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요  약  본 연구는 관여도가 상대적으로 낮은 기능적 가치를 추구하는 제품의 검색광고를 평가할 때, 제품 이미지의 

위치와 판매단위유형 간의 일치성에 따라 광고효과가 달라질 수 있다고 보았다. 이에 본 연구의 목적은 제품검색광고에 

나타나는 제품 이미지의 위치(왼쪽 vs. 오른쪽)와 판매단위(낱개 vs. 묶음)가 광고태도, 브랜드태도, 그리고 구매의향에 

미치는 영향을 탐색하는데 있다. 연구가설을 검증하기 위해 144명의 참가자를 대상으로 2x2 요인설계로 실험을 진행하

였는데 독립 변인으로서 제품검색광고 내 제품 이미지의 위치, 제품 판매단위 두 가지 변인을 설정하였고, 종속변인으로 

광고태도, 브랜드 태도, 구매의향을 측정하였다. 본 연구 결과는 제품 이미지의 위치와 판매단위의 상호작용 효과가 브

랜드 태도, 구매의향에 미치는 것으로 나타났는데 묶음 단위의 제품 광고에서 오른쪽에 제품 이미지가 위치할 때 브랜드 

태도와 구매의향이 높아졌다. 본 논문의 결과를 기반으로 학문적 시사점과 향후 쇼핑 플랫폼, 온라인 스토어 등에 관심

있는 실무자에게 유용한 시사점을 제공하여 후속연구에 대한 방향성을 제시하고 있다.

주제어 : 검색광고, 디지털 광고, 온라인 쇼핑, 위치효과, 제품 이미지

Abstract  Product image location in search engine advertising plays an important role in consumer 

perception when the product is relatively low involved and has functional value. The purpose of this 

research is to investigate the interaction effects of product image location and product type on 

advertising effectiveness. Building on the literature of location effects, we show that for products for 

which heaviness is considered a positive attribute, product image placed on the right are preferred. To 

test hypotheses, a 2(product image location: left vs. right) x 2(product type: single vs. bundle) 

experiment is conducted and a total of 144 paricipants took part in the experiment. The results 

revealed that respondents show higher brand attitude and purchse intention toward a bundle product’s 

advertising with product image place on the right. The results provide implications and suggestions for 

improving search engine advertising and marketing strategies.
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1. 서론

코로나 19로 인해 비대면으로 쇼핑활동이 전환되면서 

온라인에서 제품을 검색하고 비교 구매하는 소비자들이 

늘어났다. 이와 더불어 온라인 검색광고에 대한 수요도 

증가하였다. 제일기획에 따르면 2020년 검색광고비는 

전년 대비 6.6% 성장한 1조8293억 원이었다[1]. 제품 검

색광고는 Figure.1과 같이 제품명, 브랜드, 가격, 구매처 

등을 포함한 텍스트 정보와 제품 사진, 로고와 같은 이미

지 정보를 동시에 제공한다. 이처럼 소비자가 텍스트와 

이미지 정보를 동시에 처리해야 하는 광고 형태에 대한 

선행연구 중 몇몇 연구는 제품이미지의 위치에 따라 광

고효과가 달라진다고 주장하였다. [2]은 포장지 디자인에

서 제품 이미지의 위치가 광고효과에 미치는 영향에 대

해 연구하였다. 그들은 제품 이미지가 아래쪽이나 오른쪽

에 위치할수록 소비자가 무겁게 인식하는 경향이 있으므

로 무게감이 제품의 가치를 평가하는 중요한 속성일 경

우 아래쪽이나 오른쪽에 제품 이미지가 위치한 포장지의 

광고효과가 높음을 검증하였다. 한편, [3]은 동일한 제품

이라고 할지라도 수평적 위치인 좌-우 어느 쪽에 배치되

는가에 따라 소비자들의 평가가 달라지는 것을 검증하였

다. [4]도 제품 이미지의 수평적 위치 효과에 대해 연구하

였는데 왼쪽에서 오른쪽으로 읽는 문화권의 사람들이 과

거지향적인 제품은(예:빈티지 가구)왼쪽에 배치될 때, 미

래지향적인 제품은(예:디지털 기기) 오른쪽에 배치될 때 

광고를 긍정적으로 평가한다고 검증하였다. 이처럼 선행

연구에서 제품 이미지의 위치와 광고효과의 관계를 검증

하였지만 온라인 광고 및 제품검색광고와 관련해서 제품 

이미지의 위치효과에 대한 연구가 부족한 실정이다. 본 

연구 대상인 제품 검색광고가 소비자들에게 노출되는 상

황은 주로 온라인 구매과정에서 발생하며 이때 소비자들

은 직접적으로 제품을 살펴보지 않고 구매를 결정해야 

한다. 따라서, 소비자들이 제품을 검색하고 구매를 결정

할 때 제품 이미지는 매우 중요한 구매요인이 될 수 있다. 

기존에 검색광고의 효과에 대해 검증한 다양한 연구가 

존재하고 있지만, 대부분의 연구는 검색광고에 제시된 키

워드, 메시지 속성 등을 살펴봤으며 일반 검색광고의 효

과에 대해 주로 논의하였다. 네이버와 같은 검색엔 및 아

마존, 쿠팡과 같은 쇼핑 플랫폼에서 제품검색이 보편화된 

현 시점에 검색소비자들의 쇼핑검색광고에 대한 호의적/

비호의적 반응과 같은 감성적 요인과 행동요인에 영향을 

미치는 제품이미지 속성에 대한 연구는 매우 부족한 실

정이다. 따라서, 본 연구에서는 소비자가 온라인 검색창

에 제품을 검색했을 때 보여지는 제품검색광고를 평가할 

때 제품이미지의 수평적 위치 (좌-우)에 따라 광고효과가 

어떻게 달라지는지 탐색하고자 한다.

앞서 말했듯이 왼쪽에서 오른쪽으로 글을 읽는 문화권

의 사람들은 제품 이미지가 오른쪽에 위치할수록 더욱 

무겁게 인식하는 경향이 있다. 즉, 낱개 단위로 판매하는 

제품과 달리 무게감 인식이 제품의 가치에 직접적인 영

향을 줄 수 있는 묶음 단위로 판매하는 제품의 경우 제품 

이미지의 수평적 위치(좌-우)에 따라 검색광고의 효과가 

달라질 수 있다. 특히, 색상이나 모양과 같은 디자인이 보

다 제품의 무게감 인식이 주 구매요인이 될 수 있는 생

수, A4용지와 같은 제품군의 검색광고에서 제품 이미지

의 수평적 위치에 따라 다른 광고효과를 기대할 수 있다. 

이에 본 연구는 비교적 관여도가 낮은 기능적 제품의 검

색광고를 처리할 때, 제품 이미지의 수평적 위치가 소비

자의 광고에 대한 반응에 미치는 영향을 알아보고자 한

다. 구체적으로 본 연구는 검색광고에 나타나는 제품 이

미지의 수평적 위치 (왼쪽 vs. 오른쪽)와 판매 단위 (단일

vs. 묶음)간의 일치성이 광고태도, 브랜드태도, 구매의향

에 미치는 영향을 규명하고자 한다.

Fig. 1. Search Engine Advertising 

2. 이론적 배경 및 가설

2.1 제품검색광고
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제품검색광고는 온라인에서 제품을 탐색하고 구매하

고자 검색하는 소비자에게 검색어와 관련있는 제품의 광

고를 전달하는 방식이며 제품명, 브랜드, 가격과 같은 텍

스트와 제품사진, 로고와 같은 이미지로 구성되고 쇼핑검

색 결과 페이지에 노출된다. 기존 광고는 특정 매체를 이

용하는 모든 소비자들을 대상으로 광고 메시지를 전달하

지만 제품검색광고는 소비자의 검색어에 기반하여 적합

한 광고를 선별하여 제시하므로 광고의 정보적 유용성이 

매우 높다. 제품검색광고는 주로 온라인 구매를 위해 정

보를 탐색하는 소비자들의 시간과 노력을 줄여줄 수 있

으므로 소비자의 탐색 효율성을 높여주고 [5] 소비자의 

관심과 흥미 등을 기반으로 선별된 광고를 제공하므로 

광고에 대한 회피성향 등을 줄여준다 [6].

제품검색광고는 주로 제품이미지와 함께 상품명, 브랜

드, 상품가격, 배송비와 같은 정보를 함께 제공하는 이미

지형 검색광고이다. 제품검색광고는 온라인에서 구매하

기 전에 제품을 탐색하는 과정에서 노출되는 광고이므로 

소비자들은 주로 경제적 혜택이 크게 느껴지는 제품광고

를 선택하는 경향이 있다. 특히, 디자인이나 컬러가 중시

되는 심미적 제품을 탐색하는 소비자에게는 취향에 맞는 

제품을 보여주는 것이 중요하지만, 생필품과 같이 비교적 

관여도가 낮은 기능적 제품의 경우 경제적 가치를 크게 

느끼게 하는 것이 중요하다. 

한편, ELM은 광고메시지가 소비자의 태도와 행동의

향에 어떤 영향을 주는지 설명하는 광고효과이론으로 주

목을 받아오고 있다. ELM은 소비자가 광고를 처리하는 

두 가지 경로를 제시하고 있는데 하나는 Central route

이고 다른 하나는 Peripheral route이다[7]. Central 

route는 광고에서 제시된 메시지, 텍스트를 적극적으로 

처리하여 태도 및 행동의향이 형성되는데 이때 형성된 

태도 및 행동의향은 비교적 장기간 지속된다. 반면에, 

Peripheral route를 통해 광고를 처리할 땐 광고메시지

와 관계없이 제품이미지, 광고음악 등과 같은 주변적 단

서에 의존하여 태도 및 행동의향이 형성된다. 고관여도 

제품의 광고일수록 Central route를 통해 메시지를 처

리하는 경향이 강하고 저관여도 제품을 구매할 때 소비

자들은 자세히 정보를 처리하기 보단 이미지, 사운드와 

같은 주변적 단서에 근거하여 정보를 처리하는 경향이 

강하다[7]. 따라서, 저관여도의 이성적 제품을 구매하는 

소비자에게 제품검색광고 내 제품 이미지는 구매결정에 

영향을 주는 주요 단서로 작용할 수 있다.

이에 본 연구는 제품의 경제적 가치를 판단하는데 중

요한 요인이 될 수 있는 제품 이미지의 속성에 따른 무게

감 인식이 제품검색광고의 효과에 미치는 영향에 대해 

논의하고자 한다. 특히, ELM을 광고효과이론으로 적용

한 선행연구에서 주요 하위 구성요소로 검증한 태도와 

구매의향에 대해 살펴보고자 한다 . [7]의 연구에서 관여

도 수준에 따른 제품군의 광고에 대한 소비자의 정보처

리 과정이 각각 어떻게 달라지는지 검증하기 위해 광고

효과에 대한 하위구성요소로 태도와 구매의향을 측정하

였다.

2.2 제품검색광고 내 무게감 인식의 효과

소비자들이 제품의 가격과 같은 경제적 가치를 판단할 

때 무게감 인식은 중요한 요소가 될 수 있다. 초경량 제

품과 같이 가벼운 무게를 선호하는 소수의 제품군을 제

외하고선 제품의 무게감이 제품의 내구성, 품질, 밀도 등

에 대한 인식으로 연결될 수 있기 때문이다. [8]은 소비자

들이 무거움과 중요도를 동일하게 생각하는 경향이 있다

고 주장하였는데 실험을 통해 제품의 무게감을 가볍게 

느낀 경우와 달리 무겁게 인식할 때 높은 가격을 예측한

다는 것을 검증하였다. 한편, 또 다른 무게감 인식에 관한 

연구에서는 식품이 들어있는 포장용기에 대한 무게감 인

식이 제품의 가치를 평가하는 데 영향을 주는 것을 검증

하였다[9]. 구체적으로, 음식이 담겨있는 포장용기를 무

겁다고 인식할 때 음식의 밀도, 풍부한 맛, 포만감에 대한 

기대감이 높아지는 것을 확인하였다. 한편, [10]은 모바

일폰의 무게감 인식이 제품평가에 미치는 영향에 관한 

연구를 진행하였는데 소비자들은 가벼운 중량의 모바일

폰에 대해 품질이 낮다고 생각하였으며 가치가 낮고 가

격도 함께 낮을 것이라 생각한는 것을 확인하였다. 이처

럼 많은 선행연구에서 소비자가 제품의 무게감을 어떻게 

인식하느냐에 따라 제품에 대한 가치 평가가 달라질 수 

있다는 것이 지속적으로 논의되어왔다. 

지금까지 논의된 선행연구를 기반으로 본 연구에서는 

소비자가 느끼는 제품의 무게감에 따라 제품검색광고의 

효과가 달라질 수 있다고 본다. 특히, 단일제품보다 묶음 

단위 제품의 경우에 무게감이 무거울수록 대체로 용량, 

부피가 커지며 가격도 높아지므로 무게감 인식이 광고효

과를 좌우하는 중요한 요인이 될 수 있다.

2.3 좌-우 위치에 따른 무게감 인식

소비자들은 동일한 제품이라도 왼쪽에 배치되었을 때

와 오른쪽에 배치되었을 때 무게감은 다르게 인식하는 

경향이 있는데 이는 체화된 인지에 기인한다. 예를 들어, 
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왼쪽에서 오른쪽으로 읽는 문화권의 소비자들은 오른쪽

으로 이동할수록 정보가 축적된다고 인지하는데 이런 체

화된 인지 때문에 좌측에 비해 우측에 위치한 물건을 더 

무겁게 느끼는 경향이 있다 [11]. 또한, 대부분의 사람들

은 일상생활에서 이차함수의 X축, 줄자, 컴퓨터의 키보

드와 같이 왼쪽에 작은 수, 오른쪽에 큰 수가 위치하는 

사물에 오랫동안 노출되어왔는데 이런 체화된 인지 때문

에 왼쪽은 작은 규모, 오른쪽은 큰 규모와 같이 좌-우 규

모 인식 편향을 가진다[12]. 이러한 좌-우 규모 인식 편

향의 효과는 광고효과에 관한 선행연구에서 빈번히 논의

되어 왔다 [13], [14], [3]. 이들 연구에서 공통적으로 검

증한 것은 소비자가 광고의 왼쪽에 제품 이미지가 위치

할 때 제품의 무게가 가볍고 용량이 적으며 가격도 저렴

할 것으로 생각하는 반면에, 광고의 왼쪽에 텍스트, 오른

쪽에 제품 이미지가 배치되는 경우 제품의 규모감이 크

고 경제적 가치도 높을 것으로 생각한다는 것이다. 

제품 이미지의 수평적 위치는 위에서 논의한 것처럼 

제품에 대한 평가에 영향을 미칠 뿐만 아니라 광고 메시

지 처리에 영향을 주는 것으로 나타났다. 예를 들어, 소비

자들은 텍스트와 이미지를 동시에 제공하는 광고물을 처

리할 때 작은 숫자나 작은 규모의 제품일수록 이미지가 

오른쪽 보다 왼쪽에 위치할 때 더욱 빠르게 처리하는데 

반면에, 큰 숫자 혹은 큰 규모의 제품은 오른쪽에 위치할 

때 더욱 빠르게 반응하는 것으로 나타났다 [15]. 또한, 소

비자들은 텍스트와 이미지가 동시에 제공되는 포장지, 인

쇄광고, 매장 카다로그 등을 볼 때 가벼운 물건을 위쪽에 

배치하고 무거운 물건이 아래쪽에 배치된 광고에 대해 

수직적 무게 균형감을 느낀다 [16]. 이들 연구결과에 따

르면 수직적 무게 균형 인식과 일치하도록 제품 이미지

를 배치한 광고에 대해 소비자들은 편안한 감정을 느끼

게 되어 정보를 쉽고 빠르게 처리하며 제품에 대한 긍정

적인 태도와 구매의도를 높게 보인다. 

지금까지 논의된 내용을 종합해보면 소비자들은 텍스

트와 이미지를 동시에 제공하는 광고를 처리할 때 제품 

이미지가 좌-우 어느쪽에 배치되는가에 따라 광고효과가 

달라질 수 있다. 특히, 소비자가 느끼는 제품의 무게감이 

경제적 가치를 평가하는 중요한 지표가 될 때 제품 이미

지의 수평적 위치에 따라 달라지는 무게감 인식은 광고

효과를 좌우할 수 있다. 따라서, 본 연구는 다음과 같은 

연구가설을 제안한다.

가설1: 낱개상품 보다 묶음상품의 경우, 왼쪽보다 오

른쪽에 제품 이미지를 배치한 광고에서 광고 태도가 더

욱 긍정적으로 나타날 것이다.

가설2: 낱개상품 보다 묶음상품의 경우, 왼쪽보다 오

른쪽에 제품 이미지를 배치한 광고에서 브랜드 태도가 

더욱 긍정적으로 나타날 것이다.

가설3: 낱개상품 보다 묶음상품의 경우, 왼쪽보다 오

른쪽에 제품 이미지를 배치한 광고에서 구매의향이 더욱 

높게 나타날 것이다.

Product Type

Single vs.Bundle

Image Location
Left vs. Right

� Ad Attitude
� Brand Attitude
� Purchase Intention

Fig. 2. Research Model

3. 연구방법

3.1 실험설계 및 절차

본 연구의 방법은 2x2의 요인설계 실험으로 이루어졌

다. 독립 변인으로서 검색광고 결과 내 제품이미지의 위

치, 제품 판매단위로 두 가지 변인을 설정하였고, 종속 변

인으로서 광고태도, 브랜드태도, 구매의향을 측정하였다.

실험에 참가한 피험자는 경기도 소재 대학교 학부생을 

대상으로 편의표집 방식으로 모집되었다. 실험에 참여한 

피험자 144명을 최종 분석 대상자로 삼았다. 각 실험 집

단은 주어진 실험물을 주의 깊게 검토하고 난 뒤에 자기

기입식 조사로 종속변인을 측정하였다.

실험에 사용된 브랜드는 미국 지역 생수 브랜드 

Arrowhead로, 브랜드 인지도가 높은 광고의 사용을 피

하기 위해서 한국에서 브랜드 인지도가 거의 없는 미국 

지역의 브랜드를 사용하였다. 실험에 사용된 광고물은 1) 

묶음 단위의 생수 이미지가 왼쪽에 위치하는 검색광고, 

2) 묶음 단위의 생수 이미지가 오른쪽에 위치하는 검색

광고, 3) 낱개 단위의 생수 이미지가 왼쪽에 위치하는 검

색광고, 그리고 4) 낱개 단위의 생수 이미지가 오른쪽에 

위치하는 광고이다.

3.2 측정변수

본 연구의 측정변수를 광고효과를 측정하는 광고태도, 

브랜드 태도, 구매의향으로 구성되었다. 광고태도는 기존 

연구[17]에 근거하여 6개 항목을 5점 likert 척도로 측정
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하였다. 브랜드 태도는 기존 연구[18]에 근거하여 3개 항

목을 5점 likert 척도로 측정하였다. 구매의향은 기존 연

구 [19]에 근거하여 3개 항목을 5점 likert 척도로 측정

하였다. 각 변수의 세부 측정항목은 Table.1과 같다.

Measurement Items Cronbach’s α

Attitudes toward 

Advertising

� Difficult to understand-Easy to 

understand
� Difficult to process-Easy to 

process
� Well organized -not at all 

organized
� Well structured -not at all 

structured
� Logical-Illogical

� Clear-Unclear

.804

Attitudes toward 
Brand

� Unfavorable- Favorable

� Undesirable- Desirable
� Bad-Good

.703

Purchase 
Intention

� If I were going to buy a water, the 
probability of buying this water is,

� The probability that I would 
consider buying this water is

� The likelihood that I would 
purchase this water is

.854

Table 1. Measurement

4. 연구결과

4.1 응답자 속성

응답자의 성별은 남자가 45명 (31.5% ), 여자가 99명 

(68.8% ) 이었고, 나이는 평균 22.7세로 나타났다.평소 

쇼핑할 때 인터넷을 검색하는 정도로서 ‘가끔 검색한다’

가 16%, ‘자주 검색한다’가 52.8%, 그리고 ‘매우 자주 검

색한다’가 31.3%로, 실험 집단의 대부분이 쇼핑할 때 인

터넷 검색을 자주 하고 있는 것으로 나타났다. 검색하는 

기기는 PC가 11.8%, 모바일 기기가 88.2%로 실험 집단

의 대부분이 스마트폰과 같은 모바일 기기를 이용하여 

검색 광고를 접하는 것으로 나타났다.

4.2 측정도구의 신뢰도 검증

연구 가설 검증에 앞서 본 연구에 사용한 변인들에 대

하여 Cronbach’s α 계수를 이용하여 측정문항들의 신

뢰도를 검증하였다. 일반적으로 신뢰도 계수는 0.7 이상

인 경우 변수의 내적 일관성 및 신뢰도를 확보한다. 광고

태도 6 (.804), 브랜드태도 3(.703), 구매의향 3(.854)로 

나타났다. 

4.3 가설검증

제품단위와 이미지 배치의 검색 광고 효과에 대한 상

호작용효과를 알아보기 위해 분산분석을 실시한 결과, 광

고태도에 대한 상호작용은 발견되지 않았다(F=1.265 , 

df=1, p=n.s). 따라서, 가설 1은 기각되었다. 하지만, 브

랜드 태도에 대한 상호작용효과가 도출되었다. 따라서 제

품단위와 이미지 배치의 상호작용효과로 인하여 묶음상

품의 경우, 왼쪽보다 오른쪽에 제품 이미지를 배치한 광

고에서 브랜드 태도가 더욱 긍정적으로 나타났고 (F= 

6.113 , df=1, p<.05).

Fig. 3. Brand Attitude

Fig. 3과 같이 평균값을 비교한 결과 낱개 단위의 제

품은 오른쪽보다 (M=2.838) 왼쪽에 배치될 때 

(M=3.122) 브랜드 태도가 더 높게 나타났지만, 묶음 단

위의 제품은 왼쪽보다 (M=2.917) 오른쪽에 이미지가 위

치할 때 (M=3.078) 브랜드 태도가 더 높게 나타났다. 따

라서, 가설2는 지지되었다.

제품단위와 이미지 배치의 검색 광고 효과에 대한 상

호작용효과를 알아보기 위해 분산분석을 실시한 결과, 구

매의향에 대한 상호작용은 도출되었다 (F= 6.317, df=1, 

p<.05). 

Fig. 4와 같이 평균값을 비교한 결과 낱개 단위의 제

품은 오른쪽보다 (M=3.260) 왼쪽에 이미지가 배치되었

을 때 (M=2.828) 구매의향이 더 높게 나타났지만, 묶음 

단위의 제품은 왼쪽보다 (M=2.967) 오른쪽에 제품 이미

지가 위치할 때 (M=3.233) 더 높은 구매의향이 나타났

다. 따라서, 가설3은 지지되었다.
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Fig. 4. Purchase Intention

Hypotheses SS df MS F P

H1 .398 1 .398 1.265 .263

H2 1.749 1 1.749 6.113 .015

H3 4.317 1 4.317 6.317 .013

Table 2. Anova Results

5. 결론

온라인 쇼핑 시장이 성장하면서 제품검색광고에 대한 

수요도 급격하게 증가하였다. 소비자들이 온라인 검색창

에 제품의 키워드를 입력하면 결과 페이지에서 검색어와 

관련된 수많은 정보가 나타나기 때문에 광고주 입장에서

는 광고주목도를 높이고 첫 눈에 긍정적인 인상을 주는 

제품검색광고를 제작하는 것이 중요한 과제이다. 이에 본 

연구는 제품검색광고 내 이미지의 수평적 위치와 제품의 

판매단위가 광고효과에 미치는 상호작용효과에 대해서 

탐색하였다. 본 연구의 결과에 따르면 묶음으로 판매되는 

제품의 검색광고를 본 소비자들은 제품 이미지가 왼쪽보

다 오른쪽에 위치할 때 더욱 긍정적인 브랜드 태도를 보

였고 구매의향도 높게 나타났다. 하지만, 본 연구결과에

서 제품 이미지의 수평적 위치와 제품의 판매단위가 광

고태도에 미치는 상호작용효과는 발견되지 않았다. 이와 

같은 결과는 광고태도에 영향을 주는 변수의 다양성에 

기인한 것으로 볼 수 있다. 광고태도에는 광고물 자체의 

매력도, 메시지의 독창성 등 여러 변수가 영향을 미칠 수 

있기 때문에 제품 이미지의 수평적 위치가 광고태도를 

결정하는 주 요인이 될 수 없음을 의미한다.

본 연구결과는 다음과 같은 학문적 시사점을 제공한

다. 첫째, 선행연구에서 주장했던 무거운 제품을 오른쪽

에 배치할수록 광고효과고 증가한다는 [2] 결과를 오프라

인을 넘어 온라인 광고로 적용하여 검증하였다. 비대면으

로 많은 것이 전환됨에 따라 앞으로 디지털 공간에서 소

비자들의 광고정보 처리과정에 대한 이해는 더욱 중요해

질 것으로 예측된다. 본 연구의 광고는 검색사이트의 제

품검색광고에 대한 소비자의 반응을 연구하였지만 이는 

기업의 홈페이지, 이커머스, 유통플랫폼과 같이 검색어에 

기반하여 관련된 제품정보를 제공하는 다양한 채널에 적

용하여 소비자의 광고처리과정을 이해하는데 도움을 줄 

수 있을 것이다. 두 번째, 본 연구는 Elaboration 

likelihood model의 저관여도 상품은 주변단서에 의존

하여 광고를 처리한다는[7] 주장을 뒷받침하는 근거를 제

공하였다. 본 연구의 실험자극물로 사용된 생수는 비교적 

관여도가 낮은 이성적 제품인데 모든 정보가 동일한 상

황에서 제품 이미지의 수평적 위치에 따라 광고효과가 

달라짐을 검증하였고 이는 소비자들이 제품 이미지의 위

치와 같은 주변적 단서에 의존해서 광고를 평가한다는 

주장을 뒷받침하는 결과이다. 마지막으로, 본 연구는 소

비자의 인식이 광고효과에 중요한 영향을 미치는 요인임

을 입증하였다. 소비자들은 제품의 용량, 가격과 같은 정

확한 정보를 인지하지 않고 제품 이미지가 나타나는 위

치를 보고 제품의 무게감 등을 암묵적으로 추정한다는 

선행연구의 결과와 [20] 일관된 결과를 확인하였다. 

본 연구결과는 학문적 시사점 외에도 다음과 같은 실

무적 기여도를 제공한다. 첫째, 본 연구결과는 네이버, 다

음, 쿠팡, G마켓 등의 쇼핑 검색이 빈번히 이루어지는 사

이트에 제품이나 쇼핑몰을 등록하고 싶은 기업들이 제품

을 소개하는 페이지의 디자인 및 배치를 할 때 적용할 수 

있을 것이다. 예를 들어, 묶음 단위로 주로 판매가 되는 

식음료, 화장지, 치약, 인쇄용지 등을 판매하는 기업들은 

제품의 무게감을 높일 수 있는 레이아웃을 고려한다거나 

혹은 제품 이미지 자체에서 무게감을 줄 수 있도록 디자

인 할 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구결과는 최근 코로나 

19로 인해 가상 매장을 운영하는 기업 마케터들에게도 

도움이 되는 시사점을 제공한다. 예를 들어, 다양한 화장

품을 판매하는 화장품 쇼핑 플랫폼 마케터는 상대적으로 

무게감이 중요하지 않은 색조화장품 등은 페이지의 상단

이나 좌측에 배치하는 반면 가격이 높은 스킨케어 제품

이나 향수 등은 하단이나 우측에 배치함으로써 소비자가 

제품의 가치를 높게 인식하게 할 수 있다. 마지막으로 본 

연구결과는 모바일 쇼핑 플랫폼을 디자인하는 실무자들

에게 유용한 시사점을 제공하는데 오른쪽으로 페이지를 

넘기는 유형의 쇼핑 플랫폼을 구성할 때 왼쪽에는 가격
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이 저렴한 제품을 보여주고 오른쪽으로 페이지를 넘길수

록 점차 가격이 비싼 제품을 보여주는 것이 효율적이 판

매 전략이 될 수 있음을 제안한다. 

본 연구는 위에서 논의한 학문적, 실무적 시사점 외에 

몇 가지 한계점을 가지며 이를 보완하기 위한 후속연구

에 대한 제안은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 대학생을대

상으로 실험이 진행되었기 때문에 결과를 다양한 연령층

에 적용하는데 한계가 존재한다. 현재 온라인 쇼핑의 주

요 고객은 MZ세대를 넘어서 전 세대를 포괄하고 있으므

로 후속연구에서는 다양한 연령층의 소비자들을 대상으

로 비교하는 실험을 진행한다면 더욱 유용할 것이다. 구

체적으로 라이프스타일로 소비자들을 분류하여 모바일쇼

핑 빈도, 의존도 등을 변수로 설정 후 수준에 따라 광고

효과가 어떻게 달라지는지 보는 것도 의미가 있을 것이

다. 둘째, 본 연구는 생수라는 특정 제품을 선택하여 실험

을 진행하였기 때문에 생필품 이외의 제품군 광고에 동

일하게 결과를 적용시키는데 한계점이 있다. 따라서, 후

속연구에서는 제품군을 다양하게 구성하여 기능적 상품 

vs. 심미적 상품, 고가 상품 vs. 저가 상품 등으로 구성하

여 실험연구를 진행하면 풍부한 시사점을 도출할 수 있

을 것이다. 또한, 경험재와 탐색재 등으로 제품군을 나누

어서 제품이미지 속성이 광고효과에 미치는 영향이 어떻

게 달라지는지 살펴보는 것도 의미가 있을 것이다. 마지

막으로 본 연구에서는 가상의 쇼핑상황을 가정하고 실험

연구를 진행하였기 때문에 참가자들이 실험에 사용된 제

품정보에 관심이 높지 않았을 수 있다. 후속연구에서는 

이런 한계점을 보완하기 위해 실제 소비자들이 쇼핑상황

에서 제품검색광고 내 제품이미지에 대해 어떻게 생각하

는지 설문조사나 심층인터뷰 등을 통해 자세하게 파악하

고 실험을 진행한다면 더욱 유용한 결과를 제시할 수 있

을 것이다.
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