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요  약  본 연구는 시청자 권익의 관점에서 중간광고가 시청자 만족도와 흥미도에 어떤 영향을 미치는 가에 관한 실증
연구를 실시하여, 중간광고가 시청자 권리에 미치는 영향에 관한 과학적이고 객관적인 기초 자료를 제공하기 위한 목적
으로 실시되었다. 방송 프로그램 중간에 광고가 포함되지 않는 프로그램과 광고가 포함된 프로그램에 대하여 시청자가 
가지는 프로그램 흥미도, 만족도 그리고 구매의향 가격의 차이를 알아보기 위해 210명을 대상으로 실험을 실행하였다.
연구결과, 텔레비전 프로그램 중간에 삽입된 광고가 시청자의 프로그램 흥미도, 만족도 그리고 구매의향 가격에 영향을
미칠 것이라는 가설을 지지하지 못하였다. 이러한 연구결과를 근거로 중간광고가 시청자 권익에 미치는 이론적, 실무적
시사점을 논의하였다.

주제어 : 중간광고, 프로그램 만족도, 광고효과, 텔레비전 시청 상황, 쾌락적 경험에 적응

Abstract  The objective of this research was to provide an objective and scientific basis for the effect 
of mid-advertising on viewers’ rights by conducting an empirical study on how mid-program 
advertising affects viewer satisfaction and interest from the viewers’ perspective. The experiment was 
conducted on 210 subjects to investigate the difference between viewers' interest in the program and 
purchase intention price. The results did not support the hypothesis that advertisements inserted in the 
middle of television programs would affect the dependent variables. The theoretical and practical 
implications of the mid-program advertisements on the interests of viewers were discussed.

Key Words : Mid-program advertising, Program satisfaction, Advertising effects, Television viewing 
situation, Adaption to hedonic experiences

1. 서론

지금까지 중간광고에 관한 연구는 중간광고의 효과에 
관한 연구로 광고주, 광고회사, 매체사 등 광고 실무에 관

한 연구였다[1,2]. 이러한 연구는 방송의 공공성을 고려
할 때 중간광고가 시청자 주권을 침해할 수 있다는 관점
에서 비판받고 있다[3]. 

중간광고 도입을 찬성하는 입장은 광고산업 규제 완
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화, 광고혼잡 현상 해소, 광고효율 극대화를 위한 방송광
고 정책의 글로벌 스탠다드를 주장하는 반면, 반대하는 
입장은 시청자 주권 침해, 광고주에 의한 TV프로그램의 
종속화를 강조한다. 지난 20여 년 간 찬성과 반대의 첨예
한 대립이 지속되었고, 광고정책자들은 중간광고 도입 반
대의 입장을 지지하였다[4]. 이에 중간광고 도입의 논리
적 근거를 광고효과와 효율성 관점에서 보기 보다는 새
로운 논리적 근거를 마련할 필요성이 제기되고 있는 것
이다[5].

텔레비전 시청자들은 광고가 나오면 채널을 돌리거나 
다른 일을 하는 등 시청자 권리를 방해한다는 통념을 넘
어 설 수 있는 논리를 개발하기 위해서는 중간광고 없이 
텔레비전 프로그램만 지속되는 경우와 프로그램 중간에 
광고를 포함하는 경우에 시청자의 방송 프로그램 만족도, 
흥미도, 몰입도, 구매의향 등에서 차이가 있는 가를 비교 
연구함으로서 과학적이고 객관적인 자료를 제공할 필요
가 있다. 

광고가 시청자들의 시청권을 방해하기 때문에 프로그
램 중간에 광고를 포함하는 정책에 대한 국민의 반감이 
높은 것이 사실이지만, 실제로 중간광고가 시청자의 프로
그램 만족도와 흥미도에 어떤 영향을 미치는 가에 대한 
과학적 연구는 그동안 이루어지지 못했다[5,6].  

본 연구는 시청자 권익의 관점에서 중간광고가 시청자 
만족도와 흥미도에 어떤 영향을 미치는 가에 관한 실증 
연구를 실시하여, 중간광고가 시청자 권리에 미치는 영향
에 관한 과학적이고 객관적인 기초 자료를 제공하기 위
한 목적으로 실시되었다.

2. 문헌연구

2.1 이용과 충족 이론 
현대인에 있어서 텔레비전 시청은 극장을 가거나 연극

을 보거나 외출을 하는 것 보다 일반적으로 쉽게 행할 수 
있는 특징을 가지고 있어 보편적인 일상의 여가활동이다. 
우리나라 국민의 여가시간 이용에 있어서 텔레비전 시청
시간은 평균 2시간 정도이며, 65세 이상의 노인층은 3시 
50분으로 일상 여가생활 가운데 가장 중요한 부분을 차
지한다. 미국의 경우, 지상파 텔레비전, 케이블 텔레비전, 
VOD 등 다중매체 이용 시간은 하루 10시간 이상으로 
조사되고 있다[7,8]. 

텔레비전 시청 분야의 연구는 미디어 수용자들은 적극
적이고, 또 소비는 목적 지향적이라는 가정을 두고 이용

과 충족의 관점에서 진행되었다. 전통매체 시대의 커뮤니
케이션 연구에서 이용과 충족 이론은 시청태도, 시청동기 
그리고 시청행위에 관한 여러 가지 사회적 요인과 심리
적 요인과의 관계성을 탐구하는데 있어 유용한 이론적 
틀로 학계에서 널리 사용된다[9,10].  

시청자들이 텔레비전을 이용하는 동기는 접근 시각에 
따라 다양한 차원에서 이루어졌다. 주요 연구결과는 기분
전환, 환경감시, 개인 관계형성[11], 학습, 휴식, 도피, 습
관, 동료의식, 흥분의 6가지 요인[12], 그리고 휴식, 오락, 
시간 보내기, 정보 습득의 4가지 요인[13]으로 시청동기
가 요약되었다.

이용과 충족 이론은 미디어 수용자들은 개인의 특정한 
욕구를 만족시키기 위한 목적으로 미디어 콘텐츠를 능동
적으로 소비한다는 이론이다 [7,9,11,13].

2.2 중간광고와 시청자 만족도 연구 
텔레비전 시청자들은 프로그램 시청을 할 때 광고로 

중단되는 것을 싫어한다는 것이 우리들의 고정관념이다. 
토막광고, 프로그램광고, 시보 등 보다 프로그램 중간에 
포함되는 중간광고에 대한 소비자들의 반감은 더 높다. 
텔레비전을 보는 중간에 광고가 나오면 시청자들은 채널
을 돌리거나, 화장실에 가거나, 옆 사람과 대화를 하거나, 
부엌일을 하거나, 스마트폰이나 신문을 보는 등 다른 행
위를 한다[5,14]. 

리모트 콘트롤 등 첨단기술의 발전으로 소비자들은 텔
레비전 시청 등 오락 활동을 방해하는 요인을 제거하려
는 욕구를 가지고 있다. 광고 없는 텔레비전 프로그램이 
소비자의 시청 즐거움을 증가시킨다는 주장에 동의하는 
학자들이 많다. 프로그램 중간에 삽입되는 중간광고는 시
청자의 시청 만족도를 감소시킨다는 많은 사람들의 믿음
이 강하기 때문에, 텔레비전 프로그램에 대한 시청자의 
만족도에 미치는 중간광고의 효과에 대한 연구의 필요성
은 낮았다.

텔레비전 프로그램을 보고 소비자들이 느끼는 감정과 
호감도는 그 프로그램에서 방영된 광고에 대한 평가에 
영향을 미친다. 긍정적 감정을 불러일으키는 프로그램, 
부정적 감정을 불러일으키는 프로그램, 그리고 중립적 감
정을 불러일으키는 프로그램에 포함된 동일한 광고의 효
과는 다르게 나타난다. 소비자들이 프로그램을 보고 긍정
적 감정이 나타나면 날수록 광고태도와 브랜드태도도 긍
정적으로 나타나는 것으로 조사되었다[15].

이에 비해 텔레비전 드라마, 쇼, 뉴스 등의 프로그램 
중간에 프로그램을 중단하고 삽입되는 상업광고가 시청
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자의 만족도, 흥미도, 몰입도에 미치는 영향에 대한 내용
을 다룬 연구는 거의 존재하지 않는다[16]. 

그러나 최근 1시간 이상 지속되는 텔레비전의 드라마, 
영화, 뉴스, 쇼 프로그램을 시청하는 중간에 광고를 삽입
할 경우 그 방송 프로그램에 대한 시청자의 만족도를 더 
높일 수도 있을 것이라는 기존의 통념을 뒤 업는 연구결
과가 발표되어 학계의 관심을 끌고 있다[5,6].   

이 연구의 결과는 시청자가 느끼는 방송 프로그램 만
족도는 프로그램을 중단하고 광고를 끼워 넣었을 경우 
시청자 만족도 점수는 프로그램 처음부터 마칠 때 까지 
일관성 있게 46점부터 52점 수준을 유지하는 것으로 조
사되었다. 이에 비해 1시간 이상 길게 진행되는 방송 프
로그램에서 중간에 광고가 삽입되지 않고 프로그램 만 
지속될 때에는 시청자의 흥미도 점수는 초반에는 50점대
에서 시작하나 시간이 지나면서 점차 하락하여 프로그램 
중반부에는 40점대 초반 그리고 후반부에는 그 이하로 
더 떨어졌다. 

이 연구결과는 또한 드라마, 쇼, 뉴스 등 방송프로그램
을 중단시키고 중간에 끼어 넣은 광고물의 크리에이티브 
수준이 높거나 낮거나에 상관없이 방송 프로그램이 광고 
없이 지속될 경우 보다 시청자의 초반 흥미도는 지속되
는 것으로 나타났다. 기존의 통념과 상반된 이 연구결과는 
중간에 삽입되는 상업메시지가 시청자의 프로그램에 대한 
흥미도를 낮추지 않고 오히려 프로그램 초반의 흥미도를 
유지시켜 준다는 주장을 하고 있어 향후 학계 연구에서 
많은 논쟁을 불러 일으킬 것으로 예측되고 있다[5,6].

그러나 방송 프로그램 중간에 광고를 삽입하면 소비자
의 텔레비전 시청 만족도가 실질적으로 더 높아질 수 있
다는 연구결과가 발표 되었음에도 불구하고, 중간광고가 
프로그램 만족도와 집중도를 향상시키는 데 직접적 요인
이 된다는 데에 동의하는 커뮤니케이션 학자는 그리 많
지 않다.  

2.3 텔레비전 시청 시간과 시청자 만족도 연구
사람들은 어떤 것을 즐기는 시간이 흘러감에 따라 즐

거움의 정도가 어떻게 변화하는 가를 잘 예측하지 못하
는 경향이 있다. 사람들은 즐겁고 긍정적인 경험을 조정
하는 성향이 있는 것이다. 텔레비전 프로그램이 오랜 시
간 지속되면 사람들의 만족 강도는 프로그램이 진행됨에 
따라 감소하는 경향이 있을 수 있는 것이다[16].  

그러나 중간광고를 시청함으로서 소비자의 이러한 조
정과정은 상쇄되며, 중간광고 이후에 시청자들이 원래 가
지고 있던 방송프로그램에 대한 만족도의 강도는 다시 

회복될 수 있는 가능성이 존재한다. 따라서 텔레비전 프
로그램 시청 시간이 지속되면서 만족도가 떨어지는 경향
을 어느 정도 조절해 준다는 점에서 프로그램 중간에 삽
입되는 중간광고는 조정 과정을 상쇄해 줌으로서 광고로 
중단된 이후에 계속되는 프로그램에 대한 시청자의 만족
도를 다시 돌아오게 하여 집중도와 흥미도는 더 높아진다.

감정 변화의 지속에 관한 (the progression of affect) 
기존의 연구는, 몇 개의 예외적인 경우도 있지만, 사람들
은 어떤 일에서 발생하는 긍정적인 경험이 시간이 지나
감에 따라 감소하고 덜 즐기는 경향이 있다는 것을 보여 
주었다[17]. 시간이 지남에 따라 발생하는 만족도의 감소 
현상은 다양한 차원에서 발생할 수 있다.

사람들은 경치가 좋은 장소에서 오랫동안 거주할 때, 
맛있는 아이스크림을 먹을 때, 좋아하는 노래를 반복적으
로 들을 때, 소득 증가와 급여 인상, 심지어 복권에 여러 
번 지속적으로 당첨되는 경우에도 만족감의 감소는 발생
한다. 이러한 연구결과는 여러 가지 긍정적인 일들에 대
한 사람들의 만족도 감소 현상을 고려할 때, 즐거운 텔레
비전 프로그램을 시청하는 경우에도 프로그램 시청 시간
이 지남에 따라 시청자들의 만족도는 감소할 수 있을 것
이라는 기존의 신념과는 다른 결론에 도달할 수 있게 한
다[17].

이러한 이론적 배경을 근거로 본 연구는 다음의 세 가
지 가설을 세웠다.

가설1 : 텔레비전 시청자들은 중간광고가 포함되지 않
은 프로그램을 시청할 때 포함된 프로그램을 
시청할 때 보다 프로그램에 대한 흥미도가 높
을 것이다.

가설2 : 텔레비전 시청자들은 중간광고가 포함되지 않
은 프로그램을 시청할 때 포함된 프로그램을 
시청할 때 보다 프로그램에 대한 만족도가 높
을 것이다.

가설3 : 텔레비전 시청자들은 프로그램을 편집한 DVD
를 구입할 의향에 있어서 중간광고 삽입이 없
는 프로그램을 구입할 의향이 중간광고가 삽
입된 프로그램을 구입할 때 중간광고가 포함
된 프로그램 구입할 때 보다 더 높은 가격을 
지불할 의향이 있을 것이다.

3. 연구방법

3.1 피험자와 실험설계
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본 연구는 방송 프로그램 중간에 광고가 포함되지 않
는 프로그램과 광고가 포함된 프로그램에 대하여 시청자
가 가지는 프로그램 흥미도, 만족도 그리고 구매의향 가
격의 차이를 알아보기 위해 실험을 실행하였다.

실험설계는 중간광고가 삽입되지 않은 프로그램, 중간
광고가 (크리에이티브 수준 상) 삽입된 프로그램, 그리고 
중간광고가 (크리에이티브 수준 하) 삽입된 프로그램 등 
3개 그룹을 비교하는 실험방안이었다. 광고 크리에이티
브 수준은 프로그램 중간에 포함되는 광고물의 크리에이
티브 수준에 대한 사전조사 결과를 근거로 상과 하로 구
분하였다. 2019년도에 송출되었던 200여개의 광고에 대
한 3명의 전문가가 크리에이티브 수준을 7점 척도로 평
가한 결과를 근거로 본 연구의 크리에이티브 상과 하의 
광고물을 선정하였다.

실험에서 사용된 방송 프로그램은 다음의 단계를 거쳐 
선정되었다. 텔레비전 프로그램의 방송장르는 드라마, 뉴
스, 오락물, 스포츠 등 다양하다. 연구결과의 타당성을 높
이기 우해서는 모든 장르의 프로그램을 포함한 실험이 
이루어져야 하지만 학계 연구의 현실을 고려하여 드라마
를 실험 방송 프로그램으로 선정하였다. 이 프로그램은 
60분 방영되는 프로그램으로 실험을 위해서 텔레비전에
서 방송된 프로그램을 그대로 녹화하였다. 실험을 진행하
기 위해서 중간광고는 편집하였다. 실험 방송 프로그램을 
제작할 때의 기본 원칙은 되도록 현실과 유사한 형태로 
피험자들에게 방송 프로그램 시청 상황을 제공하는 것이
었다.  

실험에 참여한 피험자들은 모집공고를 통해 선발되었
으며, 실험 참여자를 선발할 때 성별, 연령, 학력, 소득 수
준 등을 고려하여 최종 선발되었다. 210명의 패널이 실
험에 참여하였으며, 중간광고 없는 프로그램에 70명, 크
리에이티브 상 중간광고가 포함된 프로그램에 70명, 그
리고 크리에이티브 하 중간광고가 포함된 프로그램에 70
명이 무작위로 할당되었다.

광고가 포함되지 않는 프로그램을 평가한 70명의 피
험자들은 광고 없이 프로그램 60분을 시청한 뒤, 프로그
램 만족도, 흥미도, 구매가격 등 3가지 종속변인을 평가
하였다. 광고가 포함된 프로그램은 평가한 피험자들은 프
로그램 33분이 지난 뒤 15초짜리 4개의 광고를 시청하
고 뒤이어 27분간 프로그램을 시청한 이후, 3가지 종속
변인을 평가하였다. 

3.2 실험절차와 측정도구
피험자들로 하여금 실험 조작 상황을 인식하지 못하게 

하기 위하여 방송 프로그램에 대한 평가를 하는 목적으
로 실시된다고 오리엔테이션 과정에서 설명하였다.

피험자들은 실험목적에 대한 설명을 간단하게 들은 후 
집단별로 중간광고가 포함되지 않은 드라마 만을 60분 
시청하거나 중간광고 상 그리고 하가 포함된 드라마를 
시청하였다. 3개 집단의 피험자들은 프로그램을 시청한 
이후에 드라마에 대한 만족도, 흥미도, 그리고 구매의향 
가격을 응답하였다.

피험자들은 시청한 드라마에 대한 만족도와 흥미도는 
7점 척도로. DVD 제작 판매시 구매의향 적정 가격은 개
괄식으로 응답하였다.

세 가지 종속변인에 대한 측정은 드라마 전체에 대한 
평가와 더불어 드라마 전반부, 중반부, 후반부로 나뉘어 
평가가 이루어졌다. 실험 참가자들은 텔레비전 프로그램
에 대한 설문문항에 대해 응답을 마친 이후, 본 실험이 
진행되는 이유와 목적에 대하여 간단한 설명을 듣고 모
든 실험절차를 마무리 하였다.

4. 연구결과

4.1 가설1의 연구결과
광고가 없는 프로그램에 대한 전반적인 흥미도가 광고

가 포함된 프로그램에 대한 흥미도 보다 낮은 것으로 나
타났으나, 통계적으로 유의미한 수준은 아니었다. 프로그
램 전반부, 중반부, 후반부로 나누어 보았을 때, 프로그램 
후반부에는 광고 없는 프로그램에 대한 흥미도와 광고가 
포함된 프로그램에 대한 만족도와는 큰 차이가 없는 것
으로 나타났다.

Whole First half Middle Second half

No Ads 5.86 5.99 5.81 5.80

High
Creative 6.03 5.88 6.07 5.98

Low
Creative 6.11 6.04 5.95 5.76

Table 1. Mean of program interest
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Sum 
of

squares
df M.S. F p

Whole
program

between 2.56 2 1.28 1.03 n.s.
within 120.53 207 0.58
sum 123,09 209

First 
half
program

between 2.22 2 1.11 0.66 n.s.
within 110.77 207 0.54
sum 112.99 209

Middle
program

between 3.43 2 1.72 2.34 n.s.
within 130.58 207 0.63
sum 134.01 209

Second
half
program

between 2.08 2 1.04 1.01 n.s.

within 108.77 207 0.653

sum 110.85 209

Table 2. ANOVA of program interest

4.2 가설2의 연구결과
광고가 없는 프로그램에 대한 전반적인 만족도가 광고

가 포함된 프로그램에 대한 만족도 보다 높은 것으로 집
계되었으나, 통계적으로 유의미한 수준은 아니었다. 프로
그램 전반부, 중반부, 후반부로 나누어 보았을 때, 프로그
램 후반부에는 광고없는 프로그램에 대한 흥미도와 광고
가 포함된 프로그램에 대한 흥미도는 큰 차이가 없는 것
으로 나타났다.

Whole First half Middle Second half

No Ads 6.02 6.11 6.05 5.98

High
Creative 5.97 6.08 6.01 6.01

Low
Creative 5.89 6.16 5.97 5.98

Table 3. Mean of program satisfaction

Sum 
of

squares
df M.S. F p

Whole
program

between 1.02 2 0.51 0.33 n.s.
within 96.58 207 0.47
sum 97.60 209

First 
half
program

between 0.55 2 0.28 0.30 n.s.
within 84.27 207 0.41
sum 84.82 209

Middle
program

between 1.36 2 0.68 0.59 n.s.
within 100.27 207 0.48
sum 101.63 209

Second
half
program

between 2.24 2 1.12 0.98 n.s.
within 158.69 207 0.77
sum 160.93 209

Table 4. ANOVA of program satisfaction

4.3 가설3의 연구결과
광고가 없는 프로그램과 광고가 포함된 프로그램에 대

한 구매의향 가격은 광고가 없는 프로그램이 15,258원
으로 가장 높았으며, 크리에이티브가 높은 광고가 포함된 
프로그램이 15,006원, 그리고 크리에이티브가 낮은 광고
가 포함된 프로그램이 14,939원의 순으로 나타났으나 
통계적으로 유의미한 차이는 없었다.

Whole program

No ads 15,258

High creative 15,006

Low creative 14,939

Table 5. Mean of purchase price (won)

Sum 
of

squares 
 df M.S. F p

Whole
program

between 2.78 2 1,39 0.98 n.s.
within 158.21 207 0.76
sum 95.98 209

Table 6. ANOVA of purchase price 

5. 결론

본 연구는 텔레비전 프로그램 중간에 삽입된 광고가 
시청자의 프로그램 흥미도, 만족도 그리

고 구매의향 가격에 영향을 미칠 것이라는 가설을 지
지하지 못하였다. 피험자들은 프로그램 중간에 광고의 삽
입되는 드라마와 삽입되지 않은 드라마의 시청 흥미도와 
만족도를 큰 차이없이 평가하였다. 이러한 연구결과는 시
청자들은 프로그램 중간에 광고로 방해받고 싶지는 않지
만 현실에 있어서는 60분 이상의 프로그램에서 중간광고가 
중단 (interrupted experiences) 혹은 지속 (continuous 
experiences)의 선택 기회를 제공함으로서 프로그램에 
대한 만족도와 흥미도를 유지시킬 수 있다는 것을 암시
한다. 

시청자들의 프로그램 흥미도와 만족도에 영향을 미치
는 요인은 광고의 방해라기보다는 ‘중단(interruption)
이 가져오는 효과’로 볼 수도 있다는 견해가 일부 학계에
서 주장되고 있다. 학술적인 면에서 보면 ‘중단’이라는 용
어 보다는 ‘적응(adaptation)'이라는 용어가 더 적합하
다. 예를 들어, 우리가 마사지업소에서 마사지 서비스를 



한국융합학회논문지 제11권 제6호188

받는 경우를 가상하면 적응 효과를 빨리 이해할 수 있다
[15,16]. 마사지가 오래 지속되면 될수록 우리는 마시지
에 대해 익숙해지고 ‘적응’하게 된다. 그러나 마사지 서비
스 시작 이후 일정시간이 지난 뒤에 잠시 쉬었다가 다시 
서비스가 진행되면 마사지를 최초 받을 때의 새로운 만
족을 다시 가지게 된다. 우리들은 마사지 서비스를 중단
하지 않고 계속 받으면 편안함을 느낄 것이라고  생각을 
하지만 실제로는 이 서비스가 쉬지 않고 계속되기 보다
는 일정 시간이 지난 뒤에는 잠시 휴식을 취한 뒤에 다시 
마사지를 받을 때 편안함을 더 느낄 수 있는 것이다. 본 
연구결과는 광고가 프로그램을 중단하더라도 시청자의 
프로그램에 대한 만족도와 흥미도에 크게 영향을 미치지 
않을 수 있다는 새로운 연구결과를 보여준다.

우리의 고정관념은 매우 단순하여, 즐거운 일을 중단
시키는 것은 나쁜 것이고, 좋지 않은 일을 중단시키는 것
은 좋은 것이라고 생각한다. 그러나 본 연구결과는 반드
시 우리의 고정관념이 옳은 것은 아니며, 고정관념과는 
반대로 즐거운 시간이 어느 정도 오랜 시간 지속될 경우, 
잠시 중단을 한 뒤 그 즐거운 시간이 다시 시작될 때 만
족도와 흥미도는 더 향상 될 수도 있다는 상황을 보여 주
는 것이다[5,6]. 3시간 이상 진행되는 뮤지컬을 즐기는 
고객들은 3시간 동안 지속되는 뮤직컬과 중간에 1회 휴
식을 하고 다시 시작되는 뮤지컬 중에서 어떤 형식을 더 
선호할까를 생각해 보면, 오랜 시간 진행되는 즐거운 일
에서 중단이 가져다주는 혜택을 쉽게 유추해 볼 수 있다
[17].

본 연구는 방송 프로그램의 유형 선정, 방송 프로그램 
자체에 대한 피험자들이 느끼는 오락성과 흥미성의 통제, 
방송 프로그램 길이 선정, 실험광고물 선정, 종속변인의 
측정시점. 프로그램에 포함된 광고의 수 등으로 연구결과
를 일반화하는데 있어 한계를 가진다. 이러한 연구의 한
계점을 반영한 진일보된 실험설계를 하여 중간광고가 방
송 프로그램 시청 흥미도와 만족도에 어떤 영향을 미치
는 가에 대한 후속 연구가 필요하다고 하겠다.
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