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본 연구는 4차 산업혁명 시대에 핵심 기술 중 하나인 빅데이터에 기반한 AI 기술을 접목

한 리타겟팅 광고 회피에 영향을 미치는 요인들 간 관계를 살펴보고자 했다. 이를 위해 

리타겟팅 광고에 대해 소비자가 느끼는 지각된 유용성, 지각된 관련성 등의 혜택 요인

과 프라이버시 염려, 광고 피로도, 지각된 침입성과 같은 손실 요인이 광고 회피에 어떠

한 영향을 미치는지, 실제 리타겟팅 광고를 접해 본 소비자를 대상으로 살펴보았다. 연

구 결과, 리타겟팅 광고에 대한 소비자의 지각된 유용성, 지각된 관련성은 광고 회피에 

부적 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 프라이버시 염려, 광고 피로도, 지각된 침입성

은 광고 회피에 정적 영향을 미쳤다. 특히, 지각된 유용성과 광고 피로도는 소비자의 지

각된 침입성을 매개하여 리타겟팅 광고 회피에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

본 연구는 리타겟팅 광고 회피에 영향을 미치는 변인들 상호 간의 관계를 실증 분석하여 

리타겟팅 광고 활용을 위한 가이드라인을 제시하였다는 점에서 의의가 있다.
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1. 연구 배경 및 목적

인터넷, 모바일 등 스마트 미디어의 확산으로 해마다 온라인 광고 시장은 성장하고 있

다. 세계 최  광고회사인 덴츠(Dentsu)는 2017년 전 세계 매체별 광고비 점유율 중 

온라인이 38.4%로 가장 큰 비중을 차지하고 있음을 밝혔다. 국내 온라인 광고 역시 

2016년부터 방송 등 타 광고 매체를 제치고 광고 시장 점유율 1위를 차지해 왔으며(황

준호, 2018. 2. 21), 그 규모는 2018년 기준 약 5조5,133억 원으로 전체 광고 시장의 

40.3% 비중을 차지하며 그 지속세를 이어갈 것으로 보인다(KOBACO, 2018). 그러

나 온라인 광고는 소비자들에게 콘텐츠 이용 방해, 신뢰도 저하 등의 이유로 부정적인 

인식을 심어 준다(한국인터넷진흥원, 2017). 이는 온라인 광고의 상승세와 달리 온라

인 광고에 한 소비자의 인식은 좋지 않음을 의미한다. 예를 들어, 온라인 광고의 회피 

희망 비율은 전 연령 에서 50%가 넘었으며(김재연, 2015. 12. 23), 인터넷 이용자 중 

절반 이상이 온라인 광고에 해 부정적인 태도를 갖고 있었다(김찬영, 2018. 2. 23). 

이처럼 수용자가 광고를 회피하게 되면 광고의 효과성은 크게 떨어진다고 볼 수 있다.

광고 회피를 최소화하고 광고 효율성을 높이기 위해 새로운 온라인 광고들이 고안

되었는데, 이 중 하나가 리타겟팅 광고(retargeting advertising)이다. 리타겟팅 광고

란, 리마케팅 광고(remarketing advertising)라고도 불리며, 소비자의 개인정보와 인

터넷 브라우징 내력을 바탕으로 제휴된 웹사이트를 방문할 경우 과거에 방문했던 웹사

이트 상품이나 디스플레이 광고를 노출하는 형태의 맞춤형 광고이다(김병희 외, 2017, 

179쪽). 즉, 소비자가 특정한 웹사이트에 접속한 기록을 활용하여 다른 웹사이트에 접

속해도, 이전에 보았던 상품의 광고를 노출시켜 이용자의 재방문을 유도하는 광고 기

법이다(김보람·정만수, 2015). 소비자들에게 일괄적으로 메시지를 전달하는 기존 광

고와는 달리, 리타겟팅 광고는 상품에 관심을 보였던 사람들에게만 노출되기 때문에 

주목하게 될 가능성이 높다. 기존 연구들을 통해서도 리타겟팅 광고의 효율성이 검증

된 바 있다(김선민·김혜영·송지희, 2016; 최혜진, 2018; Criteo, 2018).

그러나 이러한 유용성에도 불구하고 리타겟팅 광고에 한 전반적인 소비자 만족

도는 낮은 편이다(옥경영, 2015; 한국인터넷진흥원, 2017). 이는 리타겟팅 광고가 소

비자의 프라이버시를 침해할 수 있다는 문제점이 존재하기 때문이다. 리타겟팅 광고의 

특성상 온라인상의 이용자 정보를 활용하여 광고를 내보내야 하는데, 이 과정에서 축

적된 개인정보가 오남용될 우려가 있다(김보람·정만수, 2015; 이유미, 2014. 10. 
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22). 또한, 리타겟팅 광고가 고객 정보와 상관없이 무작위로 제공되는 기존 광고보다 

소비자들에게 더 효과적일지라도(김선민 외, 2016), 이미 노출된 제품을 다시 반복하

여 광고한다는 점에서 소비자에게 기존 광고보다 오히려 피로감을 가중시킬 수도 있다. 

다시 말하면, 개인 취향에 맞게 광고의 종류는 줄어들었으나 동일한 광고가 반복되다 

보니 소비자들은 이러한 리타겟팅 광고를 오히려 일반 광고보다 더 성가시고 귀찮게 느

끼게 되는 역효과를 가져올 수 있다(유소은·김태하·차훈상, 2015). 소비자가 프라

이버시에 해 크게 염려하고 반복되는 리타겟팅 광고로 인해 광고 피로도가 가중된다

면, 리타겟팅 광고를 주목하기보다는 광고를 회피할 가능성이 높다. 

이에 리타겟팅 광고가 소비자에게 긍정적 효과에 한 기 뿐 아니라 부정적 효과

에 한 우려를 불러일으킬 수 있음에 주목해 보았다. 기존 온라인 매체의 광고 회피에 

관한 결정 요인은 광고 회피를 줄이기 위한 전략적 방법을 제시하기 위해 많이 연구(양

윤직·조창환, 2012; 이정아·류지연, 2005; 최은영·도선재, 2011)되었지만, 리타

겟팅 광고의 회피 요인은 찾아보기 힘들다. 소비자가 개인화되고 맞춤화된 광고에 직

면했을 때, 회피를 유발하는 요소는 무엇인지 이해할 필요가 있다. 

따라서 본 연구에서는 리타겟팅 광고가 가진 혜택 요인과, 손실 요인이 리타겟팅 

광고 회피에 영향을 미치는 과정을 탐색하고자 한다. 구체적으로, 혜택 요인으로는 리

타겟팅 광고에 한 이용자의 지각된 유용성과 지각된 관련성이, 손실 요인으로는 프라

이버시 염려와, 광고 피로도, 지각된 침입성이 리타겟팅 광고 회피에 미치는 영향을 탐

색하고자 한다. 또한 지각된 침입성은 광고 회피를 예측할 수 있는 변인으로 다수 검증

되었기 때문에(서상희 2017; 양윤직·조창환, 2012; 이정아·류지연 2005) 매개 변

인으로써 지각된 침입성에 영향력을 살펴보고자 한다. 이러한 검증 과정을 통해 리타

겟팅 광고의 회피를 예측할 수 있는 요인은 무엇인지를 파악함으로써 리타겟팅 광고를 

효과적으로 활용하기 위한 이론적·실무적 함의를 제언하고자 한다.

2. 문헌 고찰 및 이론적 논의

1) 리타겟팅 광고

최근 4차 산업혁명 시 를 맞아 인공지능(AI), 사물 인터넷(IoT), 빅데이터(big data), 
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가상현실(VR)과 같은 새로운 기술들이 주목받고 있다. 그중에서도 특히 AI는 기존 산

업의 관행을 혁명적으로 바꾸어 4차 산업혁명의 핵심 역할을 할 것으로 보인다(정준화, 

2018). 일례로 2016년 세계경제포럼(WEF) 연례회의에서 4차 산업혁명의 혁신으로 

빅데이터에 기반한 AI를 꼽았다. 이에 각 분야에서 AI를 적극적으로 도입하고 있으며, 

다양한 기술을 수용하며 진화해 온 광고 및 마케팅 산업에서도 AI 기술과의 접목을 모

색하고 있다. 

특히 광고 산업에서 빅데이터에 기반한 AI 기술은 타겟팅(targeting) 서비스에 적

극적으로 활용되고 있다. 기업들은 소비자를 선별하여 맞춤형 광고를 제공함으로써 광

고의 효율성과 적합성을 높이고자 한다. 이를 위해 빅데이터와 AI 기술은 소비자의 인

구통계학적 속성이나 관심사, 과거 검색, 구매 기록 등을 수집/분석하여 개별 소비자에

게 차별화된 메시지를 노출할 수 있다는 점에서 이점을 갖는다(유종숙, 2018, 26∼27

쪽). 실시간으로 수집한 데이터를 통해 각각의 소비자에게 적합한 메시지를 노출할 뿐

만 아니라 소비자의 필요와 선호를 예측하여 제품, 서비스를 제안하고 실제 구매 효과

로 이어지고 있다(KOBACO, 2018).

특히 맞춤형 광고 중 리타겟팅 광고(retargeting advertising)가 새로운 광고 유

형으로 주목받고 있다. 리타겟팅 광고는 리타겟팅(방송통신위원회, 2015; 옥경영, 

2015; 정두남, 2018; 차영란, 2018; 한국인터넷진흥원, 2017), 리타게팅(김보람·정

만수, 2015; 김선민 외, 2016), 리타기팅(김영욱·김혜인·윤소영, 2018), 리타깃팅

(김병희 외, 2017) 등 그 개념을 정의하는 용어가 혼용되어 사용되고 있다. 본 연구는 

다수의 선행 연구에서 사용되고 있는 리타겟팅 광고로 용어를 통일하고 그에 한 개념

을 빅데이터에 기반한 AI 기술을 활용하여 소비자의 검색 및 방문 이력을 수집함으로

써 개별 소비자에게 맞춤형 광고를 제공하는 것으로 정의한다. 예를 들어, 소비자가 웹

사이트에서 상품들을 클릭하고 살펴본 후, 제휴된 다른 사이트에 접속했을 때 해당 제

품들의 광고가 노출되는데 그 광고를 클릭하면 원래 방문했던 기업의 웹사이트로 돌아

갈 수 있도록 하는 과정으로 진행된다. 

부분 웹사이트의 첫 번째 방문에서 바로 구매를 하는 소비자는 2%에 불과하기 

때문에, 구매하지 않고 떠난 98%의 고객을 다시 해당 사이트로 유도하는 역할은 매우 

중요하다(Retargeter, 2014). 즉, 리타겟팅 광고는 특정 웹사이트에서 구매 없이 이탈

한 소비자들에게 자신들이 보았던 제품의 광고를 보여 주어 재방문을 유도하고 구매까

지 이어질 수 있도록 한다는 점에서(김보람·정만수, 2015) 광고주인 기업에 유용한 
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마케팅 도구로 활용될 수 있다. 전통적 광고 기법과는 달리, 리타겟팅 광고는 낮은 비용

으로 고객에게 적합한 서비스를 적절한 시기에 제공해 주기 때문이다(김선민 외, 

2016). 리타겟팅 광고의 효율성을 실증적으로 검증한 보고서에 따르면, 리타겟팅 광고

가 기존 광고보다 ROI(Return On Investment, 투자자본수익률) 측면에서 효율적이

며(MezzoMedia, 2015), 매출을 높이는 데 도움을 준다는 점이 밝혀졌다(Criteo, 

2018). 페이스북은 페이스북익스체인지(FBX)라는 온라인 리타겟팅 광고 사업을 통

해 매년 150%에 달하는 성장세를 보인다(Buesiness Insider, 2013).

광고에 노출되는 소비자들 역시 리타겟팅 광고를 통해 혜택을 받을 수 있다. 리타

겟팅 광고가 무분별하게 노출되는 광고와는 달리 소비자가 관심을 갖는 제품이 광고로 

노출되어 유용한 정보로서의 기능할 수 있기 때문이다(김보람·정만수, 2015). 즉, 소

비자들은 리타겟팅 광고를 통해 시간을 투자하거나 별다른 노력 없이 평소에 관심을 가

져온 제품이나 서비스에 한 정보를 지속적으로 얻게 되는 것이다(김재휘·성보경·

부수현, 2010).

그러나 리타겟팅 광고는 소비자들에게 부정적인 영향을 미치기도 한다. 온라인상

의 이용자 정보를 활용하는 리타겟팅 광고의 특성상 소비자의 사생활 침해 우려를 높일 

수 있기 때문이다(김보람·정만수, 2015; Zarouali, Ponnet, Walrave, & Poels, 

2017). 물론 리타겟팅 광고가 개인을 특정할 수 없는 비식별 정보를 활용하기 때문에 

이를 개인정보로 보기 어렵다는 의견도 있으나(김선민 외, 2016; Criteo, 2017), 수집

된 데이터가 소비자의 소비 성향, 관심 분야 등을 포함하고 있어 데이터가 축적될 경우 

소비자를 특정할 수 있다는 점에서 주의가 요구된다(유정훈, 2017). 이에 일각에서는 

비식별 개인정보의 활용으로 인해 침해되는 소비자의 프라이버시를 보호하기 위한 정

책적 규제를 촉구하고 있다(박호현, 2014. 10. 23). 

이 외에도 리타겟팅 광고는 특성상 소비자들에게 이미 노출된 제품을 광고로 보여 

주기 때문에 소비자의 광고에 한 피로도를 높일 수 있다. 유소은 외(2015)는 맞춤형 

광고에 해 소비자가 인식하는 광고 피로도가 광고의 수용 의도에 영향을 미칠 수 있

는 요인 중 하나임을 밝혀냈다. 이는 소비자들에게 혜택을 줄 수 있는 리타겟팅 광고가 

오히려 소비자들의 성가심과 짜증 등을 유발하는 역효과를 가져오게 된다는 것을 의미

한다. 이와 같은 문제를 해결하기 위해 구글의 크롬(Chrome), 마이크로소프트의 인터

넷 익스플로러(IE) 등 일부 글로벌 업체는 ‘애드블록(ad block)’ 프로그램을 마련하였

는데(이석희, 2018. 6. 29), 소비자들은 이러한 기능을 활용하여 웹페이지에서 노출되
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는 리타겟팅 광고를 회피할 수 있다.

정리하면, 리타겟팅 광고의 부정적인 영향은 광고 회피로 이어질 수 있으나, 기업

에 유용한 마케팅 도구로 활용될 수 있고 소비자에게 유용한 정보로 기능할 수 있다는 

것도 사실이다. 따라서 본 연구에서는 리타겟팅 광고에 한 손실 요인뿐만 아니라 혜

택 요인도 함께 살펴봄으로써 보다 광고 회피에 한 설명력을 높이고자 한다. 

2) 리타겟팅 광고 회피에 영향을 미치는 요인

광고 회피는 소비자에게 광고를 전달해야 하는 마케터 입장에서 가장 큰 장애물 중 하

나이다. 광고를 보다 잘 전달하기 위해서 학계에서는 광고 태도, 광고 수용 의도의 긍정

적인 측면뿐만 아니라, 광고 회피에 한 결정 요인을 찾기 위한 연구들이 진행되었다. 

광고 회피는 “광고 콘텐츠에 한 노출을 줄이기 위한 사용자들의 모든 행동”으로 정의

된다. 초기 연구들에서는 전통적인 미디어－텔레비전, 라디오, 신문 등－에서의 회피 

행동을 연구하였으며, 회피에 영향을 미치는 주요인으로 인구통계학적 특성, 광고 인

식/태도, 통신 문제 등이 검증되었다(Speck & Elliott, 1997). 

최근에는 인터넷 환경에서 광고 회피에 초점을 두어 다양한 연구들이 진행되었다. 

소비자가 광고에 반응하는 방법은 인지(cognition), 정서(affect), 행동(behavior) 세 

가지가 있다(Vakratsas & Ambler, 1999: Cho & Cheon, 2004 재인용). 이를 바탕

으로 광고 회피 개념을 인지적 회피, 정서적 회피, 행동적 회피로 구분하여 회피 행동을 

설명하였다. 소비자는 의도적으로 광고를 무시하거나(인지 회피), 온라인 광고를 싫어

하거나(정서적 회피), 온라인 광고를 닫는 행위(행동 회피)를 할 수 있다(Li & Huang, 

2016). 

리타겟팅 광고는 소비자의 소비 성향, 관심 분야가 기록된 로그데이터가 축적되어 

소비자에게 노출된다는 점에서 마케터에게는 긍정적인 효과가 있지만, 소비자들에게

는 바람직하지 않은 것으로 간주되어 소비자들은 광고를 회피하는 부정적인 효과가 나

타날 수 있다(Li & Huang, 2016). 실제로 미국 성인의 절반 이상이 자신의 개인적인 

관심사를 기반으로 한 맞춤형 광고의 제공을 원하지 않으며, 주요 개인정보 유형이 수

집된다는 것을 알게 될 경우 원치 않음의 정도가 더 증가한다는 연구 결과(Turow, 

King, Hoofnatle, Bleakley, & Hennessy, 2009: Boerman, Kruikemeier, 

& Zuiderveen, 2017, 재인용)가 이를 뒷받침한다. 따라서 소비자에게 광고를 제공
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해야 하는 마케터들의 입장에서는 광고 회피를 줄이는 것이 무엇보다 중요하다고 할 수 

있다. 

기존의 광고 회피에 관한 연구들이 선행된 바 있지만 많지 않으며, 이를 그 로 리

타겟팅 광고에 적용하는 것은 무리가 있다. 기존의 광고와는 차별적으로 소비자의 관

심사가 적용되며 강제적이고 반복적인 노출의 특징을 갖는 리타겟팅 광고의 속성을 고

려한 회피 요인을 살펴볼 필요가 있다고 판단된다. 따라서 본 연구에서는 기존의 광고 

회피에 관한 선행 연구와 더불어 리타겟팅 광고의 속성을 고려하여 회피를 예측하는 변

인들을 다음과 같이 구성하였다.

(1) 지각된 침입성

침입의 개념은 광고를 얘기할 때 필수적으로 논의되는 부분이다. 소비자에게 광고를 

전달할 때, 광고주는 소비자가 광고에 집중하길 원하며 이와 동시에 소비자는 자신의 

활동을 방해받고 싶지 않아 한다. 따라서 광고주는 소비자의 활동을 방해하지 않으면

서 광고에 집중할 수 있는 방안을 모색해야 하는데, 이때 사용되는 개념이 지각된 침입

성이다.

사전의 지식과 경험이 소비자의 의사 결정 과정에 영향을 미친다는 것을 전제로 

광고 회피는 이전의 부정적인 경험에 의해 이론화될 수 있다(Bettman & Park, 1980). 

지각된 침입성(perceived intrusiveness)은 광고에 해 부정적인 태도를 갖게 하는 

주된 변인 중 하나이다. 정보를 처리하는 과정에서 광고에 노출될 경우, 정보 처리에 방

해된다는 인식을 받게 되는 것으로 소비자가 침입성을 인지하게 되면, 광고를 방해하

는 요소로 판단하여 광고를 회피하려는 행동을 보인다(서상희, 2017). 온라인 광고에

서 자주 보이는 팝업 광고나 배너 광고 등을 없애거나 주의를 기울이지 않는 소비자의 

회피 행동이 이에 해당한다. 이정아와 류지연(2005)의 연구에서도 온라인의 인지적 

회피에는 광고 태도와 지각된 침입성이, 물리적 회피에는 지각된 침입성이 가장 큰 예

측 변인으로 작용함을 밝힌 바 있다. 

반도르와 헥스트라(Van Doorn & Hoekstra, 2013)는 온라인 광고의 구매 의도

를 살펴봄에 있어서 지각된 침입성의 역할을 강조하였다. 높은 수준의 개인화는 소비

자의 지각된 침입성을 높이고 이에 따라 구매 의도를 낮추는 부정적인 효과를 나타내지

만, 이러한 부정적 효과는 일정하게 나타나는 것이 아니며, 소비자의 니즈에 부합하는 

광고를 제시함으로써 어느 정도 완화될 수 있다는 것이다. 이는 소비자의 선호에 높은 
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적합성을 갖는 광고는 구매 의도를 높이지만, 이와 동시에 높은 적합성은 개인정보가 

많이 활용되었다는 느낌을 받게 되어 역효과가 나타날 수 있음을 의미한다. 이러한 타

겟팅을 활용한 광고는 양날의 검을 갖고 있기 때문에 광고의 지각된 관련성과 개인화에 

의해 유발되는 침입성 간의 균형을 찾기 위해선 소비자에게 지각되는 침입성의 정도를 

고려하는 것이 필요하다.

침입성의 개념은 광고의 다양한 영역에서 그 중요성이 확인되었다. 최윤슬과 유

승엽(2016)은 웹툰 내 PPL의 광고 효과를 규명하기 위해 침입성을 활용하여 다양한 웹

툰의 구성 요인들이 침입성을 매개하여 광고 태도에 미치는 영향을 확인하였다. 신일

기, 최수형, 그리고 신현신(2011)은 모바일 광고 수용에 관해 살펴보기 위해 몰입과 침

입성의 매개 효과를 살펴보았으며, 윤각, 조재수, 그리고 이준희(2018)는 프리롤 광고 

효과에 영향을 미치는 요인들을 살펴보기 위하여 몰입이 광고 태도에 미치는 영향에 

한 침입성의 조절 효과를 검증한 바 있다. 

정리하면, 광고 유형에 관계없이 온라인 환경에서 광고 회피를 줄이기 위한 방법

을 모색한 선행 연구들에서 주된 요인으로 소비자의 지각된 침입성 요인이 검증되어 왔

다. 다수의 연구 결과, 지각된 침입성은 다양한 광고 영역에서 광고 회피 및 광고 수용

을 예측하는 주된 변인임이 확인되었다. 따라서 리타겟팅 광고에도 적용이 가능할 것

이라 사료되며, 리타겟팅 광고의 특성상 개인정보와 접한 관련이 있으며, 동일한 광

고가 반복적으로 노출되기 때문에 소비자가 광고에 해 침입성을 인지할 가능성이 매

우 높다고 판단된다. 이에 본 연구에서는 리타겟팅 광고에서의 광고 회피를 설명하기 

위해 침입성 변인을 검증하고, 기존의 선행 연구를 바탕으로 소비자의 지각된 침입성에 

영향을 미치는 변인들을 살펴보고자 한다. 

(2) 지각된 유용성

소비자들이 새로운 기술을 채택하거나 상품을 수용하는 행위를 예측하고 설명하기 위

해 기술수용 모델(Technology Acceptance Model: TAM)이 표적으로 활용된다. 

기술수용 모델은 방송 서비스, 스마트폰, OTT 서비스 등을 수용하는 과정을 설명하는 

데 유용한 이론적 틀이다. 합리적 행동 이론에서 이야기하는 신념, 태도, 의도, 행동 개

념을 바탕으로 수용자의 수용 인지 과정을 설명한다. 데이비스(Davis, 1989)의 초기 

기술수용 모델은 지각된 사용 용이성(perceived ease of use)과 지각된 유용성

(perceived usefulness)의 두 변인으로 새로운 기술/서비스의 수용을 설명하였으며, 
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이후에는 상에 따라 인지된 혁신성, 유희성 등의 변인을 추가적으로 투입하여 설명력

을 높였다. 

기술수용 모델은 온라인 광고 관련 연구에서도 소비자들의 태도, 수용 의도를 밝

히는데 유용한 변인으로 사용되었다. 김재휘 외(2010)는 맞춤형 광고의 정보 유용성

이 광고의 수용 의도를 높이는 것을 확인하였으며, 김보람과 정만수(2015)는 리타겟팅 

광고의 지각된 유용성이 리타겟팅 광고에 한 태도, 클릭 의도, 개인정보 제공 의도에 

정적인 영향을 미치며, 리타겟팅 광고의 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 소

비자의 쇼핑 태도의 영향력을 확인하였다. 이정기와 강경수(2015)는 맞춤형 스마트 

광고 수용 의도에 인지된 유용성과 용이성이 모두 정적인 영향을 미침을 확인하였다. 

연구 결과를 통해 맞춤형 스마트 광고의 핵심 전략으로 광고가 소비자의 생활에 유용하

다는 인식을 제공해야 한다는 결론을 도출하였다.

광고 관련 선행 연구들을 통해 일관되게 지각된 유용성이 중요한 변인으로 설명되

고 있음을 확인할 수 있다. 소비자들은 새로운 기술이 유용하다고 판단되면, 불이익을 

감수하더라도 해당 기술을 기꺼이 채택하려는 경향이 있으며, 이는 긍정적인 태도로 이

어진다. 실제로 광고가 유용하고 가치 있는 것으로 간주되면 소비자는 광고에 해 긍

정적인 경험을 하게 되고 이러한 긍정적인 경험은 광고를 회피할 가능성을 낮춘다(Li & 

Huang, 2016). 성동규(2009)는 중간 광고에 한 인지된 유용성이 중간 광고 도입에 

한 혁신 저항을 줄여줄 뿐만 아니라, 중간 광고 도입에 관한 긍정적인 인식을 심어 준

다는 연구 결과를 도출해 낸 바 있다.

본 연구에서는 기술수용 모델의 변인 가운데 지각된 사용 용이성과 지각된 유용성 

중 지각된 유용성 변인만을 리타겟팅 광고의 특성으로 설정하였다. 앞서 살펴본 바와 

같이 자동/수동적으로 소비자에게 보여지는 리타겟팅 광고의 특성상 소비자가 광고를 

보기 위해 들여야 하는 노력이 필요하지 않기 때문에(김보람·정만수, 2015; 김영욱 

외, 2018), 지각된 사용용이성을 느끼지 못할 것으로 판단하였다. 반면, 리타겟팅 광고

는 소비자의 관심사를 바탕으로 맞춤화된 광고를 보여 주기 때문에 다른 광고보다 편리

하고 유용하다고 인식할 수 있다. 따라서 지각된 유용성이 리타겟팅 광고 수용에 긍정

적인 영향을 미친다는 선행 연구들을 통해 침입성과 리타겟팅 광고 회피를 감소시킨다

는 것을 유추해 볼 수 있을 것이다. 
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(3) 지각된 관련성

지각된 관련성은 개인이 자신의 가치나 목표의 수단으로 성취하고 인지하는 데 있어서 

자기 자신과 연관 지어 인지하는 것을 의미한다. 이러한 정의를 토 로 맞춤형 광고에

서 소비자의 지각된 관련성은 소비자의 쇼핑 목표를 달성하는 데 있어서 자기 자신과 

관련되어 유용한 것으로 인식하는 것으로 정의할 수 있다(Kim & Huh, 2016). 소비자

들은 자신과 관련이 없다고 인지하는 광고 메시지보다 자신과 관련된다고 인지하는 광

고 메시지의 수용력이 더 큰 편이다(DeZoysa, 2002). 따라서 일반 광고보다 리타겟팅 

광고를 접할 때, 소비자는 자신과의 관련성을 더 크게 인지하기 때문에 광고 메시지를 

수용할 확률이 더 높다고 예측해 볼 수 있다. 실제로 지각된 관련성이 광고에 한 소비

자의 관심, 태도, 행동에 긍정적인 영향을 미친다는 연구 결과들이 검증되어 왔다. 소비

자들은 개인적으로 관련성이 높은 광고에 더 많은 관심을 기울이며(Pechmann & 

Stewart, 1990), 관련성이 낮은 제품보다 긍정적인 태도를 갖는 경향이 있다(Trampe, 

Stapel, Siero, & Muldr, 2010). 

이러한 관련성과 소비자의 긍정적인 반응은 자기 참조 이론(self-referencing 

theory)을 통해 설명될 수 있다. 사람들은 자신과 관련된 정보를 처리하는 데 용이한

데, 이는 개인적으로 관련된 정보를 오래 기억하고 수용하는 경향이 있기 때문이다

(Rogers, Kuiper, & Kirker, 1977). 광고에서도 관련성은 광고 메시지, 광고 태도, 구

매 의도 등에서 소비자의 긍정적인 반응을 끌어낸다. 김과 허(Kim & Huh, 2016)는 

지각된 관련성이 온라인 맞춤형 광고 수용 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 검증

하였으며, 젱, 황, 그리고 다우(Zeng, Huang, & Dou, 2009)는 소셜 미디어상에서도 

광고를 수락하려는 행동 의도에 지각된 관련성이 긍정적인 영향을 미침이 확인하였다. 

광고 수용 의도뿐만 아니라 광고 회피에도 지각된 관련성은 설명력을 갖는다. 소비자

가 광고가 개인화되었음을 인지할수록 광고를 회피할 확률이 감소하며(Baek & 

Morimoto, 2012), 온라인 맞춤형 광고에 해서도 광고 회피와 부적인 관계를 미치는 

것으로 확인되었다(Li & Huang, 2016). 소비자의 니즈에 부합하는 광고는 구매 의도

를 높이는 경향이 있다(Van Doorn & Hoekstra, 2013).

즉, 지각된 관련성은 광고에 한 긍정적인 태도와 광고에 한 긍정적인 행위로 

이어질 수 있다고 유추해 볼 수 있다. 이를 리타겟팅 광고에 적용하면, 소비자의 과거 

온라인 탐색 정보를 기반으로 제공되는 리타겟팅 광고는 소비자의 관심, 태도에 적합

한 내용을 전달하기 때문에 소비자가 지각된 관련성을 높게 인식할 수 있을 것이며, 이
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는 광고에 한 긍정적인 태도를 형성시켜 지각된 침입성과 리타겟팅 광고를 회피하는 

행동을 감소시킬 것으로 예상해 볼 수 있다. 

(4) 프라이버시 염려

리타겟팅 광고는 각각의 소비자들에게 보다 정교하게 타겟팅하고 광고의 유용성을 높

여 준다는 측면에서 긍정적인 효과를 갖지만, 이를 위해선 개인의 정보가 더 많이 필요

하며, 이에 따라 소비자들은 개인정보가 활용되는 위험을 감수해야 한다는 단점이 뒤

따른다(김보람·정만수, 2015). 이에 리타겟팅 광고를 설명할 때, 프라이버시 염려는 

필수적이다. 프라이버시 염려는 잠재적인 프라이버시 침해에 한 소비자들의 우려의 

정도로 정의될 수 있다(Baek & Morimoto, 2012). 즉, 리타겟팅 광고는 소비자의 관

심사 및 개인정보를 수집하여 최상의 잠재 고객에게 맞춤형 광고를 제공하고자 하는 기

업의 입장과 개인정보 노출을 꺼려하는 소비자 입장의 갭이 발생하는 영역을 포함한다.

개인적인 데이터를 수집할 때, 다른 사람이 들여다보는 것과 같은 부정적인 느낌

을 받기 때문에(Boerman et, al., 2017), 프라이버시 염려는 선행 연구를 통해 부정

적인 광고 태도를 형성하는 것으로 밝혀져 왔다. 김재휘 외(2010)는 소비자들이 맞춤

형 광고나 리타겟팅 광고에 한 정보적 유용성에는 동의하고 있으나, 이를 위해 개인

정보를 활용하는 것에는 불쾌감, 불안감, 두려움을 나타내고 있음을 밝혔다. 이는 리타

겟팅 광고가 어느 정도 유용하다고 판단되지만, 더 민감한 정보의 사용은 부적절한 것

으로 간주되어 개인정보에 한 우려로 이어질 수 있음을 의미한다. 이에 반해, 프라이

버시 염려의 수준이 낮은 사람들은 개인정보를 기꺼이 공유하려고 하며, 리타겟팅 광

고에 보다 긍정적인 태도를 형성하기도 한다(Boerman et, al., 2017). 

또한 프라이버시 염려는 부정적인 태도 형성뿐만 아니라, 실제 행위에도 영향을 

미칠 수 있다. 개인정보 보호 문제는 소비자의 구매행동, 신뢰에 부정적인 영향을 미치

며, 맞춤형 광고를 회피하는 행위가 나타나는데(Li & Huang, 2016), 이는 사생활 염

려와 자극(irritation)이 광고에 한 회의론을 증가시키기 때문이다(Baek & 

Morimoto, 2012). 개인정보를 어떻게 활용하느냐에 따라서도 소비자들의 반응은 달

라질 수 있다. 웹사이트가 제3의 회사와 개인적인 정보 및 웹사이트 탐색 데이터를 공

유한다는 것은 회사 내부적으로만 자신의 데이터가 공유될 것이라고 믿는 것에 비해 위

험과 불공정성에 한 인식을 증가시켜 소비자의 낮은 재구매 의사로 이어진다(Jai, 

Burns, & King, 2013). 
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한편, 프라이버시는 소비자들에게 커다란 관심사이나, 실제로 프라이버시에 관한 

소비자들의 행동은 때로는 역설적으로 나타나기도 한다. 소비자들은 프라이버시에 

해 염려하고, 개인적인 데이터를 공유하지 않으려고 하지만, 실제로 작은 이익이나 편

의를 위해서 자신들의 데이터를 기꺼이 제공하고 있다(Norberg, Horne, & Horne, 

2007). 이러한 현상은 소비자가 자신의 구체적인 니즈를 충족시키는 보다 관련성 높은 

광고 메시지를 찾는 행동으로 해석될 수 있다(Kumar & Gupta, 2016). 즉, 리타겟팅 

광고가 수반하는 프라이버시에 한 염려와 개인정보를 보호하려는 소비자들의 행위

가 일치되게 나타나지 않을 수도 있다.

그럼에도 불구하고, 전반적으로 소비자들은 개인정보에 한 통제력을 상실한다

는 측면에서 프라이버시 문제를 우려하고 있다. 실제로 미국에서 부분의 성인들은 

광고가 개인정보에 맞게 조정되기를 원하지 않으며(Turow, Carpini, Draper, & 

Howard, 2012), 소비자들은 개인 데이터 사용 및 수집 같은 활용을 “creepy market-

ing”이라고 생각하는 경향이 있다(Moore, Moore, Shanahan, Horky, & Mack, 

2015). 프라이버시 관련 문제는 소비자들의 인지와 행동이 다르게 나타날 수도 있으

나, 개인정보를 활용한다는 측면에서 우려되는 문제임은 틀림없다. 따라서 기존의 광

고보다 개인정보가 활용되는 리타겟팅 광고에 해서 프라이버시 우려는 침입성 및 회

피를 증가시키는 주된 요인으로 예측해 볼 수 있다. 

(5) 광고 피로도

기존의 연구에서는 광고의 양이 과도하다는 소비자의 인식을 광고 혼란으로 정의하여

(Elliot & Speck, 1998), 지나치게 많은 광고의 노출이 소비자에게 광고 혼란을 야기

한다는 측면에서 연구가 진행되어 왔다. 단일 웹페이지 내 과도한 배너 광고, 팝업 광고 

등의 다양한 광고 종류와 많은 양이 광고 혼란을 야기하며, 이러한 광고 혼란이 부정적

인 태도와 광고 회피로 이어질 수 있음이 검증되었다(Cho & Cheon, 2004). 

광고 혼란 외에도 수많은 광고의 노출이 광고를 주목적으로 하지 않는 인터넷 이

용자에게 자신의 행위를 방해받는다는 인식을 줄 수 있다는 측면에 초점을 맞춘 연구들

이 있다. 스펙과 엘리엇(Speck & Elliott, 1997)은 광고에 의해 방해받는다는 인식이 

소비자의 광고 회피 행위에 직접적인 영향을 미친다는 것을 확인하였으며, 이와, 에드

워드, 그리고 이(Li, Edwards, & Lee, 2002)는 인지적 회피와 행동 회피에 직접적인 

영향을 미치는 데 광고 방해 인식을 검증하였다.
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한편, 광고 혼란은 기존의 광고에서는 적용될 수 있으나, 개인의 니즈에 적합한 광

고가 노출되는 리타겟팅 광고에는 그 로 적용하기 어려운 측면이 있다. 리타겟팅 광

고에서는 광고의 종류와 수는 줄어들었으나, 동일한 광고가 반복되어 나타나기 때문에 

기존의 광고에서 나타나는 광고 혼란이 아니라, 광고가 성가시고 귀찮게 느끼는 등의 

역효과를 일으킬 수 있다. 이러한 요인을 소비자가 인지하는 광고 피로도로 정의할 수 

있다(유소은 외, 2015). 

광고 피로도를 살펴본 연구가 많지 않기 때문에 피로도에 관한 유사한 연구들을 

살펴보면, 디지털 피로감(digital fFatigue)을 들 수 있다. 새로운 서비스나 기기 이용

에 있어서 피로감을 느끼는 것으로 주로 소셜 미디어에서 인맥 관리에 관한 피로감, 정

보를 업데이트해야 한다는 부담감 등이 포함된다. 이러한 피로감은 소셜 미디어 지속

이용 의도에 부정적인 영향을 미치는 주된 요인이며(김명수·이동주, 2012), 또한 소

셜 미디어의 사용자 전환 요인으로도 피로감의 영향력이 확인되었다(장은진·김정군, 

2015). 소셜 미디어에 한정된 연구 결과지만, 서비스를 이용하면서 느끼는 피로감이 

서비스 이용 행위에 부정적인 영향을 준다는 것을 확인할 수 있다. 피로도를 광고에 적

용한 유소은 외(2015)의 연구에서도 광고 피로도가 모바일 광고의 수용의도에 부정적

인 영향을 미침을 검증한 바 있다.

본 연구는 피로감이 서비스 이용 행위에 부정적인 영향을 준다는 기존의 논의를 

바탕으로 리타겟팅 광고에 적용하고자 한다. 소비자와 관련성이 높은 광고라도 같은 

광고가 지속적으로 노출되면, 소비자는 광고를 성가시고 귀찮게 느끼며 광고 피로도를 

인지할 것이라고 예측해 볼 수 있다. 소비자에게 형성된 피로도는 리타겟팅 광고에 

해 부정적인 영향을 미치게 되어 침입성과 광고 회피를 증가시킬 것으로 예상된다.
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3. 연구문제

본 연구는 최근 광고 시장에서 새로운 광고의 형태로 두되고 있는 리타겟팅 광고가 

소비자에게 긍정적 효과에 한 기 뿐 아니라 부정적 효과에 한 우려 또한 동시에 

불러일으킬 수 있음에 주목하였다. 기존의 광고 회피 혹은 리타겟팅 관련 선행 연구들은 

많이 있으나, 광고의 장단점을 함께 살펴본 연구는 드물며, 특히 기존의 광고와 다른 성

1) 기존의 광고/수용 회피에 관한 선행연구들의 내용을 본 연구에서 논의하는 혜택/손실 요인으로 구분하

여 간단하게 표로 정리하였다.

표 1. 광고 수용/회피에 관한 선행 연구1)

연구자 연구 내용 검증된 변인

김보람 · 정만수 (2015)
리타겟팅 광고에 대한 인터넷 쇼핑 이용자들의 

태도 연구
혜택 지각된 유용성

이정기 · 姜京守 (2015) 맞춤형 스마트 광고 수용 의도에 관한 연구 혜택 인지된 유용성, 인지된 용이성

이정아 · 류지연 (2005) 인터넷 광고 회피에 대한 연구 손실 광고태도, 지각된 침입성

김재휘 · 성보경 · 부수현 

(2010)
온라인 맞춤형 광고의 수용 의도에 영향을 미치

는 요인에 관한 연구
손실

개인정보의 상업적 활용, 
기업 및 관리자에 대한 불신, 
온라인 사생활 침해 위험성

최은영 · 도선재 (2011)
인터넷 광고 회피에 영향을 미치는 요인에 관한 

연구
손실 지각된 침입성

양윤직 · 조창환 (2012) 광고 매체별 광고 회피 수준과 요인에 관한 연구 손실 지각된 침입성

Van Door & Hoekstra 
(2013)

맞춤형 온라인 광고에 관한 연구: 침입성의 역

할을 중심으로
손실 프라이버시 염려, 지각된 침입성

유소은 · 김태하 · 차훈상 

(2015)
모바일 광고 수용 의사에 영향을 미치는 요인에 

관한 연구

혜택 광고서비스의 효용가치

손실 광고피로도

Kim & Huh (2016) 온라인 맞춤형 광고에 관한 연구
혜택 지각된 관련성

손실 프라이버시 염려

Li & Huang (2016)
온라인 맞춤형 광고 회피에 영향을 미치는 요인

에 관한 연구

혜택 지각된 개인화

손실 프라이버시 염려, 부정적 경험

김영욱 · 김혜인 · 윤소영 

(2018)
온라인 맞춤형 광고 수용에 영향을 미치는 요인

에 관한 연구

혜택 지각된 개인화, 지각된 유용성

손실 프라이버시 염려, 지각된 침입성
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격을 지닌 리타겟팅 광고의 속성을 고려하여 광고 회피를 검증한 연구도 많지 않았다.

본 연구는 리타겟팅 광고의 회피 행위를 예측하는 변인을 살펴보기 위해 긍정적인 

측면으로 지각된 유용성과 지각된 관련성을, 부정적인 측면으로 프라이버시 염려, 광

고 피로도, 광고 침입성을 구성하였다. 이는 선행 연구를 통해 리타겟팅 광고를 설명하

는 변인으로 적합하다고 판단하였다. 이에 다음과 같은 연구가설을 설정하였으며, 그

에 따른 전체적인 모형은 <그림 1>에 제시하였다.

– 연구가설 1-1: 리타겟팅 광고에 대한 소비자의 지각된 유용성은 지각된 침입성을 감소시킬 것

이다.

– 연구가설 1-2: 리타겟팅 광고에 대한 소비자의 지각된 유용성은 리타겟팅 광고 회피를 감소시

킬 것이다.

– 연구가설 2-1: 리타겟팅 광고에 대한 소비자의 지각된 관련성은 지각된 침입성을 감소시킬 것

이다.

– 연구가설 2-2: 리타겟팅 광고에 대한 소비자의 지각된 관련성은 리타겟팅 광고 회피를 감소시

킬 것이다.

– 연구가설 3-1: 리타겟팅 광고에 대한 소비자의 프라이버시 염려는 지각된 침입성을 증가시킬 

것이다.

– 연구가설 3-2: 리타겟팅 광고에 대한 소비자의 프라이버시 염려는 리타겟팅 광고 회피를 증가

시킬 것이다.

– 연구가설 4-1: 리타겟팅 광고에 대한 광고 피로도는 지각된 침입성을 증가시킬 것이다.

– 연구가설 4-2: 리타겟팅 광고에 대한 광고 피로도는 리타겟팅 광고 회피를 증가시킬 것이다.

– 연구가설 5: 지각된 침입성은 리타겟팅 광고 회피를 증가시킬 것이다.
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4. 연구 방법 및 절차

1) 연구 개념의 측정

본 연구는 연구 개념들의 측정을 위해 선행 연구에서 신뢰도 및 타당도가 검증된 측정

도구들을 사용하였다. 우선 지각된 유용성은 ‘리타겟팅 광고가 제공하는 유용성에 

한 주관적 평가’로 정의하였으며, 이에 관한 척도는 주정민과 박복길(2006)의 연구에

서 사용된 척도를 변형하여 3개의 항목으로 사용했다. 지각된 관련성은 ‘리타겟팅 광고

가 제시하는 정보가 소비자의 특정 상황에 부합하는 정도’로 정의되며, 노민정(2015)

의 연구에서 사용된 척도를 수정하여 3개의 항목으로 측정하였고, 프라이버시 염려의 

경우 ‘리타겟팅 광고 사용 시 자신의 개인정보를 통제할 수 있는 권리에 해 염려하는 

정도’(김영욱 외, 2018, 21쪽)로, 김정아, 이천식, 그리고 이형석(2014)과 김영욱 외

(2018)의 연구에서 사용된 항목을 본 연구에 맞도록 6개의 항목으로 사용하였다. 광고 

피로도는 ‘리타겟팅 광고에 해 소비자가 인식하는 피로도’로 정의하였으며, 이에 관

한 척도는 유소은 외(2015)의 연구에서 사용된 항목을 본 연구에 맞게 수정하여 적용

하였다. 지각된 침입성은 ‘소비자가 인터넷을 이용하는 과정에서 리타겟팅 광고가 인

그림 1. 연구 모형
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측정 변인 항목 M SD
신뢰도

(Cronbach’s α)

지각된 

유용성

리타겟팅 광고는 내가 원하는 정보에 관한 접근에 대한 효율성을 강

화시켜 준다.
4.02 1.52

.89리타겟팅 광고는 더 빠르게 내가 원하는 온라인 정보에 접근할 수 있

게 한다.
3.98 1.58

리타겟팅 광고는 나의 생활에 매우 유용하다. 3.14 1.45

지각된 

관련성

리타겟팅 광고는 내가 처한 상황과 상당히 관련성이 높은 것처럼 보

인다.
4.26 1.52

.88리타겟팅 광고는 때로 나의 개인적 상황에 맞춤한 것처럼 보인다. 4.67 1.54

나의 개인적 상황에 부합하는 광고들이 온라인에 게재되어 있는 것 

같다.
4.44 1.55

프라이버시 

염려

나는 웹사이트에 나의 개인 정보가 제공되는 것에 대해 민감하다. 5.61 1.37

.90

나는 웹사이트가 나의 개인정보를 너무 많이 수집하는 것이 걱정된다. 5.68 1.34

나는 내 온라인 활동 기록이 오용될까 봐 걱정된다. 5.89 1.19

나는 내 개인정보가 어떻게 사용되는지를 아는 것이 중요하다. 5.96 1.12

나는 나의 허락 없이 내 개인 정보가 공유될 때 불편함을 느낀다. 6.32 .97

나는 내 개인정보를 통제할 수 없을 때 프라이버시가 침해된 느낌이 

든다.
6.10 1.09

광고 

피로도

나는 리타겟팅 광고가 성가시다고 생각한다. 5.11 1.54

.92
나는 리타겟팅 광고가 내가 하는 작업을 방해하는 경우가 많다고 생

각한다.
4.88 1.56

나는 리타겟팅 광고를 보면 짜증이 난다. 4.57 1.75

지각된 

침입성

리타겟팅 광고는 인터넷 검색 중 방해가 된다. 5.19 1.46

.91
리타겟팅 광고는 나의 주의를 분산시킨다. 5.27 1.37

리타겟팅 광고는 눈에 거슬린다. 5.33 1.45

리타겟팅 광고는 내 온라인 활동에 방해가 된다. 4.96 1.60

광고 회피

나는 웹사이트에서 리타겟팅 광고를 의도적으로 무시한다. 4.83 1.58

.89

나는 웹사이트에서 리타겟팅 광고를 의도적으로 보지 않는다. 4.40 1.71

리타겟팅 광고는 나를 혼란스럽게 만든다. 4.33 1.65

리타겟팅 광고는 매력적이지 않다. 4.83 1.71

나는 리타겟팅 광고가 나타나면 닫을 것이다. 5.21 1.64

나는 리타겟팅 광고를 피하기 위해(예: 브라우저 설정) 어떤 조치를 

취할 것이다.
4.40 1.77

표 2. 측정 변인의 항목 및 신뢰도 분석 결과
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터넷 이용에 방해가 되거나 인지적인 처리를 방해하는 것’으로 정의하고, 양윤직과 조

창환(2012)과 김사라, 임수현, 그리고 김상훈(2018)의 연구에서 재구성한 4개의 문항

을 사용하였다. 광고 회피의 경우 ‘리타겟팅 광고에 노출된 소비자들이 그 수준을 감소

시키기 위해 행하는 일련의 모든 행동’(Speck & Elliott, 1997)으로 정의되며, 조와 전

(Cho & Cheon, 2004)의 연구에서 사용된 18개의 측정 항목들 중 본 연구에 목적에 

맞는 6개의 항목을 선별하고 수정하여 사용하였다. 주요 변인들의 측정 도구와 신뢰도

는 <표 2>에 제시되었다. 실증 분석을 위한 자료의 통계 처리는 SPSS 25.0과 AMOS 

18.0 통계 프로그램을 사용하였다.

5. 분석 결과

1) 표본 특성 및 연구 모형의 타당도

본 연구에서는 설문 표본의 인구통계학적 특성으로 성별, 연령, 학력, 직업, 인터넷 이

용 시간 등을 조사하였다. 설문 조사는 2018년 11월 2일부터 9일까지 8일간 온라인으

로 실시되었으며, 수집된 데이터는 총 348개이다. 스크리닝 질문을 통해 리타겟팅 광

고에 노출된 경험이 있는 응답자를 상으로 조사를 실시하였으며, 리타겟팅 광고를 

실제로 접해 본 경험이 없거나 불성실한 응답으로 신뢰성이 떨어진다고 판단한 39개의 

데이터는 제외하였다. 분석에는 309개의 데이터를 활용하였으며, 연구의 원활한 진행

을 위해 조사 상자들에게 리타겟팅 광고가 무엇이며, 어떤 메커니즘으로 작동되는 것

인지 샘플을 통해 자세하게 설명한 후 응답하게 하였다. 

응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면 남성 129명(41.7%), 여성 180명

(58.3%)으로 남녀 비율은 여성 응답자가 다소 많았지만 체적으로 고른 성비를 보였

다. 응답자의 연령은 10  4명(1.3%), 20  258명(83.5%), 30  42명(13.6%), 40

 2명(0.6%), 50  3명(1.0%)으로 20 의 비율이 가장 높게 나타났다. 학력은 중졸 

2명(0.6%), 고졸 15명(4.9%), 학교 재학/졸업 217명(70.2%), 학원 재학 이상 75

명(24.3%)으로 학교 재학의 비율이 가장 높게 나타났다. 응답자의 직업은 관리자 및 

임원 4명(1.3%), 전문직 23명(7.4%), 사무직 45명(14.6%), 기술직 9명(2.9%), 학생 

199명(54.4%), 서비스 및 판매직 5명(1.6%), 자영업 6명(1.9%), 기타 18명(5.8%)
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으로 학생의 비율이 가장 높게 나타났다. 더불어 설문 응답자들의 인터넷 이용 시간을 

살펴보면, 이용자들의 하루 평균 인터넷 사용 시간은 2시간 이상∼3시간 미만이 88명

(28.5%)으로 가장 높은 비율을 차지했으며, 그 다음으로는 1시간 이상∼2시간 미만이 

67명(21.7%)으로 높게 나타났다.

이어 본 연구에서 제안하는 연구 모형의 적합도를 살펴보기 위해 구조방정식에 의

한 확인적 요인 분석(CFA)을 실시하였다. 분석 결과, 모형 적합도 지수는 χ2/df = 

2.728(χ2 = 709.336, df = 260), IFI = .92, TLI = .91, CFI = .93, RMSEA = .075로 

나타났다. 연구 모형의 적합도를 판단하는 주요 지수인 IFI, TLI, CFI는 모두 0.9 이상

이면 양호한 것으로 분류된다. RMESA는 0.05 이상∼0.08 이하인 경우에 수용할 수 

있는 것으로 간주된다(Browne & Cudeck, 1992; Fornell & Larcker, 1981). 이상

의 기준들에 근거할 때, 이 연구에서 제시하는 모형의 적합도는 양호한 것으로 나타났

다. 이에 본 모형을 가설 검증을 위한 모델로 확정하였다.

2) 연구가설 검증

선행 연구를 토 로 구성된 가설을 검증하기 위해 가설 관계 간의 회귀계수를 확인하였

다. 먼저 <연구가설 1ᐨ1>과 <연구가설 1ᐨ2>는 리타겟팅 광고에 한 소비자의 지각

된 유용성이 지각된 침입성 및 광고 회피에 어떠한 영향을 미치는지를 검증한 것이다. 

<연구가설 1ᐨ1>의 경우에 리타겟팅 광고에 한 소비자의 지각된 유용성은 지각된 침

입성에 부적으로 유의미한 영향이 확인되었다(β = －.12, C.R = －2.31 p ＜ .05). 

이는 사람들이 리타겟팅 광고가 유용하다고 느낄수록 침입성 지각이 감소함을 의미한

다. <연구가설 1ᐨ2>의 경우 리타겟팅 광고에 한 소비자의 지각된 유용성은 광고 회

피에 부적으로 유의미한 영향이 나타났는데(β = －.13, C.R = －2.61 p ＜ .01), 이

는 사람들이 리타겟팅 광고가 자신에게 효율적이며 유용하다고 인식할수록 광고 회피

가 감소한다고 해석할 수 있다. 

다음으로 리타겟팅 광고에 한 소비자의 지각된 관련성이 지각된 침입성 및 광고 

회피에 미치는 영향을 분석한 결과, 지각된 관련성은 지각된 침입성에는 유의미한 영

향을 주지 않는 것으로 나타났으나(β = －.01, C.R = －.215 p ＞ . 05), 광고 회피에

는 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β = －.16, C.R = －3.68 p ＜ .001). 

이는 사람들이 온라인상에서 노출되는 리타겟팅 광고가 자신의 특정 상황에 부합한다
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고 지각할수록 광고를 덜 회피하는 것이다. 따라서 <연구가설 2ᐨ1>은 기각되었고, 

<연구가설 2ᐨ2>는 지지되었다. 

한편, <연구가설 3>에서는 소비자의 프라이버시 염려가 리타겟팅 광고에 한 지

각된 침입성 및 리타겟팅 광고 회피에 미치는 영향을 검증한 것이다. <연구가설 3ᐨ1>

에 한 검증 결과, 프라이버시 염려는 리타겟팅 광고에 한 지각된 침입성에 유의미

한 영향(β = －.02, C.R = －.512 p ＞ .05)을 미치지 않는 것으로 확인되어 <연구가

설 3ᐨ1>은 기각되었다. 다음으로 프라이버시 염려와 리타겟팅 광고 회피의 관계를 살

펴본 결과, 프라이버시 염려는 리타겟팅 광고 회피에 통계적으로 정적으로 유의미한 

영향이 나타났다(<연구가설 3ᐨ2>, β = .14, C.R = 3.41 p ＜ .001). 이는 소비자가 

온라인상에서 자신의 정보를 관리하고 통제할 수 있는 권리에 해 염려하는 정도가 커

질수록 광고 회피를 많이 한다는 것이다. 즉, 프라이버시 염려는 소비자가 리타겟팅 광

고를 받아들이는 데 있어 부정적으로 작용한다는 것을 확인할 수 있다.

이어 네 번째 가설 군에 한 검증 결과, 리타겟팅 광고에 한 소비자의 광고 피

로도는 지각된 침입성에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났는데(<연구가설 4ᐨ1>, 

β = .78, C.R = 13.11 p ＜ .001), 이는 소비자가 온라인상에서 리타겟팅 광고 노출에 

해 피로하다고 느낄수록 침입성을 높게 지각함을 의미한다. 또한 광고 피로도가 리타

겟팅 광고 회피에 정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다(<연구가설 4ᐨ2>, β = .50, 

C.R = 5.76 p ＜ .001).

마지막으로 리타겟팅 광고 소비자의 지각된 침입성이 높을수록 광고 회피에 정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다(<연구가설 5>, β = .20, C.R = 2.49, p ＜ .05). 

이러한 결과는 소비자들은 리타겟팅 광고가 자신의 온라인 활동을 방해한다는 인식을 

느낄수록 광고를 회피하는 경향이 있다는 것을 의미한다.

본 연구 결과에서는 부분 매개 효과가 검증되었다. 지각된 침입성의 부분 매개 효

과가 지각된 유용성과 광고 피로도에서 확인되었다. 먼저, 지각된 유용성과 광고 회피 

간의 계수가 －.57에서 －.13 으로 약해지며, 통계적으로 유의하기 때문에(C.R = －

2.61 p ＜ .01) 부분 매개에 해당한다고 볼 수 있다. 다음으로 광고 피로도와 광고 회피 

간의 계수는 .77에서 .49로 낮아지며, 여전히 통계적으로 유의하기 때문에(C.R = 

5.71 p ＜ .001) 부분 매개에 해당한다(<표 3> 참고). 모든 가설 검증의 결과와 그에 

따른 최종 검증 모형은 <표 4>와 <그림 2>에 제시하였다.
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변인명 지각된 유용성 광고 피로도 지각된 침입성 광고 회피

지각된 유용성 1

광고 피로도 －.53** 1

지각된 침입성 －.52** .77** 1

광고 회피 －57** .77** .70** 1

**p ＜ .01

표 4. 가설 검증의 결과

가설 관계 β C.R. p-value 결과

연구가설 1-1 지각된 유용성 → 지각된 침입성 －.12 －2.31 .021 지지

연구가설 1-2 지각된 유용성 → 광고 회피 －.13 －2.61 .009 지지

연구가설 2-1 지각된 관련성 → 지각된 침입성 －.01 －.215 .829 기각

연구가설 2-2 지각된 관련성 → 광고 회피 －.16 －3.68 .000 지지

연구가설 3-1 프라이버시 염려 → 지각된 침입성 －.02 －.512 .609 기각

연구가설 3-2 프라이버시 염려 → 광고 회피 .14 3.41 .000 지지

연구가설 4-1 광고 피로도 → 지각된 침입성 .78 13.11 .000 지지

연구가설 4-2 광고 피로도 → 광고 회피 .50 5.76 .000 지지

연구가설 5 지각된 침입성 → 광고 회피 .20 2.49 .013 지지

표 3. 부분 매개 효과 주요 변수 간 상관관계

그림 2. 최종 구조방정식 모형 검증 결과
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6. 결론 및 함의

1) 주요 연구 결과 및 논의

본 연구는 광고 효율성을 높이기 위한 방안 중 하나인 리타겟팅 광고가 소비자의 낮은 

만족도를 불러온다는 점에 주목하여 광고 회피에 해 분석하였다. 구체적으로 회피를 

유발하는 예측 요인이 무엇인지 파악함으로써 소비자의 리타겟팅 광고 회피를 줄이는 

방안을 모색하고자 하였다. 주요 분석 결과를 요약하면 다음과 같다.

본 연구에서 사용한 지각된 유용성, 지각된 관련성, 프라이버시 염려, 광고 피로

도, 지각된 침입성이 광고 회피에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으

로 지각된 유용성과 지각된 관련성은 광고 회피에 부적인 영향을, 프라이버시 염려, 광

고 피로도, 그리고 지각된 침입성은 정적인 영향을 미쳤다. 이는 리타겟팅 광고의 긍정

적인 효과와 부정적인 효과에 기인한 영향 관계로 설명될 수 있을 것이다. 먼저, 리타겟

팅 광고의 긍정적인 효과인 지각된 유용성과 지각된 관련성은 광고 회피를 감소시켰다. 

이는 정보의 유용성이 맞춤형 광고의 수용 의도를 높인다는 연구 결과(김재휘 외, 

2010; 이정기·강경수, 2015)와 상응하는 결과로 해석해 볼 수 있다. 그리고 지각된 

관련성은 유용성보다 광고 회피를 줄일 수 있는 주요한 변인으로 확인되었다. 광고가 

개인화될수록 광고를 회피할 확률이 줄어든다는 선행 연구들을 지지하는 결과로 해석

된다(Baek & Morimoto, 2012; Li & Huang, 2016). 

다음으로 리타겟팅 광고의 부정적인 효과인 프라이버시 염려, 광고 피로도, 지각

된 침입성은 광고 회피를 증가시켰다. 리타겟팅 광고에 수반되는 프라이버시 염려는 

부정적인 광고 태도를 형성할 뿐만 아니라(김보람·정만수, 2015) 실제 광고에 한 

행위 차원에도 영향을 미친다는 것(Baek & Morimoto, 2012; Li & Huang, 2016)을 

재확인할 수 있었다. 광고 피로도는 선행 연구들에서 많이 다루어지지 않았으나, 본 연

구 결과에서는 광고 회피를 유발하는 가장 큰 영향력을 지닌 변인으로 나타났다. 피로

감 변인은 소셜미디어 관련 연구에서 지속 이용 의도나 전환의도에 영향을 미치며(김

명수·이동주, 2012; 장은진·김정군, 2015), 모바일 광고 영역에서도 광고 수용 의

도에 부정적인 영향이 확인된 바 있다(유소은 외, 2015). 즉, 피로감은 행위 차원을 설

명할 수 있는 주요 요인이 될 수 있기 때문에 회피 행동을 보다 잘 설명하는 것으로 해석

해 볼 수 있을 것이다. 지각된 침입성은 광고에 한 부정적 태도를 갖게 하는 주된 변인 
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중 하나로 광고 회피에 해 영향을 미친다는 선행 연구들(서상희, 2017; 이정아·류

지연, 2005)과 일치하는 결과이다.

또한, 지각된 유용성과 광고 피로도는 지각된 침입성에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 구체적으로 지각된 유용성은 부적, 광고 피로도는 정적인 영향을 주었

다. 리타겟팅 광고의 유용성이 높다고 인지할수록 침입성을 낮게 인지하며, 리타겟팅 

광고에 한 피로감을 느낄수록 침입성을 높게 인지하는 경향이 있음을 의미한다. 지

각된 침입성의 경우 광고수용의도 및 광고 회피를 설명하는 주요 변인으로 다수의 연구

에서 매개 혹은 조절 변인으로 검증된 바 있다(김영욱 외, 2018; 박명진, 2018; 임승희, 

2008; 최은영·도선재, 2011). 본 연구에서는 구체적으로 리타겟팅 광고 회피에 적용

하였으며, 연구 결과를 통해 지각된 침입성의 부분 매개 효과를 확인하였다. 

한편, 지각된 관련성과 프라이버시 염려는 지각된 침입성에 유의한 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다. 소비자의 니즈에 부합한 관련성 높은 광고에 해 긍정적인 

태도를 형성할 가능성이 높기 때문에 지각된 침입성을 감소시킬 것이라 예상하였으나 

유의미한 설명력을 갖지 못하였다. 특히 프라이버시 염려의 경우 유의미한 결과 값은 

아니지만, 프라이버시에 한 염려가 높을수록 침입성을 낮게 인식한다는 점은 흥미로

운 부분이다. 리타겟팅 광고는 소비자의 인터넷 쿠키 정보를 통해 특정 광고를 노출하

기 때문에 소비자 입장에서는 자신의 개인정보가 동의 없이 활용된다는 측면에서 침입

성을 느낄 것이라 예상했으나, 이와는 반 되는 결과가 도출되었다. 이는 소비자들이 

작은 이익이나 편의를 위해 자신의 데이터를 기꺼이 제공한다는 측면에서(Norberg et 

al., 2007), 소비자가 자신의 구체적인 니즈를 충족시키는 보다 관련성 높은 광고 메시

지를 찾는 경향이 있기 때문에(Kumar & Gupta, 2016) 침입성을 크게 인식하지 않는 

것으로 해석해 볼 수 있다.

2) 연구의 함의 및 제언

본 연구는 리타겟팅 광고에 한 회피 행위를 설명하기 위한 예측 변인을 검증하였으며 

다음의 이론적 함의를 갖는다. 첫째, 리타겟팅 광고 회피를 예측할 수 있는 요인들 간 관

계를 실증적으로 확인하였다는 점에서 의의를 갖는다. 기존의 선행 연구들에서는 주로 

리타겟팅 광고의 혜택 요인(김보람·정만수, 2013) 혹은 손실 요인(김민정, 2016)에 

편중하여 광고 태도 혹은 수용 의도를 살펴보았으나, 본 연구에서는 리타겟팅 광고의 특
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성을 고려하여 혜택 요인과 손실 요인을 구성하고 기존의 회피 행위를 설명하는 지각된 

침입성을 매개 변인으로 활용하여 광고 회피 행위에 한 설명을 구체화했다. 향후에도 

광고 회피를 설명하기 위한 다양한 예측 변인들 간의 관계를 규명할 필요가 있다. 

둘째, 리타겟팅 광고 회피 행위를 설명하기 위해 기존의 광고 혹은 맞춤형 광고의 

수용 의도에서 검증되어 온 예측 변인 이외에 광고 피로도라는 새로운 변인을 추가하여 

검증하였다는 점에서 의의가 있다. 광고 혼란 혹은 광고 방해에 관한 기존 논의들에서 

광고에 한 부정적인 태도와 광고 회피에 관한 연구가 선행된 바 있지만(Cho & 

Cheon, 2004; Li et al., 2002), 리타겟팅 광고 특성상 이러한 변인들을 그 로 적용하

기엔 무리가 있다고 판단하였다. 이 연구는 리타겟팅 광고가 개인과 관련된 정보를 반

복적이고 지속적으로 노출한다는 점에 주목하여 소셜 미디어 이용 의도 혹은 전환 의도 

등의 행위 차원에 영향을 미치는 피로도를 광고에 접목하여 광고 회피 행위를 설명하고

자 하였다. 본 연구 결과에 따르면, 광고 피로도 요인이 광고 회피에 가장 큰 영향력을 

미쳤으며, 뿐만 아니라 광고에 한 침입성 지각을 높여 주는 것으로 확인되었다. 이러

한 결과를 통해 회피 행위를 설명하는 데 있어서 피로도 변인의 설명력을 제시해 주었

으며, 향후 후속 연구들을 통해서도 지속적으로 검증할 필요가 있을 것으로 사료된다.

다음으로, 본 연구는 다음과 같은 실무적 함의를 지니고 있다. 먼저, 본 연구에서 

밝혀낸 리타겟팅 광고 회피에 영향을 미치는 혜택 요인과 손실 요인을 밝힘으로써 기업

이 리타겟팅 광고를 마케팅 도구로 활용할 때 필요한 구체적 가이드라인을 제공할 수 

있을 것으로 생각된다. 예를 들어, 본 연구에서는 리타겟팅 광고에 해 소비자가 유용

하거나 관련성이 높다고 느낄수록 리타겟팅 광고 회피를 감소시키는 것으로 밝혀졌다. 

그러므로 기업에서는 리타겟팅 광고 제작 시 소비자가 방문한 웹사이트 전체를 광고하

기보다는 관심을 가지거나 직접 클릭한 제품을 광고에 노출해 소비자의 유용성과 관련

성을 높이는 것이 광고 회피 감소의 측면에서 유리할 것으로 보인다. 그러나 소비자가 

리타겟팅 광고에 해 사생활 침해를 우려하거나 피로하다고 느끼는 경우 광고 회피를 

증가시키는 것으로 나타났다. 따라서 기업들은 소비자에게 비식별 정보를 활용하는 리

타겟팅 광고의 메커니즘에 해 인지시키고, 소비자가 이미 구매한 제품의 경우 다시 

재노출하지 않는 전략이 권장된다.

또한, 본 연구 결과에 따르면 리타겟팅 광고에 해 소비자가 느끼는 침입성은 일

부 변인에 한해 광고 회피를 매개하는 역할을 하는 것으로 나타났다. 예를 들어, 소비자

가 리타겟팅 광고를 유용하다고 느끼는 경우에는 침입성 지각 수준을 낮추어 광고 회피
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를 감소시키는 것으로 밝혀졌다. 그러나 이와 달리 소비자가 리타겟팅 광고를 피로하

다고 느끼는 경우 광고를 자신의 온라인 활동에서 방해하는 요인으로 판단하고 회피하

려는 행동을 보이는 것으로 확인되었다. 따라서 기업에서는 일반적인 팝업 광고나 배

너 광고처럼 리타겟팅 광고를 무분별하게 배치하기보다는 소비자의 정보 획득 과정에 

실질적으로 도움을 줄 수 있는 광고를 배치하여 소비자의 온라인 활동에 침입성을 낮추

는 것이 중요할 것으로 보인다.

마지막으로 본 연구의 한계점 및 후속 연구를 위한 제언은 다음과 같다. 먼저, 본 

연구는 소비자의 온라인 쇼핑 기록을 토 로 노출되는 리타겟팅 광고의 회피를 예측할 

수 있는 요인은 무엇인지 파악하고자 하였다. 이를 위해 설문 조사를 진행한 결과, 연령

이 20 에 편중되어 있었다. 국내에서 온라인 쇼핑을 이용하는 소비자들이 10 를 비

롯하여 30  이상의 중장년층에 걸쳐 폭넓게 이루어지고 있는 점을 고려하여(정보통

신정책연구원, 2017), 후속 연구에서는 모집단을 표할 수 있는 일반화된 표본을 선

정하여 표본 집단의 편향 가능성을 낮출 필요가 있을 것으로 판단된다. 아울러, 본 연구

에서는 리타겟팅 광고에 한 경험 여부만을 통제 변인으로 설정하였으나, 이 외에도 

통제하지 못한 다양한 가외 변인(예: 인터넷 사용 시간, 리타겟팅 광고 노출 횟수 등)이 

연구 결과에 영향을 미칠 수 있을 것으로 생각된다. 향후 연구에서는 상기 가외 변인들

을 고려하여 변인 간의 인과관계를 명확하게 규명하는 것이 필요할 것으로 보인다. 또

한, 본 연구에서는 리타겟팅 광고에 한 광고 회피를 집중적으로 살펴보았으나, 광고 

회피의 감소만으로는 실질적으로 기업들이 원하는 광고 구매 행위를 설명하는 것은 한

계가 있다. 따라서 광고 집행의 실무적인 가이드라인을 제시하기 위해서는 광고 태도, 

브랜드 태도, 구매 의도와 같은 종속 변인을 추가적으로 살펴볼 필요가 있다. 한편, 본 

연구에서는 설문 조사를 활용하여 리타겟팅 광고의 회피 요인을 밝혀내고자 하였으나, 

리타겟팅 광고에 한 구체적인 경험은 소비자마다 다를 수 있다. 일례로, 소비자가 리

타겟팅 광고에 노출되는 매체 환경이나 상황적 맥락, 다양한 제품군 등도 연구 결과에 

영향을 미칠 수 있다. 관심사를 기반으로 한 인스타그램과 오프라인의 친구 관계를 온

라인으로 옮겨 놓은 페이스북 간의 SNS 환경에 따라 광고 효과에 미치는 요인들이 상

이할 수 있으며(김선범, 2016), 동일 환경에 내에서 광고 제품－의류, 화장품, 가전제

품 등－에 따라서 성별, 제품 관여도, 가격 등 다양한 변인들이 영향을 미칠 수 있다. 후

속 연구에서는 전술한 조건들을 토 로 한 실험자극물을 제작하여 연구 결과의 타당성

을 높이는 노력이 뒤따라야 할 것으로 보인다.
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