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As the smart phone is propagating rapidly, the importance of mobile advertisement has also grown. One 

of the main characteristics of the Internet and smart phone advertising is that they can deliver personalized 

advertisements to each customer. The smart phone enables the identification of additional personalized in-

formation such as the customer’s location and the accessibility to the site at any place any time. As the 

Internet platform becomes richer, firms that offer the ad services via the wired PC Internet and wireless smart 

phone are seeking various types of personalized ads. However, their service platform and Information and 

Communication Technology (ICT) platform should be suitable to the characteristics of personalized ads. 

This research explores various types of personalized ad methods and evaluates their adequacy encompass-

ing four types of ad service platforms (such as search portal, news portal, e-mall servers, and SNS) and 

two types of ICT platforms (PC Internet and smart phone). To this end, we classified the personalized ads 

into seven types: three basic types and four composite types. The basic types of ad methods are identified 

by considering the current activity that the customer is engaged, the individual profile and log history, and 

the customer’s current location or planning location. Four composite types of ad methods are constructed 

as the combination of these basic types.

For those types of ad methods, we evaluate whether each ad method adequately maps with four types 

of ad service platforms and two types of ICT platforms. We proposed a metric of evaluation and demonstrated 

the concept with illustrative numbers. Specifically, we analyze and compare personalized ad methods in 

three ways. Firstly, the possibility of implementing a personalized ad method on the platform is analyzed 

to confirm the degree of suitability. Secondly, the value of personalized ad method is analyzed based on 

the customer accessibility. Lastly, expected effectiveness for each personalized ad method is computed by 

multiplying the possibility and the value. Through this kind of analysis, the ad service providers as well as 

advertising companies can evaluate what kinds of personalized ad methods and platforms are possible and 
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suitable to maximize their ad effectiveness on the Internet and smart phone platforms. 

Keywords : IS Usage, the Internet and Smart Phone Ad, Personalized Ad, Ad Classification, Ad Possibility 

and Effectiveness

인터넷과 스마트폰 환경에서의 개인화된 고 방법론의 비교 분석

김 준 산, 이 재 규

Ⅰ. 서  론

검색, SNS를 비롯한 인터넷 사업자들은 컨텐

츠를 무료로 제공하는 대신 광고로 수익을 얻는다

[Hofacker and Murphy, 2000]. 인터넷 광고 수익

은 미국 기준으로 2012년 상반기 170억 달러에 

이르는 것으로 조사되었으며[IAB, 2012], 이는 

2002년 상반기에 조사된 29.8억 달러의 다섯 배 

이상에 이르는 수치이다. 이러한 성장세는 앞으

로도 계속될 전망이며, 2017년에는 TV의 광고 수

익을 앞지를 것으로 예상되고 있다[Vasquez, 2012]. 

인터넷 광고 시장의 성장과 함께 모바일 광고 시

장도 스마트폰의 확산과 맞물려 성장하고 있다

[Ovide and Bensinger, 2012]. 모바일 광고 수익

은 미국 기준으로 2011년 14.5억 달러에 이르는 

것으로 조사되었으며, 2014년에는 66.2억 달러로 

확대될 것으로 예상되고 있다[eMarketer, 2012]. 

이러한 인터넷 및 스마트폰 광고 시장의 성장과 

함께 인터넷 및 스마트폰 사업자들은 그들의 수

익 기반을 확충하기 위해 다양한 광고 방법론의 

제공을 모색하고 있다. 구글, 페이스북 등은 최근 

이전과 다른 광고 방법론들을 기존의 유선 인터

넷 플랫폼과 스마트폰 플랫폼에 제시하였다[e.g., 

Grobart, 2012; Petterson, 2012; Sloan, 2012]. 

인터넷 및 스마트폰 광고들은 개인화된 정보

(personalized information)를 바탕으로 각각의 사

용자에게 맞추어진 개인화된 광고(personalized ad)

를 제공할 수 있다는 특징을 갖는다. 사용자와 관

련된 더 많은 정보는 사용자의 특성과 사용자가 

처한 상황에 대한 이해를 통해 사용자와 더 긴밀하

게 관련된 광고를 제공할 수 있게 하여 주며, 이는 

곧 광고 효과에 직접적인 영향을 미친다. 개인화된 

정보를 인터넷 광고에 사용하지 않는 경우, 개인화

된 정보를 인터넷 광고에 사용하는 경우와 비교하

여 배너 광고의 광고 효과는 65% 감소한 것으로 최

근 연구 결과 나타났다[Goldfarb and Tucker, 2011b]. 

이처럼 개인화된 광고는 사용자로부터 더 큰 만족

을 이끌어낸다[Xu et al., 2008]. 또한 다양한 연구들

이 더 많은 개인화된 정보를 사용하여 인터넷과 

모바일 환경에서의 광고를 포함한 사용자 경험의 

가치와 질을 증대시키는 노력들을 보여 주고 있다

[e.g., Dhar and Varshney, 2011; Lawrence, 2000; 

Partridge et al., 2008]. 이와 같이 개인화된 광고는 

인터넷 및 스마트폰 광고 효과에 중요한 영향을 

미치며, 광고주는 광고의 효과에 따라 광고에 대한 

지출 수준을 결정하므로 이는 곧 인터넷 및 스마트

폰 사업자의 광고 수익에 직접적인 영향을 끼친다. 

인터넷의 발전과 스마트폰의 보급은 인터넷 및 스

마트폰 사업자가 더 많은 사용자 정보를 얻을 수 

있도록 하여 주며, 이는 곧 새로운 유형의 개인화

된 광고의 가능성을 시사한다. 예를 들어, 사용자 

위치 정보를 사용한 위치 기반 광고들이 스마트폰 

플랫폼에서 활성화되고 있다[Reed, 2011]. 

이와 같이 인터넷 및 스마트폰 사업자들은 다양

한 개인화된 광고의 제공을 모색하고 있으며, 정보

통신기술의 발전은 더 많은 사용자 정보의 사용을 
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가능하게 하여 준다. 이에 따라 이 연구는 인터넷 

및 스마트폰 사업자들이 새로운 개인화된 광고 제

공을 모색하는 것을 돕는 목적으로 개인화된 광고

를 분류하고 이들 각각의 가능성과 효과를 비교 

분석하였다. 개인화된 광고는 광고에서 사용하는 

정보의 종류에 따라 다양하게 분류할 수 있으며, 

이들 각각은 서로 다른 특징을 가지고 있다. 예를 

들어, 어떤 광고 방법론은 위치 정보와 같은 특수한 

사용자 정보를 필요로 하며, 따라서 이 정보를 획득

할 수 있는지에 따라 이 광고 방법론을 제공할 수 

있는 여부, 즉, 가능성(possibility)에 차이가 나타난다. 

또한, 각 광고 방법론의 효과(effectiveness) 또한 서

로 다르다. 이에 따라 인터넷 및 스마트폰 사업자들

은 다양한 종류의 개인화된 광고 방법론 중 어떤 

것을 제공하는 것이 보다 유리한지에 대한 판단에 

어려움이 발생한다. 따라서 이 연구의 개인화된 광

고의 분류와 이들 사이의 비교 및 분석은 이들 사업

자들이 새로운 광고 방법론을 모색하고 또 어떤 

광고 방법론을 선택할지에 대해 도움을 줄 것이다. 

이 연구는 인터넷 및 스마트폰에서의 개인화된 

광고를 광고가 사용하는 개인화된 정보를 중심으

로 세 가지 기본형 광고와 네 가지 복합형 광고로 

분류한다. 기본형 광고는 현재활동기반 광고 방법

론(current activity based ad), 개인정보기반 광고 

방법론(individual information based ad), 그리고 

위치기반 광고 방법론(location based ad)을 포함

한다. 복합형 광고는 기본형 광고 둘 또는 그 이상

의 혼합으로 구성되며 현재활동 및 개인정보기반 

광고 방법론(A+I ad), 현재활동 및 위치기반 광고 

방법론(A+L ad), 개인정보 및 위치기반 광고 방법

론(I+L ad), 그리고 현재활동과 개인정보 및 위치

기반 광고 방법론(A+I+L ad)을 포함한다. 이 연구

는 이렇게 분류한 각각의 개인화된 광고 방법론들

을 개인화된 광고를 제공하는 네 가지 대표적인 

서비스 플랫폼(검색, 정보 구독, 구매, SNS)과 두 

가지 정보통신기술 플랫폼(유선인터넷, 스마트폰)

에 따라 분석하고 비교한다. 첫째, 기업이 특정 서

비스 플랫폼과 정보통신기술 플랫폼을 이용하여 

개인화된 광고 제공에 필요한 개인화된 정보들을 

취득하여 각각의 개인화된 광고 방법론들을 제공

할 수 있는 가능성을 분석한다. 둘째, 각각의 개인

화된 광고 방법론의 효과를 예시적 데이터를 사용

하여 비교한다. 셋째, 각 개인화된 광고 방법론의 

가능성과 효과를 곱하여 기대 효과를 도출한다. 

기대 효과는 기업이 어떤 개인화된 광고를 제시할 

때, 그 기업의 서비스 플랫폼과 정보통신기술 플

랫폼에 대해 어느 정도의 효과를 기대할 수 있는

지를 나타낸다. 이러한 분석 결과를 통해 인터넷 

및 스마트폰 사업자들은 현재 제공하는 개인화된 

광고 방법론의 기대 효과와 현재 제공하고 있지 

않은 개인화된 광고 방법론의 기대 효과를 비교하

여 신규 광고 방법론 제공에 대한 지침을 얻을 수 

있다. 또한, 광고주들은 인터넷 및 스마트폰에서

의 광고 설계에 대한 지침을 얻을 수 있을 것으로 

기대된다.

이 연구는 다음 순서로 구성되어 있다. 제 Ⅱ장

에서는 인터넷 및 스마트폰에서의 개인화된 광고

들을 개인화된 정보를 기반으로 분류한다. 제 Ⅲ장

에서는 이러한 분류를 토대로 각 개인화된 광고 

방법론의 가능성을 비교 분석한다. 제 Ⅳ장에서는 

각 개인화된 광고 방법론의 효과를 비교 분석한다. 

제 V장에서는 분석 결과를 적용하여 광고 방법론

들의 기대 효과를 비교한다. 마지막으로 결론으로 

끝을 맺는다.

Ⅱ. 인터넷  스마트폰에서의 
개인화된 고 방법론의 분류

이 연구는 인터넷 및 스마트폰에서의 개인화된 

광고의 분류를 기반으로 하여 개인화된 광고 방법

론의 가능성과 효과를 비교 분석한다. 즉, 인터넷 

및 스마트폰에서 제공되는 개인화된 광고를 총 7

가지 광고 방법론으로 분류하고, 이들 각각을 인터

넷 및 스마트폰 사업자가 사용하는 서비스 플랫폼

과 정보통신기술 플랫폼에 따라 가능성과 효과를 

비교한다. 이 장에서는 인터넷 및 스마트폰에서 제
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공되는 개인화된 광고에 대한 분류를 제시한다.

기존 연구들은 인터넷 광고를 광고 형식(format), 

광고 형태(type), 광고 요소(feature) 등의 기준을 

사용하여 분류하는 방법을 제시하고 있는데 [Rodgers 

and Thorson, 2000], 이 중 다수의 연구들이 광고 

형식을 기준으로 한 분류를 적용하고 있다[e.g., Li 

and Leckenby, 2006; Turban et al., 2012]. 광고 형식

을 기준으로 분류하는 경우, 인터넷 광고는 배너 

광고(banner ads), 스폰서쉽(sponsorship), 틈입광

고(interstitial), 리치미디어(rich media), 키워드 서

치(keyword search), 3D 광고(3-D visualization), 

어드버게임(advergame) 등으로 구분된다[Li and 

Leckenby, 2004]. 또한 모바일 광고는 SMS 광고

(short messages), 모바일 비디오 광고(mobile video 

ads), 위치기반 광고(location based ads) 등으로 분

류된다[Turban et al., 2012]). 스마트폰 광고에는 

모바일 웹을 이용한 광고와 앱을 이용한 광고가 

포함되는데, 이 연구에서는 모바일 웹에서 제공되는 

광고만을 고려한다. 기존 문헌은 인터넷 및 스마트

폰 광고 중 개인화된 광고에 대한 체계적인 분류 

기준을 제시하고 있지 않다. 예외적으로 Xu et 

al.[2008]은 모바일 광고의 개인화(personalization)

에 포함되는 요소로 맥락(context), 컨텐트, 인구통

계학적 요소(demographics), 사용자 선호(user 

preference)의 네 요소를 제시한 바 있다. 기존 연구

들의 접근과 달리 이 연구에서는 인터넷 및 스마트폰

에서의 개인화된 광고들을 광고가 사용하는 개인화

된 정보를 기준으로 분류한다. 

2.1 개인화된 정보의 분류

사용자의 다양한 정보를 얻어 활용하는 것과 

관련하여 맥락 인식(context-aware) 분야에서는 

활발한 연구가 이루어지고 있다[e.g., Debes et 

al., 2005]. 이러한 맥락 인식 관점에서 Dey and 

Abowd[2000]는 사용자의 특성과 상황을 이해하

는데 필요한 맥락(context)정보를 활동(activity), 

시간(time), 위치(location), 그리고 신원(identity)

의 네 종류로 구분하였다. 활동 정보는 현재 상황

에서 일어나고 있는 일에 대한 정보를 의미하며, 

시간 정보는 시간 및 날짜에 대한 정보를 의미한다. 

위치 정보는 개체(entity)의 현재 위치에 대한 정

보를 의미하며, 신원 정보는 개체를 유일하게 구

분할 수 있는 식별자(identifier)에 대한 정보를 

의미한다. 이들 정보들은 각각 사용자와 관련하

여 무엇을(what), 언제(when), 어디서(where), 그

리고 누가(who)에 대한 정보를 제공하여 준다

[Dey and Abowd, 2000; Dey et al., 2001]. 이러한 

분류는 인터넷 및 스마트폰에서의 개인화된 광

고에 사용 가능한 개인화된 정보의 분류에 대한 

체계적인 기준을 제시하여 준다. 

인터넷 및 스마트폰에서의 개인화된 광고에서 

사용하는 개인화된 정보에는 사용자가 입력한 검

색 키워드 정보와 현재 사용자가 열람 중인 컨텐트

에 대한 정보가 있다. 또한 사용자의 성별, 나이, 

관심 분야, 직업, 소득, 기혼 여부, 거주지 등과 같

이 사용자가 직접 입력하여 얻는 명시적(explicit) 

개인 정보와 검색 내역, 구매 내역, 좋아요 등 웹사

이트에서 사용자의 활동에 대한 기록을 통해 얻는 

암시적(implicit) 개인 정보가 있다[Bilenko and 

Richardson, 2011; Fan et al., 2005]. 여기서 명시적 

개인 정보는 한 번 사용자에 의해 입력되면 장기간 

변화하지 않는 정적(static)인 특성을 가지고 있다. 

암시적 개인 정보는 사용자의 활동에 따라 계속적

으로 변화되는 동적(dynamic)인 특성을 가지고 있

으며, 또한 이러한 계속적인 사용자의 활동이 누적

되어 형성되는(cumulative) 특징을 가진다. 정적

인 특성을 가지는 개인 정보는 ERP에서의 마스터 

데이터(master data)에 해당하며, 동적인 특성을 

가지는 개인 정보는 데이터 웨어하우스(data ware-

house)에 해당한다. 사용자의 위치 정보는 최근 스

마트폰의 확산과 함께 그 중요성이 커지고 있다

[Dhar and Varshney, 2008]. 위치 정보는 사용자가 

현재 위치한 장소에 대한 정보, 즉, 현재 위치

(current location)에 대한 정보와 사용자가 계획하

는 장소에 대한 정보, 즉 기획적 위치(planned lo-
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분류 내용 예시

현재 활동 정보
(current activity information) 

사용자의 현재 활동
에 대한 정보이다.

사용자가 입력한 검색 키워드 정보, 사용자가 열람 중인 컨텐
트에 대한 정보, 현재 시간 정보 등이 포함된다.

개인 정보
(individual information)

사용자의 특성에 대
한 정보이다.

성별, 나이, 관심 분야, 직업, 소득, 기혼 여부, 거주지 등 사용자
가 직접 입력하는 명시적(explicit) 개인 정보와 사용자의 지속
적인 활동을 수집, 기록 및 분석하여 얻는 암시적(implicit) 

개인 정보가 있다. 사용자의 구매 내역을 분석하여 사용자의 
선호를 유추한 것은 암시적 개인 정보에 해당한다.

위치 정보
(location information)

사용자의 현재 위치
에 대한 정보이다.

IP 주소, GPS 등을 통해 얻은 사용자의 위치 정보가 포함된다.

<표 1> 인터넷  스마트폰에서의 개인화된 고에서 사용하는 개인화된 정보의 분류

cation)에 대한 정보로 구분할 수 있다. 이 중, 이 

연구에서는 사용자의 현재 위치 정보를 주로 고려

한다. 현재 시간에 대한 정보는 그 중요성이 다른 

정보에 비해서는 상대적으로 낮다. 

이 연구는 Dey and Abowd[2000]의 분류를 인

터넷 및 스마트폰에서의 개인화된 광고의 특성에 

맞게 변경하여 적용한다. 즉, 검색 키워드 정보와 

사용자가 열람 중인 컨텐트에 대한 정보, 그리고 

시간 정보를 사용자의 현재 활동과 관련된 정보인 

현재 활동 정보(current activity information)로 분

류하며, 그리고 사용자의 특징과 관련된 명시적 개

인 정보 및 암시적 개인 정보는 신원(identity) 정보

를 개인 정보(individual information)로 명칭을 변

경하여 분류한다. Dey and Abowd[2000]는 개체

에 대한 식별자(identifier) 정보만이 신원(identity)

정보에 포함되며, 사용자와 관련된 특징에 대한 보

다 자세한 정보는 이 식별자를 통해 부가적으로 

얻어지는 것으로 보았으나, 이 연구에서는 사용자

의 특징과 관련된 정보들을 개인 정보(individual 

information)에 포함시켰다. 마지막으로, 사용자의 

현재 위치(current location)는 위치 정보(location 

information)로 분류한다. 결국, 이 연구는 Dey 

and Abowd[2000]의 네 가지 맥락 정보의 종류를 

현재 활동 정보(current activity information)와 개

인 정보(individual information), 그리고 위치 정

보(location information)의 세 가지로 분류하여 적

용한다. <표 1>에 인터넷 및 스마트폰에서의 개인

화된 광고에서 사용하는 개인화된 정보에 대한 세 

가지 분류의 특징과 예시를 기술하였다.

2.2 기본형 고 방법론의 분류

앞서 제시한 인터넷 및 스마트폰에서의 개인화된 

광고에 사용되는 개인화된 정보의 분류를 토대로 

인터넷 및 스마트폰에서의 개인화된 광고를 분류한다. 

세 종류의 개인화된 정보 중 한 종류만을 사용하는 

광고 방법론들은 기본형 광고를 이룬다. 현재 활동 

정보만을 사용하는 광고들은 현재활동기반 광고 

방법론(current activity based ad)으로 분류하며, 

개인 정보만을 사용하는 광고들은 개인정보기반 

광고 방법론(individual information based ad)으로 

분류한다. 마지막으로 위치 정보만을 사용하는 광

고들은 위치기반 광고 방법론(location based ad)으

로 분류한다. <표 2>에 기본형 광고 방법론 각각에 

대한 특징과 예시를 기술하였다. 

한 유형의 기본형 광고 방법론에 포함되는 광고

들은 각각 광고의 형식(format)에는 차이가 있을 

수 있다. 즉, 키워드 배너 광고[Turban et al., 2012]

와 텍스트 기반의 키워드 광고는 각각 광고의 형식

에는 차이가 있으나, 두 광고 모두 현재활동기반 

광고 방법론에 포함된다. 또한, 하나의 기본형 광

고 방법론에 포함되는 광고들은 각각 광고가 전달
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분류 특징 예시

현재활동기반 광고 방법론
(current activity based ad)

사용자의 정보 중 현재 활동 정보만
을 사용하는 광고 방법론으로, 키워
드 광고가 이에 속하는 대표적인 광
고 형태이다.

구글의 키워드 광고인 애드워즈(AdWords)와 
네이버의 키워드 광고인 클릭초이스는 사용자
가 입력한 검색 키워드와 관련된 광고를 제공한다. 

페이스북, 지마켓 등에서도 사용자가 입력한 검
색 키워드와 관련된 광고를 제공한다.

개인정보기반 광고 방법론
(individual information 

based ad)

사용자의 정보 중 개인 정보만을 사
용하는 광고 방법론으로 개인 정보를 
사용한 타겟팅 광고가 이에 속하는 
대표적인 광고 형태이다.

페이스북은 사용자의 개인 정보를 바탕으로 타
겟팅된 광고를 제공한다. 아마존은 사용자의 지
난 활동 내역을 토대로 사용자가 선호할 만한 
제품에 대한 광고를 제공한다.

위치기반 광고 방법론
(location based ad)

사용자의 정보 중 위치 정보만을 사
용하는 광고 방법론으로, 위치기반 
서비스에서 제공하는 광고가 이에 속
하는 대표적인 광고 형태이다.

위치기반 SNS인 씨온(SeeOn)에서 제공하는 씨
온샵(SeeOn Shop)은 사용자의 현재 위치를 중
심으로 주변 지역의 광고를 제공하여 준다.

<표 2> 기본형 고 방법론의 분류

되는 정보통신기술 플랫폼에 차이가 있을 수 있다. 

예를 들어, 구글에서 제공하는 인터넷 키워드 광고

와 모바일 키워드 광고는 각각 광고가 전달되는 

정보통신기술 플랫폼에는 차이가 있으나, 두 광고 

모두 현재활동기반 광고 방법론에 포함된다. 이와 

같이 개인화된 정보를 토대로 한 분류는 광고 형

태, 그리고 광고가 전달되는 정보통신기술 플랫폼

에 관계없이 개인화된 광고들을 동일한 기준으로 

분류하여 준다.  

2.3 복합형 고 방법론의 분류

어떤 개인화된 광고들은 앞서 분류한 개인화된 

정보들 중 한 종류 이상의 정보들을 사용한다. 이 

연구에서는 이런 광고 방법론을 복합형 광고 방법

론으로 명명하여 분류한다. 즉, 앞서 제시한 기본

형 광고 방법론은 복합형 광고 방법론을 구성하는 

기본 단위가 되며, 기본형 광고 방법론 두 유형 또

는 그 이상의 결합으로 복합형 광고 방법론이 구성

된다. 현재 활동 정보와 개인 정보를 사용하는 광

고는 현재활동 및 개인정보기반 광고 방법론(A+I 

ad)으로 분류하며, 현재 활동 정보와 위치 정보를 

사용하는 광고는 현재활동 및 위치기반 광고 방법

론(A+L ad)으로 분류한다. 위치 정보와 개인 정보

를 사용하는 광고는 개인정보 및 위치기반 광고 

방법론(I+L ad)으로 분류하며, 마지막으로 현재 활

동 정보와 위치 정보, 개인 정보 모두를 사용하는 

광고는 현재활동과 개인정보 및 위치기반 광고 방

법론(A+I+L ad)으로 분류한다. 이 연구에서는 두 

개의 기본형 광고를 사용하는 복합형 광고를 1단

계 복합형 광고, 세 개의 기본형 광고를 사용하는 

복합형 광고를 2단계 복합형 광고로 명명한다. <표 

3>에 복합형 광고 방법론 각각에 대한 특징과 예시

를 기술하였다.

이와 같이 이 연구는 인터넷 및 스마트폰에서

의 개인화된 광고들을 기본형 광고 방법론 세 종

류와 복합형 광고 방법론 네 종류의 총 일곱 종

류로 분류한다. 이는 인터넷 및 스마트폰에서의 

개인화된 광고가 사용하는 개인화된 정보의 종

류를 토대로 분류한 것으로, <그림 1>에 이들 광

고 방법론들의 관계를 도식화하였다. 즉, 현재 활

동 정보, 개인 정보, 위치 정보 중 하나의 정보를 

사용하는 광고 방법론은 기본형 광고 방법론이

며, 이 기본형 광고 방법론에 추가적으로 다른 개

인화된 정보를 사용하는 광고 방법론은 복합형 광

고 방법론에 해당한다.
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분류 특징 예시

현재활동 및 개인정보기
반 광고 방법론(A+I ad)

사용자의 현재 활동 정보와 
개인 정보를 사용하는 광고 
방법론이다.

유튜브는 사용자가 입력한 검색 키워드에 대해 사용자
의 개인 정보를 바탕으로 타겟팅된 광고를 제공한다.

현재활동 및 위치기반 광
고 방법론(A+L ad)

사용자의 현재 활동 정보와 
위치 정보를 사용하는 광고 
방법론이다.

그루폰(Groupon)에서 제공하는 그루폰 나우(Groupon 

Now)는 사용자가 입력한 검색 키워드에 대해 사용자의 
위치를 중심으로 주변 지역의 광고를 제공한다.

개인정보 및 위치기반 광
고 방법론(I+L ad)

사용자의 개인 정보와 위치 
정보를 사용하는 광고 방법
론이다.

위치기반 SNS인 포스퀘어(Foursquare)의 지역 업데이
트(local update)는 사용자의 위치를 중심으로 주변 지
역의 광고를 제공하며, 사용자의 이전 활동들을 토대로 
광고가 나타나는 횟수를 조절한다[Heine, 2012].

현재활동과 개인정보 및 
위치기반 광고 방법론
(A+I+L ad)

사용자의 현재 활동 정보와 

개인 정보, 위치 정보 모두

를 사용하는 광고 방법론이

다.

포스퀘어의 프로모티드 업데이트(promoted update)

는 사용자가 입력한 검색 키워드에 대해 사용자의 위치
를 중심으로 주변 지역의 광고를 제공하되, 사용자의 
이전 활동들을 토대로 광고를 제공한다[Elliot, 2012].

<표 3> 복합형 고 방법론의 분류

기본형
광고 방법론

복합형
광고 방법론

개인정보기반 광고 방법론
(individual information based ad) 

현재활동기반 광고 방법론
(current activity based ad) 

현재활동 및 개인정보기반
광고 방법론(A+I ad)

개인정보 및 위치기반
광고 방법론(I+L ad) 

현재활동 및 위치기반
광고 방법론(A+L ad) 

현재활동과 개인정보 및 위치기반
광고 방법론(A+I+L ad)

위치기반 광고 방법론
(location based ad) 

<그림 1> 기본형  복합형 고 방법론의 계

Ⅲ. 개인화된 고 방법론의 가능성 분석

이전 장에서 제시한 광고 방법론 분류를 토대

로 이 장에서는 인터넷 및 스마트폰에서의 개인

화된 광고 방법론의 가능성(possibility)을 분

석한다 . 각각의 개인화된 광고 방법론은 서로 다

른 개인화된 정보들을 사용한다. 이들 정보들 중

에는 인터넷 및 스마트폰 사업자가 취득하기에 

용이한 정보도 존재하며, 용이하지 않은 정보도 존

재한다. 이 연구에서는 개인화된 광고 방법론이 

요구하는 개인화된 정보와 인터넷 및 스마트폰 

사업자가 취득 가능한 개인화된 정보의 비교 분

석을 통해 개인화된 광고 방법론의 가능성을 파

악한다. 즉, 이 연구에서 가능성이란 특정 유형의 

개인화된 광고 방법론을 제공할 수 있는 정도를 

이 광고 방법론이 요구하는 정보의 취득 관점에서 

분석한 것을 의미한다. 예를 들어, 현재활동기반 

광고 방법론(current activity based ad)은 사용자
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의 현재 활동에 대한 정보인 현재 활동 정보의 획

득을 요구하는데, 인터넷 및 스마트폰 사업자가 

획득 가능한 현재 활동 정보의 종류와 양에 따라 

이 광고 방법론의 가능성을 도출한다. 여기서 정

보의 종류는 정보의 다양성(variety), 즉, 얼마나 

다양한 개인화된 정보를 획득하는가를 의미한다. 정

보의 양은 정보가 제공되는 빈도(frequency), 즉, 얼

마나 자주 개인화된 정보를 획득하는가를, 또는 

획득하는 정보가 얼마나 자주 변화하는가를 의미

한다. 획득 가능한 정보의 종류와 양이 늘어날수

록 가능성은 높다. 이와 같은 가능성은 사업자가 

특정 개인화된 광고를 얼마나 풍부한 정보를 토

대로 제공할 수 있는지의 의미를 내포한다. 인터

넷 및 스마트폰 사업자가 취득 가능한 정보는 사

업자가 어떤 서비스 플랫폼과 정보통신기술 플랫

폼으로 광고를 제공하는가에 따라 다르다. 따라서 이 

연구는 인터넷 및 스마트폰 사업자의 서비스 플

랫폼과 정보통신기술 플랫폼에 따라 개인화된 광

고 방법론의 가능성을 분석한다.

3.1 인터넷  스마트폰 사업자의 서비스 

랫폼과 정보통신기술 랫폼

인터넷 및 스마트폰 사업자들은 사용자에게 

다양한 서비스를 제공한다. 이들 서비스에는 검

색, 이메일, 뉴스제공, 쇼핑, SNS, 교육, 금융거래 

등이 포함된다. 이들 사업자들이 어떤 서비스를 

제공하느냐에 따라 취득할 수 있는 개인화된 정

보의 종류와 양에 차이가 존재한다. 이 연구에서

는 이들 다양한 서비스 플랫폼 중 사용 빈도가 

높은 서비스 플랫폼만을 선별하여 이들에 대해 

각 개인화된 광고 방법론의 가능성을 비교 분석

한다. 인터넷 사업자들이 제공하는 다양한 종류

의 서비스들 중 사용자들이 가장 많이 사용하는 

서비스 60종류 중 상위 20종류에는 검색, 이메일, 

취미 정보 구독, 건강 정보 구독, 뉴스 구독, 구

매, SNS 등이 포함되어 있다[PewInternet, 2012; 

Purcell, 2011]. 이 중 이메일은 검색 등의 서비스 

플랫폼에서 부가적으로 제공되는 경우가 많다. 

또한, 취미 정보 구독과 건강 정보 구독, 그리고 

뉴스 구독 등의 서비스는 구독의 대상이 되는 정

보의 내용만 다를 뿐, 서비스를 사용하기 위한 사

용자의 활동과 이로부터 얻어지는 정보의 종류

와 양은 비슷하므로 이들을 종합하여 하나의 정

보 구독 플랫폼으로 고려할 수 있다. 따라서 이 

연구에서는 검색과 정보 구독, 구매, SNS를 인터

넷 및 스마트폰 사업자의 서비스 플랫폼으로 고

려한다. 사용자들이 가장 많이 사용하는 서비스 

상위 20종류 중 위에 기술하지 않은 서비스들은 

각각 이들 네 가지 서비스 플랫폼에 포함시킬 수 

있다(e.g., 지도 검색은 검색 플랫폼에, 날씨 확인

은 정보 구독 플랫폼에 포함시킬 수 있다). 이와 

같이 이 연구에서는 사용자의 활동을 중심으로 

개념적으로 구분한 네 종류의 서비스 플랫폼을 

고려한다. 그러나, 구체적인 사이트(e.g., 구글, 페

이스북)를 대상으로 한 개인화된 광고 방법론의 

분석도 가능하며, 이 연구에서 다루는 서비스 플

랫폼 외의 플랫폼들(e.g., 게임, 인터넷 뱅킹 등)

에 대한 분석도 가능하다. 정보통신기술 플랫폼

으로는 위 서비스들을 제공하기 위해 가장 대표

적으로 사용되는 유선 인터넷과 스마트폰 플랫

폼을 고려한다. 이러한 네 종류의 서비스 플랫폼

과 두 종류의 정보통신기술 플랫폼에 따라 각각

의 개인화된 광고 방법론의 가능성을 광고 방법

론이 요구하는 개인화된 정보와 취득 가능한 정

보 사이의 분석을 통해 도출한다. 먼저 세 종류의 

기본형 광고 방법론에 대한 분석을 실시하고, 이 

분석 결과를 토대로 네 종류의 복합형 광고 방법

론에 대한 가능성을 도출한다.

3.2 기본형 고 방법론의 가능성

기본형 광고 방법론에 포함되는 현재활동기반 

광고 방법론(current activity based ad), 개인정보

기반 광고 방법론(individual information based ad), 

위치기반 광고 방법론(location based ad) 각각에 
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대해 가능성을 도출한다. 각 개인화된 광고의 가

능성 분석은 각각의 서비스 플랫폼과 정보 통신 

플랫폼의 특징을 바탕으로 연구자의 판단을 통

해 이루어졌으며, 보다 세밀한 분석은 추가적인 

연구를 요구한다. 먼저, 각 기본형 광고의 가능성

을 정보의 종류 관점에서 각 서비스 플랫폼과 정

보통신기술 플랫폼에 대해 다양성이 매우 낮음, 

다양성이 낮음, 보통, 다양성이 높음, 다양성이 

매우 높음의 다섯 단계로 평가하였다. 개인화된 

정보를 얻을 수 없는 경우는 다양성이 없음으로 

평가하였다. 또한, 각 기본형 광고의 가능성을 정

보의 양 관점에서 각 서비스 플랫폼과 정보통신

기술 플랫폼에 대해 양이 매우 적음, 양이 적음, 

보통, 양이 많음, 양이 매우 많음의 다섯 단계로 

평가하였다. 개인화된 정보를 얻을 수 없는 경우

는 없음으로 평가하였다. 이러한 평가를 복합형 

광고에 대한 가능성 도출 및 타 광고 방법론과의 

용이한 비교를 위해 점수로 환산하여 표현하였다. 

즉, 정보의 종류에 대해 다양성이 없음, 다양성이 

매우 적음, 다양성이 적음, 보통, 다양성이 높음, 

다양성이 매우 높음을 각각 0점, 2점, 4점, 6점, 8

점, 10점으로 표현하였다. 또한, 정보의 양에 대

해 없음, 양이 매우 적음, 양이 적음, 보통, 양이 

많음, 양이 매우 많음을 각각 0점, 2점, 4점, 6점, 

8점, 10점으로 표현하였다. 이렇게 점수로 표현한 

정보의 종류와 양에 대한 가능성을 아래의 식과 

같이 가중 평균하여 각 개인화된 광고 방법론에 

대한 최종 가능성을 도출하였다. 가중치는 정보

의 종류와 양 각각의 중요성에 따라 달라질 수 

있으나, 이 연구에서는 예시적으로 정보의 종류

와 정보의 양에 대해 각각 동일한 가중치로 가능

성을 도출하였다.

PV : 정보의 종류(information variety)에 따른 

가능성

PQ : 정보의 양(information quantity)에 따른 

가능성

WV : 정보의 종류에 따른 가능성에 대한 가중치

WQ : 정보의 양에 따른 가능성에 대한 가중치

일 때,

기본형 광고 방법론의 가능성 P = WV × PV + 

WQ × PQ

요약하면, 각 기본형 광고 방법론의 가능성을 

각 서비스 플랫폼과 정보통신기술 플랫폼의 특

징을 토대로 개인화된 정보의 종류와 양에 따라 

분석하였으며, 이러한 분석을 토대로 광고 방법

론의 가능성을 평가하고 이를 숫자로 환산하여 

표현하였다. 마지막으로 정보의 종류와 양에 대

한 가능성 점수를 가중 평균하여 최종 가능성을 

도출하였다. 

현재활동기반 광고 방법론: 

현재활동기반 광고 방법론(current activity based 

ad)에서 요구하는 정보는 검색 키워드와 사용자

가 열람 중인 컨텐트에 대한 정보, 그리고 댓글을 

달거나 특정 내용에 대한 선호를 표현하는 것을 

비롯한 사용자의 현재 활동과 관련된 정보이다. 

따라서 각각의 서비스 플랫폼에서 행하는 사용

자의 활동의 종류가 많을수록 현재 활동 정보의 

종류가 많아진다. 또한 현재 활동 정보의 종류가 

많을수록 현재 활동 정보의 양도 많아진다. 따라서 

현재활동기반 광고 방법론(current activity based 

ad)에 있어 정보의 양에 대한 평가는 현재 활동 

정보의 종류에 대한 분석을 토대로 도출하였다. 

현재 활동 정보는 인터넷 및 스마트폰에서의 서

비스 플랫폼과 관련된 요소로써 정보통신기술에 

따른 정보 획득 정도의 차이는 없는 것으로 보았다. 

<표 4>에서 현재활동기반 광고 방법론(current 

activity based ad)에 대한 가능성을 분석하였다. 

개인정보기반 광고 방법론: 

개인정보기반 광고 방법론(individual information 

based ad)에서 요구하는 정보는 성별, 나이, 관심

분야와 같이 사용자의 특성에 대해 사용자가 직



Comparison of Personalized Ad Methods on the Internet and Smart Phone Platforms

134  Asia Pacific Journal of Information Systems Vol. 22, No. 4

서비스 
플랫폼

정보통신기
술 플랫폼

분석
가능성

평가 점수

검색
인터넷, 

스마트폰

정보의 종류: 사용자의 활동은 검색에 국한된다. 사용자는 이 과정
에서 검색 키워드를 입력한다.

보통 6
6

정보의 양: 위와 동일함. 보통 6

정보 
구독

인터넷, 

스마트폰

정보의 종류: 사용자의 주된 활동은 정보 구독이며, 이때 사용자가 
현재 구독 중인 정보의 내용을 알 수 있다. 그 외에도 검색 및 의
견을 표현하는 등의 활동이 가능하다.

보통 6
6

정보의 양: 위와 동일함. 보통 6

구매
인터넷, 

스마트폰

정보의 종류: 상품 정보 확인 및 상품 검색, 의견을 표현하는 등의 
활동이 있다. 이 때 사용자가 어떤 상품을 확인하고 있는지 알 수 
있으며, 검색 키워드를 입력하는 경우도 있다.

높음 8
8

정보의 양: 위와 동일함. 높음 8

SNS
인터넷, 

스마트폰

정보의 종류: 타인의 글을 확인하는 활동 외에도 사용자가 직접 글
을 남기거나 특정 내용에 대해 선호를 표하고 관심사를 공유하는 
등의 다양한 활동이 있다. 이 과정에서 검색 키워드를 입력하는 경
우도 있다.

매우
높음

10

10

정보의 양: 위와 동일함.
매우 
높음

10

<표 4> 재활동기반 고 방법론(current activity based ad)의 가능성

접 입력한 명시적(explicit) 개인 정보와 사용자의 

현재 활동을 지속적으로 기록하여 얻는 암시적

(implicit) 개인 정보이다. 모든 서비스 플랫폼은 

서비스 사용을 위해 회원 가입 등의 절차를 통해 

개인화된 정보를 입력하도록 하여 명시적 정보

를 얻을 수 있으며, 서비스를 사용하는 동안의 활

동 내역을 기록하여 암시적 개인 정보를 얻을 수 

있다. 따라서 서비스 플랫폼에 따라 획득 가능한 

개인 정보의 종류에는 차이가 없다. 그러나 서비

스 플랫폼에 따라 획득 가능한 개인 정보의 양에

는 차이가 있다. 

명시적 개인 정보와 암시적 개인 정보는 모두 

현재 사용자의 신원(identity)을 확인하여야만 얻

을 수 있다. 인터넷 및 스마트폰 사업자가 사용자

의 신원을 확인하기 위해 사용하는 대표적인 방

법은 로그인이다. 그러나 검색이나 정보 구독과 

같은 서비스들은 사용자의 보다 편리한 사용을 

위해 로그인 과정을 요구하지 않는 경우가 있으

며, 구매 서비스의 경우에도 로그인 과정을 요구

하지 않는 경우가 있다. 인터넷 및 스마트폰 사업

자가 설치하는 쿠키(cookie)는 사용자의 로그인 

과정의 번거로움을 줄여준다[Norman, 2011]. 그

러나 사용자들은 속도의 저하와 정보 보호 등의 

이유로 종종 인터넷 및 스마트폰 사업자가 설치

한 쿠키를 삭제한다(BurstMedia, 2005). 결국, 각 

서비스 플랫폼에 따라 사용자에게 로그인을 요

구하거나 쿠키를 지속적으로 사용할 수 있는 정

도에 차이가 있으며, 개인 정보의 양에 대한 분석

은 이러한 관점을 토대로 이루어졌다. 개인 정보

는 인터넷 및 스마트폰 플랫폼과 관련된 요소로

써 정보통신기술 플랫폼에 따른 정보 획득의 차

이는 없는 것으로 보았다. <표 5>에서 개인정보

기반 광고 방법론(individual information based 

ad)에 대한 가능성을 분석하였다. 
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서비스 
플랫폼

정보통신기
술 플랫폼

분석
가능성

평가 점수

검색
인터넷, 

스마트폰

정보의 종류: 회원 가입 등의 절차를 통해 개인화된 정보를 입력하도록 
할 수 있으며, 서비스를 사용하는 동안의 현재 활동 내역을 기록할 수 있다.

높음 8

7
정보의 양: 서비스를 사용하기 위해 로그인 과정을 반드시 필요로 
하지 않는다.

보통 6

정보 
구독

인터넷, 

스마트폰

정보의 종류: 검색 서비스와 동일하다. 높음 8

7정보의 양: 서비스를 사용하기 위해 로그인 과정을 반드시 필요로 
하지 않는다.

보통 6

구매
인터넷, 

스마트폰

정보의 종류: 검색 서비스와 동일하다. 높음 8

8정보의 양: 서비스를 사용하기 위해 로그인 과정이 반드시 필요한 
것은 아니나, 로그인을 할 경우 보다 편리한 구매가 가능하다. 쿠키
의 사용은 이러한 과정의 번거로움을 줄여준다.

높음 8

SNS
인터넷, 

스마트폰

정보의 종류: 검색 서비스와 동일하다. 높음 8

8정보의 양: 서비스를 사용하기 위해 로그인 과정이 반드시 필요하
며, 쿠키의 사용은 이러한 과정의 번거로움을 줄여준다.

높음 8

<표 5> 개인정보기반 고 방법론(individual information based ad)의 가능성

위치기반 광고 방법론: 

위치기반 광고 방법론(location based ad)에서 

요구하는 정보는 사용자의 현재 위치 정보이다. 

사용자의 위치 정보를 얻는 방법에는 LAN/PAN

에서 얻는 방법, GPS를 통해 얻는 방법, 3G/4G 

무선 네트워크를 통해 얻는 방법, RFID를 통해 

얻는 방법 등이 있다[Dhar and Varshney, 2011]. 

스마트폰 환경에서는 GPS와 무선 네트워크를 통

해 사용자의 위치 정보를 알 수 있으며, 유선인터

넷 환경에서는 IP주소를 통해 사용자의 위치 정

보를 알 수 있다[Turban et al., 2012]. 위치 정보

는 정보통신기술과 관련된 요소로써 서비스 플

랫폼에 따른 정보 획득 정도의 차이는 없는 것으로 

보았다. <표 6>에서 위치기반 광고 방법론(location 

based ad)에 대한 가능성을 분석하였다. 

<표 4>～<표 6>에서 기본형 광고 방법론에 포

함되는 현재활동기반 광고 방법론(current activity 

based ad), 개인정보기반 광고 방법론(individual 

information based ad), 그리고 위치기반 광고 방

법론(location based ad)에 대해 가능성을 분석하

였다. 구체적으로, 광고를 제공하는 인터넷 및 서

비스 사업자가 사용하는 서비스 플랫폼 및 정보

통신기술 플랫폼에 따라 각 광고 방법론이 요구

하는 정보와 제공 가능한 정보에 대한 분석을 토

대로 광고 방법론의 가능성을 도출하였다. 이와 

같은 분석을 토대로 도출된 각 광고 방법론의 가

능성을 <표 7>에 종합하였다. 

<표 7>에 따르면, 현재활동기반 광고 방법론

(current activity based ad)의 경우 검색 플랫폼

과 정보구독 플랫폼에서의 가능성이 동일하며 

구매 플랫폼에서는 가능성이 더 높다. SNS에서

는 검색 플랫폼, 정보 구독 플랫폼, 구매 플랫폼

보다 가능성이 더 높다. 개인정보기반 광고 방법

론(individual information based ad)의 경우 검

색 플랫폼과 정보 구독 플랫폼에서의 가능성이 

동일하다. 구매 플랫폼과 SNS에서도 가능성이 

동일하며, 검색 플랫폼과 정보 구독 플랫폼보다 

가능성이 더 높다. 정보통신기술 플랫폼에 따른 

가능성의 차이는 위치기반 광고 방법론(location 

based ad)에서만 나타난다. 즉, 스마트폰 플랫폼
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서비스 
플랫폼

정보통신
기술 

플랫폼
분석

가능성

평가 점수

검색, 

정보 구독, 

구매, 

SNS

인터넷

정보의 종류: 사용자의 IP주소를 통해 위치 정보를 얻을 수 
있으나 유동 IP를 사용하는 경우에는 정확한 위치 정보를 얻
을 수 없다.

매우
낮음

2

4

정보의 양: 위치가 고정되어 있으므로 사용자가 인터넷 서비
스를 사용하는 도중 위치 정보는 변화하지 않는다.

보통 6

스마트폰

정보의 종류: GPS나 무선 네트워크를 통해 위치 정보를 얻
을 수 있다.

매우
높음

10

10
정보의 양: 스마트폰 사용자의 계속되는 위치 변화에 따라 
정보를 획득한다.

매우
높음

10

<표 6> 치기반 고 방법론(location based ad)의 가능성

분류

서비스 플랫폼 및 정보통신기술 플랫폼

검색 정보 구독 구매 SNS

인터넷 스마트폰 인터넷 스마트폰 인터넷 스마트폰 인터넷 스마트폰

현재활동기반 광고 방법론
(current activity based ad)

6 6 6 6 8 8 10 10

개인정보기반 광고 방법론
(individual information 

based ad)

7 7 7 7 8 8 8 8

위치기반 광고 방법론
(location based ad)

4 10 4 10 4 10 4 10

<표 7> 기본형 고 방법론의 가능성

에서의 가능성이 유선 인터넷 플랫폼에서의 가

능성보다 더 높다.

3.3 복합형 고 방법론의 가능성

복합형 광고 방법론의 가능성은 이를 구성하

는 각각의 기본형 광고 방법론의 가능성으로부

터 도출한다. 복합형 광고 방법론은 기본형 광고 

방법론을 혼합한 것이다. 복합형 광고 방법론은 

이를 구성하는 각각의 기본형 광고 방법론이 사

용하는 개인화된 정보들을 모두 사용한다. 즉, 현

재활동 및 개인정보기반 광고 방법론(A+I ad)은 

현재 활동 정보와 개인 정보를 사용하며, 현재활

동 및 위치기반 광고 방법론(A+L ad)은 현재 활

동 정보와 위치 정보를 사용한다. 마찬가지로 개

인정보 및 위치기반 광고 방법론(I+L ad)은 개인 

정보와 위치 정보를 사용하며, 현재활동과 개인

정보 및 위치기반 광고 방법론(A+I+L ad)은 현

재 활동 정보와 개인 정보, 그리고 위치 정보 모

두를 사용한다. 복합형 광고 방법론은 이를 구성

하는 기본형 광고 방법론들에서 사용하는 모든 

개인화된 정보를 요구하므로, 복합형 광고 방법

론을 제공하기 위해서는 이를 구성하는 각각의 

기본형 광고 방법론의 가능성이 모두 만족되어

야 한다. 이에 따라, 복합형 광고 방법론의 가능

성은 이를 구성하는 기본형 광고 방법론들 각각

의 가능성들의 최소값으로 도출한다. 이를 수식

으로 나타내면 다음과 같다. 
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분류

서비스 플랫폼 및 정보통신기술 플랫폼

검색 정보 구독 구매 SNS

인터넷 스마트폰 인터넷 스마트폰 인터넷 스마트폰 인터넷 스마트폰

현재활동 및 개인정보기반 
광고 방법론(A+I ad)

6 6 6 6 8 8 8 8

현재활동 및 위치기반 광고 
방법론(A+L ad)

4 6 4 6 4 8 4 10

개인정보 및 위치기반 광고 
방법론(I+L ad)

4 7 4 7 4 8 4 8

현재활동과 개인정보 및 위
치기반 광고 방법론(A+I+L 

ad)

4 6 4 6 4 8 4 8

<표 8> 복합형 고 방법론의 가능성

Si : 서비스 플랫폼, i = 1(검색), 2(정보 구독), 

3(구매), 4(SNS)

ICTj : 정보통신기술 플랫폼, j = 1(인터넷), 2

(스마트폰)

P(A|Si, ICTj): 현재활동기반 광고 방법론의 가

능성

P(I|Si, ICTj): 개인정보기반 광고 방법론의 가

능성

P(L|Si, ICTj): 위치기반 광고 방법론의 가능성

A ⊕ B = min(A, B), A ⊕ B ⊕ C = min(A, 

B, C)일 때,

P(A+I|Si, ICTj) = P(A|Si, ICTj) ⊕ P(I|Si, ICTj): 

현재활동 및 개인정보기반 

광고 방법론의 가능성

P(A+L|Si, ICTj) = P(A|Si, ICTj) ⊕ P(L|Si, ICTj): 

현재활동 및 위치기반 광고 

방법론의 가능성

P(I+L|Si, ICTj) = P(I|Si, ICTj) ⊕ P(L|Si, ICTj): 

개인정보 및 위치기반 광고 

방법론의 가능성

P(A+I+L|Si, ICTj) = P(A|Si, ICTj) ⊕ P(I|Si, 

ICTj) ⊕ P(L|Si, ICTj): 현

재활동과 개인정보 및 위

치기반 광고 방법론의 

가능성

위 수식을 사용하여 <표 7>의 기본형 광고 방

법론의 가능성으로부터 복합형 광고 방법론의 

가능성을 도출한다. <표 8>에 복합형 광고 방법

론의 가능성을 종합하였다.

<표 8>에 의하면 현재활동 및 위치기반 광고 방

법론(A+L ad)과 개인정보 및 위치기반 광고 방법

론(I+L ad), 그리고 현재활동과 개인정보 및 위치

기반 광고 방법론(A+I+L ad)의 경우 인터넷 플랫

폼에서는 서비스 플랫폼에 무관하게 가능성이 동

일하다. 그러나 스마트폰 플랫폼에서는 가능성이 

이보다 높다. 현재활동 및 개인정보기반 광고 방

법론(A+I ad)의 경우 정보통신기술 플랫폼에 따

른 가능성의 차이는 없다. 또한, 검색 플랫폼과 정

보 구독 플랫폼에서 가능성이 동일하나, 구매 플

랫폼과 SNS에서의 가능성은 이보다 높다. 

Ⅳ. 개인화된 고 방법론의 효과 분석

앞서 각 개인화된 광고 방법론의 가능성을 파악

하였다. 여기서는 각 개인화된 광고 방법론의 효과

를 분석한다. Kotler and Armstrong[2012]은 광고 

방법론 선택의 중요한 기준 중 하나로 광고 효과

(ad effectiveness)를 제시하고 있다. 광고 방법론의 
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가능성은 인터넷 및 스마트폰 사업자가 이 광고 

방법론을 제공하는데 요구되는 정보를 획득할 수 

있는지를 파악한 것으로, 가능한 방법론이 항상 효

과적인 방법론인 것은 아니다. 그 동안 많은 연구

자들이 광고 효과에 미치는 요인들에 대해 연구하

여 왔으나[e.g., Choi and Rifon, 2002; Drossos and 

Giaglis, 2006; Leppaniemi and Karjaluoto, 2005; 

Tsang et al., 2004, Unni and Harmon, 2007], 정확

한 광고 효과의 분석은 매우 어려운 것으로 알려져 

있으며[Kotler and Armstrong, 2012; Thomas, 

2008], 이에 대한 구체적인 분석은 이 연구의 범위

를 벗어난다. 이 연구에서는 개인화된 광고 방법론

들의 상호 비교 분석을 위한 예시적 목적으로 앞서 

살펴본 서비스 플랫폼 및 정보통신기술 플랫폼과 

관련한 요인들이 광고 효과에 미칠 것으로 예상되

는 영향을 토대로 각 개인화된 광고 방법론의 효과

를 분석한다. 

4.1 개인화된 고 방법론의 효과

이 연구는 앞서 제시한 개인화된 광고 방법론

들의 광고 효과가 광고 방법론의 종류에 따라, 광

고가 제공되는 서비스 플랫폼에 따라, 그리고 정

보통신기술 플랫폼에 따라 다를 것으로 예상하

며, 이를 기준으로 각 개인화된 광고의 효과를 분

석한다. 첫째로, 개인화된 광고 방법론의 종류가 

광고 효과에 미치는 영향과 관련하여 기존 연구 

결과 개인화된 정보를 사용한 광고의 효과가 개

인화된 정보를 전혀 사용하지 않은 광고보다 높은 

것으로 나타났다[Goldfarb and Tucker, 2011b]. 

따라서, 더 많은 개인화된 정보를 사용한 복합형 

광고의 효과가 기본형 광고의 효과보다 높을 것

으로 예상한다. 둘째, 서비스 플랫폼이 광고 효과

에 미치는 영향과 관련하여 각 서비스 플랫폼에 

대한 방문자 수가 많을수록 광고에 노출되는 사

용자의 수가 많아지므로 광고 효과는 더욱 높아

질 것으로 예상한다. 마지막으로 정보통신기술 

플랫폼과 관련하여, 특정 플랫폼을 사용하여 접

속하는 사용자의 수가 더 많을수록 광고에 노출

되는 사용자 수가 많아져 광고 효과가 더 높을 

것으로 예상한다. 

위에 제시한 논의에 따라 이 연구에서는 각 개인

화된 광고 방법론의 효과를 다음과 같이 분석하였다. 

첫째, 각 개인화된 광고 방법론이 기본형인가 복합

형인가에 따라 효과를 평가하였다. 구체적으로, 기

본형 광고의 효과는 낮음, 1단계 복합형 광고의 효

과는 높음, 2단계 복합형 광고의 효과는 매우 높음

으로 평가하였다. 즉, 기본형 광고인 현재활동기반 

광고 방법론(current activity based ad), 개인정보

기반 광고 방법론(individual information based 

ad), 위치기반 광고 방법론(location based ad)의 

경우 낮음, 1단계 복합형 광고인 현재활동 및 개인

정보기반 광고 방법론(A+I ad), 현재활동 및 위치

기반 광고 방법론(A+L ad), 개인정보 및 위치기반 

광고 방법론(I+L ad)의 경우 높음, 2단계 복합형 

광고인 현재활동과 개인정보 및 위치기반 광고 방

법론(A+I+L ad)의 경우 매우 높음으로 평가하였다. 

둘째, 각 개인화된 광고 방법론이 어떤 서비스 플

랫폼에서 제공되는가에 따라 효과를 평가하였다. 

방문자의 수는 특정 웹 사이트마다 다르므로, 여기

서는 개념적으로 구분한 서비스 플랫폼 대신, 구체

적인 웹 사이트의 방문자 수로 효과를 평가하였다. 

가장 높은 방문자 수를 기록하는 사이트는 구글이

다[Alexa, 2012]. 구글의 하루 방문자 수는 약 2억 

1천6백만 명에 달한다[Visualizetraffic, 2012]. 이를 

기준으로 하여 하루 사이트 방문자 백만 명 미만의 

경우 매우 낮음, 백만 명에서 천만 명 사이인 경우 

낮음, 천만 명에서 5천만 명 사이인 경우 보통, 5천

만 명에서 1억 명 사이인 경우 높음, 1억 명 이상인 

경우 매우 높음으로 평가하였다. 각 서비스 플랫폼

에 해당하는 구체적인 사이트로 검색에서는 구글, 

정보 구독에서는 CNN, 구매에서는 아마존, SNS에

서는 페이스북을 각각 적용하였다. 사이트 방문자 

수에 따른 효과는 구글의 경우 하루 방문자 수가 

2억 명 이상으로 매우 높음, CNN의 경우 7백만 

명으로 낮음, 아마존의 경우 2천9백만 명으로 보
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검색: 구글 정보 구독: CNN 구매: 아마존 SNS: 페이스북

인터넷 스마트폰 인터넷 스마트폰 인터넷 스마트폰 인터넷 스마트폰

현재활동기반 광고 
방법론(current activity based 

ad), 개인정보기반 광고 
방법론(individual information 

based ad), 위치기반 광고 
방법론(location based ad)

7.3 6 5.3 4 6 4.7 7.3 6

현재활동 및 개인정보기반 광고 
방법론(A+I ad), 현재활동 및 
위치기반 광고 방법론(A+L ad), 

개인정보 및 위치기반 광고 
방법론(I+L ad)

8.7 7.3 6.7 5.3 7.3 6 8.7 7.3

현재활동과 개인정보 및 위치기반 
광고 방법론(A+I+L ad)

9.3 8 7.3 6 8 6.7 9.3 8

<표 9> 개인화된 고 방법론의 고 효과

통, 페이스북의 경우 2억 명 이상으로 매우 높음으

로 평가하였다[Visualizetraffic, 2012]. 셋째, 각 개

인화된 광고 방법론이 어떤 정보통신기술 플랫폼

에서 제공되는가에 따라 효과를 평가하였다. 유선 

인터넷 플랫폼을 사용하여 접속하는 사용자의 수

가 스마트폰 플랫폼을 이용하여 접속하는 사용자

보다 많으며[IDC, 2011], 스마트폰 광고는 스마트

폰의 상대적으로 작은 화면과 배터리의 제한 등의 

제약들을 지니고 있다[Xu et al., 2008]. 따라서, 개

인화된 광고를 인터넷 플랫폼으로 제공되는 경우 

높음, 스마트폰 플랫폼으로 제공되는 경우 낮음으

로 평가하였다. 이 연구에서는 각 사이트에 대해 

인터넷을 사용한 접속자 수와 스마트폰을 사용한 

접속자 수의 비율은 고려하지 않았다. 앞서 개인화

된 광고의 가능성과 마찬가지로 개인화된 광고의 

효과 역시 점수로 환산하여 표현하였다. 개인화된 

광고의 효과에 대한 평가에 따라 매우 낮음은 2점, 

낮음은 4점, 보통은 6점, 높음은 8점, 매우 높음은 

10점으로 환산하였다. 이렇게 점수로 표현한 개인

화된 광고 효과의 각 부분별 평가를 아래의 식과 

같이 가중 평균하여 각 개인화된 광고 방법론에 

대한 최종 효과를 도출하였다. 가능성과 마찬가지

로 각 요소의 중요도에 따라 가중치를 다르게 부여

할 수 있으나, 이 연구에서는 각각에 대해 동일한 

가중치로 가능성을 도출하였다.

ET : 개인화된 광고의 종류(personalized ad 

type)에 따른 효과

ES : 사이트 방문자 수(site visitors)에 따른 효과

EI : 정보통신기술 플랫폼(ICT)에 따른 효과

WT : 광고의 종류에 따른 효과에 대한 가중치

WS : 방문자 수에 따른 효과에 대한 가중치

WI : 정보통신기술 플랫폼에 따른 효과에 대한 

가중치일 때, 

개인화된 광고 방법론의 효과 E = WT × ET + 

WS × ES + WI × EI

요약하면, 이 연구에서는 각 개인화된 광고의 

효과를 개인화된 광고의 종류, 개인화된 광고가 

제공되는 사이트, 그리고 개인화된 광고가 제공

되는 정보통신기술 플랫폼의 종류에 따라 분석

하고 평가하였다. 그리고 이를 점수로 환산하여 

표현하였다. <표 9>에 이와 같은 기준을 토대로 
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도출된 각 개인화된 광고 방법론의 광고 효과를 

종합하였다. 

4.2 개인화된 고 방법론의 기  효과

앞서 도출한 개인화된 광고의 가능성과 효과

를 종합하여 각 개인화된 광고 방법론에 대한 기

대 효과를 도출한다. 개인화된 광고의 가능성을 

인터넷 및 스마트폰 사업자가 해당 광고를 제공

할 수 있는 확률의 개념으로 본다면, 기대 효과는 

사업자가 이러한 광고를 제공할 때 얻을 수 있을 

것으로 기대되는 효과를 의미한다. 또한, 가능성

은 얼마나 풍부한 정보를 토대로 개인화된 광고

를 제공할 수 있는지를 의미하기도 한다. 더 풍부

한 정보를 토대로 개인화된 광고를 제공할 때, 광

고의 효과는 더욱 커진다. 따라서, 기대 효과는 

각 개인화된 광고를 제시할 수 있는 가능성에 대

해 개인화된 광고의 효과를 곱하여 도출한다. 이

를 수식으로 나타내면 다음과 같다.

 

E(A|Si, ICTj): 현재활동기반 광고 방법론의 

효과

E(I|Si, ICTj): 개인정보기반 광고 방법론의 효과

E(L|Si, ICTj): 위치기반 광고 방법론의 효과

E(A+I|Si, ICTj): 현재활동 및 개인정보기반 광

고 방법론의 효과

E(A+L|Si, ICTj): 현재활동 및 위치기반 광고 

방법론의 효과

E(I+L|Si, ICTj): 개인정보 및 위치기반 광고 방

법론의 효과

E(A+I+L|Si, ICTj): 현재활동과 개인정보 및 

위치기반 광고 방법론의 

효과

A ⊗ B = A × B일 때, 

EE(A|Si, ICTj) = P(A|Si, ICTj) ⊗ E(A|Si, 

ICTj): 현재활동기반 광고 방

법론의 기대 효과

EE(I|Si, ICTj) = P(I|Si, ICTj) ⊗ E(I|Si, ICTj): 

개인정보기반 광고 방법론의 

기대 효과

EE(L|Si, ICTj) = P(L|Si, ICTj) ⊗ E(L|Si, ICTj): 

위치기반 광고 방법론의 기대 

효과

EE(A+I|Si, ICTj) = P(A+I|Si, ICTj) ⊗ 
E(A+I|Si, ICTj): 현재활동 

및 개인정보기반 광고 방

법론의 기대 효과

EE(A+L|Si, ICTj) = P(A+L|Si, ICTj) ⊗ 
E(A+L| Si, ICTj): 현재활

동 및 위치기반 광고 방법

론의 기대 효과

EE(I+L|Si, ICTj) = P(I+L|Si, ICTj) ⊗ 
E(I+L|Si, ICTj): 개인정보 

및 위치 기반 광고 방법론

의 기대 효과

EE(A+I+L|Si, ICTj) = P(A+I+L|Si, ICTj) ⊗ E

(A+I+L|Si, ICTj): 현재

활동과 개인정보 및 위

치기반 광고 방법론의 

기대 효과

<표 10>에 <표 7>～<표 9>의 각 개인정보기

반 광고 방법론의 가능성과 효과를 통해 도출한 

기대효과를 종합하였다.

이와 같이 도출한 기대 효과는 각 개인화된 광

고 방법론의 가능성과 효과를 종합적으로 표현

해주는 것으로, 인터넷 및 스마트폰 사업자들이 

어떤 개인화된 광고를 제시할 것인가에 대한 지

침을 제시하여 준다. 예를 들어, 인터넷 및 스마

트폰 사업자들은 이들이 현재 제공하고 있는 개

인화된 광고 방법론의 기대 효과와, 현재 제공하

고 있지 않은 개인화된 광고 방법론의 기대 효과

를 비교할 수 있다. 만약 현재 제공하고 있지 않

은 개인화된 광고 방법론의 기대 효과가 현재 제

공하고 있는 개인화된 광고 방법론의 기대 효과
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검색: 구글 정보 구독: CNN 구매: 아마존 SNS: 페이스북

인터넷 스마트폰 인터넷 스마트폰 인터넷 스마트폰 인터넷 스마트폰

현재활동기반 광고 방법론
(current activity based ad)

43.8 36 31.8 24 48 37.6 73 60

개인정보기반 광고 방법론
(individual information based ad)

51.1 42 37.1 28 48 37.6 58.4 48

위치기반 광고 방법론
(location based ad)

29.2 60 21.2 40 24 47 29.2 60

현재활동 및 개인정보기반 광고 방
법론(A+I ad)

52.2 43.8 40.2 31.8 58.4 48 69.6 58.4

현재활동 및 위치기반 광고 방법론
(A+L ad)

34.8 43.8 26.8 31.8 29.2 48 34.8 73

개인정보 및 위치기반 광고 방법론
(I+L ad)

34.8 51.1 26.8 37.1 29.2 48 34.8 58.4

현재활동과 개인정보 및 위치기반 
광고 방법론(A+I+L ad)

37.2 48 29.2 36 32 53.6 37.2 64

<표 10> 각 개인화된 고의 기  효과

보다 높다면, 이들 사업자들은 현재 제공하고 있

지 않은 개인화된 광고 방법론을 추가로 제공하

는 것을 고려할 수 있다.

Ⅴ. 개인화된 고의 기  효과 비교 시

앞서 도출한 개인화된 광고의 기대 효과를 통

해 구체적인 사이트에서의 개인화된 광고들의 

기대 효과를 비교한다. 앞에서 제시한 구글, CNN, 

아마존, 페이스북에 대해 개인화된 광고 방법론

의 기대 효과 비교를 진행하였다.

구글은 사용자가 입력한 키워드 정보를 바탕

으로 광고를 제공하는 애드워즈(AdWords) 광고

를 제공하고 있다. 애드워즈는 사용자의 현재 정

보를 바탕으로 광고를 제공하는 현재활동기반 

광고 방법론(current activity based ad)에 해당한다. 

구글이 현재 제공하지 않는 개인화된 광고 방법

론으로, 현재활동기반 광고 방법론(current activ-

ity based ad)에 다른 기본형 광고 방법론을 혼합

한 복합형 광고 방법론인 현재활동 및 개인정보

기반 광고 방법론(A+I ad)과 현재활동 및 위치기

반 광고 방법론(A+L ad)을 예시로 비교하였으며, 

<표 11>에 비교 결과를 종합하였다. 구글에서 인

터넷 플랫폼을 통해 현재 제공하는 광고 방법론

의 기대 효과는 43.8인 반면, 현재 제공하지 않는 

현재활동 및 개인정보기반 광고 방법론(A+I ad)

의 기대 효과는 52.2, 현재활동 및 위치기반 광고 

방법론(A+L ad)의 기대 효과는 34.8이다. 이에 

따르면, 구글은 인터넷 플랫폼에서의 신규 광고 

방법론으로 현재활동 및 개인정보기반 광고 방

법론(A+I ad)을 제공하는 것을 고려할 수 있다. 

구글에서 스마트폰 플랫폼을 통해 현재 제공하

는 광고 방법론의 기대 효과는 36인 반면, 현재 

제공하지 않는 현재활동 및 개인정보기반 광고 

방법론(A+I ad)과 현재활동 및 위치기반 광고 방

법론(A+L ad)의 기대 효과는 43.8이다. 이에 따

르면, 구글은 스마트폰 플랫폼에서의 신규 광고 

방법론으로 현재활동 및 개인정보기반 광고 방

법론(A+I ad)과 현재활동 및 위치기반 광고 방법

론(A+L ad) 모두를 고려할 수 있다.
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사이트(서비
스 플랫폼)

정보통신
기술 

플랫폼

현재 제공 중인 개인화된 광고 현재 제공하지 않는 개인화된 광고

광고 방법론
가능
성

효과
기대
효과

광고 방법론
가능
성

효과
기대
효과

구글(검색)

인터넷
현재활동기반 광고 방법론
(current activity based 

ad) 

6 7.3 43.8

현재활동 및 개인정보기
반 광고 방법론(A+I ad)

6 8.7 52.2

현재활동 및 위치기반 광
고 방법론(A+L ad)

4 8.7 34.8

스마트폰
현재활동기반 광고 방법론
(current activity based 

ad)

6 6 36

현재활동 및 개인정보기
반 광고 방법론(A+I ad)

6 7.3 43.8

현재활동 및 위치기반 광
고 방법론(A+L ad)

6 7.3 43.8

CNN

(정보 구독)

인터넷
현재활동기반 광고 방법론
(current activity based 

ad)

6 5.3 31.8

현재활동 및 위치기반 광
고 방법론(A+L ad)

4 6.7 26.8

현재활동과 개인정보 및 
위치기반 광고 방법론
(A+I+L ad)

4 7.3 29.2

스마트폰
현재활동기반 광고 방법론
(current activity based 

ad)

6 4 24

현재활동 및 위치기반 광
고 방법론(A+L ad)

6 5.3 31.8

현재활동과 개인정보 및 
위치기반 광고 방법론
(A+I+L ad)

6 6 36

아마존
(구매)

인터넷
개인정보기반 광고 방법론
(individual information 

based ad)

8 6 48

현재활동 및 개인정보기
반 광고 방법론(A+I ad)

8 7.3 58.4

개인정보 및 지역기반 광
고 방법론(I+L ad)

4 7.3 29.2

스마트폰
개인정보기반 광고 방법론
(individual information 

based ad)

8 4.7 37.6

현재활동 및 개인정보기
반 광고 방법론(A+I ad)

8 6 48

개인정보 및 지역기반 광
고 방법론(I+L ad)

8 6 48

페이스북
(SNS)

인터넷
개인정보기반 광고 방법론
(individual information 

based ad)

8 7.3 58.4

개인정보 및 지역기반 광
고 방법론(I+L ad)

4 8.7 34.8

현재활동과 개인정보 및 
위치기반 광고 방법론
(A+I+L ad)

4 9.3 37.2

스마트폰
개인정보기반 광고 방법론
(individual information 

based ad)

8 6 48

개인정보 및 지역기반 광
고 방법론(I+L ad)

8 7.3 58.4

현재활동과 개인정보 및 
위치기반 광고 방법론
(A+I+L ad)

8 8 64

<표 11> 개인화된 고의 기  효과 비교



Comparison of Personalized Ad Methods on the Internet and Smart Phone Platforms

Vol. 22, No. 4 Asia Pacific Journal of Information Systems  143

CNN은 IP주소, 사용자의 브라우저 종류, OS 

종류, 방문한 웹 사이트, 그리고 현재 사용자가 

보고 있는 내용 등의 정보를 사용하는 개인화된 

광고를 제공한다[CNN, 2012]. CNN에서 제공하

는 이와 같은 광고는 현재활동기반 광고 방법론

(current activity based ad)에 해당한다. CNN이 

현재 제공하지 않는 개인화된 광고 방법론으로, 현

재활동기반 광고 방법론(current activity based 

ad)에 다른 기본형 광고 방법론을 혼합한 복합형 

광고 방법론인 현재활동 및 위치기반 광고 방법

론(A+L ad)과 현재활동과 개인정보 및 위치기반 

광고 방법론(A+I+L ad)을 예시로 비교하였으며, 

<표 11>에 비교 결과를 종합하였다. CNN에서 

인터넷 플랫폼을 통해 현재 제공하는 광고 방법

론의 기대 효과는 31.8인 반면, 현재 제공하지 않

는 현재활동 및 위치기반 광고 방법론(A+L ad)

의 기대 효과는 26.8, 현재활동과 개인정보 및 위

치기반 광고 방법론(A+I+L ad)의 기대 효과는 

29.2이다. 이에 따르면, CNN은 인터넷 플랫폼에

서 현재의 광고를 유지하는 전략을 취할 수 있다. 

스마트폰 플랫폼을 통해 현재 제공하는 광고 방

법론의 기대 효과는 24인 반면, 현재 제공하지 않

는 현재활동 및 위치기반 광고 방법론(A+L ad)

의 기대 효과는 31.8, 현재활동과 개인정보 및 위

치기반 광고 방법론(A+I+L ad)의 기대 효과는 

36이다. 이에 따르면, CNN은 스마트폰 플랫폼에

서의 신규 광고 방법론으로 현재활동 및 위치기

반 광고 방법론(A+L ad)과 현재활동과 개인정보 

및 위치기반 광고 방법론(A+I+L ad) 모두를 고

려할 수 있다.

아마존은 개인의 구매 내역을 기반으로 광고

를 제공한다[Amazon, 2012]. 아마존에서 제공하

는 이와 같은 광고는 개인정보기반 광고 방법론

(individual information based ad)에 해당한다. 

아마존이 현재 제공하지 않는 광고 방법론으로, 

개인정보기반 광고 방법론(individual information 

based ad)에 다른 기본형 광고 방법론을 혼합한 

복합형 광고 방법론인 현재활동 및 개인정보기

반 광고 방법론(A+I ad)과 개인정보 및 지역기반 

광고 방법론(I+L ad)을 예시로 비교하였으며, <표 

11>에 비교 결과를 종합하였다. 아마존에서 인터

넷 플랫폼을 통해 현재 제공하는 광고 방법론의 

기대 효과는 48인 반면, 현재 제공하지 않는 현재

활동 및 개인정보기반 광고 방법론(A+I ad)의 기

대 효과는 58.4, 개인정보 및 지역기반 광고 방법

론(I+L ad)의 기대 효과는 29.2이다. 이에 따르면, 

아마존은 인터넷 플랫폼에서의 신규 광고 방법

론으로 현재활동 및 개인정보기반 광고 방법론

(A+I ad)을 제공하는 것을 고려할 수 있다. 아마

존에서 스마트폰 플랫폼을 통해 현재 제공하는 

광고 방법론의 기대 효과는 37.6인 반면, 현재 제

공하지 않는 현재활동 및 개인정보기반 광고 방

법론(A+I ad)과 개인정보 및 지역기반 광고 방법

론(I+L ad)의 기대 효과는 48이다. 이에 따르면, 

아마존은 스마트폰 플랫폼에서의 신규 광고 방

법론으로 현재활동 및 개인정보기반 광고 방법

론(A+I ad)과 개인정보 및 지역기반 광고 방법론

(I+L ad) 모두를 고려할 수 있다.

페이스북은 개인의 나이와 거주 지역, 관심사, 

친구 관계 등을 비롯한 개인 정보를 기반으로 광

고를 제공한다[Facebook, 2012]. 이와 같은 광고는 

개인정보기반 광고 방법론(individual information 

based ad)에 해당한다. 페이스북이 현재 제공하

지 않는 광고 방법론으로, 개인정보기반 광고 방

법론(individual information based ad)에 다른 

기본형 광고 방법론을 혼합한 복합형 광고 방법

론인 개인정보 및 지역기반 광고 방법론(I+L ad)

과 현재활동과 개인정보 및 위치기반 광고 방법

론(A+I+L ad)을 예시로 비교하였으며, <표 11>

에 비교 결과를 종합하였다. 페이스북에서 인터

넷 플랫폼을 통해 현재 제공하는 광고 방법론의 

기대 효과는 58.4인 반면, 현재 제공하지 않는 개

인정보 및 지역기반 광고 방법론(I+L ad)의 기대 

효과는 34.8, 현재활동과 개인정보 및 위치기반 

광고 방법론(A+I+L ad)의 기대 효과는 37.2이다. 

이에 따르면, 페이스북은 인터넷 플랫폼에서 현
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재의 광고를 유지하는 전략을 취할 수 있다. 페이

스북에서 스마트폰 플랫폼을 통해 현재 제공하

는 광고 방법론의 기대 효과는 48인 반면, 현재 

제공하지 않는 개인정보 및 지역기반 광고 방법

론(I+L ad)의 기대 효과는 58.4, 현재활동과 개인

정보 및 위치기반 광고 방법론(A+I+L ad)의 기

대 효과는 64이다. 이에 따르면, 페이스북은 스마

트폰 플랫폼에서의 신규 광고 방법론으로 개인

정보 및 지역기반 광고 방법론(I+L ad)과 현재 

활동과 개인정보 및 위치기반 광고 방법론(A+I+L 

ad)과 모두를 고려할 수 있다.

이와 같이, 앞서 제시한 각 개인화된 광고 방법

론의 가능성과 효과, 그리고 기대 효과를 통해 각 

사이트에서 현재 제공하는 광고 방법론과 현재 제

공하고 있지 않은 광고 방법론 사이의 기대 효과의 

비교가 가능하다. 이러한 비교는 각 인터넷 및 스

마트폰 사업자들이 신규 광고 방법론을 제공하는 

지침을 얻기 위한 방안으로 사용될 수 있다. 

Ⅵ. 결  론

이 연구는 인터넷 및 스마트폰에서 제공되는 

개인화된 광고 방법론을 서로 비교 분석하였다. 

이를 위해 인터넷 및 스마트폰에서의 개인화된 

광고를 광고가 사용하는 개인화된 정보를 토대로 

분류하였다. 이 연구는 인터넷 및 스마트폰에서

의 개인화된 광고가 사용하는 사용자 정보를 현

재 활동 정보(current activity information), 개인 

정보(individual information), 위치 정보(location 

information)로 분류하였으며, 이들 각각을 사용

하는 광고 방법론을 각각 현재활동기반 광고 방

법론(current activity based ad), 개인정보기반 광

고 방법론(individual information based ad), 그

리고 위치기반 광고 방법론(location based ad)의 

세 가지 기본형 광고 방법론으로 분류하였다. 또

한 이들 기본형 광고 방법론을 혼합한 광고 방법

론을 복합형 광고 방법론으로 분류하였으며, 여

기에는 현재활동 및 개인정보기반 광고 방법론

(A+I ad), 현재활동 및 위치기반 광고 방법론

(A+L ad), 개인정보 및 위치기반 광고 방법론(I+L 

ad), 현재활동과 개인정보 및 위치기반 광고 방법

론(A+I+L ad)이 포함된다. 이러한 분류를 토대로 

각 개인화된 광고 방법론의 가능성과 효과를 비

교 분석하였다. 각 개인화된 광고 방법론의 가능

성은 인터넷 및 스마트폰 사업자가 사용하는 서

비스 플랫폼 및 정보통신기술 플랫폼에 따라 각 

광고 방법론이 요구하는 개인화된 정보와 사업자

가 취득 가능한 정보의 종류와 양을 비교하여 분

석하였다. 또한 각 개인화된 광고 방법론의 효과

를 개인화된 광고 방법론의 종류 및 구체적인 사

이트에 대한 방문자 수, 그리고 정보통신기술에 

따른 사용자 수에 따라 분석하였다. 이렇게 분석

한 각 개인화된 광고 방법론의 가능성과 효과의 

곱으로 기대효과를 도출하였으며, 이를 통해 인

터넷 및 스마트폰 사업자들의 신규 광고 방법론 

모색을 위한 광고 방법론 사이의 기대 효과 비교

를 수행하였다. 

이 연구 결과는 인터넷 및 스마트폰 사업자가 

새로운 개인화된 광고 방법론을 모색하는데 도움

을 준다. 인터넷 및 스마트폰 사업자는 현재 제공

하고 있는 개인화된 광고 방법론과 현재 제공하

고 있지 않은 개인화된 광고 방법론의 기대 효과 

비교를 통해 더 높은 기대 효과를 보이는 광고 방

법론으로 광고를 확장하여 제시하는 전략을 취할 

수 있다. 

이 연구의 결과는 또한 인터넷 및 스마트폰 광

고에서의 효과적인 광고 계획 수립에 도움을 줄 

것으로 기대된다. 즉, 광고주가 어떤 인터넷 및 스

마트폰 사업자를 통해, 어떤 서비스 플랫폼과 어

떤 정보통신기술 플랫폼으로, 그리고 어떤 개인

화된 광고 방법론으로 광고를 내보낼 것인지에 

대한 선택에 도움을 줄 것으로 기대된다. 이전부

터 광고 계획 수립과 관련한 다양한 연구가 진행

되어 왔으며[e.g., Naik et al., 1998], 최근 인터넷 

광고와 관련하여 인터넷에서의 최적화된 광고 미

디어 선택과 관련한 연구가 진행된 바 있다
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[Danaher et al., 2010]. 이 연구는 인터넷 및 스마

트폰에서의 개인화된 광고의 최적 계획 수립을 

위한 기본적인 토대를 제시하며, 각 광고 방법론

에 대한 보다 세밀한 분석은 인터넷 및 스마트폰 

플랫폼에서의 최적 광고 계획 수립을 가능하게 

할 것으로 기대된다. 향후 연구로 각 개인화된 광

고 방법론의 가능성과 효과에 대한 보다 구체적

이고 체계적인 분석이 요구된다.

이 연구는 다음과 같은 한계점을 지닌다. 첫째, 

이 연구에서는 개인화된 정보를 크게 세 종류로 

나누었다. 그러나 개인화된 정보를 이보다 더 세

분화하는 것도 가능하다. 예를 들어, 개인 정보

(individual information)는 명시적 개인정보와 

암시적 개인정보로 세분화된다. 보다 세분화된 

정보의 분류를 사용할 경우 개인화된 광고들을 

보다 세분화하여 분류할 수 있으며, 이는 개인화

된 광고 방법론의 보다 정교한 비교를 가능하게 

하여 줄 것이다. 둘째, 이 연구에서는 서비스 플

랫폼으로 인터넷 사용자의 대표적인 네 가지 활

동, 즉, 검색, 정보 구독, 구매, SNS의 네 가지 플

랫폼을 제시하고 분석하였다. 하지만 인터넷 뱅

킹 등을 비롯한 다른 서비스 플랫폼을 고려하여 

이들에 대한 비교 분석을 수행하는 것도 가능하다. 

셋째, 이 연구에서는 각 개인화된 광고 방법론의 

가능성을 각각의 서비스 플랫폼과 정보통신기술 

플랫폼에 대해 연구자의 주관적 판단을 통해 도

출하였다. 이후로 이에 대해 보다 객관적인 기준

을 적용한 분석이 요구된다. 또한, 정보의 종류와 

양 외에도, 사용자의 사생활(privacy) 보호와 같

은 추가적인 관점에서도 분석이 이루어질 수 있다. 

예를 들어, 특정 서비스 플랫폼에서는 사용자가 

개인화된 정보를 노출시키는 것에 대한 거부가 

더 클 수 있으며, 이 경우 서비스 플랫폼에 따라 

광고 방법론의 가능성에 차이가 나타날 수 있다. 

이러한 사용자의 사생활 보호는 광고 효과에도 

영향을 미치는 것으로 기존 연구 결과 나타난 바 

있다[Goldfarb and Tucker, 2011a; Tucker, 2011].  

인터넷과 스마트폰 등 정보통신기술의 발전과 

변화에 따라 마케팅과 광고의 형태도 계속적으로 

변화하고 있다. 기존 연구들은 개인화된 광고의 

중요성을 언급하여 왔다[e.g., Fan et al., 2005; Xu 

et al., 2008]. 이 연구는 다양한 개인화된 광고 방

법론을 분류하여 이들의 가능성과 효과를 비교 

분석하였다. 이후로도 이와 관련한 추가적인 연

구들은 정보통신기술 환경의 변화로 인해 나타나

는 현상을 이해하고 그 가운데 있는 기회를 포착

할 수 있도록 학계와 실무자 모두에게 도움을 줄 

것으로 기대된다.
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