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요  약  본 연구는 디지털 시대에 개인화 광고의 발전과 함께 발생한 개인정보 우려 및 광고 짜증과 같은 부정적 

감정이 구매 의도에 미치는 영향에 관해 연구하고자 하였다. 연구 결과 개인정보 우려는 광고 회피에 유의미한 영향

을 미치지 않았으나 광고 짜증과 브랜드 회피에는 유의미한 영향을 미쳤다. 광고 짜증은 광고 회피에 유의미한 영향

을 미쳤으나 브랜드 회피나 구매 의도에는 영향을 미치지 않았다. 광고 회피는 브랜드 회피에 유의미한 영향을 미쳤

으며, 광고 회피와 브랜드 회피 모두 구매 의도에 유의미한 부정적 영향을 미쳤다. 그리고 광고 짜증은 개인정보 우

려와 광고 회피 사이를 완전히 매개하지만, 개인정보 우려와 브랜드 회피 사이에서는 그렇지 않았다. 광고 회피는 

광고 짜증과 구매 의도 사이를 완전히 매개하지만, 브랜드 회피는 광고 자극과 구매 의도 사이의 관계에 유의미한 

영향을 미치지 않았다. 이러한 연구 결과는 MZ세대의 특성을 고려할 때 나타나는 현상으로, 더 다양한 연구의 필요

성을 시사한다.
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Abstract  This study investigated the effects of negative emotions like Personal Information Concern and Ad 

Irritation, arising from the growth of Personalized Advertising, on Purchase Intention. It revealed that while 

Personal Information Concern significantly impacts Ad Irritation and Brand Avoidance, it doesn't affect Ad 

Avoidance. Ad Irritation influences Ad Avoidance but not Brand Avoidance or Purchase Intention. Both Ad 

Avoidance and Brand Avoidance negatively impact Purchase Intention. The study also found that Ad Irritation 

mediates the relationship between Personal Information Concern and Ad Avoidance, but not between Personal 

Information Concern and Brand Avoidance. Furthermore, Ad Avoidance mediates between Ad Irritation and 

Purchase Intention, unlike Brand Avoidance. These outcomes highlight the need for further research, particularly 

considering the MZ Generation's  traits.
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1. 서론

1.1 연구배경

광고는 상업적 커뮤니케이션의 핵심으로 소비자와 브

랜드 사이에서 메시지를 전달하며 발전해왔다. Kumar et 

al.(2016)[1]에 의하면, 초기 광고는 정보 전달의 단순한 

수단이었지만, 시간이 흐르며 그 형태와 전략이 크게 변

화하였다. 이러한 변화는 마케팅 커뮤니케이션의 발전을 

통해 디지털 환경에서 다양한 형태로 확장되었다. 

Cahyarani & Santoso(2022)[2]는 전통적인 광고 방식은 

브랜드의 존재감을 불안정하게 만들거나 일방적인 정보 

전달에 그쳤다고 하였다. 디지털 시대의 도래와 함께 온

라인광고는 기존의 광고 방식을 혁신하며 중요한 역할을 

하게 되었다. 인터넷 광고는 디지털 경제에서 중요한 역

할을 하고 있으며, 웹 검색 엔진 및 온라인 콘텐츠 제공

자에게 주요 수익원이 되었다. 그러나 이러한 발전에도 

불구하고, 온라인광고에 대한 부정적인 반응으로 광고회

피 현상이 발생한다. 이러한 문제를 해결하거나 보완하

기 위한 대안으로 개인맞춤형 광고가 제시되었다. 

개인맞춤형 광고는 사용자의 온라인 행동, 관심사, 선

호 등을 기반으로 최적화된 광고 메시지를 전달하며, 광

고의 효과를 극대화하고자 하는 시도로 본다. 이러한 광

고는 개인정보를 수집하고 분석하는 과정에서 프라이버

시와 관련된 우려를 불러일으키기도 한다. 따라서 현대 

마케팅에서는 이러한 우려를 어떻게 해결할지에 대한 고

민이 중요한 요소로 부각되고 있다 . 특히, MZ세대는 이

러한 광고에 대해 부정적인 감정이 있으며, 강유림, 김문

영(2022)[3]은 이 세대의 구매 의도에 영향을 미치는 다

양한 요인들을 파악하는 것이 중요하다고 하였다. 

온라인 마케팅에서 개인화 광고는 소비자의 개인정보 

수집과 밀접하게 연결되어 있으며, 개인정보 우려가 증

가하고 있다[4]. 온라인광고가 사용자에게 불편함을 주게 

되면, 소비자들은 부정적인 반응을 보이게 된다[5]. 또한 

온라인 행동 광고는 사용자 데이터를 추적하는 방법으로 

효과적이지만, 개인정보 침해로 간주될 수 있다[6]. 개인

화된 광고의 유용성 및 신뢰도는 개인정보 우려와 밀접

하게 관련되어 있으며, 광고 태도와 광고 회피의 경향에 

영향을 미친다. 또한 광고에 대한 부정적인 감정은 광고 

회피나 브랜드 회피로 이어질 수 있다[7].

1.2 연구목적 및 차별성

본 연구의 목적은 브랜드의 개인화된 광고가 MZ세대

의 광고 회피, 브랜드 회피, 그리고 구매 의도에 미치는 

영향을 분석하는 것이다. 이를 위해 Ajzen(1991)의 '계획

된 행동 이론'(TPB)을 적용하여 소비자 행동 분석의 틀

로 사용한다. 이 모형은 태도, 주관적 규범, 지각된 행동 

통제를 통해 개인의 행동 의도와 행동을 예측한다. 본 연

구는 개인정보 우려를 독립변수로, 광고 짜증이 광고 회

피, 브랜드 회피를 매개하고, 이들이 구매 의도에 미치는 

영향을 분석한다 .

디지털 시대의 도래와 함께, 기업들은 기술의 발전과 

개인정보를 활용하여 개인화된 마케팅 전략을 진행하고 

있다. 이러한 전략은 소비자에게 맞춤화된 제품과 서비

스를 제공하는 데 도움을 주지만, 개인정보의 침해와 같

은 프라이버시 문제가 있다. 특히 e-commerce의 확산으

로 개인정보의 활용이 증가하고 있어, 개인의 정보 프라

이버시 보호는 중요한 문제가 되었다[8].

 MZ세대는 디지털 환경에서 자라 디지털 기기 및 기

술 활용에 적극적이며, 개인정보 보호에 민감하다. 이 세

대는 온라인 환경에서의 구매 활동이 활발하며, 광고에 

대한 부정적인 태도나 브랜드 회피로 이어질 수 있다[3]. 

따라서 MZ세대의 광고 회피와 브랜드 회피에 관한 연구

는 중요하다[4]. 브랜드는 자사의 제품이나 서비스를 판

매하고자 다양한 방법으로 마케팅하지만, 고객은 과도한 

광고로 인한 광고 회피나 브랜드를 회피하게 된다. 최근 

온라인광고는 브랜드의 주요 고객으로 떠오른 MZ세대

를 대상으로 하고 있으며, 이러한 개인화 광고에 따른 개

인정보 우려가 구매에 이르는 어떠한 영향을 미치는지에 

관한 연구는 부족한 상황이다[4]. 또한, 이러한 개인정보 

우려는 광고 짜증, 광고 회피, 브랜드 회피에 미치는 영향

에 관한 연구는 매우 부족한 상황이다. 특히, 이전의 국내

연구 대부분은 개인화 광고의 긍정적 측면을 다루었으나 

최근 개인화 광고에 대한 부정적 인식이 높아지고 있다, 

그러나 본 연구는 MZ세대를 대상으로 개인화 광고에 대

한 부정적 측면을 분석했다는 점에서 차별성을 갖는다. 

2. 이론적 배경

2.1 개인화 광고

온라인광고는 시간이 지남에 따라 변화하고 발전했다. 
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초기에는 뉴스레터에 소비자의 이름 등의 개인정보를 포

함하는 단순한 형태였지만, 최근에는 데이터 기술의 발

전으로 더 정교한 맞춤형 광고로 진화했다[9]. 개인화 광

고는 개인의 관심사나 특성, 취향에 맞추어 제작된 광고

로 정의된다. 최근 연구에서는 개인화 광고를 온라인 마

케팅 전략의 한 형태로 보며, 개인의 행동, 선호, 인구통

계학적 정보를 기반으로 광고를 맞춤화한다. 이러한 광

고는 전통적인 광고와 달리 소비자에게 관련성 있는 타

겟팅 메시지를 전달하는 것을 목표로 한다. OBA(Online 

Behavioral Advertising) 광고로 정의되기도 하는데 고객

의 온라인 행동에 맞추어 광고를 진행하기 때문에 순기

능도 있으나 이 과정에서 고객의 쿠키, 웹 브라우징 히스

토리, 검색 기록 등이 활용된다[10]. 개인화 광고는 문맥 

맞춤형 광고, 행동 맞춤형 광고, 프로파일 맞춤형 광고 

등으로 분류된다. 각각의 분류는 광고가 사용하는 정보

의 종류에 따라 달라진다. 개인화 광고는 소비자의 개인

정보를 활용하여 진행되며, 소비자의 개인정보 침해에 

대한 우려가 존재한다. 이러한 우려는 소비자의 광고 회

피 행동과 개인화 광고에 대한 인식에 영향을 미칠 수 

있다[8].

2.2 MZ세대

MZ세대는 태어난 연도를 기준으로 1980년대~1990년

대 중반인 밀레니얼세대와 이후부터 2000년대 초반까지

의 Z세대를 포함하는 세대로 주로 10대 후반부터 40대 

초반까지로 정의한다[11]. 통계청(2022) 자료에 따르면 

대한민국 인구의 약 36%를 차지하고 있으며 향후 주요 

소비세대로 부상하고 있다. 김익수 & 현병환(2023)[4]은 

MZ세대가 온라인 환경에서의 활동 증가로 인해 광고에 

노출되는 빈도가 높아지고 있으며 초기에는 광고를 유익

한 정보의 원천으로 여겼으나, 광고의 양과 빈도가 증가

함에 따라 광고에 대한 회피 현상이 나타나고 있다고 하

였다. 특히, 명품 소비에 적극적이며 자신의 신념과 일치

하면 과감한 소비를 하기도 하고 그렇지 않을 경우, 저렴

하더라도 구매하지 않으며, 소셜미디어 등을 통해 또래 

간 적극적으로 소통한다. 또한, 타인의 생각이나 의견을 

통해 자가의 의사를 결정하기도 하는데 개인의 행복이나 

경험을 중시하는 소비를 한다[12].

2.3 개인정보 우려

디지털 환경에서의 개인정보 우려는 주로 개인화 서

비스 제공과 관련된 프라이버시 문제로 인해 발생한다. 

Stergiou et al.(2023)[13]에 따르면, 소비자 정보의 수집

과 저장은 개인의 사생활 침입으로 해석될 수 있다고 지

적되며, 맞춤형 광고가 소비자의 자율성을 제한하는 문

제도 있음을 언급한다. Chen et al(2022)[14]은 개인화된 

마케팅 전략이 소비자에게 맞춤화된 제품과 서비스를 제

공하는 동시에 개인정보 침해와 같은 프라이버시 문제를 

야기할 수 있음을 지적하고, 특히 악의적인 공격으로 인

한 개인정보 침해에 대한 우려가 커지고 있다고 하였다. 

Kang & Kim(2019)[15]에 따르면, 소셜미디어에서의 개

인정보는 범죄에 악용될 가능성이 있으며, 브랜드가 소

비자의 개인정보를 사용할 때는 항상 개인정보 침해의 

위험이 존재하며, 정보를 제공한 단체나 개인은 개인정

보 침해에 대해 지속해서 우려한다고 하였다. 이러한 개

인정보 우려는 디지털 환경에서 노출될 가능성에 대한 

개인의 불안감을 나타낸다. 즉, 개인정보 우려는 주관적

인 감정과 인식에 중점을 둔다.

2.4 광고 짜증

광고짜증은 소비자가 광고로 인해 불쾌감이나 불편함

을 느끼는 부정적인 감정으로 정의된다. Sharma et 

al.(2022)[16]에 의하면, 광고 짜증은 마케팅 커뮤니케이

션의 중요한 측면으로, 광고의 효과성, 소비자의 브랜드 

인식, 구매 의도에 영향을 미칠 수 있다. 이는 광고가 소

비자에게 불쾌하거나 방해로 여겨지는 경우 발생하며 광

고가 분노, 거부, 혼란, 모욕 등의 부정적인 자극을 초래

할 때 나타난다[17]. Stewart & Pavlou(2002)[18]에 따르

면, 소비자들은 광고가 혐오감이나 모욕감을 주거나 공

격적이거나 중복되는 내용으로 인해 압도당할 때 광고 

짜증을 느낀다고 하였다. 광고 짜증은 광고에 대해 소비

자가 부정적인 태도를 보이며 광고 회피로 이어질 수 있

다[17]. 개인화된 광고에 대한 태도는 긍정적인 측면과 

부정적인 측면을 모두 포함하며[19] 광고의 내용, 실행, 

위치 등이 짜증의 주된 원인으로 지적된다. 광고 짜증은 

브랜드의 프로모션 효과를 약화시킬 수 있으며, 소비자

가 브랜드에 부정적으로 인식하게 할 수 있다[20].
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2.5 광고 회피

광고 회피는 매체 이용자들이 광고 메시지에 대한 노출

을 의도적으로 감소시키는 모든 행동으로 정의되며[21], 

광고에 대한 소비자의 불쾌함이나 부정적인 감정을 피하

기 위한 일련의 행동으로 간주된다. 이러한 행동은 광고주

들에게 장애로 인식되며, 광고의 효과를 떨어뜨리는 주요

한 요소로 작용한다. 광고 회피의 형태는 다양하며, 인터

넷 환경에서의 광고 회피는 마케팅에서 중요한 문제로 대

두되고 있다. 일반적으로 광고에 주의를 기울이지 않거나 

광고를 무시하는 인지적 회피, 광고에 대한 부정적인 감정

을 일으키는 감정적 회피, 광고를 클릭하지 않거나 광고 

차단 소프트웨어를 설치하는 행동적 또는 기계적 회피 등

이 포함된다[21]. 또한, 광고 차단 소프트웨어의 도입률이 

높아질수록 광고 효과의 감소로 인해 마케터의 수익성이 

감소하기 때문에 온라인 광고 회피는 브랜드에서 중요한 

이슈가 되고 있다[23].

최근에는 인터넷의 발달과 스마트폰 사용의 증가로 인

해, 광고 회피의 방식도 변화하고 있으며 스마트폰 사용자

들이 광고를 사전에 차단하는 새로운 형태의 회피 행동을 

하고 있다. 사용자는 광고 차단 기능을 활용하거나 유료 

서비스에 가입하여 광고 없이 콘텐츠를 즐길 수 있는 옵션

을 선택하기도 한다. 이러한 변화는 광고 회피 행동이 단

순한 반응에서 더 적극적이고 계획적인 차원으로 발전했

음을 의미한다.

2.6 브랜드 회피

브랜드 회피는 소비자들이 특정 브랜드의 제품이나 

서비스를 의도적으로 피하거나 거부하는 현상으로 정의

된다[24]. 브랜드 회피는 다양한 요인에 의해 발생하며, 

반소비 운동의 일환으로 브랜드의 제품이나 서비스를 거

부하는 경우가 포함된다. 

브랜드 회피는 경험적 회피, 정체성 회피, 도덕적 회

피, 가치 미달 회피 등 네 가지로 분류되는데, Lee et 

al.(2009)[24]; Chen & Yan(2023)[25]에 의하면, 브랜드 

회피는 소비자가 자유롭게 선택할 수 있는 상황에서 의

도적으로 브랜드를 거부하는 것에 초점을 맞춘다. 이는 

단순히 고객들의 접근성이나 가용성이 부족하거나 높은 

가격으로 인해 브랜드를 이용하지 않는 상황과는 다르다. 

즉, 브랜드 회피는 소비자가 구매할 능력이 있음에도 불

구하고 의도적으로 브랜드의 제품이나 서비스를 피하거

나 거부하는 것으로 이해할 수 있다[26]. 이러한 브랜드 

회피 현상은 브랜드의 마케팅 전략과 소비자와의 관계에 

중요한 영향을 미치며, 브랜드의 성공을 방해할 수 있는 

중요한 요인이 된다. 따라서 브랜드들은 소비자의 브랜

드 회피 동기를 이해하고, 이를 해결하기 위한 전략을 개

발하는 것이 중요하다.

2.7 구매의도

구매 의도는 소비자가 특정 상품이나 서비스를 구매

하고자 하려는 의지로, 구매 행위로 전환될 수 있는 개념

이다. Khan et al.(2023)[27]에 따르면, 이는 소비자의 계

획된 활동과 밀접하게 관련되며, 마케팅 분야에서 소비

자 행동을 예측하는 중요한 변수로 사용된다. 즉, 구매 의

도는 소비자가 특정 상황에서 제품을 구매하려는 경향으

로 정의되며, 이는 소비자의 인식, 태도, 행동과 연결된 

복잡한 과정이다. 소비자의 구매 행동은 재화나 서비스

를 획득하는 과정에서 나타나는 육체적, 정신적 활동을 

포함한다[28].

온라인 환경에서 구매 의도는 마케팅에서 중요한 변

수이다. Treiblmaier & Garaus(2023)[29]에 따르면, 구매 

의도는 소비자가 제품이나 서비스에 대해 느끼는 감정적

이고 인식적인 요소들을 바탕으로 형성되며, 이는 곧 소

비자의 실제 구매 행위로 이어질 수 있는 매우 주관적인 

개념으로 이해될 수 있다.

2.8 브랜드 충성도

브랜드충성도는 소비자가 특정 브랜드를 지속적으로 

선호하고 반복적으로 구매함으로써 나타내는 행동으로 

정의된다. Aaker & Equity(1991)[30]에 따르면, 이는 소

비자의 깊은 애착과 과거 경험에 기반한 지속적인 구매 

결정 과정을 반영한다. Parris & Guzman(2023)[31]는 소

비자가 특정 브랜드 구매 전 심사숙고하는 경향을 나타

내며, 브랜드 충성도를 고객의 상대적인 태도와 재구매 

애호도 사이의 관계 강도로 이해하며, 이는 소비자의 태

도와 행동 사이의 연결 강도를 나타낸다고 정의한다. 브

랜드 충성도는 소비자가 특정 브랜드에 대해 가지는 애

착과 그 브랜드를 구매하기 위해 사전에 고민하는 개인

적인 성향을 의미한다. 이는 재구매의도와 긍정적 구전 
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활동을 포함하는 제품 사용에 따른 긍정적인 행동 의도

로 정의되며, 소비자의 신뢰, 약속, 확신과 같은 감정적 

유대를 바탕으로 한다.

Parris & Guzman(2023)[31]에 따르면, 브랜드 충성도

는 다차원적이며 동적인 개념으로, 사회적 책임을 가진 

현대 브랜드에서 중요한 역할을 한다. 이러한 연구들은 

브랜드 충성도가 단순한 반복 구매를 넘어서 소비자의 

태도와 행동에 깊이 뿌리박힌 심리적 과정임을 강조한다.

3. 연구방법

3.1 자료수집 및 연구모형

본 연구를 위해 전국의 만 18세부터 42세까지의 MZ세

대를 대상으로 2023년 5월 10일부터 30일까지 설문을 진

행하여 최종 400명의 설문지를 선정하여 분석하였다. 본 

연구는 개인정보우려, 광고짜증, 광고회피, 브랜드회피, 

구매의도, 브랜드충성도 간의 관계를 탐구한다. Sundar 

& Marathe(2010)[32]에 따르면, 개인정보 우려는 개인화

된 광고에서 중요한 요소로 보았다. Shanahan et 

al.(2019)[33]의 연구에 의하면, 이러한 개인정보 우려는 

광고 짜증에 영향을 미친다. 김익수 & 현병환 (2023)[4]

은 광고 짜증이 광고 회피와 브랜드 회피에 영향을 미친

다고 하였으며 브랜드 회피 연구가 국내외에서 아직 초

기 단계임을 지적하였다. Ho et al.(2022)[34]과 Chin et 

al. (2020)[35]의 연구에서 광고 회피와 브랜드 회피가 구

매 의도에 영향을 미친다고 하였으며 Faircloth et 

al.(2001)[36]은 브랜드 충성도가 구매 의도에 영향을 미

친다고 하였다. 이러한 선행연구를 바탕으로 소비자의 

태도와 행동이 구매 의도에 어떤 영향을 미치는지 연구

한다.

[그림 1] 연구모형 및 가설

3.2 연구가설

개인화 광고를 위해 브랜드가 소비자의 개인정보를 

수집할 때, 이러한 개인정보 수집에 따른 우려가 광고 짜

증에 정(+)의 영향을 미친다는 연구 결과가 있다[33] 

[23]. 현대 디지털 광고 환경은 소비자의 개인정보와 밀

접하게 연결되어 있으며, 소비자들은 자신의 개인정보가 

부당하게 이용된다고 느낄 때 불쾌감이나 짜증과 같은 

부정적인 반응을 보이는 경향이 있다[5]. 이는 특히 OBA

와 같은 개인화 광고 유형에서 더욱 두드러진다. 

Adyantari(2022)[37]는 개인화된 광고가 개인정보 문

제에 영향을 미치며, 이는 다시 광고 태도와 개인정보 공

개 의도에 부정적인 영향을 미친다고 하였다. 개인정보

우려는 광고회피와도 밀접한 관계가 있으며, Baek과 

Morimoto(2012)[23]는 개인정보 침해 염려와 자극이 광

고에 대한 회의론을 증가시켜 광고회피를 촉진한다고 하

였다. Zhu와 Chang(2016)[38]은 개인화된 광고가 사용자

에게 더 관련성 있고 시간 및 자원을 절약하는 것으로 인

식될 때 개인정보에 대한 우려를 줄일 수 있지만, 반대로 

개인정보우려가 증가하면 광고회피도 증가할 수 있다고 

하였다. 개인화 광고에서는 개인정보우려가 브랜드회피

에 미치는 영향도 중요하다. 소비자가 개인정보 침해를 

우려할 때 브랜드에 대한 신뢰도가 낮아져 브랜드회피 

행동이 증가할 수 있다[24]. 광고가 짜증을 유발하면 소

비자는 광고를 피하려는 경향이 높아진다. 광고짜증은 

소비자가 광고를 불쾌하거나 방해로 느낄 때 발생하며, 

이는 광고의 효과를 떨어뜨리고 소비자의 브랜드 인식 

및 구매의도에 부정적인 영향을 미칠 수 있다[17][20]. 광

고에 대한 짜증이 높을수록 소비자의 구매의도가 감소하

고[17], 이는 브랜드회피 행동으로 이어질 수 있다[33].

광고에 대한 부정적인 감정은 광고회피로 이어지고 

소비자가 브랜드에 대해 부정적으로 인식하게 하여 브랜

드 가치를 저하시킬 수 있으며[20], 이는 브랜드 회피로 

이어질 수 있다.

Shanahan 등(2019)[33]과 Tran(2017)[39]의 연구에 따

르면, 광고짜증이 높을수록 소비자는 해당 브랜드를 회

피하는 경향이 생길 수 있다. 이는 브랜드충성도와도 관

련이 있는데, 브랜드충성도는 특정 브랜드를 선호하는 

것을 넘어서 다른 브랜드를 의도적으로 배제하는 행위를 

포함하기 때문이다[24]. 이러한 선행연구를 근거로 하여, 

다음과 같은 연구가설을 설정하였다.
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H1. 개인정보우려는 광고짜증에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H2. 개인정보우려는 광고회피에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H3. 개인정보우려는 브랜드회피에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H4. 광고짜증은 광고회피에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

H5. 광고짜증은 구매의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이

다.

H6. 광고짜증은 브랜드회피에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H8. 광고회피는 브랜드회피에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

Li와 Huang(2016)[40]는 광고회피가 광고의 효과를 

떨어뜨리며, 이는 기업 및 제품에 대한 신뢰와 구매의도

에 부정적인 영향을 미친다고 하였다. Sesar 등(2022)[41]

은 광고회피가 구매의도에 부정적인 영향을 미친다고 하

였고, 다양한 연구 결과에서도 이를 지지하였다. 

Strycharz 등(2019)[42]은 광고회피 행동이 소비자의 

구매의도에 부정적인 영향을 미친다고 하였다. Lee 등

(2009)[24]에 따르면, 브랜드회피는 소비자가 의도적으로 

브랜드를 무시하거나 거부하는 것으로, 이는 소비자의 

구매의도에 부정적인 영향을 미친다. Knittel 등

(2016)[43]은 브랜드회피가 구매의도에 부정적인 영향을 

미친다고 하였다. Ho 등(2023)[34]과 Chin 등(2020)[35] 

또한 브랜드회피가 구매의도에 부정적인 영향을 미친다

는 결과를 도출하였다.

H7. 광고회피는 구매의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H9. 브랜드회피는 구매의도에 부(-)의 영향을 미칠 것

이다.

Parris & Guzman(2023)[31]은 브랜드 충성도가 소비

자의 태도와 행동에 영향을 미친다고 하였다. Dehghani

와 Turner(2015)[44]와 Supiyandi 등(2022)[45]은 브랜드 

충성도가 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 

Ozcelik과 Varnali(2018)[46]는 광고에 대한 짜증이 광고

와 브랜드 태도를 떨어뜨려 광고 효과를 감소시킨다고 

하였다. Sesar 등(2022)[41]은 광고회피가 구매의도에 부

정적인 영향을 미친다고 하였고, Shanahan 등(2019)[33]

은 광고짜증이 브랜드 회피에 영향을 미친다고 하였다.

브랜드 충성도는 소비자의 반복적인 구매 선호도를 

의미하며, Lee 등(2009)[24]은 브랜드회피가 소비자가 특

정 브랜드를 무시하거나 거부하는 것으로, 이는 구매 의

도에 부정적인 영향을 미친다고 하였다. Festinger(1957)

의 인지 부조화 이론에 따르면, 충성도가 높은 고객은 부

조화를 줄이기 위해 브랜드에 "두 번째 기회"를 주어 구

매 의도에 미치는 부정적인 영향을 줄일 수 있다. 따라서, 

브랜드 충성도는 광고 회피 및 브랜드 회피와 구매의도

를 조절할 것으로 보고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H10.. 브랜드충성도는 광고회피와 구매의도를 조절할 

것이다.

H11. 브랜드충성도는 브랜드회피와 구매의도를 조절

할 것이다.

3.3 변수의 정의 및 측정항목

본 연구는 개인정보우려, 광고짜증, 광고회피, 브랜드

회피, 구매의도, 브랜드충성도 간에 관계를 탐색하였다. 

개인정보우려를 독립변수로 하고 구매의도를 종속변수

로하고 광고짜증, 광고회피, 브랜드회피를 매개변수로 하

였다. 선행연구를 탐색하여 신뢰도를 향상하였으며 개인

정보우려는 7문항, 광고짜증과 광고회피는 8문항, 브랜드

회피는 6문항, 구매의도는 5문항으로 구성하였으며, 본 

연구에서 사용된 변수는 Likert 5점 척도를 사용하여 응

답자의 동의 정도를 평가하였다. 변수의 정의 및 측정항

목은 <표 1>과 같다.

<표 1> 변수의 정의 및 측정항목

변수 조작적 정의 측정항목 출처

개인

정보

우려

개인정보의 수집, 

사용, 보호와 

관련하여 사용자가 

느끼는 불안과 

걱정의 정도

귀찮게 느낌, 정보 수집, 정보 

접근 우려, 사생활 침해, 수집 

및 사용 우려, 공유 우려, 

Featherman와 

Pavlou(2003)

광고

짜증

광고에 대한 

부정적인 반응, 감정

방해, 침해, 불쾌, 강제노출, 

부적절, 저항, 불편, 무시

Bleier와 

Eisenbeiss(2015)

Edwards 등(2002)
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4. 연구 결과 및 분석

4.1 설문 응답자 일반적 특성

수집한 표본은 SPSS 29.0과 SmartPLS 4.0으로 분석

하였으며 빈도분석 결과는 <표 2>과 같다.

<표 2> 빈도분석 결과

4.2 연구모형 분석

SmartPLS를 통한 분석에서는 전통적인 모형 적합도 

지수 대신에 복합 신뢰도와 결정 계수(R2)를 활용해 모델

을 평가한다. 구조방정식 모델링에서 중요한 지표 중 하

나인 R2 값은 최종 종속변수에 대한 모델의 설명력을 나

타내며, Chin (1998)[46]에 따르면 이 값이 10% 이상일 

경우 모델을 효과적인 연구모형으로 본다. 분석 결과, 통

제 변수는 유의한 결과를 보이지 않았으며 변수들의 R2

값은 10% 이상으로 연구모형은 적합하다고 볼 수 있다

[그림 2] 연구모형 검증 결과

4.3 요인분석

본 연구에서는 신뢰성과 타당성을 평가하기 위한 기

준으로 외부 적재치가 0.7 이상, 크론바흐의 알파가 0.7 

이상, 복합 신뢰도가 0.7 이상, 그리고 평균 분산 추출

(AVE) 값이 0.5 이상이 되어야 한다고 제시하였다. 이러

한 기준에 따라 분석한 결과, 본 연구에서 사용된 측정 

도구들은 모두 이러한 기준을 넘어서는 성과를 보여주었

다. 구체적으로, 측정 항목들의 외부 적재치는 0.745에서 

0.871 사이로 나타나 모두 0.7 이상의 값을 보였다. 또한, 

모든 잠재 변수에 대한 크론바흐의 알파 값은 0.823에서 

0.903 사이로, 0.7 이상의 높은 신뢰성을 나타냈다. 복합 

신뢰도 또한 0.883에서 0.922 사이의 범위로, 0.7 이상의 

기준을 만족시켰다. 마지막으로, 평균 분산 추출 값은 

0.576에서 0.687 사이로, 모든 잠재 변수가 0.5 이상의 타

당성을 확보하여 신뢰도와 타당도의 기준을 만족한다.

광고

회피

광고를 의도적으로 

회피하는 행동

인터넷 광고를 의도적으로 

무시

스크롤, 창닫기, 팝업닫기, 

음소거, 건너뛰기, 쿠키삭제, 

추적 금지, GPS끄기, 옵션 

설정,

Speck과 

Elliott(1997)

Cho와 

Cheon(2004)

브랜

드

회피

 의도적으로 

브랜드를 회피하거나 

거부하는 현상

브랜드의 마케팅 적극적 회피, 

이메일 구독 취소, 팔로우 

취소, 의도적 회피, 회피가 

쉽다는 생각, 추천취소, 

구매하지 말라고 권유

Lee 등(2009b)

Grohmann(2009)

Shanahan 

등(2019)

구매

의도

특정 상품이나 

서비스 혹은 

브랜드를 구매하려는 

의지의 정도

광고를 보고 구매, 추천, 우선 

고려, 가능성, 의도 자극 정도

Wang 등(2019)

Dachyar와 

Banjarnahor(2017)

브랜

드

충성

도

특정 브랜드에 대한 

지속적인 선호와 

반복적인 구매를 

통해 나타내는 행동

맞춤형 광고의 선호도, 

지불의사, 지속구매, 충성도, 

애착도, 추천의사

Grohmann(2009)

Shanahan 

등(2019)

Categories N %

성별
남자

여자

208

192

52

48

나이

18s ~ 22s

23s ~ 32s

33s ~ 42s

9

146

245

2.3

36.5

61.3

지역

서울

경기도

인천

부산, 울산 경남

대구, 경북

대전, 세종, 충청

광주, 전라

제주/강원

61

96

30

52

47

48

45

21

15.3

24

7.5

13

11.8

12

11.3

5.3

학력

고졸

전문대졸

대졸

대학원

54

43

280

23

13.5

10.8

70

5.8

SNS

이용시간

>30m

30m~60m

60m~90m

90m~120m

< 120m

82

129

91

55

43

20.5

32.3

22.8

13.8

10.8

직업

회사원

전문가

생산/기술

공리

영업/서비스 직위

가르치는 직업

학생

주부

무직

203

20

45

11

28

6

22

18

47

50.8

5

11.3

2.8

7

1.5

5.5

4.5

11.8

주로 이용 

온라인 

매체

블로그

카카오

유튜브

페이스북

인스타그램

틱톡

17

80

221

7

75

0

4.3

20

55.3

1.75

18.8

0
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4.4 판별타당도

본 연구는 구성개념 간의 상관관계를 분석하고, 

Fornell & Larcker(1981)[47]의 기준을 적용하여 판별타

당도를 검증하고 각 변수 간의 독립성 및 차별성을 확

인하였다. AVE 값이 상관계수의 제곱 값보다 크다는 

결과를 통해, 연구에서 사용된 변수들이 판별타당도를 

만족한다.

변수　 평균 표준
편차

개인정보
우려

광고
짜증

광고
회피

구매
의도

브랜드
충성도

브랜드
회피

개인정보
우려 3.6244 .83733 0.809 　 　 　 　 　

광고
짜증 3.7656 .81711 0.682 0.773 　 　 　 　

광고
회피 3.5204 .67953 0.420 0.665 0.759 　 　 　

구매
의도 3.1695 .86199 0.011 -0.215 -0.346 0.829 　 　

브랜드
충성도 3.0195 .85072 -0.069 -0.240 -0.205 0.645 0.806 　

브랜드
회피 3.2370 .84902 0.453 0.404 0.468 -0.273 0.021 0.803

<표 4> 판별타당도 분석 결과

4.5 가설검정 및 결과

본 연구는 PLS를 활용한 구조방정식 모델링을 통해 

개인정보 우려와 광고 짜증이 구매 의도에 미치는 영향

을 분석하기 위해 SmartPLS 4.0을 사용하였다. 모델의 

신뢰도와 타당도를 확보하였으며 가설검증을 위한 경로

분석 결과는 <표 5>와 같다.

경로 경로
계수

표준
편차 T-값 P-값 결과

H1 개인정보우려 → 광고짜증 0.682 0.032 21.336 0.000 채택

H2 개인정보우려 → 광고회피 -0.063 0.063 0.997 0.159 기각

H3 개인정보우려 → 브랜드회피 0.355 0.045 7.977 0.000 채택

H4 광고짜증 → 광고회피 0.707 0.053 13.308 0.000 채택

H5 광고짜증 → 구매의도 -0.037 0.044 0.810 0.209 기각

H6 광고짜증 → 브랜드회피 -0.092 0.072 1.248 0.106 기각

H7 광고회피 → 구매의도 -0.243 0.054 4.515 0.000 채택

H8 광고회피 → 브랜드회피 0.380 0.055 6.893 0.000 채택

H9 브랜드회피 → 구매의도 -0.242 0.044 5.485 0.000 채택

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

<표 5> 경로분석 결과

4.6 브랜드 충성도 조절 효과

본 연구는 브랜드 충성도가 광고 회피와 브랜드 회피

를 조절하는지 조절 효과를 검증하였다. 검증 결과는 

<표 6>과 같다.

<표 6> 브랜드 충성도의 조절 효과 검증

잠재

변수

측정

변수

Factor 

Loadings
Cronbach α CR AVE

개인정보

우려

개인정보_1

개인정보_2

개인정보_3

개인정보_4

0.851

0.807

0.826

0.747

0.823 0.883 0.654

광고

짜증

광고짜증_1

광고짜증_2

광고짜증_3

광고짜증_4

광고짜증_5

광고짜증_6

광고짜증_7

광고짜증_8

0.811

0.736

0.817

0.756

0.789

0.739

0.779

0.747

0.903 0.922 0.597

광고

회피

광고회피_1

광고회피_2

광고회피_3

광고회피_4

광고회피_5

광고회피_6

광고회피_7

0.798

0.721

0.701

0.763

0.798

0.771

0.756

0.878 0.905 0.576

브랜드

회피

브랜드회피_1

브랜드회피_2

브랜드회피_3

브랜드회피_4

브랜드회피_5

0.793

0.851

0.792

0.831

0.745

0.862 0.901 0.645

브랜드

충성도

브랜드충성도_1

브랜드충성도_2

브랜드충성도_3

브랜드충성도_4

브랜드충성도_5

0.793

0.860

0.744

0.797

0.830

0.865 0.902 0.649

구매

의도

구매의도_1

구매의도_2

구매의도_3

구매의도_4

구매의도_5

0.818

0.828

0.787

0.838

0.871

0.886 0.916 0.687

<표 3> 요인 분석과 신뢰도 분석 결과

경로
경로
계수

T-값 P-값 결과

H10

브랜드충성도 →

구매의도

0.599 16.357 0.000

유의광고회피 → -0.246 4.515 0.000

브랜드충성도*광고회피 → 0.048 1.666 0.048

H11

브랜드충성도 →

구매의도

0.599 16.357 0.000

유의브랜드회피 → -0.242 5.485 0.000

브랜드충성도*브랜드회피 → 0.071 2.218 0.013
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[그림 3] 조절 효과 그래프

4.7 특정 간접 효과 결과

본 연구에서 특정간접효과에 대한 가설은 설정하지 

않았으나 광고 짜증, 개인정보 우려, 광고 회피, 브랜드 

회피가 구매 의도에 미치는 간접 효과를 알아보고자 특

정 변수들이 어떻게 다른 변수 사이에서 매개하는지를 

확인하였다. 분석 결과는 <표 7>과 같다.

<표 7> 특정간접효과

경로 경로
계수

표준
편차 T-값 P-값

 개인정보우려 → 광고짜증 → 광고회피 0.483 0.043 11.177 0.000

 개인정보우려 → 광고짜증 → 브랜드회피 -0.061 0.049 1.252 0.106

 광고짜증 → 광고회피 → 구매의도 -0.174 0.043 4.080 0.000

 광고짜증 → 브랜드회피 → 구매의도 0.022 0.016 1.334 0.091

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

5. 결론

5.1 연구 요약

본 연구는 온라인 마케팅이 쌍방향 형태로 발전하며 

개인맞춤형 광고로 집중되고 있으며 시장에서 주요 고객

으로 인식되고 있는 MZ세대의 개인정보 우려가 구매 의

도에 미치는 영향에 관한 연구 하고자 하였다. 기존 연구

는 개인화 광고의 긍정적 측면에 관해 연구되었으나 본 

연구에서는 부정적 변수인 광고 회피와 브랜드 회피를 

중심으로 연구하였다. 또한, 브랜드 충성도의 조절 효과

검증을 통해 구매 의도에 미치는 영향을 알아보았으며 

연구모형에 따라 설정된 가설검증 결과를 종합한 분석내

용은 다음과 같다.

첫째, 개인화 광고에 따른 개인정보 우려는 광고 회피

(경로계수 –0.063, p=0.159)에 유의미하지 않았다(H2). 그

러나 개인정보 우려는 광고 짜증(경로계수 0.682, 

p<0.001)에 영행을 미치고(H1), 광고 짜증은 광고 회피

(경로계수 0.707, p<0.001)에 영향을 미쳤다(H4). 따라서, 

광고 짜증은 개인정보 우려와 광고 회피 사이에서 완전 

매개 한다. 이런 결과는 최근 온라인 활동에서 개인정보 

수집이 많은 MZ세대는 개인정보가 유출될 우려가 있다

는 이유로 광고를 피하지는 않으나 부정적인 감정을 유

발할 수 있고 부정적 감정 이후에는 광고를 피할 수 있는 

것으로 이해할 수 있다.

둘째, 개인정보 우려는 브랜드 회피(경로계수 0.335, 

p<0.001)에 영향을 미쳤다(H3). 이러한 결과는 Shanahan 

등, (2019)[33]의 연구 결과와 일치하며 브랜드의 개인정

보 관리의 중요성으로 이해할 수 있다.

셋째, 광고 짜증은 구매 의도(경로계수 –0.037, 

p=0.209)에 영향을 미치지 않았다(H5). 그러나 광고 짜증

은 광고 회피(경로계수 0.707, p<0.001)에 영향을 미쳤고

(H4), 광고 회피는 구매 의도(경로계수 –0.243 p<0.001)

에 영향을 미쳤다(H7) 이러한 결과는 Lee 등(2009)[24]의 

연구 결과와 일치하며 광고 회피는 광고 짜증과 구매 의

도에서 완전 매개 한다고 볼 수 있다. 이런 결과는 광고 

회피와 같은 소비자의 적극적인 회피 행동은 구매 행동

에 영향도 미친다고 이해할 수 있다. 

넷째, 광고 회피는 브랜드 회피(경로계수 0.380, 

p<0.001)에 영향을 미쳤다(H8). 이런 결과는 Shanahan 

등(2019)[33]과 Tran(2017)[39]의 연구 결과와 일치한다. 

광고에 대한 소비자의 적극적인 회피 행동은 브랜드에 

대한 태도에도 영향을 미친다고 볼 수 있다.

다섯째, 광고 회피는 구매 의도(경로계수 –0.243 

p<0.001)에 부정적 영향을 미쳤으며 Ducoffe(1995)[17]의

연구 결과와 일치한다. 브랜드 회피는 구매 의도(경로계

수 –0.242. p<0.001)에 부정적 영향을 미쳤다(H9). 이러

한 결과는 Lee 등(2009)[24]의 연구 결과와 일치한다. 이

는 광고에 대한 부정적 감정은 브랜드에도 영향을 미치

기 때문으로 이해된다.

여섯째, 브랜드 충성도의 조절 효과 분석 결과 브랜드 

충성도는 광고 회피와 구매 의도(H10) 그리고 브랜드 회

피와 구매 의도(H11) 간의 관계를 감소시키는 완화효과

를 갖는다. 이런 결과는 브랜드의 경영활동(광고, 브랜딩 

등)에 대한 소비자의 회피 행동은 구매 의도에 부정적 영

향을 미치지만, 브랜드 충성도가 높을수록 부정적 영향

을 감소시킨다고 볼 수 있다.
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5.2 시사점

최근 마케팅의 중심에 있는 개인화 광고에 대한 개인

정보 우려가 MZ세대의 구매 의도에 미치는 영향에 관한 

연구로 다음과 같은 시사점을 제공한다.

첫째, 개인화 광고의 개인정보 우려가 광고를 회피하

는 주요 원인으로는 볼 수 없으나 짜증과 같은 부정적 감

정은 광고 회피에 영향을 미친다. MZ세대의 경우 스마트 

기기 등을 통해 디지털 콘텐츠를 소비하고 있으며 이러

한 과정에서 광고는 당연한 것으로 받아들이는 성향이 

있으나 짜증과 같은 부정적 감정은 광고 회피의 원인이 

되므로 브랜드는 광고를 유익하거나 창의적인 광고 콘텐

츠로 제작, 유통해야 한다. 

둘째, 소비자의 개인정보가 유출될 우려가 있거나 부

정적인 사용은 브랜드를 회피하는 경향이 있으므로 브랜

드는 개인화 광고를 위해 수집하는 개인정보를 철저히 

관리, 운영하여 투명한 개인정보 보호 정책을 마련하여 

소비자의 신뢰를 얻어야 한다.

셋째, 광고 회피와 같은 소비자의 적극적인 행동은 구

매 의도에 영향을 미치므로 브랜드는 소비자에게 부정적 

경험을 주는 광고를 피하고 긍정적인 메시지는 전달 하

는 전략을 모색할 필요가 있다.

넷째. 브랜드 충성도가 높을수록 브랜드의 광고를 회

피하거나 구매 의도에 부정적 영향을 감소시키므로 브랜

드 충성도를 높이는 전략을 모색할 필요가 있다. 브랜드 

충성도는 마케팅의 부정적 변수를 완화 시키는 역할을 

한다고 볼 수 있다.

5.3 연구 한계 및 연구 방향

본 연구의 한계점과 연구 방향은 다음과 같다. MZ세

대를 대상으로 설문을 진행했으나 20세~40세의 응답자가 

많고 불성실한 응답했을 가능성이 있으므로 MZ세대로 

일반화할 수 없다. 온라인 마케팅의 특성상 특정 시기나 

사회적 이슈에 소비자의 인식이나 행동에 영향을 미치고 

응답이 다를 수 있다는 한계가 있다. 향후 연구에서는 이

러한 한계를 극복한 연구가 진행되어야 할 것이며 추가

적으로는 MZ세대를 대상으로 하는 마케팅 연구는 주요 

고객으로 부상하게 된 점을 고려할 때 다양하게 진행될 

필요가 있다. 또한, 브랜드 충성도에 관한 연구의 대부분

은 브랜드 충성도가 높을수록 구매 의도가 높아진다는 

결론이었다. 그러나 젊은 기업이나 신생 브랜드의 경우 

온라인을 통한 브랜딩에 전력하고 있다는 점에서 브랜드 

충성도와 브랜드 회피에 관한 다양한 연구가 필요하다. 

특히, 브랜드 회피에 관한 논문은 국내연구에서 매우 부

족하므로 다양한 연구가 진행되어야 할 것이다. 마지막

으로 본 연구에서는 광고 짜증, 광고 회피, 브랜드 회피와 

같은 부정적 변수를 사용하였으며 MZ세대 특성으로 이

해되는 연구 결과를 확인했다는 점에서 이와 관련된 다

양한 연구가 진행하는데 기초연구가 되길 바란다.
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