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          Background The aim of this research is to provid efficient strategies and ways of using icon-type advertisements by understanding the rational action variables and the emotional variables which affect consumers' reactions to mobile icon-type advertisements.

          Methods To verify the study problems, self-administered questionnaires were distributed. The questionnaire is composed of questions which ask about advertisement attitude and the click intention of the rational action variables (perceived usability and perceived usage simplicity) and emotional variables (amusement, participation, and reliability) of icon-type advertising. 5-point Likert scales were used. For checking the study questions, reliability analysis, descriptive statistical analysis, correlation analysis, and multiple regression analysis were conducted.

          Results First, it was shown that consumers had positive reactions to icon-type advertisements overall. Especially, the evaluation of perceived usage simplicity among the rational action variables was very high. It was also shown that the perceived usability of icon-type advertisements relatively had a great effect on advertisement attitude and click intention. Second, among the emotional variables, the most influential factor for icon-type advertisement attitude was amusement, followed by reliability, and then participation. For click intention, the most influential factor was reliability, followed by participation and then amusement. In summary, it was conclude that the design factors of icon-type advertisements that ought to be considered the most are informativity, reliability, and amusement. Based on these results, a design for icon-type mobile messenger advertisements was proposed.

          Conclusions All kinds of consumers' responses to icon-type advertisements are positive, which indicates the possibility for the commercialization of icon-type advertisements. In commercializing icon-type advertisements, efforts to maximally heighten the perceived usability of consumers is needed. Differentiated tones and manners of icon-type advertisements based on advertising purposes are also needed.

        

        
          
            초록
          
        

        
          연구배경 본 연구에서는 모바일 아이콘형 광고의 소비자반응에 영향을 미치는 예측 변인들(합리적 행동변수, 감정적 변수)에 대한 이해를 바탕으로, 아이콘형 광고의 매체적 가치를 확인하고 향후 아이콘형 광고의 효과적인 전략 수립에 유용한 지침을 제공하고자 한다.

          연구방법 연구문제 검증을 위해 자기기입식 설문지를 배부하였다. 설문지는 아이콘형 광고의 합리적 행동변수(지각된 유용성, 지각된 이용용이성)과 감정적 변수(오락성, 참여성, 신뢰성)의 광고태도와 클릭의도를 묻는 문항으로 구성하였으며 5점 리커트 척도를 활용하였다. 연구문제 확인을 위해 신뢰도 분석, 기술통계분석, 상관관계분석, 다중회귀분석을 실시하였다.

          연구결과 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫 번째, 아이콘형 광고의 소비자반응은 전반적으로 긍정적인 수치를 보였으며, 특히 합리적 행동변수 중 지각된 이용용이성에 대한 평가는 매우 높았으며, 아이콘형 광고의 지각된 유용성은 광고태도와 클릭의도에 상대적으로 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 두 번째, 감정적 변수 중 아이콘형 광고태도에 미치는 영향력은 오락성>신뢰성>참여성 순으로, 클릭의도에 미치는 영향력은 신뢰성>참여성>오락성 순으로 밝혀졌다. 정리하자면, 가장 고려해야할 아이콘형 광고의 디자인 요소는 정보성과 신뢰성, 오락적 요소라는 결론을 도출할 수 있었으며, 이를 토대로 아이콘형 모바일 메신저 광고를 위한 디자인을 제안하였다.

          결론 본 연구는 모바일 광고 효과를 극대화하고 광고 회피를 최소화 할 수 있는 돌파구로써 아이콘형 광고의 필요성을 제안하였다. 먼저 아이콘형 광고에 대한 전반적인 소비자반응 조사결과, 긍정적인 수치를 보여 향후 상용화에 무리가 없을 것으로 판단되며, 아이콘형 광고 상용화시, 소비자의 지각된 유용성을 최대한 높이려는 노력이 필요하고 광고 목적에 따라 아이콘형 광고의 톤앤매너를 차별화할 필요가 있다.

        

      

      
        
Mobile Messenger, Icon-type Ad, Entertainment, Participation, Reliability, Perceived Usability, Perceived Usage Simplicity, Advertisement Attitude, Click Intention, 모바일 메신저, 아이콘형 광고, 오락성, 참여성, 신뢰성, 지각된 유용성, 지각된 이용용이성, 광고태도, 클릭의도

      

    

    

  
    
      1. 서론
      스마트폰의 보급률은 해가 갈수록 증가하고 있다. 최근 GSMA인텔리전스가 실시한 연구 ‘스마트폰 시장 전망 및 추정, 2007~2020’을 살펴보면, 선진국의 스마트 보급률은 70~80%에 이르러 이미 성장 둔화세에 접어들었다(CCTV 뉴스, 2014년 09월 22일자 기사). 현재 세계에서 스마트폰 보급률(전체 사용 비율)이 가장 높은 상위 5개국은 카타르, 아랍에미리트, 핀란드, 한국, 노르웨이로 집계됐으며, 한국의 스마트폰 보급률은 80%를 넘어섰다(디지털타임스의 2014년 11월 7일자 기사).

      스마트폰은 마케터와 소비자 모두에게 유용성을 제공하는 매체라고 할 수 있다. 모바일 매체는 소비자 개개인에게 맞춘 차별적인 메시지를 전달할 수 있을 뿐만 아니라 메시지의 수용이 자발적이며, 소비자의 피드백이 즉각적으로 이루어 질 수 있는 쌍방향 매체이기 때문이다(박진표, 김재영, 2010). 스마트폰 보급으로 인해 기업들은 소비자의 취향과 입맛에 맞는 광고 메시지를 훨씬 효율적으로 보낼 수 있게 되었으니, 모바일 광고시장에 대한 학계와 업계의 관심은 지속적으로 증가하고 있다. 그러나 능동적 성격이 강한 모바일 매체에서는 콘텐츠에 대한 사용자의 선택권이 매우 높기 때문에 사용자가 광고에 대한 노출을 상당 부분 통제할 수 있다(김종민,김승준,2014). 즉 콘텐츠에 대한 자기 선택성이 높기 때문에, 모바일 매체는 타 매체에 비해 광고 회피의 가능성이 높을 수 있다(최인규, 한상필, 2008)는 것이다.

      모바일 광고의 활성화와 관련한 연구는 다양한 학자들에 의해 진행되어 왔다. 그러나 주로 기존의 모바일 광고를 유형별로 분류하고 유형에 따른 소비나 반응을 살펴보는데 초점이 맞춰져 있어, 현재 적용되고 있는 광고기법에서 벗어나지 못한다는 한계점을 가지고 있다.

      본 연구에서는 모바일 광고 활성화 방안으로 ‘아이콘형 광고’를 제안하고자 한다. 구체적으로는 업계에 전무하였던 아이콘형 광고 플랫폼을 제안하고, 모바일 메신저 상에서 아이콘형 광고 노출이 소비자 반응에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 이를 통해 아이콘형 광고의 매체적 가치를 확인하고, 향후 아이콘형 광고가 발전해 나가야 할 방향을 제안하고자 하는 것이 본 연구의 목적이다.

    

    

  
    
      2. 배경연구
      
        2. 1. 아이콘형 광고의 개념 및 특성
        아이콘과 엠블램은 관련 정보를 이용하는 사람 등 이해관계자를 대상으로 한다(유현지, 2010). 애플이나 마이크로 소프트 등의 컴퓨터에서만 쓰이던 아이콘이 스마트폰의 활발한 보급으로 대중화되면서 많은 사용자들은 아이콘을 픽토그램만큼 쉽게 이해하고 있다. 김종대(2012)는 픽토그램이 주변에서 흔히 접할 수 있는 광고 매체들 가운데 하나라고 주장한 바 있으며, 챕맨(Chapman.s., 1986)은 기호학 측면에서 광고를 기호들의 집합체로 보았다 (강혜정, 1994, 재인용). 정리하자면, 광고는 브랜드의 성격을 내포하는 함축성, 브랜드 전략으로 연결시키고 공유시키는 확장성, 서비스나 제품을 선호하거나 사용하게 하는 기능성을 가지는 유기적 기호체계라고 할 수 있다.

        한편, 소쉬르의 기호학에서는 기호를 무엇을 표현하기 위한 실체적 요소인 ‘기표’와, 기호가 대변하는 정신적 개념을 의미의 ‘기의’로 설명하였다. 이를 광고적으로 해석하면, 기표는 브랜드의 시각적 외형이자 표현방식, 소비자가 1차적으로 느끼는 소위 브랜드 이미지라고 볼 수 있고, 기의는 브랜드가 지닌 커뮤니케이션 전략, 클라이언트가 의도하는 브랜드 아이덴티티라고 볼 수 있다. 이 또한 기호를 광고의 기초단위로 설명할 수 있는 이론적 배경이 된다.

        따라서 모바일 메신저에서 쓰이는 그림 언어를 아이콘형 광고로 개발할 경우, 광고매체로써 운용될 수 있는 가능성을 가진다.

      

      
        2. 2. 아이콘형 광고의 소비자반응 예측변인
        아이콘형 광고는 뉴미디어로 분류할 수 있다. 수용자가 새로운 정보기술을 이용한 첨단 기술을 수용하는데 영향을 미치는 원인 관련 연구들은 선행연구 분석을 통해 확인할 수 있었는데, 대표적으로 Davis 등(1989)이 고안한 기술수용모델(Technology Acceptance Model: TAM)을 꼽을 수 있다. 기술수용모델은 피쉬바인과 아젠(Fishbein & Ajzen, 1975)의 합리적 행동이론과 로저스(Rogers, 1986)의 개혁확산이론에 근거한 모델로 뉴미디어 기술이 사회에 도입될 때, 이용자들이 어떻게 이 기술을 평가하고 수용하는지 설명하는 이론적 근거가 되어 왔다(김한나, 2008, 재인용). 기술수용모델은 지각된 유용성(PU: perceived usefulness)과 지각된 이용용이성(PE: perceived ease of intention to use)이라는 두 개의 개념을 이용하여 정보 시스템에 대한 이용자의 이용의도를 설명한다(박진표, 김재영, 2010, 재인용). 지각된 유용성과 지각된 이용용이성은 신기술 수용에서 이용자 행동의 결정인자와 같은 개념으로 많이 활용되고 있다. 류혜경의 선행연구에 따르면 지각된 유용성과 비슷한 개념으로 성과, 중요성, 정확성, 정보의 질 등과 같은 것이 있고 지각된 이용용이성과 비슷한 개념으로 사용의 알맞음, 자기효능, 복잡성, 접근의 질 등을 들 수 있다(류혜경, 2004). 기술수용모델은 합리적 행위이론의 인과관계를 설명할 수 있는 유용한 분석 틀을 제공하지만, 사용자가 느낄 수 있는 오락적 요소와 쾌락적 요소 등과 같은 사용자의 감정적 단서를 배제하고 있다는 단점이 있다. 이러한 한계점을 극복하고자 다양한 외부변인에 대한 연구가 진행되면서 기술수용모델은 수정, 확대되어 왔다. Venkatesh(2000)는 통제, 내재적 동기, 감정 요인 등의 외부변수가 있다는 것을 밝혀냈다. Moon과 Kim(2001)은 지각된 즐거움, 심성욱(2009)은 참여성, 박진표와 김재영(2010)은 오락성, 참여성, 신뢰성 등의 외부변수를 검증을 통해 확인하였다. 일반적으로 광고의 재미, 혹은 즐거움은 브랜드에 대한 긍정적 태도를 만들어주는 것으로 밝혀져 왔다. Ducoffe(1996)의 웹광고 태도모델은 모바일 광고 효과를 다룬 다양한 연구의 근간이 된 바 있다. 웹광고 태도모델은 오락성, 정보성, 성가심이 광고가치에 영향을 주고, 광고 가치는 광고태도에 영향을 주는 것으로 가정하였다. 양병화(2005) 역시 지각된 오락성은 광고태도에 직접적이고 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 같은 연구에서 양병화(2005)는 신뢰성 또한 오락성 못지않게 직접적이고 긍정적인 영향변수 역할을 한다는 것을 밝혀냈다.

      

      
        2. 3. 선행연구모델
        그간 모바일 광고의 소비자반응과 관련한 연구는 매우 다양하게 이루어져 왔다. 모바일 광고 소비자반응 관련 연구는 크게 기술수용모델 기반 연구와 웹광고효과모델 기반 연구로 나누어 볼 수 있다. 기술수용모델을 토대로 한 국내의 대표적인 연구는 박진표와 김재영(2010)의 연구이다. 그들은 모바일 광고의 수용과정을 설명하기 위해 외부 영향변인으로 오락성, 참여성, 신뢰성을 선정하였다. 또한 기술수용모델의 핵심변인인 지각된 유용성과 지각된 이용용이성, 광고태도, 광고수용의도를 기술수용과정의 중요단서로 채택하고, 이 단서들 간의 관계를 검증하였다. 검증 결과, 모바일광고의 오락성, 참여성, 신뢰성은 지각된 유용성과 지각된 이용용이성에 각각 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 류지영과 윤각(2013)의 연구에서는 모바일 광고 이용동기 중 신뢰성은 유용성에 정의 반응을, 재미/몰입은 유용성과 즐거움에 정(+)의 영향을 미쳤으며, 이용용이성이 즐거움에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 논해진 바 있다. 유용성 및 즐거움은 광고이용의도에 직접적인 영향을 미쳤으며 광고이용의도는 행동효과변인인 구전의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 한편 웹광고효과모델을 근간으로 한 모바일 광고의 대표적인 연구로는 김봉철(2007), 양영종(2009)등의 연구가 있다. 김봉철(2007)은 지각된 정보성, 지각된 오락성, 지각된 개인화가 광고태도에 정(+)적 영향을 준다는 것을 밝혀냈다. 또한 양영종(2009)은 정보성, 오락성, 개인성, 성가심이 신뢰와 몰입에 정(+)적 영향을, 신뢰와 몰입은 광고태도, 브랜드태도, 구매의도에 정(+)적 영향을 준다는 것을 밝혀냈다.

      

    

    

  
    
      3. 연구 설계
      
        3. 1. 연구 요인 및 문제
        본 연구는 모바일 광고 효과를 극대화 하고 광고 회피를 최소화 할 수 있는 돌파구로써 모바일 아이콘형 광고를 제안하고자 한다. 아이콘형 광고는 상용화 전 단계이므로 소비자반응 파악이 필수적이라 할 수 있다. 이를 위해 기존의 모바일 광고 소비자 반응 연구에서 빈번하게 다루어져 왔던 예측 변인 중, 아이콘형 광고의 효과에 영향을 줄 것으로 예상되는 변인들을 소비자의 이성측면과 감성 측면에서 추출하였다. 구체적으로 합리적 행동이론을 근간으로 한 지각된 유용성, 지각된 이용용이성을, 사용자의 감정적 단서들을 포함한 오락성, 신뢰성, 참여성을 주요변인으로 선정하였다.

        
          Table 1 
				
          

          
            Factors per research variables
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	주변 요인
            

          
          
            	합리적 행동 변수
            	지각된 유용성, 지각된 이용용이성
          

          
            	감정적 변수
            	오락성, 신뢰성, 참여성
          

        

        

        이러한 합리적 행동변수와 감정적 변수가 소비자반응인 아이콘형 광고태도와 클릭의도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

        
          Table 2 
				
          

          
            Research subjects
          
          

        

        
          
            
              	연구문제
              	세부 연구문제
            

          
          
            	합리적 행동 변수가 소비자 반응에 미치는 영향
            	1-1. 모바일 아이콘형 광고의 지각된 유용성, 지각된 이용용이성이 광고태도에 미치는 영향은 어떠한가?
          

          
            	1-2. 모바일 아이콘형 광고의 지각된 유용성, 지각된 이용용이성이 클릭의도에 미치는 영향은 어떠한가?
          

          
            	감정적 변수가 소비자 반응에 미치는 영향
            	2-1. 모바일 아이콘형 광고의 오락성, 참여성, 신뢰성이 광고태도에 미치는 영향은 어떠한가?
          

          
            	2-2. 모바일 아이콘형 광고의 오락성, 참여성, 신뢰성이 클릭의도에 미치는 영향은 어떠한가? 
          

        

        

      

      
        3. 2. 연구방법
        본 연구에서는 연구문제를 검증하기 위하여 설문조사로 자료를 수집하였다. 설문용 아이콘형 광고는 모바일 메신저 상에서 노출되어야 하므로 기존 모바일 메신저의 형태와 유사하게 디자인하였다. 따라서 아래 그림 1과 같이 모바일 메신저의 대화 속에서 자연스럽게 노출되는 아이콘 형태로 표현하였으며, 아이콘형 광고 클릭 시 나타나는 정보는 브랜드 로고 형태로 표현하였다. 또한 아이콘형 광고 설문을 위한 제품군 선정을 위해 조사를 진행했다. 국내 최다 가입자 수를 보유하고 있는 모바일 메신저 카카오톡의 광고툴인 플러스친구에 등록되어 있는 제품 카테고리 15개 중, 대학생들에게 유의미한 제품 혹은 서비스를 정하기 위해 대학원생 3명을 대상으로 표적 집단면접법을 실시하였다. 표적 집단면접 결과, 조사 대상이 5개의 품목(‘외식/식음료’, ‘문화’, ‘쇼핑’, ‘게임’, ‘교육/기관’)으로 정리되어져서, 30명의 남녀 대학생을 대상 설문을 실시하였다. 플러스친구의 이용빈도(‘최근 3개월간 이 품목의 카카오플러스친구를 얼마나 자주 사용하셨습니까?)’를 5점 리커트 척도로 측정하였다. 조사한 결과, 가장 높은 평균 이용빈도(M=3.8)를 보인 ‘외식 및 식음료’ 가 적절한 제품군으로 파악되었다. 이 중, KOFRUM 기자간담회에서 대학생들의 컴포트 푸드로 가장 높은 수치를 보인다고 조사 발표된 치킨(남학생 13.9% 여학생 13.5%)을 최종 제품군으로 선정하였다.

        
          
          

          Figure 1 
				
          

          
            Icon Ad sample for Mobile Messenger
          
          

          

        

        본 설문조사는 서울, 충청지역 대학생 소비자를 대상으로 2014년 9월 1일부터 5일까지 5일간 이루어졌다. 2014닐슨코리아 자료를 분석한 KT경제경영연구소의 보고서에 의하면 하루 평균 이용시간이 281분으로 가장 많은 20대가 모바일 메신저 연구에 있어 가장 큰 타겟층이란 점을 감안하여 조사대상을 대학생군으로 정하였다. 자료 수집을 위한 설문은 230명을 대상으로 실시하였으나, 이 중 통계처리에 부적합하다고 판단된 23부를 제외한 207부를 최종 분석에 사용하였다. 설문지는 아이콘형 광고의 오락성, 아이콘형 광고의 참여성, 아이콘형 광고의 신뢰성, 아이콘형 광고의 지각된 유용성, 아이콘형 광고의 지각된 이용용이성, 아이콘형 광고에 대한 태도, 아이콘형 광고의 클릭의도를 묻는 문항으로 구성하였다.

        아이콘형 광고의 오락성은 이용자가 아이콘형 광고를 재미있다고 느끼는 정도로 정의하였다. 오락성 측정을 위해 양병화(2005)의 연구를 참고하여 ‘아이콘형 광고는 오락적이다’, ‘아이콘형 광고를 받는 것이 재미있다’로 구성하고, 5점 리커트 척도로 설문을 진행하였다. 신뢰도분석 결과 Cronbach's α계수값은 .808로 나타나 아이콘형 광고의 오락성을 측정하기에 적합하다고 판단하였다. 아이콘형 광고의 참여성은 이용자가 아이콘형 광고에 참여의 가능성을 느끼는 정도로 정의하였다(박진표, 김재영, 2010). 참여성은 심성욱(2009)의 연구를 참고하여 ‘아이콘형 광고에 참여하고 있다는 느낌이 든다’, ‘아이콘형 광고는 집중을 높여준다’, ‘아이콘형 광고는 매력적인 볼거리가 있어 참여를 유발한다’의 3문항으로 구성하였다(5점 리커트 척도, Cronbach's α=.774). 아이콘형 광고의 신뢰성은 이용자가 아이콘형 광고를 믿을 수 있다고 느끼는 정도로 정의하였다. 신뢰성 측정을 위해 양병화(2005)의 연구를 참고하여 ‘아이콘형 광고의 정보는 사실적이다’, ‘아이콘형 광고는 제품을 구매하는 좋은 수단이 된다’, ‘아이콘형 광고는 믿을만하다’의 3문항으로 구성하였다(5점 리커트 척도, Cronbach's α=.720). 다음으로 아이콘형 광고의 지각된 유용성은 아이콘형 광고를 통해 얻는 개인적, 사회적 혜택 정도라고 정의하였다. 지각된 유용성 측정을 위해 심성욱(200)의 연구를 참고하여 ‘아이콘형 광고는 일반광고보다 다양한 정보를 제공할 것이다’, ‘아이콘형 광고는 일반광고보다 필요로 하는 적합한 정보는 제공할 수 있을 것이다’, ‘아이콘형 광고는 유용할 것이다’의 3문항으로 구성하였다(5점 리커트 척도, Cronbach's α=.709). 아이콘형 광고의 지각된 이용용이성은 아이콘형 광고를 이용하는데 거의 노력을 들이지 않아도 된다고 개인이 믿는 정도로 정의하였다. 지각된 이용용이성 측정을 위해 박진표와 김재영(2010)의 연구를 참고하여 ‘아이콘형 광고는 쉽게 이용할 수 있을 것이다’, ‘아이콘형 광고를 이용하는 방법에 대해 쉽게 배울 수 있을 것이다’, ‘아이콘형 광고를 보면서 이메일 확인, 전자상거래 등 다른 일도 할 수 있어 편리할 것이다’의 3문항으로 구성하였으나, 신뢰도 분석 결과 마지막 문항은 신뢰도 계수를 떨어트리는 문항으로 판단되어 본 연구에서는 삭제하였다. 따라서 아이콘형 광고의 지각된 이용용이성은 최종 2문항으로 구성하고, 5점 리커트 척도로 응답하게 하였다(Cronbach's α=.716). 다음으로 아이콘형 광고의 태도는 아이콘형 광고에 대한 이용자들의 일반적인 태도로 정의하고 양병화(2005)의 연구를 참고하여 ‘나는 아이콘형 광고가 좋다’, ‘아이콘형 광고는 만족스럽다’, ‘나는 아이콘형 광고에 대해 호감을 가지고 있다’, ‘나는 전반적으로 아이콘형 광고에 대해 긍정적이다’의 4문항으로 구성하였다(5점 리커트 척도, Cronbach's α=.942). 마지막으로 아이콘형 광고의 클릭의도는 아이콘형 광고를 클릭할 의도가 어느 정도로 있는지에 대한 의미로 정의하였다. 클릭의도를 측정하기 위해 심성욱(2009)의 연구를 참고하여 ‘앞으로 아이콘형 광고를 클릭하기를 원한다’, ‘앞으로 아이콘형 광고를 통해 상품의 정보를 지속적으로 사용할 의사가 있다’, ‘아이콘형 광고를 적극적으로 이용할 것이다’의 3문항으로 구성하였다(5점 리커트 척도, Cronbach's α=.905).

      

    

    

  
    
      4. 연구결과
      
        4. 1. 기초분석
        
          4. 1. 1. 기술통계 분석
          연구문제 검증에 앞서 변수별 기술통계분석을 실시한 결과, 오락성이 3.476, 참여성이 3.480, 신뢰성이 3.225, 지각된 유용성이 3.551, 광고태도가 3.331, 클릭의도는 3.248로 나타나 아이콘형 광고에 대한 소비자반응은 전반적으로 보통수준 이상으로 나타났다. 특히 지각된 이용용이성은 4.034의 값으로 다소 높은 수준을 보였다.

          
            Table 3 
				
            

            
              a Descriptive statistic analysis table per variables
            
            

          

          
            
              
                	
                	N
                	평균
                	표준편차
              

            
            
              	오락성
              	207
              	3.476
              	0.803
            

            
              	참여성
              	207
              	3.480
              	0.738
            

            
              	신뢰성
              	207
              	3.225
              	0.696
            

            
              	지각된 유용성
              	207
              	3.551
              	0.680
            

            
              	지각된 이용용이성
              	207
              	4.034
              	0.604
            

            
              	광고태도
              	207
              	3.331
              	0.887
            

            
              	클릭의도
              	207
              	3.248
              	0.898
            

          

          

        

        
          4. 1. 2. 상관관계 분석
          <표4>에는 본 연구에서 측정한 주요 변인들 간의 단순상관계수를 제시하였다. 표 내용에서 보듯이 구성개념들 간 상관들은 .357부터 .847에 이르는 범위를 보여 모든 변인들 간 상관이 유의하였다. 특히 본 연구의 종속변수인 광고태도 및 클릭의도와 대부분의 독립변수의 상관관계가 높은 것으로 나타나, 오락성, 참여성, 신뢰성, 지각된 유용성, 지각된 이용용이성을 주요 독립변수로 가정한 본 연구설계의 타당성을 부분적으로 지지해주고 있다.

          
            Table 4 
				
            

            
              a Correlation coefficient table between variable
            
            

          

          
            
              
                	
                	오락성
                	참여성
                	신뢰성
                	지각된 유용성
                	지각된 이용용 이성
                	광고 태도
                	클릭 의도
              

            
            
              	오락성
              	1
              	
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	참여성
              	0.478**
              	1
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	신뢰성
              	0.357**
              	0.438**
              	1
              	
              	
              	
              	
            

            
              	지각된 유용성
              	0.383**
              	0.467**
              	0.537**
              	1
              	
              	
              	
            

            
              	지각된 이용용이성
              	0.384**
              	0.404**
              	0.420**
              	0.370**
              	1
              	
              	
            

            
              	광고 태도
              	0.620**
              	0.605**
              	0.576**
              	0.544**
              	0.507**
              	1
              	
            

            
              	클릭 의도
              	0.548**
              	0.582**
              	0.570**
              	0.556**
              	0.408**
              	0.847**
              	1
            

          

          
            
              ** p <0.01, N=207
            

          

          

        

        
          4. 1. 3. 회귀분석 가정 점검
          연구가설을 검증하기 전에 회귀분석의 가정을 점검하기로 한다.

          회귀분석의 가정은 첫째, 종속변수와 독립변수는 선형관계이다. 둘째, 오차항의 평균은 0, 표준편차 는 일정 상수이다. 셋째, 오차항간의 상관성이 없다, 넷째, 오차항은 정규분포를 따라야 한다 등 네 가지 항목이다. 이 항목을 점검하는 방법으로 가장 많이 사용되는 방법이 종속변수의 추정값 과 잔차(residual)과의 산포도를 그리는 것이다 (Montgomery, Peck, & Vining, 2001). 다음 표에 있는 그림이 종속변수 추정값과 잔차 간의 산포도를 그린 그림이다. 종속변수 추정값과 잔차는 표준화하였다.

          Table5을 보면 종속변수 추정값과 잔차는 모두 독립성을 유지하는 것으로 나왔고 잔차의 배열이 패턴이 없는 것으로 보아 자기상관성이 낮게 나왔다. 따라서 종속변수는 정규분포 가정을 만족시키고, 오차항들은 독립성을 유지하는 것으로 보인다. 잔차 퍼짐의 경우, 종속변수 추정값이 낮은 경우나 높은 경우에는 퍼짐이 적고 가운데가 퍼짐이 커 등분산 가정을 만족하지 않는 것처럼 보이나 이는 관찰수가 적어서 일어나는 현상일 뿐, 등분산 가정이 어긋나기 때문으로 보이지 않는다. 따라서 전반적인 회귀분석 가정을 만족한다고 본다.

          
            Table 5 
				
            

            
              a Regression analysis inspection
            
            

          

          
            
              
                	합리적 vs 광고태도
                	합리적 vs 클릭의도
              

            
            
              	
                
              
              	
                
              
            

            
              	감정적 vs 광고태도
              	감정적 vs 클릭의도
            

            
              	
                
              
              	
                
              
            

          

          

        

      

      
        4. 2. 분석결과
        
          4. 2. 1. 합리적 행동변수 분석 결과
          모바일 아이콘형 광고의 합리적 행동변수인 지각된 유용성, 지각된 이용용이성이 광고태도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 다중회귀분석을 실시하고, 분석 결과를 다음 <표6>에 요약정리 하였다. 분석 결과 지각된 유용성은 B=0.538(p<.001), 지각된 이용용이성은 B=0.519(p<.001)로 광고태도에 유의적인 정(+)의 영향력이 있었다. 즉 지각된 유용성이나 지각된 이용용이성이 증가하면 광고태도도 유의적으로 상승하는 경향이 있었다. 영향력의 크기를 비교해보면 지각된 유용성(β=0.413)이 지각된 이용용이성(β=0.354) 에 비해 아이콘형 광고태도에 더 큰 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 모형통계량을 보면 합리적 행동과 광고태도간의 상관계수는 0.635, 광고태도 전체 변동 중 합리적 행동이 40.4%를 설명하는 것으로 나왔다. 모형의 유의성을 검증하는 F=69.082(p<.001)로 모형은 유의적으로 나왔다. 한편 다중공선성을 측정하는 VIF는 모두 5.0 이하로 나와 다중공선성 문제는 없는 것으로 나왔다.

          
            Table 6 
				
            

            
              Effect of the consumer's behavioral variable on Icon advertising attitude
            
            

          

          
            
              
                	독립변인
                	비표준화
                	표준화
                	t 값
                	p 값
                	VIF
              

              
                	B
                	s.e.
                	
                  
                    β
                  
                
              

            
            
              	상수
              	-0.675
              	0.353
              	.
              	-1.911
              	0.057
              	.　
            

            
              	지각된 유용성
              	0.538
              	0.076
              	0.413
              	7.095
              	0.000
              	1.158
            

            
              	지각된 이용용이성
              	0.519
              	0.085
              	0.354
              	6.082
              	0.000
              	1.158
            

            
              	모형통계량
              	R
              	R2
              	R2
              	F 값
              	p 값
              	
            

            
              	0.635
              	0.404
              	0.398
              	69.082
              	0.000
            

          

          

          분석 결과 지각된 유용성은 B=0.620(p<.001), 지각된 이용용이성은 B=0.348(p<.001)로 클릭의도에 유의적인 정(+)의 영향력이 있었다 <표7>. 즉 지각된 유용성이나 지각된 이용용이성이 증가하면 클릭의도도 유의적으로 상승하는 경향이 있었다. 영향력의 크기를 비교해보면 지각된 유용성(β=0.470)이 지각된 이용용이성(β=0.234)에 비해 아이콘형 광고 클릭의도에 더 큰 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 모형통계량을 보면 합리적 행동과 클릭의도간의 상관계수는 0.597, 결정계수는 0.357로 클릭의도 전체 변동 중 합리적 행동이 35.7%를 설명하는 것으로 나왔다. 모형의 유의성을 검증하는 F=56.527(p<.001)로 모형은 유의적으로 나왔다. 한편 다중공선성을 측정하는 VIF는 모두 5.0 이하로 나와 다중공선성 문제는 없는 것으로 나왔다.

          
            Table 7 
				
            

            
              Effect of the consumer's behavioral variable on Icon advertising click-through
            
            

          

          
            
              
                	독립변인
                	비표준화
                	표준화
                	t 값
                	p 값
                	VIF
              

              
                	B
                	s.e.
                	
                  
                    β
                  
                
              

            
            
              	상수
              	-0.357
              	0.372
              	-0.961
              	0.338
              	
            

            
              	지각된 유용성
              	0.620
              	0.080
              	0.470
              	7.768
              	0.000
              	1.158
            

            
              	지각된 이용용이성
              	0.348
              	0.090
              	0.234
              	3.872
              	0.000
              	1.158
            

            
              	모형통계량
              	R
              	R2
              	R2
              	F 값
              	p 값
              	
            

            
              	0.597
              	0.357
              	0.350
              	56.527
              	0.000
            

          

          

        

        
          4. 2. 2. 감정적 변수 분석 결과
          모바일 아이콘형 광고의 감정적 변수인 오락성, 참여성, 신뢰성이 아이콘형 광고태도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 다중회귀분석을 실시하고, 분석 결과를 다음 <표8>에 요약정리 하였다.

          
            Table 8 
				
            

            
              Effect of the consumer's emotional variable on Icon advertising attitude
            
            

          

          
            
              
                	독립변인
                	비표준화
                	표준화
                	t 값
                	p 값
                	VIF
              

              
                	B
                	s.e.
                	
                  
                    β
                  
                
              

            
            
              	상수
              	-0.598
              	0.236
              	
              	-2.528
              	0.012
              	
            

            
              	오락성
              	0.405
              	0.058
              	0.367
              	7.015
              	0.000
              	1.344
            

            
              	지각된 유용성
              	0.349
              	0.065
              	0.291
              	5.344
              	0.000
              	1.450
            

            
              	지각된 이용용이성
              	0.404
              	0.065
              	0.317
              	6.203
              	0.000
              	1.282
            

            
              	모형통계량
              	R
              	R2
              	R2
              	F 값
              	p 값
              	
            

            
              	0.766
              	0.586
              	0.580
              	95.786
              	0.000
            

          

          

          분석 결과 오락성은 B=0.405(p<.001), 참여성은 B=0.349(p<.001), 신뢰성은 B=0.404(p<.001)로 광고태도에 유의적인 정(+)의 영향력이 있었다. 즉, 오락성, 참여성 또는 신뢰성이 상승하면 광고태도도 유의적으로 상승하는 경향이 있었다. 영향력의 크기를 비교해보면 오락성(β=0.367)이 신뢰성(β=0.317), 참여성(β=0.291)에 비해 아이콘형 광고태도에 더 큰 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 모형통계량을 보면 감정적 변수와 광고태도간의 상관계수는 0.766, 결정계수는 0.566으로 광고태도 전체 변동 중 감정적 변수가 56.6%를 설명하는 것으로 나왔다. 모형의 유의성을 검증하는 F=95.786(p<.001)로 모형은 유의적으로 나왔다. 한편 다중공선성을 측정하는 VIF는 모두 5.0 이하로 나와 다중공선성 문제는 없는 것으로 나왔다.

          분석 결과 오락성은 B=0.318(p<.001), 참여성은 B=0.362(p<.001), 신뢰성은 B=0.437(p<.001)로 클릭의도에 유의적인 정(+)의 영향력이 있었다<표9>. 즉, 오락성, 참여성 또는 신뢰성이 상승하면 클릭의도도 유의적으로 상승하는 경향이 있었다. 영향력의 크기를 비교해보면 신뢰성(β=0.339)이 참여성(β=0.297)과 오락성(β=0.285)에 비해 아이콘형 광고 클릭의도에 더 큰 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 모형통계량을 보면 감정적 변수와 클릭의도간의 상관계수는 0.722, 결정계수는 0.522로 클릭의도 전체 변동 중 감정적 변수가 56.6%를 설명하는 것으로 나왔다. 모형의 유의성을 검증하는 F=73.881(p<.001)로 모형은 유의적으로 나왔다. 한편 다중공선성을 측정하는 VIF는 모두 5.0 이하로 나와 다중공선성 문제는 없는 것으로 나왔다.

          
            Table 9 
				
            

            
              Effect of the consumer's emotional variable on Icon advertising click-through
            
            

          

          
            
              
                	독립변인
                	비표준화
                	표준화
                	t 값
                	p 값
                	VIF
              

              
                	B
                	s.e.
                	
                  
                    β
                  
                
              

            
            
              	상수
              	-0.527
              	0.257
              	
              	-2.049
              	0.042
              	
            

            
              	오락성
              	0.318
              	0.063
              	0.285
              	5.060
              	0.000
              	1.344
            

            
              	참여성
              	0.362
              	0.071
              	0.297
              	5.082
              	0.000
              	1.450
            

            
              	신뢰성
              	0.437
              	0.071
              	0.339
              	6.166
              	0.000
              	1.282
            

            
              	모형통계랑
              	R
              	R2 
              	R2
              	F 값
              	p 값
              	
            

            
              	0.722
              	0.522
              	0.515
              	73.881
              	0.000 
            

          

          

        

      

      
        4. 3. 종합 분석
        본 연구의 목적은 모바일 광고 업계에 전무하였던 아이콘형 광고를 개념화하고, 모바일 메신저 상에서 노출되는 아이콘형 광고가 소비자반응에 미치는 영향을 확인하는 것이었다. 본 연구의 결과로 다음과 같은 3가지 내용을 도출할 수 있었다.

        ① 기술통계분석 결과 본 연구에서 제안한 아이콘형 광고에 대해 응답자들이 대부분 긍정적인 반응을 보여, 아이콘형 광고에 대한 거부감이 적다는 것을 확인하였다. 특히 소비자반응에 영향을 미치는 변수들 중 지각된 이용용이성에 대한 평가는 상당히 높게 나왔다. 어떤 뉴미디어가 상용화될 때 소비자는 그 미디어를 학습하는데 많은 시간과 노력을 투입하게 된다. 이러한 에너지 투입이 뉴미디어 상용화의 진입장벽으로 작용할 수 있다는 점을 감안한다면, 아이콘형 광고의 지각된 이용용이성이 높게 나왔다는 점은 향후 아이콘형 광고 상용화의 단초가 될 수 있다 하겠다.

        ② 소비자의 합리적 행동변수가 아이콘형 광고의 소비자반응에 미치는 영향을 살펴보면, 지각된 유용성, 지각된 이용용이성은 광고태도와 클릭의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 지각된 유용성은 지각된 이용용이성보다 광고태도와 클릭의도에 더 큰 영향을 주는 것으로 확인되었다. 즉 아이콘형 광고를 통해 얻을 수 있는 개인적, 사회적 혜택이 클수록 광고태도와 클릭의도가 높아진다는 것이다. 따라서 향후 아이콘형 광고 전략 수립 시, 소비자가 원하는 정보적 혜택을 파악하여 다양한 정보를 아이콘에 연결하는 것이 성공적인 아이콘형 광고 안착을 위한 중요한 과업이라 볼 수 있다.

        ③ 소비자의 감정적 변수가 아이콘형 광고의 소비자반응에 미치는 영향을 살펴보면, 오락성, 참여성, 신뢰성은 광고태도와 클릭의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 확인되었다. 주목할 점은 감정적 변수의 영향력이 광고태도와 클릭의도에 따라 다르게 나타났다는 점이다. 구체적으로 아이콘형 광고 태도에 영향을 미치는 감정적 변수는 오락성>신뢰성>참여성 순으로 나타나 오락성이 광고태도에 가장 큰 영향을 주었고, 클릭의도에 영향을 미치는 감정적 변수는 신뢰성>참여성>오락성 순으로 나타나 신뢰성이 클릭의도에 가장 큰 영향을 주었다. 따라서 광고 집행 목적에 따라 아이콘형 광고의 톤 앤 매너를 차별화할 필요가 있겠다. 광고태도의 제고를 위해서는 오락성이 가미된 아이콘형 광고를, 클릭률을 높이기 위해서는 신뢰성이 가미된 아이콘형 광고를 주로 이용하는 것이 효과적일 것이다.

        위 내용을 종합해보면, 차후 아이콘형 광고를 상용화시 가장 고려해야할 디자인 요소는 합리적 행동변수에 영향을 미치는 정보성과 클릭률에 영향을 미치는 신뢰성, 광고태도에 영향을 미치는 오락적 요소를 우선 고려해야한다는 결론을 도출할 수 있다.

        
          
          

          Figure 2 
				
          

          
            the Element of Icon Advertising Design
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      5. 소비자 반응을 반영한 아이콘 광고 디자인 사례 연구 및 개발
      다음은 소비자 반응 조사를 토대로, 아이콘형 광고 개발에 있어 반드시 반영되어져야 할 신뢰적 관점, 정보적 관점, 그리고 오락적 관점을 적극적으로 고려하여 디자인한 아이콘형 모바일 메신저 광고, CON 의 아이콘형 광고 노출 프로세스 이미지 이다.

      Figure3는 설문조사를 위해 쓰였던 이미지(순서2, 3)의 앞과 뒤의 프로세스를 연장한 후 아이콘형 광고가 어떻게 활용되는지 구성해서 디자인해 본 예이다. 모바일 메신저 상에서 대화중에 사용된 아이콘을 클릭할 경우 (순서1, 2) 아이콘 이미지와 관련된 브랜드 대표 이미지들이 노출되며 (순서3) 그 중 원하는 브랜드 하나를 선택할 경우, 해당 브랜드 관련 정보가 독립적인 인포그래픽 형식으로 소비자에게 제공된다(순서4).

      
        
        

        Figure 3 
				
        

        
          Icon Advertising Design Process
        
        

        

      

      
        5. 1. 아이콘 광고의 오락성
        소비자의 적극적인 광고태도를 유도하여 관심을 끌기 위해서는 오락성 요소가 디자인에 가미되어져야 한다. 아이콘은 그 형식 자체가 이미 충분히 정리된 일련의 기호체계이기 때문에, 기존의 틀에 조금의 장식적인 요소나 변화만 줘도 소비자는 즐거움을 느낄 수 있다. 특히 아이콘에 있어서 소비자의 흥미를 유발하는 오락적 표현요소는 색채와 질감, 그리고 깊이를 예로 들 수 있다. Figure4는 오락적 관심도를 높이기 위해 적용된 CON의 인포그래픽을 위한 기본 요소 이며 Figure5는 Figure3의 3-4단계의 CON의 인포그래픽이 등장하는 단계이다. 특정브랜드를 선택하였을 때 지정된 위치로부터 가장 근거리에 있는 브랜드의 관련 콘텐츠를 아이콘 그룹 형태로 제공한다. 이 때 등장하는 아이콘 그룹은 해당브랜드가 보유한 콘텐츠의 내용에 따라 다르게 표현된다(Figure6). 이는 정보의 양에 따른 유기적인 변화를 연출하여 오락성을 고려한 아이콘 디자인 사례라 할 수 있으며 이와 같은 형식은 광고성 콘텐츠의 종류와 양을 오락적으로 표현하기에 적합하다.
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            CON's Inforgrahic Icons
          
          

          

        

        
          
          

          Figure 5 
				
          

          
            CON's Inforgrahic
          
          

          

        

        
          
          

          Figure 6 
				
          

          
            CON's various Inforgrahics based on different contents
          
          

          

        

      

      
        5. 2. 아이콘 광고의 정보성
        이러한 오락성은 지속적인 업데이트가 가능한 정보성이 함께 해주고 지속적인 업데이트가 돼야만 오락적 재미요소의 생명력을 이어갈 수 있다. Figure7는 Figure4, 5, 6에서 볼 수 있었던 CON의 아이콘형 인포그래픽 광고의 정보들이 어떻게 확장되는지를 보여주는 예시이다. 아무리 재미있는 구성을 가진 UI이라 할지라도 콘텐츠 생명력이 단절되어져 있다면 소비자가 얻을 수 있는 혜택은 아무것도 없기에, 정확한 분류체계에 의한 지속적인 정보 업데이트는 아이콘형 광고의 필수 요소라 할 수 있다.
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            CON's Informativity
          
          

          

        

      

      
        5. 3. 아이콘 광고의 신뢰성
        광고에 대한 신뢰성을 높이는 과정은 매우 까다롭다. 특히 요즘처럼 Personal Device 시대일수록 개인 영역을 침입하는 광고의 성질은 광고 기피현상을 쉽게 야기한다. 그러나 광고를 지인을 통해 듣고 지인과 함께 공유하는 과정을 통한다면 광고성 정보에 대한 거부감이 줄어들며, 이는 신뢰도로 자연스럽게 연결될 수 있다. 또한 아이콘 내 콘텐츠 열람에 대한 선택권을 사용자에게 줘야 광고적 신뢰성이 가미 될 수 있다. 아이콘형 광고가 사용될 CON이라는 플랫폼은 모바일 메신저이며 이 공간은 대화상대와의 커뮤니케이션을 통해 의사결정이 일어나는 곳이다. 즉, 아이콘형 광고와 사용자 사이에는 대화상대인 ‘지인’이 존재하기에 아이콘에서 제공되는 광고성 정보에 신뢰성이 자연스럽게 더해질 수 있다. 또한, 아이콘형 광고는 소비자 스스로 필요할 때 언제든 찾아서 정보를 열람할 수 있으며, 필요 없을 때에는 열람하지 않음으로 광고기피 현상을 막을 수 있다.

        무엇보다 CON의 대표적인 기능인 CON's Recommendation은 메신저 상에서 사용자들이 서로 어떤 광고 콘텐츠를 선호하는지 쉽게 공유하게 함으로써, 사용자간에 정확하고 효과적인 공유와 빠르고 합리적인 구매, 혹은 구매자간 의사결정을 도울 수 있다.(Figure8,9)
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            CON's Recommendation
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            CON's Recommendation Anatomical Chart\
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      6. 결론 및 제안
      본 연구의 이론적 의의는 다음과 같다. 아이콘형 광고의 개념 및 관련연구가 학계에 전무하였다는 점을 고려한다면, 본 연구에서 아이콘형 광고의 개념을 확립하고 설문을 통해 아이콘형 광고의 소비자반응 선행요인(예측변인)이 소비자반응에 미치는 영향을 살펴보았다는 점에서 그 의의를 찾을 수 있다. 나아가 실무적 관점에서는 아이콘형 광고의 상용화 가능성 여부를 타진하고, 아이콘형 광고 전략 수립 시, 고려해야할 사항에 대해 시사하고 있다.

      이와 같은 시사점에도 불구, 후속 연구에서 보완하고 발전시켜야 할 본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 설문은 오프라인 형태로 되었기 때문에 실제 스마트폰 메신저 상의 상황과는 다를 수 있다. 예를 들어, 아이콘형 광고는 클릭을 통해 다양한 정보를 받을 수 있는 광고물인데 오프라인상의 설문에서는 클릭이 무의미하다는 것을 응답자들이 의식했을 가능성이 높다. 또한 응답자가 20대 대학생으로 구성되어 있어 본 연구의 결과를 일반화하기에는 무리가 따른다. 따라서 향후 연구에서는 다양한 인구통계학적인 특성을 바탕으로 구성된 응답자를 대상으로, 실제 모바일 메신저 상에서 아이콘형 광고가 노출되는 장면으로 구성하여 연구를 진행할 필요성이 있겠다. 또한 본 연구에서는 주요변인으로 합리적 행동변수, 감정적 변수를 선정하여 광고태도 및 클릭의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 이 외에 아이콘형 광고의 소비자반응에 영향을 미칠 수 있는 다양한 변인들을 추가적으로 검증하는 후속 연구도 기대된다.

    

    

  
    
      Acknowledgments
      * This work is part of Kim's doctorial Dissertation

      *이 논문은 주저자의 박사학위논문을 기초로 함

    

    

  
    
      Notes
      
        Citation: Kim, J., & Eune, J. (2015). A Study on the Effect of Mobile Messenger Icon-type Advertising on Consumers' Reactions. Archives of Design Research, 28(4), 149-163.
        This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution Non-Commercial License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/), which permits unrestricted educational and non-commercial use, provided the original work is properly cited.

      

    

    

  
    
      References
      
        
          	
          	
        

        
          	
            
              1. 
            
          
          	Chio, I., & Han, S. (2008). The Study of Factors Affecting Mobile Advertising Avoidance. Korean Journal of Consumer and Advertising Psychology, 9(3), 523-547.
        

        
          	
            
              2. 
            
          
          	Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User acceptance of computer technology: A comparison of two theoretical model. Management Science, 35(8), 982-103.
			[https://doi.org/10.1287/mnsc.35.8.982]
		
        

        
          	
            
              3. 
            
          
          	Ducoffe, R. H. (1996). Advertising value and advertising on the Web. Journal of Advertising Research, 36(5), 21-35.
        

        
          	
            
              4. 
            
          
          	Kang, H. (1994). Analysis on Semiology Approach to Advertisement (Master's thesis). Kyonggi Univesity, Gyeonggi, Korea.
        

        
          	
            
              5. 
            
          
          	Kim, B. (2007). The Antecedents of Influence on the Attitude toward Mobile Advertising. Korea Broadcasting System, 75, 35-59.
        

        
          	
            
              6. 
            
          
          	Kim, H. (2008). A Study on the Use of Video UCC : Focused on the Theory of Use and Gratifications and Technology Acceptance Model (Master's thesis). Chungang Univesity, Seoul, Korea.
        

        
          	
            
              7. 
            
          
          	Kim, J. (2012). Kommunikation mit dem Werbungsakt von Piktogramm : Zur Oeffentlichkeit der Werbung. Philosophy & Culture, 24.
        

        
          	
            
              8. 
            
          
          	Moon, J. W., & Kim, Y. G. (2001). Extending the TAM for a world wide web context. Information & Management, 38(4), 217-230.
			[https://doi.org/10.1016/S0378-7206(00)00061-6]
		
        

        
          	
            
              9. 
            
          
          	Park, J., & Kim, J. (2010). Study on Response of Consumers for Mobile Advertisement: Based on TAM. Journal of Outdoor Advertising Research, 7(4), 71-103.
        

        
          	
            
              10. 
            
          
          	Montgomery, D. C., Peck, E. A., & Vining, G. G. (2012). Introduction to linear regression analysis (Vol. 821). John Wiley & Sons.
        

        
          	
            
              11. 
            
          
          	Ryu, H. (2004). Study on the Attitude toward Using Technology-Based Self-Service : Moderating Effects of Consumer Traits (Master's thesis). Chungnam Univesity, Daejeon, Korea.
        

        
          	
            
              12. 
            
          
          	Ryu, J., & Yoon, G. (2013). A Study on Mobile Advertising Acceptance and Word of Mouth Intention of Smartphone Users. The Korean Journal of Advertising, 24(1), 297-318.
        

        
          	
            
              13. 
            
          
          	Sim, S. (2009). The Study on Interactive TV's Advertising Acceptance: FIow, Interactivity, and TAM2 Model. ADVERTISING RESEARCH, 83(Summer), 63-96.
        

        
          	
            
              14. 
            
          
          	Venkatesh, V. (2000). Determinants of perceived ease of use: Integration control, intrinsic motivation, and emotion into the technology acceptance model. Information Systems Research, 11(4), 342-365.
			[https://doi.org/10.1287/isre.11.4.342.11872]
		
        

        
          	
            
              15. 
            
          
          	YanSg, B. (2005). An Integrated Model of Attitudes toward Wireless Marketing. ADVERTISING RESEARCH, 69, 139-163.
        

        
          	
            
              16. 
            
          
          	Yang, Y. (2009). A research study on processing effects and mobile advertising. The Korean Journal of Advertising, 20(1), 227-242.
        

        
          	
            
              17. 
            
          
          	Ryu, H. (2010, March). 문화 지역 초월하는 그림언어, 픽토그램 [Figure language, Pictogram that transcends cultures and regions]. hynews, Retrieved 2010, from http://www.hynews.ac.kr/news/quickViewArticleView.html?idxno=4510.
        

        
          	
            
              18. 
            
          
          	Seo, J. (2014, November). 모바일게임 시장 성장세 금년 기점으로 둔화 [Growth in mobile game market slows down this year]. Digital Times, Retrieved 2015, from http://www.dt.co.kr/contents.html?article_no=2014110702109931749001.
        

        
          	
            
              19. 
            
          
          	Online News Team. (2014, September). 스마트폰, 2020년까지 세계 모바일 통신 시장 60% 이상 차지 [Smart phones accounted for more than 60 % of the worldwide mobile communications market]. CCTVNEWS, Retrieved 2015, from http://www.cctvnews.co.kr/atl/view.asp?a_id=13511.
        

        
          	
            
              20. 
            
          
          	Jang. I. (2015, August). 기분 좋을 땐, 고기.치킨, 우울할 땐 술.매운음식 찾아 [Eat meat or Chicken when people feel good, drink or eat hot food when depressed]. WOW TV, Retrieved 2015, from http://www.wowtv.co.kr/newscenter/news/view.asp?bcode=T30001000&artid=A201508250138.
        

      

    

    

  OEBPS/images/big_28_4.jpg
Archives of
Design Research

2015.11 /v0l 28/ no 1550 2288- 298700

¢
3
3
b
N
H

Korean Society of Design Science





OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_f001.jpg





OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_t005_03.jpg
LGS L ERY






OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_f006.jpg





OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_f002.jpg
ofo|ze
Bacipel

2lo|g ks -3





OEBPS/images/_common/images/crossref.gif





OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_f005.jpg





OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_t005_04.jpg
sumsaan s

i E.i:

s s32





OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_f004.jpg
%@

Working hour  Events

@0

Smoking Parking

@®0

Distance SNS Price






OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_t005_01.jpg
sumsman A






OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_f009.jpg
MEAIOIET 455134
Tel: 02) 3434-5656

é o ye 3 olEEe
é ASXRE UM HFAI D24E HE





OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_f007.jpg
g=2e|ye Uz B

Agxt2lg





OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_f003.jpg





OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_f008.jpg





OEBPS/images/data/ksds_new/05327/KSDS_2015_v28n4_149_t005_02.jpg





