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모바일 광고특성이 모바일광고 지속의도와 회피의도에 

미치는 영향

Effect of Mobile Advertising Characteristics on the Continuity and 
Avoidance Intention of Mobile Advertisement

문준환*, 이신복**, 이재범***

Jun-Hwan Moon*, Sin-Bok Lee**, Jae-Beom Lee***

요  약  본 연구는 SNS를 통한 모바일 고의 이용과 회피의도에 향을 미치는 요인들을 악하여 효과 인 모바일 

고 마 을 제공하기 한 략을 제시하 다. 분석결과에 따르면 첫째, 유용성, 참신성, 성가심 요인이 만족에 유의

한 향을 미치며, 유용성, 혼잡도, 성가심 요인이 불만족에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 모바일 고

에 한 만족과 불만족은 이원 으로 존재하고 있고, 그에 따라 해당 고에 한 이용과 동시에 회피를 고려하고 있

는 것을 확인 할 수 있었다. 셋째, 효과 인 모바일 고는 당한 수 의 성가심을 통해 고에 한 지루함을 방지하

고, 다른 고보다 유용한 정보의 제공과 함께 신선한 형태로 활용해야 함을 알 수 있었다. 본 연구 결과는 모바일 

고 제공업체가 향후 고객이 원하는 유형의 모바일 고를 제작하는데 있어 요한 기 이 될 수 있다는 을 시사한다.

Abstract  This study suggests a strategy to provide effective mobile advertising marketed by identifying factors 
affecting the use and avoidance intention of mobile advertising on SNS. This article has three main findings. First, 
each factor of usefulness, novelty and irritation have a significant effect on satisfaction and usefulness, clutter and 
irritation factor have a significant effect on dissatisfaction. Second, satisfaction and dissatisfaction of mobile 
advertising exist at the same time, and it is confirmed that they are considered when consumers use mobile 
advertising. The third finding is that effective mobile advertising avoids the boredom of ads through moderating 
irritation and should be used in fresh form with more useful information than other ads’ form. The result of this 
study should be an important criterion that mobile advertising providers make advertisements that consumers want 
in the future.

Key Words : Mobile advertising, Advertisements Continuance Intention, Advertisements avoidance

Ⅰ. 서  론

최근 스마트폰의 확산으로 인해 유용한 고매체인 

온라인 고  모바일 고에 한 심이 증가하고 있

다. 온라인 고는 은 비용으로 높은 효과를 거둘 수 

있는 수단으로 각 을 받고 있다. 온라인 고 시장은 최

근 10년간 성장하 으며 2014년도 시장 유율 25%를 

넘기며 TV 고를 넘어 가장 높은 매체 유율을 차지
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했다. 

온라인 고 시장은 웹 고와 모바일 고로 구분할 

수 있는데, 통 인 웹 고는 지난 몇 년간 성장이 둔

화된 반면 모바일 고시장은 최근 5년간 성장하여 확

되었다. 2015년 기  1조 4,670억 원이었던 국내 모바

일 고시장은 2020년까지 연평균 50%의 높은 성장세를 

지속해 연 2조 5000억 원 규모의 시장을 형성할 것으로 

상된다
[32]. 고주들 역시 방송, 인터넷 고시장에 비

해 모바일 고 분야가 크게 성장할 것이며 미래에 가장 

선호되는 매체가 될 것이라 망하 다
[32]. 즉, 다른 고 

시장과 비교했을 때 모바일 고 시장은 지속 인 성장

과 확장이 가능하다고 할 수 있다. 

특히 SNS 고는 사 에 악된 이용자들의 정보를 

기반으로 맞춤화된 고를 함으로써 커다란 효과를 거두

고 있다. 최근 구 과 애 이 각각 애드몹과 콰트로와이

어리스를 인수하여 모바일 고 시장에 뛰어들었으며, 

국내에서도 네이버, 다음 커뮤니 이션 등의 포털 업체

들과 SKT, KT 등의 통신사들이 모두 모바일 고 랫

폼 사업을 운  에 있다[21]. 이 듯 모바일 고의 효과

에 한 기 가 높고 많은 기업이 모바일 고를 마

에 극 활용하고 있음에도 불구하고, 이에 한 학문  

연구는 아직까지 미흡한 실정이다. 이는 고속 이동통

신 서비스가 도입된 시 이 2011년 이후로 길지 않기 때

문이다. 2014년 국내 LTE 서비스 보 률은 60%를 넘었

으며, 2017년에는 100%에 달할 것으로 상되며, 스마트

폰 보 률은 70%에 육박한다는 을 고려하면, 모바일 

고에 한 실증 이고 체계 인 연구가 필요한 시 이

다[48].

한편, 온라인 고는 종종 이용자의 정보 탐색과 이용 

활동에 방해와 간섭을 일으키는 자극으로 인식된다. 그

래서 고가 이용자들의 일시 인 주의를 끌 수는 있으

나 이용자들은 이내 그 고를 회피하는 행동을 취한다
[27]. 최근 온라인 환경에서 새로이 등장한 고 기법들은 

소비자들의 인터넷 이용을 방해하면서까지 고를 하거

나 개인 정보를 수집하려고 시도하는 경우도 많아 오히

려 소비자들의 불신이나 의구심만을 키우고 있다. 한 

이용자의 개인 정보를 수집해 맞춤형 고를 제공하는데, 

이는 개인 정보의 남용  악용의  험성을 높여 소비자

의 사 인 온라인 활동이 고주들에 의해 침해될 험

이 높아지기도 한다[14,40]. 결국 고콘텐츠가 많을수록 이

용자들이 부정 인 가치나 험 요소를 가진 콘텐츠를 

할 확률이 높아지고, 고의 험성에 한 인지 빈도

가 높을수록 고를 회피하고자 하는 성향이 강하게 나

타난다고 볼 수 있다. 따라서 고 회피에 향을 미치는 

요인을 도출함과 동시에 지속사용의도에 향을 미치는 

요인을 식별하고 이들을 매개하는 변수에 한 탐색은 

요하다. 

이에 본 연구는 온라인상에서 이루어지는 상에 

해 설명할 수 있는 통합  모델을 제시하고 이를 검증함

으로써 효율 인 마 을 제공하기 한 략을 제시하

고자 한다. 본 연구의 세부  목 은 다음과 같다. 먼 , 

모바일 SNS 고의 특성과 이것이 이용자의 만족과 불만

족을 매개로 고의 회피와 지속이용의도에 주는 향을 

검증하고자 한다. 이를 해 설문조사를 하여 자료를 수

집하고 구조방정식모델을 이용하여 제시된 모형을 검증

하 다. 다음으로 구조모형 검증을 통해 모바일 SNS

고를 효율 으로 제공하기 한 략을 제시하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 모바일 광고의 개념 및 현황

모바일 고는 이동통신 혹은 무선인터넷 단말기를 

이용하여 고객에게 고메시지를 발송하여 고객으로부

터 기 하는 반응을 얻고자 하는 고를 말한다[65]. 모바

일 고는 스마트폰의 출 으로 큰 변화를 보이게 되는

데, 피쳐폰 기반의 모바일 고는 텍스트(SMS) 주 

고인 반면, 스마트폰 출  이후의 모바일 고는 그림이

나 상 주의 고라는 특징을 보이고 있다[5]. 이러한 

모바일 고는 일반 고에 비해 여러 장 을 가지고 있

는데 표 으로 양방향 커뮤니 이션의 가능, 멀티미디

어 기능의 실 과 개별성, 즉시성, 이동성이 있다는 장

을 지닌다[45]. 물론 모바일 고는 작은 화면으로 인해 인

터넷 고에 비해 제한된 정보의 달만이 가능하다는 

단 은 있지만, 개인화된 메시지를 달하는데 유리하다

는 과 시간, 치와 같은 사용자 맥락을 고려해 최 화

된 고 메시지를 노출시킬 수 있다는 장 이 있다[45,47]. 

한 모바일 고는 다른 고 매체들에 비해서 높은 목

표 타깃 도달률, 고 여 고매체로서의 잠재력, 소비자

의 욕구에 맞는 개인화된 콘텐츠 달력, 즉시성, 치기

반 서비스 등과 같은 장 을 가지고 있다. 이러한 장 으

로 모바일 고는 단순한 이미지 고뿐만 아니라 로
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모션, 일 일 타깃 마 을 결합한 통합  마  커뮤

니 이션 활동에 효과 으로 이용될 수 있다[38].

이러한 모바일 고의 장 을 증명하듯 모바일 고

시장은 2014년 9.099억 원에서 2015년 1조 744억 원으로 

18.1% 성장한 것으로 조사되었으며, SNS 고 비  역

시 차 으로 증가하는 것으로 나타났다
[1]. SNS 고 

시장은 페이스북과 인스타그램으로 표되는 SNS의 성

장과 더불어 빠른 속도로 성장 이다. 고업계에서는 

가상공간에서 소비자들의 개인  계를 기반으로 한 

SNS의 잠재력을 고에 효율 으로 활용하는 방안을 모

색 에 있다. 즉, 의견 교류  피드백의 실시간 확인이 

가능한 SNS의 장 을 바탕으로 고 증가율이 앞으로 

더욱 가 르게 상승할 것으로 보인다.

세계 최  고주  하나인 유리 버(Unilever)의 미

디어 담당 부사장 로라 클라우버그(Laura Klauberg)는 

“소셜 네트워크 서비스는 TV나 신문 고를 통해서는 구

축할 수 없었던 소비자와의 일 일 계형성을 통해 사

업 략수립에 재에도 막강한 향력을 행사하고 있

다.”고 말하며, 향후 SNS 고의 가치를 시하 다[25].

2. 모바일 광고에 대한 선행연구 

모바일 고에 한 연구는 스마트폰이 활성화되기 

시작한 2000년  이후부터 본격 으로 시작되었다. 스마

트폰이 도입되기 시작한 2009년 이후 스마트폰 이용자의 

모바일 고 수용에 한 향요인 련 연구를 심으

로 모바일 고에 한 인식  고효과에 한 연구들

이 주류를 이루고 있다[58]. 일반 으로 모바일 고는 기

존 4  매체와 비교하여 높은 타깃률, 고 여 고매체로

서의 잠재력, 소비자에게 개인화된 콘텐츠 달, 즉시성, 

상호작용성과 치기반서비스와 같은 여러 장 을 가지

고 있기 때문에 다양한 로모션이나 이벤트 등과 결합

된 마  활동에 효과 으로 이용될 수 있다[38].

2000년 이후 모바일 고에 한 연구는 크게 세 가지 

주제로 나뉘어 진행되었다고 한다[24]. 첫째, 모바일 고 

인식에 한 연구, 둘째, 모바일 고 효과에 향을 미치

는 요인에 한 연구, 마지막으로 모바일 고 효과 변수

와 측정 방법에 한 연구 등이 있다. 구체 으로 살펴보

면 모바일 고의 태도효과를 설명하는 통합  모델 제

안[68], Ducoffe의 웹 고 효과 모델이 모바일 고 태도

에 향을 미치는 선행요인 악이 있었다[13,23]. 한, 모

바일 고 연구경향을 정리하며 모바일 고 연구의 향

후 방향을 제안
[12], 스마트폰 이용자의 모바일 고 이용 

동기와 만족에 한 연구에서 이용 동기요인으로 제품 

정보 획득, 경제  요인, 사회  요인, 흥미 요인을 추출

하고, 이  제품 정보 획득과 경제  요인, 흥미 요인이 

고 태도에 유의한 향을 미치는 것을 밝힌 연구가 있

었다
[17]. 세부 으로 살펴보면 제품정보획득과 흥미 요인

은 모바일 고 태도와 만족에 향을 미치며, 경제  요

인은 고 태도에는 향을 미치지만 만족에는 유의한 

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 한 사회  요

인은 모바일 고태도와 만족 모두에 향을 미치지 못

하는 것으로 나타났다.

3. 모바일 광고관련 특성

가. 모바일광고의 긍정적 특성

Rojers는 신기술이 성능이나 기능면에서 기존의 기술

이 달해  수 없었던 가치를 고객에게 제공할 때 지각

된 유용성이 높게 측정된다고 밝혔다[10,57]. 기술수용모델

을 용한 선행연구에서 모바일 고에 해 수용자가 

지각하는 유용성은 고이용의도에 향을 미치고 있음

을 제시하고 있다. Zhang & Mao는 기술수용모델을 기반

으로 모바일 고의 속의도에 향을 미치는 요인을 

검증하기 해 수용자가 지각하는 즐거움을 수용자가 지

각하는 유용성의 하부개념으로 정의하 다[71]. 박진표와 

김지 은 모바일 고수용에 향을 미치는 요인을 검증

하 다[53]. 분석결과 고의 오락성, 참여성, 신뢰성 등이 

고의 유용성과 용이성 지각에 유의한 향을 미치는 

것으로 나타났다. 이는 고의 즐거움과 매력 인 볼거

리가 있다고 생각될수록 지각된 유용성에 직 인 향

을 미치고, 고의 정보가 사실 이거나 믿을만할수록 

지각된 유용성에 정 인 향을 미치는 것을 말한다. 

한, 류지 과 윤각은 모바일 고를 이용하는 스마트

폰 이용자가 지각하는 신뢰성, 재미/몰입, 사용용이성, 유

용성  즐거움의 요인들이 고이용과 구 활동에 있어

서 요한 요인임을 밝혔다[58]. 이와 같이 정보기술 분야

에 있어 지각된 유용성은 요한 요소로 인식되고 있다
[13,42,62].

Tellis는 소비자에게 고 메시지를 통해 달하고자 

하는 바를 효과 으로 달하고 커뮤니 이션 효과를 극

화하기 해 가장 요한 요인들을 랜드에 한 친

숙도(faliliarity), 메시지의 복잡성(complexity)과 고의 

참신성(novelty)으로 꼽았다[63]. 한, 고효과를 나타내
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기 해서는 고에 참신성이 있어야 한다고 주장하 다. 

참신성이란 소비자로 하여  고되는 제품이나 랜드

에 한 선호 는 신념을 가질 수 있도록 하는 것을 말

한다. 즉, 고 효과를 나타내기 해서는 참신하거나 재

미있는 아이디어를 통해 흥미를 유발할 수 있어야 한다

는 것이다. 동일한 고를 반복하는 것보다는 고에 변

화를 주어 참신성을 발휘할 수 있다면, 소비자들은 고

에 지루함을 느끼지 않을 뿐더러 고노출을 회피하지 

않기 때문에 소비자를 효과 으로 설득할 수 있다
[26]. 제

품의 참신성(novelty)과 복잡성(complexity)을 다룬 연구

를 통해, 제품의 차별성의 측면에서 소비자의 기존 스키

마와 불일치하는 제품은 기존 스키마와 일치하는 제품에 

비해 상 으로 제품에 한 호의 인 평가를 유도하게 

되며 이것이 정보처리 과정에서 기억으로부터 인출 용이

성이 더욱 높다는 결과를 제시하 다[61]. 

이 듯 참신성은 소비자들이 정보를 찾게 되는 하나

의 요인인데 새로운 제품, 새로운 고, 시장에서 나타나

는 새롭고 신기한 모든 것은 소비자들에게 정보를 추구

하고 찾아 나서게 하는 자극제라 할 수 있다[58]. 그러므로 

참신성은 소비자들에게 정보 추구라는 호소력을 지니게 

된다[54].

나. 모바일광고의 부정적 특성

여러 매체 환경 요인  고 회피 행동을 강하게 유

발하는 원인의 하나로는 혼잡도 (clutter) 변인이 있다. 

고 혼잡도에 한 연구는 TV와 인쇄 매체를 심으로 

이루어져 왔다. 컨 , TV 드라마에서 체 내용 맥락

과 련이 없는 장면을 제품을 고하기 한 의도로 삽

입한 경우가 있는데, 이러한 TV 혼잡도는 얼마나 많은 

비 로그램  요소들이 TV 방  시간에 포함되느냐에 

따라 결정된다[52]. 고 분야에서의 혼잡도는 동일한 매

체 내에서 고의 양이 과잉되거나 노출 빈도가 높은 것

으로 이해된다[16]. 즉, 혼잡도는 특정한 매체 내에서 정보

의 양이 과잉되었다고 믿는 것을 말한다. 정보의 과잉 자

체가 소비자에게는 노이즈로 이해되는데, 정보 이론에서

의 노이즈는 체 신호  원하지 않았던 는 의도하지 

않았던 신호의 비율이다. 만일 고가 원하는 신호를 방

해하거나 기 되지 않은 상황에서 등장한다면 노이즈는 

증가하는 것이다. 이러한 원치 않은 신호들은 커뮤니

이션의 효과를 감퇴시키는 것으로 논의된다[60]. 이처럼 

혼잡도가 심화될수록 랜드 간섭 효과가 나타나기 때문

에 이를 극복하기 한 다양한 커뮤니 이션 략과 

술이 필요하다[39].

국내의 고 혼잡도 상을 검증한 연구에 따르면, 경

쟁 랜드의 혼잡도 상은 증가하고 있는 추세이며, 매

체 집행 과정에 있어 혼잡도에 한 고려가 필요하다고 

주장하 다
[52]. 이는 고로 달되는 메시지의 양은 증

가하고 있지만 소비자들의 실제 고에 한 심은 날

로 감소되고 있다는 것을 의미한다[34]. TV, 라디오, 신문, 

잡지와 같은 통 매체와 인터넷 고 혼잡도에 한 소

비자 인식을 조사한 결과를 살펴보면, 인터넷에서도 

고의 양이 많을수록 혼잡도를 높게 인식하는 것으로 나

타났고 혼잡도가 증가할수록 회피 행동 역시 증가한다고 

보고하 다
[19]. 이처럼 혼잡도는 고의 효과를 감소시키

는 요인으로 인식되고 있으며, 실제로 매체사의 수익이 

감소하는 이유들  하나로 언 되고 있다[16].

고 회피 행동을 유발하는 두 번째 변인으로는 ‘성가

심(irritation)’이 있다. 성가심은 고의 제작 기법이나 

고 소비에 활용되는 도구가 이용자에게 짜증을 유발하는 

것을 의미하는데, 고 노출에 있어서 부정 인 경험을 

갖게 한다면 고에 해 성가심을 경험하게 되고 이러

한 성가심은 고의 가치와 고에 제시된 랜드 가치

를 평가하는 데 부정 으로 작용한다[30]. 모바일을 활용

한 고는 인터넷 고와는 달리 개인 단말기에 제공되

는 고라는 특성으로 인해 타겟 이 쉽고 고 효과를 

기 할 수 있는 반면, 소비자의 피로도를 높여 역효과가 

나타날 수도 있다. 특히 푸쉬 형태의 모바일 고는 소비

자들에게 스팸으로 인식되어 성가심을 느끼게 하고 사생

활 침해와 같은 문제 을 유발해 결론 으로는 사용자의 

거부감에 큰 향을 미칠 수 있다[46].  다른 연구에서는 

모바일 SNS 고에서의 편재성이 고주의 입장에서는 

가장 큰 장 으로 인식될지 모르나, 소비자들의 에

서는 성가심을 유발하는 요인으로 작용하고 결과 으로

는 고태도에 부정 인 향을 미친다고 하 다[23]. 

Ducoffe는 오락성, 정보성, 성가심 등 웹 고의 속성이 

고가치에 향을 끼치며 이러한 향은 고태도에 직

인 향을 다고 하 다[13]. 이를 바탕으로 고가

치의 선행변수가 고의 가치를 높이고 고태도에 향

을 다는 것을 증명하 다. SMS 기반의 모바일 고효

과를 조사한 연구결과 고에 한 소비자의 태도에 가

장 큰 향을 미치는 것은 오락  요소, 신뢰성, 성가심의 

정도라고 주장하 다
[65].
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소비자들은 무차별 인 고에서 제공되는 불필요한 

정보에 의해 성가심을 느끼는데, 개인이 필요로 하는 정

보를 제공한다면 성가심을 감소시킬 수 있다는 것을 알 

수 있다. 연구결과 응답자의 20%정도가 무작 형 고보

다 맞춤형 고를 선호한다고 했다
[43]. 그러나 반 정도

의 응답자는 이러한 개인화를 통한 맞춤형 고가 사생

활 침해라고 답했다. 온라인상에서 제공되는 개인화 서

비스는 일반 으로 사용자의 온라인 행 을 추 하는 것

으로 시작되는데, 웹 라우 와 모바일 디바이스가 그 

수단으로 이용되며 이것은 심각한 사생활 침해 문제를 

일으킨다고 했다
[43,66].

본 연구에서는 인터넷 고 회피에 따른 커뮤니 이

션의 효과를 좀 더 다각 으로 살펴보고자 고 회피 행

동을 유발하는 요한 변인으로서 고 혼잡도와 성가심

을 함께 살펴보고자 한다. 선행연구에서 제시하고 있듯

이, 소비자는 고의 수가 많거나 고가 복잡하게 떠오

를 때 혼잡도와 성가심을 높게 지각하며, 이럴수록 고

를 회피하는 행 가 증가한다. 

4. 만족(Satisfaction)과 불만족(Dissatisfaction)

만족(Satisfaction)에 한 연구는 경  분야에서 핵심

이고 범 하게 진행되어 왔다. 사용자들이 지각하는 

만족도는 인지  단과 정서  반응의 결합으로 제품 

자체가 소비에 한 충족상태를 즐거운 수 에서 제공하

는가에 한 개인의 주 인 단이나 평가를 의미한

다[50,13]. 이러한 만족은 특정기술에 한 정보기술의 지속

인 이용  충성도를 결정짓는 요한 개념으로 사용

되어 왔으며[18], 기업이 제공하는 서비스에 사용자가 

정 으로 반응하는 것이라고 할 수 있다. 이와 같이 만족

이 요한 이슈로 끊임없이 두되고 있는 이유는 고객

만족이 기업이 바라는 여러 가지 성과와 한 련이 

있기 때문이다[69].

모바일 고에 한 만족도 연구들을 살펴보면, 유용

성, 사용용이성, 안 성, 오락성, 짜증, 그리고 신뢰성과 

같은 선행 변인들이 모바일 고에 한 이용 만족도와 

고 태도를 거쳐 고 반응에 향을 미친다고 밝히고 

있다[67]. 스마트폰을 기반으로 한 모바일 고에 한 만

족도는 제품정보 획득요인과 흥미요인에서 정 인 

향을 미친다고 하 으며[17], 이용자들이 모바일 고를 

검색했을 때 얻을 수 있는 정보에 해 비교  만족하고 

흥미를 유발하고 있는 것으로 악하 다[18]. 

Oliver의 연구에 따르면 고객의 불만족은 구매 결과에 

한 단순한 인지  상태나 감정의 한 종류라기보다는 

구매와 련된 경험들의 종합 인 결과물이라 하 다
[50]. 

제품과 서비스를 경험한 고객이 후회와 실망감을 느끼면 

불만족에 향을 미치고 그러한 불만족은 고객의 부정

인 행동에 향을 주게 된다
[70]. 해외 구매 행 인터넷 쇼

핑몰의 소비자 불만족  응 행동에 해 분석한 후, 

쇼핑몰의 불만족 요인을 감소시키는 극 인 응 행동

으로 소비자 보호에 큰 역할을 할 수 있는 방안을 제언한 

연구결과 소비자불만족 정도는 환불․교환 불만족이 가

장 높았으며, 시스템 불만족, 정보‧ 고 불만족, 가격 불

만족, 품질 불만족, 배송 불만족 순으로 나타났다[40]. 소비

자들이 가벼운 불만을 느끼는 경우에는 부분 아무런 

행동도 취하지 않지만, 만일 불만의 정도가 증가한다면 

소비자가 불만에 한 반응을 보일 가능성이 커지게 된

다. 

5. 광고 지속이용의도와 광고회피

지속  이용의도(Intention of Continuous Use)는 사

용자와 기업이 지속 으로 계를 유지하기 한 개념이

다. 제품과 서비스에 한 지속  이용은 기업의 장기

인 수익성을 결정하는 것으로[2,15], 반복구매는 더 많은 매

출을 유발하고 신규 고객을 유치하는 데 드는 비용보다 

기존고객을 유지하는 비용이 더 렴하다[56]. 마 과 

경  분야의 연구에서 서비스의 성공은 소비자들의 최  

사용이 아니라 지속  이용에서 비롯된다고 주장하고 있

으며[2,11], 기업입장에서도 수용 후 단계(Post-adoption 

Stage)에서의 지속  이용  확산 행동이 매우 요하

다고 할 수 있다. 국내 연구에서는 모바일 고 이용에서 

스마트폰 사용자들이 지각하는 유용성과 즐거움이 고

이용의도에 직 인 향을 미치는 것을 확인하 다[58].

의 고가 소비자의 주의를 얻기란 쉽지 않은 일

인데, 그것은 이미 고 혼잡(clutter) 상이 발생하고 

있기 때문이다[29]. 이로 인해 소비자들은 고를 회피하

는 행 를 하게 되는데, 고회피란 매체 이용자들이 

고메시지에 한 노출을 별도로 감소시키는 행동을 지칭

한다[8].

고회피 련 연구는 이블 텔 비 이 성장하고 

VCR이나 리모콘이 등장함으로서 가속화되었다. 따라서 

기존의 고 회피에 한 연구는 주로 TV 시청 시의 

고회피 상에 을 맞추고 있다[29]. Krugman & Johnson은 
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잡담과 같은 행동을 포함하여 기계  회피(리모콘을 이

용한 채  변경, TV를 꺼버림)과 물리  회피(잡담, 방을 

떠남)로 구분하 고[33], Speck & Elliot은 소비자의 회피 

행 는 물리  회피(physical avoidance), 인지  회피

(cognitive avoidance), 기계  회피(mechanical avoidance)로 

나 어진다고 하 다
[60]. 이정아와 류지연은 Speck & 

Elliot이 제시한 고 회피의 3가지 유형을 인터넷 고의 

회피유형으로 용할 수 있음을 제안하고 있다[35]. 이는 

TV의 리모콘이 재핑(Zapping)과 같은 기계  회피를 야

기하여 고회피의 정도를 크게 하는 것과 마찬가지로, 

인터넷 이용자의 마우스 조작은 고의 회피에 향을 

미칠 수 있음을 의미한다. 한 특정 치에 지속 으로 

등장하는 배 고를 무시하는 인지  회피도 일어날 수 

있다
[27]. Ducoffe 역시 고가 혼란, 분노, 모욕 인 방법

을 동원할 경우 고 시청 후 짜증을 유발할 가능성이 커

짐에 따라 부정 인 향을 미친다고 하 다[13]. 이러한 

고에 한 부정 인 인식  태도는 고회피로 이어

질 수 있는데, 특히 고의 양이 많아지면서 이용자들은 

고를 로그램을 방해하는 장애요인으로 생각하게 되

고 이것이 고회피로 이어지게 된다는 것이다[6].

Ⅲ. 연구문제와 연구모형 설정

1. 연구문제 설정

가. 모바일 광고 특성의 긍정적 요인과 만족, 불만족

본 연구는 SNS를 활용한 모바일 고를 통해 많은 사

람들이 제품과 서비스를 이용하고 있는 상에 주목하

다. 이에 모바일 고의 정 인 특성을 유용성과 참신

성의 요인으로 구분하 고 해당 요인들은 모바일 고의 

만족과 불만족에 향을 미칠 것으로 보았다. 

먼 , 유용성은 모바일 고의 효과에 한 사용자의 

인지된 평가를 말하며 모바일 고 이용자의 만족에 주

요한 원인이 될 수 있다. 모바일 고는 고객이 어느 

치에 있던 필요한 정보를 즉각 으로 제공할 수 있으므

로 치기반서비스(Location-based service) 기능과 결

합하여 유용한 고 수단이 된다. 많은 연구자들에 의하

면, 모바일 매체를 받아들이는데 지각된 유용성과 편의

성, 그리고 사회  향력 등이 요한 역할을 하는 것으

로 알려져 있다[9]. Nysveen et al.의 연구에서도 비슷한 

결과를 제시하 는데[49], 모바일 서비스 사용 의향과 

련하여 지각된 유용성, 즐거움, 소비자의 이미지와 개성

을 표 할 수 있는 지각된 표 력, 사회  향, 지각된 

통제 등이 요한 향을 미친다는 것을 밝 냈다. 기술

수용모델이 모바일 서비스에도 용되며 유용성이 가장 

요한 요소라고 주장하는 연구 결과도 있다
[31]. 이들의 

연구에서 사용 용이성은 모바일 사용가능성과 직 으

로 연결되어 있지 않으며, 오히려 지도와 후원과 같은 외

 요인과 사용자의 기술과 같은 내 요인이 요하다는 

을 지 했다. 그러나 다른 사람에게 모바일 서비스를 

추천하려는 의도는 사용자 만족감이 가장 요한 단 

기 이라고 주장한다.

양병화는 기술수용모델을 모바일 고의 효과 과정에 

목하여, 모바일 고에 한 반응은 모바일 시스템에 

한 만족에 의해 향을 받는다고 하 다[68]. 즉 모바일 

고의 지각된 유용성과 이용 편의성은 시스템에 한 

만족에 향을 미치고, 시스템에 한 만족은 모바일 

고에 한 태도를 거쳐 궁극 으로 고에 한 반응으

로 이어지게 된다. 김 숙 외는 소비자들이 고에 지루

함을 느끼지 않기 해서는 동일한 고를 반복하는 것

보다 고에 변화를 주어 참신성을 발휘할 수 있어야 한

다고 하 으며, 고에 참신성이 있으면 소비자들이 

고 노출을 회피하지 않기 때문에 효과 으로 설득할 수 

있다고 하 다[26]. 소비자에게 새로운 시리즈를 번갈아가

며 집행하는 고 형태는 소비자의 지루함을 덜고 참신

함을 유지시켜 커뮤니 이션 효과를 지속하고자 하는 의

도가 있기에 많이 사용된다.

이러하듯 참신성은 소비자들이 정보를 찾게 되는 하

나의 주요 요인이며, 새로운 제품이나 고와 같이 시장

에서 나타는 새로운 것들은 소비자들에게 정보를 추구하

고 찾아 나서게 하는 자극제라 할 수 있다[44]. 이에 다음

과 같은 연구 문제를 설정하고자 한다.

연구문제 1-1: 모바일 고의 유용성은 만족에 부정

의 향을 미칠 것이다.

연구문제 1-2: 모바일 고의 유용성은 불만족에 부

정의 향을 미칠 것이다.

연구문제 2-1: 모바일 고의 참신성은 만족에 부정

의 향을 미칠 것이다.

연구문제 2-2: 모바일 고의 참신성은 불만족에 부

정의 향을 미칠 것이다.
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나. 모바일 광고 특성의 부정적 요인과 만족, 불만족

일부 학자들은 소비자들이 두 가지 이상의 메시지를 

담은 고를 복잡하다고 느낌에도 불구하고 복잡한 고

에 지속 으로 노출된 소비자들이 오히려 그 고에 더

욱 흥미를 가지기 때문에 고의 메시지는 단순한 것 보

다는 여러 가지 주장을 할수록 효과가 높다고 하 다
[55,63].

성가심은 고의 제작 기법이나 고 소비에 활용되

는 도구가 이용자에게 짜증을 유발하는 것을 의미하는데, 

부정 인 고노출 경험을 갖게 한다면 고에 해 성

가심(irritation)을 경험하게 되고 이러한 성가심은 고

의 가치와 고에 제시된 랜드 가치를 평가하는 데 부

정 으로 작용한다
[30]. Ducoffe는 고가 혼란이나 분노, 

공포, 모욕 인 방법을 동원하는 경우 고 시청 후 짜증

을 유발할 가능성이 커지며 고에 한 가치와 태도에 

부정 인 향을 미친다고 주장하 다[13]. 결국 이러한 

고에 한 부정 인 태도는 고 회피로 이어질 수 있

는 것이다. 한, Okazaki는 정보와 오락의 합성어인 

“infotainment”라는 용어를 사용하여 모바일 고 수용에 

있어서 요한 동인을 설명하면서, 지각된 정보와 오락

이 정 인 효과를 보이는 반면 성가심이 부정  효과

로 작용한다고 주장하 다[51]. Trappey & Woodside는 

SMS 고가 지닌 직  마  수단으로서 장단 을 제

시하 는데, 모바일 고는 측정이 가능하며, 개인에게 

맞춤형 정보를 제공할 수 있는 반면, 라이버시 침해, 

련성이 없거나 하지 않는 정보 제공, 정보과잉 등이 

문제가 될 수 있다고 주장한다[64]. 한, 김 철은 

Ducoffe의 모델을 모바일 고에 확장 용하여 모바일 

고에 한 태도에 향을 미치는 선행변인으로 정보성, 

오락성, 성가심 외에 모바일 고의 특성인 개인화와 편

재성을 제시했다[23]. 연구 결과, 모바일 고에 한 성가

심은 모바일 고에 한 태도에 부정  향을 미치는 

것으로 나타났다. 이에 다음과 같은 연구문제를 설정하

고자 한다.

연구문제 3-1: 모바일 고의 혼잡도는 만족에 부정

의 향을 미칠 것이다.

연구문제 3-2: 모바일 고의 혼잡도는 불만족에 부

정의 향을 미칠 것이다.

연구문제 4-1: 모바일 고의 성가심은 만족에 부정

의 향을 미칠 것이다.

연구문제 4-2: 모바일 고의 성가심은 불만족에 부

정의 향을 미칠 것이다.

다. 만족, 불만족이 광고 지속이용의도 및 광고회

피에 미치는 영향

병호와 강병구는 지속 으로 발 하는 소셜커머스 

시장을 발 시키기 하여 소셜커머스가 제공하는 상품, 

가격, 서비스, 매자와 련된 정보품질이 소비자의 만

족도와 지속  이용의도에 미치는 구조  계를 확인하

다
[20]. 그 결과 상품, 고객 서비스, 매자와 련된 정

보품질이 소비자 만족에 향을 미치며, 소비자 만족은 

지속  이용의도에 향이 미친다고 제시하 다. 한, 

인터넷 환경에서 팝업 고와 같이 사용자에게 방해가 될 

수 있는 강제  노출 고는 소비자의 짜증을 불러일으키

고 이는 고회피와 같은 부정 인 반응으로 나타나게 

된다[40,3]. 김종흠은 온라인 환경에서의 고가 소비자에

게 강제 으로 노출되고 그들의 정보 추구의 행동을 방

해한다면 소비자들이 고를 회피하거나 외면하려는 행

동을 하게 만든다고 주장하 다[28]. 한, 푸쉬 기술을 활

용하는 팝업형 고는 사용자의 주의를 끌기 한 의도

가 있지만, 이것이 소비자들의 자율 인 인터넷 활동을 

침해하여 웹사이트가 제시하는 정보의 내용을 이해하는

데 방해가 된다고 주장하 다. 이에 다음과 같은 연구문

제를 설정하고자 한다.

연구문제 5-1: 모바일 고의 만족은 지속사용의도에 

부정의 향을 미칠 것이다.

연구문제 5-2: 모바일 고의 만족은 회피의도에 부

정의 향을 미칠 것이다.

일반 으로 서비스 실패가 발생하면 불만족을 느낀 

고객이 해당 제품이나 서비스를 떠나게 되고, 그들의 불

만을 표출할 뿐만 아니라 다른 사람에게 그들의 부정

인 경험과 감정을 달하려고 하는 경향이 생기게 된다
[22,70]. 결국 제품이나 서비스를 경험한 고객이 후회나 실

망감을 느끼게 되면 불만족에 향을 미치고 이는 고객

에게 부정 인 행동을 유발시킨다. 한, 고의 양이 많

아지면서 고가 미디어 이용자들에게 장애물로 인식되

고, 이는 미디어 이용자들의 고회피로 이어지게 된다[6]. 

본 연구에서는 기존의 연구들과 달리 바일 고에 한 

불만족과 고객의 행동반응의 계를 분석하고자 한다. 
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이에 다음과 같은 연구문제를 설정하고자 한다.

연구문제 6-1: 모바일 고의 불만족은 지속사용의도

에 부정의 향을 미칠 것이다.

연구문제 6-2: 모바일 고의 불만족은 회피의도에 

부정의 향을 미칠 것이다.

2. 연구 모형 설정

이상의 가설을 바탕으로 그림 1. 과 같은 연구모형을 

제안하 다. 오늘날 모바일 고는 소비자들에게 맞춤화

된 타깃 마 을 함으로써 한 구매를 한 정보를 

주기도 하지만, 원치 않는 고를 제공함으로써 사용자

를 귀찮게 하는 것, 과다한 정보의 제공 그리고 라이버

시의 침해 등과 같은 부정 인 측면을 함께 느끼게 한다. 

이러한 모바일 고의 특성은 유용성과 참신성의 정

인 요인과, 혼잡도와 성가심의 부정 인 요인으로 나  

수 있다. 이러한 요인들이 만족과 불만족 그리고 향후 지

속이용의도와 회피의도에 어떠한 향을 미치는지를 

악하기 해 다음과 같은 연구모형을 설정하 다.

그림 1. 연구모형
Fig. 1. Research Model

Ⅳ. 연구방법

1. 표본설계와 측정도구

본 연구는 SNS를 자주 활용하는 20  남녀를 상으

로 사 조사(Pilot Study)를 실시하여 설문 항목을 교정

하 다. 완성된 설문지는 성별, 연령, 직업, 이용하는 

SNS 고 등을 고려하여 서울시의 지역구별로 무작  

추출법을 통해 선정하 다. 체 설문지를 300부 배포하

여 260부를 회수하 으며, 이들  응답이 부실하여 분석

에서 사용할 수 없는 54명의 설문지를 제외한 206부의 자

료를 분석에 활용하 다. 

본 연구에 활용된 측정 도구는 기존의 다양한 연구에 

활용되어 그 타당성과 실용성이 입증된 항목들을 본 연

구의 목 에 맞게 수정, 보완하여 이용하 다. 모바일 

고의 정 인 요인인 유용성과 참신성은 양병화(2012)

와 Sheinin et al.(2011)의 연구에서 제시된 문항을 본 연

구에 합하게 수정하여 사용하 다. 그리고 모바일 

고의 부정 인 요인인 혼잡도와 성가심은 Cho 와 

Cheon(2004)와 최인규와 한상필(2008)의 연구에서 제시

된 문항을 본 연구에 합하게 수정하여 사용하 다. 모

바일 고의 만족과 불만족은 이재범 외(2015)의 연구를 

바탕으로 본 연구에 합하도록 수정하여 사용하 다. 

마지막으로 모바일 고의 지속이용의도는 이재범 외

(2015)의 연구에서, 회피 의도는 이국용(2008)과 Cho 와 

Cheon(2004)의 연구에서 제시된 문항을 본 연구에 합

하도록 수정하여 사용하 다. 변수들은 리커트 5  형식

의 다항목 척도로 측정하 다. 측정에 사용된 세부항목

은 표 1. 에 제시된 바와 같다.

2. 분석방법

본 연구에서 제시한 독립변수와 종속변수 간 인과 

계를 규명하기 해 각각의 연구문제들을 개별 으로 검

증하는 신 확증된 이론을 토 로 모형에 한 공분산

구조분석(covariance structure analysis)을 실시하 다. 

분석을 한 통계 소 트웨어로는 IBM SPSS statistics 

18.0과 IBM SPSS Amos 18.0을 활용하 다. 

Ⅴ. 분석 결과

1. 표본의 특성

본 연구에 이용된 표본의 인구 통계  특성은 다음과 

같다. 성별로는 남성이 101명(49.5%), 여성이 103명(50.5%)

의 분포를 보 고, 연령별로는 20 는 170명(83.3%), 30

는 30명(14.7%), 40 는 4명(2.0%)으로 나타났다. 직업

별로는 학생 135명(66.2%), 학원생 36명(17.6%), 회

사원 27명(13.2%), 기타는 6명(6.0%)으로 나타났다. 한 

주로 이용하는 SNS종류로 카카오톡이 158명(77.5%)으
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구분 연구변수 측정문항 연구자

독립

변수

유용성

나는 SNS 고를 통해 필요한 정보를 손쉽게 획득할 수 있다.

[68]나는 SNS 고를 통해 획득한 정보를 매우 유용하게 쓸 수 있다.

SNS 고가 필요한 정보를 신속히 찾는데 도움이 된다.

참신성

SNS 고는 독창 이다.

[59]SNS 고는 시각 으로 흥미롭다.

SNS 고는 독특하다.

혼잡도

내가 이용하는 SNS에서 무 많은 고를 제공한다고 생각한다.

[7]SNS 고 때문에 내가 이용하는 SNS에 해 답답함을 느 다.

SNS 고 때문에 내가 이용하는 SNS가 비좁게 느껴졌다.

성가심

SNS 고 때문에 SNS를 이용하는 동안 성가시고 귀찮다.

[8]SNS 고 때문에 SNS를 이용하는 동안 짜증이 났다.

SNS 고 때문에 SNS를 이용하는 동안 기분이 나빠졌다.

매개

변수

만족

내가 주로 이용하는 SNS에서의 고는 보는 것이 잘하는 것이다.

[36]내가 주로 이용하는 SNS에서의 고는 만족스럽다.

내가 주로 이용하는 SNS에서의 고를 이용함으로써 유용한 이 많았다.

불만족

내가 주로 이용하는 SNS에서의 고에 해 체 으로 불만족 한다.

[36]SNS 고를 통한 제품( 는 서비스)에 한 내용은 체 으로 불만족스럽다.

SNS 고는 단 이 있다고 생각한다.

종속

변수

지속이용

의도

나는 향후에도 내가 주로 이용하는 SNS 고를 이용할 것이다.

[36]앞으로 내가 주로 이용하는 SNS 고를 자주 이용할 것이다.

앞으로 내가 주로 이용하는 SNS 고를 계속 이용할 것이다.

회피의도

나는 SNS 고를 주의 깊게 보지 않는다.

[37,7]나는 SNS 고를 별 생각 없이 본다.

나는 SNS 고에 집 하지 않는다.

표 1. 측정항목
Table 1. list of measurement

로 가장 많았고, 페이스북 30명(14.7%), 카카오스토리 5

명(2.5%). 트 터 2명(1.0%), 밴드 9명(4.4%)의 분포를 

보 다. 1일 평균 SNS 이용횟수는 1～10회는 42명

(20.6%), 11～20회 48명(23.5%), 21～30회 56명(27.5%), 

31회 이상 58명(28.4%)으로 부분의 이용자들은 SNS를 

1일 평균 1회 이상은 이용하는 것으로 나타났다. 한 

SNS를 이용하는 이유로는 오 라인 인간 계 유지를 

해서 149명(73.0%), 개인 공간의 형성과 정보 수집을 

해서가 각각 21명(10.3%), 22명(10.8%) 등으로 나타났다.

2. 연구모형 측정항목의 신뢰성과 타당성

최종 수집된 데이터를 바탕으로 측정모형의 신뢰성과 

타당성 검증을 실시하 다. 신뢰성 검증은 사회과학 연

구에서 일반 으로 가장 많이 사용되고 있는 Cronbach's 

α 계수(0.7 이상)와 CR(composite reliability) 지수(0.7 이

상) 등을 이용하 다. 신뢰성 측정 결과 신뢰성을 해하

는 항목은 없는 것으로 나타나 신뢰성이 확보되었다. 

한 집 타당성 검증 결과 표 2. 에 제시된 바와 같이 모든 

측정항목들의 t 값이 유의한 것으로 나타났다. 아울러 

별타당성은 각 구성개념에서 평균 분산추출 값의 최소값

이 구성개념 간 상  계수 값의 최 값을 과하면 문제

가 없는 것으로 보는데 표 3. 에서 보듯이 별타당성 역

시 문제가 없는 것으로 나타났다. 

다음으로 총 8개 잠재변수에 한 24개의 측정항목에 

한 합도 검증을 실시하 다. 합도 검증은 일반

으로 많이 사용하는 에 한 p값(>=0.05), GFI(Goodness- 

of-fit Index) 0.9 이상이며, NFI(Normed Fit Index) 0.9 

이상, RMSEA(Root Mean Square Error of Approximation) 

0.08 이하, CFI (Comparative Fit Index) 0.9 이상 등을 

용하 다. 측정모형의 합도를 검증한 결과,  = 

361.968 (df=224, p=0.000), GFI = 0.879, NFI =0.875, CFI= 

0.947, RMSEA = 0.055 등으로 나타났다. 그러나  값은 

표본의 크기에 민감하게 반응하므로 최근에는 /df의 

수치가 3.0 이하일 때 수용하는 추세이다. 본 연구에서 

 /df 는 1.616으로 나타나 기 을 충족하는 것으로 나

타났다. 한 GFI 지수가 조  낮게 나타났지만, 다른 지

수 들이 기 치에 근 하게 나왔기 때문에 반 으로 

측정 모형이 가설 검증에 이용되기에도 합하다는 것을 

알 수 있다. 
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표 2. CFA 분석결과
Table 2. CFA Results

변수 측정항목 비표 화계수(B) 표 화계수(β) Std. errors t-value Cronbach's α C.R AVE

유용성

SC1_3 1.000 0.741 - -

0.781 0.839 0.635SC1_2 0.893 0.779 0.097 9.226***

SC1_1 0.791 0.707 0.091 8.701***

참신성

SP1_3 1.000 0.743 - -

0.697 0.814 0.599SP1_2 1.006 0.734 0.138 7.306***

SP1_1 0.588 0.519 0.097 6.035***

혼잡도

SN1_1 1.000 0.854 - -

0.799 0.859 0.676SN1_3 0.924 0.861 0.071 13.010***

SN1_2 0.503 0.575 0.06 8.316***

성가심

SR1_3 1.000 0.725 - -

0.870 0.891 0.734SR1_2 1.177 0.947 0.092 12.797***

SR1_1 1.042 0.860 0.086 12.054***

만족

Sat2_1 1.000 0.783 - -

0.861 0.918 0.789Sat2_2 1.067 0.903 0.080 13.282***

Sat2_2 0.930 0.801 0.078 11.955***

불만족

Dis2_3 1.000 0.658 - -

0.810 0.895 0.741Dis2_2 1.296 0.880 0.137 9.487***

Dis2_1 1.249 0.785 0.137 9.144***

지속이용의도

In3_1 1.000 0.934 - -

0.894 0.938 0.835In3_2 0.941 0.852 0.055 16.980***

In3_3 0.839 0.804 0.055 15.262***

회피의도

SI3_1 1.000 0.857 - -

0.888 0.923 0.800SI3_2 0.935 0.881 0.063 14.884***

SI3_3 0.832 0.827 0.060 13.919***
***
 p<.001 

**
 p<.05

표 3. 구성개념의 상관관계, 평균, 표준편차
Table 3. Correlations among Constructs

변수 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)

(1) 유용성 .797 　 　 　 　 　 　 　

(2) 참신성 .251 .774 　 　 　 　 　 　

(3) 혼잡도 .076 .051 .822 　 　 　 　 　

(4) 성가심 .037 -.101 .628 .857 　 　 　 　

(5) 만족 .469 .419 .038 -.131 .889 　 　 　

(6) 불만족 -.313 -.091 .349 .361 -.299 .861 　 　

(7) 지속이용의도 .447 .358 -.075 -.217 .610 -.397 .914 　

(8) 회피의도 -.102 -.044 .192 .309 -.329 .158 -.366 .895

평균 3.414 3.307 3.589 3.389 3.012 2.992 2.944 3.602

표 편차 0.703 0.601 0.758 0.841 0.680 0.624 0.700 0.750
**
 p<.001, 

*
 p<.05, 각선에 있는 수치는 평균분산추출값(AVE)임

3. 연구모형 검증 결과

제시된 연구모형의 가설을 검증하기 해 구조방정식

모형 분석을 실시하 다. 먼  구조모형의 합도를 살

펴보았다.    = 406.971(df= =234, p=0.000), GFI = 

0.863, NFI = 0.860, CFI = 0.934, RMSEA = 0.061 등으로 

나타났다. /df의 수치는 1.739로 나타나 3.0 이하이므

로 수용 가능한 것으로 보이며 GFI 지수가 기 보다 조

 낮게 나타났지만, 다른 지수들이 기 치에 충분히 충

족되게 나타났기 때문에 반 으로 수용할 만한 모형인 

것으로 보고 구조모형을 검증하 고 가설검증결과는 표 

4. 에 제시된 바와 같다.

모바일 고의 정 인 특성과 부정 인 특성이 

고회피  지속이용의도에 미치는 향을 알아보기 해

서 2요인 이론을 통해 변수 간 계를 검증하 다. 연구 

문제에 한 변수 간 계를 검증하여 본 결과 체 으

로 SNS를 통한 모바일 고의 정  요인들은 만족에 
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표 4. 가설 검증 결과
Table 4. Hypotheses Testing Results

연구문제 경로 경로계수 결과

1-1 유용성 -> 만족 0.4*** 정  채택

1-2 유용성 ->  불만족 -0.387*** 부정  채택

2-1 참신성 -> 만족 0.3*** 정  채택

2-2 참신성  -> 불만족 0.068 기각

3-1 혼잡도 -> 만족 0.114 기각

3-2 혼잡도 -> 불만족 0.177** 정  채택

4-1 성가심 -> 만족 -0.219** 부정  채택

4-2 성가심 -> 불만족 0.229** 정  채택

5-1 만족 -> 이용의도 0.617*** 정  채택

5-2 만족 -> 회피의도 -0.363*** 부정  채택

6-1 불만족 -> 이용의도 -0.242*** 부정  채택

6-2 불만족 -> 회피의도 0.104 기각
***
 p<.001, 

**
 p<.05, 

*
 p<.01

정  향을 주며, 불만족에 부정  향을 주는 것으

로 나타났다. 정 인 모바일 고 특성  유용성과 참

신성은 만족에 유의한 향을 미치며, 참신성은 불만족

에 유의한 향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 만족

에 미치는 향력은 유용성이 .400(P<.001)로 가장 높았

고 참신성이 .300(P<.001), 성가심이 .219 (P<.05) 순이었

다. 부정 인 모바일 고 특성  혼잡도와 성가심은 불

만족에 유의한 향을 미치며, 혼잡도는 만족에 유의한 

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 불만족에 미치

는 향력은 유용성이 -.387 (P<.001)로 가장 높았고, 성

가심이 .229(P<.05), 혼잡도가 .219(P<.05) 순이었다. 이

러한 향력의 차이를 통하여 SNS를 통한 모바일 고

에 한 만족과 불만족이 실제로도 별개로 존재하며 그 

향 요인에도 차이가 있다는 을 확인할 수 있었다.

그림 2. 구조방정식 결과
Fig. 2. Structural equation results

매개변수와 종속변수 간의 계에 있어서 만족은 지

속이용의도에 .617(P<.001)의 정 인 향을 주며, 회

피의도에는 -.363(P<.001)의 정 인 향을 주는 것으

로 나타났고, 불만족은 지속이용의도에 -.242 (P<.001)의 

부정  향을, 회피의도에는 향을 주지 않는 것으로 

나타났다. 이러한 결과도 SNS에 한 만족과 불만족이 

별개로, 동시에 존재한다는 사실을 반증하는 것으로 보

인다.

Ⅵ. 결론 및 시사점

1. 연구결과 요약 및 시사점

모바일 고 시장의 규모는 해마다 증가하는 추세에 

있으며 모바일로 제공되는 수많은 고들은 소비자들의 

시선을 사로잡기 해 다양한 방법으로 노출을 시도하고 

있다. 본 연구에서는 SNS를 통한 모바일 고가 사람들

에게 효과 인 서비스를 제공하는 한편, 정보의 과잉으

로 인하여 이용자들이 모바일 고에 한 불만이 생기

기 때문에 모바일 고의 이용과 회피의도에 향을 미

치는 요인들을 악하고자 하 다. 이를 해 모바일 

고의 정 인 요인을 고의 유용성과 참신성으로 구분

하 고, 부정 인 요인을 고의 혼잡도와 성가심으로 

구분하 다. 이러한 요인들이 만족과 불만족을 거쳐 

고이용의도와 회피의도에 어떠한 향을 주는지를 밝히

고자 하 다. 

본 연구를 통해서 얻을 수 있었던 시사 은 다음과 같

이 요약할 수 있다. 첫째, 모바일 고에 한 만족과 불

만족이 실제로 이원 으로 존재한다는 것을 증명하 다. 
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본 연구의 결과에서 외생 변수들이 만족과 불만족에 미

치는 향력과, 만족과 불만족이 종속 변수인 고이용

의도와 회피의도에 미치는 향력이 다르다는 사실을 통

하여 만족과 불만족이 동시에 존재한다는 사실을 악할 

수 있었다. 그동안 모바일 고에 한 많은 연구들이 

정 인 측면 는 부정 인 측면만을 다루었으나, 모바

일 고는 다른 고들과 달리 소비자에게 때와 장소에 

상 없이 노출되기 때문에 기존의 방식과는 다르게 근

할 필요성이 있다. 특히 그동안 깊이 다루어지지 못한 부

정  요인들에 한 보다 심도 있는 근이 요구된다.

둘째, 모바일 고의 만족에 유의한 향을 미치는 요

인은 유용성, 참신성, 성가심으로 나타났다. 이러한 요인

들을 충족시켜 소비자들을 만족시킬 수 있는 고를 제

공한다면, 해당 고의 지속이용의도를 높이고 회피의도

는 낮출 수 있기 때문에 고객이 원하는 유형의 모바일 

고를 제작하는데 있어 요한 기 이 될 수 있을 것이다. 

한, 모바일 고의 정 인 요인 외에 성가심이라는 

부정 인 요인이 만족에 향을 주는 것으로 나타났는데, 

이러한 결과는 고가 당한 수 의 성가심으로 이용자

들의 지루함을 없애고 그 내용이 유용하다면, 소비자들

은 높은 만족감과 낮은 불만족을 느끼게 될 것임을 알게 

해 다. 

셋째, 모바일 고의 불만족에 유의한 향을 미치는 

요인은 유용성, 혼잡도, 성가심으로 나타났다. 이는 고

의 부정 인 요인들이 소비자들의 불만족을 유발함과 동

시에 고의 유용함을 강조하게 되면 해당 고에 한 

불만을 일 수 있는 것을 의미한다. 모바일 고는 소비

자들에게 스팸(spam) 고라는 인식이 강하여 수용자들

에게 부정 인 태도를 유발시키기도 한다[4]. 최근 들어 

수용자의 동의여부에 따라 수신이 결정되는 옵트인

(Opt-in)과 옵트아웃(Opt-out)방식으로 모바일 고의 

한계 을 극복하려고 노력 인 것처럼 성가심과 같은 

부정 인 요소를 최소화하는 방안을 강구해야 할 것이다. 

넷째, 모바일 고는 고객 맞춤형 타킷 마 이 가능

하기 때문에 높은 고 효과를 기 할 수 있으며, 소비자

들로부터 기본 인 정보 획득은 물론 소비자의 흥미를 

유발할 수 있기에 극 으로 활용되고 있다. 다른 고

보다 모바일 고가 이용자들에게 부각되는 이유는 고

의 형태가 신선하고 유용한 정보를 제공하기 때문이다. 

하루가 다르게  변화하는 시 에서 소비자들이 특정 서

비스나 제품에 해 만족하는 수 은 시시각각으로 변하

기 때문에 고 역시 새롭고 참신해야 소비자의 만족에 

큰 향을 미치게 된다.  

마지막으로, 모바일 고에 한 불만족은 만족보다 

더 집 으로 리되어야 할 요인이다. 실증 분석 결과 

소비자들은 자신에게 제공되는 모바일 고에 하여 만

족과 불만족을 동시에 느끼며, 그에 따라 해당 고를 이

용하면서도 동시에 회피를 고려하고 있는 것으로 드러났

다. 고의 강제 인 노출이 반드시 나쁘다고만은 할 수 

없다. 그러나 강제 인 인터넷 고는 사용자의 정보 처

리의 흐름을 방해한다는 측면에서 혼란을 야기하고 이것

이 고를 회피하는 결과로 이어진다[40,3]. 모바일 고의 

부정 인 요인으로 분류한 성가심의 경우 만족에 정

인 향을 미치는데, 이는 강제 인 고로 인해 소비자

들이 성가심을 느낌에도 불구하고 해당 고에 해 만

족을 하는 것을 말한다. 즉, 고객이 특정 고에 지루함을 

느낄 때쯤에 당하게 귀찮게 하는 것이 효과 인 반응

을 나타내는 것을 알 수 있다. 한, 소비자들의 모바일 

고에 한 불만족은 회피의도에는 유의한 향을 미치

지 않지만, 고의 지속이용의도에는 부정 인 향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 소비자들이 특정 고에 

불만을 갖게 되더라도 해당 고를 회피하지는 않지만, 

지속 으로 이용하지는 않는다는 것을 나타낸다. 

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

그럼에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계 을 

가지고 있다. 첫째, SNS를 통해 얻고자 하는 사회화 욕

구를 보다 립 인 요인들로 구성할 필요성이 있다. 본 

연구에서는 사회화 욕구가 만족과 불만족에 미치는 향

력이 정과 부정으로 혼재될 수 있다고 보고 가설을 수

립하지 않고 연구문제를 수립하는 등 많은 노력을 기울

으나 연구결과가 다소 일방향 인 특징으로 나타났다. 

향후 연구에서는 본 연구에서 제안한 사회화 욕구 요인

들 이외에 보다 립 인 요인들을 추가하여 실증연구를 

한다면 보다 다양한 결과를 얻을 수 있을 것이다. 둘째, 

본 연구의 상이 되는 SNS의 종류가 다양화되지 못했

다. 본 연구의 응답자들이 이용하는 SNS의 77.5%가 카

카오 톡이었다. 따라서 본 연구의 결과를 모든 종류의 

SNS에 한 것으로 확  해석하기에는 무리가 있다. 그

러나 최근 들어 SNS들이 서로의 특성을 모방하며 기능

이 통합되는 추세에 있기 때문에 본 연구의 결과도 큰 의

미를 지닐 것으로 보인다. 후속 연구로, 최근 SNS 피로
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감을 호소하는 이용자들이 많아짐에 따라 향후에는 SNS 

피로감에 따른 SNS 이용 환을 연구할 필요성이 제기

된다. 한, 사생활 노출 우려에 따른 개방형과 폐쇄형 등 

SNS 형태에 따른 이용자들의 심리와 행태에 한 연구

도 매우 의미 있는 연구가 될 것으로 보인다. 
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