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Recently,� as� the� importance� of� mobile� marketing� is� emphasized,� the� in-app�

advertising� market,� which� inserts� ads� into� applications,� is� growing.� The� purpose�

of� this� study� is� to� verify� the� interaction� effects� of� need� for� cognition,�

contextual� consistency,� and� product� involvement� on� advertising� attitude.� The�

experimental� design� of� this� study� is� a� three-way� mixed� design� of� 2� (consumer�

need� for� cognition:� high� vs� low)� X� 2� (contextual� consistency:� context� match� vs�

context� mismatch)� X� 2� (product� involvement:� high� vs� low).� The� subjects� of� the�

survey� were� 337� men� and� women� in� their� 20s� and� 30s� Living� in� Seoul� and�

Gyeonggi-do.� SPSS� 25.0� statistical� program� was� used� to� analyze� frequency�

analysis,� reliability� analysis,� t-test,� three-way� ANOVA,� and� simple� main� effect�

analysis.� The� analysis� results� are� as� follows.� First,� contextual� consistency� of�

mobile� fashion� ads� showed� significant� effect� on� advertising� attitude.� Second,�

consumer� need� for� cognition� and� contextual� consistency� of� mobile� fashion� ads�

showed� significant� interaction� effect� on� advertising� attitude.� Third,� contextual�

consistency� of� mobile� fashion� ads� and� product� involvement� showed� significant�

interaction� effect� on� advertising� attitude.� Finally,� product� involvement� and�

consumer� need� for� cognition� showed� a� significant� interaction� effect� on�

advertising� attitude.� Based� on� the� research� results,� it� will� help� fashion�

companies� to� establish� effective� mobile� in-app� advertising� strategies.
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I.� 서론

스마트 디지털 사회로 진입하면서, 빠른 인터넷 속도와 같은 

기술적 발달과 소셜 미디어의 등장에 따라 모바일 시장은 

더욱 많은 사용자를 확보하며 기하급수적인 형태로 확장되

고 있다. 이러한 흐름에 맞춰, 기존 ATL 광고가 차지했던 

광고 시장이 모바일 광고로 빠르게 재편되고 있다. 실제로 

국내 연간 모바일 광고비는 2017년도에 2조 8,659억원이었

으나, 해마다 두 자리 수 이상의 성장률을 보이며 2019년에

는 4조 6,502억원으로 증가하였으며, 2021년에는 6조 1,578

억으로 추정하고 있다(Korean Statistical Information 

Service, 2021). 특히, 모바일 마케팅 시장은 2012년 이후부

터 웹이 아닌 스마트폰이나 태블릿 PC와 같은 모바일 기기 

상에서 실행되는 어플리케이션에 초점이 맞춰지기 시작했다

(Jung & Cho, 2012). Mobile Internet Exposed 

Advertisement Status Survey(2016)에 따르면, 2016년도에 

어플리케이션 광고가 전체 모바일 광고 점유율의 57.3%를 

차지하면서 웹 광고를 제치고 광고계에서 지배적인 비율을 

차지하게 되었다. 

  이에 따라 패션분야에서는 모바일 광고와 관련된 연구가 

다양하게 진행되고 있지만 대부분이 소비자의 모바일 쇼핑 

구매태도 연구(Nopnukulvised, Husamaldin, & Bowen, 

2019; Park & Kang, 2016)나 모바일 광고효과 연구

(Assarut & Eiamkanchanalai, 2015; Ko, Yeom, & Lee, 

2017)로 이루어져 있다. 일반 기업이나 경영학 분야에서는 

모바일 인앱 광고의 중요성을 인식하고 다양한 연구를 진행

하고 있음에도 불구하고, 패션분야에서는 이에 대한 연구가 

미흡하다.

  한편 소비자들은 광고를 평가할 때 광고 그 자체뿐 아니

라 광고가 제시되는 맥락의 영향을 받기 때문에(Lee, Choo, 

& Lee, 2015), 동일한 광고일지라도 광고가 게재되는 매체

와 맥락적으로 일치할수록 광고효과는 긍정적으로 나타난다

(Malthouse, Calder, & Tamhane, 2007). 또한, 광고와 맥

락 간의 연관성이 클수록 소비자의 긍정적인 판단을 이끌어

내 태도와 행동에 영향을 미치게 된다(Lee et al., 2015). 따

라서 맥락일치성을 적용하여 모바일 인앱 광고 환경에서 패

션제품의 광고효과를 알아보는 것은 의미가 있을 것으로 사

료된다. 소비자가 모바일 인앱 광고를 접할 때 주변 맥락의 

영향을 받을 가능성이 비교적 높기 때문에 맥락일치성을 측

정하기에 적합하다고 할 수 있다. 

  정교화가능성 모형(ELM; elaboration likelihood model)

에 의하면 소비자는 대상에 대한 동기부여나 지식, 관여도에 

따라 경로를 선택하여 상이한 의사결정을 내리게 된다

(Petty, Brinol, & Priester, 2009). 맥락일치성은 광고 메시

지 자체가 주변 맥락의 영향을 받는다는 주장이므로 정교화

가능성 모형의 두 경로와 결부해 측정되어 왔다(Wang & 

Chou, 2019). 따라서 본 연구는 정교화가능성 모형의 규정 

요인으로 취급되는 관여도와 소비자 인지욕구를 본 연구의 

변수로 선정하고자 한다. 선행연구에 따르면 제품 관여도와 

소비자의 인지욕구에 따라 소비자가 광고 정보를 처리하는 

경로는 달라진다고 하였다(Vashisht & Sreejesh, 2017). 

  이와 같이 맥락일치성와 인지욕구, 제품 관여도와 인지욕

구의 연관성에 대한 연구결과로 미루어 세 변수들 간의 연

관성을 유추할 수 있으므로, 본 연구에서는 이 변인들을 통

해 모바일 인앱 광고의 광고태도를 조사하고자 한다. 따라서 

본 연구의 목적은 소비자 인지욕구, 모바일 인앱 광고의 맥

락일치성과 제품 관여도가 광고태도에 어떠한 상호작용 효

과를 갖는지를 실증적으로 검증하여 효율적인 광고전략 수

립에 기초가 되고자 한다. 

II.� 이론적� 배경

1.� 모바일� 인앱� 광고

모바일 어플리케이션 광고란, 스마트폰이나 태블릿 PC와 같

은 모바일 기기 상에서 실행되는 어플리케이션 내에 삽입되

는 광고를 의미한다. 이는 세분화된 소비자들에게 일방적인 

방식이 아닌 좀 더 다차원적인 방법으로 광고 메시지를 전

달하고 있어, 효과적인 매체로 주목받고 있다(Cho, 2012). 

그 중 모바일 인앱 광고는 어플리케이션 내에 광고 메시지

를 삽입해 소비자에게 전달하는 광고이다. 모바일 인앱 광고

는 광고 수용자들에게 가장 익숙할 뿐 아니라, 다양한 모바

일 광고 중에서 광고주들이 가장 많이 활용하는 유형이다

(Choi, 2017; Korean Statistical Information Service, 

2021). 그 이유는 많은 모바일 이용자들이 광고가 삽입된 

무료 어플리케이션을 유료 어플리케이션보다 더 선호하기 

때문이다. 이 외에도 인앱 광고는 기술적이고 비용적인 이점

으로 인해 어플리케이션 광고 중에서 가장 보편적으로 이용

되고 있다(Baek, 2018). 

  모바일 인앱 광고 중에서 모바일 이용자들이 가장 쉽게 

접할 수 있는 유형은 전면광고와 배너광고이다(Choi, 2017). 

모바일 전면광고는 웹 페이지 전체를 점유해 단독으로 광고

를 노출하는 인터넷 전면광고를 기반으로 하여(Cho, Lee, 

& Tharp, 2001), 모바일 웹이 다른 웹으로 넘어가는 과정
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에서 전체 화면에 광고 콘텐츠를 보여주는 것이다(Kim, 

2002). 모바일 배너광고는 이러한 인터넷 배너광고를 토대

로 하여, 배너 모형의 광고 콘텐츠가 모바일 웹페이지의 특

정 위치를 차지하는 광고를 말한다(Choi, 2017).

2.� 인지욕구

처음 인지욕구(NFC; need for cognition)라는 용어가 등장

했을 때, 인지욕구는 당면한 상황을 구조화하려는 욕구라는 

의미로 사용되었다(Cohen, Stotland, & Wolfe, 1955). 하지

만 이후 인지욕구는 생각을 자주하고 즐기는 개인적 성향과 

인지적 노력을 기울이려는 경향을 의미하게 되었다

(Cacioppo & Petty, 1982). 인지욕구가 높은 사람은 설득적 

과제가 주어졌을 때 적극적인 인지활동을 많이 하지만, 인지

욕구가 낮은 사람은 인지적 노력을 회피하는 경향이 있으며, 

복잡한 과제보다는 단순한 과제를 더 좋아한다고 할 수 있

다(Ahn, 2002). 이러한 인지욕구의 특성은 소비자의 구매의

사결정에도 영향을 미친다. 인지욕구가 높은 사람들은 구매 

시 특정 정보에 대해 치밀하게 사전탐색을 하며, 물리적 제

품 속성을 더 많이 고려한다. 이들은 특히 구매 전에 정보 

탐색량이 많고, 상표를 선택하는 데에 걸리는 시간도 길다. 

그러나 인지욕구가 낮은 사람들은 주어진 정보에 대해 핵심

적인 내용을 꼼꼼히 확인하지 않는 경향이 있으며(Kim, 

1994), 구매 전 정보 탐색량이나 정보 탐색 시간도 현저하

게 낮다.

  정교화가능성 모형에 따르면, 소비자가 경험하는 정보처리

과정은 각 경로에 따라 다르다(Bitner & Obermiller, 1985). 

중심경로를 통하여 정보처리를 할 경우에는 자극, 정보자극

에 대한 인지적 반응, 감정적 반응의 순서로 정보처리가 이

루어지며, 정보 메시지에 대한 이성적인 주의와 이해과정의 

인지적 반응을 통해 태도가 형성된다. 반면 주변경로를 통하

여 정보처리를 할 경우에는 자극, 주변적 단서에 의한 유추, 

감정적 반응의 순서로 정보를 처리한다(Petty & Cacioppo, 

1984). 한편, 정교화가능성은 소비자가 정보에 주의를 기울

이게 되는 동기와, 자극을 이해하는 지식 및 능력에 의해 

좌우된다(Petty & Cacioppo, 1984). 선행연구에 따르면 인

지욕구가 높을수록 정보처리동기가 높아져서 중심경로에 더 

주목하는 반면, 인지욕구가 낮은 경우 주변경로에 초점을 두

게 된다(Haugtvedt, Petty, Cacioppo, & Steidley, 1988). 

인지욕구가 높은 소비자는 광고의 주변적인 단서에 덜 반응

하며 핵심적인 제품 정보에 근거한 중심경로를 통하게 되는 

반면에(Tak, 2002), 인지욕구가 낮은 소비자는 광고의 주변

적이고 배경적인 면에 주의를 더 기울이고(Haugtvedt et 

al., 1988; Yang, 2003) 제품의 핵심 메시지보다는 광고 모

델, 배경, 색상 등을 활용하는 주변경로를 통해 의사결정을 

한다고 할 수 있다(McQuail, 2005). 

  Kao(2011)의 연구에서는 인지욕구가 낮은 소비자는 시간

압력을 덜 받을 때 일면적인 메시지 광고에 더 호의적이며, 

인지욕구가 높은 소비자는 양면적 메시지 광고에 더 호의적

인 결과를 보였다. 또한 광고유형과 인지욕구에 따른 광고태

도의 상호작용 효과를 살펴본 Jung(2013)의 연구에서는 인

지욕구성향이 높은 소비자는 일반광고보다 비교광고일 때 

광고태도가 더 긍정적으로 나타났지만, 인지욕구성향이 낮은 

소비자는 비교광고와 일반광고 간의 광고태도에 유의한 차

이를 보이지 않음을 밝혔다. 이와 같은 연구결과를 통해 인

지욕구에 따라 모바일 인앱 광고의 태도에 차이가 있음을 

예상할 수 있다.

3.� 맥락일치성

광고는 독립적으로 제작되지만 이후 다양한 미디어에 삽입

되어 광고 메시지를 전달하게 되므로(Hong, Hwang, & 

Doh, 2011), 소비자들은 광고 그 자체가 아닌 광고가 실리

는 미디어와 함께 광고를 접하게 된다. 이로 인해 광고의 

맥락을 고려하는 것은 매우 중요하다. 일반적으로 맥락이란 

사물이 서로 이어져 있는 연관성을 말하며, 맥락효과는 수용

자가 자극을 받아들일 때 주변 환경의 영향을 받는 것이라

고 할 수 있다(Choi, 2017). 따라서 광고에서의 맥락이란 

광고와 광고를 둘러싼 환경 간의 연관성을 의미하며, 광고에

서의 맥락효과는 광고가 노출되는 환경 내에서 발생하는 광

고효과를 말한다(Schumann & Thorson, 1990).

  선행연구에 따르면, 소비자들은 광고의 메시지만을 받아들

이는 것이 아니라 광고가 제시되는 맥락의 영향을 받는다

(Lee et al., 2015). 즉, 광고와 매체 간의 맥락일치성에 따

라 광고의 효과가 달라진다는 것이다. 특히 특정 광고와 광

고가 제시되는 맥락이 유사할 때, 맥락이 특정 욕구를 더 

분명하게 만들고 맥락과 일치하는 광고에 주의를 집중할 동

기를 자극하게 된다(Kim, 2005). 광고와 미디어 간의 맥락

에 대한 중요성을 증명하는 연구는 1960년대 이래로 꾸준히 

이루어져 왔으며, 이 중 많은 연구들이 광고의 맥락효과를 

입증하고 있다(Singh & Churchill, 1987). Bang(2010)은 맥

락일치도에 따른 광고호의도의 차이를 검증한 결과 저맥락

광고보다 고맥락광고에 대해 더 호의적인 태도를 보였다. 

Lee et al.(2015)의 연구에서도 모바일 배너광고가 맥락적으
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로 일치하는 경우, 광고태도와 상표태도가 더 높다는 것을 

밝혀냈다. Wang and Chou(2019)는 최근 모바일 게임 내 

광고가 높은 수익을 창출함을 고려하여 모바일 게임 어플리

케이션과 인앱 광고프로그램 내 프로모션 제품의 맥락일치

성을 조사한 결과 게임과 제품의 맥락적 일치가 광고 및 광

고 제품에 대한 소비자의 반응을 개선하는 것으로 나타났다. 

Na and Choi(2008)는 PPL 광고효과에 있어서 프로그램과 

브랜드의 맥락일치성이 소비자의 인지욕구에 따라 어떻게 

달라지는지를 연구하였다. 그 결과, 인지욕구가 높은 소비자

들은 과 브랜드가 맥락적으로 일치할 때 PPL 광고에 대한 

태도가 긍정적인 것으로 나타났다. Vashisht and 

Sreejesh(2017)은 게임과 광고 제품의 맥락일치성이 광고태

도에 어떤 영향을 주는지 알아봄에 있어서 소비자 인지욕구

와의 상호작용 효과를 검증하였다. 연구 결과, 게임과 제품

의 일치성이 낮은 광고의 경우에는 인지욕구가 높은 대상자

들의 주의를 끌었다. 이는 인지욕구가 높은 소비자들은 맥락

적으로 불일치하는 상황에 대한 주의력이 높아졌기 때문이

라고 해석할 수 있다. 이와 같은 연구결과를 통해 소비자의 

인지욕구와 광고의 맥락일치성의 상호작용이 광고태도에 영

향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 

4.� 제품� 관여도

마케팅 분야에서 관여도(involvement)는 Krugman(1965)에 

의해 처음으로 언급되었고, 이후 관여도는 마케팅 및 소비자 

행동 영역에 있어 중요한 변수로 활용되어왔다. 관여도의 개

념은 많은 학자들에 의해 다양하게 정의되었지만, 공통적인 

관여도란 개인에게 내재된 욕구, 가치관, 흥미에 기반을 둔, 

대상에 대한 지각된 관련성(Zaichkowsky, 1985) 즉, 어떤 

대상에 대한 관심의 정도이다. 이러한 제품 관여도는 자신과 

제품과의 관련성이나 제품의 중요성에 대한 주관적인 판단

으로 결정된다(Celsi & Olson, 1988). 

  많은 학자들은 제품 관여도를 고관여와 저관여로 분류하

였다(Zaichkowsky, 1987; Mittal, 1989). 이들에 따르면, 

모든 제품은 관여도의 수준에 따라 고관여 제품과 저관여 

제품으로 구분되며, 이에 따라 소비자의 구매의사결정과정이 

달라진다. 고관여 제품 구매 시, 소비자는 적극적으로 정보

를 탐색하며, 많은 대안들을 고려해 구매를 신중하게 결정한

다(Baek, 2013). 또한 자신의 구매가 올바른 결정이었는지를 

끊임없이 의심하는 인지부조화를 경험하며(Ahn, Hwang, & 

Jung, 2018), 관여도가 높아질수록 제품을 자신의 자아 이

미지와 연결해 복잡한 지적 평가를 내리게 된다(Rothschild, 

1984). 하지만 저관여 제품은 대부분 습관적으로 구매하기 

때문에 정보 탐색에 많은 노력을 들이지 않으며, 비교적 신

중하게 구매하지 않는다. 따라서 제품에 대한 경제적/심리적 

위험부담이 적고, 인지부조화 또한 거의 경험하지 못한다. 

또한, 제품의 관여도가 낮을수록 제품의 속성을 고려하지 않

는 감정적 판단을 하여, 판매시점 광고나 판매촉진의 영향을 

많이 받는다(Lastovicka, 1979; Rothschild, 1984).

  관여도는 정교화가능성 모형에 따라 소비자의 의사결정과

정에 영향을 미치며, 소비자는 제품 관여도에 따라 광고 설

득의 다른 경로를 통한다는 것을 알 수 있다. Yang(2011)은 

제품 관여도가 신뢰, 몰입, 광고효과에 미치는 영향을 분석

한 결과, 소비자의 제품 관여도가 높을수록 광고의 몰입과 

신뢰에 긍정적인 영향을 미쳐 소비자의 광고태도가 더 호의

적이라고 하였다. Pelsmaker, Geuens, and Anckaert(2002)

은 고관여 제품인 경우 맥락일치성이 낮을수록 광고효과가 

크며, 저관여 제품일수록 맥락일치성이 높았을 때 광고효과

가 긍정적이라고 하였다. 또한 Belanche, Flavián, and 

Pérez-Rueda(2017)는 Youtube와 같은 소셜 미디어 네트워

크 상에 노출되는 비디오 스킵 광고의 맥락일치성에 관해 

연구하였다. 결과적으로, 광고가 더 오랜 시간동안 시청되고 

맥락이 일치할 경우에 광고 태도가 더 긍정적인 것으로 나

타났으며, 제품 관여도에 따라 높고 낮은 자극 정도의 스킵 

광고 침입성이 달라진다고 하였다. 지금까지 살펴본 선행연

구들을 통해 맥락일치성과 제품 관여도가 광고태도에 영향

을 미친다는 것을 알 수 있다. 

5.� 광고태도

태도는 ‘대상에 대한 일관성있는 평가’라고 정의되며, 인지

적 요소, 감정적 요소, 그리고 행동적 요소의 세 가지 하위

요인으로 이루어진 다차원적 개념으로 이해된다(Lee, Ahn, 

Ha, & Seok, 2020). 이에 광고태도는 ‘특정한 광고 자극의 

노출에 대해 호의적 혹은 비호의적으로 반응하는 경향’으로 

정의된다. 이러한 광고태도는 브랜드태도와 구매의도에 영향

을 미치는 중요한 요소이다(Roh, Lee, & Lee, 2021). Kang 

and Park(2019)의 연구에서는 관여도가 높을수록 광고태도

에 긍정적인 영향을 끼쳤으며, 매력적인 모델이 등장했을 때 

그 효과가 더 크게 나타남을 확인하였다. 또한 Eom(2019)

은 메시지 유형과 인지욕구에 따른 광고태도를 검증한 결과, 

인지욕구가 낮은 집단에서는 평가적 메시지를 사실적 메시

지에 비해 더 긍정적으로 평가하였으나, 인지욕구가 높은 집

단에서는 메시지 유형에 따른 광고태도에 차이가 없는 것으
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로 나타났다. 한편 Lee and Hwang(2017)은 광고모델유형

과 제품유형의 상호작용이 광고호의도에 미치는 영향을 살

펴본 결과 광고모델이 연예인인 경우 제품유형에 따른 광고

호의도에 차이가 없었으나, 광고모델이 패션전문모델인 경우 

쾌락적 제품보다 실용적 제품에 대한 광고호의도가 높게 나

타났다.

Ⅲ.� 연구방법

1. 연구가설

본 연구의 실험설계는 2 (모바일 패션광고의 맥락일치성 : 

맥락일치 vs 맥락불일치) x 2 (제품 관여도 : 고관여 vs 저

관여) x 2 (소비자 인지욕구 : 고  vs 저)의 3원 혼합 설계

로 구성되었다. 인지욕구는 집단 간 변수이고, 모바일 패션

광고 맥락일치성과 제품 관여도는 집단 내 변수이다. 이에 

대한 연구가설을 설정하였다.

  가설 1. 소비자 인지욕구, 모바일 패션광고의 맥락일치성, 

제품 관여도는 광고태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  가설 2. 모바일 패션광고의 맥락일치성이 광고태도에 미

치는 영향은 소비자 인지욕구에 따라 차이가 있을 것이다.

  가설 3. 모바일 패션광고의 맥락일치성이 광고태도에 미

치는 영향은 제품 관여도에 따라 차이가 있을 것이다.

  가설 4. 제품 관여도가 광고태도에 미치는 영향은 소비자 

인지욕구에 따라 차이가 있을 것이다.

  가설 5. 모바일 패션광고의 맥락일치성과 제품 관여도가 

광고태도에 미치는 영향은 소비자 인지욕구에 따라 차이가 

있을 것이다.

2.� 측정도구

소비자 인지욕구는 감지된 정보에 대해 인지적 노력을 기울

이는 정도로, Kim(2007)이 개발한 ‘한국형 인지욕구 척도’ 

14문항을 본 연구에 맞게 수정/보완하여 5점 리커트 척도를 

사용하였다. 모바일 패션광고의 맥락일치성은 광고가 게재되

는 어플리케이션의 콘텐츠와 모바일 패션 광고의 내용이 연

관성이 있어 맥락적으로 일치하는지의 여부를 의미한다. 자

극물에 활용될 어플리케이션 유형 선정을 위해 Misra and 

Sharon(1990)와 Lee et al.(2015)의 연구에서 사용된 3문항

을 본 연구에 맞게 수정 보완하여 5점 리커트 척도로 측정

하였다. 제품 관여도는 광고 수용자들이 특정 패션제품에 대

해 가지는 중요성 지각 정도로, 자극물에 사용될 고관여 패

션제품과 저관여 패션제품을 선정하기 위해 사전조사를 실

시하였다. 사전조사에는 Lim, Ahn, and Ju(2003)의 연구에

서 사용된 측정문항을 본 연구에 맞게 수정 및 보완하여 사

용하고 3개 항목을 리커트 5점 척도로 측정하였다. 마지막

으로 광고태도는 소비자가 모바일 패션광고를 본 후 가지는 

광고에 대한 호감의 정도로, Jung(2013)의 연구에서 사용한 

측정항목을 수정 보완한 3개 문항을 5점 리커트 척도로 측

정하였다.

3.� 연구절차

1) 사전조사

(1) 제품군 선정

실험광고물에서 고관여 및 저관여 패션제품을 선정하기 위

해, 2019년 4월 30일부터 5월 2일까지 포털사이트 네이버

에서 가장 인기 있는 상위 10개의 모바일 쇼핑몰 사이트에

서 월 판매량이 가장 높은 제품군 8개를 선정하였다. 20대 

남녀 30명을 대상으로 각 패션제품에 대하여 3문항으로 사

전조사를 실시한 결과, 가장 높은 수치를 보인 운동화

(M=4.47)와 가장 낮은 수치를 보인 양말(M=2.23)간 관여

도의 차이가 유의미한 것으로 나타나(t=22.311, p<.001), 조

작에 문제가 없음을 검증하였다.

(2) 어플리케이션 유형 선정

모바일 인앱 광고에 제시될 패션제품과 맥락적으로 일치하

는 어플리케이션과 불일치하는 어플리케이션을 선정하기 위

해, 국내에서 가장 대표적인 어플리케이션 스토어인 애플 

App Store와 안드로이드 구글 Play Store의 어플리케이션 

공통 카테고리 10가지를 추출하였다. 이후 20대 남녀 30명

을 대상으로 어플리케이션 유형과 패션제품 간의 맥락일치

성을 조사하였다. 그 결과, 패션제품과의 맥락일치성에서 가

장 높은 수치를 보인 쇼핑 어플리케이션(M=4.52)을 맥락일

치 어플리케이션으로, 가장 낮은 수치를 보인 음식 배달 어

플리케이션(M=1.22)을 맥락불일치 어플리케이션 유형으로 

선정하였다. 두 유형 간 맥락일치성의 차이는 유의미한 것으

로 나타나(t=20.110, p<.001), 조작에 문제가 없음을 검증하

였다.

2) 본 조사

본 연구의 설문조사는 서울·경기지역에 거주하며 패션 쇼핑 

및 배달 어플리케이션 이용 경험이 있는 20~30대 남녀 대

학생 또는 일반인 357명을 대상으로 편의표집하였다. 이 중 

불성실한 설문지 20부를 제외한 337부의 설문지가 최종 분
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석에 활용되었다. 자료 수집은 2019년 9월 9일부터 10월 9

일까지 진행되었다.

  본 연구의 피험자는 여성 62.9%(212명), 남성 37.1%(125

명)로 여성이 더 큰 비중을 차지하였다. 연령대는 20세 이

상~24세 이하가 79.3%로 가장 많았으며, 25세 이상~29세 

이하는 15.3%, 30세 이상~39세 이하는 5.4%로 나타났다. 

본 연구 피험자들의 모바일 이용 실태 분석 결과, 하루에 

모바일 광고를 5회 이상 접하는 피험자들이 68.5%(231명)

로 가장 많았으며, 3회 12.2%, 2회 11.0%, 그리고 1회 

5.6% 순이었다. 피험자들의 모바일을 통한 주요 구매 품목

은 패션 의류 및 잡화가 61.7%로 가장 많았고, 생활용품 

13.4%, 화장품 및 뷰티 제품 10.4%, 식품 9.8% 순으로 나

타났다.

4.� 분석방법

본 연구의 자료 분석은 SPSS 25.0 통계 프로그램을 통해 진

행하였다. 먼저 실험 대상자의 인구통계학적 특성과 패션제

품 구매실태에 관해 빈도분석을 실시하고, 각 문항 간 신뢰

도 측정을 위해 신뢰도 분석을 실시하였다. 또한 본 연구 

사전조사에서 실시된 맥락일치성과 제품 관여도의 조작점검

Table� 1.� Three-way� ANOVA� Test� Results� for� Advertising� Attitude

Variance� sources SS d.f MS F

Need� for� cognition(A) 3.572 1 3.572 2.486

error 284.437 198 1.437

Contextual� consistency(B) 101.418 1 101.418 109.892***

A*B 10.888 1 10.888 11.797***

error 182.732 198 .923

Product� involvement(C) 21.263 1 21.263 63.372***

A*C 3.565 1 3.565 10.624***

error 66.435 198 .336

B*C 5.977 1 5.977 22.379***

A*B*C .225 1 .225 .843

error 52.881 198 .267

Total 733.393 799

***:� p<.001

을 t-test를 통해 분석하였다. 이어서 본 연구의 가설검증을 

위해 삼원변량분석(3-way ANOVA)을 실시하고, 각 변인의 

상호작용 효과를 파악하기 위해 단순 주효과 분석을 실시하

였다.

Ⅳ.� 연구결과� 및� 분석

1.� 변인의� 신뢰도� 및� 조작점검

1) 독립변인, 종속변인의 신뢰도 분석

자료 분석에 앞서 본 연구의 조절 변인인 인지욕구와 종속

변인인 호의도의 각 측정문항에 대한 신뢰도 분석을 실시한 

결과 소비자 인지욕구 14개 문항의 Cronbach's α값은 

.892, 광고태도 3개 문항 간의 Cronbach's α값은 .872으로 

높게 나타나 측정항목으로 사용하기에 적절하다고 판단되었

다

2) 소비자 인지욕구에 따른 소비자 집단 세분화 및 조작점검

본 연구에서는 피험자를 인지욕구 정도에 따른 집단으로 구

분하기 위해 인지욕구 14문항에 대한 평균값을 산출하여 상

위 30%에 해당되는 96명을 인지욕구 고집단, 하위 30%에
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해당되는 104명을 인지욕구 저집단으로 분류하였다. 집단 

세분화가 적절히 이루어졌는지를 검증하기 위해 독립표본 

t-test를 실시한 결과, 유의미한 차이가 나타나서 적절하다

고 판단되었다(t=-32.410, p<.001).

2.� 가설의� 검증

본 연구는 소비자 인지욕구, 모바일 패션광고의 맥락일치성, 

제품 관여도에 따른 광고태도의 상호작용을 확인하고자 하

였다. 이를 검증하기 위해 삼원분산분석(3-way ANOVA)를 

실시하였다. Table 1은 소비자 인지욕구, 모바일 패션광고의 

맥락일치성, 제품 관여도 세 변인이 광고태도에 미치는 영향

을 알아보기 위해 실행된 삼원분산분석의 결과이다.

  가설의 검증 결과, 모바일 패션광고의 맥락일치성

(F1,198=109.892, p<.001)과 제품 관여도(F1,198=63.372, 

p<.001)의 주효과는 유의하게 나타났으나, 소비자 인지욕구

(F1,198=2.486, N.S.)의 주효과는 유의하지 않게 나타나 

<가설 1>은 부분적으로 채택되었다. 구체적으로, 모바일 패

션광고가 어플리케이션 콘텐츠와 일치하는 경우에는

(M=3.38) 불일치하는 경우(M=2.67)보다 광고태도가 더 높

게 나타났다. 이러한 결과는 모바일 배너광고가 맥락적으로 

일치하는 경우에 광고태도와 브랜드태도가 더 높았다는 선

행연구(Bang, 2010; Lee et. al., 2015; Wang & Chou, 

2019)의 결과를 지지한다. 또한, 제품 관여도에 따라 모바일 

패션광고에 대한 광고태도에 차이가 있음이 확인되었다. 즉, 

제품 관여도가 낮을 때(M=2.86)보다 높을 때(M=3.19), 광

고호의도가 더 높게 형성되는 것으로 나타났다. 이는 소비자

의 제품 관여도가 높을수록 광고의 신뢰와 몰입에 긍정적인 

영향을 미쳐 소비자로 하여금 호의적인 광고태도와 브랜드

태도를 갖게 한다는 선행연구(Yang, 2011)와 일치하는 결과

이다. 

Table� 2.� Simple�Main� Effect� of� Contextual� Consistency� ×� Need� for� Cognition

Variance� sources MD SE t-value

need� for� cognition

at� contextual� consistency� (match)
.367 .112 3.277***

need� for� cognition

at� contextual� consistency� (mismatch)
.100 .105 .952

***:� p<.001

  

다음으로 모바일 패션광고의 맥락일치성과 소비자 인지욕구

의 상호작용 효과는 유의한 것으로 나타나(F1,198=11.797, 

p<.001), <가설 2>는 채택되었다. 이러한 상호작용 효과에 

대한 출처를 밝히기 위해 단순 주효과 분석을 실시하였고, 

그 결과는 Table 2, Figure 1과 같다.

  분석 결과, 모바일 패션광고의 맥락이 일치하는 경우 소

비자 인지욕구에 따른 광고태도에 유의미한 차이가 있는 것

으로 나타났으나(t=3.277, p<.001), 맥락이 불일치하는 경우

에는 유의미한 차이가 나타나지 않았다(t=.952, N.S.). 구체

적으로, 모바일 패션광고의 맥락이 일치하는 경우에는 인지

욕구가 낮은 소비자 집단(M=3.20)보다 인지욕구가 높은 소

비자 집단(M=3.57)의 광고태도가 긍정적인 것으로 나타났

다. 이러한 결과는 인지욕구가 높은 소비자들은 광고와 컨텐

츠가 맥락적으로 일치할 때 긍정적인 태도를 보인다는 선행

연구(Na & Choi, 2008)의 결과를 지지한다. 

  모바일 패션광고의 맥락일치성과 제품 관여도의 상호작용 

효과는 유의한 것으로 나타나(F1,198=22.379, p<.001), <가

설 3>은 채택되었다. 이러한 상호작용 효과에 대한 출처를 

밝히기 위해 단순 주효과 분석을 실시하였고, 그 결과는 

Table 3, Figure 2와 같다.

  분석 결과, 모바일 패션광고와 어플리케이션의 맥락이 일

치하는 경우(t=2.833, p<.01)와 불일치하는 경우(t=8.911, 

p<.001) 모두 제품 관여도에 따른 광고태도에 유의미한 차

이가 있는 것으로 나타났다. 구체적으로, 맥락이 일치하는 

경우와 불일치하는 경우 모두 고관여 제품이 저관여 제품보

다 광고태도가 높지만, 맥락이 불일치하는 경우에는 고관여 

제품(M=2.92)과 저관여 제품(M=2.42)이 더 큰 차이를 보

였다. 이는 제품 관여도가 낮을수록 배너광고와 홈페이지의 

연관성과 같은 주변 단서를 통해 태도가 형성된다는 정교화

가능성 이론과 일치하는 결과이며, 이를 검증한 Yang 

(2011), Belanche et al.(2017)의 연구와도 맥락을 같이 한다.  
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Figure� 1.� The� Interaction� Effect� of� Contextual� Consistency,� Need� for� Cognition
(drawn� by� authors)

Table� 3.� Simple�Main� Effect� of� Product� Involvement� ×� Contextual� Consistency

Variance� sources MD SE t-value

product� involvement

at� contextual� consistency� (match)
.153 .054 2.833**

product� involvement

at� contextual� consistency� (mismatch)
.499 .056 8.911***

**:� p<.01,� ***:� p<.001

Figure� 2.� The� Interaction� Effect� of� Product� Involvement,� Contextual� Consistency
(drawn� by� authors)
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  제품 관여도와 소비자 인지욕구의 상호작용 효과는 유의

한 것으로 나타나(F1,198=5.181, p<.05), <가설 4>는 채택

되었다. 이러한 상호작용 효과에 대한 출처를 밝히기 위해 

단순 주효과 분석을 실시하였고, 그 결과는 Table 4, Figure 

3과 같다.

  Table 4의 분석 결과를 살펴보면, 모바일 패션광고의 제

품이 저관여제품인 경우 소비자 인지욕구에 따른 광고태도

에 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(t=2.811, p<.001). 

모바일 광고의 패션제품이 상대적으로 저관여제품일 때 인

지욕구가 낮은 소비자 집단(M=2.73)보다 인지욕구가 높은 

소비자 집단(M=3.00)의 광고태도가 높게 형성되는 것으로 

나타난 반면, 고관여제품의 경우에는 인지욕구 고집단과 저

Table� 4.� Simple�Main� Effect� of� Need� for� Cognition� ×� Product� Involvement

Variance� sources MD SE t-value

need� for� cognition

at� product� involvement(high)
.000 .093 .000

need� for� cognition

at� product� involvement(low)
.267 .095 2.811***

***:� p<.001

Figure� 3.� The� Interaction� Effect� of� Need� for� Cognition,� Product� Involvement
(drawn� by� authors)

집단에 따른 광고태도에 유의한 차이가 나타나지 않았다

(t=.000, N.S.). 이러한 결과는 인지욕구가 높은 소비자는 

광고 내 속성 주장의 영향을 많이 받지만 인지욕구가 낮은 

소비자는 주변적 단서의 영향을 받는다는 정교화가능성 모

형(Cacioppo & Petty, 1982)의 주장과 일치한다.  

  마지막으로 소비자 인지욕구와 모바일 패션 광고의 맥락

일치성, 제품 관여도 간에는 유의미한 상호작용 효과가 나타

나지 않아 <가설 5>는 기각되었다(F1,198=.843, N.S.).

Ⅴ.� 결론� 및� 제언

본 연구는 소비자 인지욕구와 모바일 어플리케이션 상에서



10� � � � � � 패션비즈니스� 제26권� 2호

제시되는 인앱 패션 광고의 맥락일치성, 제품 관여도가 광고

태도에 미치는 영향을 검증하였다. 이에 대한 연구결과를 요

약하면 다음과 같다.

  첫째, 소비자 인지욕구와 모바일 패션광고의 맥락일치성, 

제품 관여도가 광고태도에 미치는 영향을 조사한 결과, 모바

일 패션 광고의 맥락일치성과 제품 관여도는 광고호의도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 모바

일 패션광고에서의 맥락일치성이 중요함을 실증하며 패션제

품 광고 시 광고가 게재되는 맥락을 효과적으로 활용할 필

요성이 있음을 시사한다. 또한, 제품의 관여도에 따라 달라

지는 소비자의 설득 경로를 이해하여 차별적인 광고 전략을 

수립해야 함을 시사한다.

  둘째, 모바일 패션광고의 맥락일치성과 소비자 인지욕구는 

광고태도에서 유의한 상호작용 효과가 있는 것으로 밝혀졌

다. 즉, 모바일 패션광고와 그 맥락이 일치하는 경우에는 인

지욕구가 높은 소비자들의 광고태도가 더 높게 나타난 것에 

반해, 광고와 맥락이 불일치하는 경우에는 소비자 인지욕구 

집단에 따른 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 이러한 결과

는 인지욕구가 높을수록 정보에 대한 통합적인 연상 네트워

크가 발달해 맥락이 일치하는 광고에 더 긍정적인 태도를 

가지게 됨을 보여준다. 따라서 소비자의 인지욕구 특성을 고

려하여 광고의 맥락일치성 여부를 결정하는 것이 소비자들

의 긍정적인 태도 형성에 도움을 줄 수 있음을 시사한다.

  셋째, 모바일 패션광고의 맥락일치성과 제품 관여도가 광

고태도에 미치는 영향에는 유의한 차이가 있는 것으로 나타

났다. 구체적으로, 맥락이 일치하는 경우와 불일치하는 경우 

모두 고관여 제품이 저관여 제품보다 광고태도가 긍정적이

었고, 맥락이 불일치하는 경우에는 더 큰 차이를 보였다. 이

는 제품 관여도가 정교화가능성 모형의 규정요인으로서 맥

락일치성에 대한 소비자 태도에 직접적인 영향을 미칠 수 

있음을 보여준다. 그러므로 패션브랜드는 모바일 패션광고 

전략 수립에 앞서 광고 제품의 관여도를 고려하여 광고 맥

락에 부합하는 광고 게재 위치를 선정해야 할 것이다.

  마지막으로, 제품 관여도와 소비자 인지욕구는 광고태도에

서 유의한 상호작용 효과를 나타냈다. 구체적으로, 저관여제

품의 경우 인지욕구가 낮은 소비자 집단보다 인지욕구가 높

은 소비자 집단의 광고태도가 긍정적으로 형성된 반면, 고관

여제품의 경우에는 인지욕구에 따라 유의한 차이가 나타나

지 않았다. 이러한 결과는 광고 해석 시 제품 관여도와 소

비자 인지욕구가 소비자의 설득 경로 선택에 상호 영향을 

미침을 증명하며, 광고 시행 시 소비자들의 인지적 특성을 

고려하여 광고 제품을 선정해야 함을 시사한다.

  본 연구의 시사점은 다음과 같다.

  첫째, 광고학 분야에서 광고효과를 측정하기 위해 사용하

였던 맥락일치성의 개념을 의류학 연구에 적용하였다는 점

에서 학문적 의의가 있다. 특히, 맥락효과를 제품 관여도라

는 의류 관련 변수, 소비자 인지욕구라는 변수와 함께 연구

함으로써 맥락일치성을 의류학 분야에서 검증하는데 기여하

였다.

  둘째, 패션브랜드가 모바일 광고 전략에 실질적으로 적용

할 수 있는 연구 결과를 제공하였다. 본 연구의 자극물로 

활용된 모바일 인앱 패션광고는 패션브랜드들이 시행하고 

있어 지속적으로 각광받는 광고 유형이다. 본 연구는 이러한 

광고 내에서 광고 설득 이론으로 취급되는 정교화가능성 규

정요인인 제품 관여와 소비자 인지욕구의 상호작용을 실증

적으로 확인하였다. 따라서 패션브랜드들이 모바일 인앱 광

고 계획을 수립할 때는 제품의 관여도를 고려하여 맥락일치

성과 소비자의 인지적 특성을 함께 고려하여 효율성을 높일 

수 있을 것으로 기대한다.

  본 연구의 제한점과 후속연구에 대한 제언은 다음과 같

다.

  첫째, 본 연구는 고관여/저관여 제품 선정 시 상대적으로 

여성에게 익숙한 제품에 대해 남녀 피험자를 대상으로 조사

하였으므로 그에 따른 제한점이 있다. 후속 연구에서는 피험

자의 특성을 고려하여 관여도에 대해 전반적으로 동의할 수 

있는 제품군을 선정하는 것이 의미가 있을 것이다.

  둘째, 본 연구는 사전조사 시 사진이나 그림 등의 이미지 

자료 없이, 단어를 나열하여 제품군과 어플리케이션 유형을 

선정하였다. 따라서 후속 연구에서는 적절한 이미지 자료를 

제시함으로써 피험자의 이해를 돕고 결과의 신뢰도를 높이

는 것이 필요하다고 사료된다.
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