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요  약  본 연구는 최근 활발하게 진행되고 있는 AI 기반의 프로그래매틱 광고 전략 중 개인화 광고와 맞춤화 광고
전략이 소비자의 광고태도에 어떤 영향을 미치는지를 살펴보고자 하였다. 이를 위하여 두 광고 전략을 선행변인으로 
설정하여 행동 과정에서 발생하는 총체적 감정 경험인 트랜스포테이션을 거쳐 광고태도에 이르는 영향 관계를 살펴보았
다. 일반인 110명을 대상으로 조사한 결과, 개인화 광고는 소비자의 트랜스포테이션에 영향력이 유의미하지 않았으나,
맞춤화 광고 전략이 정(+)적 영향력을 미치고 있었다. 또한, 트렌스포테이션은 광고태도에 정(+)의 영향력을 가지고 있
었다. 이러한 결과는 소비자의 적극적 선택으로 만들어진 맞춤화 광고 상황은 소비자의 긍정적 감정 경험을 유도할 수
있으므로, 기업의 기계적인 분석과 노출 중심의 광고 전략보다는 소비자를 적극적으로 광고 선택 상황 즉, 맞춤화 광고
상황으로 유도해야 할 필요성을 제시하고 있다. 

주제어 : 프로그래매틱 광고, 개인화 광고, 맞춤화 광고, 트랜스포테이션, 광고태도

Abstract  This study attempted to examine how Personalization Advertising and Customization 
Advertising strategies affect consumers' Aad among AI-based Programmatic Advertising strategies that 
have been actively conducted recently. To this end, the relationship between two advertising strategies, 
the transportation, the overall emotional experience that occurs when acting, and Aad was examined 
structurally. As a result of a survey of 110 general people, Personalization Advertising had a negative 
influence on consumers' transportation, and the Customization Advertising strategy had a positive 
influence. In addition, transportation had a positive influence on the Aad. These results suggest the 
needs to actively induce consumers into Customization advertising situation, rather than the company's 
mechanical analysis and exposure-oriented advertising strategy.
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1. 서론

1.1 연구배경 및 필요성
2009년 IBM 기업연구소는 ‘광고산업의 종말’이라는 

보고서를 출판하였다[1]. 이 보고서의 핵심은 OLD 미디
어로 대변되는 TV, Radio, 신문, 잡지의 비즈니스 모델
은 점차 사라지고 새로운 비즈니스 모델로 대체 될 것이
라는 내용이었다. 10년이 채 지나지 않아 이러한 예측은 
현실이 되었다. 디지털 미디어의 영향력을 언급하지 않
더라도, 광고 미디어 믹스 전략은 기존과는 다른 관점을 
요구받고 있다. 

새로운 형태의 광고 비즈니스 모델의 핵심은 개방성과 
자동화이다. 이는 SNS의 발달로 더욱 정교화되었고 광
고주는 광고 효율성 극대화를 기대할 수 있게 되었다. 최
근에는 AI를 활용한 자동화 방식이 도입됨으로써 가장 
효율적인 도달율(reach)을 달성하게 되었다. 이러한 광
고시스템을 프로그래매틱(programmatic) 광고라고 한
다. 프로그래매틱 광고는 소비자의 디지털 흔적을 기초
로 최근 개인이 관심 두는 분야에 대한 광고를 집중적으
로 노출하는 방식으로, 소비자의 디지털 흔적을 고도화
된 기술로 분석하고 분류하는 것이 자동화됨으로써 가능
해졌다[2, 3]. AI에 의한 기술의 발달과 일대일 마케팅이 
실시간 자동화 개념은 Arora, N., et al[4]의 연구를 통
해 일반화되었다.

프로그래매틱 광고는 이후 더욱 고도화되면서, 맞춤화
(Customization)와 개인화(Personalization)로 구분되
지만 많은 연구자가 개념을 혼동하여 사용하고 있다[5]. 
개인화는 고객이 제공하는 정보를 바탕으로 광고 노출을 
조정하는 것으로 광고 노출의 조정 권한이 소비자에 없
다. 반면에 맞춤화는 소비자가 사전에 회사나 서비스에 
협력하여 마케팅 믹스의 요소를 결정하는 것으로, 광고 
노출 조정이 소비자 주도하에 이루어져 보다 소비자 결
정권이 높아진 개념이라 할 수 있다[5]. 

지금까지 프로그래매틱 광고시장은 개인화 광고가 주
도하고 있다. 그러나 최근 개인화 광고는 소비자와 광고
주 모두에게 비판의 대상이 되고 있다. 소비자는 개인정
보 및 프라이버시 침해 등의 문제로 광고회피와 같은 부
정적 행동을 한다[6]. 광고주로서는 브랜드 안전(brand 
safety)과 같은 문제 제기를 통해 브랜드와 어울리지 않
는 사이트나 SNS 계정에 노출되는 것을 중단하거나 막
아야 한다고 평가한다[7]. 

이러한 이슈들로 인해 최근 맞춤화에 관한 관심이 높
아지고 있으나 이와 관련된 연구는 미비하다. 최근 현장

에서 맞춤화 광고 전략을 시도하려는 움직이는 포착되고 
있는 가운데, 만약 광고를 소비자가 선택할 수 있는 맞춤
화가 이루어진다면 디지털 광고시장은 한 단계 성장할 
수 있을 것으로 예상한다. 일례로, 포화상태인 SNS 유저
의 신규 유입도 가능할 것이다. 기왕 광고를 보아야 한다
면, ‘내가 자의적으로 선택한’ 광고를 보는 것이 더욱 높
은 주목도와 브랜드 태도를 형성할 수 있으리라 예상할 
수 있기 때문이다. 또한, 광고주 측면에서도 브랜드 안전
을 강화할 수 있는 논의의 출발점이 될 것으로 판단된다.

1.2 연구목적
본 연구는 프로그래매틱 광고 방법 중 개인화 광고와 

맞춤화 광고가 어떤 효과나 영향을 끼치는지를 확인하는 
것이 목적이다. 이 과정에서 두 전략의 차이를 이해하고, 
소비자의 트랜스포테이션을 확보할 수 있는 경로를 확인
함으로써 보다 효율적인 프로그래매틱 광고 유형을 제안
할 수 있을 것으로 기대한다. 

2. 연구문제 도출 및 연구모형 설정 

2.1 연구문제 도출
본 연구의 연구목적을 달성하기 위해 연구문제 도출에 

필요한 선행연구결과들을 살펴보았다. Arora, N., et 
al.[1]은 앞서 소개한 ‘광고산업의 종말’을 통해 언급되었
듯, 광고의 형태를 광고시장의 주도권과 집행 방식을 기
준으로 구분하고 있다[4]. 그들에 따르면 주도권이란 광
고를 결정하고 광고 노출을 선택하는 종합적인 개념으로써 
광고회사 주도(firm initiated)와 소비자 주도(customer 
initiated)로 구분된다. 또한, 광고집행 방식은 대량
(mass)과 개별 소비자(one to one)로 구분할 수 있다. 
이 두 기준에 따라 시장에는 4가지 형태의 광고형태가 
존재한다고 주장하고 있으며 Fig. 1은 Arora, N., et 
al[4] 연구의 결과를 더욱 쉽게 이해하기 위해 재구성한 
것이다. 

광고회사 주도 + 대량 광고방식은 기존 광고형태로 
이해하면 된다. 광고회사 주도 + 개별 소비자 방식은 개
인화, 소비자 주도 + 개별 소비자 방식은 맞춤화로 정의
하고 있다[4]. 그들은 그러나 소비자 주도 + 대량 광고방
식을 개념화하지 못했다. 이후 Olsen & Pracejus[5]에 
의해 광고 마켓과 같이 대량의 광고 중 소비자가 선택하
는 광고 개념이 추가된다. 
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Fig. 1. Understanding Personalization and Customization

IT 기술로 인해 광고 메시지를 특정인에게 적용하는 
능력은 나날이 발전하고 있다. AI 기술로 마이크로 타겟
팅이 가능해졌고 이를 통해 소비자와 브랜드 간 새로운 
형태의 관계구축과 상호작용이 가능해졌다[5]. 

개인화 광고는 이를 활용하여 SNS 이용 소비자에게 
선호하는 브랜드를 직접 노출할 수 있도록 만드는 방식
이다. 이는 소비자 개인의 관련성이 높을수록 노출되는 
광고가 무시될 가능성이 적다는 연구결과에 기인하다[8]. 
관심 사항을 검색한 소비자가 그와 관련된 광고에 노출
될 시 맥락(context) 차원에서 이해하게 됨에 따라 설득 
가능성이 커진다는 것이다[5]. 광고주 측면에서는 더욱 
세밀한 타겟팅이 가능함에 따라 마케팅 비용의 효율 향
상을 기대할 수 있다. 그러나 광고 노출이 소비자의 상황
에 부적절할 수도 있고, 의사에 반할 수도 있어 타겟층에 
정말 효과가 있는지에 대한 의문이 생기게 되고, 브랜드 
안전과 같은, 불안 사항이 지적되었다. 이러한 문제점이 
개인화 광고의 결정적 한계점으로 인지됨에 따라 세밀한 
타겟팅과 자발적 광고 수용 모델의 필요성이 대두되게 
되었다.

맞춤형 광고는 사용자 지정을 통해 고객 참여, 공동제
작(co-creation) 개념을 높이는 것으로 볼 수 있다[5]. 
맞춤형 광고에 관한 연구가 부족하므로 소비자 참여가 
극대화된 연구들을 통해 그 개념을 살펴봐야 한다. 공동
제작 활동은 제품이나 서비스를 결정하는 과정에서 소비
자가 생산 프로세스에서 중심임을 인정하는 개념이다. 
즉 제작자와 소비자가 명확하게 구분되지 않는 유튜브와 
같은 미디어 서비스의 경우, 공동제작 개념을 이용해 소
비자 참여의 긍정적이고 건설적인 역할에 대해 규명하고 
그 효과를 규명할 수 있다[5,9]. 공동제작이 높을수록 서
비스에 대한 참여가 증대되고 브랜드에 대한 긍정적 호
감이 발생한다[9]. 광고주의 주도하에 관심사 광고를 노
출하는 개인화 광고보다는 소비자 스스로 보고 싶은 광
고를 선택할 수 있는 맞춤화 광고를 높은 공동제작으로 

해석할 수 있으며, 이를 통해 긍정적 반응을 얻을 수 있
다는 의미이다. Franke, Schreier & Kaiser[10]는 이론
적 정의는 아니지만 이를 ‘I made it myself’ 효과라 하
여, 공동제작은 소비자의 노동에 대한 가치가 증대되는 
결과를 가져오고 결국 성공적인 결과 창출을 증대시킨다
고 하였다. 

Green & Brock.[11]에 따르면, 트랜스포테이션
(Transportation)은 몰입의 일종으로 인지적·감정적 요
소가 포함되어 있으며, 주의(attention) 과정과 이미지 
연상(association) 작용이 구현됨으로써 느끼는 종합적
인 감정 경험이다. 트랜스포테이션에 의한 브랜드 경험
은 행동적, 지적, 감각적, 감정적 경험이 포함된 것으로, 
SNS 미디어와 같은 쌍방향 커뮤니케이션을 기반으로 하
는 미디어에 대한 경험을 설명하고 몰입 정도를 파악하
는데 매우 적합한 변수라 할 수 있다[12]. 

소비자는 행동 과정에서 트랜스포테이션을 경험하는 
것으로 알려져 있다[12,13]. 특히 자신과 광고의 유사성
을 지각하는 소비자일수록 트랜스포테이션을 통해 제품
에 대해 긍정적으로 평가하는 것으로 나타나고 있다[13]. 
SNS와 같이 개인의 적극적인 참여가 요구되는 미디어의 
경우, 특정 광고나 제품에 대한 평가는 이 과정에서 발생
할 가능성이 크다. 따라서 본 연구의 목적을 생각한다면, 
광고 개입에 대한 차이를 보다 극명하게 규명하는 데 있
어서 이러한 변수의 확인과 측정은 매우 필요하다고 할 
수 있다. 

2.2 연구모형 설정 
본 연구는 AI기반 프로그래매틱 광고 중 맞춤화 광고

와 개인화 광고의 SNS 서비스를 이용하는 소비자에 대
한 설득 효과를 확인하는 것이 목적이다. 이를 위한 모형
을 설정하여 요인 간의 경로와 효과를 확인하고자 한다. 

여러 선행연구에 따르면, 개인화 광고는 개개인에게 
맞춤화된 메시지를 노출해 유용한 정보로 인식되어 긍정
적인 광고효과를 일으키는 것으로 알려져 있다[14]. 특히 
개별 소비자들의 취향에 특화되어 있는 만큼 보다 유용
하고 우수한 광고 메시지로 받아들일 여지도 크다[15]. 

유연, 금희조, 조재호[16]의 연구에서 SNS상에서 정
보이용 환경을 소비자 스스로 맞춤 설정하는 경우, 선택
적 노출을 촉진하고 의견 개진에 긍정적인 효과가 나타
났다. 이는 곧, 맞춤화 광고를 통해 광고회피를 감소시키
고, 광고 구전이나 긍정적인 태도 형성을 유도할 수 있다
고 추론해볼 수 있을 것이다. 

이 과정에서 소비자의 태도 형성은 트랜스포테이션
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(Transportation)에 영향을 받을 것으로 예측된다. 트랜
스포테이션과 스토리텔링 광고의 효과를 연구한 바에 따
르면, 수용자의 트랜스포테이션 수준에 따라 스토리에 
대한 평가 수준이 달라지고, 광고 콘텐츠에 의해 유발된 
트랜스포테이션이 상품, 브랜드에 대한 평가에 긍정적인 
영향을 미치는 것으로 나타났기 때문이다.[17,18]. 또한, 
소비자의 브랜드 경험은 트랜스포테이션에 긍정적인 영
향을 미치며, 이는 궁극적으로 구매의도에 영향을 미치
는 매개변수로써 트랜스포테이션을 살펴본 연구결과가 
등장한다[19].

그러나 이러한 트랜스포테이션 연구는 대부분 스토리
텔링 광고나 콘텐츠에 한정되어 있어 실제 개인화나 맞
춤화 광고를 통해 확인할 수 있는지 예측하기 어렵다. 따
라서 다음과 같은 연구문제로 설정하였다. 먼저, SNS 서
비스 경험 하에 트랜스포테이션에 미치는 AI기반 리타겟
팅 광고 기법 중 맞춤형 광고와 개인화 광고의 영향력을 
확인하고자 하였다. 또한, 최종적인 종속 변인으로 광고
태도를 측정함으로써 소비자 설득 효과 모형을 구조적으
로 살펴보고자 하였고 연구문제를 Fig. 2와 같이 구조화
하였다.

Q1. AI기반 개인화 광고는 소비자의 트랜스포테이션
에 긍정적인 영향력을 가질 것인가?

Q2. AI기반 맞춤화 광고는 소비자의 트랜스포테이션
에 긍정적인 영향력을 가질 것인가?

Q3. SNS 이용에 따른 소비자의 트랜스포테이션은 광
고태도에 긍정적인 영향력을 가질 것인가?

Fig. 2. The Structure of Consumer AI re-targeting AD 
type, Transportation and Advertising attitude

3. 연구방법 

3.1 연구대상 및 자료수집 

본 연구는 유튜브와 같은 SNS 미디어 이용자 중 AI기
반 리타겟팅된 광고를 경험한 소비자를 대상으로 전문 
조사기관을 통해 일반인 대상 온라인 설문조사 하였다. 

피조사자들은 먼저, 본 실험의 연구목적인 SNS광고에 
대한 소비자 인식조사에 대한 설명을 읽은 후, 인구 통계
학적 질문과 SNS 이용시간과 광고 경험 등 기본적인 질
문에 응답하였다. 이후 개인화 광고와 맞춤화 광고에 대
한 정의를 읽은 후, SNS에서 접했던 개인화 광고에 대한 
경험을 묻는 설문과 광고 선택 시스템(맞춤화 광고)에 대
한 인식에 답하였다. 마지막으로 트랜스포테이션과 광고
태도 문항에 응답하도록 요청받았다. 

설문 기간은 2021년 2월부터 3월로 일반인 110명을 
대상으로 조사하였고 설문 문항에 불성실하게 응답하거나 
응답하지 않은 경우가 발생하지 않아 110명 모두 분석 
대상으로 하였다. 표본수집 결과 남자는 54명(49.1%), 
여성은 56명(50.9%)으로 나타났다. 연령분포는 20대 29
명(26.4%), 30대 30명(27.3%), 40대 27명(24.5%), 50
대 24명(21.8%)의 분포를 나타냈다.

3.2 측정 척도 
외생잠재변수 개인화(Personalization) 광고는 선행

연구를 바탕으로 이용자가 SNS 상에서 활동한 정보를 
수집· 분석하여 해당 이용자에게 맞춤화된 내용을 제공
하는 광고로 조작적 정의하였으며, 이 개념은 소비자가 
해당 광고가 리타게팅 광고임을 인지할 수 있고, 이런 광
고가 자신의 SNS 활동과 관련이 있다는 것을 인식하는 
것과 관련이 있다. 본 연구는 Saadeghvaziri & 
Hosseini[20]의 연구에서 사용된 ‘나의 욕구와 관련성’, 
‘나의 직업 또는 행동과 관련성’, ‘지리적 위치와 관련
성’, ‘관심 있는 주제성’, 그리고 ‘내가 과거에 선택한 유
형성’ 5개 문항 7점 리커드 척도로 측정하였다[19]. 본 
연구에서 사용된 측정 변인 간의 신뢰도 Cronbach α는 
.91로 나타나 측정항목 모두를 분석에 사용하였다. 

외생잠재변수 맞춤화(Customization) 광고는 소비자
들이 적극적으로 주체가 되어 자신이 원하거나 원하지 
않는 광고를 선택하여 받는 광고로 조작적 정의할 수 있
다[21]. 맞춤화는 개별고객의 선택을 정확하게 조정하거
나 좁히는 것이 가능하고 검색의 최소화 같은 개인의 최
적화된 선택 개념이다. 측정 문항은 5개 문항으로 ‘나에
게 맞는 광고 제공’, ‘나에게 맞는 광고를 선택’, ‘내 상황
에 맞게 조정됨’, ‘특별한 고객이라 느낌’, 그리고 ‘맞춤
화되어 있다고 생각’으로 구성되어 있고 7점 리커드 척
도로 측정하였다[20]. 본 연구에서 사용된 측정 변인 간
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Variable
Correlations

AVE CR
1 2 3

Personalization 1 .506 .835

Customization .376(.14)** 1 .694 .918

Transportation .199(.03)** .671(.45)** 1 .660 .886

Aad .109(.01) .714(.51)** .817(.66)** .815 .929

 **p<.05

Table 1. Estimate Correlations, AVE and CR

의 신뢰도 Cronbach α는 .97로 나타나 측정항목 모두
를 분석에 사용하였다.

내생잠재변수 트랜스포테이션(transportation)은 설
득효과에 있어 특정 경험 또는 서비스에 대한 동화 과정
으로 조작적 정의할 수 있으며 심리적으로 몰입하는 경
험으로 규정하고 있다[4]. 본 연구의 트랜스포테이션 척
도는 MacKenzie, Lutz, & Belch[22]의 4개 문항을 사
용하였다. ‘몰입’, ‘감정자극’, ‘집중’, ‘주목’으로 구성되
어 있고 7점 리커드 척도로 측정하였다. 본 연구에서 사
용된 측정 변인 간의 신뢰도 Cronbach α는 .95로 나타
나 측정항목 모두를 분석에 사용하였다. 

광고태도는 SNS 광고에 대해 소비자가 느끼는 호의적 
감정과 태도를 묻는 것으로[23], 3개의 문항을 사용하였
다. 측정항목은 ‘호의적이다’, ‘좋다’, ‘마음에 든다’로 구
성되어 있고 7점 리커드 척도로 측정하였다. 본 연구에
서 사용된 측정 변인 간의 신뢰도 Cronbach α는 .97로 
나타나 측정항목 모두를 분석에 사용하였다.

4. 연구결과 

4.1 확인적요인분석(CFA) 및 판별타당성(AVE) 검증
본 연구의 측정 문항에 대한 추상적 개념과 실제로 측

정 도구에 의해 적절하게 측정되었는지를 조사하기 위해 
구성 타당성 분석을 하였다. CFA 분석결과 모든 측정항
목에 대한 요인 부하량의 t 값이 통계적으로 유의한 수준
(p<.05)으로 나타났다. 또한, 잠재변인들에 대한 측정분
산추출값(AVE)을 계산한 결과 AVE가 0.5 이상으로 수
렴타당성을 갖는 것으로 나타났다. Construct 신뢰도
(construct reliability) 값을 통하여 모든 측정항목에 대
한 분석결과 CR이 0.7 이상으로 집중타당성을 갖는 것
으로 나타났다. 

판별타당성 분석결과 주요 변수의 AVE 값이 상관계
수 제곱의 값보다 컸으며 상관계수 ±2 × 표준오차 값이 

1이 아님을 검증하였다. 검증결과 판별타당성이 확보되
었음을 확인하였고 이에 관한 결과는 Table 1에 제시하
였다.

4.2 모형 적합도 평가  
본 연구는 AI기반 리타게팅 광고 중 개인화 광고와 맞

춤화 광고가 트랜스포테이션에 어떠한 영향력을 가지를 
확인하고자 하였으며, 트랜스포테이션은 이후 광고태도
에 미치는 영향력을 살펴보고자, 구조방정식 모형을 활
용해 검증하였다. 

모형의 평가 방법에는   검증을 이용하는 방법과 적
합도 지수를 이용하는 방법이 있다. 본 연구에서는 표본 
크기에 민감하지 않고, 모형의 간명성을 고려하여, 적합
도 평가 지수의 기준이 확립된 RMSEA, TLI, CFI를 통
해 모형의 적합도를 평가하였다. Browne, & 
Cudeck[24]에 따르면, RMSEA 값은 .05 이하면 좋은 
적합도 .05에서 .08사이면 적합한 적합도이며 .10 이상
이면 부적절한 적합도이다. TLI와 CFI의 경우 1부터 0
의 연속체에 따라 다르게 나타나며, 그 값이 .80이상이면 

적합도가 좋다고 할 수 있다. 분석결과,  =183.588, 
df=116, RMSEA=.073, CFI=.970, TLI=.964로 나타나 
만족할 만한 수준인 것으로 판단하였다. 따라서 연구모
형 적합성이 검증되었기에 추정된 경로계수를 통해 본 
연구문제를 살펴보았다.

4.3 연구결과 
Table 2에 제시된 각 모수추정치를 통해 개인화 광고

는 트랜스포테이션에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으
로 나타났으나, 맞춤화 광고는 트랜스포테이션과 정(+)
의 관계를 지닌 것을 알 수 있다. 이를 통해 맞춤화 광고
는 개인의 트랜스포테인션에 긍정적인 영향을 미치는 것
을 알 수 있다. 또한, 트랜스포테이션이 광고태도에 긍정
적인 영향을 미치는 것 역시 확인할 수 있다. 
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Parameter-estimated value of model Standardized Regression weights

Personalization → Transportation -.101(-.065)

Customization→ Transportation .696(.70)***

Transportation → Aad .846(.831)***

Note: Numbers are non-standardized coefficients, and standardized coefficients are enclosed in parentheses. *p<.10, **p<.05, ***p<.001 

Table 2. Parameter-estimated value of model

Variable
Total Effect (Direct effect, Indirect effect)

Personalization Customization Transportation

Transportation -.052 (-.052,000) .681*** (.681***,000)

Aad -.167** (-.137,-.03) .742*** (.347***,.395***) .581*** (.581***,000)

 **p<.05 ***p<.001

Table 3. Total Effect, Direct effect, Indirect effect

본 연구에서는 개인화 광고와 소비자의 트랜스포테이
션에 유의미한 영향 관계가 나타나지 않았으나 결과값이 
부정의 방향으로 나온 것에 주목할 필요는 있다. 정교화
된 상황에서의 검증이 반드시 필요하지만, 개인화 광고 
전략이 소비자의 총체적 감정 경험에 부정적 영향을 미
칠 가능성도 있다고 해석할 수 있다. 연구결과를 도식화
하면 Fig. 3과 같다.

Fig. 3. Result of the research model

매개변인으로서 트랜스포테이션의 효과를 검증하기 
위하여 개인화 광고와 맞춤화 광고의 광고태도에 대한 
총효과, 직접효과, 간접효과를 검증하였다. 이를 검증하
기 위해 개인화 광고와 맞춤화 광고에서 광고태도에 직
접적인 영향을 주는 경로를 추가 설정하여 분석하였다. 
분석 결과, 유의성 검증결과 개인화 광고와 광고태도 간
의 총 효과는 95% 신뢰수준에서 유의미한 것으로 나타
났으나 매개변수의 유의성 검증결과 유의미하지 않은 것
으로 나타났다. 한편 맞춤화 광고는 광고태도에 대하여 
직접적인 효과가 있는 것으로 나타났고, 트랜스포테이션
을 통한 간접효과도 있는 것으로 나타났으나 간접효과가 

높은 것으로 나타나, 트랜스포테이션의 매개변인 역할을 
부분적으로 확인할 수 있었다. 이와 같은 내용은 Table 
3으로 요약하여 제시하였다.

5. 논의 및 결론 

최근 AI를 활용한 프로그래매틱 광고 전략이 주목받
고 있는 가운데, 본 연구는 개인화 광고와 맞춤화 광고의 
효과를 살펴보고, 어떤 과정으로 소비자에게 영향을 미
치는지를 탐색적으로 살펴보고자 하였다.

연구결과, 개인화 광고 전략은 소비자의 트랜스포테이
션에 유의미한 영향력이 없었으나 맞춤화 전략의 긍정적 
영향력을 확인할 수 있었다. 이는 결국, 소비자들이 동의
하지 않았거나 그들과 함께 진행되지 않는 리타겟팅 광
고는 아무리 그들의 관여나 관심사와 관련이 높은 경우
라 하더라도, 감정 경험을 유발하기 어려울 수 있으며, 
추후 부정적 전환의 가능성도 있을 것이라 해석할만한 
단초를 제공하는 결과이다. 반면, 소비자와 협력하여 제
공되는 맞춤화 광고는 그들의 선택이나 동의를 전제하고 
있어 브랜드와 광고에 대한 총체적이고 긍정적인 경험을 
제공할 수 있으며, 브랜드와 광고태도로 연결될 수 있다.

이러한 연구결과는 기업이나 프로그래매틱 광고시스
템을 활용하는 미디어, 채널에 실무적 통찰력을 제공한
다. 즉, 기업이나 채널의 입장에서 기계적으로 소비자의 
데이터를 분석하여 타겟을 설정하고 메시지를 노출하는 
방식만으로는 긍정적인 광고효과를 얻어내기 어렵다는 
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것이다. 검색 행동, 방문빈도나 시간 등과 같은 조건으로 
소비자의 상황을 짐작하고 추론하여 미디어 노출을 고민
하기보다는, 광고 상황에 소비자를 적극적으로 끌어들일 
수 있는 방식을 고민해야 한다. ‘특정 분야 광고의 선택’
과 같이 상황에 소비자들이 능동적, 적극적으로 개입하
고 조율할 수 있도록 해주는 것에 대해 고려가 필요하다. 
더욱 적극적으로 소비자를 끌어들이는 pull 전략이 필요
한 지금, 과정 안으로 소비자를 끌어들일 수 있는 단계의 
설정이 필요하다.

본 연구는 최근 확산되고 있는 맞춤화 광고 전략의 효
과를 검증하기 위해서 리서치를 진행하였으나, 제한점도 
존재한다. 먼저 아직 우리나라에서는 이러한 맞춤화 광
고전략이 보편화하여 있지 않아, 경험해본 소비자가 많
지 않다. 따라서 관련 내용을 설명하고 제시하기는 하였
으나 매우 간략하게 설명되어 있어 소비자의 정확한 이
해도는 추후 다시 확인할 필요가 있다.

둘째, 본 연구는 탐색적 차원에서 두 프로그래매틱 광
고 전략의 영향력을 살펴보고 있어, 추후 실험 연구를 통
해 더욱 정교화된 효과 검증이 필요할 것이다. 본 연구에
서는 개인화 광고와 트랜스포테이션의 관계가 검증되지 
않았다. 개인화 광고는 소비자의 빅데이터를 분석하여 
그들에게 가장 적합한 광고를 제공하는 전략으로 광고와 
브랜드에 대한 주목도, 태도 등에 긍정적인 효과가 있는 
것으로 알려져 있다. 반면 소비자의 프라이버시 침해와 
같은 문제로 인해 부정적 효과도 동시에 등장한다. 본 연
구에서는 개인화 광고에 대한 소비자의 경험이나 감정을 
구분하여 측정하지 않았기 때문에 이들이 혼재되어 오류
가 나타난 것으로 추론되나, 추후 좀 더 정교한 실험상황
에서 살펴보아야 할 것이다. 

셋째, 맞춤화광고의 경우, 어떤 방식으로 소비자들을 
개입시킬 것인가 또는 어떤 광고의 형태를 맞춤화시킬 
것인가에 대한 논의도 필요하다. 단순히 소비자의 관심 
제품에 대한 허용이나 개입뿐만 아니라 소비자가 선호하
는 크리에이티브 유형이나 콘텐츠의 형태 역시 광고에 
대한 적극적인 소비자 맞춤 전략으로 활용될 수 있기 때
문이다. 따라서 이에 관한 연구도 진행되어야 할 필요가 
있다.

마지막으로 두 전략의 영향력의 직접적인 비교와 관련
하여 영향을 미칠 수 있는 변인들에 대한 논의도 진행되
어야 할 것이다. 
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