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IPTV VOD 광고효과에 영향을 미치는 요인: 
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요  약  본 연구는 IPTV VOD 광고효과에 영향을 미치는 요인이 무엇인가를 알아보기 위해 이루어졌다. 이를 위해 
IPTV의 Pre-Play와 프로그램 삽입광고 게재위치 형태로 실험자극물을 제작하여 실험을 실시하였다. 연구결과 첫째 
VOD 광고태도에 영향을 미치는 요인은 광고주목도와 프로그램 몰입도로 나타났다. 반면 프로그램 시청만족도는 유
의미한 영향을 미치지 않았다. 둘째, VOD 광고제품에 대한 구매의도에는 광고주목도만이 유의미한 영향을 미쳤다. 

셋째, 프리플레이(Pre-Play)와 삽입광고 게재위치 간에 광고태도와 구매의도에는 유의미한 차이가 없었다. 따라서 현
재의 프리플레이(Pre-Play) 광고게재 전략이 효과적인 것으로 결론 내릴 수 있다. 향후에 IPTV VOD 광고를 효과적
으로 소비자에게 전달할 수 있는 전략을 마련하는데 도움을 줄 것으로 기대한다. 

주제어 : VOD 광고, 프리플레이(Pre-Play)광고, 삽입광고, 프로그램 몰입도, 광고효과

Abstract  This study was done to find out what is a factors affecting VOD advertising in IPTV. To this end, 
the location form of the Pre-play and program insert ad in IPTV was prepared to compare the test stimuli. 
And the experiment was conducted. The results were as follows. First, attention to ad and commitment of 
program had a significant impact on VOD advertising attitude. On the other hand, the program viewing 
satisfaction had no significant effect. Second, the attention to ads had a significant effect on the purchase 
intention on advertised products in VOD. Third, attitudes to ad and purchase intention between the Pre-Play 
and program insert ads positions, did not have a significant difference. Accordingly, it concludes that current 
Pre-play advertising strategy is effective. It is also expected to help establish a strategy that is able to 
effectively show VOD ads in IPTV to consumers in the future.
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1. 서론

방송의 디지털화는 고화질, 고음질의 영상 서비스뿐 

아니라 VOD와 같은 부가기능을 구현할 수 있게 하였다. 

이에 따라 송출된 방송 정보를 불특정 다수가 일반적으

로 수신하던 기존의 방송 서비스와 달리, 시청자 참여가 

가능한 양방향 신호전송 채널을 통해 정보 이용자가 정

보의 내용과 형식을 선택적으로 수용할 수 있는 서비스

를 구현할 수 있게 된 것이다. VOD 서비스는 ‘영상압축

기술을 응용하여 영화 등 각종 비디오 프로그램을 D/B로 

저장하며, 일반 통신망 및 전용망을 통해 가입자가 요구

하는 프로그램을 주문 즉시 제공해 주는 서비스를 의미

한다[1]. 특히 VOD 서비스는 운영원리상 통신망과 방송

망의 활용이 모두 가능하며, 콘텐츠 구성에서도 방송 콘

텐츠와 통신 콘텐츠를 모두 포함할 수 있어 디지털 방송

과 초고속 인터넷 네트워크 사업에서 유망한 분야로 부

상하고 있다. 특히 디지털방송과 네트워크를 기반으로 

성장한 IPTV 사업자에게 VOD는 매우 중요한 수익원이 

되고 있다.

VOD광고 수익은 VOD 서비스의 지속적인 성장과 함

께 증가하고 있다. VOD 광고의 경우 시청자가 능동적으

로 선택한 콘텐츠에 푸시(Push) 방식으로 제공되는 광고

형태이므로, 해당 프로그램 버퍼링 기간 동안 강제적으

로 일시 노출되는 형태의 동영상 광고가 제공된다. 따라

서 다른 광고와 달리 채널 변경을 통한 재핑(Zapping)이 

불가능하여 광고의 주목율이 높을 것으로 예상 되므로, 

VOD 서비스는 앞으로 IPTV 사업자의 수익구조 개선에 

도움이 될 것으로 기대된다[2].

IPTV 매체는 이용자의 요청에 따라 초고속 인터넷 망

을 통해 실시간으로 방송콘텐츠, 주문형 비디오, 게임과 

전자상거래 등 다양한 양방향 서비스를 복합적으로 제공

하는 방송과 통신의 융합 매체이다. IPTV 매체는 기존의 

지상파TV, 케이블TV, 위성 TV와는 다른 기술적 방식과 

양방향성이라는 차별적인 특성을 갖고 있다. 따라서, 소

비자들은 TV를 통하여 상호작용 커뮤니케이션이 가능

하게 되었고, 이것은 광고방식에도 그대로 전용되어 수

용자와 상호작용이 가능한 인터렉티브 형태의 광고가 가

능하게 되었다, 또한, IPTV에서는 이용자 D/B를 활용하

여 소비자의 반응을 실시간으로 측정할 수 있게 됨에 따

라 특정 이용자를 대상으로 한 타깃팅 광고까지도 가능

하게 만들었다.

이제 IPTV 매체는 대중매체로서 성장기에 속한다고 

할 수 있으며, 광고매체로서는 지상파 TV와 케이블 TV

와 더불어 주력매체로서 점차 성장하는 시기에 있다고 

할 수 있다. 그 동안 학계와 업계에서는 IPTV 매체의 기

술적인 특성[3]과  IPTV 도입에 따른 방송시장의 구도변

화 등[4]의 연구가 이루어져 왔으며, IPTV 매체의 수용

자 이용동기에 대한 연구도 이루어졌다[5]. 또한 IPTV 

광고 관련 연구는 주로 수용자의 TV 이용 동기와 이용

행태 및 광고이용의도 간의 상관성[6]이나 IPTV 광고에 

대한 지각요인과 광고태도 간의 인과관계에 따른 IPTV 

광고효과연구[7] 등이 이루어진 바 있다. 이러한 선행연

구들은 성장하고 있는 IPTV 광고태도와 광고효과에 영

향을 미치는 이용자의 인지요소 영향력을 실증적으로 입

증하고자 하였으며, 더불어 IPTV 광고의 제작에 필요한 

실무적 정보와 소비자 반응 이해를 위한 이론적 자료를 

제시하고 있다.

그러나 IPTV의 광고효과를 다루는 연구가 부족할 뿐

만 아니라 프로그램 요인과 광고게재 위치효과에 관한 

연구는 찾아보기 어려웠다. 따라서 본 연구에서는 IPTV 

광고효과에 영향을 미치는 광고요인으로 광고주목도를 

선정하였으며, 프로그램 요인으로는 프로그램 몰입도와 

프로그램 시청만족도 요인을 선정하여 연구를 진행하였

다. 또한 IPTV 의 광고게재형태인 프리플레이(Pre-Play) 

게재위치와 기존의 CATV에서 시행하고 있는 프로그램 

삽입광고 게재위치 효과를 비교하고자 하였다. 이러한 

게재위치 효과연구결과는 향후 IPTV의 광고게재위치에 

대한 전략 안을 마련하는데 객관적인 자료를 제공해 줄 

것으로 기대한다. 

  

2.  이론적 배경

2.1 IPTV 현황과 실태

국내 IPTV 서비스 가입자 수는 2009년 1월 상용서비

스가 시작된 이래로 가파른 성장세를 보이고 있다. 한국

미디어산업협회는 2014년 11월 KT ‘올래 tv’( 580만가

구)’,  SK브로드밴드 ‘ B tv(275만 445가구)’, LG 유플러

스 ‘U+ TV(192만 6000가구)’’ 3사의 누적가입자 수가 

1047만 6445가구를 넘어섰으며, IPTV의 이러한 성장세
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는 국내 유료방송 사상 최단기간 가입자 달성이며, 매우 

고무적인 결과라고 하였다[8].

IPTV의 수익구조 중 VOD는 큰 비중을 차지하는데, 

VOD의 성장세와 향후 가능성은 매우 긍정적으로 예측

된다. 2011년 한국콘텐츠진흥원은 지상파방송의 수신료

가 차지하는 비중은 정체상태임에 비해, 유료방송 및 

OTT와 VOD 서비스 시장이 향후 5년간 세계 방송영상

산업의 주요 성장 동력이 될 것이라 함으로써 VOD의 가

능성을 언급하였다[9]. 또한 실제로 시청자의 프로그램 

시청 패턴의 변화가 눈에 띄게 달라지고 있다는 점도 

VOD의 성장 가능성이 높다는 사실을 뒷받침한다. 

이제 시청자들은 TV뿐만 아니라 다양한 매체들을 통

해 본방을 시청하지 않고서도 장소나 시간에 구애받지 

않고 얼마든지 방송 콘텐츠를 접할 수 있다. VOD의 확산

은 이러한 점에서 방송 산업에 매우 큰 영향을 미치고 있

다고 할 수 있으나, 여전히 이러한 시청자의 방송패턴 변

화를 반영하여 광고 예산을 집행하고 있지 않는 점은 매

우 안타까운 부분이다. 아직까지도 광고대행사에서는 광

고예산의 대부분을 지상파 TV와 케이블 TV에 배분하고 

있다. 그러나 달라진 시청자의 방송 콘텐츠 소비 형태를 

살펴보면, 더 이상 지상파 TV의 프라임 시간대를 고집하

지 않아도 얼마든지 원하는 방송콘텐츠와 타겟에 적합한 

광고를 집행할 수 있게 되었다. 향후 IPTV의 전환 가입

률이 높아지게 될수록 본방 시청률이라는 부분의 중요성

은 점점 줄어들게 되고, VOD 시청은 매우 큰 폭으로 확

장될 것이며, 이러한 현상은 IPTV 가입자 확산에도 큰 

영향을 미치게 될 것이다.  

2.2 IPTV 선행연구

IPTV는 광고매체로서 기존의 TV가 지니고 있는 친

숙성과 컴퓨터의 양 방향적 특성이 융합됨으로서 다양한 

장점을 제공해 준다. 양 방향적 특성은 기존의 4대 전통

매체와 비교해 볼 때 가장 중요한 장점이라고 할 수 있다. 

IPTV 광고는 기존의 TV매체가 할 수 없었던  세분화된 

목표설정을 통해 특정 소비자들과 효율적인 접촉이 가능

하게 되었다. 이러한 타깃팅은  불필요한 매체비용을 절

약할 수 있게 되었다. 

또한, 소비자들로부터 실시간으로 피드백을 얻을 수 

있게 되어 소비자 반응에 즉각적인 대처가 가능하게 되

었다. 더불어 D/B를 이용하여 소비자와 장기적인 관계를 

구축할 수 있으며, 특정 목표소비자의 정확한 프로파일

을 구축할 수 있다는 장점으로 인해 기존의 TV광고에서

는 얻기 힘든 효과를 기대할 수 있게 되었다.

브랜드 인지도를 높이고 호의적인 이미지를 구축하는

데  필요한 것은 단순하게 광고노출 횟수를 증가시키는 

것보다 광고의 적절성을 높이는 것이 중요하다. 즉, 목표

한 소비자에게 적합한 광고를 노출하였느냐의 문제라고 

할 수 있다. 이러한 점에서 IPTV 매체는 개개인 시청자

의 인구 통계적 요인과 기호 및 구매형태에 따른 시청행

동 분석이 가능하다는 점 때문에 세분화된 특정 소비자

집단을 대상으로 한 맞춤형 광고메시지 전달이 가능하다. 

따라서 수용자의 연령별, 성별, 지역별 및 시청패턴별, 주 

시청 프로그램 별로 타깃팅 광고를 제공할 수 있다는 점

은  다른 어떠한 광고매체보다 장점이다. 이러한 과정을 

통해 개개인 수용자의 광고에 대한 반응과 관련된 정보

가 실시간으로 축적되고, 특정 광고를 얼마나 시청하였

는가를 정확하게 알 수  있다[10].

또한 IPTV는 양방향 광고상품이 가능하며 직접구매

가 가능한 홈쇼핑 상품 및  메뉴 안에 입점하는 다양한 

형태의 광고상품개발이 가능하다는 점과 실제 수용자 노

출에 근거한 광고비산정이 가능하다는 점에서 광고주들

에게  신뢰를 얻을 수 있는 장점이 있다. 소비자 입장에

서도 자신에게 필요한 맞춤형 광고정보를  얻을 수 있다

는 점에서 만족도가 높다. 기존의 일방적이며, 저관여 특

성을 지니고 있는 TV 광고에 비하여 IPTV 광고는 양방

향적이며 고관여 상황에서 정보 전달을 통해 광고효과를 

높일 수 있는 유리한 점이 있다. 그리고 정보 제공량이 

무제한적이라는  점은 기존의 TV 광고와 비교할 때 매

우 다양하고 깊이 있는 정보를 제공할 수 있다는 큰 이점

이 있다.

더불어 기존의 TV 광고에 비해 IPTV 광고는 광고의 

형식이나 적용방식이 매우 자유롭다. 따라서 광고의 삽

입이 프로그램 시작 또는 끝나는 시점 등에 제한을 받지 

않는다. 또한 광고의 노출화면이나 영역도 다양하다.  또

한 광고 빈도나 길이에 대한 제약에서도 비교적 자유롭

게 운영을 할 수 있다. 기존 TV 광고는 시, 공간적 제한

이 있으며, 많은 금액과 노력을 들여 제작한 광고일지라

도 표시 공간의 부족이나 일정 기간 후에는 노출시키지 

못하는 단점이 있지만, IPTV 광고는 시간이나 표시공간

의 제한에서도 비교적 자유로우며, 노출공간과 기간에 
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관계없이 시청자의 상황에 맞추어 하나의 광고를 여러 

화면과 여러 차례 제공할 수도 있으며, 광고 길이도 유연

성을 가지고 있어 경제적인 면과 질적인 면을 동시에 만

족시킬 수 있는 장점이 있다[11]. 이러한 IPTV 광고가 갖

는 특징을 VOD 광고효과에 적용한 연구가 필연적으로 

요구된다고 하겠다. 본 연구에서는 프로그램 요인과 게

재위치 요인을 중심으로 IPTV VOD 광고효과를 극대화

할 수 있는 전략 안을 제공하고자 하는 목적에서 진행되

었다.

2.3 연구문제

위의 연구목적에 따른 연구문제를 제시하면 아래와 

같다. 즉, 본 연구에서는 VOD 광고효과를 극대화하기 위

한 전략안을 제시하기 위해 VOD 광고태도와 제품태도

에 영향을 미치는 요인을 광고요인(광고주목도)과 프로

그램 요인(프로그램 몰입도와 프로그램 시청만족도)을 

선정하여 연구 하였다. 또한 IPTV 의 광고게재형태인 프

리플레이(Pre-Play) 게재위치와 기존의 CATV에서 시행

하고 있는 프로그램 삽입광고 게재위치 효과를 비교하였다.  

 

연구문제1: VOD 광고태도에 영향을 미치는 요인이 

무엇인가?

연구문제2: VOD 제품에 대한 구매의도에 영향을 미

치는 요인이 무엇인가?

연구문제3: VOD 광고의 게재위치 즉, 프리플레이 광

고와 삽입광고 게재위치 간에 광고효과에 

차이가 있는 가?

3. 연구방법

3.1 실험설계와 피험자

본 연구는  VOD 광고효과를 알아보기 위해 실험연구

로 진행하였다. 연구의 실험설계는 광고게재위치(2)×광

고시청상황(2) 요인설계를 사용하였다. 광고게재위치는 

프리플레이 광고와 프로그램 삽입광고였다. 광고 시청상

황은 실험상황과 자연스런 시청 상황으로 구분하였다. 4

개 각각의 집단에 50명씩 무선선발 할당하였으며, 실제 

분석에 활용한 자료는 총 196명의 자료를 분석하였다. 실

험에 참여한 피험자는 천안소재 N대학교에 재학중인 학

생들 이었다.

3.2 실험절차

본 실험의 실제목적은 VOD 광고효과를 알아보고자 

하는 것이지만 피험자들이 광고에 대한 과도한 집중을 

예방하기 위해 프로그램 평가라고 실험목적을 허위로 제

공하는 오리엔테이션 과정으로부터 시작하였다. 실험목

적에 대한 소개 이후에 광고와 프로그램(30분)을 시청하

게 하였다. VOD 광고와 방송프로그램을 시청한 이후에 

광고효과를 측정하기 위해 설문지를 배부하고 피험자에

게 응답을 받았다. 광고효과측정이후에 실험의 실제목적

을 피험자에게 알려주는 과정을 거친 후에 실험참여에 

대한 보상을 제공하고 실험을 종료하였다. 실험은 시청

각 시설을 갖춘 실험실에서 이루어졌으며, 2015년 10월 2

부터 2015년 10월 15일(약 2주)에 거쳐 이루어졌다. 

3.3 측정도구

3.3.1 광고주목도(Attention)

광고주목도는 소비자가 실험광고에 대해 주목하는 정

도를 말하며, 광고주목도를 측정하기 위해 유승엽이 제

작한 척도[12]를 활용하였다. 이 척도는 2개의 문항으로 

되어있으며(광고가 매우 주의를 끈다, 광고가 매우 눈에 

띈다) Liker형 5점 척도로 구성되어 있다. 신뢰도 분석결

과 Cronbach α 값은 .929로 매우 높게 나타났다.

3.3.2 프로그램 몰입도

프로그램 몰입도는 실험광고가 노출된 프로그램에 대

해 소비자가 몰입하여 시청하는 정도를 말하며, 프로그

램 몰입도를 측정하기 위해 김재휘 등[13]이 제작한 척도

를 활용하여 측정하였다. 이 척도는 3개의 문항으로 되어

있으며(Reset 프로그램을 보는 동안 집중했다, Reset 프

로그램을 보는 동안 다른 생각이 들지 않았다, Reset 프

로그램을 보는 동안 다른 행동을 하지 않았다) Liker형 5

점 척도로 구성되어 있다. 신뢰도 분석결과 Cronbach α 

값은 .798로 나타났다.

3.3.3 프로그램 시청만족도

프로그램 시청만족도는 실험광고가 노출된 프로그램

에 대해 시청자가 만족하는 정도를 말하며, 프로그램 시

청만족도를 측정하기 위해 김재휘 등[13]이 제작한 척도
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를 활용하여 본 연구에 맞게 재구성하여 측정하였다. 이 

척도는 5개의 문항으로 되어있으며(Reset 프로그램을 즐

긴다. Reset 프로그램 내용에 만족한다, Reset 프로그램

은 나에게 성취감을 준다, Reset 프로그램은 나의 시청욕

구를 만족시켜 주는 편이다, Reset 프로그램을 더 많이 

시청할 수 있기를 원한다) Liker형 5점 척도로 구성되어 

있다. 신뢰도 분석결과 Cronbach α 값은 .894로 매우 높

게 나타났다.

3.3.4 광고태도

광고태도는 소비자들이 실험광고에 대해  어떠한 태

도를 지니고 있는가를 말하며, 이상빈과 한현정이 제작

한 척도[14]를 이용하였다. 이 척도는 4개 문항(광고가 마

음에 든다. 광고에 호감이 간다. 광고가 인상적이다, 광고

제품의 품질이 좋다)으로 되어있으며, Liker형 5점 척도

로 구성되어 있다. 신뢰도 분석결과 Cronbach α 값은 

.853로 나타났다.

3.3.5 구매의도

구매의도는 소비자들이 실험광고 제품에 대해 구매의

사를 지니고 있는가를 말하며, VOD 광고제품에 대한 구

매의도를 측정하기 위해 Yoon이 제작한 척도[15] 를 활

용하였다. 이 척도는 2개 문항으로 되어있으며(구매할 가

능성이 있다, 구매할 것 같다) Liker형 5점 척도로 구성되

어 있다.  신뢰도 분석결과 Cronbach α 값은 .926로 매우 

높게 나타났다. 모든 척도는 점수가 높을수록 긍정적인 

방향으로 제시되어 있다. 

3.4 자료분석방법

자료를 분석하기 위해 SPSSPC+(windows 21.0 Version)

을 이용하였다. 먼저,  VOD 광고태도에 영향을 미치는 

광고요인과 프로그램 요인의 영향요인을 분석하기 위해 

중다회귀분석을 실시하였다. 또한 VOD 광고제품에 대한 

구매의도에 영향을 미치는 광고요인과 프로그램 요인의 

영향요인을 분석하기 위해 중다회귀분석을 활용하였다.  

둘째, VOD 광고의 게재위치에 따른 광고효과 차이가 있

는 가를 확인하기 위해 t-검증을 실시하였다. 끝으로, 광

고주목도와 광고태도, 구매의도, 프로그램 몰입도 및 프

로그램 시청만족도 척도의 신뢰도를 분석하기 위해 

Cronbach α계수를 이용하였다.

4. 결과 

4.1 VOD 광고태도에 영향을 미치는 요인

VOD 광고태도에 영향을 미치는 요인이 무엇인가?(연

구문제 1)를 알아보기 위해 중다회귀 분석을 실시하였다. 

그 결과는 <Table 1>과 같다.  

Dependent Variable 

Non-standardize

d coefficients

Standardized 

coefficients t

B SE B β

Ad Attention

Program

Commitment

Program view Satifaction

.364

.148

.012

.043

,059

.054

.520

.162

.014

8.455***

2.488**

.214

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

<Table 1> Factors affecting the attitude VOD 
advertising

VOD 광고태도에 영향을 미치는 영향요인이 무엇인가

를 확인하기 위해 광고요인으로는 광고주목도를 프로그

램 요인으로는 프로그램 몰입도와 프로그램 시청만족도 

요인을 선정하여 중다회귀분석을 실시한 결과는 광고주

목도 요인(t=8.455, p<.001)과 프로그램 몰입도(t=2.488, 

p<.01)요인이 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

반면 프로그램 시청만족도 요인은 VOD 광고태도에 유

의미한 영향을 미치지 않았다. 이러한 결과로 볼 때 VOD 

광고태도에는 광고요인이 프로그램 요인보다 중요하게 

영향을 미치는 것으로 해석된다. 따라서 VOD 광고태도

를 높이기 위해서는 어떤 프로그램에 광고를 게재하는 

가 보다는 광고를 어떻게 제작해야만 소비자의 주의력을 

얻을 수 있는 가에 더욱 중점을 두어야만 할 것으로 사료

된다. 

4.2 VOD광고 제품에 대한 구매의도에 영향을 

미치는 요인

VOD 제품에 대한 구매의도에 영향을 미치는 요인이 

무엇인가?(연구문제 2)를 알아보기 위해 중다회귀 분석

을 실시하였다. 그 결과는 <Table 2>과 같다.

VOD 광고 제품에 대한 구매의도에 영향을 미치는 영

향요인이 무엇인가를 확인하기 위해 앞과 동일하게 광고

요인으로는 광고주목도를 프로그램 요인으로는 프로그

램 몰입도와 프로그램 시청만족도 요인을 선정하여 중다
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회귀분석을 실시한 결과는 광고주목도 요인(t=7.285, 

p<.001)만이 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

반면 프로그램 몰입도와 프로그램 시청만족도 요인은 

VOD 광고 제품에 대한 구매의도에 유의미한 영향을 미

치지 않았다. 이러한 결과로 볼 때 VOD 광고 제품에 대

한 구매의도에는 광고요인이 프로그램 요인보다 중요하

게 영향을 미치는 것으로 해석된다. 따라서 VOD 광고태

도와 VOD 광고 제품에 대한 구매의도 결과를 종합적으

로 해석해 보면, 광고실무자들은 VOD 광고를 어떤 크리

에이티브 전략을 활용해서 제작해야만 소비자의 주의력

을 얻을 수 있는 가에 목표를 두는 것이 중요하다는 시사

점을 얻을 수 있다.

Dependent Variable 

Non-standardized 

coefficients

Standardized 

coefficients t

B SE B β

Ad Attention Program

Commitment

Program view Satifaction

.329

.112

.074

.045

,062

.056

.468

.123

.090

7.285
***

1.823

1.324

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

<Table 2> Purchase intension of the VOD
            advertising products  

4.3 VOD 광고의 게재위치에 따른 광고효과

VOD 광고의 게재위치 즉, 프리플레이 광고와 삽입광

고 게재위치 간에 광고효과에 차이가 있는 가?(연구문제 

3)를 확인하기 위해 평균차이검증을 실시하였다. 그 결과

는 <Table 3>과 같다. 

Effects Of Ad
ad 

placement

Mean

(SD)
t

Attention of Ad

Pre-Play 2.40(1.06)

-1.24NSProgram 

Insert
2.59(1.11)

Attitude of Ad

Pre-Play 2.70(.75)

-.36NSProgram 

Insert
2.74(.75)

Purchase of 

Behavior 

Pre-Play 2.24(.90)

-.82NSProgram 

Insert
2.35(.83)

NS=No Significance

<Table 3> Advertising effect on VOD ad placement
verification differences

  

VOD 광고의 게재위치에 따라 광고효과에 차이가 있

는가를 확인하기 위해 두 가지 유형의 광고 게재위치를 

선정하고 차이검증을 실시한 결과 현재의 VOD 광고의 

일반적인 광고게재위치인 프로그램 방영 전에 강제로 소

비자에게 노출하는 형태인 프리 플레이 광고와 CATV의 

광고 게재위치인 프로그램 중간에 광고를 삽입하여 노출

하는 형태인 삽입광고 형태 간에 광고효과에 유의미한 

차이가 없는 것으로 나타났다. 이러한 결과로 볼 때 삽입

광고 게재위치는 광고 침입성을 높게 느낀다는 기존의 

연구결과에 따라 부정적인 인식이 있는 반면 프리플레이 

광고게재위치 보다 긍정적인 광고효과가 없다는 점에서 

현재의 프리플레이 광고게재위치가  IPTV VOD광고의 

경우 더욱 효과적이라고 결론 내릴 수 있다.

5. 논의 

본 연구는 IPTV VOD 광고효과에 영향을 미치는 광

고요인과 프로그램 요인을 선정하여 어느 요인이 영향력

이 중요한가를 확인하였다. 더불어 IPTV 의 광고 게재형

태인 프리플레이(Pre-Play) 게재위치와  CATV에서 시

행하고 있는 프로그램 삽입광고 게재위치에 따른 광고효

과 차이를 비교하였다. 연구결과는 다음과 같다. 

첫째, IPTV VOD 광고태도에 영향을 미치는 요인을 

확인한 결과 광고주목도 요인과 프로그램 몰입도 요인이 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, VOD 광고

태도에는 광고요인이 프로그램 요인보다 중요하게 영향

을 미치는 것으로 해석된다. 따라서 VOD 광고태도를 높

이기 위해서는 광고를 어떻게 제작해야만 소비자의 주의

력을 얻을 수 있는 가에 더욱 강조점을 두어야만 할 것으

로 사료된다.

둘째, VOD 광고 제품에 대한 구매의도에 영향을 미치

는 요인이 무엇인가를 확인한 결과 광고주목도 요인만이 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 프로그

램 몰입도와 프로그램 시청만족도 요인은 VOD 광고 제

품에 대한 구매의도에 유의미한 영향을 미치지 않았다. 

즉, VOD 광고 제품에 대한 구매의도에는 광고요인이 중

요하게 영향을 미치는 것으로 해석된다. 따라서 VOD 광

고 제품에 대한 구매의도를 높이기 위해서, 광고실무자

들은 VOD 광고를 어떤 크리에이티브 전략을 활용해서 

제작해야만 소비자의 주의력을 얻을 수 있는 가에 목표

를 두는 것이 중요하다는 시사점을 얻을 수 있다.  
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셋째, VOD 광고의 게재위치에 따라 광고효과에 차이

가 있는가를 확인한 결과, 현재의 VOD 광고의 광고게재

위치인 프로그램 방영 전에 강제로 소비자에게 노출하는 

형태인 프리 플레이 광고와 CATV의 광고 게재위치인 

프로그램 중간에 광고를 삽입하여 노출하는 형태인 삽입

광고 형태 간에 광고효과에 유의미한 차이가 나타나지 

않았다. 따라서 IPTV VOD 광고의 경우 프리플레이 광

고게재위치는 광고침입성이 적게 느껴지며, 광고 혼잡도

에 따른 Zapping을 제거할 수 있다는 장점 때문에 현재

의 프리플레이 광고게재위치가 더욱 효과적이라고 결론 

내릴 수 있다. 이러한 게재위치 효과연구결과는 향후 

IPTV의 광고게재위치에 대한 전략 안을 마련하는데 객

관적인 자료를 제공해 줄 것이다. 

본 연구는 다양한 프로그램을 대상으로 연구를 진행

하지 못했다는 한계점을 가지고 있다. 따라서 향후에는 

다양한 장느의 프로그램을 대상으로 연구를 진행할 필요

성이 있으며, 또한 다양한 제품군의 광고를 대상으로 연

구를 진행할 때 연구결과를 일반화하는데 무리가 없을 

것으로 사료된다. 또한 IPTV VOD 광고에 대해 공중파 

TV와 케이블 TV와 비교한 광고효과 연구도 필요하다고 

하겠다.  
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