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Abstract

The purpose of this research was to analyze the effect of consumer innovativeness on the evaluation of online fashion 
advertisement sustainability and on purchase intentions of advertising products. Online survey have been conducted 
of 573 people who had experience of online advertisements. The data collected from the surveys were analyzed by 
the factor analysis, the t-test and the multiple regression analysis. the results are as follows: Firstly, it has been identified 
that the concept of sustainability of online fashion advertisement consists of four sub-elements of the objectivity of 
advertisement expressions, the non-harmfulness of advertisement expressions, the protection of personal information, 
and the non-infringement of web use. Secondly, the group that has a higher consumer innovativeness shows a significantly 
higher experience of online advertisements as well as more many internet use hours than those who have a lower 
consumer innovativeness. In addition, comparing with the group that shows lower consumer innovativeness, the 
group who has higher consumer innovativeness shows a significantly higher recognition of the protection of personal 
information, the non-infringement of web use and the objectiveness of advertisement expressions among the sub-elements 
of online fashion advertisement. Lastly, the objectiveness of advertisement expressions and the non-infringement of 
web use significantly affect the intentions of the group that has high consumer innovativeness to purchase advertised 
products, and the purchase intentions of those who have low consumer innovativeness are significantly affected by the 
objectiveness of advertisement expressions and the protection of personal information.

Key words: online advertisement, fashion advertisement, sustainability, consumer innovativeness, 
advertisement expression 

요 약

본 연구에서는 소비자 혁신성이 온라인 패션광고의 지속가능성에 대한 평가와 광고제품 구매의도에 미치는 영향

을 분석하였다. 인터넷과 모바일의 온라인 패션광고를 접한 경험이 있는 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였으

며, 최종 573명의 데이터가 분석되었다. 수집된 자료는 요인분석, t 검증, 중회귀분석을 사용하여 분석하였다. 소비자 
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혁신성 평균값을 중심으로 혁신성이 높은 집단과 낮은 집단을 구분하였다. 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 온라인 

패션광고의 지속가능성 개념은 광고표현의 객관성, 광고표현의 비유해성, 개인정보의 보호성, 웹이용 비침해성 등 

4개 요인의 하위차원으로 구성되었음을 확인하였다. 둘째, 소비자 혁신성이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 인터넷 

사용시간 뿐만 아니라 온라인 광고경험이 유의하게 높았다. 그리고 소비자 혁신성 높은 집단이 낮은 집단에 비해 

온라인 패션광고의 하위 차원 중에서 개인정보 보호성, 웹이용 비침해성, 광고표현 객관성을 유의하게 높게 인식하

고 있었다. 마지막으로, 소비자 혁신성이 높은 집단에서는 광고표현 객관성, 웹이용 비침해성이 광고제품의 구매의도

에 유의한 영향을 미쳤으며, 소비자 혁신성이 낮은 집단에서는 광고표현 객관성, 개인정보 보호성이 광고제품의 구

매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

주제어: 온라인 광고, 패션 광고, 지속가능성, 소비자 혁신성, 광고 표현 

1. 서론

최근 인터넷과 모바일 등 뉴미디어의 등장으로 산

업 환경은 급변하고 있는데, 그 중 뉴미디어의 등장

으로 큰 변화를 맞이하고 있는 산업 분야 중 하나가 

광고 분야이다. 한국방송광고진흥공사(KOBACO)에 따

르면 전체 광고시장 중 방송, 인쇄, 온라인, 옥외 매체로 

이루어진 4대 주요 매체의 광고매출액이 2015년 10조 

5612억 원으로 전년도 대비 4.1% 증가하였으며, 온라

인 광고는 3조 2,878억 원으로 31.1%를 차지한다. 특

히 그 중 인터넷, 모바일 등의 스마트미디어를 통해 제

공되는 스마트광고 시장의 규모는 지난해 비해 7.4% 

증가하는 가파른 성장세를 보이고 있다(Kang, 2015). 

패션산업에서 광고는 주요한 소비자와의 커뮤니케

이션 수단으로 활용되고 있는데, 패션제품이 소비자

의 고관여 상품군일 뿐만 아니라 제품의 심미성이나 

상징성으로 인해 광고에 대한 관여도 역시 높다. 관

여도가 높은 소비자가 인터넷과 모바일의 패션광고

에 호의적인 광고태도를 갖는다는 것은 여러 선행연

구들을 통해서 제시되어 왔다(Je, 2012; Mun & Kim, 

2012; Park et al., 2007). 특히 온라인 시장의 경쟁이 

치열해지고 있는 가운데, 온라인 광고는 표적 마케팅

을 가능하게 하여 그 효과를 인정받고 있으며 패션제

품의 광고에 적극 도입되고 있다(Mun & Kim, 2012). 

뿐만 아니라 모바일시장의 성장과 함께 모바일 광고

는 모바일의 특성상 시간과 장소에 구애받지 않고 원

하는 소비자에게 즉각적으로 전달될 수 있다는 측면

에서 기업의 새로운 광고 전략으로 활용되고 있다. 

온라인 광고는 소비자와의 접점이 자유롭고 다양

한 컨텐츠를 제공해 주는데 있어 소비자의 맞춤화된 

광고 접근이 가능하다는 점에서 장점을 갖고 있는 반

면, 시장의 성장과 함께 다양한 문제점도 제기되고 

있다. 온라인 광고는 과도한 광고 노출과 함께 기존의 

매스미디어의 광고와는 달리 개인화된 미디어를 통한 

접근이 가능해졌다는 점에서 그 순기능과는 달리 소

비자의 온라인 사용을 방해하기도 한다(Ha, 1996). 특

히 이 과정에서 음란․허위․과장 광고의 불법 전송 

및 개인정보의 과도한 수집과 사용, 불공정 경쟁 등

이 문제시 되면서 광고 산업에서 소비자의 보호와 광

고 집행의 윤리성에 대한 필요성이 제기되고 있다. 

최근 기업의 지속가능경영이라는 관점에서 온라인 

광고 산업에서의 접근법과 필요성에 대한 관심이 증

가하고 있으며, 국제적 표준에 대한 고찰이 시작되고 

있다. 지속가능경영의 개념은 소비재의 생산과 폐기

의 일련의 생산과정 뿐만 아니라, 이를 소비하는 소

비자에게 전달하는 다양한 커뮤니케이션 영역으로도 

그 적용 범위를 확대하고 있다. 패션산업은 섬유 및 

직물, 의류제품의 일련의 생산과정이 많은 부분을 차

지하고 있어 최근 이에 대한 실천적 개념으로 녹색경

영을 강조하기 시작하였다(Na, 2011). 더불어 지속가

능경영 도입에 따라 소비자 사용 및 폐기 등 전 과정

에서 확대된 실천방안에 대한 노력이 진행되고 있다

(Suk & Lee, 2013; Syn, 2010). 뉴미디어의 등장은 소

비자로 하여금 단순히 소비 단계에 머무르지 않게 하

고 일련의 생산소비 전 과정에 참여하게 함으로써 소

비자와의 커뮤니케이션은 더욱 중요해졌다. 직접적인 

커뮤니케이션 방법으로 온라인 광고를 활용하는 것

은 소비자로 하여금 패션브랜드나 기업의 정보제공
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과 소비자의 흥미를 유발시키는 오락성을 가질 수 있

으나, 소비자가 온라인의 지속적인 사용에 있어 광고

로 인하여 복잡함과 침입성을 지각하게 될 경우 결과

적으로 광고를 회피하게 하는 요인으로 작용할 수 있

게 된다(Cho & Lee, 2009). 이러한 관점에서 아직까

지 온라인 패션광고의 지속가능성에 대한 연구는 부

족한 실정이며, 지속가능성을 위한 광고에서 요구되

는 개념과 이에 대한 소비자 인식이나 수용과의 관계

를 살펴보는 것은 확대되는 온라인 광고 시장에 앞서 

중요할 것으로 보인다. 

한편, 온라인 광고나 지속가능성 개념 등과 같이 

새로운 개념이나 행동 등을 도입하는 것은 소비자 특

성에 따라 차이를 보인다. 소비자 혁신성은 소비자의 

내재적 특성으로, 새로운 자극을 추구하는 욕망으로 

사회적 시스템 내에서 다른 사람들 보다 새로운 사물

이나 기술을 빠르게 수용하는 정도와 관련된다. 이러

한 소비자의 특성은 뉴미디어의 수용이나 사용에 있

어 차이가 나타날 뿐만 아니라, 온라인 광고 경험을 

바탕으로 온라인 광고를 평가함에 있어서도 차이를 

일으킬 것으로 보인다. 지금까지 선행연구들이 온라

인 광고에서 소비자의 반응의 차이는 광고 혹은 제품

의 관여도에 따른 점에 주목하고 있다면(Je, 2012; Mun 

& Kim, 2012; Park et al., 2007) 새로운 미디어를 통

한 광고접근과 제공방법의 차이를 기반으로 한 특성

을 평가한다는 측면에서 소비자의 혁신성은 중요한 

변수가 될 것이다. 따라서 본 연구에서는 인터넷과 

모바일을 통해서 제공되는 온라인 패션광고의 지속

가능성 평가와 광고제품에 대한 구매의도에 미치는 

영향에 있어 소비자 내재적 특성인 혁신성이 어떠한 

영향을 미치는지를 분석하고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1. 온라인 패션광고

온라인 광고는 일반적으로 인터넷을 통해 전달되는 

광고로 스마트폰이 보급되면서 온라인 광고의 개념은 

인터넷 광고와 더불어 모바일 인터넷과 모바일 앱을 

통해 전달되는 모바일 광고까지 포함하게 되었다. 

인터넷 광고는 웹을 기술적 기반으로 하는 인터넷 

상에서 이루어지는 광고의 형태로 온라인에서 서비

스되는 웹을 비롯한 여러 기능을 이용하여 소리, 화

상, 문자 등의 수단을 통해 인터넷을 매체로 게재 방

영된다. 인터넷 광고의 유형에는 가장 일반적으로 많

이 사용되는 유형으로, 고정형 배너 광고, 리치미디

어 광고(동영상형 광고), 플로팅 광고(팝업 광고), 쇼

핑 광고(검색 광고), 타켓 광고(이메일 광고) 등이 있

다(Mun & Kim, 2014). 

스마트폰을 매개로 한 모바일 광고는 시간과 장소

의 제약 없이 고객을 대상으로 음성, 문자, 동영상 등

의 다양한 형태로 광고를 제공한다. 즉 모바일 광고

는 스마트폰, 태블릿 PC의 앱, 모바일 앱 안에 삽입, 

전달되는 광고를 지칭한다. 일반적으로 모바일 광고

의 유형은 검색광고, 노출형 광고(배너), 비디오 광고, 

메시지 광고 등으로 분류된다(Moon & Han, 2014).

인터넷을 넘어 모바일 기기를 통한 뉴미디어로의 

전환은 개인화된 매체를 통한 광고 전달이라는 점에

서 주목받고 있다. 특히 패션브랜드는 소비자와의 커

뮤니케이션에 있어 광고 의존도가 높은데, 인터넷과 

모바일을 통한 온라인 광고를 적극적으로 도입하고 

있다. Batra와 Ray(1986)에 따르면 고관여 소비자는 

저관여 소비자에 비해 더 높은 인지적 반응을 보이게 

되는데, 패션제품은 타제품보다 소비자의 관여도가 

높아 패션광고에서 보이는 메시지의 내용에 더 주의

를 기울일 수 있고, 정교화 된 평가과정을 거칠 수 

있다. 온라인 패션광고가 배너광고와 검색광고에 집

중되어 실행되고 있으며 이에 대한 소비자 반응에 대

한 연구들이 진행되어 왔으나(Cho & Lee, 2009; Je, 

2012; Mun & Kim, 2012; Park et al., 2007), 온라인 

광고의 메시지나 소비자의 개인적 정보교류라는 측

면에서 그 효과에 대한 검증은 간과되어 왔다.

온라인 광고는 기업과 소비자 간의 양방향 커뮤니

케이션과 능동적인 정보전달방식 때문에 이용자의 

관심을 몰입시키고 가파르게 성장하고 있다. 그러나 

온라인광고 시장의 성장과 더불어 허위, 과장 광고 

관련 분쟁의 증가나 선정성 광고의 증가, 광고와 콘

텐츠 구분의 모호성 등 여러 가지 문제가 제기되고 

있다. 우선, 온라인광고의 선정성은 2000년 초반부터 

문제제기가 시작되었고, 2010년 이후부터 전반적으
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로 비슷한 수준의 심각성을 나타내고 있다. 특히 인

터넷신문의 수익구조 등의 문제로 인해 스포츠지와 

일간지를 중심으로 온라인광고의 선정성이 심각한 

문제로 부각되었다. 또한 온라인광고의 양적증가와 

자율적 광고규제의 틀 안에서 선정적 광고 문제가 쉽

게 해결되고 있지 않은 실정이다(Lee & Shin, 2015). 

온라인 광고의 프라이버시 침해성도 보고되고 있는

데, 온라인 광고기술이 발전하면서 온라인 광고는 광

고효과를 제고하기 위해 기존 광고에서는 거의 불가

능했던 개인화된, 맞춤형 표적광고를 지향하는 방향

으로 발전하였고, 이를 위해서 광고 서비스업체가 개

인을 식별할 수 있는 정보뿐만 아니라 개인의 웹서핑

에 대한 추적 정보, 소셜 네트워크에서의 활동 정보 

등 행태 정보 그리고 현실공간에서의 위치 추적 정

보, 개인의 블로그나 댓글 분석 그리고 온라인 거래

내역 분석 등을 통한 개인의 성향 및 선호 정보 등 소

위 빅데이터 분석을 통해 개인정보를 수집 및 활용하

고 있으며 제 3자에게 판매도 이루어지고 있다. 인터

넷 이용자의 프라이버시 침해가 심화되고 있고 세계 

주요국에서는 프라이버시 보호 강화를 위한 정부와 

의회의 움직임이 활발해지고 있다(Sonn & Yu, 2012). 

그 외에도 과거 오프라인 광고시장에서 발생하지 않

았던 불공정경쟁 문제도 등장하고 있고(Sonn & Jang, 

2013), 온라인 광고의 성장 이면에 만연하고 있는 광

고물량 쏠림 현상으로 인한 소규모 광고주의 피해 등

도 발생하고 있다(An et al., 2014). 

이처럼 온라인 광고에서 노출되는 여러 문제점을 

해소하기 위한 노력의 일환으로 온라인 광고를 평가

하기 위한 척도들이 개발되고 있는데, Han 등(2009), 

Moon과 Han(2014), Park(2005) 등은 1980년대부터 전 

세계적으로 주요 의제로 부각되는 지속가능 발전 개

념을 온라인 광고 시장에 적용함으로써 보다 정화

된 고품질의 광고 집행이 가능하도록 척도를 개발하

였다. 

2.2. 지속가능성

20세기 과학기술과 산업의 발달로 무분별한 대량

생산과 대량소비, 대량폐기로 나타나는 환경문제와 

인간성 파괴에 대한 반성과 대안으로 지속가능성에 

대한 논의가 시작되었다. 지속가능성은 인구의 증가, 

사회적 불평등의 가속화, 생태환경의 파괴와 자연자

원의 고갈 등 전지구적 위험이 급격히 증가하면서 새

롭게 추구할 가치가 필요하게 되었고 그러한 배경 하

에 등장한 개념이다(Syn, 2010). 

지속가능성(sustainability)의 개념은 그동안 지속가

능한 발전과 성장을 동의어로 사용하는 수많은 비정

부 단체나 아카데믹한 환경주의자들의 관심을 받아

왔다. 여기서 성장이란 의미는 도전적으로 계속되는 

경제성장을 의미하는 것이 아니라 개선 또는 개량적

인 차원에서 보존 내지 유지를 의미하는 성장을 지향

해왔다(Yu, 2013). 

지속가능성이란 환경에만 국한된 것이 환경, 경제, 

사회적 양상의 연속성에 관련된 체계적 개념이다. 특

히 1992년 브라질에서 개최된 유엔환경개발회의에서 

채택된 Agenda 21에서 지속가능성에 다음과 같이 내

용들이 포괄적으로 포함되면서 그 개념은 더욱 확장

되었다. 한 국가내 계층간 그리고 국제사회에서 국가

간 형평성을 모두 내포한 윤리적 개념으로, 경제적인 

것, 자연적인 것뿐만 아니라 비경제적인 가치, 사회

적 가치(자유, 평등, 정의, 사회 안정, 건강, 교육 등)

를 지속적으로 제공해 줄 수 있는 사회체제를 구성하

는 것을 의미하면서 인간사회의 모든 활동에 대한 포

괄한다(Yoo, 2012).

지속가능성 개념의 확장 속에서 다양한 분야에서 

다양한 방식으로 지속가능성 개념이 적용되어왔다. 

지속가능성은 지속가능한 개발, 지속가능한 경영, 지

속가능한 사회, 지속가능한 생산, 지속가능한 농업, 

지속가능한 디자인 등 다양한 분야의 지속가능한 방

법을 뜻하는 개념으로 폭넓게 확장되었다(Chae et al., 

2011). 

패션산업 분야에서 살펴보면, 섬유에서부터 원단, 

각종 부자재 및 의류 생산과 유통 단계에서 다양한 

문제들이 발생하면서 친환경적이며 사회적 책임을 

다하는 지속가능한 경영이 도입될 필요성이 적극 제

기되었다(Apparel Supply chain, 2012; Na, 2011). 화

학공정 산업에서도 지속가능성 지표를 만들어서 공

정상에서 지속가능성 개념을 도입하였으며(Jang et 

al., 2013), 실내디자인에서 재사용 재료를 적용한 지

속가능성 사례들이 등장하였다(Ha & Lee, 2012). 이
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외에도 산업디자인 분야에서 지속가능 디자인 구현

을 위한 사례가 적극적으로 시도되었다(Chae et al., 

2011). 더 나아가 지역사회 및 전체 사회까지로 범주

가 확대되어 공적공간 계획에서 현재뿐만 아니라 미

래에서도 지속적으로 사용될 수 있는 지속가능성 개

념이 적용되었고(Lee & Park, 2010), 구도심 활성화

를 위한 공공디자인 연구에서 공공디자인의 역할을 

환경적, 사회적, 경제적, 제도적 측면에서 제시하면서 

지속가능성 개념을 활용하였다(Lee & Ahn, 2012). 공

공사회나 기업뿐만 아니라 소비자도 개인적인 소비

활동에서 친환경적 소비에서 공정무역이나 노동착취

반대, 동물복지 등을 고려한 윤리적 소비, 사회적 책

임소비 등을 포괄하는 지속가능한 소비로 확대 및 전

환되어야 한다고 주장되고 있다(Suk & Lee, 2013). 

광고 부문에서도 지속가능성 개념이 적용되었는데, 

Han 등(2006)은 광고회사의 지속가능발전을 위한 측정

항목들을 개발하였는데, 사회적 차원, 경제적 차원, 환

경적 차원을 하위 개념으로 구성하였다. 그리고 Moon

과 Han(2014)은 온라인 광고의 건전한 발전과 활성

화를 위해 온라인 광고의 지속가능발전을 위한 지표

를 개발하였는데, 웹이용 침해성, 개인정보 보호성, 

광고표현의 객관성, 광고표현의 유해성, 광고표현의 

정서성, 친환경성을 지속가능발전을 위한 하위 개념

으로 포함시켰다. 

2.3. 혁신성 

혁신은 일반적으로 발명이나 창조 등에 의해 발생

된 새로운 아이디어를 조직 또는 개인이 가장 먼저 

수용하는 것으로(Yoon et al., 2015), 개인적 혁신성

(personal innovation)은 새로운 자극을 추구하는 개인

의 욕망으로 사회시스템 내에서 다른 사람들 보다 새

로운 것을 빠르게 수용하고 채택 정도를 의미한다. 

즉, 혁신성이 높은 사람은 다른 사람의 조언이나 도움 

없이 독립적으로 새로운 아이디어를 수용하고 혁신적

인 의사결정을 수행하고자 하며(Midgley & Dowling, 

1978; Shin, 2014), 혁신적인 기술이나 비즈니스를 더 

선호할 뿐만 아니라, 위험을 감수하면서도 혁신제품이

나 기술을 먼저 사용하고자 한다(Kim & Park, 2012).

개인적 혁신성과 관련된 연구를 살펴보면, 개인적 

혁신성은 주로 혁신적 기술수용에 있어 중요한 역할

을 하는 것으로 밝혀졌는데, 스마트폰이나 위치기반 

서비스와 같은 정보기술 매체나 서비스(Shin, 2014), 

모바일 뱅킹(Kwon, 2013), LTE 스마트폰(Gu et al., 

2013) 등의 새로운 기술 개발에 따른 기술의 유용성, 

사용용이성 지각과 수용에 영향을 미치는 요인임을 

밝히고 있다. 또한 기술의 수용뿐만 아니라, 수용 이

후 적극적인 사용행동에도 소비자의 혁신성은 중요

한 변수가 된다(Choo & Yoon, 2011). 

Goldsmith와 Hofacker(1991)는 소비자의 혁신성을 

개인 성격의 일반적인 특성이 아니라 특정 영역에 국

한된 것으로 간주되어야 한다고 언급하였다. 많은 연

구들에서 혁신성을 대상과 분야에 따라 다르게 적용

하고 있는 것은 같은 맥락이라고 볼 수 있다. 소비자

의 혁신성에 따라 개인은 다른 구성원들보다 기존의 

형태에 비해 새롭게 느껴지는 사물, 행동, 사상을 상대

적으로 빨리 수용하고자 하는 정도에 차이가 나타날 

수 있으며(Kim & Rhee, 2001; Moon & Seo, 2015), 혁

신성이 높은 소비자가 낮은 소비자보다 신제품이나 

독특함에 대한 욕구가 강하게 나타날 수 있다(Moon 

& Seo, 2015). 가령, 패션 혁신성은 제품수명주기가 

짧으며 시대의 흐름에 따라 가치의 변화가 있는 유행

성이 강한 의복제품이나 스타일, 관련 서비스에 관한 

수용정도에 차이를 유발한다(Ju & Lee, 2015)

Park과 Noh(2012)의 연구에서는 스마트 의류에 대

한 태도와 수용의도를 형성함에 있어 개인의 기술 혁

신성과 정보 혁신성의 역할이 구분됨을 언급하였다. 

기술 혁신성이 높은 소비자는 스마트 의류에 대한 즐

거움을, 정보 혁신성이 높은 소비자는 유용성을 높게 

지각함으로써 스마트 의류에 대한 긍정적인 태도와 

수용의도를 형성하는 것으로 나타났다. 정보기술 영

역에서 인지된 혁신성은 새로운 정보기술을 시험 사

용해보고자 하는 자발적 의지가 강한 것으로, SNS와 

같은 서비스 사용에도 직접적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다(Lee, 2011). 이러한 혁신성은 인터넷과 

모바일 사용행동에 영향을 주는 소비자의 내재적 특

성으로, 개인의 자율적 온라인 사용에 있어 접근되어

지는 온라인 광고에 대한 평가반응에도 차이를 줄 수 

있을 것으로 기대된다. 
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3. 연구방법 및 절차

3.1. 연구 문제

본 연구에서는 선행연구를 토대로 소비자 혁신성

이 소비자의 온라인 패션광고 경험과 온라인 패션광

고의 지속가능성 평가, 온라인 광고제품에 대한 구매

의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 다음과 같은 연

구문제를 설정하였다. 

연구문제 1. 온라인 패션광고의 지속가능성의 하위 

차원을 밝힌다. 

연구문제 2. 소비자 혁신성에 따른 온라인 패션광고

의 지속가능성 평가에 차이가 있는지 

밝힌다.

연구문제 3. 소비자 혁신성에 따라 온라인 패션광고

의 지속가능성이 구매의도에 미치는 영

향에 차이가 있는지 밝힌다.

3.2. 측정 도구

본 연구의 연구문제를 검증하기 위하여 측정도구

로 설문지를 사용하였다. 

우선, 온라인광고의 범위를 규정하기 위해 온라인 

광고는 크게 PC기반의 인터넷 광고와 스마트폰 및 

태블릿 PC등의 모바일 기기 기반의 모바일 광고로 

구분하였다. 인터넷 혹은 모바일 매체를 통해 패션기

업이나 브랜드의 광고를 접하게 된 경우 모두 온라인

광고 경험으로 간주하였다. 특히 모바일 광고는 모바

일 앱이나 모바일 웹페이지를 통해 전달되는 모든 광

고를 포함하였다. 선행연구를 토대로(Moon & Han, 

2014) 온라인 광고 유형은 광고전달 특성에 따라 인

터넷 광고는 디스플레이광고(배너광고), 검색광고(키

워드광고), 이메일광고, SNS광고로 구분하였고, 모바

일 광고는 검색광고, 노출형 광고(배너광고), 동영상

광고, 메시지광고로 구분하였다.

온라인광고 경험은 소비자가 본 패션기업이나 브

랜드의 온라인 광고가 이 8개의 유형 중 어떤 것이었

는지 각 유형별 경험여부를 측정하였고, 또한 인터넷 

모바일로 정보를 검색하거나 서비스를 즐기는 동안 

온라인 광고를 접하는 경험의 정도를 3문항으로(PC

로 웹서핑을 하는 동안/ 스마트폰이나 태블릿PC로 

모바일 검색을 할 때/인터넷이나 모바일로 웹서핑을 

할 때마다 패션브랜드나 제품의 광고를 자주 접한다) 

구성하였다. 또한 온라인 광고 제품의 구매의도는 ‘온

라인 패션광고를 보면 제품을 구매하고 싶어진다, 구

매할 가능성이 높다, 다른 사람에게 추천해주고 싶다'

로 구성된 3문항으로 측정하였다. 

온라인 광고의 지속가능성은 Moon과 Han(2014)의 

연구에서 제안되었던 온라인광고의 지속가능발전을 

측정하기 위해 개발된 지표의 구성요인을 토대로 개

인정보 보호성, 웹이용 침해성, 광고표현 유해성, 광

고표현 객관성으로 구성된 총 18문항을 측정하였다. 

그리고 소비자의 혁신성은 소비자 내재적 특성으로 

새로운 제품이나 브랜드를 사용해보고, 남들보다 먼저 

사용해보는 행동과 태도에 대한 4문항으로 측정하였

다. 본 연구에서 사용된 모든 다문항 척도는 5점 리커

트 척도로 측정하였다. 

3.3. 자료 수집 및 분석

본 연구는 2015년 10월에 온라인 광고경험이 있는 

20-40대 남녀를 대상으로 데이터 수집을 위해 온라인 

설문조사를 실시하였다. 온라인 광고경험은 PC 기반

의 인터넷 웹사이트를 통해 인터넷 광고를 보거나 스

마트폰, 태블릿 PC의 모바일 기기 기반의 모바일 앱 

또는 모바일 웹페이지를 통해 모바일 광고를 본 경험

을 모두 포함하며, 스마트폰을 통해 웹브라우저나 앱

의 사용이 이루어진 소비자를 대상으로 하였다. 이를 

확인하기 위해 현재 스마트폰을 보유하고 직접 스마

트폰 어플리케이션을 다운받아 사용해본 경험을 가

진 소비자만을 대상에 포함시켰다. 그리고 선행연구

를 바탕으로(Moon & Han, 2014) 규정한 온라인 광고 

유형 즉, PC기반의 인터넷 광고 4개 유형과 스마트폰

과 태블릿PC로 모바일앱이나 모바일웹페이지로 전달

되는 모바일 광고 4개의 각 유형으로 패션브랜드나 

제품의 광고를 본 적이 있는지 차례로 응답하게 하였

으며, 총 8개 유형 중 한 개라도 접한 경험이 있는 소

비자만 응답대상에 포함시켰다. 설문조사에 응한 소

비자로 하여금 최근 패션 온라인광고 경험을 회상을 
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돕기 위해 가장 최근 본 온라인 광고의 브랜드 혹은 

기업명을 적게 하였고, 광고를 접한 매체가 무엇인지 

PC, 스마트폰, 태블릿 PC 중 선택하게 하였다. 그리

고 최근 접한 온라인 광고 경험을 바탕으로 온라인 

광고의 지속가능성에 대해 평가하였다. 

불성실 응답을 제외한 최종 573명의 데이터가 분석

되었다. 응답자는 평균 34세로 남성 49.9%, 여성 51.1%

로 고루 분포되었다. 응답자 중 93.7%는 패션기업의 

인터넷 광고 중 디스플레이 광고를 접한 경험이 있었

으며, 검색광고 92.8%, 이메일 광고 85.2%, SNS 광고 

72.4% 순으로 광고 경험이 많았으며, 모바일 광고는 

검색광고 92.3%, 노출광고 89.5%, 메시지광고 83.6%, 

동영상 광고 82.5%로 광고 경험이 높은 것으로 나타

났다. 

수집된 자료는 SPSS21 프로그램으로 분석되었으

며, 온라인 패션광고 지속가능성의 하위차원과 측정

도구의 신뢰성을 확인하기 위해 요인분석, 혁신성에 

따른 온라인패션광고 지속가능성 평가 차이를 t검정, 

온라인패션광고 지속가능성이 구매의도에 미치는 영

향은 중회귀 분석으로 검증하였다.

4. 연구 결과 및 논의

4.1. 온라인 패션광고의 지속가능성 하위 차원

온라인 패션광고의 지속가능성의 하위차원을 확인

하기 위해, 탐색적 요인분석을 실시하였고 분석결과

는 Table 1과 같다. 

베리맥스 회전을 통한 주성분 추출 요인분석을 실

시한 결과, 고유치 1이상의 4요인이 추출되었다. 측정

변수들의 요인부하량은 0.710-0.87의 값으로 만족되었

으며, 4요인의 총 분산은 70.89%로 나타났다. 또한 각 

요인의 신뢰도지수인 Cronbach's α는 0.801-0.905로 

내적일관성을 확인할 수 있었다.

분석결과, Moon과 Han(2014)의 연구에서 제시되었

던 온라인광고 지속가능성의 하위구성요인 중 광고

표현의 객관성, 광고표현의 비유해성, 개인정보의 보

호성, 웹이용 비침해성의 4요인의 하위차원이 독립적

인 구성요인이 됨을 확인하였다. 선행연구에서 제시

되었던 정서적 책임성 요인은 요인추출에서 제거되었

으며, 4개의 온라인 지속가능성 하위차원은 크게 온

Factor Item Factor 
loading

Eigen Value
Variance

Cronbach's α

Advertisement 
expression 
objectivity

The advertisement does not use false or exaggerated expressions misleading or 
deceiving users, and thereby undermining fair trade order .780

6.866
42.914
0.879

The advertisement does not focus on a certain fact that lacks objective grounds 
or are disadvantageous with regard to competitors .779

The advertisement does not mislead or deceit consumers by hiding or intentionally 
omitting material facts or information .751

The advertisement does not express a unconfirmed or false matter as if it were 
true .740

The advertisement contains only products with legal authorization and without 
problems .720

Advertisement 
expression 

unharmfulness 

No disgusting advertisement expressions are used. .873
2.187
13.666
0.905

No expressions conflicting with social norms and customs are used. .836
No obscene content is used as expression of advertisement. .810
Does not encourage speculative behavior in advertisments .734

Personal information 
protection

A prior consent is obtained from you when your personal data is to be used 
for a purpose other than those originally intended .784

1.258
7.865
0.815

You are advised that you have a decision right in collection and use of your 
personal data .770

The fields where your personal data will be used are clearly advised .748
Your personal data collected by the company is kept for the necessary period .701

Web use 
non-infringement

The (PC or mobile) webpage you are watching is not infringed .828 1.031
6.446
0.801

The convenient use of your (PC or mobile) web page is not infringed .779
Your maneuver such as clicking and typing is not interrupted .730

Table 1. Sub-dimensions in the sustainability of online fashion advertisement
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라인 광고 표현의 객관성과 비유해성으로 단서의 평

가적 요인과 사용자 웹사용의 정보보호와 웹이용 비

침해성으로 개인적 차원의 웹사용 평가적 요인을 포

함하였다.

4.2. 소비자 혁신성에 따른 온라인 패션광고의 지속

가능성 평가 차이 

소비자의 혁신성에 따른 온라인광고 지속가능성 평

가의 차이가 있는지 살펴보기 위해, 먼저 소비자 혁신

성의 점수에 따라 혁신성이 높은 집단과 낮은 집단을 

구분하였다. 소비자 혁신성은 4문항으로 측정되었으며, 

4문항의 Cronbach's α는 0.840으로 나타나 내적일관성이 

확인되었다. 소비자 혁신성 점수의 중심경향치를 나타

내는 합산평균값은 2.972이었으며, 중위수(median)값은 

3.000으로 나타났다. 혁신성의 평균점수를 기준으로 평균

값 미만을 저집단(n=238), 평균값 이상을 고집단(n=335)

으로 구분하였다. 구분된 두 집단간 혁신성의 평균점수

는 통계적으로 유의한 차이가 나타났다(mean저집단=2.270, 

mean고집단=3.470 t=-32.040***). 

먼저, 소비자의 혁신성에 따라 온라인 사용행동과 

그에 따른 온라인광고 경험의 차이가 존재할 것으로 

예상되어, 혁신성 두 집단간 온라인광고 경험과 인터

넷 사용시간의 차이를 확인해보았다. 온라인광고 경

험은 측정된 3문항의 합산평균값으로 계산되었으며, 

인터넷 사용시간은 일평균 인터넷 사용시간으로 측정

되었다. 혁신성 두 집단간 온라인광고 경험과 인터넷 

사용시간의 차이를 독립표본 t검정으로 확인하였다. 

분석결과는 Table 2와 같은데, 소비자 혁신성이 높

은 집단이 낮은 집단에 비해 인터넷 사용시간뿐만 아

니라 온라인 광고경험도 유의하게 높은 것으로 나타

났다. 혁신성이 높은 소비자는 새로운 기기 사용에 적

극적이며 혁신성이 낮은 소비자에 비해 인터넷이나 

모바일의 사용량이 많아 결과적으로 온라인 광고에 

더 자주 노출되었을 것으로 추론해 볼 수 있다. 소비

자의 내재적 특성에 따라 온라인 사용행동과 광고 경

험의 차이가 나타나며, 이로 인해 온라인광고의 지속

가능성의 평가의 차이도 존재할 것으로 판단된다.

소비자 혁신성에 따른 온라인광고 지속가능성의 평

가의 차이를 확인하기 위해 소비자 혁신성 두 집단간 

온라인광고 지속가능성 하위차원들의 평균값의 차이

를 독립표본 t검정으로 확인하였다. 

분석결과는 Table 3과 같은데, 광고표현 유해성을 제

외한 나머지 평가 지표들에서 유의한 차이가 나타났으

며, 소비자 혁신성 고집단이 개인정보 보호성, 웹이용 

비침해성, 광고표현 객관성을 저집단에 비해 유의하게 

높게 인식하였다. 

선행연구에서 제시되었던 것과 동일한 맥락으로 

혁신성이 높은 소비자들은 새로운 환경과 자극에 대

해 수용력이 높아(Kim & Rhee, 2001; Moon & Seo, 

2015), 온라인 및 모바일의 사용경험이 높으며 새로

운 매체 자극에 대한 수용성 또한 높아 패션기업의 

Consumer innovativeness
t-value

Low group (n=238) High group (n=335)
Internet usage 2.21 2.59 -2.499*

Online advertisement experience 3.62 3.78 -2.65**
**p≤.01, *p≤.05

Table 2. Difference of nline advertisement experience and internet usage between consumer innovativeness groups

Consumer innovativeness
t-value

Low group (n=238) High group (n=335)
Ad expression objectivity 2.92 3.11 -3.31***

Ad expression unharmfulness 3.01 3.11 -1.42
Personal information protection 2.84 3.07 -3.76***

Web use non-Infringement 2.49 2.69 -2.69**
***p≤.001, **p≤.01

Table 3. Difference of the evaluation of sustainability between consumer innovativeness groups
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온라인 광고의 지속가능성에 대한 평가에 있어서도 

상대적으로 덜 민감한 것으로 해석될 수 있다. 

4.3. 소비자 혁신성에 따른 온라인 패션광고의 지속

가능성이 구매의도에 미치는 영향

소비자의 혁신성에 따른 온라인패션광고의 지속가

능성에 대한 평가가 광고제품의 구매의도에 미치는 

영향에 차이가 있는지 살펴보기 위해, 온라인패션광

고의 지속가능성 하위차원을 독립변수로 광고제품의 

구매의도를 종속변수로 하여 소비자 혁신성 각 그룹

별로 중회귀분석을 실시하였다. 

분석결과 소비자 혁신성 저집단(R2=.159, F=10.988***)

과 혁신성 고집단(R2=.231, F=24.813***) 모두에서 유

의한 인과적 관계가 확인되었다(Table 4). 소비자 혁

신성이 낮은 집단에서는 광고표현 객관성과 개인정

보 보호성, 혁신성이 높은 집단에서는 광고표현 객관

성, 웹이용 비침해성이 광고제품 구매의도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다.

소비자의 광고제품 구매에 있어 광고표현의 객관

성을 확보하는 것은 일차적으로 중요한 요인이 된다. 

그리고 소비자의 혁신성에 따라 구매의도에 미치는 

온라인광고 지속가능성의 요인에 차이가 존재하는데, 

혁신성이 낮은 소비자는 소비자 개인의 정보에 더 민

감하게 반응을 하며 광고제품 구매의도에 영향을 미

치는 주요한 요인이 되며, 혁신성이 높은 경우 소비

자의 웹사용에 있어 온라인 광고가 침해하지 않는 것

이 광고제품 구매의도에 중요한 영향 요인이 됨을 알 

수 있다. 특히, 소비자 혁신성이 높은 소비자는 온라

인 사용량이 높으며 이에 따라 개인적 차원의 웹사용

성에 대한 평가적 차원이 소비자의 구매를 유도함에 

있어 고려되어야 할 요인이 된다. 이러한 결과는 소비

자는 점차 뉴미디어를 통한 정보탐색 행동을 활발히 

할 것이며, 기존 매체보다 적극적으로 매체에 접근하

는 소비자로 하여금 광고에 주목하게 함으로써 소비

자자는 자신의 사용에 방해가 되는 침입성을 지각하

게 됨으로써 광고를 회피한다는 선행연구 결과를 지

지한다(Cho & Lee, 2009; Ha, 1996).

5. 결론 및 제언

본 연구는 새롭게 등장하는 광고의 형태로 온라인 

광고의 지속가능성을 고찰해보고, 패션 온라인광고에 

있어 지속가능성을 확보하기 위한 요인들을 밝혀보고

자 하였다. 특히 온라인 패션광고의 지속가능성에 대

한 평가는 온라인 광고 제품의 구매의도에 영향을 미

치게 되는데 이는 소비자가 광고를 수용하고 평가함

에 있어 차이를 유도하는 주요한 변수로 소비자 혁신

성의 차이에 따라 기인된 차이를 설명하고자 하였다.

본 연구의 결과를 요약해 보면 다음과 같다. 

온라인 패션광고에 있어 지속가능성은 광고표현의 

객관성, 광고표현의 비유해성, 개인정보의 보호성, 웹

이용 비침해성의 4개 하위차원이 독립적으로 구성됨

을 확인하였다. 온라인 패션광고는 광고 표현에 있어 

객관성과 비유해성을 갖추어야 함과 동시에 온라인 

사용자로 하여금 인터넷이나 모바일에서 제시되는 온

라인 광고가 사용자의 웹사용시 정보를 보호하여야 

하며, 웹이용을 침해하지 않는 것이 지속가능성을 위

한 요소가 된다. 

Independent variables
Consumer innovativeness

(standardized regression coefficient β)
Low group (n=238) High group (n=335)

Ad expression objectivity  .221**  .308***
Ad expression unharmfulness .031 .043

Personal information protection  .233** .015
Web use non-Infringement .010  .222***

R2 .159 .231
F-value 10.988*** 24.813***

***p≤.001, **p≤.01

Table 4. The effects of online advertisement sustainability on purchase intention of advertising product between consumer 
innovativeness groups



52  손미영․윤남희

소비자의 혁신성은 온라인 패션광고의 지속가능성 

평가에도 차이를 유도하는 중요한 소비자 특성이 된

다. 새로운 아이디어를 독립적으로 수용하고 혁신적

인 의사결정을 하는 정도를 나타내는 소비자 혁신성

은 최근 혁신적이라 할 수 있는 기술의 사용뿐만 아

니라, 혁신적 개념과 실천으로 등장한 지속가능성 개

념에 대한 인식, 지속가능성 인식을 토대로 한 행동

에 대해서도 영향력을 갖고 있을 것으로 판단되었다

(Midgley & Dowling, 1978; Shin, 2014; Kim & Park, 

2012). 

본 연구 결과에서, 소비자 혁신성이 높은 소비자는 

낮은 소비자에 비해 광고표현의 비유해성을 제외한 

나머지 3개의 지속가능성 하위차원에 대해 유의하게 

높게 평가하는 것으로 나타났다. 즉, 혁신성이 높은 

소비자는 인터넷 사용시간이 많고, 온라인 광고 경험

도 상대적으로 높은 소비자로 온라인 광고를 통한 개

인정보 보호성, 웹이용 비침해성, 광고표현 객관성에 

대해 혁신성이 낮은 소비자에 비해 호의적인 평가를 

내리는 것으로 볼 수 있다. 이러한 결과는 혁신성이 

높은 소비자는 새로운 경험에 대해 두려워하지 않고 

시도해 본다는 측면에서(Kim & Park, 2012), 새로운 

경험에 대한 위험 지각이 낮고 소비자 개인과 매체간

의 적극적인 상호작용에 의한 광고 수용에 있어서도 

혁신성이 낮은 소비자에 비해 다소 낮은 수준의 온라

인 광고의 지속가능성 평가의 잣대를 통해 광고를 수

용하는데 기인하는 것으로 볼 수 있다. 그러나 상대적

으로 타상품군에 비해 소비자의 관여도가 높은 제품

군으로 패션제품을 소비함에 있어 광고를 접할 때는 

정확하고 정교화된 메시지의 처리가 가능하며(Batra & 

Ray, 1986) 특히 광고 표현의 객관성과 비유해성을 확

보하는 것은 무엇보다 중요하다. 

이러한 결과는 소비자의 혁신성에 따라 온라인 패

션광고 지속가능성이 광고제품의 구매의도에 미치는 

영향력의 차이를 확인한 결과에서도 다시 확인해 볼 

수 있었다. 광고표현 객관성은 소비자의 혁신성이 높

고 낮음에 무관하게 광고제품 구매의도에 영향을 미

치는 중요한 요인이 되며 온라인 광고의 지속가능성

을 확보하기 위해 일차적으로 광고표현에 있어 객관

성을 유지하는 것은 필수적임을 의미한다. 그리고 혁

신성이 높은 소비자는 웹이용 비침해성이 광고제품 

구매의도를 형성함에 있어 중요한 요소가 된다. 이러

한 점을 고려할 때, 마케터는 모바일 앱이나 모바일 

웹페이지와 같은 채널을 통해 광고를 하고자 한다면, 

적극적으로 새로운 채널 사용을 시도하고 그 활용도

를 높이고자 하는 소비자에게 노출되기 쉬우므로 소

비자의 웹이용을 방해하거나 웹사용에 혼란을 줄 수 

있는 광고 게재 방식과 표현방식은 배제하는 것이 무

엇보다도 중요하다. 광고의 복잡성과 침입성이 소비자

로 하여금 회피를 일으킬 수 있다는 연구(Cho & Lee, 

2009)를 토대로 마케팅 전략을 제언해 본다면 광고표

현의 복잡성, 소비자 사용에 광고의 침입성을 최소한

으로 할 수 있는 전략들을 모색하여야 온라인 광고를 

회피하지 않고 인지적 혹은 물리적 광고에 접근하고 

긍정적 효과를 기대할 수 있을 것이다.

또한 혁신성이 낮은 소비자는 개인정보 보호성이 

광고제품의 구매의도에 중요한 영향을 미치는 지속가

능성의 요인이다. 온라인을 통해 광고에 초기 집입하

는 경우 개인정보 보호성을 소비자로 하여금 인식시

키는 것은 중요하다. 마케팅 전략 측면에서 타게팅된 

소비자를 대상으로 하는 SNS 광고나, 이메일 광고 같

은 온라인 광고 방식에서는 개인의 정보보호에 대한 

신뢰성을 형성할 수 있는 전략이 필수적일 것이다. 

본 연구는 온라인 패션광고에서 요구되는 지속가능

성을 확인해보고 소비자의 광고평가, 광고제품의 구매

의도에 미치는 영향력을 살펴보았다는데 의의가 있다. 

특별히 패션브랜드의 온라인 광고에 있어서 온라인 

사용자 개인의 정보보호와 웹 사용성에 대한 평가적 

요소뿐만 아니라 사회적 차원의 책임성 등도 지속가

능성을 확보하기 위한 중요한 요소가 될 수 있다. 향

후 연구에서는 다양한 온라인 커뮤니케이션 전략 측

면에서 지속가능성을 확보하고 유지하기 위한 요소의 

위계적 차원을 구분해 보는 것이 필요할 것으로 보인

다. 또한 패션산업에서 간과해온 소비자와의 커뮤니케

이션의 지속가능성이라는 측면에서 온라인 광고에서 

요구되는 광고표현의 객관성과 비유해성의 준거적 기

준이 정교하게 개발되어야 할 것으로 사료된다. 

또한 본 연구에서는 소비자의 내재적 특성에 따른 

온라인 광고의 지속가능성의 평가와 영향력의 차이를 

중심으로 살펴보았는데, 지속가능성이 소비자의 축적

된 경험에 의해 온라인 커뮤니케이션 영역에서도 그 
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요구수준이 높아질 수 있다는 측면에서 소비자의 지속

가능성 평가에 영향을 미칠 수 있는 다양한 소비자의 

특성뿐 아니라, 소비자 변화를 유도하는 외재적 특성에 

대해 그 연구영역을 확대하는 것이 필요할 것이다. 
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