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요약

모바일광고 회피행동에 영향을 미치는 요인들 간 관계를 살펴보기 위해 소비자가 느끼는 광고 오락성, 정보
성, 관련성, 신뢰성, 지각된 침입성이 광고회피에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 하였다. 또한 이러한 광
고 특성이 광고회피에 미치는 영향에서 국가 및 연령에 따라 차이가 있는지 살펴보고자 하였다. 본 연구는 
20대와 40대의 한국과 중국의 일반인 254명을 대상으로 모바일광고에 대한 회피를 조사하고 그 결과를 비교
분석의 관점에서 평가하였다. 수집된 자료는 다중회귀분석과 위계적 회귀분석을 통해 검증하였다. 광고 오락
성, 관련성이 높을수록 광고회피가 감소하는 결과가 나타났으며, 지각된 침입성이 높을수록 광고회피가 증가
하는 결과가 나타났다. 또한 광고 오락성, 정보성, 관련성, 신뢰성이 광고회피에 미치는 영향에서 국가 및 연령
별 차이가 있었으나, 지각된 침입성이 광고회피에 미치는 영향에서 국가 및 연령별 유의한 차이가 나타나지 
않았다. 연구 결과를 토대로 광고회피를 유발하는 예측 요인이 무엇인지 국가 및 연령별로 비교하여 파악함으
로써 소비자의 모바일 광고회피를 줄이는 방안을 모색하고자 하였다는 측면에서 연구의 시사점을 들 수 있다.  

■ 중심어 :∣모바일광고∣광고회피∣비교효과∣광고특성∣
Abstract

The purpose of this study was to examine how the consumer's entertainment, information, relevance, 
reliability, and perceived invasion affect the avoidance of advertising. Besides, the purpose of this study 
was to examine whether there is a difference according to the country and age in the effect of 
advertisement characteristics on the evasion. This study investigated the avoidance of mobile 
advertising among 254 Koreans and Chinese publics in their 20's and 40's, evaluated the results in 
terms of comparative analysis. Collected data were verified by multiple regression analysis and 
hierarchical regression analysis. The higher the advertising entertainment and relevance, the lower the 
avoidance of advertising. The higher the perceived penetration, the higher the avoidance of advertising. 
Besides, there were differences by country and age in the effects of advertising entertainment, 
information, relevance, and reliability on ad avoidance. The implications of this study are to find out how 
to reduce the mobile advertising avoidance of consumers by identifying the predictive factors that cause 
the avoidance of advertisements by country and age. 
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I. 서 론

모바일광고가 성장할 수 있는 긍정적 요소는 휴대폰
이 시작된 모바일기기 보급률이 증가하고 무선인터넷 
수용자 역시 증가함에 따라 모바일광고를 경험하는 수
용자가 늘어나고 있기 때문이다. 이에 따라 고객과의 1 
: 1 마케팅커뮤니케이션 채널로 떠오르고 있는 모바일
광고 시장에 대한 학계와 업계의 관심은 지속해서 증가
하고 있으며 광고주들도 효율적인 메시지 전달을 위해 
4대 매체 이외에 모바일을 통한 광고 집행을 꾸준히 늘
려가고 있다[1][2]. 

휴대폰의 확산으로 인해 휴대폰 이용 상황에서는 연
령에 따라 단말기 선택 시 고려하는 사항이 차이가 있
었다. 20대는 다양한 기능과 신규 서비스를 중시하는 
것으로 나타나며, 40대는 학업이나 업무상 필요로 인해 
이용률이 높은 것으로 나타났다. 본 연구에서는 휴대폰
을 가장 많이 사용하고 있는 20대와 급속하게 사용량
이 증가하고 있는 40대를 모집단으로 선정하고 설문조
사를 실시하여 모바일광고의 특성이 광고회피에 미치
는 영향을 살펴보고자 하였다. 또한 국내에서 휴대폰을 
사용한 광고기법의 발달이 활발하게 이루어지고 있으
며, 중국의 시장규모로 볼 때 엄청난 잠재력이 있다고 
할 수 있다. 따라서 한국과 중국 수용자를 대상으로 모
바일광고의 특성이 광고회피에 미치는 영향을 살펴보
고자 하였다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

1. 모바일광고
모바일광고는 이동통신 단말기를 통해 문자, 음성, 그

래픽, 음악 등을 기반으로 한 광고를 말한다. 
Leppäniemi et al.[3]는 모바일광고는 상업적인 정보
에 의해 광고 사용자의 태도, 의도, 행동에 영향을 미칠 
의도로 모바일 매체를 통해 유료 정보를 커뮤니케이션
하는 것이라고 정의하였으며, Haghirian and 
Madlberger[4]는 휴대폰과 같은 대화형 무선매체를 
통해 수용자에게 상품과 서비스를 전달하는 형태의 광
고라고 한다. 모바일광고는 휴대폰의 출현으로 큰 변화

를 보이게 된다. 모바일광고가 주목받는 이유는 모바일
광고만이 구현할 수 있는 차별화된 특성이 있기 때문이
다[5]. 모바일광고의 특성으로는 첫째, 개인화된 타겟 
광고이다. 모바일광고는 개인정보관리와 같은 초보적인 
차원에서부터 개인의 관심에 근거한 정보나 뉴스, 상품
의 선별제공 등 다양한 형태로 개인에 대한 타겟 광고
가 가능하다. 둘째, 쌍방향성이다. 모바일광고는 광고주
와 소비자가 대화할 수 있는 쌍방향 광고가 가능하다. 
셋째, 위치기반 광고이다. 모바일광고는 소비자의 위치
에 기반된 다양한 서비스를 제공받을 수 있다. 넷째, 즉
각적인 반응성이다. 모바일광고는 전송하자마자 소비자
들의 즉각적인 반응을 이끌어 낼 수 있다. 마지막으로 
높은 주목성이다. 모바일광고는 스크린의 제한됨으로 
인해 주목성이 높다. 모바일광고에 대한 선행연구를 정
리하면 다양한 모바일광고의 특성이 모바일광고 효과
에 영향을 미친다는 것을 알 수 있으며, 모바일광고 효
과는 모바일 광고태도와 모바일 구매의도로 측정된 연
구가 많다[6][7].

2. 광고회피
기존의 전통 매체의 연구에서는 광고회피란 광고 매

체에 노출된 수용자들이 광고 내용에 노출되는 수준을 
감소시키기 위해 행하는 모든 행동이라고 정의하고 있
다[8]. 즉, 광고회피는 매체 수용자들이 의도적으로 광
고를 접하지 않는 것을 일컫는다. 광고회피 행동은 광
고효과와 효율성 달성이라는 목표에 방해로 작용해 가
능한 많은 타겟들에 정보를 전달하려는 광고주로부터 
광고 정보를 전달하는 기회를 앗아가고 있다[9][10]. 

광고회피는 수용자에게 광고를 전달해야 하는 마케
터 입장에서 가장 큰 장애물 중 하나이다. 초기 연구들
에서는 전통적인 라디오, 신문, 텔레비전, 미디어 등에
서의 회피행동을 연구하였으며, 회피에 영향을 미치는 
요인으로 인구통계학적 특성, 광고 인식/태도, 통신 문
제 등이 검증되었다[8]. 최근에는 모바일 환경에서 광고
회피에 초점을 두어 다양한 연구들이 진행되었다. 수용
자가 광고에 반응하는 방법은 정서, 인지, 행동 세 가지
가 있다[11]. 이를 바탕으로 광고회피 개념을 인지적 회
피, 정서적 회피, 행동적 회피로 구분하여 회피 행동을 
설명하였다. 모바일광고는 수용자의 관심 분야, 소비 성
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향이 기록된 로그 데이터가 축적되어 수용자에게 노출
된다는 점에서 마케터에게는 긍정적인 효과가 있지만, 
수용자들에게는 바람직하지 않은 것으로 간주하여 광
고를 회피하는 부정적인 효과가 나타날 수 있다[12]. 따
라서 수용자에게 광고를 제공해야 하는 마케터들의 입
장에서는 광고회피를 줄이는 것이 무엇보다 중요하다
고 할 수 있다. 기존의 광고와는 차별적으로 수용자의 
관심사가 적용되며, 강제적이고 반복적인 노출의 특징
을 갖는 모바일광고의 속성을 고려한 회피 요인을 살펴
볼 필요가 있다고 판단된다. 

Ⅲ. 가설 제안

1. 광고 오락성 및 정보성 
Ducoffe[13]의 연구에 따르면 정보성 및 오락성이 

광고 가치에 긍정적인 영향을 미쳐 궁극적으로 광고태
도에 유의한 영향을 나타냈다. 반면 광고 오락성, 정보
성이 광고태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설
과 함께 가치의 긍정적인 역할을 광고회피를 감소시키
는 효과에도 적용해보고자 한다. 전통적으로 신념은 태
도에 긍정적인 영향을 미치고 호의적인 행동을 유발하
기에 광고회피와 같은 대상에 대한 부정적인 반응을 감
소 시켜 줄 것으로 예상할 수 있다[14]. 따라서 이러한 
결과를 바탕으로 본 연구는 모바일광고의 오락성과 정
보성은 모바일광고에 대한 광고회피에 부적인 영향성
이 있을 것으로 예상하고 다음과 같은 가설을 제안한
다. 

가설 1: 모바일광고에 있어 오락성은 광고회피에 부
(-)정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 모바일광고에 있어 정보성은 광고회피에 부
(-)정적인 영향을 미칠 것이다.

2. 광고 관련성
광고에서 관련성은 광고 메시지, 광고태도, 구매의도 

등에서 소비자의 긍정적인 반응을 끌어낸다. 광고 수용
의도뿐만 아니라 광고회피에도 관련성은 설명력을 갖
는다. 소비자가 광고가 개인화되었음을 인지할수록 광
고를 회피할 확률이 감소하며[15], 온라인 맞춤형 광고

에 대해서도 광고회피와 부적인 관계를 미치는 것으로 
확인되었다[12]. 즉, 관련성은 광고에 대한 긍정적인 태
도와 긍정적인 행위로 이어질 수 있다고 유추할 수 있
다. 이는 광고에 대한 긍정적인 태도를 형성 시켜 모바
일광고를 회피하는 행동을 감소시킬 것으로 예상해 볼 
수 있다.

가설 3: 모바일광고에 있어 관련성은 광고회피에 부
(-)정적인 영향을 미칠 것이다.

3. 광고 신뢰성
신뢰성이란 광고가 얼마나 진실하고 믿을만한가에 

대한 소비자의 인식이다[16]. 신뢰성은 광고의 여러 문
헌에서 중요한 선행 혹은 결과 변수로 고려되었다. 모
바일광고에서도 신뢰성 혹은 믿음은 중요한 변수로 고
려되어 왔다[6]. 신뢰성은 커뮤니케이션 효과에 지대한 
영향을 미치는 것으로 알려졌는데, 소비자들은 일반적
으로 신뢰가 가는 광고에 대해 호의적인 태도와 구매의
도를 보이는 것으로 나타났다[17]. 기존 연구들은 광고 
신뢰성이 광고회피에 영향을 미치는지에 대해 검증한 
연구는 찾아보기 힘들지만 본 연구에서는 신뢰성의 증
가는 광고에 대한 광고회피에 부적인 영향을 미칠 것으
로 예상하였다. 

가설 4: 모바일광고에 있어 신뢰성은 광고회피에 부
(-)정적인 영향을 미칠 것이다.

4. 지각된 침입성
소비자에게 광고를 전달할 때, 광고주는 소비자가 광

고에 집중하길 원하며 이와 동시에 소비자는 자신의 활
동을 방해받고 싶지 않아 한다. 따라서 광고주는 소비
자의 활동을 방해하지 않으면서 광고에 집중할 방안을 
모색해야 하는데, 이때 사용되는 개념이 지각된 침입성
이다. 정보를 처리하는 과정에서 광고에 노출될 경우, 
정보 처리에 방해된다는 인식을 받게 되는 것으로 소비
자가 침입성을 인지하게 되면 광고를 방해하는 요소로 
판단하여 광고를 회피하려는 행동을 보인다[18]. 이에 
본 연구에서는 모바일광고에서의 광고회피를 설명하기 
위해 지각된 침입성 변수를 검증하고자 한다.

가설 5: 모바일광고에 있어 지각된 침입성은 광고회
피에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.
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마케팅 커뮤니케이션에서 시장 세분화 전략은 국가, 
연령[19], 성별에 따라 가치관, 라이프 스타일의 차이를 
중요시한다. 기업들은 이들 계층에 따라 차별화 전략을 
수립하기 위해 시장 세분화 분석을 한다. 한국, 중국 등 
국가별로, 10대, 20대, 30대 등 연령별로 선호하는 커
뮤니케이션 방식이 다르기 때문에 기업은 이에 맞는 광
고 전략을 집행해야 한다. 따라서 본 연구에서는 한국
과 중국 수용자의 모바일광고에 대한 광고회피를 비교
하여 분석하고자 하였으며, 휴대폰을 가장 많이 사용하
고 있는 연령층인 20대 및 40대를 분석대상으로 정하
였다. 이에 본 연구가 제기하는 연구문제는 다음과 같
다.

연구문제 1: 광고 특성이 광고회피에 미치는 영향은 
국가별에 따라 차이가 있는가?

연구문제 2: 광고 특성이 광고회피에 미치는 영향은 
연령별에 따라 차이가 있는가?

Ⅳ. 연구방법 

본 연구의 측정 항목은 앞에 제시한 선행연구를 기초
로 하여 본 연구에 맞게 수정, 보완하여 리커트 7점 척
도를 이용하여 측정하였다. 광고 오락성 및 정보성은 
Ducoffe[13]의 측정 항목을 활용하여 각 5개의 문항으
로 구성되었다. 광고 관련성은 Jensen et al.[20]의 연
구에서 사용된 척도를 변형하여 4개의 문항으로 구성
되었다. 광고 신뢰성은 이시훈 외[21]의 연구에서 사용
된 4개의 문항을 적용하였다. 지각된 침입성은 
Edwards et al.[22]의 연구에서 재구성한 6개의 문항
을 사용하였다. 광고회피는 Speck and Elliott[8]의 측
정 항목을 활용하여 5개의 문항으로 구성되었다. 자료
의 통계 처리는 SPSS 21.0을 사용하였다. 광고회피에 
미치는 영향에 관한 가설 검증을 위해 다중회귀분석을 
실시하였고, 국가 및 연령별에 따른 연구문제를 탐색하
기 위해 위계적 회귀분석을 실시하였다.

표 1. 변수의 조작적 정의 및 관련문헌

Ⅴ. 실증분석

1. 표본 특성
인구통계적 특성을 살펴보기 위하여 빈도분석을 실

시한 결과는 [표 2]와 같다. 본 연구에서는 총 254명의 
유효 표본이 분석에 사용되었다.

표 2. 응답자 특성
구분 항목 빈도 비율

성별 남성 125 49.2%
여성 129 50.8%

연령 20대 131 51.6%
40대 123 48.4%

국가별 한국 123 48.4%
중국 131 51.6%

2. 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석
본 연구에서 사용된 문항들의 타당성을 검증하기 위

해 탐색적 요인분석을 실시한 결과, 관련성과 광고회피
의 각 1개 문항씩 제거되었다. 설명된 총분산은 
77.84%로 나타났으며, KMO 값은 0.917로 양호한 것
을 알 수 있다. 각 항목의 공통성은 0.644 이상으로 나
타났고, 요인적재치는 0.570부터 0.861 사이의 값으로 
나타나 모든 항목들이 타당한 것으로 확인하였다. 

Cronbach's α값을 살펴보면 오락성은 .934, 정보성
은 .911, 관련성은 .851, 신뢰성은 .910, 지각된 침입성
은 .910, 광고회피는 .897로 나타나 모든 측정문항들의 
신뢰도 계수가 .8 이상으로 높게 나타났다.

연구
변수 조작적 정의 관련

문헌

오락성  광고가 고객들에게 유쾌함이나 즐거움을 제공할 
수 있다는 속성을 말하는 것으로 볼 수 있음.

Ducoffe 
[13]

정보성
소비자가 광고에 노출된 후 그 광고를 접하기 이전
보다 더욱 현명한 구매결정을 하게 도와주는 제품
에 관한 내용이라고 정의함.

Ducoffe 
[13]

관련성 광고의 메시지, 소비자, 광고, 그리고 매체 환경의 
적절성으로 정의할 수 있는 개념임.

Jensen et 
al.[20]

신뢰성 사용자가 모바일 광고에 대해 가지는 진실성과 믿
음에 대한 인식으로 정의함.

 이시훈 
외[22]

지각된 
침입성

미디어 콘텐츠 이용의 방해, 개인의 프라이버시 침
해 그리고 인지적 정보처리나 업무수행 방해 구성
되는 개념으로 보임.

Edwards 
et al.[22]

광고
회피

광고매체에 노출된 수용자들이 광고 노출의 수준
을 감소시키기 위해 행하는 일련의 모든 행동을 말
하는 것임.

Speck and 
Elliott[8]
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3. 가설 검증
광고 특성이 모바일광고의 회피에 미치는 영향을 살

펴보기 위하여 광고 오락성, 정보성, 관련성, 신뢰성, 지
각된 침입성의 5가지 광고 특성을 독립변수로 하고 광
고회피를 종속변수로 하는 다중회귀분석을 실시하였다. 
먼저 독립변수들 간의 다중공선성 여부를 확인한 결과, 
VIF값이 모두 기준값인 10 이하를 만족하여 다중공선
성이 존재하지 않는다고 할 수 있다. [표 3]의 분석 결
과를 보면 5가지 광고 특성은 광고회피를 유의하게 설
명하고 있으며(F=34.328, p<.001), 수정된 R2값은 
.397로 39.7%의 설명력을 보였다. 구체적으로 광고 오
락성(p<.01)과 관련성(p<.05)은 광고회피에 부(-)적인 
영향을 미치는 것으로 나타난 반면, 지각된 침입성
(p<.001)은 광고회피에 정(+)적인 영향을 미치는 것으
로 나타났다. 그러나 광고 정보성(p>.05)과 신뢰성
(p>.05)은 광고회피에 유의한 영향을 미치지 않는 것으
로 나타났다. 각 독립변수들의 상대적 중요도를 살펴보
면 지각된 침입성(β=.481), 광고 오락성(β=-.208), 광
고 관련성(β=-.174) 순으로 광고회피에 미치는 영향력
이 큰 것으로 나타났다. 즉, 광고 오락성과 관련성이 높
을수록 광고회피가 감소하며, 지각된 침입성이 높을수
록 광고회피가 증가하는 것으로 나타났다. 따라서 가설 
1, 3, 5는 지지되었으며, 가설 2, 4는 기각되었다. 

표 3. 광고 특성이 광고회피에 미치는 영향
예측
변수

종속변수: 광고회피
B S.E. β t VIF

오락성 -.208 .070 -.208 -2.986** 2.035
정보성 .124 .083 .120 1.491 2.697
관련성 -.182 .079 -.174 -2.313* 2.362
신뢰성 -.057 .082 -.054 -.701 2.515
침입성 .501 .056 .481 8.948*** 1.211

F=34.328***, R2=.409, adj R2=.397
*p<.05, **p＜.01, ***p＜.001

4. 연구문제 검증 
본 연구에서 설정한 연구문제인 광고 특성이 광고회

피에 미치는 영향에서 국가 및 연령별 조절효과를 살펴
보기 위하여 위계적 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과
에서 3단계의 상호작용이 유의미하게 나타나고, 2단계
와 3단계 간 △R2가 △F 검증을 통해 유의미한 차이를 
보일 경우 조절효과가 있다고 판단한다.

4.1. 국가별 조절효과 검증
먼저 광고 오락성이 광고회피에 미치는 영향에서 국

가별 조절효과를 분석한 결과는 [표 4]와 같다. 3단계에
서 상호작용이 투입됨으로써 발생한 △R2를 살펴본 결
과, 상호작용에 의해서 광고회피에 대한 분산 설명력이 
유의하게 증가한 것으로 나타나 조절효과가 있는 것으
로 밝혀졌다(△R2=.018, △F=5.628, p<.05). 특히 광고 
오락성이 광고회피에 미치는 영향에서 국가별 부(-)의 
조절효과를 나타내는 것으로 조사되었다. 즉, 광고 오락
성이 높을수록 중국인보다 한국인의 경우 광고회피가 
더 감소하는 결과가 나타났다.

표 4. 국가별 조절효과 검증: 광고 오락성

투입된 
예측변수

종속변수: 광고회피
조절변수: 국가별

1단계 2단계 3단계
오락성 -.400*** -.406*** -.308***

국가별 -.056 -.062
오락성 × 국가별 -.168*

F 47.871*** 24.393*** 18.438***

R2 .160 .163 .181
ΔR2 .003 .018
ΔF .929 5.628*

*p<.05, ***p＜.001

다음으로 [표 5]에 따르면 광고 정보성이 광고회피에 
미치는 영향에서 국가별 조절효과가 있는 것으로 밝혀
졌다(△R2=.024, △F=6.881, p<.01). 특히 광고 정보성
이 광고회피에 미치는 영향에서 국가별 부(-)의 조절효
과를 나타내는 것으로 조사되었다. 즉, 광고 정보성이 
높을수록 중국인보다 한국인의 경우 광고회피가 더 감
소하는 결과가 나타났다. 

표 5. 국가별 조절효과 검증: 광고 정보성

투입된 
예측변수

종속변수: 광고회피
조절변수: 국가별

1단계 2단계 3단계
정보성 -.324*** -.324*** -.200**

국가별 -.017 -.018
정보성 × 국가별 -.198**

F 29.455*** 14.716*** 12.335***

R2 .105 105 .129
ΔR2 .000 .024
ΔF .084 6.881**

**p＜.01, ***p＜.001



한국콘텐츠학회논문지 '20 Vol. 20 No. 5286

[표 6]에 따르면 광고 관련성이 광고회피에 미치는 
영향에서 국가별 조절효과가 있는 것으로 밝혀졌다(△
R2=.017, △F=5.142, p<.05). 특히 광고 관련성이 광고
회피에 미치는 영향에서 국가별 부(-)의 조절효과를 나
타내는 것으로 조사되었다. 즉, 광고 관련성이 높을수록 
중국인보다 한국인의 경우 광고회피가 더 감소하는 결
과가 나타났다.  

표 6. 국가별 조절효과 검증: 광고 관련성

투입된 
예측변수

종속변수: 광고회피
조절변수: 국가별

1단계 2단계 3단계
관련성 -.370*** -.372*** -.284***

국가별 -.033 -.036
관련성 × 국가별 -.159*

F 40.011*** 20.111*** 15.342***

R2 .137 .138 .155
ΔR2 .001 .017
ΔF .318 5.142*

*p<.05, ***p＜.001

[표 7]에 따르면 광고 신뢰성이 광고회피에 미치는 
영향에서 국가별 조절효과가 있는 것으로 밝혀졌다(△
R2=.030, △F=9.477, p<.01). 특히 광고 신뢰성이 광고
회피에 미치는 영향에서 국가별 부(-)의 조절효과를 나
타내는 것으로 조사되었다. 즉, 광고 신뢰성이 높을수록 
중국인보다 한국인의 경우 광고회피가 더 감소하는 결
과가 나타났다. 

표 7. 국가별 조절효과 검증: 광고 신뢰성

투입된 
예측변수

종속변수: 광고회피
조절변수: 국가별

1단계 2단계 3단계
신뢰성 -.417*** -.420*** -.298***

국가별 -.040 -.044
신뢰성 × 국가별 -.212**

F 53.132*** 26.751*** 21.595***

R2 .174 .176 .206
ΔR2 .002 .030
ΔF .480 9.477**

**p＜.01, ***p＜.001

지각된 침입성이 광고회피에 미치는 영향에서 국가
별 조절효과를 분석한 결과는 [표 8]과 같다. 3단계에서 
상호작용이 투입됨으로써 발생한 △R2를 살펴본 결과, 
상호작용에 의해서 광고회피에 대한 분산 설명력이 유
의한 변화를 보이지 않아 조절효과가 없는 것으로 밝혀

졌다(△R2=.001, △F=.518, p>.05). 즉, 지각된 침입성
이 광고회피에 미치는 영향에서 국가별 차이가 없음을 
알 수 있다.

표 8. 국가별 조절효과 검증: 지각된 침입성

투입된 
예측변수

종속변수: 광고회피
조절변수: 국가별

1단계 2단계 3단계
침입성 .578*** .578*** .552***

국가별 -.001 -.001
침입성 × 국가별 .045

F 126.199 62.850 41.992
R2 .334 .334 .335

ΔR2 .000 .001
ΔF .001 .518

***p＜.001

4.2 연령별 조절효과 검증
다음으로 [표 9]에 따르면 광고 오락성이 광고회피에 

미치는 영향에서 연령별 조절효과가 있는 것으로 밝혀
졌다(△R2=.025, △F=7.729, p<.01). 특히 광고 오락성
이 광고회피에 미치는 영향에서 연령별 부(-)의 조절효
과를 나타내는 것으로 조사되었다. 즉, 광고 오락성이 
높을수록 40대보다 20대의 경우 광고회피가 더 감소하
는 결과가 나타났다. 

표 9. 연령별 조절효과 검증: 광고 오락성

투입된 
예측변수

종속변수: 광고회피
조절변수: 연령별

1단계 2단계 3단계
오락성 -.400*** -.403*** -.252**

연령별 .080 .080
오락성 × 연령별 -.219**

F 47.871*** 24.987*** 19.618***

R2 .160 .166 .191
ΔR2 .006 .025
ΔF 1.928 7.729**

**p＜.01, ***p＜.001

[표 10]에 따르면 광고 정보성이 광고회피에 미치는 
영향에서 연령별 조절효과가 있는 것으로 밝혀졌다(△
R2=.035, △F=10.368, p<.01). 특히 광고 정보성이 광
고회피에 미치는 영향에서 연령별 부(-)의 조절효과를 
나타내는 것으로 조사되었다. 즉, 광고 정보성이 높을수
록 40대보다 20대의 경우 광고회피가 더 감소하는 결
과가 나타났다. 
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표 10. 연령별 조절효과 검증: 광고 정보성

[표 11]에 따르면 광고 관련성이 광고회피에 미치는 
영향에서 연령별 조절효과가 있는 것으로 밝혀졌다(△
R2=.044, △F=13.505, p<.001). 특히 광고 관련성이 
광고회피에 미치는 영향에서 연령별 부(-)의 조절효과
를 나타내는 것으로 조사되었다. 즉, 광고 관련성이 높
을수록 40대보다 20대의 경우 광고회피가 더 감소하는 
결과가 나타났다. 

표 11. 연령별 조절효과 검증: 광고 관련성

[표 12]에 따르면 광고 신뢰성이 광고회피에 미치는 
영향에서 연령별 조절효과가 있는 것으로 밝혀졌다(△
R2=.016, △F=4.844, p<.05). 특히 광고 신뢰성이 광고
회피에 미치는 영향에서 연령별 부(-)의 조절효과를 나
타내는 것으로 조사되었다. 즉, 광고 신뢰성이 높을수록 
40대보다 20대의 경우 광고회피가 더 감소하는 결과가 
나타났다. 

표 12. 연령별 조절효과 검증: 광고 신뢰성

마지막으로 [표 13]에 따르면 지각된 침입성이 광고
회피에 미치는 영향에서 연령별 조절효과가 없는 것으
로 밝혀졌다(△R2=.000, △F=.152, p>.05). 즉, 지각된 
침입성이 광고회피에 미치는 영향에서 연령별 차이가 
없음을 알 수 있다.

표 13. 연령별 조절효과 검증: 지각된 침입성

투입된 
예측변수

종속변수: 광고회피
조절변수: 연령별

1단계 2단계 3단계
침입성 .578*** .577*** .556***

연령별 .055 .055
침입성 × 연령별 .029

F 126.199*** 63.716*** 42.384***

R2 .334 .337 .337
ΔR2 .003 .000
ΔF 1.155 .152

***p＜.001

Ⅵ. 결론 

본 연구는 광고 효율성을 높이려는 방안 중 하나인 
모바일광고가 소비자의 낮은 광고태도를 불러온다는 
점에 주목하여 광고회피에 대해 분석하였다. 구체적으
로 회피를 유발하는 예측요인이 무엇인지 파악함으로
써 소비자의 모바일 광고회피를 줄이는 방안을 모색하
고자 하였다. 주요 분석결과를 요약하면 다음과 같다. 
광고 오락성, 관련성이 높을수록 광고회피가 감소하는 
결과가 나타났으며, 지각된 침입성이 높을수록 광고회
피가 증가하는 결과가 나타났다. 또한, 광고 오락성, 정
보성, 관련성, 신뢰성이 광고회피에 미치는 영향에서 국
가 및 연령별 조절효과가 있는 것으로 조사되었다. 즉, 
광고 오락성, 정보성, 관련성, 신뢰성이 높을수록 중국
인보다 한국인의 경우, 40대보다 20대의 경우 광고회
피가 더 감소하는 결과가 나타났다. 지각된 침입성이 
광고회피에 미치는 영향은 국가 및 연령별에 따라 유의
한 차이가 나타나지 않았다. 

투입된 
예측변수

종속변수: 광고회피
조절변수: 연령별

1단계 2단계 3단계
정보성 -.324*** -.327*** -.165*

연령별 .077 .078
정보성 × 연령별 -.248**

F 29.455*** 15.603*** 14.247***

R2 .105 .111 .146
ΔR2 .006 .035
ΔF 1.672 10.368**

*p<.05, **p＜.01, ***p＜.001

투입된 
예측변수

종속변수: 광고회피
조절변수: 연령별

1단계 2단계 3단계
관련성 -.370*** -.368*** -.149
연령별 .056 .057

관련성 × 
연령별 -.304***

F 40.011*** 20.465*** 18.825***

R2 .137 .140 .184
ΔR2 .003 .044
ΔF .930 13.505***

***p＜.001

투입된 
예측변수

종속변수: 광고회피
조절변수: 연령별

1단계 2단계 3단계
신뢰성 -.417*** -.416*** -.277**

연령별 .053 .053

신뢰성 × 연령별 -.187*

F 53.132*** 26.977*** 19.875***

R2 .174 .177 .193
ΔR2 .003 .016
ΔF .854 4.844*

*p<.05, **p<.01, ***p＜.001
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요약하면 본 연구에서는 국가 및 연령별 간 광고회피 
영향의 차이를 고려하였다. 학술적인 측면에서 본다면 
기존의 연구들에서는 연령이 낮을수록 광고회피가 높
았으나, 본 연구에서는 반대되는 결과가 나타났다. 따라
서 이러한 결과 차이를 변화에 민감하고 모바일 활용빈
도가 높은 20대 수용자는 정보기술의 발전에 따라 문
화적인 의식이나 태도의 차이가 더 많이 나타나는 경향
이 있을 것으로 생각한다. 또한 대부분의 광고회피 연
구에서 사용한 것과 같은 매체 간 비교는 단지 현상만
을 파악할 뿐이므로 광고회피의 원인을 보다 정확하게 
규명할 수 있는 실험연구가 필요하다. 본 연구에서는 
국가 간 비교 결과를 제시하였다. 따라서 이러한 결과 
차이를 모바일 환경은 국가마다 다양하므로 동일한 측
정척도 및 유사한 부류의 응답자들을 중심으로 국가 간 
차이를 분석하는 것으로 생각한다. 

본 연구는 다음과 같은 실무적 함의를 지니고 있다. 
먼저 모바일 광고 회피에 영향을 미치는 요인을 밝힘으
로써 기업이 모바일광고를 마케팅 도구로 활용할 때 필
요한 구체적 방안을 제공할 수 있을 것으로 생각된다. 
소비자가 모바일광고에 대해 사생활 침해를 느끼는 경
우 광고회피가 증가하는 것으로 나타났다. 따라서 기업
들은 소비자에게 비식별 정보를 활용하는 모바일광고
의 메커니즘에 대해 인지시키고, 소비자가 이미 구매한 
제품의 경우 다시 노출하지 않는 전략이 권장된다. 또
한, 전 세계 경제에서 중국 시장이 소유하는 위상은 점
점 커지고 있으며 한국 기업을 포함한 글로벌 기업들의 
각축장이 되고 있다. 중국 진출을 모색하는 한국 기업
에 중국 소비자를 대상으로 마케팅 커뮤니케이션 활동
을 수행하는 것은 매우 중요한 일이다. 이러한 배경에
서 본 연구는 한국과 중국에서의 설문조사를 통해 양국 
일반인 간의 모바일광고에 대한 광고회피를 비교분석
하였고, 스마트폰을 이용한 마케팅에 있어 중요한 연령
별 파악을 통해 실무에 유용한 시사점도 제공하고자 하
였다. 스마트폰은 잘 사용하면 큰 마케팅 비용을 들이
지 않고도 높은 효과를 거둘 수 있는 매체이므로, 타겟 
소비자에 대한 정확한 이해와 전략 수립이 무엇보다 중
요하다. 따라서 스마트폰 사용이 급격히 확산하고 있는 
한국과 중국의 20대와 40대를 조사한 본 연구의 결과
는 실용적인 가치가 높다는 점에서 의의를 찾을 수 있

겠다.
본 연구의 한계점 및 후속 연구를 위한 제언은 다음과 

같다. 먼저 본 연구에서는 모바일광고에 대한 광고회피
를 집중적으로 살펴보았으나, 광고회피의 감소만으로는 
실질적으로 기업들이 원하는 광고 구매행위를 설명하는 
것은 한계가 있다. 따라서 광고 집행의 실무적인 가이드
라인을 제시하기 위해서는 브랜드태도, 구매의도와 같
은 종속변수를 추가로 살펴볼 필요가 있다. 또한 광고회
피는 세 가지 유형이 있는데, 향후 연구에서는 각 유형
별로 나누어 예측요인을 살펴볼 필요가 있다. 
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