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본 연구는 소비자들의 미디어 이용 행태별 멀티태스킹 상황이 광고 효과(광고 태도, 브

랜드 태도, 구매 의도)에 미치는 향을 실증적으로 검증하 다. 또한 광고 몰입 수준에 

따라 광고 효과에 차이가 있는지 멀티태스킹 상황과 광고 효과의 관계에서 몰입이 조절 

효과를 보이는지 살펴보았다. 이를 위해 본 연구는 미디어와 모바일 이용 행태에 따라 

2(TV, PC) × 3(모바일 메신저, 모바일 정보 검색, 모바일 SNS)로 집단 간 실험 설계를 통

해 연구를 진행하 다. 연구 결과 멀티태스킹 상황에 따라 광고 태도의 차이가 나타났

다. 특히 동일한 TV-모바일 상황이지만 모바일 이용 행태가 무엇인지에 따라 광고 태도

가 다르게 조사되었다. 그러나 미디어 이용 행태에 따른 멀티태스킹 상황이 브랜드 태

도 및 사전, 사후 구매 의도에 미치는 향은 유의미한 차이가 없는 것으로 검증되었다. 

특히 시간에 따른 사전, 사후 구매 의도의 차이는 없지만 시간(사전, 사후) × 조건(멀티태

스킹 상황)에서는 상호작용 효과가 유의미한 것으로 나타났다. 또한 광고 몰입 수준은 

광고 태도에만 향을 미치는 것으로 분석되었다. 마지막으로 멀티태스킹 상황과 광고 

효과의 관계에서 몰입의 조절 효과를 검증한 결과, 광고 태도상에서의 몰입의 주효과는 

검증되었으나 브랜드 태도와 구매 의도는 주효과와 상호작용 효과 모두 유의미하지 않

은 결과가 도출되었다.
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1. 서론

디지털 환경의 도래로 미디어가 다양화되고 소비자들의 미디어 소비 행태가 변화하면

서 미디어 간 역할의 경계가 사라지고 있다. 이로 인해 의도적이든 의도적이지 않던 많

은 사람들이 멀티태스킹을 하며 살아가고 있다. 이를 테면 TV를 보면서 모바일을 하거

나, 태블릿 PC를 하면서 라디오를 듣거나, 신문을 보면서 인터넷을 하는 등 하나의 미

디어를 이용하면서 동시에 다른 일을 하는 행위를 멀티태스킹이라고 한다(Conard & 

Marsh, 2014; Jeong & Hwang, 2012). 

2017년 방송통신위원회의 방송 매체 이용 행태 조사 결과를 보면, 응답자의 

52.9%가 TV를 시청하면서 동시에 스마트폰을 이용한다고 응답하 다. 이 같은 결과

는 2015년 43.2% 대비 9.7%, 2016년 48.7% 대비 4.2% 증가한 것으로 스마트폰 보

유율의 증가 및 응답자들의 미디어 소비 행태의 변화를 보여 주고 있다. 미국에서는 이

러한 멀티태스킹 활동을 미디어 이용과 관련 지어 동시에 여러 미디어를 이용하는 미디

어 소비성향을 미디어 멀티태스킹이라 개념화하고 이에 대해 지속적으로 연구해 왔다. 

국내에서도 멀티태스킹 관련 연구가 이루어져 왔는데 미디어 소비 행태가 달라지면서 

TV 시청 중 다른 미디어를 동시에 이용하는 멀티태스킹과 멀티태스커의 미디어 이용 

형태가 중요해지고 있다. 

멀티태스킹이 중요한 또 다른 이유는 광고 효과에 향을 미치기 때문이다. 멀티

태스킹은 기존의 단일 미디어를 소비할 때와는 다른 광고 환경을 제공한다. 따라서 단

일 미디어를 이용할 때와 멀티태스킹 상황에서의 광고 효과 역시 다르게 나타난다. 기

존 광고 효과 연구에 따르면 TV의 상 메시지가 지니는 시각적 움직임이 광고에 대한 

소비자들의 주의 집중을 강화시켜 광고 효과에 긍정적인 향을 미치는 것으로 밝혀졌

다(Pelsmacker, Geuens, & Anckacrt, 2002). 반면, TV와 같은 상 미디어와 라디

오와 같은 음성 미디어 조합에서의 광고 효과 관련 연구에서는 라디오 광고가 소비자들

의 광고에 대한 집중과 몰입을 더 잘 끌어낸다는 점을 강조하 다(Jacoby, Hoyer, & 

Zimmer, 1983). 이는 개별 미디어가 가진 특성과 관련지어 설명할 수 있다. 즉, 미디

어에 따라 소비자들의 인지와 지각에 미치는 향이 다르고 흥미와 신뢰를 유발하는 정

도가 다르기 때문에 미디어에서 노출되는 광고에 대한 소비자들의 반응 역시 다르게 나

타난다. 그러나 멀티태스킹은 두 가지 미디어를 동시에 소비하는 행태로 개별 미디어

가 갖는 특성보다는 미디어를 어떻게 조합하는지에 따라 광고 효과에 있어 상이한 차이
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가 나타날 수 있다(김형지·김정환·정세훈, 2012; 황주성, 2014). 이는 멀티태스킹 

시 자신이 소유한 모든 미디어를 소비하는 것이 아니라 자신의 환경이나 상황에 따라 

소비하는 미디어 조합이 달라지기 때문이다. 즉, 멀티태스킹 상황에서는 미디어를 어

떻게 조합하는지, 조합된 미디어를 어떻게 이용하는지, 각각의 미디어에서 노출되는 

콘텐츠 혹은 광고가 어떤 내용인지, 두 가지 미디어의 콘텐츠 간 관련성이 있는지 등 다

양한 요인에 따라 광고 효과가 다르게 나타난다. 

이에 따라 본 연구는 멀티태스킹 상황에서 미디어 이용 행태가 광고 효과에 어떠

한 향을 미치는지 검증해 보고자 한다. 특히 TV와 모바일 이용 행태를 조합하여 연구

하고자 하는데, 이는 다른 미디어에 비해 TV와 모바일의 동시 이용 비율이 높게 나타나

기 때문이다. 즉, TV 시청 시 모바일이 TV 시청의 보조 역할을 하고 있기 때문이다. 이

를 구체적으로 살펴보면 TV 시청 중 스마트기기의 사용 분야는 메신저(카카오톡, 라인 

등)가 90%(복수 응답)로 가장 높게 나타났으며, 다음으로 정보 검색(네이버, 다음, 구

글 등)이 71%(복수 응답), SNS(페이스북, 트위터, 인스타그램 등)가 56%(복수 응답)

로 나타났다(한국방송광고진흥공사, 2017). 따라서 TV와 함께 멀티태스킹하는 비율

이 높게 나타난 모바일의 세 가지 이용 행태인 메신저, 정보 검색, SNS를 통해 광고 효

과를 검증하고자 한다. 또한 본 연구는 PC와 모바일 이용 행태의 조합에 대해서도 살펴

보고자 한다. 이는 최근 3개월 이내 인터넷 이용 경험자를 대상으로 한 조사 결과에 기

인한다. 조사 결과에 따르면 PC를 통한 동 상 시청 경험은 94.5%로 모바일 91.3%에 

비해 다소 높은 것으로 나타났다. 이용자 특성별로 보면 PC를 통한 동 상 시청은 성

별, 연령대에 관계없이 활발히 이루어지는 것으로 조사되었다(DMC, 2017). 또 다른 

조사에서는 동일한 광고를 봤을 때 가장 집중이 잘 되는 매체로 TV가 49%, PC가 12%, 

모바일이 9%로 나타났다. 가장 호감이 가는 매체 역시 TV가 47%로 가장 높게 나타났

으며 다음으로 PC가 10%, 모바일이 8%로 조사되었다. 즉, 광고 효과가 스크린 크기에 

비례한다는 결과를 볼 수 있다(한국방송광고진흥공사, 2016). 이러한 결과에 따라 본 

연구에서는 PC를 SNS나 정보 검색의 기능보다는 광고를 포함한 동 상을 볼 수 있는 

기능 차원에서 TV와 직접 비교하고자 한다. 

TV 콘텐츠를 시청할 수 있는 기기가 다양화되면서 TV＋PC＋스마트폰 등 

3-Screen을 보유하고 있다고 응답한 비율이 73%에 이를 정도로 보편화되었다(정보통

신정책연구원, 2017). 모바일과 인터넷을 중심으로 기존 미디어 기능이 통합되면서 미

디어 간 경계가 불분명해지고(Wallis, 2010) 미디어의 역할이 확장될 뿐 아니라 디지
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털 동 상과 모바일을 중심으로 미디어 환경이 재편되고 있다. 따라서 본 연구에서는 

소비자들의 미디어 이용 행태에 따른 멀티태스킹 상황을 세분화하여 각각의 멀티태스

킹 상황이 광고 효과에 미치는 향을 분석하고자 한다. 이와 함께 광고 몰입이 광고 효

과에 미치는 향을 살펴보고, 멀티태스킹 상황과 광고 효과의 관계에서 몰입의 조절 

효과를 검증하고자 한다. 이를 통해 소비자들의 미디어 이용 행태를 이해하고 멀티태

스킹 상황에서 보다 효과적인 광고 전략을 제시하고자 한다. 

2. 이론적 배경

1) 멀티태스킹

멀티태스킹(Multitasking)은 하나의 미디어를 이용하면서 다른 일을 하거나 혹은 두 개 

이상의 미디어를 동시 혹은 비동시적으로 이용하는 행위를 말한다(Holmes, Papper, 

Popovich, & Bloxham, 2005). 최근 들어 멀티태스킹 개념이 확대되고 있는데 하나

의 미디어 내에서 여러 가지 서비스를 이용하거나 다양한 콘텐츠를 동시에 이용하는 행

위 역시 멀티태스킹 개념으로 보고 있다(Wallis, 2010). 스마트폰과 태블릿PC 등 시간 

및 장소의 향을 받지 않고 이용 가능한 미디어가 등장하면서 여러 미디어와 콘텐츠를 

동시에 소비할 수 있는 미디어 환경이 마련되었다(Rosen, 2008). 

기존 멀티태스킹과 관련한 연구는 다양한 역에서 이루어져 왔다. 그 가운데 연

령, 성별 등 인구통계학적 이용 행태에 따른 연구에 따르면 젊은 세대 특히 20대가 멀티

태스킹을 더 많이 한다는 것을 알 수 있다(Bardhi, Rohm, & Sultan, 2010; Jeong & 

Hwang, 2012; Wang & Tchernev, 2012). 이러한 결과는 연령 차이가 인지 능력과 

미디어 수용 능력의 차이를 발생시키기 때문이다(Brasel & Gips, 2011). 성별과 멀티

태스킹의 관계에 관련한 연구에서는 남성보다는 여성이 멀티태스킹을 더 많이 하는 것

으로 나타났다. 이러한 결과에 대해 남성에 비해 여성이 이중적 정보 처리에 보다 유리

한 뇌 구조를 가졌기 때문이라는 연구 결과가 제시되었다(Christensen, Bickham, 

Ross, & Rich, 2015). 그러나 TV와 인터넷을 동시에 이용하는 멀티태스킹 상황에서는 

성별에 따른 이용량의 차이가 없는 것으로 조사되었다(Cotten, Shank, & Anderson, 

2014). 
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멀티태스킹을 미디어 소유나 이용 행태와 관련하여 살펴본 연구도 있는데 소유한 

미디어가 많을수록(Cotten et al., 2014), 미디어 이용량이 많을수록(Foehr, 2006) 

멀티태스킹이 증가하는 것으로 나타났다. 특히 엔터테인먼트나 뉴스를 시청할 때보다

는 채널을 탐색할 때 멀티태스킹 행동이 증가한다는 점을 지적하 다(Voorveld & 

Viswanathan, 2015). 미디어 조합에 따른 연구(Jeong & Fishbein, 2007)에서는 사

람들이 인쇄 미디어 조합보다는 TV, 인터넷, 라디오 등 전파 미디어 조합으로 멀티태스

킹을 하는 경우가 더 많은 것으로 밝혀졌다.

멀티태스킹의 심리적 요인에 대한 연구도 다수 있는데, 기존 연구에서 가장 많이 

논의된 요인은 자극 추구 성향(sensation seeking)이다. 연구에 따르면 자극 추구 성

향이 증가할수록 멀티태스킹도 증가한다(Kononova, 2013; Sanbonmatsu, Strayer, 

Medeiros-Ward, & Watson, 2013; Yang & Zhu, 2015). 자극 추구 성향은 다양하

고 새롭고 복잡한 경험에 대한 욕구이고 이러한 경험으로 인한 손실을 감수하고자 하는 

성향을 의미하는데(Zuckerman, 1979) 이를 충족시키기 위해 하나 이상의 미디어를 

동시에 이용한다는 것이다. 또한 충동성(Impulsivity)도 멀티태스킹을 증가시키는 것

으로 조사되었다(Sanbonmatsu et al., 2013). 연구 결과 충동성이 높으면 멀티태스

킹으로 인한 손실이나 위험에 대해 깊이 생각하지 않고 멀티태스킹을 할 가능성이 높은 

것으로 나타났다. 멀티태스킹을 인지 욕구와 관련하여 살펴본 연구도 있다. 인지 욕구

는 인지적 활동에 몰입하고 즐기는 개인의 경향성을 말하는데(Petty et al., 1984) 인

지 욕구가 높은 사람일수록 한 번에 많은 양의 정보를 처리하는 멀티태스킹을 선호할 

가능성이 높은 것으로 조사되었다(Winter et al., 2012, Lim et al., 2016). 

2) 멀티태스킹과 광고 효과

멀티태스킹 효과와 관련한 기존 연구는 멀티태스킹이 광고 효과를 증가시킨다는 주장

(Gilbert, Tafarodi, & Malone, 1993)과 광고 효과를 감소시킨다는 주장(Pool, Voort, 

Beentjes, & Koolstra, 2000)으로 나뉜다. 

먼저 멀티태스킹이 광고 효과를 증가시킨다는 연구에 따르면, 멀티태스킹을 하는 

상황에서 두 미디어 간 내용 관련성이 높으면 정보 손실이 적어 광고 효과가 증가한다

(Subrahmanyam et al., 2013). 이는 인지적 차원 이론(cognitive dimensional 

theory)의 정보 관련성(Information relevance)으로 설명할 수 있다. 즉, TV를 보면
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서 인터넷이나 스마트폰을 통해 TV에 나온 콘텐츠를 검색하면 두 미디어 사이에 긍정

적인 시너지가 발생한다. 이러한 상황에서는 광고 효과가 제한되는 것이 아니라 확대

되는 결과를 가져온다. 실제 TV로 축구경기를 시청하는 상황에서 이와 관련된 문자 메

시지 또는 트위터 등의 행동을 하게 했을 경우 TV 시청을 통해 접촉한 광고에 대한 회상 

및 인지가 더 증가한다는 연구 결과가 제시되었다(Angell, Gorton, Sauer, Bottomley, 

& White, 2016). 또한 멀티태스킹을 하면 브랜드에 대한 회상은 감소하지만 브랜드에 

대해 갖고 있는 태도는 감소하지 않는 경우가 있다. 이러한 결과는 반박 억제 가설

(counterarguing inhibition hypothesis)을 통해 검증되었다(Keating & Brock, 

1974). 즉, 멀티태스킹으로 주의 집중에 방해를 받으면 메시지를 비판적으로 사고하는 

능력이 낮아져 반론을 제시할 능력이 감소되므로 설득 효과가 증대된다는 것이다

(Jeong & Hwang, 2012, 2015). 이무신과 정세훈(2013)의 연구에서는 멀티태스킹

을 하는 집단이 비멀티태스킹 집단에 비해 브랜드 태도와 구매 의도가 높게 나타났다. 

특히 인지 욕구가 높은 집단은 멀티태스킹을 할 때 브랜드 태도가 증가하지만 인지 욕

구가 낮은 집단은 멀티태스킹 여부가 브랜드 태도에 유의미한 향을 미치지 못하는 것

으로 조사되었다. 또한 심미선, 강미선, 그리고 이수범(2006)의 연구에서도 멀티태스

킹을 하는 집단이 단일 미디어를 이용하는 집단보다 광고에 대해 긍정적으로 평가하는 

것으로 나타났다. 

반면, 멀티태스킹이 광고 효과를 감소시킨다는 주장은 제한 용량 가설(limited 

capacity hypothesis)을 통해 검증되었다. 랭(Lang, 2000, 2006)에 의하면 사람들은 

정보를 처리하는 인지적 자원이 제한적으로 존재한다(Lang, 2000; Lang, Borse, 

Wise, & David, 2002). 따라서 제한된 인지적 자원을 넘어서는 정보가 주어지면 더 

이상 정보를 효율적으로 처리하지 못하게 되므로 과다한 정보는 결국 손실된다. 선행 

연구를 살펴보면 멀티태스킹 상황은 메시지에 대한 관심(Conard & Marsh, 2014), 주

목(Barden & Petty, 2008), 기억(Zhang, Jeong, & Fishbein, 2010)을 감소시키며 

이로 인해 정보 처리가 저해되기 쉽다. 또한 멀티태스킹과 PPL 광고 효과에 관련한 윤, 

최, 그리고 송(Yoon, Choi, & Song, 2011)의 연구에 따르면 멀티태스킹 상황에서는 

PPL 광고가 정보 처리를 방해하는 것으로 나타났다. 즉, 멀티태스킹 상황에서는 여러 

미디어를 통해 동시에 두 개 이상의 메시지를 받아들이게 되므로 수용자가 처리하여야 

할 정보량이 증가하게 된다. 따라서 단일 미디어 보다 멀티태스킹 상황에서 정보 처리

에 대한 더 높은 인지 수준이 요구된다(Bogost, 2006). 그뿐만 아니라 사람이 사용할 
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수 있는 인지적 자원은 멀티태스킹 상황 여부에 따라 다르게 나타날 수 있다. 

멀티태스킹을 하는 사람들은 그 상황에서 본인이 두 가지 이상의 일을 동시에 하

고 있다고 생각한다. 그러나 실제로는 한 번에 하나의 일, 즉 두 가지 일을 지속적으로 

반복해서 하는 것이기 때문에 비판적 사고가 감소하고 전달되는 광고 효과 역시 떨어진

다. 즉, TV를 보면서 음악을 듣거나 인터넷 검색을 하면 TV에 대한 집중도가 떨어져 

TV 콘텐츠나 광고에 주목하지 않게 되고 결국 브랜드에 대한 회상이 낮아진다는 것이

다. 정과 황(Jeong & Hwang, 2016)의 연구에 의하면, 멀티태스킹 시 정보에 대한 이

해와 기억 등 인지 효과가 감소하는 것으로 나타났다. 또 다른 연구에 따르면 설득적인 

메시지가 주요 미디어를 통해 전달될 때보다 보조 미디어를 통해 전달될 때 더 강력하

게 나타났다(Jeong & Hwang, 2015). 이러한 결과를 통해 멀티태스킹 상황에서 미디

어 조합에 따라 광고 효과가 다르게 나타날 수 있다는 점을 확인할 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 미디어와 모바일 이용 행태를 조합함으로써 멀티태스킹 상황

에 따른 광고 효과를 살펴보고자 한다. 이에 따라 다음과 같은 연구가설을 설정하 다.

연구가설 1: 멀티태스킹 상황(TV-모바일 SNS, TV-모바일 메신저, TV-모바일 정보 검색, PC-모

바일 SNS, PC-모바일 메신저, PC-모바일 정보 검색)에 따라 광고 효과(광고 태도, 

브랜드 태도, 구매 의도)에 차이가 있을 것이다.

3) 몰입과 광고 효과

몰입(Commitment)은 어떠한 대상에 대해 집중 또는 빠져드는 것을 의미한다. 소비

자 행동 이론에 몰입이라는 개념을 처음으로 도입한 크루그만(Krugman, 1965)은 몰

입을 ‘사람들이 광고에 노출되었을 때 광고 메시지를 통해 받은 자극과 자신을 관련지어 

생각하는 빈도’라고 정의하 다. 따라서 몰입은 특정 상황에 놓인 소비자가 제품이나 서

비스 혹은 광고에 대해 얼마나 관심을 기울이는지 결정짓는 척도를 말한다(Engel, 

Blackwell, & Miniard, 1995). 

기존 몰입과 관련한 대부분의 연구는 매체에 대한 몰입이나 프로그램에 대한 몰입

이 광고 효과에 미치는 향을 분석하 다. 킬거와 로머(Kilger & Romer, 2007)는 

TV, 잡지, 인터넷 매체에 대한 몰입을 소비자의 감정적, 경험적 관점에서 분석하 다. 

연구 결과 매체 몰입이 브랜드 태도와 구매 의도에 강력한 향을 미치는 것으로 나타
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났다. 또한 매체 몰입은 소비자가 콘텐츠에 대해 느끼는 태도를 자극하여 브랜드 태도

에 향을 미치는 것으로 검증되었다. TV 프로그램 몰입이 광고 효과에 미치는 향을 

분석한 이종선과 장준천(2009)은 몰입이 높을 경우 광고 인지도, 광고 선호도, 제품에 

대한 관심, 구매 의도 등이 높게 나타난다는 결과를 제시하 다. 반면, TV 프로그램에 

대한 몰입이 높은 상황에서 광고 효과가 낮아지고 몰입이 낮은 상황에서 광고 효과가 

높다는 연구 결과도 있다(Lloyd & Clancy, 1991). 즉, 프로그램 몰입이 높을 경우 사

람들은 TV 프로그램에 주의를 집중하게 되므로 광고 메시지 정보를 처리하는 데 방해

를 받게 된다. 그러나 몰입이 낮을 경우 프로그램과 관련한 정보 처리 능력을 거의 사용

하지 않아 광고와 관련한 정보를 처리할 만한 정보 처리 용량을 가질 수 있게 된다

(MacInnis, Moorman, & Jaworski, 1991). 

광고 몰입의 관점에서 광고 효과를 살펴본 연구도 다수 있다. 왕(Wang, 2006)의 

연구에서는 광고에 대한 몰입이 증가할수록 메시지 관여도, 메시지 신뢰도, 광고 회상, 

광고 태도가 높아지는 것으로 밝혀졌다. 또한 몰입이 광고 효과에 미치는 향을 단일 

미디어 상황과 멀티태스킹 상황으로 나누어 비교한 연구도 있는데, 단일 미디어 상황

에서는 몰입과 유쾌함, 각성의 모든 변수가 광고 태도에 긍정적인 향을 미쳤으며, 멀

티태스킹 상황에서는 몰입만이 광고 태도에 향을 미치는 것으로 조사되었다(이귀

옥·최민욱·박성복·최명일, 2010). 반면, 멀티태스킹과 PPL 광고 효과에 대해 살

펴본 연구에서는 화 내 PPL 광고에 대한 소비자들의 브랜드 태도는 멀티태스킹을 할 

때보다 멀티태스킹을 하지 않을 때 호의적으로 나타났다. 이는 멀티태스킹을 할 경우 

화에 몰입하지 못하게 되고 이로 인해 화 내용을 잘 따라가지 못하기 때문이다

(Yoon et al., 2011). 

몰입의 향력은 온라인, 모바일 관련 분야에서도 논의되고 있다. 국내 연구에서

는 온라인 게임에서의 몰입이 높을수록 브랜드 충성도에 유의한 향을 미치는 것으로 

나타났다(김양은·박상호 2007; 이상만·이국용, 2008). 또한 온라인 게임과 몰입에 

관련한 김정구 외(2003)의 연구에서는 게이머의 게임 브랜드에 대한 매력성과 일체감 

그리고 애호도를 증가시키는 데 직접적인 역할을 하는 것이 몰입임이 검증되었다. 주 

외(Zhou et al, 2010)의 학자들은 몰입이 SNS 사용자들의 충성도를 결정짓는 가장 강

력한 요인임을 밝혀냈다. 몰입을 매개로 지각된 상호작용성과 웹사이트의 충성도를 연

구한 김소 과 주 혁(2001)은 몰입을 통해 웹사이트 충성도가 증가한다는 결과를 제

시하 다. 이를 통해 구매 의도와 구매 증가에도 접한 관련이 있다는 사실을 확인하
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다. 곽동성, 임기홍, 그리고 권진회(2013)의 연구에서도 정보 제공성, 상호작용성과 

같은 SNS 서비스 특성이 몰입을 통해 온라인 구전의도에 긍정적인 향을 미친다는 연

구 결과가 나타났다. 

선행 연구를 통해 몰입이 광고 효과에 유의미한 향을 미친다는 것이 검증되었

다. 또한 몰입이 결과를 유발하는 변수만이 아니라 조절 및 매개 변인으로서 역할을 한

다는 사실이 확인되었다. 그러나 대부분의 기존 연구가 단일 미디어 이용 상황이나 매

체 몰입, 프로그램 몰입의 관점에서 연구되었다는 점에서 아쉬움이 남는다. TV 시청 

행태가 변화하면서 단순히 콘텐츠를 노출하는 것에서 더 나아가 소비자들이 콘텐츠를 

얼마나 깊이 이해하고 받아들 는지, 집중하 는지가 중요해지고 있다. 따라서 미디어 

환경의 변화에 따라 멀티태스킹 상황에서 몰입의 향력을 살펴보는 것은 매우 중요한 

일이다. 본 연구에서는 멀티태스킹 상황에서 소비자의 광고 몰입이 광고 효과를 검증

하는 데 주요한 역할을 할 것으로 예측하고 연구를 진행하 다. 이를 위해 본 연구는 

TV와 PC 그리고 모바일 이용 행태를 조합하여 실험 연구를 진행하 다. 이는 TV, PC, 

스마트폰 등 3-Screen 사용이 보편화되면서 다양한 방식으로 콘텐츠를 소비하는 소비

자들의 미디어 이용 행태를 반 하 기 때문이다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 

연구가설과 연구문제를 설정하 다.

연구가설 2: 광고 몰입 수준에 따라 광고 효과(광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도)에 차이가 있을 

것이다.

연구문제 1: 멀티태스킹 상황(TV-모바일 SNS, TV-모바일 메신저, TV-모바일 정보 검색, PC-모

바일 SNS, PC-모바일 메신저, PC-모바일 정보 검색)과 광고 효과(광고 태도, 브랜

드 태도, 구매 의도)의 관계에서 몰입은 조절 효과를 나타내는가?

3. 연구 방법

1) 실험 설계

본 연구는 미디어 이용 행태에 따른 멀티태스킹 상황이 광고 효과에 미치는 향을 검
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증하기 위해 실험 연구를 진행하 다. 실험 집단은 미디어와 모바일 이용 행태에 따라 

2(TV, PC) × 3(모바일 메신저, 모바일 정보 검색, 모바일 SNS)로 설계되었다. 연구 모

형은 <그림 1>과 같다.

2) 실험 자극물 제작

1차 사전 조사를 통해 해외에서 온에어 된 광고물 300편 중 10편을 선정하 다. 실험

에 사용될 광고물은 피험자들의 사전 효과를 제거시키기 위해 국내에서 방 되지 않은 

외국 광고를 대상으로 하 으며 유명 모델이 등장하지 않은 광고물로 검토하 다. 30

명의 대학생과 대학원생을 대상으로 2차 사전 조사를 통해 실험에 사용될 광고물을 최

종 선정하 다. 선정된 최종 광고물은 해외에서 방송된 HSBC TV 광고이다.

실험에 사용될 프로그램은 광고물과의 연속선상에서 이질감이 들지 않도록 미드

로 선정하 다. 이는 20∼40대의 해외 제작 방송 프로그램 시청 비율이 높고 특히 프로

그램 유형별로는 드라마를 가장 많이 시청한다고 응답하 기 때문이다(방송통신위원

회, 2017). 광고 앞에 노출된 미드 역시 피험자들의 사전 효과를 제거시키기 위해 노출 

빈도가 낮은 드라마를 대상으로 사전 조사를 통해 선정하 다. 실험일을 기준으로 1년 

이전에 방 된 프로그램을 대상으로 하 는데, 이는 최신 프로그램으로 실험할 경우 프

로그램이 소비자들의 태도에 향을 미칠 가능성이 있어 어느 정도 시간 차이가 필요하

다고 판단했기 때문이다. 

그림 1. 연구 모형
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사전 조사를 통해 광고물과 미드를 선정한 후 실험 자극물을 제작하 다. 실험물

은 약 120초 동안 드라마가 방 된 후 30초 광고 1개가 삽입되는 형태로 구성되었다. 

또한 본 실험에 들어가기 전 피험자들을 대상으로 광고에 등장하는 브랜드에 대한 사전 

구매 의도를 측정하여 사후 구매 의도와 비교하 다.

3) 실험 절차

실험 집단은 미디어와 모바일 이용 행태에 따라 2(TV, PC) × 3(모바일 메신저, 모바일 

정보 검색, 모바일 SNS)로 설계되었다. 6개 집단은 사전 설문을 통해 피험자들의 평소 

미디어 이용 행태를 확인한 후 각각의 응답에 맞춰 배치하 으며 각 집단별로 피험자들

을 성별, 연령별로 고르게 구성하 다. 실험은 각자 인터넷을 사용할 수 있고 TV를 시

청할 수 있는 멀티미디어 강의실에서 진행하 다. 피험자들이 실험 목적을 알 수 없도

록 한 후 TV와 PC를 통해 동일한 실험 자극물을 노출하 다. 그리고 최대한 실제 멀티

태스킹 상황과 유사하게 피험자들의 평소 미디어 이용 행태대로 메신저, 정보 검색, 

SNS 활동을 자유롭게 하도록 하 다. 6개 집단을 실험 자극물에 노출시킨 후 몰입, 광

고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도를 측정하 다. 실험 자극물 제작 및 실험 절차는 <그

림 2>와 같다.

1. 후보 광고물 선정

- 1차 사전조사를 통해 해외에서 온에어 된 광고물 300편 검토, 10편 선정

- 선정된 10편을 대상으로 2차 사전조사를 통해 최종 광고물 1편 선정

2. 후보 TV 컨텐츠 선정

- 사전 효과 제거를 위해 해외에서 방영된 미드 10편 검토, 1편 선정

3. 실험 자극물 제작

- 120초 드라마가 방영된 후 30초 광고 1개가 삽입되는 형태로 구성

4. 실험 집단 설계

- 실험자들의 미디어와 모바일 이용 행태에 따라 2(TV, PC) × 3(모바일 메신

저, 모바일 정보검색, 모바일 SNS)로 실험 집단 설계

1. 실험 목적을 알 수 없도록 한 후 TV와 PC를 통해 동일한 실험 자극물 노출

- 프로그램 120 초 + 광고 30초 실험물 시청

2. 실험 자극물 노출 후 몰입, 광고 태도, 브랜드 태도, 구매의도 측정

사전 조사

본 조사

대학생

대학원생

30명 대상

2049남녀

108명 대상

그림 2. 실험 절차
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4) 연구 대상 

본 연구는 멀티태스킹 이용 비율이 높은 20∼40대를 대상으로 집단 간 실험 연구로 진

행하 다. 실험 대상을 20∼40대로 선정한 이유는 미디어 이용 빈도 측면에서 TV와 

스마트폰 이용률이 모두 높은 연령대이기 때문이다(방송통신위원회, 2017). 또한 TV

를 시청하면서 동시에 스마트 기기를 이용하여 인터넷을 이용하는 비율이 높은 연령대

이고 특히 TV 시청과 메신저, 정보 검색, SNS를 하는 비율이 높게 나타나 본 연구에 적

합한 연령대로 판단되었다.

본 연구의 전체 유효 표본은 108명이며 성별로 살펴보면 남성 54명, 여성 54명으

로 각각 50%를 차지했다. 연령별 분포 역시, 20대부터 40대까지 각각 36명씩 33.3%로 

나타났다. 직업별로는 사무직/기술직이 76명으로 전체 70.4%를 차지하 으며, 다음으

로 대학생/대학원생이 22명으로 20.4%, 전문직이 9명(8.3%), 주부 1명(0.9%)로 나타

났다. 그리고 학력별로는 대학교 졸업이 60명(55.6%), 대학원 졸업이 26명(24.1%), 

대학교 재학이 19명(17.6%), 대학원 재학이 3명(2.8%)을 차지하 다(<표 1> 참조).

구분 항목 빈도 (N) 비율 (%)

성별
남 54 50

여 54 50

연령

20대 36 33.3

30대 36 33.3

40대 36 33.3

학력

대학교 재학 19 17.6

대학교 졸업 60 55.6

대학원 재학 3 2.8

대학원 졸업 26 24.1

직업

대학생/대학원생 22 20.4

사무직/기술직 76 70.4

전문직 9 8.3

기타 1 9

합계 108 100%

표 1. 응답자의 인구통계학적 속성
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5) 주요 변수의 조작적 정의 및 측정

몰입은 소비자가 상품에 대하여 지각하는 개념으로 정의되기도 하지만, 광고 주목의 개

념으로도 정의된다. 따라서 본 연구에서는 어떤 대상에 대해 얼마나 깊은 관심을 갖는

지를 결정짓는 척도로 정의하 으며 선행 연구(Omdei & Wearning, 1990)에서 사용

되었던 항목을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하 다. 구체적인 문항은 ‘광고를 보는 동

안 집중하 다’, ‘광고를 보는 동안 다른 생각이 들지 않았다’, ‘광고를 보는 동안 다른 행

동은 하지 않았다’ 3개 항목이며 리커트 7점 척도로 측정하 다. 

광고 태도는 광고에 대해 소비자들이 갖는 호의적 또는 비호의적인 느낌이며 이는 

브랜드 태도에 중요한 향을 미친다(Mitchell & Olson, 1981). 이를 바탕으로 본 연

구는 광고 태도를 광고에 대한 호의적, 비호의적인 반응으로 정의하 다. 그리고 광고 

태도를 측정하기 위해 매켄지(Mackenzie, 1986)의 연구에서 사용된 항목을 토대로 

구성하 다. 6개 항목은 ‘광고에 호감이 있다’, ‘광고가 인상 깊다’, ‘광고가 설득력 있

다’, ‘광고가 매력적이다’, ‘광고가 믿을 만하다’, ‘광고가 재미있다’이며 리커트 7점 척도

로 측정하 다.

브랜드 태도는 브랜드에 대한 전반적인 평가를 의미하며 브랜드가 가진 혜택, 속

성, 호감도 등에 따라 달라진다(Keller, 1993). 본 연구에서는 소비자가 브랜드에 대해 

호의적 또는 비호의적으로 반응하고 평가하는 것을 브랜드 태도라고 정의하 다. 본 

연구에서는 소비자의 브랜드 태도를 측정하기 위해 매켄지(Mackenzie, 1986)가 사

용한 항목을 수정하여 구성하 다. 항목은 ‘브랜드가 우수하다고 생각한다’, ‘브랜드에 

호감이 간다’, ‘브랜드가 매력적이다’, ‘나는 이 브랜드가 믿을 만하다’, ‘나는 이 브랜드

에 애착을 느낀다’의 5개 항목이며 리커트 7점 척도로 측정하 다.

구매 의도는 브랜드 태도와 관련되어 소비자의 실제 구매 행동을 측정할 때 유용

하다. 웨이크필드와 블로젯(Wakefield & Blodgett, 1996)은 소비자 행동의 수행 혹

은 비수행에 대한 의도가 행동의 직접적 결정 요인이라고 간주하고 개인의 행동을 예측

하기 위해 행동에 대한 의도를 질문하는 것이 가장 효과적인 방법이라고 하 다. 본 연

구는 구매 의도를 제품이나 서비스를 구매하려는 소비자의 행동 경향으로 정의하 다. 

그리고 구매 의도는 기존 연구(Mackenzie & Lutz, 1989)에서 사용한 ‘제품을 사고 싶

다’, ‘제품을 구매할 의향이 있다’, ‘제품을 구매할 가능성이 있다’의 3개 항목을 수정하

여 사용하 다. 본 항목 역시 리커트 7점 척도로 측정되었다.
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6) 측정 변수의 신뢰도 검증

본 연구의 다섯 가지 변인에 대한 신뢰도를 측정한 결과 몰입(α＝.857), 광고 태도(α

＝.820), 브랜드 태도(α＝.884), 사전 구매 의도(α＝.921), 사후 구매 의도(α

＝.850)가 모두 .07 이상으로 나타나 각각의 측정 항목에 대한 신뢰성이 확보되었다

(<표 2> 참조).

4. 연구 결과

1) 연구가설 검증 결과

(1) <연구가설 1>의 검증 

① 광고 태도 차이 검증

<연구가설 1ᐨ1>은 미디어 이용 행태별 멀티태스킹 상황에 따른 광고 태도의 차이를 검

증하는 것이다. 가설 검증을 위해 일원 분산 분석(One-way ANOVA)을 실시하 다. 

분석 결과 멀티태스킹 상황에 따른 실험 집단 간 광고 태도에 유의미한 차이가 있

는 것으로 확인되었다(F ＝ 2.370, p ＝ .044)(<표 3> 참조). 구체적으로 살펴보면 

TVᐨSNS 집단이 가장 높은 광고 태도를 보 고(M ＝ 3.33, SD ＝ .98), TVᐨ메신저 

집단(M ＝ 2.50, SD ＝ .90)이 가장 낮은 광고 태도를 보 다. TVᐨSNS 집단 다음으

로는 PCᐨSNS 집단(M ＝ 3.04, SD ＝ .85), TVᐨ정보 검색 집단(M ＝ 2.83, SD ＝ 

측정 변수 항목 수 Cronbach’s α 평균 표준 편차

몰입 3 .857 11.45 3.98

광고 태도 6 .820 16.96 5.32

브랜드 태도 5 .884 14.81 4.31

사전 구매 의도 3 .921 8.79 3.53

사후 구매 의도 3 .850 8.67 2.59

표 2. 측정 변수의 신뢰도와 평균, 표준 편차
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.99), PCᐨ정보 검색 집단(M ＝ 2.65, SD ＝ .72), PCᐨ메신저 집단(M ＝ 2.61, SD ＝ 

.68)의 순으로 나타났다. 사후 분석에서는 유의미한 차이가 나타나지 않았다.

② 브랜드 태도 차이 검증 

<연구가설 1ᐨ2>에서는 미디어 이용 행태별 멀티태스킹 상황에 따른 브랜드 태도의 차

이를 살펴보았다. 그 결과 멀티태스킹 상황에 따른 브랜드 태도는 통계적으로 유의미

하지 않은 것으로 확인되었다(F ＝ 1.850, p ＝ .110)(<표 4> 참조). 

구체적으로 살펴보면 TVᐨ메신저 집단이 가장 높은 브랜드 태도를 보 고(M ＝ 

3.37, SD ＝ .63), PCᐨ정보 검색 집단이 가장 낮은 브랜드 태도를 보 다(M ＝ 2.61, 

SD ＝ .81). TVᐨSNS 집단은 평균 3.10, 표준 편차 1.02로 나타났으며 PCᐨ메신저 집

단의 평균은 3.08, 표준 편차는 .81로 나타났다. 그리고 TVᐨ정보 검색 집단은 평균 

미디어 모바일 N 평균 표준 편차 F 유의 수준 사후 검정

TV

메신저 18 3.37 .63

1.850 .110

정보 검색 18 2.84 .78

SNS 18 3.10 1.02

PC

메신저 18 3.08 .81

정보 검색 18 2.61 .81

SNS 18 2.78 .97

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

표 4. 멀티태스킹 상황에 따른 브랜드 태도 차이 검증

미디어 모바일 N 평균 표준 편차 F 유의 수준 사후 검정

TV

메신저 18 2.50 .90

2.370 .044

정보 검색 18 2.83 .99

SNS 18 3.33 .98

PC

메신저 18 2.61 .68

정보 검색 18 2.65 .72

SNS 18 3.04 .85

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

표 3. 멀티태스킹 상황에 따른 광고 태도 차이 검증
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2.84, 표준 편차는 .78이며 PCᐨSNS 집단은 평균 2.78, 표준 편차는 .97로 분석되었

다. 따라서 본 연구의 <연구가설 1ᐨ2>는 기각되었다.

③ 사전, 사후 구매 의도 차이 검증 

본 연구의 <연구가설 1ᐨ3>은 미디어 이용 행태별 멀티태스킹 상황에 따른 사전, 사후 

구매 의도 차이를 살펴보는 것이다. 이를 살펴보기 위해 반복 측정 분산 분석(RM 

ANOVA)을 실시하 다. 

구체적인 결과는 <표 5>와 같다. 사전 구매 의도는 PCᐨ메신저 집단이 가장 높게 

나타났으며(M ＝ 3.39, SD ＝ 1.10), TVᐨ정보 검색 집단이 가장 낮게 나타났다(M ＝ 

2.17, SD ＝ 1.21). 그리고 PCᐨSNS 집단은 평균 3.28, 표준 편차 .89로 나타났으며 

TVᐨSNS 집단은 평균 3.19, 표준 편차 1.19로 나타났다. TVᐨ메신저 집단은 평균 

2.91, 표준 편차 .88이었으며 PCᐨ정보 검색 집단은 평균 2.65, 표준 편차는 1.37로 조

사되었다. 

사후 구매 의도는 PCᐨ메신저 집단이 가장 높게 나타났으며(M ＝ 3.19, SD ＝ 

구분 미디어 모바일 이용 행태 N 평균 표준 편차

구매_사전

TV

메신저 18 2.91 .88

정보 검색 18 2.17 1.21

SNS 18 3.19 1.19

PC

메신저 18 3.39 1.10

정보 검색 18 2.65 1.37

SNS 18 3.28 .89

총계 54 2.93 1.18

구매_사후

TV

메신저 18 2.80 1.02

정보 검색 18 3.00 .90

SNS 18 2.87 .80

PC

메신저 18 3.19 .94

정보 검색 18 2.76 .70

SNS 18 2.72 .82

총계 54 2.89 .86

표 5. 멀티태스킹 상황에 따른 사전, 사후 구매 의도 차이 검증
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.94), PCᐨSNS 집단이 가장 낮게 나타났다(M ＝ 2.72, SD ＝ .82). TVᐨ정보 검색 집

단은 평균 3.00, 표준 편차가 .90으로 나타났으며 TVᐨSNS 집단은 평균 2.87, 표준 편

차 .80로 조사되었다. 그리고 TVᐨ메신저 집단은 평균 2.80, 표준 편차 1.02 PCᐨ정보 

검색 집단은 평균 2.76, 표준 편차는 .70로 나타났다. 

TVᐨ정보 검색, PCᐨ정보 검색의 2개 집단은 사전 구매 의도에 비해 사후 구매 의

도가 증가되었다. 반면, TVᐨ메신저, TVᐨSNS, PCᐨ메신저, PCᐨSNS 등 4개 집단의 경

우 각 집단별로 차이는 있지만 사전 구매 의도에 비해 사후 구매 의도가 감소되었다. 

반복 측정 분산 분석의 전제로서 구형성 검정을 살펴보면, Mauchly’s W값 및 그 

대체 수치인 Greenhouse-Geisser 수치 등이 모두 이상치인 1을 기록하여, 구형성 가

정은 충족되었다. 이를 토대로 집단 간 반복 측정 분산 분석 수치를 살펴보면 <표 6>과 

같다. 

분석 결과 사전, 사후 구매 의도는 시간에 따라 변화가 없는 것으로 나타났다(p ＝ 

.701). 그러나 시간(사전, 사후) × 조건(멀티태스킹 상황)에서는 상호작용 효과가 유

의미한 것으로 나타나 집단 간 차이가 있는 것으로 검증되었다(F ＝ 3.566, p ＝ 

.005).

(2) <연구가설 2>의 검증 

본 연구의 <연구가설 2>는 광고 몰입 수준에 따른 광고 효과 차이를 검증하는 것이다. 

몰입 수준이 높은 집단과 낮은 집단 간 차이를 살펴보기 위해 독립 표본 t-검정을 실시하

다. 이를 위해 몰입 수준 중간값을 기준으로 몰입 수준이 높을 때와 낮을 때 두 집단으

로 나누어 광고 효과 차이를 검증하 다(<표 7> 참조).

첫째, 몰입 수준에 따른 광고 태도는 유의미한 차이를 보 다(t ＝ －3.123, df ＝ 

106, p ＝ .002). <표 7>에서 볼 수 있듯이 광고 몰입 수준이 높은 집단(M ＝ 3.05, SD 

소스 시간 유형 III 제곱합 df 평균 제곱 F 유의 수준

시간 선형 .087 1 .087 .149 .701

시간*조건 선형 10.428 5 2.086 3.566 .005

오류 (시간) 선형 59.651 102 .585

표 6. 멀티태스킹 상황에 따른 사전, 사후 구매 의도 개체 내 효과 검증
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＝ .86)은 광고 몰입 수준이 낮은 집단(M ＝ 2.54, SD ＝ .84)보다 광고 태도에 대한 

평균값이 높게 나타났다. 즉, 몰입 수준이 높은 집단에 비해 몰입 수준이 낮은 집단이 

0.41만큼의 차이를 보이고 있다.

둘째, 몰입 수준에 따른 브랜드 태도는 통계적으로 유의미한 차이가 없는 것으로 

확인되었다(t ＝ －.327, df ＝ 106 p ＝ .736). 광고 몰입 수준이 높은 집단(M ＝ 

2.99, SD ＝ .95)과 광고 몰입 수준이 낮은 집단(M ＝ 2.93, SD ＝ .73) 간 브랜드 태

도에 대한 차이가 거의 없는 것으로 나타났다. 셋째, 몰입 수준에 따른 구매 의도는 유

의미한 차이가 없는 것으로 분석되었다(t ＝ －.472, df ＝ 106, p ＝ .638). 광고 몰입 

수준이 높은 집단(M ＝ 2.92, SD ＝ .84)과 광고 몰입 수준이 낮은 집단(M ＝ 2.84, 

SD ＝ .91) 간 구매 의도에 대한 차이는 거의 없는 것으로 나타났다. 이를 통해 광고 태

도는 소비자들이 광고에 대해 높은 몰입 수준을 보일 때 높게 나타난다는 점을 확인할 

수 있다. 따라서 본 연구의 <연구가설 2>는 부분적으로 지지되었다.

(3) <연구문제 1>의 검증

① 멀티태스킹 상황과 광고 태도 간 몰입의 조절 효과 검증

<연구문제 1ᐨ1>은 미디어 이용 행태에 따른 멀티태스킹 상황과 광고 태도의 관계에서 

몰입의 조절 효과를 검증하는 것이다. 이를 분석하기 위해 이원 분산 분석(Two-Way 

ANOVA)을 통해 실시하 다. 

연구 결과 광고 태도는 몰입 수준에 따라 유의미한 차이가 있는 것으로 나타나 몰

입에 대한 주효과가 검증되었다(F ＝ 6.833, p ＝ .010). 그러나 변수 간 상호 작용 효

구분 몰입 집단 N 평균 표준 편차 t 자유도 유의 확률

광고

태도

저 47 2.54 .84
－3.123 106 .002

고 61 3.05 .86

브랜드

태도

저 47 2.93 .73
－.327 106 .736

고 61 2.99 .95

구매

의도

저 47 2.84 .91
－.472 106 .638

고 61 2.92 .84

표 7. 광고 몰입 정도에 따른 광고 효과 차이 검증
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소스 유형 III 제곱합 df 평균 제곱 F 유의 수준

조건 3.907 5 .781 1.127 .351

몰입 집단 4.738 1 4.738 6.833 .010

조건 * 몰입 집단 4.031 5 .806 1.163 .333

오차 66.568 96 .693

표 9. 멀티태스킹 상황과 광고 태도 간 몰입의 조절 효과 검증

조건 몰입 수준 평균 표준 편차

TV 메신저

저 2.33 .90

고 3.33 .00

합계 2.50 .90

TV 정보 검색

저 2.43 1.06

고 3.09 .89

합계 2.83 .99

TV SNS

저 2.81 .72

고 3.67 1.00

합계 3.33 .98

PC 메신저

저 2.61 .70

고 2.62 .70

합계 2.61 .68

PC 정보 검색

저 2.83 1.00

고 2.60 .66

합계 2.65 .72

PC SNS

저 2.50 .87

고 3.14 .83

합계 3.04 .85

합계

저 2.54 .84

고 3.05 .86

합계 2.83 .89

표 8. 멀티태스킹 상황과 광고 태도 간 몰입의 평균 분석
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소스 유형 III 제곱합 df 평균 제곱 F 유의 수준

조건 3.800 5 .760 1.124 .353

몰입 집단 1.194 1 1.194 1.765 .187

조건 * 몰입 집단 5.615 5 1.123 1.661 .152

오차 64.927 96 .676

표 11. 멀티태스킹 상황과 브랜드 태도 간 몰입의 조절 효과 검증

조건 몰입 수준 평균 표준 편차

TV 메신저

저 3.40 .69

고 3.20 .00

합계 3.37 .63

TV 정보 검색

저 2.54 .83

고 3.04 .71

합계 2.84 .77

TV SNS

저 2.80 .62

고 3.30 1.19

합계 3.10 1.02

PC 메신저

저 2.67 .49

고 3.71 .84

합계 3.08 .81

PC 정보 검색

저 3.05 .70

고 2.49 .81

합계 2.61 .81

PC SNS

저 2.60 1.04

고 2.81 .99

합계 2.78 .97

합계

저 2.93 .73

고 2.99 .95

합계 2.96 .86

표 10. 멀티태스킹 상황과 브랜드 태도 간 몰입의 평균 분석
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소스 유형 III 제곱합 df 평균 제곱 F 유의 수준

조건 3.745 5 .749 .992 .427

몰입 집단 .355 1 .355 .470 .495

조건 * 몰입 집단 4.094 5 .819 1.084 .374

오차 72.518 96 .755

표 13. 멀티태스킹 상황과 구매 의도 간 몰입의 조절 효과 검증

조건 몰입 수준 평균 표준 편차

TV 메신저

저 2.82 1.12

고 2.67 .00

합계 2.80 1.02

TV 정보 검색

저 2.95 1.01

고 3.03 .88

합계 3.00 .90

TV SNS

저 2.86 .79

고 2.88 .85

합계 2.87 .80

PC 메신저

저 2.82 .90

고 3.76 .74

합계 3.19 .94

PC 정보 검색

저 3.08 .32

고 2.67 .76

합계 2.76 .70

PC SNS

저 2.44 .77

고 2.78 .84

합계 2.72 .82

합계

저 2.84 .91

고 2.92 .84

합계 2.89 .86

표 12. 멀티태스킹 상황과 구매 의도 간 몰입의 평균 분석
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과는 통계적으로 유의미하지 않아 몰입의 조절 효과는 없는 것으로 나타났다(<표 8>, 

<표 9> 참조).

② 멀티태스킹 상황과 브랜드 태도 간 몰입의 조절 효과 검증

<연구문제 1ᐨ2>는 브랜드 태도에 대한 몰입의 조절 효과를 분석한 결과이다. 검증 결

과 브랜드 태도는 몰입 수준에 따라 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다(F ＝ 

1.765, p ＝ .187). 변수 간 상호 작용 효과도 통계적으로 유의미하지 않아 몰입의 조

절 효과는 없는 것으로 확인되었다(<표 10>, <표 11> 참조). 따라서 <연구문제 1ᐨ2>

는 기각되었다.

③ 멀티태스킹 상황과 사후 구매 의도 간 몰입의 조절 효과 검증

<연구문제 1ᐨ3>은 사후 구매 의도에 대한 몰입의 조절 효과를 검증한 결과이다. 구체

적인 결과는 <표 12>, <표 13>과 같다. 분석 결과 사후 구매 의도는 몰입 수준에 따라 

유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다(F ＝ .470, p ＝ .495). 변수 간 상호 작용 효과

도 통계적으로 유의미하지 않아 몰입의 조절 효과는 없는 것으로 검증되었다. 따라서 

<연구문제 1ᐨ3>은 기각되었다.

5. 결론 및 함의

본 연구는 최근 미디어 소비 행태의 변화로 중요성이 커지고 있는 멀티태스킹 상황에 

초점을 맞추어 모바일 이용 행태에 따른 광고 효과를 실증적으로 검증하 다. 이를 위

해 미디어 이용 행태에 따른 멀티태스킹 상황이 광고 효과에 미치는 향을 살펴보았

다. 또한 광고 몰입 수준이 광고 효과에 미치는 향, 멀티태스킹 상황과 광고 효과의 

관계에서 몰입의 조절 효과를 분석하 다. 연구 결과는 다음과 같다.

<연구가설 1>은 멀티태스킹 상황에 따라 광고 효과에 차이가 있는지 분석하 다. 

먼저 광고 태도는 멀티태스킹 상황에 따른 실험 집단 간 유의미한 차이가 있는 것으로 

확인되었다. 구체적으로 살펴보면 TVᐨSNS 집단이 가장 높은 광고 태도를 보 고 TV-

메신저 집단이 가장 낮은 광고 태도를 보 다. 동일한 TVᐨ모바일 상황이지만 모바일 

이용 행태가 무엇인지에 따라 광고 태도가 다르게 나타났다. 이는 모바일 이용 행태 별 
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특성에 기인한 것으로 생각된다. 페이스북, 트위터, 인스타그램 등과 같은 소셜 미디어

는 제품이나 브랜드에 대한 정보를 찾고 관련된 상을 보고 다른 사람들과 의견을 공

유할 수 있다. 그러나 메신저의 경우 정보를 검색하고 의견을 공유하는 데 한계가 있다. 

따라서 미디어 이용자가 모바일 이용에 적극적으로 개입할 수 있는 TVᐨSNS 집단의 광

고 태도가 가장 높게 나타난 것으로 해석할 수 있다. 

반면, 미디어 이용 행태에 따른 멀티태스킹 상황이 브랜드 태도 및 사전, 사후 구매 

의도에 미치는 차이는 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 특히 시간에 따

른 사전, 사후 구매 의도의 차이는 없지만 시간(사전, 사후) × 조건(멀티태스킹 상황)에

서는 상호작용 효과가 유의미한 것으로 나타났다. 이는 광고를 노출하는 것만으로 구

매 의도를 변화시키기 어렵지만 멀티태스킹 상황에서 광고 노출은 구매 의도에 향을 

미친다는 의미이다. 일반적으로 광고가 노출되는 상황에서 소비자들은 광고, 제품 및 

브랜드에 대한 정보를 수동적으로 받아들이게 된다. 그러나 멀티태스킹 상황에서는 

TV에서 본 광고 혹은 브랜드에 대한 정보를 모바일을 통해 바로 검색하거나 다른 사람

들과 의견을 공유하는 등 능동적으로 수용하게 된다. 이를 통해 미디어 이용자들은 다

른 사람들의 의견이나 생각의 향을 받을 수 있다. 그리고 이는 긍정적 혹은 부정적으

로 작용하며 구매 가능성을 높이거나 낮추는 데 향을 미치게 된다. 결국 멀티태스킹 

상황에서의 적극적인 검색과 공유를 통한 환경이 활성화되면서 소비자들의 태도에 

향을 미친 것으로 해석할 수 있다.

<연구가설 2>는 광고 몰입 수준에 따른 광고 효과 차이를 살펴보았다. 분석 결과 

광고 몰입 수준이 높은 경우는 낮은 경우보다 광고 태도가 높게 나타났다. 반면, 광고 

몰입 수준이 브랜드 태도와 구매 의도에 미치는 향은 통계적으로 유의미하지 않은 것

으로 나타났다. 이는 몰입이 광고 효과에 향을 미친다는 선행 연구와는 다른 결과이

다. 이유는 여러 가지가 있겠지만 실험실 상황에서 효과를 검증하 기 때문인 것으로 

생각된다. 실제 멀티태스킹 상황에서 미디어를 이용하거나 콘텐츠 노출되는 시간과 비

교하 을 때 본 연구에서 실험에 소요된 시간은 2분 30초로 비교적 짧았다. 이러한 시

간 차이는 미디어 이용자들에게 충분한 몰입이 일어날 기회가 되지 못했고 결국 광고 

효과나 소비자 태도에 향을 미친 것으로 생각된다. 

<연구문제 1>은 미디어 이용행태 별 멀티태스킹 상황과 광고 효과의 관계에서 몰

입의 조절 효과를 분석하 다. 검증 결과, 광고 태도상에서의 몰입의 주효과만 유의미

하고 브랜드 태도와 구매 의도는 주효과와 상호작용 효과 모두 유의미하지 않은 결과가 
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도출되었다. 이는 광고의 맥락 효과 때문인 것으로 판단된다. TV 광고는 프로그램의 

전 혹은 후에 노출되거나 다른 광고와 함께 노출되기에 광고 효과는 다양한 요인에 의

해 발생하는 맥락 효과의 향을 받는다(Schumann & Thorson, 1990). 광고 자체의 

메시지, 광고 유형, 광고 전 노출되는 프로그램에 의해 유발되는 감정이나 프로그램 및 

광고에 대한 선호도, 관여도 등이 광고에 향을 미친다. 본 연구는 실험실 상황에서 국

내에서 방 되지 않은 외국 드라마와 광고를 대상으로 진행하 다. 사전 노출 문제는 

최소화되었으나 프로그램이나 광고의 장르 및 유형 등의 환경적 요인이 광고의 맥락 효

과에 향을 미친 것으로 생각된다. 그리고 이러한 광고 맥락 효과가 광고 효과 및 소비

자 태도에 향을 미쳐 몰입의 조절 효과가 상대적으로 중요성이 낮게 나타난 것으로 

생각된다.

이 같은 연구 결과를 토대로 본 연구는 다음과 같은 학문적 시사점을 제언하고자 

한다. 첫째, 본 연구는 미디어 이용 행태 특히 모바일 이용 행태를 세분화시켜 멀티태스

킹 상황이 광고 효과에 미치는 향을 살펴봤다는 점에서 차별성을 갖는다. 지금까지 

멀티태스킹 관련 연구는 다양한 분야에서 진행되어 왔다(Bardhi et al., 2010; Brasel 

& Gips, 2011; Jeong & Hwang, 2012; Wang & Tchernev, 2012; Cotten et al., 

2014; Yang & Zhu, 2015). 그러나 아직까지 미디어와 세분화된 모바일 이용 행태를 

조합하여 진행한 연구는 전무한 상태이다. 스마트폰의 보편화로 멀티태스킹이 활발히 

이루어지고 있는 시점에서 멀티태스킹의 광고 효과를 살펴보는 것은 중요한 일이다. 

본 연구는 모바일 이용 행태에 따라 멀티태스킹 효과가 실제로 어떠한 향을 미치는지 

검증하 다는 점에서 의미가 있다. 둘째, 본 연구는 광고 몰입의 관점에서 광고 효과를 

살펴봤다는 점에서 가치가 있다. 기존 연구를 통해 몰입이 광고 효과에 유의미한 향

을 미친다는 사실이 밝혀졌다(이종선·장준천, 2009; 이귀옥 외, 2014; Wang, 2006; 

Kilger & Romer, 2007; Yoon et al., 2011). 그러나 현재까지 몰입과 관련한 연구는 

대부분 매체 몰입이나 프로그램 몰입의 관점에서 진행되었다. 최근 들어 온라인이나 

모바일과 관련하여 광고 몰입의 관점에서 연구가 진행되고 있지만 광고 몰입과 광고 효

과를 함께 살펴본 연구는 아직까지 많지 않다. 본 연구는 이러한 관점에서 학문적 의의

를 갖는다. 셋째, 멀티태스킹 상황을 몰입과 연관 지어 살펴본 연구가 부족한 상황에서 

이를 실증적으로 검증하 다는 점에서 함의를 가진다. 본 연구를 통해 멀티미디어 상

황에서 몰입이 광고 태도에 유의미한 향을 미치고 있음이 검증되었다. 단일 미디어 

상황에 비해 더 많은 광고 메시지를 접하게 되는 멀티태스킹 상황에서 소비자들은 자신
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이 관심 있는 특정 미디어나 광고 콘텐츠에 주목하고 주의를 기울이게 된다. 따라서 연

구 결과는 멀티태스킹 상황에서 질적 측면의 광고 집행이나 메시지 노출이 중요하다는 

점을 시사한다.

소비자의 미디어 이용 행태가 어떻게 변화되고 있는지 면 히 분석함으로써 멀티

태스킹의 광고 효과는 기회 또는 위협 요인이 될 수 있다. 이에 본 연구는 몇 가지 실무

적 시사점을 제공하고자 한다. 기업 및 마케팅 실무자들은 미디어 환경의 변화에 맞춰 

어떤 유형의 멀티태스킹이 어떤 효과를 나타내는지, 소비자들의 관심을 끌 수 있는 멀

티태스킹 조합이 무엇인지에 대한 패턴을 면 히 분석할 필요가 있다. 선행 연구에서 

나타난 것처럼 20대(Bardhi et al., 2010; Jeong & Hwang, 2012; Wang & 

Tchernev, 2012) 그리고 여성(Christensen et al., 2015)이 멀티태스킹을 더 많이 한

다는 결과는 이들을 타깃으로 하는 상품이나 브랜드를 효과적으로 광고할 수 있는 메시

지나 미디어 전략에 중요한 자료가 된다. 또한 특정 유형의 멀티태스킹이 미디어 및 광

고 효과를 얼마나, 그리고 어떻게 약화 또는 강화 시키는지를 보여 줌으로써 광고 효과 

분석의 중요한 자료로 활용 가능하다. 이를 통해 기업은 소비자들이 동시에 이용하는 

미디어 간 시너지를 높임으로써 광고 효과를 증대 시킬 수 있는 전략을 마련할 수 있다. 

TV 광고가 불가능한 브랜드의 경우 SNS에 광고를 함으로써 TVᐨSNS 멀티태스킹 상황

에서 소비자들이 광고에 노출될 수 있는 기회를 마련하거나 두 매체 간 콘텐츠를 연관

시킴으로써 자연스럽게 소비자의 주의와 관심을 유도하는 방법이 그것이다. 또한 기업

과 마케팅 실무자들은 멀티태스킹 상황에서 소비자의 몰입을 높임으로써 소비자 인게

이지먼트를 증대시킬 수 있는 전략에 대해 고민해야 한다. 이는 효과적으로 소비자에

게 광고를 노출시키는 전략을 기획하는 데 중요한 시사점을 제공할 것이다. 물론 이를 

위해서는 소비자들의 미디어 이용 행태의 변화와 멀티태스킹 행태에 대한 이해가 수반

되어야 하며, 이에 대한 더 많은 연구와 분석이 필요하다. 이러한 관점에서 본 연구는 

향후 멀티태스킹 연구 및 미디어 실무에 도움이 될 것으로 생각한다. 

그럼에도 본 연구는 몇 가지 한계점을 가진다. 첫째, 본 연구는 멀티태스킹이 이루

어지는 환경을 만들어 실험 설계하 다. 그러나 특정 미디어나 메시지에 집중할 수밖

에 없는 실험실 상황에서의 연구 결과는 현실에서의 멀티태스킹 상황과 다를 수 있다는 

점에서 한계를 가진다. 후속 연구에서는 보다 정교한 실험 설계가 필요할 것으로 생각

된다. 둘째, 실험에 사용된 프로그램, 광고 유형, 노출 시간 등에 따라 광고 몰입이나 광

고 효과가 달라질 수 있다. 짧은 노출 시간 1편의 광고만으로 몰입이나 광고 효과가 충
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분히 일어나지 않았을 것이라는 점에서 한계가 있다. 셋째, 실험물에 사용된 브랜드에 

대한 소비자들의 인지도, 선호도 등에 따라 연구 결과가 달라질 수 있다. 본 연구는 실

험 브랜드에 대해 사전 태도를 측정하 기에 광고 몰입에 어느 정도 향을 미쳤을 것

으로 판단된다는 점에서 한계가 있다. 향후 연구에서는 실험물 노출 시간 및 광고물 수

를 고려하여 실제 멀티태스킹이 이루어지는 상황과 최대한 유사한 환경을 만들어 광고 

효과 및 소비자 태도 변화를 측정할 필요가 있다. 또한 멀티태스킹의 광고 효과를 연령, 

성별로 나누어 비교하거나 멀티태스킹의 심리적, 성격적 변인을 추가함으로써 기존 연

구를 확장할 필요가 있다. 셋째, 본 연구는 모바일 이용 행태를 세 가지로 나누어 세분

화시켰다. 그러나 메신저, 정보 검색, SNS를 이용하는 플랫폼이나 사이트가 모두 다르

기에 이를 조금 더 세분화하여 플랫폼별 멀티태스킹 효과를 비교 분석해 볼 필요가 있

다. 이러한 논의를 토대로 본 논문이 가지고 있는 실증적인 한계를 보완할 수 있는 명확

하고 발전된 연구가 수반되기를 기대한다.
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This study empirically verified the effect of multitasking situation on consumers’ 
media using pattern on advertising effect(Advertising attitude, Brand attitude, 
Purchase intention). In addition, we examined whether there is a difference in the 
advertising effect according to the level of advertising it and whether the commitment 
has a controlling effect in the relationship between the multitasking situation and the 
advertising effect. For this purpose, this study was conducted through two groups(TV, 
PC)×3(mobile messenger, mobile information search, mobile SNS) according to media 
and mobile using pattern. As a result of the study, there was a difference in advertising 
attitude according to the multitasking situation. Especially, the same TV-mobile 
situation, but advertising attitude was different according to the mobile using pattern. 
However, it was proved that there is no significant difference in the effect of 
multitasking situation on brand attitude, pre & post purchase intention according to 
media using pattern. Especially, there is no difference in pre & post purchase intention 
according to time, but interaction effect is significant in time(pre & post)×condition 
(multitasking situation). Also, the level of advertising commitment affects only the 
advertising attitude. Finally, as a result of verifying the moderating effect of the 
commitment in the relationship between the multitasking situation and the 
advertising effect, the main effect of the commitment in the advertising attitude was 
verified, but the effect of the brand attitude and purchase intention were not significant 
respectively.

K E Y  W O R D S multitasking • mobile using pattern • commitment • advertising 
attitude • brand attitude • purchase intention
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