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Abstract

Background The design type of mobile marketing advertisement has the function of attracting 
consumers’ attention but has become a factor in avoiding advertisements. Through this study, we aim to 
provide basic data that could increase the efficiency of mobile advertising by investigating and analyzing 
the types of mobile advertising designs preferred by consumers.
Methods After setting the preferences of six mobile advertising design formats as independent 
variables, advertisement acceptability and purchase intention were composed of dependent variables 
based on the Ryu (2022) model. Next, data was collected by conducting a survey on mobile advertising 
design preferences from October 24 to October 31, 2022. For the analysis tool, one-way distribution 
analysis was performed using IBM SPSS statistics 26.0, then post-evaluated using Scheffe's method.
Results Video, delivery, search, and interaction advertisement formats were found to be more 
significant in terms of average advertisement acceptability and purchase intention than banner and social 
media advertisements. Also, there were significant results from advertising design types that broke away 
from existing mobile advertising designs, consisting of new techniques and contents to attract consumers’ 
attention.  
Conclusions This study examines the types of mobile marketing advertising designs preferred 
by consumers in relation to advertising acceptability and purchase intention. In mobile advertising, 
continuous messages and advertisements that engage consumers will be able to effectively deliver 
products. We hope through this study that the research material will contribute to the development of the 
fast-changing industry of mobile advertisement design.
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1. 서론

  1. 1. 연구의 배경 및 목적

광고란 정보를 전달하는 매체를 활용하여 어떤 서비스, 상품, 정보 등의 판매를 촉진하거나 특정 소비 대상에게 

소개하는 활동이다(김철중, 2009). 대중화된 스마트폰의 사용은 새로운 뉴미디어 형태를 선보이고 있으며, 

그 기술을 통한 디지털 뉴미디어는 광고 및 마케팅에서도 빠르게 진화하고 있다. 통계청(National Statistical 

Office, 2022)의 온라인 매출액에 대한 발표 자료에 따르면, 2021년 12월 기준 온라인쇼핑 거래액은 전년 

동월 대비 15.8% 증가한 18조 4,052억 원 수준이며, 온라인쇼핑 거래액 중 모바일 쇼핑은 22.9% 증가한 13조 

6,075억 원이라고 보고하였다. 특히, 온라인 광고는 지난 10년간 급격한 성장을 하였으며 그 중, 가장 유용한 

광고 매체인 모바일 광고는 적은 비용으로 높은 홍보 효과를 거둘 수 있는 수단으로 떠오르고 있다. 모바일 

광고 시장은 2015년 이후 5년 동안 연평균 50%의 높은 성장세를 지속하였으며, 연 2조 5,000억 원의 광고 

시장을 형성하며 미래에 가장 선호하는 매체로 대두되고 있다(KISA, 2014). 또한, 정혜수와 유승헌(Jeong & 

Yoo, 2020)은 모바일 디바이스는 사용자의 니즈(Needs)에 적합한 맞춤 광고를 송출할 수 있는 특성을 지니고 

있고, 즉각적인 확인이 가능함으로써 사용자 접점의 최적화된 매체로 인식되고 있다고 하였다. 특히 수(Xu, 

2016)는 넘쳐나는 광고의 범람 속에서 모바일 마케팅의 광고 신뢰도는 소비자가 선택하는 중요한 요인이 될 

것이라 보았다. 하지만, 모바일 광고 디자인의 유형이 다변화하고 소비자에게 무분별하게 노출되는 사례가 

늘어남에 따라 인터넷 활동과 정보탐색에 간섭과 방해를 불러올 수 있다는 지적이 있다. 즉, 소비자가 광고에 

대해 무의식적으로 인식하지 않는 배너 맹목 현상(Banner blindness)같이 부정적인 효과가 발생할 수 있는 

것이다(김종민, 2018). 따라서 스테와츠와 파블로(Stewart & Pavlou, 2022)는 모바일 광고 효과를 높이기 

위한 무분별한 노출 현상은 이탈률과 회피율을 유발할 수 있으며 광고 디자인의 효과를 저하하는 결과를 

가져올 수 있다고 하였다.

이에 본 연구는 소비자가 가장 선호하는 모바일 광고 디자인 유형을 설문하여 제시된 변수들이 소비자의 광고 

수용성과 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는가를 분석하였다. 이를 통해 어떤 모바일 마케팅의 광고 디자인 

유형이 모바일 디바이스 상에서 광고 효율성을 높이는지 알아보고자 한다.

  1. 2. 연구범위와 방법

2022년 10월 24일부터 10월 31일까지 모바일 디바이스를 사용하는 소비자 51명을 대상으로 설문을 

실시하였다. 연구모형 설정을 위해 한국인터넷진흥원(KISA, 2020)이 제시한 모바일에서 가장 많이 활용되는 

디스플레이, 동영상, 검색 광고와 이가윤과 정정호(Lee & Jung, 2017)가 제시한 네이티브 광고의 유형 

중 피드형 소셜미디어 광고, 스폰서쉽형 전달형 광고와 액션형 인터랙션 광고로 광고 디자인 포맷을 총 

6가지(배너 광고, SNS 광고, 동영상 광고, 화면 전체광고, 앱에 뜨는 광고, 광고 정보 글)로 나누었다. 하지만, 

표본의 수가 적은 4가지의 광고는 결과를 도출하기 위해 기타 광고로 분류하여 독립변수로 설정하였다. 

종속변수는 류지호(Ryu, 2022)의 모델에 기초하여 광고 수용성과 구매 의도로 설정하였다. (Figure 1 참조.)

수집된 자료는 IBM SPSS statistics 26.0 통계프로그램을 이용하여 빈도분석 일원배치 분산분석(One-

way ANOVA)을 실시하였다. 또한 여러 집단의 효과를 분석하기 위한 다중비교로서 쉐페(Scheffe)의 방법을 

사용하여 사후검정하였다.
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Figure 1 Type of Mobile Marketing Ad Design

2. 이론적 배경

  2. 1. 모바일 마케팅 광고의 개념과 특징

모바일 광고는 스마트폰을 통해 이미지, 동영상, 텍스트 등의 기술을 토대로 한 광고를 의미한다. 이시훈(Lee, 

2010)은 모바일 광고는 타기팅이 가능한 특징을 지니고 있으며, 공간과 시간의 한계를 극복한 다양한 형태로 

소비자와의 상호작용적인 특징이 지니고 있다고 하였다. 또한, 듀코프(Ducoffe, 1996)의 연구에서는 모바일 

채널을 통해 소비자에게 마케팅, 광고 홍보 프로모션을 의미하고 있다. 스마트폰이 보편화되면서 모바일 

광고는 모바일기기의 특성을 활용한 소비자 맞춤 광고를 제공하는 특성과 위치기반을 이용해 소비자의 취향과 

니즈에 정확하게 맞출 수 있다(사광이 & 김병대, 2020). 정리하자면, 이러한 모바일 광고의 특성은 소비자 

주도의 수용적 선택과정으로 볼 수 있다. 오세원(Oh, 2018)은 스마트폰의 확대가 모바일 마케팅에 관한 다양한 

비즈니스 기회를 창출하고 있으며 광고 비용 또한 혁신적으로 감소시키며 광고 효과가 높은 강점을 지니고 

있다는 특징을 발견하였다. 미디어 환경이 변화하면서 모바일을 이용하는 소비자는 시간과 공간에 무관하게 

다양한 정보를 모바일을 통해 보고 들을 수 있다(한은경 외, 2011). 이러한 정보를 통해 제품 및 서비스에 대한 

소비자의 지속적인 구매가 이루어져야 할 것이다.

윌리엄과 제시(William and Jesse, 1983)의 연구에 따르면 제품 및 서비스를 구매한 소비자가 구매 만족도가 

클수록 모바일 광고를 통해 재구매할 가능성이 높다고 하였다. 하지만 김사라, 임수현, 김상훈(Kim, Lim & 

Kim, 2018)은 소비자가 모바일 기술을 활용해 사전에 광고를 회피하는 경우가 많이 늘어나고 있다고 하였다. 

즉, 광고 디자인의 유형에 따라 소비자의 광고 회피나, 짜증도, 구매 의도 수준이 달라지기도 하는 것이다. 

소비자의 이러한 광고 회피는 콘텐츠가 많을수록 강하게 나타나며, 광고의 ROI(Return On Investment)를 

심각하게 방해하는 요소로 인식되고 있다(임서율 외, 2010). 이에 선호도가 높은 광고 유형을 노출시켜 

소비자들에게 광고를 스스로 보게 만드는 것이 필요하다. 특히 변성혁과 조창환(Byun & Cho, 2019)의 

연구에서는 동영상 광고와 전달형 광고는 인지적인 회피가 가장 높으며 소셜미디어 광고에서는 가장 낮은 

결과가 나타나기도 하였다. 즉, 광고가 구성하는 유형에 따라 소비자에게 효과는 다르게 나타나는 것이다. 

따라서 모바일 광고의 디자인 특성에 대한 변수를 연구함으로써 최적화된 광고 수용성과 구매 의도에 대한 

긍정적인 반응을 이끌어 내기 위한 대책이 요구된다. 
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  2. 2. 모바일 마케팅 광고 디자인 유형

스마트폰이 본격적으로 사용되기 시작한 2009년을 시작으로 모바일 광고의 디자인은 ‘정보의 유형, 

콘텐츠의 형태, 기술’ 등에 따라 다양화되며 증가하였다. 특히 아이폰 출시 후 스마트폰의 형태에 맞춰 유형이 

진화되었으며 이에 한국인터넷진흥원(KISA, 2020)은 모바일에서 가장 많이 활용되는 광고 디자인 유형을 

파악하여 총 9가지를(디스플레이, 검색, 동영상, 메시지, 바이럴, 보상형, 맞춤형, 푸시형, 위치기반 광고) 

다음과 같이 설명하였다. (Table 1 참조.)

Table 1 Definition of Mobile Advertising Types

구분 내용

디스플레이 광고(DA) 특정된 사람에게 노출됨으로 빠른 시간 안에 많은 소비자에게 메시지 전달 가능

검색 광고(SA) 이용자의 관심 키워드에 맞는 광고를 제공

동영상 광고 동영상을 재생할 때 보이는 동영상 광고

메시지 광고 텍스트, 이미지, 멀티미디어 형태의 광고

바이럴 광고 광고주의 정보를 커뮤니티를 형성한 이용자를 통해 홍보하는 광고

보상형 광고 광고 조건에 맞는 행위를 하면 금전적 보상을 지급하는 광고

맞춤형 광고 행태 정보를 이용한 이용자 맞춤 광고

푸시형 광고 목표 소비자로 선정된 고객을 대상으로 광고 메시지를 전송하는 광고

위치기반 광고
사용자의 위치를 기반으로 정보를 검색하면 할인 쿠폰, 전화 연결 등의 

실시간 정보를 제공하고 소비자의 방문 유도

이처럼 광고 유형은 소비자들의 인지 요소에 영향을 미칠 수 있으며, 디자인 조합에 따라 소비자의 경험 차이가 

생길 수 있다(사광이 & 김병대, 2020). 그러므로 모바일 광고의 일반적인 특성인 노출 효과뿐만 아니라 어떤 

디자인 유형이 광고 수용도와 구매 의도를 높이는지에 대한 연구가 필요하다. 

임양미(Lim, 2015)의 연구에서는 모바일 광고의 유형을 디스플레이 광고, 소셜미디어 광고, 동영상 광고, 

전달형 광고, 검색 광고 등으로 구분하였다. 또한 비슈리, 오시오, 페레이라(Visuri, Hosio & Ferreira, 2017)는 

이미지, 텍스트, 오디오 등과 같은 전달 방식에 따른 인터랙션 광고도 존재한다고 하였다. 즉, 모바일 광고는 

주로 시각적인 형식으로 구분된다. 본 연구에서는 소비자에게 가장 많이 노출되는 디자인 마케팅의 광고 

디자인 유형을 다음과 같이 재분류하여 소비자가 보다 쉽게 설문을 이해할 수 있도록 제작하였다. (Table 2 

참조.)

아래의 <표 2>에서와 같이 디스플레이 광고는 소비자가 애플리케이션을 실행할 때, 콘텐츠 내부 안에 존재하는 

배너 형식으로 노출되는 광고를 의미한다(박상진, 2011). 소셜미디어 광고는 소비자의 사용에 맞춰 자연스럽게 

접근하는 광고로 소비자가 사용하는 플랫폼과 유사하거나 구성이 동일하게 디자인되어 소비자에게 소셜미디어 

광고에 대한 부담감을 줄여 이질감을 최소화하는 장점이 있다(변성혁 & 조창환, 2019). 이러한 예시로는 

페이스북이나, SNS 광고 등을 들 수 있다. 최승우와 박보람(Choi & Park, 2015)에 의하면 동영상 광고는 

동영상이 재생되기 전 혹은 중간에 삽입되는 형태로 영상처럼 재생되는 상업 광고이며, 주로 유튜브, SNS에서 

많이 쓰인다. 김종민과 김승준(Kim & Kim, 2014)의 연구에서는 전달형 광고가 소비자가 누르는 형식의 광고 

형태로 애플리케이션 알림, 문자 메시지 등을 통해 전달되는 광고 정보를 포함하고 있다고 하였다. 최윤호와 

이재원(Choi & Lee, 2015)은 검색 광고에 대해 PC와 모바일에서 소비자가 주로 키워드를 검색하여 찾아보는 

상업적인 광고로 광고 정보 글, 후기 글이라고 하였다. 정혜수와 유승헌(Jeong & Yoo, 2020)에 의하면 

인터랙션 광고는 팝업 광고를 의미하며 화면 전체 이미지로 제품을 노출시키는 광고이다. 이러한 디자인의 

유형에 따라 소비자의 광고에 대한 피로감 또는 짜증도에 대해 부정적인 이미지를 초래할 수도 있다. 따라서 

어떤 디자인 유형이 선호되는지 그 이유에 대한 응답도 파악하기 위해 정혜수와 유승헌(Jeong & Yoo, 2020)의 

모델에 기초하여 조사하였다.
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Table 2 Prior Research on Mobile Advertising Design Types

모바일 마케팅 광고 디자인 

광고 유형(적용) 이미지 연구자

디스플레이 광고

(배너)

박상진

(Park, 2011)

소셜미디어 광고

(SNS)

변성혁, 조창환

(Byun & Cho, 2019)

동영상 광고

(Youtube)

최승우, 박보람

(Choi & Park, 2015)

전달형 광고

(앱 알림)

김종민, 김승준

(Kim & Kim, 2014)

검색 광고

(광고정보, 후기글)

최윤호, 이재원

(Choi & Lee, 2015)

인터랙션 광고

(팝업)

정혜수, 유승헌 

(Jeong & Yoo, 2020)

  2. 3. 소비자의 광고 수용성

김문정(Kim, 2019)은 광고는 소비자의 구매 욕구를 유도하는 의사소통으로 메시지의 침투성이 강한 

마케팅 커뮤니케이션 중 하나라고 하였다. 김효정(Kim, 2006)의 연구에 따르면 광고 수용성이란 제품의 

구매 의도에 직접적이거나 간접적으로 큰 영향을 미치는 변인이라고 하였다. 류지호(Ryu, 2022)에 의하면 

광고가 노출되었을 때 소비자는 긍정적, 부정적, 활성, 비활성의 감정으로 반응한다고 하였다. 또한 그는 현재 

소비자는 사진 혹은 글로 정보를 얻고 있으며 광고를 통해 얻은 정보들로 인해소비자의 광고 수용성에 대한 

정보의 수준과 전달범위가 결정된다고 하였다. 특히 모바일 마케팅은 소비자와 직접적으로 소통할 수 있는 

마케팅 수단으로 간주되고 있다. 

이에 모바일 광고 효과에 따른 광고 수용성에 관한 많은 연구가 이루어지고 있다. 박준형(Park, 2021)는 

소비자의 광고 회피를 줄여 광고 수용성을 높이는 연구를 진행하였으며, 양병화(Yang, 2012)는 소비자의 

성격에 따른 모바일 광고 수용성 연구로 광고에 대한 호감성이 광고 신뢰도와 광고 태도에 모두 유의미하다는 

결과를 도출하였다. 마케팅 효과에 관한 연구가 진행되고 있지만, 모바일 광고 디자인 유형에 따른 광고 

수용성에 관한 연구는 미흡한 상황이다. 

따라서 본 연구에서는 모바일 광고 디자인 유형이 광고 수용성에 미치는 영향 관계를 살펴보고자 한다. 더불어, 

앞서 언급한 대표적인 모바일 광고 총 6가지 디자인 유형을 통해 모바일 광고 효과 및 서비스 발전에 도움이 

되길 기대한다. 
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  2. 4. 소비자의 구매 의도

제임스, 엔겔, 로거, 블랙엘, 파울 그리고 미니아드(James, Engel, Roger, Blackwell, Paul & Miniard, 

1986)의 연구에 따르면 구매 의도란 소비자의 계획된 미래행동을 의미하는 것으로 신념의 태도가 행위로 

옮겨지는 가능성이라 정의할 수 있다. 즉 태도가 구매 의도에 영향을 주는 인과관계로 나타나고 있다. 박희석과 

김영화(Park & Kim, 2001)에 의하면 소비자가 제품 및 서비스를 구매하려는 의지로 의미할 수 있으며, 광고에 

노출된 후 그 브랜드를 구매하게 될 확률이라고 하였다. 이에 이학식, 안광호, 하영원, 석관호(Lee, Ahn, Ha 

& Seok, 2020)는 소비자가 구매 행동을 함에 있어서 광고와 구매 의도는 아주 밀접한 관계가 있는 것으로 

보았다. 따라서 구매 의도는 소비자의 구매 행동에 직접적인 영향을 미치는 것이라 할 수 있으며 소비자의 구매 

의사를 결정하는 것으로 이에 대한 연구는 마케팅에서 매우 필요한 연구이다. 이러한 배경으로 본 연구에서는 

모바일 광고 디자인 유형이 구매 의도에 미치는 영향 관계를 분석하고자 한다.

3. 연구 설계

  3. 1. 연구모형

본 연구는 모바일 마케팅의 광고 유형이 소비자의 광고 수용성과 구매 의도에 미치는 영향 관계를 분석하는 

것이다. 이러한 목적을 달성하기 위한 독립변수와 종속변수는 다음과 같다. (Figure 2 참조.)

Figure 2 Design of Independent and Dependent Variables

독립변수는 모바일 마케팅의 광고 디자인 유형 6가지에 대한 선호도이다. 그리고 류지호(Ryu, 2022)의 모델에 

기초하여 광고 수용성과 구매 의도를 종속변수로 구성하였다. 

  3. 2. 연구 문제

모바일 광고에서 주로 접하는 광고의 포맷 6가지(디스플레이 광고, 소셜미디어 광고, 동영상 광고, 전달형 광고, 

검색 광고, 인터랙션 광고)로 분류하여 1번 연구 질문 설정을 통해 광고 수용성의 차이를 분석하였다. 또한 2번 

연구 질문을 통하여 구매 의도에도 유의미한 차이가 있는지 파악하였다. 

연구 문제 1: 광고 수용성은 모바일 광고 디자인 유형에 따라 어떻게 달라지는가?

연구 문제 2: 구매 의도는 모바일 광고 디자인 유형에 따라 어떻게 달라지는가?
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4. 분석 결과

  4. 1. 자료 수집

자료 수집을 위해 모바일 디바이스 이용자들을 대상으로 구글 설문지를 통해 설문을 실시하였다. 구글 설문 

페이지 링크 주소는 이메일 또는 모바일로 전송하여 설문을 수집하였으며, 설문조사 대상자들이 작성한 설문 

내용은 구글 설문지에 자동으로 저장되며 집계되었다. 설문은 2022년 10월 24일부터 10월 31일까지 1주간 

진행하였으며 51개의 설문지가 분석에 사용되었다.

  4. 2. 자료 분석대상

본 연구의 자료 분석대상은 모바일 디바이스를 사용하는 소비자이다. 전체 응답자 51명 중 남성이 

17명(33.3%), 여성이 34명(66.7%)으로 나타났으며, 연령대 분포는 30대(51.0%), 20대 19명(37.3%), 40대 

이상 6명(11.8%)으로 20대~30대의 응답자가 전제 응답자의 88.2%를 차지한다. (Table 3 참조.)

Table 3 Demographic Analysis and Mobile Usage Status 

구분 항목 빈도수(명) 구성 비율(%)

성별
남자 17 33.3

여자 34 66.7

연령

10대 - -

20대 19 37.3

30대 26 51.0

40대 이상 6 11.8

주로 사용하는 모바일 유형

페이스북 3 5.9

트위터 1 2.0

인스타그램 32 62.7

블로그 2 3.9

카카오스토리 2 3.9

유튜브 11 21.6

모바일 마케팅을 통한 

월간 구매 횟수

1회 미만 31 60.7

1회~5회 미만 18 35.3

5회~10회 미만 1 2.0

10회~20회 미만 1 2.0

20회 이상 - -

응답자의 특성을 분석한 결과, 응답자의 분포가 주로 모바일을 많이 사용하는 20~30대에 분포되어 있기에 본 

연구의 목적을 검증하기에 적정하게 표본이 선정된 것으로 판단된다. 

  4. 3. 분석 도구

실증분석을 위해 IBM SPSS statistics 26.0 통계프로그램을 이용하여 다음과 같이 분석하였다. 첫째, 

설문자료의 기초적인 내용을 분석하기 위해 빈도분석을 사용하였다. 둘째, 광고 수용성과 구매 의도를 묻는 

문항의 측정 방법은 5점 리커트(Likert) 척도로서 ‘전혀 그렇지 않다’에 1점, ‘매우 그렇다’에 5점을 평점하도록 

하였다. 셋째, 광고 디자인 유형에 따른 광고 수용성과 구매 의도를 파악하기 위해 일원배치 분산분석(One-

way ANOVA)을 사용하였다. 또한 여러 집단의 효과를 분석하기 위한 다중비교로서 쉐페(Scheffe)의 방법을 

사용하여 사후검정하였다. 
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  4. 4. 분석 결과

모바일 마케팅 광고 디자인 유형에 따른 광고 수용성과 구매 의도에 대하여 집단 간 차이가 있는지를 알아보기 

위하여 배너광고, SNS 광고, 기타 광고로 분류하여 분석하였다. 동영상 광고, 화면 전체광고, 앱에 뜨는 광고 

그리고 광고 정보 글, 후기 글 총 4가지의 광고를 선택한 표본 수는 통계 결과의 의의를 도출하기에 미흡하기 

때문에 기타 광고로 분류하여 결과를 도출하였다. 

Table 4 Analysis of Preferred Mobile Marketing Ad Design Types Results

구분 항목 빈도수 비율(%)

모바일 마케팅 광고 

디자인 유형

1번 (배너 광고) 20 39.2

2번 (SNS 광고) 21 41.2

3번 기타

(동영상 광고) 5 9.8

(화면 전체광고) - -

(앱에 뜨는 광고) 1 2.0

(광고 정보 글, 후기 글) 4 7.8

선호 이유

화면배치가 눈에 거슬리지 않음 16 31.4

광고 디자인이 예쁨 1 2.0

광고 콘텐츠가 마음에 듦 6 11.8

광고가 방해하지 않음 14 33.3

광고를 쉽게 끌 수 있음 8 15.7

기타 3 5.9

먼저 응답자가 모바일을 이용할 때 가장 선호하는 광고 유형은 SNS 광고(41.2%)로 나타났다. 다음으로 

배너(39.8%), 동영상(9.8%), 광고 정보 글, 후기 글(7.8%), 앱에 뜨는 광고(2.0%) 순으로 조사되었다. 선호하는 

이유로는 ‘광고가 보고자 하는 콘텐츠를 방해하지 않음’ 33.3%(17명)와 ‘화면배치가 눈에 거슬리지 않음’ 

31.4%(16명)로 전체 응답자의 64.7%인 절반 이상이 강제형 광고가 아닌 인터넷 사용에 방해하지 않는 광고 

디자인 유형을 선호하는 것으로 나타났다. (Table 4 참조.)

이어서 마케팅 광고 디자인 유형에 따른 광고 수용성과 구매 의도의 평균에 대한 집단 간 기술 통계 결과는 

다음과 같다.

Table 5 Average ANOVA Analysis of Ad Acceptability according to Mobile Ad Design

구분
광고 수용성 평균   (N=51)

N M SD F P

독립변수

배너 광고a 20 2.70 .839

3.896
.027*

c > a
SNS 광고b 21 3.07 .646

기타 광고c 10 3.54 .938

모바일 마케팅 광고 디자인 유형에 따른 광고 수용성 평균 차이가 있는지 알아보기 위해서 설문을 실시한 

결과 F=3.896, p=0.027로 유의수준 0.05를 기준으로 통계적으로 유의하게 나타났다. 광고 수용성 항목에서 

배너 광고 집단의 평균은 2.70점, SNS 광고 집단의 평균은 3.07점, 기타 광고 집단의 평균으로 3.54점으로 

나타났으며, 사후검정 결과, ‘기타 광고’ 집단이 ‘배너 광고’ 집단보다 광고 수용성이 크게 나타났다. (Table 5 

참조.)

Table 6 Average ANOVA Analysis of Purchase Intention according to Mobile Ad Design

구분
광고 수용성 평균   (N=51)

N M SD F P

독립변수

배너 광고a 20 2.38 .884

3.826
.029*

c > a
SNS 광고b 21 2.35 .792

기타 광고c 10 3.26 .866

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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모바일 마케팅 광고 디자인 유형에 따른 구매 의도 평균 차이가 있는지 알아보기 위해서 설문을 실시하였다. 

그 결과, F=3.826, p=0.029로 유의수준 0.05를 기준으로 통계적으로 유의미한 결과가 도출되었다. 구매 

의도 항목에서 배너 광고 집단의 평균은 2.38점, SNS 광고 집단의 평균은 2.65점, 기타 광고 집단의 평균으로 

3.26점으로 나타났다. 이에 대해 쉐페(Scheffe) 사후검정 결과를 살펴보았을 때, 구매 의도의 인식 정도는 

‘기타 광고’ 집단이 ‘배너 광고’ 집단보다 구매 의도가 높게 나타났다. (Table 6 참조.)

광고 수용성은 총 5가지 질문을 하였으며 그 중 0.05 기준 ‘p’ 값이 유효한 결과 항목으로는 ‘긍정적인 

상품평가’(0.035점)와, ‘시간을 투자함’(0.002점), ‘광고 혜택을 통한 구매 욕구 증가’(0.050점)로 유의미한 

결과를 나타냈다. 반면, 나머지 2가지의 항목은 유의미하지 않다는 결과를 도출하였다. 구매 의도 또한 총 

5가지 질문을 통해 ‘자주 구매함’의 ‘p’ 값이 0.025점으로 유의미한 결과가 나타났으며, 나머지 4가지의 항목은 

0.05점 기준으로 유효하지 않다고 나타났다.

종합해보면, ‘기타 광고’ 집단이 ‘배너 광고’ 집단보다 광고 수용성이 크게 나타났고, 구매 의도의 인식 정도는 

‘기타 광고’ 집단이 ‘배너 광고’ 집단보다 구매 의도가 높게 나타났다. 또한 기타 광고에 대한 광고 수용성 

질문에서는 ‘긍정적인 상품평가’, ‘시간을 투자함’, ‘광고 혜택으로 구매 욕구 증가’ 항목이 유의미하다는 

결과를 도출하였으며 구매 의도 인식 질문에서는 ‘자주 구매함’의 항목이 유의미하다는 결과가 나타났다. 

(Table 7 참조.)

Table 7 Advertising Acceptance and Purchase Intention ANOVA according to Mobile Ad Design

배너 SNS 기타 F P

광고 수용성

긍정적인 상품평가
M 2.55 2.90 3.60

3.588 .035*
SD 1.050 .889 1.174

시간을 투자함
M 2.00 2.62 3.40

7.393 .002**
SD .858 .921 1174

구매 욕구 증가
M 2.60 3.10 3.50

2.467 .096
SD 1.095 1.091 1.080

광고 혜택으로 

구매 욕구증가

M 3.25 3.52 3.50
.437 .050

SD 1.209 .750 .972

가치 증가
M 3.10 3.24 3.70

1.136 .330
SD 1.119 .995 .949

구매 의도

긍정적인 구매 의도
M 2.75 3.33 3.50

3.005 .059
SD 1.118 .730 .850

우선적 고려
M 2.45 2.52 3.20

1.659 .201
SD 1.146 1.123 1.033

자주 구매함
M 2.00 2.29 3.10

3.976 .025*
SD .918 1.146 .876

이벤트, 프로모션을 

통해 상품구매

M 2.45 3.05 3.50
2.764 0.73

SD 1.356 1.161 .972

상품 신뢰도
M 2.25 2.10 3.00

2.688 0.78
SD 1.118 1.044 .816

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

5. 내용 요약 및 해석

스마트폰과 뉴미디어의 활성화에 따른 정보통신 기술의 발전으로 모바일 광고 시장은 해마다 증가하는 

추세에 있으며 성장 기회를 맞이하고 있다. 특히 애플리케이션의 발전으로 인해 다양한 유형의 모바일 미디어 
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광고들은 소비자의 시선을 사로잡기 위해 다양한 방법을 활용하며 노출되고 있다. 

하지만, 수많은 모바일 마케팅 광고 디자인 유형은 소비자에게 오히려 거부감을 일으키며 광고 회피 현상으로 

이어지기도 한다. 따라서 본 연구는 소비자들이 선호하는 모바일 광고 디자인 유형이 소비자의 광고 수용성과 

구매 의도에 어떠한 상관성이 있는지 파악하고자 하였다. 그 결과를 요약하면 다음과 같다. (Table 8 참조.)

Table 8 Mobile Marketing Ad Design Preferences

순위 모바일 마케팅 광고 디자인 비율(%)

1. SNS 광고 41.2

2. 배너 광고 39.2

3. 동영상 광고 9.8

4. 광고 정보글, 후기글 7.8

5.           앱에 뜨는 광고 2.0

6. 화면 전체 광고 -

첫째, 모바일 광고 디자인의 선호도는 SNS 광고, 배너 광고, 기타 광고(동영상 광고, 광고 정보 글, 후기 글, 

앱에 뜨는 광고, 화면 전체광고) 순으로 나타났다. 선호하는 광고 디자인 선택 이유로는 소비자가 스마트폰 

사용에 있어 방해하지 않는 광고 디자인이기 때문이라고 하였다. 하지만, 광고 수용성과 구매 의도에 대해서는 

기타 광고가 가장 높은 영향력을 미치는 것으로 파악되었다. 본 연구에서, 기타 광고의 특징으로는 두 가지 

이상의 메시지를 담고 있는 것을 확인할 수 있다. 이에 일부 연구자들에 의하면 많은 메시지를 담은 광고는 

복잡하지만, 그 복잡함에 지속적으로 노출된 소비자들은 오히려 흥미가 높다고 하였으며(Pechmann & 

Stewart, 1992), 문준환, 이신복, 이재범(Moon, Lee & Lee, 2017)의 연구에 의하면 광고 효과를 극대화하기 

위한 방법은 메시지가 복잡하고 참신해야 한다고 하였다. 복잡성이란, 광고가 복잡하게 떠오르거나, 광고에서 

전하는 메시지가 2가지 이상인 것을 말하며, 참신성은 광고에 변화를 주어 지루함을 느끼지 않는 액션 광고를 

말할 수 있다. 

둘째, 연구 문제 1의 모바일 광고 디자인 유형에 따라 광고 수용성이 어떻게 달라지는가에 대한 결과로, 

광고 수용성은 모바일 광고 디자인 유형에 따라 달라짐을 알 수 있었다. 특히 광고를 쉽게 지나칠 수 있으며, 

방해하지 않는 배너 광고와 SNS 광고보다는 필요한 메시지와 오래 노출되는 광고가 광고 수용성에 있어 

유의성이 높은 변수로 나타났다. 김철중(Kim, 2009)의 연구 결과에서 완성도가 높은 광고와 필요한 메시지의 

광고가 광고 태도에 대해 유의성이 높은 변수임을 제시한 결과와 상통할 수 있다. 

셋째, 연구 문제 2의 모바일 광고 디자인 유형에 따라 구매 의도는 어떻게 달라지는가에 대한 결과로는 기타 

광고 유형이 구매 의도에 영향을 미치는 변수로 나타났다. 앞의 연구 문제 1과 같이 배너 광고와 SNS 광고의 

구매 의도 관계는 유의미하지 않았다. 기타 유형의 광고는 소비자를 방해하여 선호도가 낮은 광고 유형 중 

하나이며 이는 문준환, 이신복, 이재범(Moon, Lee & Lee, 2017) 연구에서 소비자가 광고의 지루함을 느낄 때 

적당하게 귀찮게 하는 것이 더 효과적인 반응을 이끌어낸다는 결과와 일맥상통한다.

6. 결론 및 제언

본 연구에서는 상대적으로 오랜 시간 노출되는 모바일 마케팅에서의 광고 디자인 유형이 광고 수용성과 구매 

의도를 한 단계 높일 수 있음을 제시하고 있다. 따라서 현재 모바일 마케팅의 광고 디자인 유형의 한계를 

파악하고 기술과 디자인이 융합된 다양한 형태의 유형을 개발해야 할 필요성이 있다. 특히, 소비자가 쉽게 넘길 

수 있는 유형보다는 오랜 시간 노출되는 디자인 유형 혹은 다양한 인터랙션이 가능한 디자인 등, 기존 모바일 

광고 디자인에서 벗어나 소비자의 이목을 끄는 광고 디자인 유형이 차별성을 부여할 수 있을 것이다. 
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특히 모바일 마케팅 광고는 소비자의 흥미를 끌 수 있기에 다른 광고보다 형태가 신선하고 참신해야 한다. 

강제적 광고로 인해 소비자는 성가심을 느낌에도 불구하고 해당 광고에 대해 만족감을 느낀다(문준환 

외, 2017). 따라서 광고의 강제적 노출이 반드시 부정적이라고만은 할 수 없다는 것을 알 수 있다. 

한국인터넷진흥원(KISA, 2020)이 발표한 2020년 온라인 광고 이용자 인식조사 결과에 따르면 실구매 

연결 유형이 가장 높은 모바일 광고 유형으로 기타 광고에 속해 있는 동영상 광고가 41.8%로 가장 높게 

나타났다. 변성혁과 조창환(Byun & Cho, 2019)의 연구에 따르면 광고주들은 소비자의 관심을 유발하기 위해 

크리에이티브적인 요소와 주로 광고 내용의 오락성, 흥미성을 위해 노력해야 한다고 하였다. 모바일 광고가 

증가함에 따라 광고에 대한 피로도와 혼잡도가 증가하여 모바일 광고 회피로 변화하고 있다(김종민 & 김승준, 

2014). 이에 소비자의 흥미를 유도하고 실구매를 이끄는 디자인 유형을 제시함으로써 광고 기획, 마케팅, 광고 

디자인 등에 근거 기반의 자료로 활용할 수 있을 것이다.

다만, 한계점으로는 표본의 수와 구성이 대부분 20∼30대 중심으로 함으로써 표본의 한계가 있다고 사료된다. 

적은 표본 수로 인해 4가지 광고 유형을 기타 광고로 분류할 수밖에 없었다는 점을 개선하여 후속 연구를 통해 

많은 표본 수를 확보하고자 한다. 또한 시의성 있는 모바일 광고 디자인 유형을 실험 도구로 사용하여 면밀한 

모바일 마케팅의 광고 디자인 유형이 소비자의 광고 수용성과 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 

한다.
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초록

연구배경 모바일 마케팅 광고의 디자인 유형은 소비자의 주목을 끄는 기능도 하지만 광고를 회피하는 요인이 

되기도 한다. 본 연구를 통해 소비자가 선호하는 모바일 광고 디자인 유형을 조사 및 분석하여 모바일 광고의 효

율성을 높일 수 있는 기초 자료를 제공하고자 하였다. 

연구방법 모바일 광고 디자인 포맷 6가지의 선호도를 독립변수로 설정한 뒤, 광고 수용성과 구매 의도를 류지

호(Ryu, 2022)의 모델에 기초하여 종속변수로 구성하였다. 이후 2022년 10월 24일부터 10월 31일까지 모바일 

광고 디자인 선호도에 관한 설문을 실시하여 자료를 수집하였다. 분석 도구로는 IBM SPSS statistics 26.0을 이

용하여 일원배치 분산분석을 한 뒤, 쉐페(Scheffe)의 방법을 사용하여 사후검정하였다.   

연구결과 배너 광고와 SNS 광고보다 동영상, 전달형, 검색형, 인터랙션 광고 유형이 광고 수용성과 구매 의도

의 평균에 유의미한 영향을 미친다는 결과를 확인할 수 있었다. 특히 기존 모바일 광고 디자인에서 벗어나 소비

자의 이목을 끌 수 있게 새로운 기법과 내용으로 구성된 광고 디자인 유형에서 유의미한 결과가 도출되었다. 

결론 본 연구는 소비자가 선호하는 모바일 마케팅 광고 디자인 유형을 광고 수용성과 구매 의도와 연관하

여 살펴보았다. 모바일 광고에서는 지속되는 메시지와 소비자의 참여를 이끄는 광고가 제품을 효과적으로 전달

할 수 있을 것이다. 본 연구가 빠르게 변화하는 모바일 광고 디자인 산업 발전에 기여하는 연구자료가 되길 기대

한다.   

주제어  모바일 마케팅 광고, 광고 수용성, 구매 의도
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