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Abstract

This research aimed to examine an advertising location according to consumer involvement about internet search 

advertising and advertising effect according to advertising forms. This research carried out a questionnaire survey 

from May 25, 2011 for seven days with the target of men and women at the age of 20s-30s who tried search 

advertising in Seoul and capital area, and 519 copies were used for final analysis. For analysis of collected 

materials, the reliability test, factor analysis, t-test, regression analysis and χ2 test were executed by using statistical 

package SPSS 16.0. The results are as follows. First, it appeared that consumer's clothing involvement, advertising 

involvement, advertising location and advertising forms had an influence on site attitude and clicking intention. 

Consumers of high clothing involvement, high advertising involvement and upper end advertising appeared to have 

high site attitude and clicking intention. Second, all consumers of the low and high clothing involvement and upper 

end advertising appeared to prefer the upper end advertising. It appeared that consumers of low advertising 

involvement prefer lower end advertising, and consumers of high advertising involvement prefer the upper end 

advertising at an advertising location according to clothing involvement. Accordingly, it is important that the search 

advertising exposes advertising in the upper end, and that should use an advertising phrase capable of giving trust 

to consumers. As the text advertising had high site attitude and clicking intention in the advertising forms, 

consumers should pay attention to the advertising phrase. 

Keywords: clothing involvement(의복관여), advertising involvement(광고관여), advertising location(광고위치), 

advertising forms(광고형태), advertising effect(광고효과)

 

Ⅰ. Introduction

통신기술의 발달로 인한 인터넷 이용자수의 빠

른 증가와 함께 2003년 이후 수년간 인터넷 광고시
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장의 규모도 매년 20～30% 이상 고성장을 기록하

고 있다. 인터넷 이용자 수의 증가에 따른 인터넷 

광고시장은 인터넷의 발전만큼 양적인 성장을 이

룩해 왔다. 특히 미디어로서 인터넷은 기존 매체와 

변화에 가장 민감하게 반응하고 있는 광고시장에 

커다란 영향을 끼치고 있다. 이러한 인터넷 광고는 

일반적으로 인터넷 매체 속에서 집행되고 있는 광

고라는 포괄적인 개념으로 이해되고 있지만, 검색

광고와 노출형 광고 등 웹 2.0시대에 맞추어 국내 

주요 포털 및 미디어사이트들은 소비자의 주목을 

끌기 위해 다양한 광고유형을 통하여 지속적으로 

다변화하며 성장하고 있다(Park, 2010). 현재 인터

넷 광고시장에는 멀티미디어 요소를 통한 다양한 

크리에이티브의 창출이나 개인의 특성에 적합한 

광고를 제시하는 인터넷 매체만의 특성을 활용하

는 다양한 광고 기법들이 등장하고 있다. 그 중 최

근 인터넷 광고시장에서 가장 큰 주목을 받으며, 

상당한 비중을 차지하고 있는 것이 바로 검색광고

이다. 

검색광고는 개인화나 표적 유연화와 같은 인터

넷 매체의 고유한 특성에 기인한 것으로, 이는 전

통적인 매체에서 찾아보기 힘든 특성이다. 현재 검

색광고 대부분은 포털 사이트에서 실시되고 있으

며, 이러한 배경에는 이용자들의 인터넷 이용패턴

에서 검색 사이트나 포털 사이트가 추후 인터넷 이

용행동에 미치는 영향이 크다는 점이 중요하게 작

용한다. 또한, 기존의 광고에 비해 정보탐색자의 능

동적인 행동이 전제된다는 점에서 새로운 광고기

법이라 할 수 있으며(Lee, 2011), 현재 가장 활발하

게 사용되고 있다.  

검색광고의 성장은 인터넷 이용자의 수, 사용시

간 증가가 큰 역할을 한 것이며, 검색 사용자들의 

대부분이 정보 검색 및 제품 구매를 목적으로 검색

엔진을 찾고 있기 때문이다. 또한 기존 광고매체보

다 세분화된 타깃팅과 광고메시지의 관여도가 높

은 잠재고객에 대한 접근이 용이하기 때문이라 볼 

수 있다(Kim, 2008).  

이처럼 인터넷 광고시장이 급성장하면서 이에 따

라 많은 연구자들이 인터넷 광고의 효과(Lee, 2009; 

Chae, 2009; Ryoo, 2006; Shin & Chang, 2010)를 검

증하기 위해 연구를 하고 있으나, 대부분이 배너광

고에 집중되어 있다(Park & Lee, 2010; Kim, 2005). 

최근에는 검색광고와 같은 새로운 유형의 인터넷 

광고에 대한 연구가 진행되고 있으며, 특히 효율적

인 활용방안에 대해 세부적으로 연구되어지고 있

다. 하지만 검색광고의 특성에 맞으며 실무에 적용

될 수 있는 연구는 아직까지 제한적으로 이루어지

고 있는 것이 사실이다. 

따라서 본 연구에서는 좀 더 실무적인 관점인 패

션 소비자의 검색광고에 대한 소비자 관여별 광고

위치, 광고형태에 따른 광고효과를 알아보고자 하

였다. 이러한 연구를 통해 인터넷 광고에 대한 이

해를 넓힘과 동시에 인터넷 쇼핑몰 운영자나, 광고

실무자에게 광고 진행에 따른 실질적인 제언을 제

공하고자 하였다. 

Ⅱ. Theoretical Background

1. Internet search advertising

인터넷 검색광고란 검색엔진을 기반으로 사용자

가 원하는 검색어를 입력하면 검색결과의 형태로 광

고주의 사이트가 노출되는 광고 형태를 말하며(Kim, 

2004), 특정 키워드의 해당 검색결과 페이지에만 

노출된다는 장점이 있다. 이는 개인이 구매 목적 

혹은 정보 탐색의 목적에 의해 이루어지기 때문에

(Shin & Chang, 2010) 개인화된 광고를 집행하기 

용이하며, 상호작용성에 의해 구매로 연결되는 것

이 비교적 쉽다(Cho & Park, 2008). 기존의 일반 인

터넷 광고는 사용자의 의사에 상관없이 무조건적으

로 노출이 되는 형태가 대부분이지만, 검색광고는 

사용자의 의도에 의하여 관련된 정보의 일종으로서 

광고를 보게 된다는 점이 다르다. 예를 들어 인터

넷 이용자가 포털사이트에서 청바지와 관련된 검

색어를 입력하면 화면에 청바지 광고가 나오는데, 

이와 같이 검색광고는 검색엔진에서 정보탐색의 

목적을 가지고 자발적으로 검색을 시행한 사람들

에게만 노출이 되기 때문에 이용자의 목적에 맞는 

광고를 보여줄 수 있다. 따라서 검색 광고는 타깃 

마케팅의 측면에서 매우 효과적이라고 할 수 있다. 

최근에는 주요 검색엔진에서 검색결과의 최상단

부터 최대 20개 이상의 검색광고영역을 두고 있어, 

검색광고가 아닌 일반 사이트 등록만으로는 검색



제 20 권 제 2 호 제  은  숙 125

－ 253 －

결과에서 상위에 노출되기가 매운 힘든 실정이다. 

하지만 인터넷 포털 사이트는 사용자에게는 정보 

탐색 및 정보획득의 도구로 이용되는 반면, 기업들

에게는 기업홍보와 제품 판매를 위한 마케팅의 도

구로 활용되고 있다. 그러므로 검색 결과는 사용자

에게는 정보이지만, 기업에게는 마케팅의 채널로써 

의미를 가지게 된다.  

이와 같은 검색광고의 개인화와 상호작용성은 

인터넷 사용자가 구매 결정을 하는데 있어 구매 시

점에서의 광고나 판촉의 역할을 하기 때문에, 검색

광고는 ‘Point of sales’의 역할을 하고(Dou, Linn, & 

Yang, 2001), 이는 높은 클릭률로 이어진다(Cho, 2008). 

Choi(2006)는 동일한 검색결과, 페이지 내에서도 검

색광고는 일반검색결과와 비교해서 클릭률에서는 

4배 이상 그리고 구매 전환율에서는 2배 이상 높은 

수치를 나타낸다고 하였다. 뿐만 아니라 이용자들

의 인터넷 이용패턴에서 검색결과가 인터넷 이용

에 중요한 자료가 된다는 점을 감안하면 검색광고

는 매우 효과적일 것으로 예상된다. 하지만 모든 

검색어에 대해 검색광고를 실행하지는 못하며, 주

로 상업성이 강하며 경쟁이 심한 분야의 광고주들

이 주로 이용하고 있는 실정이다.  

결론적으로 검색광고는 타깃팅화 된 목적이 뚜

렷한 광고이며, 실시간으로 광고위치나 광고문구 

조절이 가능하므로 소비자와 광고주간의 즉각적인 

커뮤니케이션이 이루어진다는 점에서 인터넷 특성

을 가장 효과적으로 활용할 수 있는 광고로 볼 수 

있다. 따라서 쇼핑몰 운영자는 저렴한 광고비용, 전

문포털 사이트를 통한 마켓 선점효과, 다양한 활동

성 등으로 사이트를 노출시킬 수 있으므로 소액 광

고주들에게 효율적인 광고라 할 수 있다. 따라서 

패션상품 검색광고를 통한 광고효과를 명확하게 

밝히기 위한 연구가 필요하다고 판단된다.  

2. Advertising effect according to involvement

관여란 주어진 상황에서의 특정 대상에 대한 관

련성 및 개인적 중요성의 지각으로(Antil, 1984) 소

비자가 특별한 구매결정에 관심을 갖고, 그것을 자

신에게 중요하다고 여기는 정도를 말하며, 내재된 

욕구, 가치, 흥미에 기반을 둔 대상에 대한 개인의 

심리적 개입의 정도(Zaichkowsky, 1985) 등으로 말

할 수 있다. 즉, 관여는 개입의 관점에서 제품이나 

상표에 대한 개인의 신념체계의 강도라 할 수 있으

며, 대상에 대한 관심의 강도, 흥미의 강도, 개인의 

중요도 등에 따라 관여수준이 달라진다(Robertson, 

1976).

본 연구에서는 관여를 의복관여와 광고관여에 대

해 좀 더 세분화해서 연구를 진행하였다. 의복관여

는 관여의 개념에서 특정 대상을 의복을 포함한 패

션제품으로 한정시킨 것으로 패션분야에서 연구되

어 왔던 의복관여를 그 범주 안에 적용시킬 수 있

을 것이다. 일반적으로 사람들은 자신들이 중요시 

하는 대상이 모두 다른 만큼 의복에 대한 관여에 

대해서도 다르게 나타나고, 의복이 가지고 있는 속

성만큼 다양한 관여를 하게 된다고 볼 수 있다(Lee, 

1987). 

Lee(2001)는 의복관여를 의복에 대한 개인의 가

치와 욕구, 자아개념과 함께 감정적 애착을 반영하

는 것으로 보고, 감정적 관여와 인지적 관여로 분

류하였다. 이는 의복관여의 두 차원 중에서 감정적 

의복관여가 유행의사 선도력과 쇼핑행동에 주로 영

향을 미치는 것으로 나타나, 의복에 관련된 소비자 

행동을 설명하는 데에는 인지적이고 실용적인 측면

보다 감정적인 측면이 더 중요함을 보여주었다. Chung 

and Lee(2001)는 소비자의 의복관여 정도에 따라 

고/저관여 집단으로 나누어 패션 배너광고에 대한 

태도를 조사한 결과, 고관여 집단 소비자가 저관여 

집단에 비해 전반적으로 패션 배너광고에 대해 호

의적인 것으로 나타났고, 저관여 소비자 집단은 패

션 배너광고의 내용보다는 시각적인 요소에 민감

하게 반응하는 것으로 나타났다. 의복관여는 세분

화된 차원으로 분류되며, 쇼핑성향, 정보원, 점포선

택행동, 의복구매행동 등 소비자 행동 전반에 걸쳐 

많은 영향을 미치게 된다.

광고관여는 특정 광고자극 또는 상황에 의해 유도

된 개인의 동기부여상태를 의미하며, 광고효과에 영향

을 미치는 소비자 특성으로 제시되고 있다(Laczniak, 

Muchling & Grossbart, 1999). 소비자행동 측면에서 

Krugman(1965)이 광고에 관여의 개념을 최초로 도

입하여 광고 매체에 따른 관여수준의 차이와 관여

수준에 따른 광고의 설득효과의 차이를 제시한 후 

광고와 관여와의 관계는 꾸준히 연구되어져 왔다. 



126 관여, 광고위치, 광고형태에 따른 광고효과 연구 복식문화연구

－ 254 －

광고관여에 대한 연구들은 주로 광고에 대해 개인

이 기울이는 주의의 정도를 측정하여 그 측정치를 

광고에 대한 관여정도로 간주하고 있는데, 동일한 

광고물에 노출되어도 소비자들의 광고태도나 구매

의도와 같은 광고효과가 차이가 나는 것은 광고에 

대한 관여정도가 개인마다 차이가 있기 때문이라

고 볼 수 있다. 

광고관여의 유형은 광고 관여수준과 관여 동기

에 의해 분류될 수 있는데, 일반적으로 소비자가 광

고에 관여하는 정도에 따라 고관여와 저관여로 구

분될 수 있다(Krugman, 1965; Laczniak et al., 1999). 

Raman(1996)은 개인의 관여수준이 자발적인 광

고노출에 미치는 영향에 대하여 실증적 연구를 하

였으며, 그 결과 개인의 관여수준이 높을수록 인터

넷 광고에 대한 자발적 노출이 증가하는 것으로 나

타났다. 또한 Karson(1998)은 소비자 관여도에 따

른 인터넷 광고태도형성 과정의 차이를 연구하였

으며, 그 결과 고관여 집단에서는 주장의 강도와 

같은 중심적 단서에 의해 광고 태도가 형성되는 것

으로 나타난 반면, 저관여 상황에서는 배너광고의 

애니메이션 등 주변단서에 의해 광고 태도가 형성

된다는 사실을 확인하였다. 또한 Kim(1998)는 광고

의 특징 및 관여도가 인터넷 광고효과에 미치는 영

향에 대해서 연구하였으며, 그 결과 고관여 상황에

서는 텍스트 광고가 이미지 광고보다 효과가 큰 것

으로 나타났다. 이상의 선행 연구에 대한 고찰 결

과, 의복관여나 광고관여 정도에 따라 소비자를 구

분할 수 있었고 의복관여와 광고관여는 광고효과

에 영향을 미치고 있음을 제시하였다.

이에 본 연구는 의복관여, 광고관여 정도에 따라 

패션 소비자의 인터넷 검색광고에 대한 광고효과

에 어떠한 차이가 있는지 알아보고자 한다.     

3. Advertising effect according to advertising 

location and advertising forms

광고의 효과에 대한 연구가 다양하게 진행되고 

있는 가운데 특히 검색광고는 위치와 표현형태가 

중요한 역할을 한다고 볼 수 있다. 광고위치는 대

부분의 포털사이트마다 검색광고 상품에 따른 차

별을 두기 위해 위치를 다양하게 선정하고 있지만, 

일반적으로 대부분 검색광고는 검색결과의 화면에 

파워링크, 비즈사이트, 지식쇼핑 순으로 위치하고 

있다. 광고 표현 형태 또한 광고에서 정보를 어떻

게 표현할 것인가에 대한 형식을 의미한다. 즉, 정

보를 전달하는 방법론적 형식을 말하는 것으로 광

고 메시지를 어떻게 표준화 또는 차별화 할 것인가 

하는 테크닉 위주의 집행에 관한 것이라기보다는 

무엇을 차별화해야 할 것인가에 관한 광고메시지의 

전략적 접근을 의미한다(Ramaprasad & Hasegawa, 

1992). 광고의 표현형태는 시각정보의 표현과 언어

정보의 표현으로 나누어 연구되어졌으며, 구체적으

로 소비자 행동과 관련된 이미지광고와 텍스트 광

고에 관한 연구가 수행되어 왔다(Kim & Lee, 2001).

광고가 어디에 위치하는 것이 가장 효과적인가

에 대한 선행연구들을 살펴보면 주로 배너광고에 

초점을 맞추어 왔다. Park and Lee(2000)는 웹페이

지 내의 사소한 배너 위치의 이동이 클릭에 큰 영향

을 미친다고 하였으며, 일반적으로 페이지 우측 상

단에 위치하는 것이 효과적이라는 결과를 제시하였

다. Song(2006)은 광고 위치에 따른 검색광고 클릭

율을 연구한 결과, 위치에 따라서는 유의미한 차이

를 보이지 않는 것으로 나타났다. 하지만 Kim(2008)

은 위치와 관련한 주목과 광고 효과에 있어서 상단

에 위치하는 것이 좋은 효과를 가져왔으며, 광고 

표식보다는 위치의 효과가 높게 나타났다고 하여 

Song(2006)의 연구와 서로 상반된 결과를 나타내고 

있다.   

광고의 표현형태에 대한 연구를 살펴보면 Kim 

(2004)은 텍스트만 제시되는 검색광고가 이미지와 

텍스트가 결합된 형태의 검색광고보다 더 긍정적

인 상표태도를 유도한다고 하였으며, Song(2006)은 

지식검색>텍스트>텍스트 이미지 형태가 가장 큰 

주목과 클릭률을 유도한다고 하였다. 이러한 결과

는 광고 형태 중 텍스트 광고가 이미지 광고보다 

더 긍정적인 효과를 나타낸다는 것을 의미한다. 이

와 같은 각각의 연구결과들을 볼 때 광고의 효과는 

광고 위치와 형태에 대한 각각의 연구에 대한 결과

처럼 광고제시 방식이나 소비자의 특성에 따라 차

이가 있음을 알 수 있다. 

따라서 본 연구는 검색광고의 위치와 형태가 

사이트에 대한 태도와 클릭의도에 어떠한 영향을 

미치는지, 관여에 따른 차이를 파악함으로써 구체
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적인 광고 전략을 수립하는 데에 도움을 주고자 

하였다.

Ⅲ. Study Method 

1. Study topics

본 연구는 인터넷 검색광고에 대한 패션 소비자

들의 관여와 광고위치, 광고형태가 사이트 태도와 

클릭의도에 어떠한 영향을 미치는지 증명하고, 관

여별 광고위치, 광고형태에 대한 차이를 밝히기 위

한 것으로 본 연구의 연구 문제는 다음과 같다.

연구문제 1. 패션 소비자의 관여에 따른 사이트 

태도와 클릭의도의 차이를 밝힌다. 

연구문제 2. 패션 소비자의 광고위치와 광고형

태에 따른 사이트 태도와 클릭의도의 차이를 밝힌다. 

연구문제 3. 패션 소비자의 관여, 광고위치, 광고

형태에 따른 사이트 태도 및 클릭의도의 차이를 밝

힌다. 

연구문제 4. 관여, 광고위치 및 광고형태에 따른 

패션소비자의 사이트 태도와 클릭의도의 차이를 

밝힌다. 

2. Measurement tools 

본 연구에 사용된 측정도구는 선행연구에서 신

뢰도와 타당도가 입증된 문항들과 연구자가 본 연

구에 맞게 수정한 문항으로 구성되었으며, 각 문항

은 7점 Likert 척도를 사용하였다. 의복 관여를 측

정하기 위해 Jun, Choo, and Kim(2010), Choi(2010), 

Park(2006)의 연구를 바탕으로 4문항으로 구성하였

다. 광고 관여는 Park(2010), Lee and Lee(2002)의 

연구를 바탕으로 4문항으로 구성하였다. 광고위치

와 광고형태는 Kim, Kim, and Kim(2002), Song(2006)

의 연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 수정하였으며, 

광고위치는 24인치 모니터 기준 검색 시 웹페이지 

첫 화면에 나타는 광고를 상단광고, 스크롤을 내려 

나타나는 광고를 하단광고라 하였고, 광고형태는 

텍스트로만 구성되어 있는 광고를 텍스트광고, 이

미지와 텍스트가 함께 구성되어 있는 경우를 이미

지 & 텍스트 광고라 하였으며, 각각 1문항으로 측

정하였다. 사이트 태도는 Cho(2008), Lee(2008)의 

연구를 바탕으로 4문항으로 구성하였다. 클릭의도

는 Jo(2007), Kim(2004)의 연구를 바탕으로 3문항

을 본 연구에 맞게 수정, 보완하여 사용하였다. 

3. Data collection and analysis methods

본 연구는 1년 이내 인터넷 쇼핑몰 구매경험이 

있으면서 검색광고를 이용해본 서울 및 수도권 거

주자 20～30대 남녀를 대상으로 2011년 5월 25일

부터 7일 동안 총 600부의 설문지를 배포하여 그 

중 540부가 회수되었으며, 불성실한 설문지를 제외

한 519부가 최종분석에 사용되었다. 수집된 자료의 

분석은 통계 패키지 SPSS 16.0을 이용하여 신뢰도 

검정, 요인분석, t-test, 회귀분석, χ2검정을 실시하

였다. 

연구대상자의 인구통계적 특성을 살펴보면, 성

비는 남성이 48.6%, 여성이 51.4%를 차지하고 있으

며, 연령은 20～24세가 25.0%, 25～29세가 24.9%, 

30～34세가 24.5%, 35～39세가 25.6%로 연령대 모

두 비슷한 비율로 차지하고 있다. 직업별로는 회사

원이 65.9%, 학생이 24.1%, 전업주부가 10%로 나

타났으며, 가정의 월평균 총수입으로는 500만원 이

상이 28%, 300～400만원 미만이 23.3%, 400～500

만원 미만이 22.2%, 200～300만원 미만이 17.7%, 

200만원 미만이 8.9%로 나타났다. 

Ⅳ. Findings and Discussions

1. Reliability analysis

인터넷 검색광고 패션 소비자들의 관여도, 사이

트 태도, 클릭의도는 각각 신뢰도 분석을 실시하였

고, 그 결과는〈Table 1〉과 같다. 

인터넷 검색광고 소비자들의 의복 관여도, 광고 

관여도, 사이트 태도, 클릭의도 각각에 대해 신뢰도 

검사를 실시한 결과, Cronbach's α값은 .906, .943, 

.916, .878로 높은 신뢰도를 나타내어 내적일관성을 

지니고 있는 것을 확인하였다. 

2. The difference of site attitude and click 

intention according to involvement

인터넷 검색광고 패션 소비자의 관여에 따른 사

이트 태도와 클릭의도에 차이가 있는지를 검증하

기 위하여 t-test를 실시하였으며, 분석 결과는〈Table 
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<Table 1> Reliability analysis for involvement, site attitude and click intention of internet fashion consumer 

Factor Item Cronbach's α

Clothing 

involvement

I have a lot of interest in fashion.

.906
Fashion is a representation of me.

I prefer to buy clothes.

Fashion is important in my life.

Advertising 

involvement

I have a lot of interest in internet advertising.

.943
I like the internet advertising. 

I am interested in internet advertising.

Internet advertising is important in my life.

Site attitude

I trust the site that is searched advertising.

.916
Searched advertising site is worth.

Searched advertising site is better than other media advertising.

Searched advertising site is attractive.

Click intention 

I will click the advertising.

.878I will obtain information by clicking on follow the instructions.

I will visit site.

<Table 2> The difference site attitude and click intention according to involvement

Ad attitude

Involvement

Site attitude Click intention  

M SD M SD

Clothing involvement 

Low (n=256) 4.196 .975 4.004 .946

High (n=263) 4.659 1.020 4.431 1.021

t  －5.281*** －4.943***

Ad involvement

Low (n=246) 3.945 .964 3.821 .940

High (n=273) 4.868 .868 4.580 .928

t －11.417*** －9.240***

***p<.001.

2〉와 같다. 

의복 관여에 따라 의복 저관여와 고관여에 따른 

사이트 태도(t=－5.281, p<.001)와 클릭의도(t=－4.943, 

p<.001) 각각에 차이가 있는 것으로 나타났으며, 의

복 고관여 집단은 의복 저관여 집단에 비해 사이트 

태도와 클릭의도에 대해 평균이 더 높은 것으로 나

타났다. 

광고 관여에 따라 광고 저관여와 고관여에 따른 사

이트 태도(t=－11.417, p<.001)와 클릭의도(t=－9.240, 

p<.001) 각각에 차이가 있는 것으로 나타났으며, 광

고 고관여 집단은 광고 저관여 집단에 비해 사이트 

태도와 클릭의도의 평균이 더 높은 것으로 나타났

다.

이러한 결과를 종합하면 사이트 태도와 클릭의

도에서 의복 고관여, 광고 고관여 소비자 집단이 

높은 것을 알 수 있다. 이는 의복에 대한 관심과 광

고에 대한 관심이 많은 소비자들이 검색 시 나타나

는 사이트에 대해 호의적이므로 광고를 클릭할 의

도도 높은 것이라 할 수 있다.

3. The difference site attitude and click intention 

according to ad location and ad forms
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인터넷 검색광고의 광고위치와 광고형태에 따른 

사이트 태도와 클릭의도에 차이가 있는지를 검증하

기 위하여 t-test를 실시하였으며, 분석 결과는〈Table 

3〉과 같다. 

광고위치에 따라 사이트 태도(t=－5.393, p<.001)

와 클릭의도(t=－5.363, p<.001)에 유의한 차이를 보

였으며, 검색광고 소비자들은 상단광고에서 사이트 

태도와 클릭의도가 더 높은 것을 알 수 있었다. Kim 

et al.(2002)은 상단에 위치하는 것이 좋은 효과를 

가져왔다는 내용과 일치하는 결과다. 이는 인터넷 

패션 소비자들은 검색결과의 모든 내용을 보기 보

다는 상단에 노출되는 정보만을 주로 살펴본다는 

소비자의 인터넷 행동 특성을 반영하는 것이라 할 

수 있다. 

광고형태에 따라 사이트 태도(t=－4.394, p<.001)

와 클릭의도(t=－3.928, p<.001)에서 유의한 차이를 

보였으며, 검색광고 소비자들은 이미지 & 텍스트

<Table 3> The difference site attitude and click intention according to ad location and ad forms

Ad attitude

Ad representation

Site attitude Click intention 

M SD M SD

Ad location 

Low ad (n=212) 4.134 1.134 3.936 1.060

High ad (n=307) 4.635 .885 4.417 .920

t －5.393*** －5.363***

Ad forms 

Image & text ad (n=299) 4.264 1.046 4.076 1.039

Text ad (n=220) 4.657 .950 4.417 .929

t －4.394*** －3.928***

***p<.001.

<Table 4> The effect of site attitude and click intention on involvement, ad location and ad forms 

Dependent variable Independent variable B  B t F R
2

Site attitude

Clothing involvement .128 .126  3.321***

67.931*** .346
Ad involvement .400 .482 12.568***

Ad location .189 .091  2.448*

Ad forms  .209 .101  2.776**

Click intention

Clothing involvement .139 .141  3.579***

54.274*** .297
Ad involvement .349 .430 10.830***

Ad location  .199 .098  2.545*

Ad forms  .166 .082  2.180*

***p<.001.

광고에서 보다 텍스트 광고에서 사이트 태도와 클

릭의도가 더 높은 것으로 나타났다. Kim(2004)은 

이미지 제시에 비해 텍스트만 제시되는 경우 더 긍

정적인 브랜드 태도를 보였으며, 클릭의도도 텍스

트 광고가 더 높은 것으로 나타난 결과와 유사하다.  

이러한 결과를 종합하면 소비자들은 광고위치에

서는 상단광고를 광고형태에서는 텍스트 광고에 

대해 사이트 태도가 호의적이고, 클릭의도가 높음

을 알 수 있다. 

4. The effect of site attitude and click intention 

on involvement, ad location and ad forms

의복관여, 광고관여, 광고위치, 광고형태가 사이

트 태도와 클릭의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 

회귀분석을 실시하였으며, 분석 결과는〈Table 4〉와 

같다.

의복 관여도, 광고 관여도, 광고위치, 광고형태 



130 관여, 광고위치, 광고형태에 따른 광고효과 연구 복식문화연구

－ 258 －

요인들은 사이트 태도와 클릭의도에 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 각각 34.6%(R2=.346), 29.7% 

(R2=.297)의 설명력을 나타내었다.  

사이트 태도에 있어서는 광고관여, 의복관여, 광

고형태, 광고위치 순으로 정적 영향력을 미치는 것

으로 나타났으며, 클릭의도에 있어서는 광고관여, 

의복관여, 광고위치, 광고형태에 따라 정적 영향력

을 미치는 것으로 나타났다. 

따라서 인터넷 패션 소비자들은 광고에 대한 관

심이 많고, 의복에 대한 관심이 많을수록 사이트에 

대한 선호가 높아지며, 클릭의도도 높아짐을 알 수 

있었다. 

5. Difference between ad location and ad forms 

on clothing involvement

의복 관여별 선호하는 광고위치와 광고형태의 차

이를 알아보기 위해 교차분석을 실시한 결과,〈Table 

5〉와 같이 유의한 차이가 나타났다.

의복 저관여 소비자는 상단광고와 이미지 & 텍스

트 광고를 선호하는 것으로 나타났으며, 의복 고관

여 소비자 집단은 상단광고를 선호하는 것으로 나

타났으나, 광고형태에서는 차이가 크지 않는 것으

<Table 5> Difference between ad location and ad forms on clothing involvement                          (n=519)

Clothing involvement

Ad location and ad forms 

Low clothing involvement

(n=256)

High clothing involvement

(n=263)
χ

2

Ad location 
Low ad 118(46.1%) 94(35.4%) 

5.754*
High ad 138(53.9%) 169(64.3%) 

Ad forms  
Image & text ad 160(62.5%) 139(52.9%) 

4.945*
Text ad 96(37.5%) 124(47.1%) 

*p<.05, df=1, χ2의 %는 column %임.

<Table 6> Difference between ad location and ad forms on ad involvement                              (n=519)

Ad involvement

Ad location and ad forms     

Low ad involvement

(n=246)

High ad involvement

(n=273)
χ

2

Ad location  
Low ad 128(52.0%)  84(30.8%) 

24.213***
High ad 118(48.0%) 189(69.2%) 

Ad forms  
Image & text ad 157(63.8%) 142(52.0%)

 7.386**
Text ad  89(36.2%) 131(48.0%) 

**p<.01, ***p<.001, df=1, χ2의 %는 column %임.

로 나타났다. 

광고 위치에서는 아이트랙킹 연구에서처럼 사람

의 시선이 상단에서 하단으로 이동하며, 상단 노출 

광고부터 클릭행동을 보이기 때문에 검색 광고를 

상단에 노출시키는 것이 효과적이라고 할 수 있다. 

하지만 광고형태에서 저관여 소비자는 이미지 & 텍

스트 제시형이 효과적이지만, 고관여 소비자는 광고

형태에서는 크게 영향을 받지 않음을 알 수 있었다. 

6. Difference between ad location and ad forms 

on ad involvement

광고 관여별 선호하는 광고위치와 광고형태의 차

이를 알아보기 위해 교차분석을 실시한 결과,〈Table 

6〉과 같이 유의한 차이가 나타났다.

광고 저관여 소비자는 이미지 & 텍스트 광고를 

선호하는 것으로 나타났으며, 광고위치에서는 하단

광고가 미세하지만 높은 선호도를 보였다. 광고 고

관여 소비자는 상단광고를 선호하나, 광고형태에서

는 차이가 크지 않는 것으로 나타났다. 이는 저관

여 시 이미지에 의한 것이 선호되며, 고관여시에는 

문자에 기반한 광고가 선호된다는 연구결과(Lim, 

2001; Yoon & Kim, 2002)와 어느 정도 부합한다고 
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볼 수 있다. 

광고 저관여 소비자는 광고에 대한 정보의 부족

으로 많은 광고를 클릭하며 정보를 수집하게 된다. 

따라서 상단광고부터 순차적으로 하단광고까지 보

게 되므로 가장 늦게 보게 되는 정보인 하단광고를 

조금 더 선호한다고 볼 수 있다. 하지만 이미 많은 

정보를 알고 있는 고관여 소비자는 많은 정보검색

을 하지 않는다. 따라서 상단에 노출되는 광고를 

선호한다고 볼 수 있다. 또한 이들은 이미지광고나 

텍스트광고는 크게 중요치 않음을 알 수 있었다.

Ⅴ. Conclusion

지금까지 인터넷 검색광고에 대한 논의가 제기

되어 왔으나, 아직까지 체계적으로 패션 소비자에 

대한 광고 효과는 연구되지 않았다. 따라서 기존 

매체들의 광고에서 제기되었던 문제점들을 검색광

고에 적용하여 검색광고 효과를 밝히고자 하였다. 

또한 본 연구는 패션 소비자들의 관여, 광고 위치, 

광고형태에 따라 사이트 태도와 클릭의도에 미치

는 영향과, 관여별 광고위치와 형태에 대한 차이를 

밝히고자 하였다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음

과 같다. 

첫째, 소비자 관여별 사이트 태도와 클릭의도 각

각에 차이가 있는 것으로 나타났으며, 의복 고관여 

소비자와 광고 고관여 소비자 모두 사이트 태도와 

클릭의도가 높은 것으로 나타났다. 의복이나 광고

에 대한 관심이 많은 소비자들은 사이트에 대한 관

심도 높으며, 이에 대한 클릭의도도 높은 것을 알 

수 있었다. 둘째, 광고위치와 형태에 따라 사이트 

태도와 클릭의도가 차이가 있는 것으로 나타났다. 

광고위치에서는 상단광고 소비자들이 사이트 태도

와 클릭의도가 높은 것으로 나타났다. 아이트랙킹 

연구에서와 같이 사람의 시선이 상단에서 하단으

로 이동하며 상단 노출 광고부터 클릭행동을 보이

기 때문에, 광고를 상단에 노출시키는 것이 효과적

이라는 것을 보여주는 결과다. 광고형태에서는 텍

스트 광고가 사이트 태도 및 클릭의도가 높은 것으

로 나타났다. 셋째, 광고관여와 의복관여, 광고위

치, 광고형태 각각 사이트 태도와 클릭의도에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 의복 저․고관여 소비

자와 광고 저․고관여 소비자 집단별 특성에 맞도

록 광고를 진행해야 할 것이다. 특히 관여가 높은 

소비자들은 기본적으로 많은 정보를 알고 있기 때

문에 광고에 대한 신뢰가 바탕이 되어야 할 것이다. 

광고위치와 광고형태에서도 사이트 태도와 클릭의

도에 영향을 미치게 되므로 그에 맞는 광고 전략을 

세워야 할 것이다. 넷째, 의복 저관여 소비자는 상

단광고와 이미지 & 텍스트 광고를 선호하는 것으

로 나타났으며, 의복 고관여 소비자는 상단광고를 

선호하는 것으로 나타났으나 광고형태에서는 차이

가 크지 않는 것으로 나타났다. 다섯째, 광고 저관

여 소비자는 이미지 & 텍스트 광고를 선호하는 것

으로 나타났으며, 광고위치에서는 하단광고가 미세

하지만 높은 선호도를 보였다. 광고 고관여 소비자

는 상단광고를 선호하나, 광고형태에서는 차이가 

크지 않는 것으로 나타났다.

이러한 결과를 토대로 인터넷 검색광고 마케터

들에게 효과적인 광고를 위한 전략을 제시하면 다

음과 같다. 

첫째, 광고위치적인 면에서는 상단 노출 광고가 

유리하다. 그러므로 최대한 상단에 노출시켜야 하

며, 특히 소비자에게 신뢰를 줄 수 있는 광고 문구

를 사용해야 할 것이다. 또한 다양한 정보 및 높은 

서비스 편익을 제공하게 된다면 높은 클릭률을 기

대할 수 있을 것이다. 그리고 하단에 광고를 노출

할 때에는 사은품 정보, 세일정보, 이벤트 정보 등 

다양한 정보 제공에 중점을 둔다면 소비욕을 자극

시켜 클릭률을 높일 수 있을 것이다. 둘째, 광고형

태에서 텍스트 광고일 경우 사이트 태도와 클릭의

도가 높으므로 광고 문구에 대해 신중을 기해야 할 

것이다. 특히 텍스트 광고는 문구를 자유로이 변경

할 수 있으므로 이벤트 진행이나, 특별한 정보 제

공 시 신속히 활용해야 할 것이다. 또한 이미지 & 

텍스트 광고는 이미지가 중요한 요소이므로 선명

한 제품 이미지를 제공해야 할 것이다. 셋째, 패션

제품 정보가 부족한 의복 저관여 소비자는 이미지

와 텍스트가 제시되는 이미지 & 텍스트 광고를 선

호하는 것으로 보여 진다. 의복 고관여 소비자는 

의복에 관심과 정보가 풍부하므로 정보보다는 신

뢰를 줄 수 있는 문구에 중점을 두어야 할 것이다. 

넷째, 광고 저관여 소비자는 광고에 대한 정보가 
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부족하여 상단에서부터 순차적으로 정보들을 클릭

하며 정보를 수집하게 된다. 그러므로 많은 검색을 

통한 후차적인 정보를 얻게 되므로 하단에 노출을 

하더라도 흥미를 끌 수 있어야 할 것이며, 제품에 

대한 정보와 신뢰감을 줄 수 있어야 할 것이다. 광

고 고관여 소비자는 상단에 노출되는 일부 정보만 

보게 되므로 상단 광고를 선호하는 것이다. 그러므

로 정보에 대한 신뢰를 줄 수 있어야 할 것이며, 이

벤트 정보 등을 제공하여 소비자의 시선을 끌 수 

있어야 할 것이다. 광고 고관여 소비자들은 이미지 

& 텍스트 광고를 선호하나 텍스트 광고와 크게 차

이가 나지 않으므로 믿을 수 있는 광고문구나 이미

지를 제공하도록 해야 할 것이다. 

본 연구의 결과는 쇼핑몰 운영자나 광고실무자

에게 효과적인 광고기획을 위한 시사점을 제공해

주고 있지만, 다음과 같은 한계점 및 후속연구를 

제언하면 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 인터넷 쇼핑을 가장 활발히 하

는 20～30대 남녀를 대상으로 서울 수도권 거주자

를 중심으로 진행하였다. 하지만 인터넷이라는 특

성상 다양한 표본집단으로 좀 더 세분화하여 진행

할 필요가 있을 것이다. 둘째, 관여는 소비자 태도

에서 중요한 요소로 작용한다고 볼 수 있다. 본 연

구는 이분적인 방법으로 관여에 대한 소비자 태도

를 연구한 바 인지와 감정 사이의 태도변화를 알아

보기 힘든 부분이 있다. 그러므로 관여를 다차원적

인 견해로서 소비자의 내면을 좀 더 심층적으로 파

악할 필요가 있을 것이라 사료된다.   
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