문 가운데 사례 연구를 주요 연구 방법으로 사용한 논문들을 대상으로 

메타 분석을 실시하였다. 

사례 연구는 사회과학 분야, 특히 광고학 분야에서 매우 의미 있는 방법론 중 하나

다. 사례들에 대해 상세하고 심층적인 자료 수립을 하고 이를 집중적으로 탐구함으로

써 이론을 검증하거나 현상을 이해하고 새로운 개념이나 아이디어를 축적할 수 있기 때

문이다. 또한 보다 근본적으로는 ‘어떻게’, 또는 ‘왜’라는 질문에 대한 답을 찾기에 유용

한 방법론이다. 이런 이유에서 사례 연구 방법론을 보다 정확하게 이해하고 장점을 숙

지하여 적절하게 사용하는 것은 방법론의 학문적 정립뿐 아니라 광고학의 위상으로 올

바로 세우는 길이라고 판단된다. 이러한 맥락에서 이 연구가 발견한 문제점과 그에 따

른 방법론적 제언을 정리하면 다음과 같다. 

우선, 사례 연구의 구조적인 부분으로, 사례 연구 논문들의 체계적인 방법론적 구

조나 설계 방법이 취약하다는 점이다. 구체적으로 설명하자면, 첫째, 국내 광고 사례 연

구의 대부분이 사례 연구 방법론에 대한 논의를 거의 다루고 있지 않았다. 분석 대상 

118편 가운데 단 2편의 연구만이 사례 연구 방법론을 논하고 있다는 결과는 예상보다 

더 심각한 수준이다. 광고 캠페인 사례나 전략 사례는 그 자체로도 귀중한 자료가 되는 
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경우가 많고, 그런 의미에서 사례 발표 자체에 의미를 두는 점은 이해할 만하다. 그러나 

학계에 발표될 때는 보고서의 형태가 아닌 논문의 형태를 갖추어야 하며, 이는 지식 공

유와 발전을 위한 기본 약속임에는 두말할 나위가 없다. 연구자가 아닌 광고 전문인이 

쓴 논문이 전체 사례 연구의 18.2%를 차지한다 해도 이 논문들의 절반은 교수와 공동

연구로 진행되었다. 결국 분석 대상의 80%는 학계의 교수가 주도적으로 한 연구임에

도 방법론에 대한 논의가 눈에 띄게 부재한 점은 사례 연구 방법론에 대한 연구자들의 

편견을 반영한다고 볼 수 있다. 사례 연구가 구조적이지 않거나 특정 연구 절차가 필요 

없다는 편향된 생각은 다시 실제로 구조적으로 빈약한 사례 연구들의 재생산으로 이어

진다. 이러한 실행들이 계속 번복되면서 방법론의 장점이 희석되는 결과를 가져왔음은 

자명하다. 심지어 방법론에 대한 논의가 부재한 경우는 물론이고 내용이나 참고문헌을 

살펴봐도 어떻게 자료를 수집했는지 알 수 없을 정도로 빈약한 연구 방법의 경우도 발

견되었는데, 이 연구 대상들이 주요 학술지 게재 논문이라는 점을 생각하면 방법론으로

서 사례 연구에 대한 허술한 인식이 논문의 작성뿐 아니라 심사에도 반영되고 있음을 

알 수 있다.

둘째, 연구문제의 빈번한 부재다. 분석 대상 가운데 72.9%가 연구문제가 없는 논

문이었다는 점과 현상을 기술하는 기술적 사례 연구에 편향되어 있다는 결과는 심도 있

는 논의가 필요한 부분이다. 연구문제의 유무와 연구문제를 통한 사례 연구 유형을 교

차 분석한 결과를 보면, 기술적 사례 연구의 경우 연구문제를 설정한 논문은 단 한 편도 

없었다(<표 12> 참조). 또한 기술적 사례 연구의 85.7%가 마케팅/커뮤니케이션 전략 

또는 광고 캠페인을 연구 대상으로 하는 연구였는데, 이는 결국 광고 사례를 기술하거

나 소개하는 논문들의 대부분이 연구문제를 설정하지 않고 있음을 가리킨다(<표 13> 

참조). 연구문제의 유무로 논문의 체계성을 오롯이 판단할 수는 없지만, 연구문제의 부

재와 현상에 대한 기술만으로 이루어진 논문은 연구의 타당성이나 신뢰성을 확보하기 

어렵다. 심층적인 관찰과 분석을 위한 질적 연구의 유형이라 하더라도 연구문제의 중

요성이 간과되어서는 안 된다. 사례 연구를 심도 깊게 연구한 잉(Yin, 2003)에 따르면 

‘연구문제를 정의하는 것은 연구를 진행하는 데서 가장 중요한 단계(Yin, 2003)’이다. 

또한 연구문제는 두 가지 요점을 담고 있어야 하는데, 첫 번째는 이 연구가 무엇에 관한 

것인지, 그리고 둘째, 이 연구가 알고자 하는 것이 ‘누가’, ‘무엇을’, ‘어디서’, ‘왜’, 또는 

‘어떻게’에 관한 질문 유형 중 어디에 속하는지를 알게 해야 한다. 사례에 대한 학문적 

또는 실무적 가치를 극대화할 수 있는 연구문제를 개발하려는 노력이 필요하다. 또한 
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연구문제의 유형에 대한 보다 심도 있는 고민과 통찰을 통해 올바른 종류의 사례 연구

를 선택하고 이용해야 할 것이다.

셋째, 연구 설계의 단순성이다. 분석 결과를 전체적으로 보면 사례 연구는 연구 절

차가 매우 단순하거나 천편일률적인 경향이 있다. 여기서 단순성이란 단계적 절차의 

의미라기보다는 사례 연구의 특성상 글쓰기의 문제가 포함된다. 즉, 세 하고 체계적

인 글쓰기가 필요하다. 예를 들어, 커뮤니케이션 전략 사례의 경우 96.4%가 자료 수집 

방법에 대해 명시하고 있지 않아 논문에 이용된 자료가 기획서 형태의 문서 자료인지, 

직접 참여했던 전문인으로서의 관찰인지 알 수 없었다. 이렇게 불분명한 점은 연구문

제와 연구 방법의 논의 부재와 연결되는 것으로 결국 사례 연구의 질과 수준을 가치하

락하게 만드는 원인 가운데 하나다. 또한 사례 연구라는 방법론에 대한 고민보다는 사

례 연구라는 방법론의 존재에 기대어 안일하게 사용되었기 때문이라고 추측된다. 자료 

수집을 어떻게 했으며, 어떤 방식으로 했는지 등은 연구의 신뢰성에 관한 문제로, 단순 

명시보다는 세 한 기술이 역시 필요한 부분이다. 일반적으로 사례 연구에서 자료 수

연구 대상 유형

커뮤니케이션 

전략
광고 캠페인 제도 / 법 광고물 기타 전체

연구문제에 

따른 사례 

연구 유형

탐색적 4 (8.9) 7 (15.6) 10 (22.2) 17 (37.8) 7 (15.6) 45 (100)

설명적 1 (5.9) 5 (29.4) 1 (5.9) 7 (41.2) 3 (17.6) 17 (100)

기술적 23 (41.1) 25 (44.6) 3 (5.4) 2 (3.6) 3 (5.4) 56 (100)

표 13. 사례 연구 유형에 따른 연구 대상 유형 (  )은 %

연구문제 및 가설 유무

없음 있음 합계

연구문제에 따른 

사례 연구 유형

탐색적 21 (48.8) 23 (51.1) 45 (100)

설명적 8 (47.1) 9 (52.9) 17 (100)

기술적 56 (100) 0 (0.0) 56 (100)

합계 86 (72.9) 32 (27.1) 118 (100)

표 12. 사례 연구 유형에 따른 연구문제/가설의 유무 (  )은 %
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집은 다른 질적 연구 방법에서처럼 인류학과 사회학에서 사용하는 참여 관찰, 인터뷰뿐 

아니라 기사, 각종 문서, 시청각 자료 등과 같은 다양한 정보원을 통해 다양하게 이루어

진다. 이렇게 수집된 자료를 가지고 사례 전체를 분석할 수도 있고 사례의 특정한 측면

만을 분석할 수도 있는데, 이 모든 기술 방법은 사례가 존재하는 맥락 내에서 심층적이

고 세 하게 기술하는 ‘두껍게 쓰기(Thick description)’를 이행하는 것이 바람직하다.

마지막이자 결론적으로, 사례 연구를 이용한 다양한 접근법의 부재를 들 수 있다. 

국내 사례 연구의 연구목적은 사례 소개가 45.3%로, 사례 연구를 최신 트렌드에 대한 

소개, 성공적인 캠페인 사례에 대한 소개를 중심으로 이용되는 경향이 있었다. 사례 연

구는 단순히 사례 소개를 위해 사용할 수도 있고, 사례 연구의 증거를 근거로 일반화를 

시도할 수도 있다. 정량적 증거와 정성적 증거 모두를 포함할 수도 있고 각각을 사용할 

수도 있으며, 메타 분석과 같은 다양한 응용 방법으로 확장될 수도 있다(Yin, 2003). 

연구 방법을 사례 연구로 결정했다면 사례 연구의 장점과 단점을 주지하고 보다 다양하

고 창의적인 접근법의 시도가 필요하다. 최근 광고 분야의 변화는 매우 빠르고 그 폭도 

크다. 보다 다양한 사례 연구 방법론의 고안은 이러한 변화에 부응하여 변화에 대한 이

해는 물론이고 변화에 보다 효과적으로 대처할 수 있는 방안의 제안이나 해석을 가능케 

할 것이다.

이 연구는 국내 광고 사례 연구 전체를 분석 대상으로 하지 않고 광고학 분야의 주

요 4대 학술지의 게재 논문으로 그 대상을 제한했다는 점을 한계로 들 수 있다. 그러나 

제외된 학술지 가운데 사례 연구가 자주 게재되는 학술지들은 디자인 관련 학회의 논문

이 양적으로 많은 부분을 차지하고 있으며, 이들 논문은 해당 학회들의 특성상 이 연구 

결과에는 의미 있는 영향을 미치지 못할 것으로 판단되어 제외하였다. 차후 연구로 특

정 사례 연구 유형에 대한 심도 깊은 논의도 기대한다. 사례 연구는 광고학 분야에서 유

용하고 의미 있는 방법론이자 방법론적 활용 측면에서 다양한 잠재 가능성을 지닌 연구 

방법인 만큼 부단히 정교화해 나가는 시도와 관찰이 필요하다고 믿으며, 이 연구가 그 

궤도의 첫걸음이 되기를 바란다.
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Although case studies are very useful in advertising researches, few researchers have 
considered it as an appropriate research tool. This study shows how the case study is 
used, demonstrates the misuses and misconceptions associated with the application 
of the case study method and provides understanding of its  utility. For this, it examines 
case studies used in advertising research articles published in the Big 4 advertising 
journals in Korea from 1992 to 2016 through metaᐨanalysis. As a result, ambiguous 
research designs and weak methodological frames are revealed. Based on these 
findings, this study underlines the methodological strengths of case studies and 
proposes deeper understandings and considerations to develop the case study 
method.

K E Y  W O R D S case study • meta analysis • methodological review • advertising 
cases
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