
102

TV와 소셜 미디어 간 크로스미디어 
광고 효과 연구

해시태그를 중심으로*
10)

지혜인 한국외국어대학교 미디어커뮤니케이션학 석사**

정윤재 한국외국어대학교 미디어커뮤니케이션학부 교수***

정혁준 스크랜트대학교 조교수

소셜 미디어 이용률이 급격히 증가함에 따라 TV와 소셜 미디어를 함께 활용한 크로스미

디어 광고는 가장 활발히 진행되는 크로스미디어 광고 전략 중 하나이다. 이중, 소셜 미

디어상에서 ‘#’ 뒤에 단어를 붙여 만드는 해시태그는 수용자들 간에 키워드를 공유, 검

색 가능하게 하여 소셜 미디어 안에서 활발히 사용되고 있으며, 마케팅 분야에서도 다

수의 크로스미디어 광고 캠페인에 등장하고 있다. 하지만, 아직 해시태그를 활용한 크

로스미디어 광고 캠페인 전략의 효과에 관한 학문적 연구는 부족한 실정이다. 이에 본 

연구는 해시태그가 사용된 크로스미디어 광고에 대한 수용자의 인식을 조사하여 가장 

대표적인 광고 매체인 TV와 소셜 미디어에서의 크로스미디어 광고 효과에 대해 검증하

고자 한다. 또한, 크로스미디어 광고에 사용된 해시태그의 클릭 여부에 따른 광고 효과

의 차이와 크로스미디어 광고 시청 여부가 광고 효과에 미치는 데 있어 매개 혹은 조절

하는 변인도 함께 살펴보고자 한다. 분석 결과, 해시태그를 활용한 TV 광고와 소셜 미디

어 해시태그 광고를 모두 시청한 집단이 단일 매체로 해시태그 광고를 접한 집단보다 광

고 효과(광고 인게이지먼트, 구매 의도, 검색 의도)가 높게 나타나 크로스미디어 광고 효
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과가 입증되었으며, 해시태그 크로스미디어 광고를 접한 집단에서 해시태그를 클릭한 

경우, 해시태그를 클릭하지 않은 집단보다 광고 효과가 더 크게 나타났다. 매개 효과 검

증 결과, 기술수용 모델의 지각된 유용성, 지각된 용이성은 해시태그 크로스미디어 시

청 여부에 따른 광고 효과를 부분 매개하였으며, 해시태그 현저성은 광고 인게이지먼

트, 구매 의도를 부분 매개, 검색 의도의 경우에는 완전 매개하는 것으로 나타났다. 또한 

제품 관여도는 해시태그 크로스미디어 광고 시청 여부가 구매 의도에 영향을 미치는 데 

있어, 고관여 제품의 경우만 유의미한 조절 변인으로 작용함을 확인하였다. 이 같은 연

구 결과를 토대로 이론적, 실무적 함의를 논의하였다.

K E Y  W O R D S  크로스미디어 • 해시태그 • TV • 소셜 미디어 • 기술수

용 모델 • 해시태그 현저성
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1. 연구 목적

해시태그는 소셜 미디어상에서 ‘#’ 뒤에 단어나 문구를 붙여 게시물에 일종의 꼬리표를 

다는 기능으로, 수용자들은 해시태그를 통해 특정 키워드를 공유하고 검색하며 정보를 

능동적으로 처리할 수 있다. 최근 소셜 미디어의 이용률이 증가함에 따라 해시태그 또

한 인스타그램, 페이스북, 유튜브, 카카오톡 등과 같은 소셜 미디어 안에서 활발히 사용

되고 있다. 이에 마케팅 분야에서도 해시태그는 활발히 사용되고 있으며 성공적인 마

케팅 성과를 나타냈다. 대표적으로 볼보는 슈퍼볼 기간에 다른 자동차 브랜드의 광고

가 방송될 동안 트위터에 볼보를 선물하고 싶은 사람 이름과 ‘#VolvoContest’를 함께 

올린 사람을 대상으로 볼보 자동차를 경품으로 주는 인터셉션 캠페인을 진행하여 4시

간 만에 5만5000건 이상의 참여와 함께 매우 저렴한 광고비로 엄청난 광고 효과를 얻

었다. 

이와 같은 해시태그 광고 캠페인이 마케팅에 효과적인 이유는 해시태그를 통해 기

업은 소비자들의 관심사를 파악할 수 있으며 소비자들은 기업과의 소통뿐만 아니라 소

비자들끼리의 소통이 가능하기 때문이다. 이에 최근 국내에서도 코카콜라 ‘스프라이

트,’ 배달의 민족 ‘배민찬’과 같은 TV 광고 속에서 해시태그를 사용한 광고들이 등장하

고 있으며, 동일한 광고를 TV에서뿐만 아니라 소셜 미디어에서도 함께 집행하는 크로

스미디어 광고 캠페인이 늘어나는 추세이다.

이러한 현상은 온라인, 모바일과 같은 디지털미디어의 영향력이 커짐에 따라 디지

털 미디어와 전통 미디어가 결합된 형태로 집행되는 크로스미디어 광고에 대한 관심이 

증가하고 있기 때문으로 보인다. 디지털 미디어가 발달함에 따라 전통 매체인 TV에서

의 메시지가 뉴미디어인 소셜 미디어에 더 쉽고 빠르게 전달되고 재생산되고 있다. 또

한 반대로 소셜 미디어와 같은 개인적 매체에서 영향력 있는 인플루언서의 메시지가 사

람들에게 구전되어 전통 미디어까지 전달되어 영향력을 미치기도 한다(Jung & Moro, 

2012). 따라서 크로스미디어 광고는 전통 미디어의 높은 파급력을 통해 소비자에게 수

동적 정보 처리의 기회를 줌과 동시에 쌍방향 커뮤니케이션이 가능한 디지털 미디어를 

통하여 소비자의 접촉점을 확대하고 소비자에게 능동적 체험과 정보처리 과정을 제공

할 수 있다는 장점을 가진다(이경렬, 2012). 이에 크로스미디어 광고 집행은 성격이 다

른 매체를 결합하여 시너지 효과를 발생시킬 수 있어 광고 시장에서 활발히 활용되고 

있으며 학계에서도 크로스미디어 광고에 대한 연구가 활발히 진행되고 있다(서구원·



105TV와 소셜 미디어 간 크로스미디어 광고 효과 연구

이두희·이동원, 2007; 송민희·백주현, 2005; 이경렬·김상훈·안대천, 2008; 이

경렬, 2012, 2017; 이승윤, 2008; 이유재·유재미, 2010; 이은선, 2011). 

하지만, 크로스미디어 광고에 관한 실증적 연구는 TV 광고와 인터넷 광고의 크로

스미디어 광고 효과에 관한 연구(이경렬, 2012; 이승윤, 2008; 이유재·유재미, 2010)

에 집중되어 있으며 아직까지 전통 미디어와 소셜 미디어 간 크로스미디어 광고 효과에 

관한 국내의 실증적 연구는 부족하다. DMC미디어(2018)의 보고서에 따르면 2017년 

국내 모바일 광고 시장 규모는 2조 원대로 전년 대비 13.5%의 성장률을 보였으며 2018

년에도 13%대의 성장률을 이어 나갈 것으로 예상된다. 따라서 이러한 모바일 광고 시

장 규모가 증가하는 환경에서 효율적인 소셜 미디어와 전통 미디어 간 크로스미디어 광

고 집행 전략을 제시할 연구는 필요하다. 

이에 본 연구는 해시태그가 사용된 크로스미디어 광고에 대한 수용자의 인식을 조

사하여 해시태그가 사용된 TV 광고와 소셜 미디어 광고 간 크로스미디어 광고 효과에 

대해 검증하고 크로스미디어 광고에 사용된 해시태그의 클릭 여부에 따른 광고 효과 차

이를 확인하는 데 그 목적이 있다. 또한, 해시태그가 사용된 TV 광고와 소셜 미디어 광

고 간 크로스미디어 광고의 시청 여부가 광고 효과(광고 인게이지먼트, 구매 의도, 검색 

의도)에 영향을 미치는 데 있어, 기술적 측면으로 해시태그와 같은 기술에 대한 수용 능

력이 영향을 줄 수 있다. 즉, 수용자의 해시태그에 대한 기술 수용 정도에 따라 해시태

그가 사용된 크로스미디어 광고 수용에 있어서도 차이를 가져올 것이다. 이에 본 연구

는 기술수용 모델의 두 변인인 ‘지각된 유용성’과 ‘지각된 용이성’을 활용하여 수용자의 

해시태그에 대한 기술 수용 정도가 해시태그 크로스미디어 광고 효과에 매개적 요인으

로 작용하는지 확인하고자 한다. 또한 해시태그는 광고 안에서 전달되는 수많은 광고

메시지를 한눈에 정리하는 키워드 역할을 하며 # 표시와 함께 소비자의 주목을 끌 수 있

으며, 소비자들에게 재미와 친근감을 주는 요소로 작용할 수 있다. 이에 해시태그 메시

지 자체의 ‘현저성’ 정도가 해시태그가 사용된 크로스미디어 광고 효과에 매개적 영향

을 미칠 것으로 보고 해시태그 ‘현저성’의 매개 효과를 검증하고자 한다. 
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2. 이론적 배경 및 선행 연구

1)　크로스미디어 광고

크로스미디어 광고는 매체 간의 결합을 통해 동일한 마케팅 캠페인을 진행하는 교차 광

고를 의미하며(오창우·오세성·박노성, 2007), 크로스미디어 광고 전략은 인터넷, 

스마트 폰, 소셜 미디어와 같은 뉴미디어 등장과 함께 적극적이고 능동적으로 변모한 

소비자에게 직접 정보를 탐색하고 공유할 수 있도록 기존의 전통 미디어와 뉴미디어를 

결합하여 효율적으로 광고를 집행하는 광고 전략으로 볼 수 있다. 크로스미디어 광고

의 개념은 크게 연구자에 따라 미디어 관점, IMC 관점, 시나리오 관점으로 나뉘어 다르

게 정의되고 있다(강석원, 2016). 

먼저 미디어 관점에서의 크로스미디어 광고는 TV, 인쇄 매체와 같은 전통 미디어

와 인터넷, 소셜 미디어 등의 뉴미디어를 결합하여 광고 메시지를 전달해 각 매체의 강

점을 동시에 활용하고 이를 통해 저예산으로 효율을 극대화할 수 있는 미디어 플래닝 

전략을 의미한다(홍지일, 2003; Voorveld, 2011). IMC 관점은 통합적 마케팅 커뮤니

케이션(IMC)을 수행하는 전략으로 크로스미디어 광고를 정의한다. 따라서 크로스미

디어 광고는 단순히 매체 간의 결합을 통해 같은 메시지를 전달하는 것이 아닌 전통 미

디어와 뉴미디어를 상호 보완적으로 활용하고 각 매체에 맞는 콘텐츠를 통해 통합적 메

시지를 전달하여 시너지 효과를 일으키는 광고 커뮤니케이션 전략을 의미한다(손형채, 

2005; 오창우 외, 2007). 마지막으로 시나리오 관점에서의 크로스미디어 광고는 일본

의 광고 회사 덴츠가 제시한 개념으로 타깃 소비자가 스스로 행동하도록 하는 시나리오 

설계로 정의된다. 구체적으로 ① 타깃 소비자에 대해 심층적으로 고찰한 타깃 인사이

트와 미디어 인사이트에 입각하여 ② 광고의 정보가 타깃 소비자에게 얼마나 도달했는

지 도달률, 평균 빈도와 같은 넓이(reach & frequency)와 깊이(depth, 관여의 정도)

를 고려하고 ③ 브랜드 체험을 통해 타깃 소비자를 움직이게 하는 커뮤니케이션의 시나

리오 전개를 위해 ④ 소비자와 브랜드를 연결하는 복수의 컨텍트 포인트를 효과적으로 

결합시켜 설계하는 것으로 크로스미디어 광고 전략을 표현하였다(덴츠 크로스미디어 

개발 프로젝트 팀, 2009). 

크로스미디어 광고는 크게 ‘동종 매체 간 결합’, ‘이종 매체 간 결합’, ‘이벤트 & 스

폰서링’의 유형으로 나누어진다(오창우 외, 2007). ‘동종 매체 간 결합’은 크로스미디
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어 광고 전략의 기초적 단계로 같은 매체 내에서의 결합을 의미한다. 즉, TV 매체에서 

같은 광고를 채널 a와 채널 b를 결합하여 동시에 진행하거나 여러 지방의 TV를 결합하

여 광고를 집행하는 방식을 의미한다. ‘동종 매체 간 결합’의 경우 특성이 같은 매체끼리

의 결합으로 광고의 타깃 소비자가 비슷해 집행이 수월하다는 장점이 있다(강석원, 

2016). ‘이종 매체 간 결합’은 성격이 다른 매체 간 결합을 통해 교차 광고를 집행하는 

크로스미디어 광고 유형으로 TV와 인터넷, TV와 라디오, 라디오와 인터넷, 잡지와 인

터넷 등과 같은 형태로 이루어진다. ‘이종 매체 간 결합’의 경우, 각 매체의 특성에 따라 

커뮤니케이션 목적과 구매 방식이 다르므로 전문적이고 과학적 접근을 통한 효율적인 

매체 결합 전략이 필요하다(송민희·백주연, 2005). 마지막으로 ‘이벤트 & 스폰서링’ 

유형은 여러 다양한 매체를 통해 방송사와 광고주가 공동으로 이벤트를 진행하거나 협

찬을 통해 프로그램을 제작하는 형태로 TV ＋ 라디오 ＋ 출판물 ＋ 인터넷 ＋ 옥외 광

고와 같은 예가 있다(오창우 외, 2007). 여러 매체를 활용하여 하나의 메시지를 전달하

는 ‘이벤트 & 스폰서링’ 유형은 매체별 특성을 살려 소비자에게 브랜드와의 접점을 마

련하고 브랜드의 이미지가 프로그램이나 이벤트와 함께 전달할 수 있는 효과적인 방법

이다. 

크로스미디어에 관한 연구를 살펴보면 ‘이종 매체 간 결합’을 중심으로 실제 집행

된 크로스미디어 광고에 대한 사례 연구들(이경렬 외, 2008; 서구원·이두희·이동

원, 2007; 송민희·백주현, 2005; Briggs & Hollis, 1997)과 크로스미디어 광고 효과

를 실증적으로 분석한 연구들(이경렬, 2012, 2017; 이승윤, 2008; 이유재·유재미, 

2010; Chang & Thorson, 2004; Lim, Ri, Egan, & Biocca, 2015; Wang, 2011)이 

존재한다. 

먼저 실제 집행된 크로스미디어 광고 효과에 관한 사례 연구인 송민희와 백주연

(2005)의 연구는 전통 미디어와 뉴미디어가 결합한 사례를 TV 광고와 인터넷 광고의 

결합, 인쇄 매체 광고, TV 광고와 인터넷 광고의 결합, TV광고와 모바일 광고의 결합으

로 분류하고 실제 집행된 광고 캠페인을 분석하여 크로스미디어 광고 캠페인 효과가 성

공적으로 나타남을 밝히며 향후 발전적인 크로스미디어 광고 매체 결합에 대해 제시하

였다. 서구원 외(2007)는 한국관광공사의 ‘구석구석 캠페인’을 사례로 연구하여 신문, 

텔레비전, 잡지, 인터넷을 함께 사용한 크로스미디어 광고의 성공적 예시를 분석하여 

크로스미디어 광고의 효과에 대해 증명하였다. 또한 이경렬 외(2008)는 롯데 칠성음료

의 ‘2% 부족할 때’ 광고 캠페인을 분석하여 TV 광고만 보았을 때 보다 TV 광고와 인터
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넷 광고를 같이 집행했을 때 인지도가 26.4% 증가하며 구매 의향이 0.25% 증가함을 

나타내 크로스미디어 광고 효과를 입증하였다. 대표적인 국외 사례 연구로는 브릭스와 

홀리스(Briggs & Hollis, 1997)가 ‘도브 뉴트리움 바’의 실제 집행된 오프라인 광고와 

온라인 광고 캠페인을 바탕으로 온라인 광고의 도달률과 빈도가 높아짐에 따라 구매 의

도가 14%, 브랜딩 효과는 8% 증가함을 입증하였으며 크로스미디어 광고 캠페인에 있

어 TV, 인쇄 광고와 온라인 매체의 결합이 가장 높은 브랜딩 효과를 나타냄을 제시하였

다(이경렬, 2012).

한편, 크로스미디어 광고 효과를 실증적으로 분석한 연구들은 매체 간 결합을 통

해 나타나는 시너지 효과에 초점을 맞추고 있다(이경렬, 2012, 2017; 이승윤, 2008; 이

유재·유재미, 2010; Chang & Thorson, 2004; Lim et al., 2015; Wang, 2011). 창

과 토손(Chang & Thorson, 2004)은 TV 광고와 웹 광고의 시너지 효과를 실험연구를 

통해 분석하였다. 단일 매체를 통해 반복 메시지 노출한 경우와 TV와 웹을 결합하여 메

시지를 반복 노출한 경우를 비교하여 크로스미디어 광고에 노출된 집단이 주의, 메시

지 신뢰도, 긍정적 사고의 정도가 높다는 결과를 나타냈다. 림 외(Lim et al., 2015)는 

창과 토손(Chang & Thorson, 2004)의 연구 방법을 착안해 디지털 비디오 광고의 

TV, 인터넷 그리고 모바일 TV(DMB) 간 크로스미디어 광고 효과에 대해 분석하여 다

중 매체 광고에 노출된 집단이 단일 매체에 노출된 집단 보다 신뢰도, 인지도, 브랜드 

태도, 구매 의도 정도가 높음을 확인하였다. 이승윤(2008)은 창과 토손(Chang& 

Thorson, 2004)의 연구에서 TV와 웹 광고의 크로스미디어 광고가 단독 매체 광고보

다 광고 주목, 지각된 메시지 신뢰도 등의 효과가 높은 것에 착안하여 TV, DMB 그리고 

인터넷 간의 크로스미디어 광고 효과를 밝혔고, 이때 DMB와 인터넷의 크로스미디어 

광고 시너지 효과가 가장 큰 것을 알아냈다. 왕(Wang, 2011)은 실제 집행된 광고 캠페

인을 사용하여 설문 조사를 통해 TV 광고와 인터넷 광고의 크로스미디어 광고에 노출

된 집단이 그렇지 않은 집단보다 TV 광고에 대한 태도, 미디어 인게이지먼트, 브랜드 

태도 정도가 높다는 결과를 통해 크로스미디어 시너지 효과에 대해 검증하였다. 

국내에서 유재미와 이유재(2010)는 TV와 인터넷의 크로스미디어 광고 효과에 

관해 실험 연구를 실시하였고 연구 결과 크로스미디어 광고가 일반 TV 광고보다 광고 

효과가 증가했지만, 이는 제품 유형에 따라 차이가 있음을 보였다. 이경렬(2012)은 TV 

광고만 접한 집단, TV 광고와 인터넷 배너 광고를 모두 접한 집단으로 나누어 광고 효

과(광고 인게이지먼트, 브랜드 인게이지먼트, 구매 의도)를 측정하여 TV 광고와 인터
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넷 배너 광고 간의 크로스미디어 효과를 살펴보았다. 이때 인터넷 배너 광고 활성 유무

에 따른 차이 또한 검증하여 TV 광고만 본 집단보다 TV 광고와 인터넷 배너 광고를 함

께 본 집단, 특히 인터넷 배너 광고를 활성화한 집단의 광고 효과가 더 높음을 밝혔다. 

하지만 지금까지의 전통 미디어와 뉴미디어의 크로스미디어 광고 효과에 관한 연

구는 주로 TV 광고와 인터넷 광고 간의 크로스미디어에 초점이 맞춰져 왔으며 모바일

의 경우에도 DMB 위주로 진행되어 왔다. 이에 전통 미디어와 소셜 미디어의 크로스미

디어 광고 효과에 관한 연구는 부족한 실정이다. 최근 소셜 미디어의 이용률이 크게 증

가함에 따라 모바일 광고 시장의 비율 또한 급격히 증가하고 있는데, DMC미디어의 조

사(2019)에 따르면 2018년 디지털 광고 시장에서 모바일 광고 시장의 비율은 60%로 

인터넷 광고 시장의 비율(40%)을 넘었으며, 2019년에는 62%로 성장할 것으로 예상

하였다. 또한 슈퍼볼 광고 중 소셜 미디어에서 나눈 광고에 대한 대화가 시청자의 브랜

드 인게이지먼트를 높임을 밝힌 할란, 스코트, 그리고 샌디프(Harlan, Scott, & 

Sandeep, 2014)의 연구는 TV 광고와 소셜 미디어의 상호작용이 브랜드 인게이지먼

트 효과에 긍정적으로 작용할 수 있음을 제시한다. 이에 모바일 광고, 특히 소셜 미디어 

광고와 다른 미디어 간의 크로스미디어 광고 효과에 관한 연구의 필요성이 대두된다. 

이승윤(2008)의 연구는 TV, DMB와 Web 사이의 크로스미디어 광고 효과에 관해 연

구하여 단일 매체 광고보다 크로스미디어 광고의 경우 광고 신뢰도, 브랜드 신뢰도, 광

고 메시지 신뢰도, 광고 매체 신뢰도, 브랜드에 대한 태도, 구매 의도가 높음을 밝혔다. 

특히 모바일 매체인 DMB와 Web 간의 크로스미디어 광고 효과가 다른 매체 간 크로스

미디어 광고 조합의 효과보다 더 높았음을 밝혔다. 이경렬(2017)은 N스크린 환경에서

의 크로스미디어 광고 효과를 실증적으로 검증하여 온라인과 모바일이 결합한 크로스

미디어 광고 캠페인 효과에 관해 연구하여 온라인과 모바일 동영상 광고를 결합한 크로

스미디어 광고의 경우 단일 매체 광고보다 광고 시청 완료율이 높으며 이는 제품의 관

여도에 따라 차이가 나타남을 밝혔다. 

이처럼 크로스미디어 광고 효과에 관한 연구들은 단일 매체 광고 집행보다 크로스

미디어 광고 집행이 더욱 효과적이며 이러한 효과에 영향을 미치는 요인에 대해 제안한

다는 점에서 의의가 있다. 하지만 아직 소셜 미디어만의 특징을 살린 소셜 미디어와 전

통 미디어 간의 크로스미디어 광고 효과에 관한 연구는 부족하다. 이혜미와 정영호

(2013)의 연구에 따르면 방송 매체 수용자들은 TV 시청 중에 스마트폰과 같은 다른 매

체를 이용해 검색과 의견 교환 등 능동적 시청을 하는데, 이때 정보적 동기에 의해 수용
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자들은 TV 시청과 동시에 인터넷 정보를 이용한다. 또한 크로스미디어 광고는 수용자 

간의 대인 커뮤니케이션을 끌어내며 이는 간접 광고의 효과에 영향을 미침을 밝혔다. 

실제로 닐슨(Nielsen, 2015)에서 진행한 조사에 따르면 TV 생방송 중 소셜 미디어에

서 TV 프로그램에 대한 이야기를 나누는 경우 프로그램에 대한 인게이지먼트 정도가 

높으며 시청 경험을 확장하는 것으로 나타났다. 이러한 선행 연구에 따라 TV 광고와 소

셜 미디어 광고가 함께 집행될 때 수용자의 소셜 미디어를 통한 능동적 정보 추구가 크

로스미디어 효과를 증가시킬 것으로 예상하며 본 연구를 통해 TV와 소셜 미디어의 크

로스미디어 광고 효과에 대해 알아보고자 한다.

2) 해시태그

소셜 미디어에서 해시태그는 소셜 기술 전문가인 크리스 메시나에 의해 트위터에서 처

음 사용된 기능으로 ‘#’ 뒤에 단어를 붙여 SNS상에서 특정 키워드를 공유하고 검색할 

수 있도록 만들어졌다(Stathopoulou, Borel, & Christodoulides, 2017). 최근에는 

트위터뿐만 아니라 인스타그램, 페이스북, 유튜브 등 다양한 소셜 미디어에서 해시태

그는 활발히 사용되고 있다. 소셜 미디어 사용자들은 해시태그를 사용해 게시물을 게

시하여 자신의 관심사를 표현하거나 정보를 공유할 수 있으며 동시에 같은 해시태그를 

사용한 게시물들을 찾을 수 있다(이종화·이현규, 2017). 사용자들은 소셜 미디어 안

에서 검색하고 싶은 키워드를 검색하여 다른 사용자들이 올린 해시태그 게시물들을 통

해 정보를 얻을 수 있다. 

해시태그의 힘은 마케팅에 있어서도 크게 작용하고 있다. 오수연(2015)에 따르면 

국내에서 해시태그를 처음 도입한 주체는 기업이었으며 ‘#galaxy’, ‘#두산베어스’ 등이 

있다. 이러한 해시태그의 마케팅 효과는 국외에서 먼저 사용되었는데 스웨덴 기업인 

이케아와 볼보의 캠페인이 대표적 해시태그 광고 캠페인 성공 사례다. 또한 갤러허와 

랜스보탐(Gallaugher & Randsbotham, 2010)은 스타벅스가 해시태그를 활용해 소

비자의 반응을 모니터하여 기업에 반감을 가진 소비자들에게 효과적으로 대응할 수 있

었던 사례를 제시하며 소셜 미디어 마케팅에 있어 해시태그의 긍정적 활용 사례를 보여 

주었다. 

위 사례와 같이 광고 캠페인에 사용되는 해시태그가 영향력을 갖는 이유는 광고 

속 해시태그를 통해 기업과 소비자, 소비자와 소비자가 효과적으로 소통할 수 있기 때
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문이다. 실제 해시태그가 붙은 트위터 게시물일 경우 그렇지 않은 게시물보다 사용자

의 참여가 두 배 높았으며 리트윗율 또한 55%가량 높은 것으로 나타났다(Narang, 

2017). 따라서 해시태그를 통해 기업은 다른 매체보다 빠르게 정보를 확산시킬 수 있

으며 소비자와 적극적으로 소통하며 소비자의 관심사를 파악할 수 있고 소비자들은 기

업과의 소통뿐 아니라 소비자들끼리의 소통을 통해 능동적 정보 처리가 가능해진다 

(문하나·이유진·박승호, 2015). 

오픈서베이와 월간아이엠에서 진행한 2015년 조사에 따르면 해시태그의 주 사용 

목적은 ‘공통 관심사를 가진 사용자들과 내용을 공유하기 위해서 해시태그를 사용한다’

가 41.9%로 가장 높게 나타났으며 소셜 미디어를 통해 브랜드 및 상품에 대해 해시태

그 검색을 하는 이유로 ‘구매 전 다른 사람의 평을 보기 위해서’라는 응답이 34.6%로 가

장 높게 나타났다. 이처럼 소비자는 소셜 미디어를 통해 자신의 관심사를 해시태그를 

사용해 클릭하거나 검색하여 스스로 정보를 얻고 이를 공유하며 소비자들끼리의 능동

적 상호작용을 일으킨다. 기업은 해시태그가 사용된 광고 캠페인을 통해 능동적으로 

정보를 탐색하는 소비자와 공감대를 바탕으로 상호작용을 극대화할 수 있다.

해시태그는 최근 소셜 미디어뿐만 아니라 TV, 인쇄 매체와 같은 전통 매체의 광고

에서도 사용되고 있다. 특히 해시태그는 TV 광고에서 눈에 띄게 나타나고 있으며 소비

자의 참여를 끌어내고 입소문을 통해 브랜드 커뮤니티를 형성하기 위한 역할을 하고 있

다(Page, 2012; Stathopoulou et al., 2017). TV와 같은 전통 미디어 광고에 사용된 

해시태그는 소비자의 능동적 참여를 이끌 수 있는 소셜 미디어와 연결하여 일방적 메시

지 전달로 인해 소비자의 참여를 이끌어내기 어렵다는 전통 미디어의 한계를 해소하는 

“크로스ᐨ채널 커넥터” 역할을 한다(Stathopoulou et al., 2017). 이처럼 마케팅에서 

해시태그의 효과가 두드러짐에 따라 다양한 매체의 광고 캠페인에서 해시태그가 사용

되고 있지만 아직까지 해시태그를 사용한 크로스미디어 광고 캠페인에 관련한 연구는 

부족한 실정이다. 

해시태그에 대한 연구는 주로 해시태그의 사용에 관한 연구(김혜원·김현주·김

기성, 2012; 남민지·이은지·신주현, 2015; 박현수·임지빈·강연아, 2017; 윤여

경, 2016; 이윤아, 2016; 이종화·이현규, 2017; 채희주·신지예·고은주, 2015: Lin 

et al., 2014; Page, 2012)가 진행되고 있으며 해시태그가 사용된 광고에 관한 연구(문

하나 외, 2015; Fossen & Schweidel, 2017; Michele, Ferretti, & Furini, 2019; 

Rauschnabel & Herzfeldt, 2019; Stathopoulou et al., 2017)는 한정적이다. 문하
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나 외(2015)는 인스타그램의 해시태그 마케팅 사례를 게이미피케이션 관점으로 분석

하는 연구를 수행하였다. 해시태그 마케팅 속 해시태그는 인스타그램 내에서 데이터의 

저장소 역할을 하는데 이러한 역할은 소비자의 경쟁심을 자극해 자발적 참여를 이끌며 

‘좋아요’, ‘팔로워’에 따른 성취감은 브랜드에 대한 긍정적 이미지까지 이끌어 낼 수 있

음을 밝히며 해시태그를 사용한 광고 집행은 효율적 마케팅 전략임을 주장하였다. 미

쉘 외(Michele et al., 2019)는 TV 프로그램 프로모션에 있어 해시태그 사용에 대해 

네트워크 연구를 진행하였다. TV 프로그램 프로모션에 있어 해시태그는 시청자가 쉽

게 검색하고 대화 주제로 사용될 수 있도록 하여 시청자의 인게이지먼트를 높일 수 있

는 역할을 수행함을 제시하였다. 또한 해시태그 프로모션 진행에 있어서는 TV 쇼, 웹 

페이지, 소셜 미디어 계정 모든 매체에 공식 해시태그를 게시하여 시청자들과 상호작용

을 해야 함을 강조하였다. 로슈나벨과 헤르츠펠트(Rauschnabel & Herzfeldt, 2019)

는 브랜드 소셜 미디어 계정을 검토하여 해시태그 사용 동기 10가지 요인을 도출하였

고, 이를 기반으로 광고에 해시태그를 활용할 때 동기 요인 10가지를 함께 고려해야 함

을 제시하였다. 포센과 슈바이델(Fossen & Schweidel, 2017)은 TV를 보는 도중 소

셜 미디어를 사용하는 소셜 TV 행동에 대해 연구하여 TV 광고 시청 중 시청자의 소셜 

미디어 활동이 구전 효과(word-of-mouth: WOM) 및 광고 효과에 영향을 미치는지 

확인하였다. 연구 결과, 일반적으로 TV광고가 온라인 구전 효과에 긍정적인 영향을 미

치며 특히 광고 속에 해시태그가 포함되었을 때 온라인 구전 효과는 약 3% 더 증가하는 

결과를 나타내며 해시태그가 사용된 TV 광고가 소셜 미디어를 활용한 구전 효과에 긍

정적 영향을 미침을 밝혔다. 스타토풀루 외(Stathopoulou et al., 2017)는 TV광고 속

의 해시태그 사용을 광고 창의성과 연결하여 해시태그를 사용한 TV 광고의 창의성 요

소가 소비자의 해시태그 사용, 공유 의도, 브랜드 친숙도에 영향을 미치는지 확인하였

다. 연구 결과, 해시태그를 사용한 TV 광고의 독창성이 소비자의 해시태그 사용에 긍

정적 영향을 미치며 소비자의 해시태그 사용은 공유 의도에 유의미한 영향을 미침을 밝

혀 해시태그가 사용된 TV광고의 효과를 입증하였다.

3) 광고 인게이지먼트 

소비자들은 소셜 미디어를 통해 광고 메시지를 직접 제작하거나, 미디어를 통해 제공된 

광고 메시지를 타인에게 공유하는 등 직접 미디어를 통해 광고 메시지와 관련된 일에 
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참여할 수 있게 되었다. 이에, 광고 메시지에 대한 단순 노출이 아닌 소비자가 광고 메

시지에 관련한 일련의 활동에 직접 참여하거나 광고 메시지를 공유하고 체험하며 확산

시킴으로써 광고 메시지 정보에 몰입하고 이해하는 데 있어 얼마나 집중하였는지를 측

정할 수 있는 광고 인게이지먼트는 광고 효과를 측정하는 새로운 측정 요인으로 등장하

였다(이경렬, 2012; 한은경·문효진, 2013). 특히 전통 미디어와 뉴미디어 간 크로스

미디어 광고의 통합적 효과를 측정할 때, 크로스미디어가 제공하는 광고 메시지에 대

한 소비자의 몰입과 상호작용 정도는 광고 효과를 정량적인 면뿐만 아니라 정성적인 면

에서도 접근한다는 점에서 광고 인게이지먼트에 대한 학계의 관심은 증가하고 있다(이

경렬, 2012). 또한 소비자의 능동적 정보처리 정도를 측정하여 미디어와 소비자 간의 

관련성을 파악할 수 있어 광고 효과를 측정할 수 있는 중요 요인으로 논의되고 있다(한

은경·문효진, 2013). 이에 본 연구는 해시태그를 활용한 TV와 소셜 미디어 간 크로스

미디어 광고에 소비자가 어떻게 미디어와 그 속의 해시태그와 같은 메시지에 몰입, 참

여, 그리고 공유하는지와 같은 능동적 정보 처리 정도를 측정하기 위해 광고 인게이지

먼트 변인을 광고 효과를 측정하는 종속 변수로 선정하였다. 

인게이지먼트는 기존의 광고 효과를 측정하는 도달률, 빈도, 그리고 GRPs(Gross 

Rating Points) 등과 달리 관심(interest), 선호(preference), 관여(involvement), 

주목(attention), 타깃 연관성(target relevance) 등 소비자의 정성적 효과를 통해 광고 

효과를 심층적으로 측정하기 위한 개념이다(이경렬, 2012; 한은경·문효진, 2013). 인

게이지먼트는 다양하고 세분화된 미디어의 등장으로 과도히 늘어난 광고 노출에 따라 

나타난 광고 회피 또는 광고에 대한 부정적 인식으로 인해 관심 받기 시작하였다(양윤

직, 2007). 그러나 인게이지먼트에 대한 정의는 연구자마다 다르게 나타나고 있다.

인게이지먼트에 대한 논의는 미국광고연구재단(ARF, 2006)에 의해 본격적으로 

시작되었으며 ARF는 인게이지먼트를 ‘잠재 소비자를 주변 컨텍스트에 의해 강화된 브

랜드 아이디어와 연결시키는 것’으로 정의하였다(양윤직·유종숙, 2014). 왕(Wang, 

2006)은 주변 환경 컨텍스트를 바탕으로 형성되는 브랜드 이미지에서 컨텍스트와의 관련

성을 측정하는 요인으로 인게이지먼트를 정의하며 인게이지먼트가 메시지 관여도의 선행 

요인으로 작용함을 제시하였다. 한편 몰트하우스, 칼터, 그리고 타메넴(Malthouse, 

Calder, & Tamhenem, 2007)은 콘텐츠와 관련된 모든 정량적 경험으로 인게이지먼

트를 정의하였다(이경렬, 2012). 

국내의 인게이지먼트에 관한 선행 연구를 살펴보면 인게이지먼트에 대해 미디어
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나 광고 메시지에 노출된 소비자들이 얼마나 집중하고 몰입하며, 정보를 이해하고 만

족하는지 정도로 정의하였다(이종선·장준천, 2009; 정만수·조가연, 2012). 또한 

이경렬(2012)는 인게이지먼트를 ‘도달률, 빈도, GRPs와 같은 노출 효과를 대체하는 

경험, 참여, 관련성, 그리고 관여와 같은 정성적 개념으로 미디어, 광고 크리에이티브, 

그리고 브랜드 등의 구성요소를 포함하는 것’으로 정의하였다. 이처럼 인게이지먼트는 

미디어 또는 광고 메시지에 접촉한 소비자가 관련성을 갖고 적극적으로 몰입 또는 집중

하여 정보를 이해하고 기억하는 광고 효과 요인으로 설명할 수 있다.

인게이지먼트를 종속 변인으로 하여 광고 효과에 변인으로 측정한 선행 연구를 살

펴보면, 김, 이, 조, 정, 그리고 강(Kim, Lee, Jo, Jung, & Kang, 2015)은 인쇄 매체인 

잡지에서의 독자의 경험 요인과 광고 인게이지먼트의 관계를 살펴보아 독자의 경험 요

인 중 개인적 경험 요인이 광고 인게이지먼트에 유의미한 영향을 미치는 결과를 나타냈

다. 이경렬(2012)은 TV 광고와 인터넷 배너 광고의 크로스미디어 광고 효과를 광고 인

게이지먼트, 브랜드 인게이지먼트를 통해 확인하여 크로스미디어 광고에 노출된 집단

의 경우 TV 광고에만 노출된 집단보다 광고 인게이지먼트 정도와 브랜드 인게이지먼

트 정도가 높게 나타났으며, 이때 인터넷 배너 광고를 활성화한 경우 그렇지 않은 경우

보다 인게이지먼트 정도가 높은 것으로 나타나 크로스미디어 광고 효과에 대해 입증하

였다.

4) 해시태그를 사용한 크로스미디어 광고의 매개 효과

크로스미디어 광고 효과에 관한 기존 연구들은 크로스미디어 광고가 단일 매체에 비하

여 효과적인가를 검증하는 데 초점을 맞추고 있다. 한편 본 연구는 해시태그라는 새로

운 기술을 활용한 크로스미디어 광고 효과에 대해 살펴보는 것을 연구 목적으로 한다. 

이에 광고 속에 사용된 해시태그에 대한 소비자의 수용 정도가 광고 효과에 영향을 미

치는지 검증이 필요하다. 따라서 본 연구는 기술적 측면과 메시지적 측면으로 해시태

그에 대한 수용자 수용 정도를 측정하고 이러한 요인들이 해시태그를 활용한 크로스미

디어 광고 시청 여부가 광고 효과에 영향을 미치는 데 있어, 매개적 역할을 하는지 확인

하고자 한다.

다수의 새로운 정보 기술을 활용한 뉴미디어 광고 효과에 관한 연구(두진희·김

정현, 2012; 심성욱, 2009; 오상현, 2003; 이정기, 2016; 이정기, 2017)는 기술수용 모
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델의 ‘지각된 용이성’과 ‘지각된 유용성’을 새로운 기술에 기반한 광고 수용에 영향을 미

칠 수 있는 변인으로 고려하였다. 심성욱(2009)은 수용자가 능동적으로 TV 시청이 가

능한 양방향 TV광고에 있어 일반 시청자들이 어떤 요인으로 광고를 채택하는지 확장

된 기술수용 모델의 관점으로 살펴보아 ‘지각된 유용성’과 ‘지각된 용이성’이 인터랙티

브 TV광고 이용의도에 긍정적 영향을 미침을 밝혔다. 염동섭과 김화동(2015)는 모바

일 위치 기반 광고 이용 의도에 있어 ‘지각된 유용성’과 ‘지각된 용이성’이 긍정적 영향

을 미친다는 결과를 나타냈다. 이정기(2016)의 연구에 따르면 리워드 어플리케이션에 

있어 ‘지각된 유용성’과 ‘지각된 용이성’이 광고 수용의도, 추천 의도, 상품 구매 의도에 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타냈다. 또한 이정기(2017)는 온라인, 모바일 기반 

팟캐스트 광고 효과에 있어 ‘지각된 유용성’과 ‘지각된 용이성’이 광고 상품 검색, 구매 

의도에 영향을 미치며 이때 ‘지각된 용이성’이 독립 변인 중 영향력이 가장 큰 요인인 것

으로 나타났다. 위와 같은 연구 결과들은 기술수용 모델 변인이 정보 시스템을 기반으

로 한 콘텐츠 사용 의도와 온라인, 모바일 광고의 수용에도 긍정적인 영향을 미침을 보

여 준다. 한편, 소셜 미디어로 세분화하여 기술수용 모델을 사용한 연구는 미미한 실정

이다. 두진희와 김정현(2012)은 페이스북 광고에 있어 ‘지각된 유용성’과 ‘지각된 용이

성’이 전반적으로 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 긍정적인 영향을 미침을 밝혔

다. 이러한 선행 연구들을 종합해 보았을 때, 기술수용 모델 변인인 ‘지각된 유용성’과 

‘지각된 용이성’ 변인이 인터랙티브 TV, 모바일, 온라인 광고의 수용 의도, 추천 의도, 

상품 의도 등 광고 효과에 영향을 미침을 알 수 있다. 

따라서 기술수용 모델이 TV와 온라인, 모바일 기반 광고 수용자 태도에 대한 예측

에 유용함이 검증되고 있음을 확인할 수 있다. 이에 해시태그를 활용한 TV와 소셜 미디

어간 크로스미디어 광고에 대한 수용자의 수용 정도를 확인하고자 한 본 연구에도 기술

수용 모델의 요인을 매개 변인으로 적용해 보고자 하였다. 본 연구는 기술수용 모델의 

주 변인인 ‘지각된 유용성’과 ‘지각된 용이성’이 소셜 미디어에서 사용되는 새로운 기술

인 해시태그를 사용한 광고 효과에 영향을 미칠 것으로 판단되어 그 관계를 살펴보고자 

한다.

또한 광고 속에서 사용되는 해시태그는 광고 안에서 전달되는 수많은 광고 메시지

를 한눈에 정리하는 키워드 역할을 하며 # 표시와 함께 수용자의 주목을 끌 수 있다. 이

에 광고 속 해시태그는 수용자들에게 재미와 친근감을 주어 메시지를 쉽게 기억할 수 

있는 요소로 작용할 수 있다. 따라서 해시태그를 활용한 크로스미디어 광고에 대한 수
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용자 효과를 측정하는 데 있어 해시태그의 현저성(salience)이 수용자들에게 어떠한 

반응을 끌어내는지 살펴보는 것이 필요하다. 해시태그 현저성은 수용자가 광고 속의 

해시태그에 주목하고 이를 기억 속에서 활성화시키는 정도를 의미하는 변인으로 지준

형(2017)은 TV 광고와 TV 광고의 한 장면을 사용한 인쇄 광고에 있어 장면의 현저성

이 광고 태도, 제품 태도, 구매 의도에 영향을 미침을 밝혔다. 이에 본 연구는 TV광고와 

소셜 미디어 광고에 사용된 해시태그에 대해 수용자가 느끼는 현저성 정도가 크로스미

디어 광고 시청 여부가 광고 효과에 영향을 미치는 데 있어 매개적 역할을 하는지 확인

하고자 한다.

5) 제품 관여도에 따른 해시태그를 사용한 크로스미디어 광고의 효과

정교화 가능성 모델에 의하면 제품에 대한 관여도가 높은 소비자는 광고의 메시지와 같

은 중심 경로를 통해 태도를 형성하며 광고에 나타나는 정보를 처리하려 많은 노력을 

기울인다(Petty & Cacioppo, 1983). 크로스미디어 광고 효과에 관련한 선행 연구에

서도 제품 관여도는 크로스미디어 광고 효과에 조절 변인으로 작용하였다(이경렬, 

2012; 이경렬·김상훈, 2001). 이경렬과 김상훈(2001)에 따르면 인터넷 배너 광고의 

클릭 의향에 제품 관여도가 조절 변인으로 작용하였고 이경렬(2012)은 TV 광고와 인

터넷 배너 광고 간 크로스미디어 광고 효과에 제품 관여도가 조절 변인으로 작용한다는 

사실을 확인하였다. 본 연구는 다음과 같은 선행 연구를 바탕으로 제품 관여도가 해시

태그를 사용한 TV 광고와 소셜 미디어 해시태그 광고 간 크로스미디어 광고 효과에 조

절 변인으로 작용할 것이라 보고 이를 검증하고자 한다. 

３. 연구가설

본 연구는 해시태그를 이용한 TV 광고와 소셜 미디어 해시태그 광고 간 크로스미디어 

광고 효과를 검증해 보고자 한다. 이에 관련한 이론적 배경과 선행 연구들에 대한 고찰

을 기반으로 다음과 같은 연구가설을 설정하였다. 이때 소셜 미디어 해시태그 광고는 

TV 광고와 다르게 광고에 나타난 해시태그를 소비자가 직접 검색, 사용하거나 소셜 미

디어 안에서 클릭할 수 있다. 이러한 정보 처리 과정을 통해 소비자들은 제품이나 서비
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스에 관해 스스로 정보를 탐색할 수 있으며 또 다른 소비자와도 소통하며 상호작용이 

발생한다. 이처럼 해시태그를 검색하거나 클릭하여 소비자 스스로 상호작용한다면 더 

큰 크로스미디어 광고 효과가 나타날 것이다. 따라서 해시태그 TV 광고와 소셜 미디어 

해시태그 광고를 모두 시청한 집단 중 소셜 미디어 해시태그 광고에 나타난 해시태그를 

클릭한 집단과 클릭하지 않고 시청만 한 집단을 나누어 두 집단 간 광고 인게이지먼트, 

구매 의도, 검색 의도에 차이가 있는지 확인해 보고자 한다. 

또한, 해시태그를 사용한 크로스미디어 광고 효과에 있어 소셜 미디어 광고 속 해

시태그에 대한 사용자마다 기술 수용 정도, 광고 속에 나타난 해시태그에 대해 느끼는 

현저성 정도가 해시태그 크로스미디어 광고 시청 여부에 따른 광고 효과 차이에 매개 

변인으로 작용하는지 확인하고자 한다. 마지막으로 제품에 대한 소비자의 관여도가 해

시태그 크로스미디어 광고 시청 여부에 따른 광고 효과 차이에 조절 변인으로 작용하는

지 검증해 보고자 한다. 따라서 본 연구의 연구가설은 다음과 같다.

연구가설 1: 해시태그 TV광고와 소셜 미디어 해시태그 광고 모두에 노출된 집단이 해시태그 TV

광고에 노출된 집단보다 광고 효과가 높을 것이다.

연구가설 2: 해시태그 TV광고와 소셜 미디어 해시태그 광고 모두에 노출된 집단 중, 광고 속 해

시태그를 클릭 한 집단이 그렇지 않은 집단보다 광고 효과가 높을 것이다.

그림 1. 연구 모형
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연구가설 3: TV와 소셜 미디어 간 해시태그 크로스미디어 광고 시청 여부가 광고 효과에 미치는 

영향은 기술 수용 변인(지각된 유용성, 지각된 용이성)에 의해 매개될 것이다.

연구가설 4: TV와 소셜 미디어 간 해시태그 크로스미디어 광고 시청 여부가 광고 효과에 미치는 

영향은 해시태그 현저성에 의해 매개될 것이다. 

연구가설 5: TV와 소셜 미디어 간 해시태그 크로스미디어 광고 시청 여부에 따른 광고 효과는 제

품 관여도가 저관여일 때보다 고관여인 경우 더 높게 나타날 것이다. 

다음과 같은 연구가설을 도식화하면 <그림 1>과 같다. 

4. 연구 방법

1) 재인 테스트

본 연구는 미국의 조사 회사 스타치(Starch)에서 개발하고 선행 연구(이경렬, 2012)에

서 사용된 재인 테스트(recognition test)를 실시하여 해시태그를 사용한 TV 광고와 

소셜 미디어 해시태그 광고 간 크로스미디어 광고 효과에 대해 객관적으로 측정하고자 

하였다. 재인 테스트는 실제 집행된 해시태그 크로스미디어 광고를 통해 설문을 진행

하여 설문 참여자에게 현실성 있고 사실적인 광고를 제시하는 장점이 있다. 이에, 본 연

구에서는 조사 시점을 기준으로 최근 6개월 이내에 동시 진행한 해시태그 TV 광고와 

소셜 미디어 해시태그 광고 캠페인들을 대상으로 응답자들이 해당 광고를 보았는지 측

정하는 방식으로 진행하였다. 구체적으로 본 연구에서 선정된 세 가지 광고 캠페인(코

카콜라 ‘스프라이트’, 배달의 민족 ‘배민찬’, 이니스프리 ‘더 그린티 세럼’) 모두를 TV에

서 보는 것과 같은 형식의 광고 스틸 것을 보여 주고 ‘확실히 보았다’, ‘본 것 같다’, ‘처음 

본다’의 세 가지 항목으로 측정하였다. 이에 ‘확실히 보았다’라고 응답한 응답자만 광고

물을 본 대상자로 선정하였다. 이후 TV 광고를 ‘확실히 보았다’라고 응답한 집단에게 

해당 광고 캠페인을 소셜 미디어 광고 형식으로 다시 한 번 광고 스틸 컷을 보여 준 후, 

이를 소셜 미디어상에서도 보았는지를 ‘확실히 보았다’, ‘본 것 같다’, ‘처음 본다’의 세 

가지 항목으로 측정하였다. 소셜 미디어 광고 또한 ‘확실히 보았다’라고 응답한 응답자

만 TV 광고와 소셜 미디어 광고 모두를 본 집단으로 선정하였다. 이때 TV 광고 세 개 
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중 하나의 광고물만 선택할 수 있도록 하여 복수 응답을 방지하였다. 결과적으로 하나

의 TV 광고만 ‘확실히 보았다’라고 응답하였으나 소셜 미디어에서 해당 광고를 ‘본 것 

같다’, ‘처음 본다’로 응답한 응답자는 TV 광고만 본 집단으로 선정하였으며, 하나의 TV 

광고를 ‘확실히 보았다’라고 응답한 후, 해당 광고를 소셜 미디어에서도 ‘확실히 보았다’

라고 응답한 집단만을 크로스미디어 광고를 접한 집단으로 선정하였다.

2) 설문 문항 구성

본 연구의 설문은 크게 4개의 항목으로 나누어진다. 첫 번째 해시태그를 사용한 TV 광

고와 소셜 미디어 광고에 대한 재인 여부를 확인하였다. 이때, 소셜 미디어 광고를 ‘확

실히 보았다’라고 응답한 응답자에게는 해당 해시태그를 클릭해 보았는지 클릭 여부에 

대해 질문하였다. 두 번째, 해시태그를 사용한 TV 광고만 본 경우 또는 TV 광고와 소셜 

미디어 광고를 모두 본 경우 광고 인게이지먼트, 구매 의도, 검색 의도에 대해 “전혀 그

렇지 않다”부터 “매우 그렇다”까지 리커트 5점 척도를 이용하여 질문하였다(이경렬, 

2012; 이정기, 2017; 이종선·장준천, 2009; 지혜인·정윤재, 2017). 세 번째, 기술 

수용 변인에 대한 문항과 해시태그 현저성을 묻는 문항들로 기술수용 모델과 해시태그 

현저성이 해시태그 크로스미디어 광고와 광고 효과 간에 어떠한 매개적 작용을 하는지 

질문하였다(김영욱·이하나·김혜인·문현지, 2017; 지준형, 2017). 다음으로 해당 

광고물의 제품에 대한 관여도를 측정하였다. 마지막은 응답자에 대한 인구통계학적 특

성을 묻는 질문들로 성별, 나이, 학력, 직업, 소셜 미디어 사용 시간, 소셜 미디어 사용 

순위 등을 측정하였다.

3) 사전 조사

1차적으로 수집된 설문 문항의 적합성을 검토하기 위해 사전 조사를 실시하였다. 사전

조사에 사용된 광고 캠페인은 2017년 11월을 기준으로 6개월 이내에 TV 광고와 소셜 

미디어 광고에 해시태그를 사용한 광고 캠페인을 대상으로 하였다. 구체적으로 사전 

조사에서 사용된 예시 광고 항목은 코카콜라 ‘스프라이트’, 배달의 민족 ‘배민찬’, 롯데 

주류 ‘처음처럼’, 캐논 ‘EOS100’이다. 설문지는 먼저 재인 테스트를 통해 예시 광고를 

보았는지 확인하고 TV 광고만 또는 TV 광고와 소셜 미디어 크로스미디어 광고를 ‘확실
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히 보았다’라고 응답한 응답자를 대상으로 해시태그를 사용한 크로스미디어 광고 효과

에 대해 선택형과 서술형 문항들로 질문하였다. 후반부에는 응답자의 인구통계학 관련 

문항들을 배치하였다. 사전 조사는 2017년 11월 30일부터 2017년 12월 9일까지 진행

되었으며 서울 소재의 미디어커뮤니케이션 전공 학부생 78명을 대상으로 진행하였다. 

사전 조사 결과, 기술적 측면에서 광고 속 해시태그가 유용하다는 응답 외에, 광고

의 크리에이티브 측면에서도 해시태그가 의미가 있다는 응답들이 있어, 해시태그의 기

술적 유용성 외에 메시지 측면에서 해시태그 자체가 소비자의 주목을 끄는지 함께 확인

해 볼 필요가 있다고 판단하였다. 따라서 광고 속에서 해시태그가 얼마나 소비자의 주

목을 끌어내고 기억에 남게 하는지 측정할 수 있는 변인인 ‘해시태그 현저성’을 활용하

고자 하였다(지준형, 2017). 따라서 최종적으로 해시태그의 기술적 측면인 지각된 유

용성과 지각된 용이성 외에 크리에이티브 측면으로 해시태그의 현저성 요인을 포함하

여 최종 본조사 설문지를 구성하였다. 

4) 본조사 

본조사는 사전 조사를 통해 수정된 최종 설문지를 바탕으로 해시태그를 사용한 TV 광

고와 소셜 미디어 해시태그 광고 간 크로스미디어가 수용자의 광고 인게이지먼트, 검색 

의도와 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고 기술수용 모델과 해시태그 현저

성의 매개적 역할, 제품 관여도의 영향에 대해 실증적으로 분석하였다. 본조사의 설문 

조사 또한 재인 테스트와 본 조사로 나누어 진행되었다. 재인 테스트는 2018년 10월을 

기준으로 6개월 이내에 TV 광고와 소셜 미디어 광고 중 해시태그를 사용한 광고 캠페

인을 대상으로 진행하였다. 재인 테스트에 사용될 예시 광고는 6개월 이내에 TV와 소

셜 미디어상에서 같은 해시태그를 사용하여 동시에 광고 캠페인을 진행한 제품을 선정

하였다. 이에 2018년 10월 15일을 기준으로 6개월 이내 진행된 코카콜라 ‘스프라이트’, 

배달의 민족 ‘배민찬’, 이니스프리 ‘더 그린티 세럼’을 선정하였다.

본조사는 재인 테스트에서 수용자들이 해당 광고를 보았는지 확인하여 해시태그

를 사용한 TV 광고를 본 집단과 해시태그를 사용한 TV 광고와 소셜 미디어 해시태그 

광고 모두를 본 집단으로 나누어 진행하였다. 이때 조사에 사용된 예시 광고들의 재인 

여부는 이경렬(2012) 연구의 재인 테스트에서 활용된 항목인 ‘확실히 보았다’, ‘본 것 

같다’, ‘처음 본다’ 등 세 가지 범주로 나누어 확인하고 이 중 ‘확실히 보았다’라고 응답한 
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사람만을 본 것으로 하였다. 이후 본조사를 통해 두 집단 간의 크로스미디어 광고 효과

(광고 인게이지먼트, 검색 의도, 구매 의도)에 관련하여 질문하고 해시태그의 매개적 

효과(지각된 유용성, 지각된 용이성, 해시태그 현저성) 차이를 측정하였다. 마지막으

로 제품 관여도에 관해 질문하여 제품 관여도가 TV와 소셜 미디어 광고 간 크로스미디

어 광고 시청 여부가 광고 효과에 미치는 영향을 조절하는지 확인하고자 하였다.

5) 연구 대상과 모집 방법

본 연구의 연구 대상자는 소셜 미디어를 사용하는 20∼60대를 모집단으로 선정하였

다. 구체적으로 TV만 또는 TV와 소셜 미디어를 통해 예시로 제시한 해시태그 광고를 

시청한 경험이 있는 20∼60대를 대상으로 표본을 추출하여 연구를 진행하였다. 총 

332명이 설문에 참여했으며, 설문 조사는 마이크로  엠브레인을 통해 온라인으로 시

행되었다. 설문지는 본 연구 설계에 따라 해시태그 TV 광고만 본 집단 166명, 해시태

그 TV 광고와 소셜 미디어 해시태그 광고 모두를 본 집단 166명으로 구성되었다. 응답

자들은 표본 추출은 성별, 연령, 지역을 고려하여 비확률 표본 추출법 중 할당 표본 추

출 법을 적용하여 추출하였다. 

6) 측정 변인의 조작적 정의

(1) 광고 인게이지먼트 

본 연구는 능동적 정보 처리 효과가 가능한 소셜 미디어 해시태그 광고와 해시태그 TV 

광고 간의 크로스미디어 광고 효과를 측정하기 위해 광고 인게이지먼트를 종속 변인으

로 설정하였다. 따라서 본 연구는 이종선과 장준천(2009)의 연구와 이경렬(2012)에서 

사용된 인게이지먼트 측정 항목을 본 연구의 목적에 맞게 재구성하여 “해시태그 광고

는 나의 눈길을 잡아끌었다”, “해시태그 광고는 매우 재밌었다”, “나는 해시태그 광고를 

보면서 시간 가는 줄 몰랐다”, “해시태그 광고를 보면 몰입하게 된다”, “해시태그 광고

를 보고 관련 정보를 추가로 탐색하였다”, “해시태그 광고는 나의 기억에 뚜렷하게 남

는다”, “해시태그 광고를 시청할 동안 다른 채널로 돌리지 않았다”, “해시태그 광고를 

보고 제품을 구매하고 싶은 충동이 생겼다”, “해시태그 광고에 대해 다른 사람과 이야기 

나눌 만하다” 등 총 9개의 문항을 리커트 5점 척도로 응답하도록 구성하였다. 이 중, 
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“해시태그 광고를 보고 제품을 구매하고 싶은 충동이 생겼다” 항목은 수용자의 능동적 

정보 처리 정도를 측정하는 것으로, 구매 의도와는 차별적인 문항으로 선행 연구에(이

경렬, 2012; 이종천·장준천, 2009) 기반하여 구성하였다. 

(2) 검색 의도

본 연구는 검색 의도를 해시태그 TV광고와 소셜 미디어 광고를 보고 소비자가 해당 해

시태그에 관해 검색할 행동 의도 정도를 묻는 변인으로 조작적 정의한다. 이정기

(2017)는 제품/또는 서비스에 대한 소비자의 검색 의도가 소비자의 구매 의도에 정적

인 영향을 미치고 있다는 결과를 보여 주었다. 해시태그 광고 또한 해시태그를 통한 제

품/서비스 검색은 소비자에게 구매 의도에 이르게 할 것이다. 따라서 이정기(2017)의 

연구에서 사용된 “해시태그 광고를 보고 난 후 상품에 대해 더 자세히 알기 위해 상품을 

검색할 의향이 있다”, “해시태그 광고를 보고 난 후 상품에 대해 더 자세히 알기 위해 상

품을 검색할 가능성이 있다”, “해시태그 광고를 보고 난 후 상품에 대해 더 자세히 알기 

위해 상품을 검색할 것이다”, “해시태그는 일상생활에서 관심 있는 제품/서비스를 검

색하는 데 유용하다” 등 총 4개의 측정 항목을 선정하였다.

(3) 구매 의도

본 연구는 구매 의도를 소비자가 구매 행동을 수행하려는 의도로 조작적 정의한다. 따

라서 해시태그가 사용된 TV 광고와 소셜 미디어 광고를 보고 소비자가 해당 제품/서비

스를 구매할 가능성 또는 의향이 있는지를 이경렬(2012)의 연구와 지혜인과 정윤재

(2017)의 연구에서 사용된 측정 항목을 사용하여 측정하고자 한다. 이에 “해당 제품을 

구매할 의사가 생긴다”, “해당 제품을 다른 사람에게 추천할 의향이 생긴다”, “해당 제

품 구입에 관심이 생긴다”의 세 가지 항목으로 이를 측정하고자 한다.

(4) 기술 수용 정도

기술 수용 정도는 소비자가 해시태그라는 소셜 미디어 기술을 어느 정도 수용하고 있는

지를 의미하며 기술수용 모델의 주변인인 ‘지각된 유용성’, ‘지각된 용이성’으로 이를 측

정하고자 한다. 본 연구에서는 해시태그 자체를 유용하다고 지각하고 이를 사용하는데 

편리하고 쉽다고 여길수록 해시태그를 사용한 광고에 대한 태도와 광고 수용 의도에 긍

정적일 것으로 예측한다. ‘지각된 유용성’과 ‘지각된 용이성’ 정도는 김영욱 외(2017)의 
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연구에서 사용된 측정 항목을 본 연구에 맞춰 수정하였다. ‘지각된 유용성’ 측정 항목은 

“광고 속 해시태그는 나에게 유익하다”, “광고 속 해시태그는 이용할 만한 가치가 있다”, 

“광고 속 해시태그를 이용하는 것이 유익하다” 등 세 개의 문항으로 측정하려 한다. 또

한 ‘지각된 용이성’ 정도는 “광고 속 해시태그의 사용법을 익히는 것은 쉽다”, “광고 속 

해시태그의 사용을 알고 이해하는 것은 쉽다”, “광고 속 해시태그는 사용하기 쉽다”의 

측정 항목들로 구성하였다.

(5) 해시태그 현저성

본 연구에서 해시태그 현저성은 수용자가 광고 속의 해시태그에 주목하고 이를 기억 속

에서 활성화시키는 정도로 조작적 정의한다. 해시태그 현저성을 측정하기 위해 지준형

(2017)이 TV 광고와 TV 광고의 한 장면을 사용한 인쇄 광고의 효과를 측정하기 위해 

적용한 현저성 차원 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 적용하고자 한다. 설문 문항은 “광

고에 나타난 해시태그는 나의 시선을 끌었다”, “광고에 나타난 해시태그는 광고의 핵심 

메시지를 잘 전달하고 있다” 두 문항으로 구성하여 광고 속에 나타난 해시태그 자체가 

소비자에게 문구로서 인상 깊었는지, 광고 속 해시태그 자체에 주목하여 기억하는지를 

확인하여 메시지적 관점에서 해시태그가 광고 효과에 매개적 영향을 미치는지 확인하

고자 하였다. 

(6) 제품 관여도

본 연구는 제품 관여도가 해시태그를 사용한 TV 광고와 소셜 미디어 해시태그 광고 간 

크로스미디어 광고 효과를 조절하는 요인으로 작용하는지 확인하고자 한다. 제품 관여

도를 측정하기 위해 지준형(2017) 연구의 제품 관여도에 대한 측정 문항을 재구성하여 

“해시태그 광고에 나타난 제품은 나에게 중요하다”, “해시태그 광고에 나타난 제품은 

나와 관련이 있다”, “해시태그 광고에 나타난 제품은 나에게 유용하다”, “해시태그 광고

에 나타난 제품에 관심이 많다” 등 4개 문항으로 구성하여 리커트 5점 척도로 측정하고

자 한다. 최종적으로 도출한 설문 문항은 <표 1>과 같다.
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하위 차원 측정 문항 출처

종속 변인

광고 

인게이지

먼트

해시태그 광고는 나의 눈길을 잡아끌었다

이종선 · 장준천 

(2009), 이경렬 

(2012)

해시태그 광고는 매우 재밌었다

나는 해시태그 광고를 보면서 시간 가는 줄 몰랐다

해시태그 광고를 보면 몰입하게 된다

해시태그 광고를 보고 관련 정보를 추가로 탐색하였다

해시태그 광고는 나의 기억에 뚜렷하게 남는다

해시태그 광고를 시청할 동안 다른 채널로 돌리지 않았다

해시태그 광고를 보고 제품을 구매하고 싶은 충동이 생겼다

해시태그 광고에 대해 다른 사람과 이야기 나눌 만하다

구매 의도

해당 제품을 구매할 의사가 생긴다

이정기 (2017)해당 제품을 다른 사람에게 추천할 의향이 생긴다

해당 제품 구입에 관심이 생긴다

검색 의도

해시태그 광고를 보고 난 후 상품에 대해 더 자세히 알기 위해 상품을 검색

할 의향이 있다

이경렬 (2012), 
지혜인 · 정윤재 

(2017)

해시태그 광고를 보고 난 후 상품에 대해 더 자세히 알기 위해 상품을 검색

할 가능성이 있다

해시태그 광고를 보고 난 후 상품에 대해 더 자세히 알기 위해 상품을 검색

할 것이다

해시태그는 일상생활에서 관심 있는 제품/서비스를 검색하는 데 유용하다

매개 변인

지각된 

유용성

광고 속 해시태그는 나에게 유익하다

김영욱 · 이하나 · 
김혜인 · 문현지 

(2017)

광고 속 해시태그는 이용할 만한 가치가 있다

광고 속 해시태그를 이용하는 것이 유익하다

지각된 

용이성

광고 속 해시태그 사용법을 익히는 것은 쉽다

광고 속 해시태그의 사용을 알고 이해하는 것은 쉽다

광고 속 해시태그는 사용하기 쉽다

해시태그 

현저성

광고에 나타난 해시태그는 나의 시선을 끌었다
지준형 (2017)

광고에 나타난 해시태그는 광고의 핵심 메시지를 잘 전달하고 있다

조절 변인
제품 

관여도

해시태그 광고에 나타난 제품은 나에게 중요하다

지준형 (2017)

해시태그 광고에 나타난 제품은 나와 관련이 있다

해시태그 광고에 나타난 제품은 나에게 가치가 있다

해시태그 광고에 나타난 제품은 나에게 유용하다

해시태그 광고에 나타난 해당 제품에 관심이 많다

표 1. 측정 문항 구성 
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5. 연구 결과

1) 측정의 신뢰성과 타당성 검증

본 연구는 종속 변인에 포함된 측정 항목들의 타당성을 검증하기 위하여 먼저 탐색적 

요인 분석(exploratory factor analysis)을 각각 실시하였다. 본 연구는 베리맥스 회

전 방식을 사용하여 요인의 특성을 파악하고자 하였으며 요인 선택 기준인 최소 아이젠 

값은 ‘1’로 설정하였다.

먼저 종속 변인인 광고 인게이지먼트, 구매 의도와 검색 의도에 포함된 총 16개의 

측정 항목을 대상으로 탐색적 요인 분석을 실시한 결과, 16개 중 2개의 항목이 요인 적

재치가 낮은 것으로 나타났으며, 이를 제외한 14개의 항목은 각 요인으로 적절히 수렴

되는 것으로 나타났다(<표 2> 참조). 광고 인게이지먼트 요인 9개 측정 항목 중 “해시

태그 광고를 보고 관련 정보를 추가로 탐색하였다”, “해시태그 광고에 대해 다른 사람

과 이야기 나눌 만하다” 두 항목의 요인 적재치가 .6 이하로 낮게 나타났다. 두 항목 외

의 7개 측정 항목은 .6 이상으로 요인 적재치가 높게 나타나, 광고 인게이지먼트 요인으

로 적절히 수렴됨을 확인하였다. 구매 의도, 검색 의도의 경우 모든 측정 항목의 요인 

적재치가 높게 나타나 각 차원으로 적절히 수렴되는 것으로 나타났다. 이에 종속 변수 

세 요인은 구성 개념으로 수렴 및 판별 타당성이 검증되었다. 

이후, 광고 인게이지먼트 7개 문항과 구매 의도, 검색 의도의 측정 항목들을 대상

으로 신뢰도 검증을 하였다. 먼저 광고 인게이지먼트의 경우, 신뢰도 계수(Cronbach’s 

α) 값이 .928으로 나타났으며, 구매 의도는. 878, 검색 의도는. 897으로 나타났다. 따

라서 모든 요인에 포함된 측정 항목 간의 내적 일치도는 신뢰할 만하다고 할 수 있다. 

이때, 광고 인게이지먼트의 “해시태그 광고를 보고 제품을 구매하고 싶은 충동이 

생겼다” 항목은 구매 의도의 “해당 제품을 구매할 의사가 생긴다” 항목이 의미적으로 

유사해 보이나, 선자의 경우, 해시태그 광고에 대한 수용자의 능동적 정보 처리 정도를 

측정하는 것이며 본 연구뿐만 아니라 선행 연구(이경렬, 2012; 이종천·장준천, 2009)

에서 요인 분석 결과, 다른 광고 인게이지먼트 항목들과 묶인다는 점에서 구매 의도의 

문항과는 차별점을 갖는다고 할 수 있다. 또한 광고 인게이지먼트의 “해시태그 광고는 

나의 눈길을 잡아끌었다” 항목은 TV와 소셜 미디어에서 집행된 해시태그 광고 자체에 

대한 몰입도에 대해 확인하고자 하는 항목으로 선행 연구(이경렬, 2012; 이종천·장준



126

천, 2009)에서 광고 인게이지먼트 항목으로 묶인 것과 일치하는 결과이다. 반면, 해시

태그 현저성의 “광고에 나타난 해시태그는 나의 시선을 끌었다” 항목은 광고 속에 나타

난 해시태그에 대해 메시지적 측면에서 문구가 인상 깊었는지, 해시태그에 주목하여 문

구를 기억하는지를 확인하고자 하는 항목이다. 이에 해당 항목은 광고 인게이지먼트 

항목들과 의미가 구분된다 할 수 있다.

구성 개념 측정 항목 요인 1 요인 2 요인 3 비고

광고 

인게이지

먼트

해시태그 광고는 나의 눈길을 잡아끌었다 .735

해시태그 광고는 매우 재밌었다 .743

나는 해시태그 광고를 보면서 시간 가는 줄 몰랐다 .755

해시태그 광고를 보면 몰입하게 된다 .776

해시태그 광고를 보고 관련 정보를 추가로 탐색하였다 .368 제거

해시태그 광고는 나의 기억에 뚜렷하게 남는다 .703

해시태그 광고를 시청할 동안 다른 채널로 돌리지 않았다 .654

해시태그 광고를 보고 제품을 구매하고 싶은 충동이 생겼다 .602

해시태그 광고에 대해 다른 사람과 이야기 나눌 만하다 .413 제거

구매 의도

해당 제품을 구매할 의사가 생긴다 .728

해당 제품을 다른 사람에게 추천할 의향이 생긴다 .783

해당 제품 구입에 관심이 생긴다 .638

검색 의도

해시태그 광고를 보고 난 후 상품에 대해 더 자세히 알기 위해 

상품을 검색할 의향이 있다
.741

해시태그 광고를 보고 난 후 상품에 대해 더 자세히 알기 위해 

상품을 검색할 가능성이 있다
.840

해시태그 광고를 보고 난 후 상품에 대해 더 자세히 알기 위해 

상품을 검색할 것이다
.705

해시태그는 일상생활에서 관심 있는 제품/서비스를 검색하는 

데 유용하다
.710

아이겐 값 (eigen value) 4.508 3.993 3.128

설명 변량 (%) 28.172 24.959 19.552

누적 변량 (%) 28.172 53.131 72.683

표 2. 탐색적 요인 분석 결과 (N = 332)
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2) TV 광고와 크로스미디어 광고 노출 집단 간 효과 차이 검증 

본 연구의 <연구가설 1>을 해결하기 위해 독립 표본 T 검정(t-test)을 실시하여 해시태

그를 사용한 TV 광고만 본 집단과 해시태그를 사용한 TV 광고와 소셜 미디어 해시태그 

광고를 모두 본 집단 간의 광고 인게이지먼트, 구매 의도, 검색 의도를 확인하였다. <연

구가설 1>을 분석한 결과 <표 3>과 같은 결과가 나타났다.

분석 결과, 해시태그 TV 광고와 소셜 미디어 해시태그 광고 모두를 본 집단(크로

스미디어 광고를 본 집단)의 광고 인게이지먼트, 구매 의도, 검색 의도 평균 값(광고 인

게이지먼트 M = 3.44, SD = .786, 검색 의도 M = 3.40, SD = .843, 구매 의도 M = 

3.43, SD = .838)이 해시태그 TV 광고만 본 집단의 평균 값(광고 인게이지먼트 M = 

3.03, SD = .805, 검색 의도 M = 3.11, SD = .820, 구매 의도 M = 3.06, SD = .804)

보다 높게 나타났다. 또한, 이는 모두 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(광고 인게

이지먼트 t = －4.711**, p = .000, 검색 의도 t = －3.233**, p = .001, 구매 의도 t = 

－4.145**, p = .000). 따라서 이러한 결과는 해시태그 TV 광고와 소셜 미디어 해시태

그 광고 모두를 활용한 크로스미디어 광고가 해시태그를 사용한 TV 광고만 집행할 때

보다 더 효과적임을 나타낸다.

구분 N M SD t p

광고

인게이지먼트

TV 광고만 본 집단 166 3.03 .805
－4.711** .000

크로스미디어 광고 본 집단 166 3.44 .786

검색 의도
TV 광고만 본 집단 166 3.11 .820

－3.233** .001
크로스미디어 광고 본 집단 166 3.40 .843

구매 의도
TV 광고만 본 집단 166 3.06 .804

－4.145** .000
크로스미디어 광고 본 집단 166 3.43 .838

*p ＜ .05. **p ＜ .01.

표 3. 해시태그 TV광고만 본 집단과 크로스미디어 해시태그 광고를 본 집단 간 차이 검증
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3) 해시태그 클릭 여부에 따른 크로스미디어 광고 효과 검증

<연구가설 2>인 해시태그 TV 광고와 소셜 미디어 해시태그 광고 모두에 노출된 집단 

간 광고 효과는 소셜 미디어 광고 해시태그 클릭 여부에 따라 차이가 있는지 확인하기 

위해 두 집단 간 독립 표본 T 검정을 실시하였다. 실시 결과, <표 4>와 같은 결과가 나

타났다. 구체적으로 “해시태그를 클릭한 적 있다”라고 응답한 집단의 모든 종속 변인 

평균 값(광고 인게이지먼트 M = 3.68, SD = .623, 검색 의도 M = 3.72, SD = .709, 

구매 의도 M = 3.71, SD = . 732)이 “해시태그를 클릭한 적 없다”라고 응답한 집단(광

고 인게이지먼트 M = 3.17, SD = .860, 검색 의도 M = 3.05, SD = .845, 구매 의도 

M = 3.11, SD = .841)보다 높게 나타났으며 이 또한 통계적으로 유의미한 것으로 나

타났다(광고 인게이지먼트 t = －4.431**, p = .000, 검색 의도 t = －5.531**, p = 

.000, 구매 의도 t = －4.838**, p = .000). 

본 연구는 <연구가설 2>를 통해 해시태그를 사용한 TV 광고와 소셜 미디어 해시

태그 광고를 접한 경우, 소셜 미디어에 나타난 해시태그를 클릭하여 구체적 정보를 접

한 집단이 그렇지 않은 집단보다 광고 효과가 크게 나타남을 확인하였다. 이에 크로스

미디어 광고에 노출된 경우 구체적 정보를 얻을 수 있는 행동을 유발하는 효율적인 광

고 실행 전략을 제시할 수 있다.

구분 N M SD t p

광고

인게이지먼트

해시태그를 클릭한 적 있다 87 3.68 .623
－4.431** .000

해시태그를 클릭한 적 없다 79 3.17 .860

검색 의도
해시태그를 클릭한 적 있다 87 3.72 .709

－5.531** .000
해시태그를 클릭한 적 없다 79 3.05 .845

구매 의도
해시태그를 클릭한 적 있다 87 3.71 .732

－4.838** .000
해시태그를 클릭한 적 없다 79 3.11 .841

*p ＜ .05. **p ＜ .01.

표 4. 해시태그를 클릭 여부에 따른 크로스미디어 광고 효과 차이 검증
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4) 기술수용 모델에 따른 크로스미디어 광고 효과 차이 검증

기술수용 모델 변인인 지각된 유용성, 지각된 용이성의 매개 효과를 검증하는 <연구가

설 3>을 해결하기 위해 매개 검증 방법을 실시하였다. 이는 기술수용 모델 변인이 해시

태그 크로스미디어 광고 시청 여부에 따른 광고 효과 차이에 미치는 매개적 효과를 기

술적 측면에서 확인하기 위함이다. 본 연구는 바론과 케니(Baron & Kenny, 1986)의 

방법에 따라 해시태그 크로스미디어 광고 시청 여부(TV 광고만 본 집단 = 0, 크로스미

디어 광고를 본 집단 = 1)를 더미 코딩한 후, 이를 독립 변인으로 설정하여 가변인 회귀

분석을 실시하였다(최지윤·정윤재, 2017). 

(1) 지각된 유용성

먼저 ‘지각된 유용성’을 매개 변인으로 설정하여 종속 변인인 광고 인게이지먼트, 구매 

의도, 검색 의도에 대한 가변인 회귀분석을 실시하였다. 광고 인게이지먼트의 경우, 독

립 변인과 종속 변인(광고 인게이지먼트) 간의 관계(모형 1: B = .41, SE = .09, β = 

.25, p ＜ .01, R 2 = .06)와 독립 변인(크로스미디어 시청 여부)과 매개 변인(지각된 

유용성)의 관계(모형 2: B = .207, SE = .08, β = .141, p ＜ .01, R 2 = .02)가 유의미

하게 나타났다. 또한 크로스미디어 시청 여부(독립 변인)에 지각된 유용성을 추가하여 

모두 독립 변인으로 설정한 경우에도 광고 인게이지먼트와 관계(B = .701, SE = .046, 

β = .626, p ＜ .01, R 2 = .447)가 유의미하여 해시태그 크로스미디어 광고 시청 여

부가 광고 인게이지먼트에 미치는 영향은 지각된 유용성에 의해 매개된다. 하지만, 크

로스미디어 광고 시청 여부에 지각된 유용성을 추가했을 때, 크로스미디어 광고 시청 

여부와 광고 인게이지먼트 간의 관계는 여전히 유의미하게 나타나 부분 매개 효과가 나

타났다. 이를 종합하여, 모형 1의 β값(.251)과 모형 3에서 매개 변인을 통제한 β값

(.163)을 비교하였을 때 모형 1의 β값이 더 크게 나타나 해시태그 크로스미디어 광고 

시청 여부에 따른 광고 인게이지먼트 효과는 지각된 유용성에 따라 부분 매개됨을 확인

하였다 (<표 5>참조).

다음으로 독립 변인이 구매 의도에 미치는 영향에 있어 ‘지각된 유용성’의 매개 효

과를 분석한 결과, 모형 1(B = .373, SE = .090, β = .222, p ＜ .01, R 2 = .049), 모

형 2(B = .207, SE = .08, β = .141, p ＜ .01, R 2 = .02) 관계는 유의미한 것으로 나

타났다. 또한 독립 변인과 매개 변인 모두를 독립 변인으로 설정한 모형 3(B = .595, SE 



130

= .053, β = .519, p ＜ .01, R 2 = .314) 관계도 유의미한 결과를 나타냈다. 그러나 

크로스미디어 광고 시청 여부에 지각된 유용성을 추가했을 때, 크로스미디어 광고 시청 

여부와 구매 의도 간의 관계가 여전히 유의미하게 나타나 부분 매개 효과가 나타났다. 

이에 매개 변인을 통제하여 독립 변인과 종속 변인의 관계를 살펴본 경우(모형 3)와 독

립 변인과 종속 변인 간 직접 효과를 살펴본 모형 1의 회귀계수 .222를 비교했을 때, 매

개 변인을 통제한 모형 3의 회귀계수는 .149로 감소한 것으로 나타났다. 따라서 독립 

변인과 종속 변인 간의 관계는 유의하나 부분 매개한 모형이 성립됨을 알 수 있다 (<표 

5> 참조). 

마지막으로 ‘지각된 유용성’이 검색 의도에 미치는 매개 효과를 분석한 결과는 다

음과 같다. 모형1과 같이 독립 변인인 크로스미디어 시청 여부와 종속 변인인 검색 의

모형 1. 광고 인게이지먼트 모형 2. 지각된 유용성 모형 3. 광고 인게이지먼트

B SE β B SE β B SE β

크로스미디어 시청 여부 .411 .087 .251** .207 .080 .141** .266 .068 .163**

지각된 유용성 .701 .046 .626**

R 2 .063 .020 .447

모형 1. 구매 의도 모형 2. 지각된 유용성 모형 3. 구매 의도

B SE β B SE β B SE β

크로스미디어 시청 여부 .373 .090 .222** .207 .080 .141** .250 .077 .149**

지각된 유용성 .595 .053 .519**

R 2 .049 .020 .314

모형 1. 검색 의도 모형 2. 지각된 유용성 모형 3. 검색 의도

B SE β B SE β B SE β

크로스미디어 시청 여부 .295 .091 .175** .207 .080 .141** .150 .073 .089*

지각된 유용성 .700 .050 .608**

R 2 .031 .020 .393

*p ＜ .05. **p ＜ .01. 더미 변수(0 = 크로스미디어 광고 시청 안 함, 1 = 크로스미디어 광고 시청함)

표 5. 지각된 유용성의 광고 효과에 대한 매개 효과 검증
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도 간의 관계(모형 1: B = .295, SE = .091, β = .175, p ＜ .01, R 2 = .031)와 독립 

변인(크로스미디어 시청 여부)과 매개 변인(지각된 유용성)의 관계(모형 2: B = .207, 

SE = .080, β=.141, p ＜ .01, R 2 = .020)는 유의미한 것으로 나타났다. 다음으로 독

립 변인과 매개 변인 모두를 독립 변인으로 설정한 모형 3(B = .700, SE = .050, β = 

.608, p ＜ .01, R 2 = .393) 관계 또한 유의미한 결과를 나타냈다. 한편 크로스미디어 

광고 시청 여부에 지각된 유용성을 추가했을 때, 크로스미디어 광고 시청 여부와 검색 

의도 간의 관계가 여전히 유의미하게 나타나 부분 매개 효과가 나타났다. 또한, 독립 변

인과 종속 변인 간 직접 효과를 살펴본 모형 1의 회귀계수 (β = .175)를 매개 변인을 

통제하여 독립 변인과 종속 변인의 관계를 살펴본 모형 3(β = .089)과 비교했을 때, 

매개 변인을 통제한 모형 3의 회귀계수는 감소한 것으로 나타났다. 따라서 독립 변인과 

종속 변인 간의 관계는 유의하나 부분 매개한 모형이 성립됨을 알 수 있다(<표 5> 참조). 

(2) 지각된 용이성

‘지각된 용이성’의 매개 효과를 검증하기 위해 가변인 회귀분석을 실시하였다. 먼저 ‘지

각된 용이성’이 광고 인게이지먼트에 미치는 매개 효과를 검증하기 위해 가변인 회귀분

석을 실시하였다. 먼저 모형 1과 같이 독립 변인(크로스미디어 시청 여부)과 종속 변인

(구매 의도) 간의 관계(B = .411, SE = .087, β = .251, p ＜ .01, R 2 = .063)와 모형 

2의 독립 변인(크로스미디어 시청 여부)과 매개 변인(지각된 용이성)의 관계(B = 

.195, SE = .087, β = .122, p ＜ .01, R 2 = .015)는 유의미한 결과를 나타냈다. 또

한, 독립 변인과 매개 변인 모두를 독립 변인으로 설정한 모형 3(B = .381, SE = .051, 

β = .372, p ＜ .01, R 2 = .199) 관계도 유의미한 결과를 나타냈다. 이에 크로스미디

어 광고 시청 여부가 광고 인게이지먼트에 미치는 영향은 지각된 용이성에 의해 매개된

다고 볼 수 있다(<표 6>참조). 하지만 크로스미디어 광고 시청 여부에 지각된 용이성

을 추가했을 때, 크로스미디어 광고 시청 여부와 광고 인게이지먼트 간의 관계가 여전

히 유의미하게 나타나 부분 매개 효과가 나타났다. 매개 변인을 통제하여 독립 변인과 

종속 변인의 관계를 살펴본 경우(모형 3)와 독립 변인과 종속 변인 간 직접 효과를 살펴

본 모형 1의 회귀계수(.251)를 비교했을 때, 매개 변인을 통제한 모형 3의 회귀계수는 

.206으로 감소한 것으로 나타났다. 따라서 독립 변인과 종속 변인 간의 관계는 유의하

나 부분 매개한 모형이 성립됨을 알 수 있다.

다음으로 독립 변인이 종속 변인(구매 의도)에 미치는 영향에 있어 ‘지각된 용이
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성’의 매개 효과를 <표 6>와 같이 분석하였다. 분석 결과, 독립 변인과 종속 변인(구매 

의도) 간의 관계(모형 1: B = .373, SE = .090, β = .222, p ＜ .01, R 2 = .049), 독립 

변인과 매개 변인(지각된 용이성) 간의 관계(모형 2: B = .195, SE = .087, β = .122, 

p ＜ .01, R 2 = .015) 모두 유의미하였다. 또한, 독립 변인과 매개 변인을 모두 독립 변

인으로 설정하여 분석한 결과(모형 3: B = .595, SE = .054, β = .329, p ＜ .01, R
2 = .156)도 유의미하여 ‘지각된 용이성’이 독립 변인(크로스미디어 광고 시청 여부)이 

종속 변인(구매 의도)에 미치는 영향을 매개함을 확인하였다. 이때, 매개 변인(지각된 

용이성)을 통제하여 독립 변인과 종속 변인을 살펴본 모형 3의 값(B = .306)이 유의미

하고 β값(.182)을 모형 1의 β값(.222)과 비교하였을 때, 모형 3의 β값이 감소한 것

으로 나타났다. 따라서 ‘지각된 용이성’의 매개 효과는 부분 매개 모형인 것으로 확인하

모형 1. 광고 인게이지먼트 모형 2. 지각된 용이성 모형 3. 광고 인게이지먼트

B SE β B SE β B SE β

크로스미디어 시청 여부 .411 .087 .251** .195 .087 .122** .337 .081 .206**

지각된 용이성 .381 .051 .372**

R 2 .063 .015 .199

모형 1. 구매 의도 모형 2. 지각된 용이성 모형 3. 구매 의도

B SE β B SE β B SE β

크로스미디어 시청 여부 .373 .090 .222** .195 .087 .122** .306 .086 .182**

지각된 용이성 .595 .054 .329**

R 2 .049 .015 .156

모형 1. 검색 의도 모형 2. 지각된 용이성 모형 3. 검색 의도

B SE β B SE β B SE β

크로스미디어 시청 여부 .295 .091 .175** .195 .087 .122** .226 .087 .134*

지각된 용이성 .357 .054 .339**

R 2 .031 .015 .144

*p ＜ .05. **p ＜ .01. 더미 변수(0 = 크로스미디어 광고 시청 안 함, 1 = 크로스미디어 광고 시청함)

표 6. 지각된 용이성의 광고 효과에 대한 매개 효과 검증
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였다(B = .306, SE = .086, β = .182, p ＜ .01, R 2 = .156).

마지막으로 ‘지각된 용이성’이 독립 변인과 종속 변인(검색 의도)에 미치는 매개 

효과를 확인하였다. 분석 결과, 독립 변인과 종속 변인 간의 관계 (모형 1: B = .295, SE 

= .091, β = .175, p ＜ .01, R 2 = .031), 독립 변인과 매개 변인(지각된 용이성) 간의 

관계는 모형 2(B = .195, SE = .087, β = .122, p ＜ .01, R 2 = .015)와 같이 나타나 

두 관계 모두 유의미함을 확인하였다. 독립 변인과 매개 변인 모두를 독립 변인으로 설

정하여 확인한 모형 3(B = .357, SE = .054, β = .339, p ＜ .01, R 2 = .144) 또한 유

의미한 결과를 나타내어 지각된 용이성은 독립 변인이 검색 의도에 미치는 영향을 매개

한다는 사실을 입증하였다(<표 6> 참조).

이때, 크로스미디어 광고 시청 여부에 지각된 용이성을 추가했을 때, 크로스미디

어 광고 시청 여부와 검색 의도 간의 관계가 여전히 유의미하게 나타났다. 또한 지각된 

용이성을 통제하여 확인한 크로스미디어 시청 여부와 검색 의도 간의 관계의 β값

(.134)이 독립 변인과 종속 변인의 직접 효과를 살펴본 모형 1의 β값(.175)보다 작게 

나타나 지각된 용이성은 독립 변인과 종속 변인을 부분 매개하는 것으로 나타났다(B = 

.226, SE = .087, β = .134, p ＜ .01, R 2 = .144).

5) 해시태그 현저성에 따른 크로스미디어 광고 효과 차이 검증

‘해시태그 현저성’의 광고 인게이지먼트에 대한 매개 효과를 검증한 결과는 <표 7>과 

같다. 구체적으로 독립 변인과 종속 변인(광고 인게이지먼트) 관계(모형 1: B =.411, 

SE = .087, β =.251, p ＜ .01, R 2 = .063)는 유의미한 결과를 나타냈으며, 크로스미

디어 시청 여부와 해시태그 현저성 간의 관계 또한 모형 2(B =.274, SE =.091, β 

=.164, p ＜ .01, R 2 = .027)와 같이 유의미한 관계를 나타냈다. 크로스미디어 시청 

여부와 해시태그 현저성을 모두 독립 변인으로 설정하여 광고 인게이지먼트와의 관계

를 살펴본 모형 3 결과(B =.636, SE =.040, β =.647, p ＜ .01, R 2 = .470)도 유의미

하여 ‘해시태그 현저성’은 독립 변인과 종속 변인(광고 인게이지먼트)을 매개하는 변인

으로 확인되었다. 이때, 크로스미디어 시청 여부와 광고 인게이지먼트의 직접 효과를 

살펴본 모형 1의 β값은 .251로 해시태그 현저성을 통제하여 살펴본 모형 3의 β값

(.145)보다 크게 나타났다. 또한 크로스미디어 광고 시청 여부에 해시태그 현저성을 

추가했을 때, 크로스미디어 광고 시청 여부와 광고 인게이지먼트 간의 관계(β=.145)
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는 유의미하게 나타나 해시태그 현저성은 크로스미디어 시청 여부가 광고 인게이지먼

트에 영향을 끼치는 데 부분 매개하는 것으로 나타났다.

크로스미디어 시청 여부가 구매 의도에 미치는 영향에 있어 ‘해시태그 현저성’의 

매개 효과를 분석한 결과는 다음과 같다. 크로스미디어 시청 여부와 구매 의도 간의 관

계(모형 1: B =.373, SE =.090, β =.222, p ＜ .01, R 2 = .049), 크로스미디어 시청 

여부와 해시태그 현저성 간의 관계(모형 2: B =.274, SE =.091, β =.164, p ＜ .01, 

R 2 = .027), 그리고 크로스미디어 시청 여부와 해시태그 현저성을 모두 독립 변인으로 

설정하여 구매 의도와 관계를 살펴본 모형 3(B =.490, SE =.048, β =.487, p ＜ .01, 

R 2 = .280) 모두 유의미하게 나타났다. 이에 ‘해시태그 현저성’은 크로스미디어 시청 

여부와 구매 의도를 매개하는 변인으로 확인되었다.

모형 1. 광고 인게이지먼트 모형 2. 해시태그 현저성 모형 3. 광고 인게이지먼트

B SE β B SE β B SE β

크로스미디어 시청 여부 .411 .087 .251** .274 .091 .164** .273 .067 .145**

해시태그 현저성 .636 .040 .647**

R 2 .063 .027 .470

모형 1. 구매 의도 모형 2. 해시태그 현저성 모형 3. 구매 의도

B SE β B SE β B SE β

크로스미디어 시청 여부 .373 .090 .222** .274 .091 .164** .239 .080 .142**

해시태그 현저성 .490 .048 .487**

R 2 .049 .027 .280

모형 1. 검색 의도 모형 2. 해시태그 현저성 모형 3. 검색 의도

B SE β B SE β B SE β

크로스미디어 시청 여부 .295 .091 .175** .274 .091 .164** .132 .075 .078

해시태그 현저성 .595 .045 .589**

R 2 .031 .027 .368

*p ＜ .05. **p ＜ .01. 더미 변수(0 = 크로스미디어 광고 시청 안 함, 1 = 크로스미디어 광고 시청함)

표 7. 해시태그 현저성의 광고 효과에 대한 매개 효과 검증
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이때, 크로스미디어 시청 여부와 구매 의도 간의 직접 효과를 살펴본 모형 1의 β

값은 .222로 해시태그 현저성을 통제하여 살펴본 모형 3의 β값(.142)보다 크게 나타

났다. 또한, 크로스미디어 시청 여부와 해시태그 현저성을 모두 독립 변인으로 설정하

였을 때 크로스미디어 시청 여부와 구매 의도 간의 관계가 여전히 유의미하므로 해시태

그 현저성은 독립 변인과 종속 변인(구매 의도)을 부분 매개하는 것으로 나타났다(B 

=.239, SE =.080, β =.142, p ＜ .01, R 2 = .280).

마지막으로 크로스미디어 시청 여부와 검색 의도에 있어 ‘해시태그 현저성’이 미

치는 매개 효과에 대해 분석한 결과는 <표 7>과 같이 나타났다. 먼저 크로스미디어 시

청 여부와 검색 의도 관계를 분석한 결과(모형 1: B =.295, SE =.091, β =.175, p ＜ 

.01, R 2 = .031), 크로스미디어 시청 여부와 해시태그 현저성의 관계(모형 2: B 

=.274, SE =.091, β =.164, p ＜ .01, R 2 = .027)는 유의미하였다. 크로스미디어 시

청 여부와 해시태그 현저성 모두를 독립 변인으로 설정하여 관계를 확인한 결과(모형 

3: B =.595, SE =.045, β =.589, p ＜ .01, R 2 = .368) 또한 유의미한 것으로 확인되

었다. 따라서 해시태그 현저성은 독립 변인과 종속 변인(검색 의도)을 매개하는 변인임

이 입증되었다. 특히, 해시태그 현저성을 추가하였을 때 크로스미디어 시청 여부와 검

색 의도 종속 변인 간의 관계(B = .132)는 유의미하지 않은 결과를 보여 완전 매개 모형

이 성립된다.

6) 제품 관여도에 따른 크로스미디어 광고 효과 검증

해시태그 TV 광고만 본 집단과 해시태그 TV 광고와 소셜 미디어 해시태그 광고(크로

스미디어 광고)를 모두 본 집단 간의 광고 인게이지먼트, 구매 의도, 검색 의도 차이가 

제품 관여도에 따라 달라지는지 확인하기 위한 <연구가설 5>를 해결하기 위해 크로스

미디어 광고 시청 여부와 제품 관여도의 상호작용 효과를 분석하였다. 본 연구는 제품 

관여도에 관한 문항 평균 3.08을 기준으로 고관여와 저관여로 나누어 2 × 2 변량 분석

을 실시하였다. 

분석 결과, 광고 인게이지먼트에 관한 크로스미디어 시청 여부와 제품 관여도 간

의 상호작용 효과는 유의미하지 않은 결과가 나타났으며(F =.024, p =.877, n.s), 검

색 의도에서도 크로스미디어 시청 여부와 제품 관여도 간의 유의미한 상호작용 효과는 

나타나지 않았다 (F = 1.595, p =.208, n.s.). 
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반면, 구매 의도의 경우 크로스미디어 시청 여부와 제품 관여도 간의 상호작용 효

과가 유의미하게 나타났다(F = 5.966, p ＜ .05). 이에 사후검증으로 제품 관여도와 

해시태그 크로스미디어 광고 시청 여부에 따라 나눠진 4개 집단 간 구매 의도 평균값 차

이에 대한 통계적 유의성을 확인하기 위해, 독립 표본 T 검정을 추가로 시행하였다. 분

석결과, 고관여의 경우에는 크로스미디어 광고를 본 집단(M = 3.85, SD =.611)이 TV 

광고만 본 집단(M = 3.51, SD =.610)보다 더 높은 구매 의도(t =－3.533, p ＜ .01)

를 보이는 것으로 나타났다. 반면, 저관여의 경우에는 크로스미디어 광고를 본 집단(M 

=2.71, SD =.661)과 TV 광고만 본 집단(M =2.74, SD = .761) 간의 유의미한 구매 의

도에 있어 유의미한 차이는 발견되지 않았다(t = .279, p = .781)(<표 9> 참조).

종속 변인 분산원 제곱합 자유도 평균 제곱 F 유의 확률

광
고
 인
게
이
지
먼
트

크로스미디어 시청 여부 4.014 1 4.014 8.516** .004

제품 관여도 54.219 1 54.219 115.020** .000

크로스미디어 시청 여부 

X 제품 관여도
.011 1 .011 .024 .877

오차 154.615 328 .471

합계 3693.510 332

검
색
 의
도

크로스미디어 시청 여부 .482 1 .482 1.013 .315

제품 관여도 71.106 1 71.706 150.593** .000

크로스미디어 시청 여부

X 제품 관여도
.759 1 2.683 1.595 .208

오차 156.180 328 .476

합계 3755.375 332

구
매
 의
도

크로스미디어 시청 여부 1.805 1 1.805 4.014* .046

제품 관여도 72.716 1 72.716 161.698** .000

크로스미디어 시청 여부 

X 제품 관여도
2.683 1 2.683 5.966** .015

오차 147.503 328 .450

합계 3725.956 332

*p ＜ .05. **p ＜ .01. 

표 8. 광고 효과에 관한 크로스미디어 시청 여부와 제품 관여도의 상호작용 효과
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본 연구의 결과는 <표 10>과 같으며 이를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 해시태그

를 활용한 TV 광고와 소셜 미디어 광고 간 크로스미디어 광고에 노출된 집단의 경우, 

해시태그를 활용한 TV 광고에만 노출된 집단보다 광고 효과(광고 인게이지먼트, 검색 

의도, 구매 의도)가 높은 결과가 나타났다. 이에 <연구가설 1>은 지지되었다. 둘째, 해

시태그 크로스미디어 광고를 클릭한 집단 중, 광고에 나타난 해시태그를 클릭한 집단

이 클릭하지 않은 집단보다 광고 효과(광고 인게이지먼트, 구매 의도, 검색 의도) 정도

가 높은 것으로 나타나 <연구가설 2> 또한 지지되었다. 셋째, <연구가설 3>으로 해시

태그 크로스미디어 광고 시청 여부에 따른 광고 효과에 있어 지각된 유용성, 지각된 용

연구가설
광고 

인게이지먼트
검색 의도 구매 의도

연구가설

지지 여부

연구가설 1
해시태그 크로스미디어 시청 여부 

→ 광고 효과
○ ○ ○ 지지

연구가설 2
크로스미디어 광고 시청 시 

해시태그 클릭 여부 → 광고 효과
○ ○ ○ 지지

연구가설 3 기술수용 모델 → 광고 효과 ○ ○ ○ 지지

연구가설 4 해시태그 현저성 → 광고 효과 ○ ○ ○ 지지

연구가설 5 제품 관여도 → 광고 효과 X X ○ 부분 지지

표 10. 가설 검증 결과

종속 변인 (구매 의도)

유형

t 자유도 유의 확률해시태그 TV 
광고만 본 집단

크로스미디어 

광고 본 집단

제품

관여도

고관여

평균 3.5147 3.8508

－3.533 171 .001표준 편차 .61067 .61147

사례 수 68 105

저관여

평균 2.7381 2.7049

.279 157 .781표준 편차 .76918 .66136

사례 수 98 61

표 9. 제품 관여도에 따른 해시태그 TV 광고만 본 집단과 크로스미디어 광고를 본 집단 간 독립 표본 T
검정 결과 
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이성이 매개적 요인으로 작용하는지 확인하였다. 검증 결과 지각된 유용성, 지각된 용

이성 모두 부분 매개 효과를 나타내 매개적 역할을 함을 나타내 <연구가설 3>이 지지

되었다. 넷째, 해시태그 현저성이 해시태그 크로스미디어 광고 시청 여부에 따른 광고 

효과에 미치는 매개적 요인을 확인한 결과, 광고 인게이지먼트, 구매 의도에 있어 해시

태그 현저성 요인이 부분 매개 요인으로 작용하며 검색 의도에 있어 완전 매개 요인으

로 작용하였다. 이에 <연구가설 4> 또한 지지되었다. 마지막으로 제품 관여도가 해시

태그 크로스미디어 광고 시청 여부에 따른 광고 효과에 조절적 요인으로 작용하는지 확

인하였다. 그 결과, 제품 관여도는 구매 의도에서만 유의미한 결과가 나타났으며 특히 

고관여 제품의 경우 유의미하여 <연구가설 5>는 부분 지지되었다.

6. 결론 및 논의

최근 모바일 채널을 통해 동영상 마케팅 활용이 증가하고 있으며 모바일 채널 중 소셜 

미디어 동영상을 통한 동영상 마케팅 광고 집행이 가장 활발하게 집행되고 있다(나스

미디어 리포트, 2018). 또한, 모바일 동영상 광고 집행 시 소셜 미디어를 가장 활발하게 

활용하고 있으며 2017년에 비해 2018년에는 활용률이 13%까지 증가하였다. 이처럼 

소셜 미디어 동영상 마케팅 집행이 증가함에 따라 TV와 소셜 미디어를 함께 활용한 크

로스미디어 마케팅 집행이 눈에 띄고 있으며 이때 해시태그를 통해 메시지를 전달하는 

광고 캠페인이 빠르게 증가하고 있다. 이에 본 연구는 TV 광고와 소셜 미디어 광고 간

의 크로스미디어 효과를 해시태그가 사용된 광고를 대상으로 분석하여 그 효과를 확인

하였다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 해시태그를 활용한 TV 광고와 소

셜 미디어 해시태그 광고를 결합한 크로스미디어 광고에 함께 노출된 경우, 해시태그를 

활용한 TV 광고에만 노출된 경우보다 광고 인게이지먼트, 검색 의도, 구매 의도가 높은 

것으로 나타났다. 이는 광고 인게이지먼트, 검색 의도, 구매 의도를 목표로 할 때, 단일

매체에 집중하기보다 해시태그를 활용한 TV와 소셜 미디어를 같이 활용하는 크로스미

디어 광고 집행을 우선적으로 고려하는 것이 효과적임을 나타낸다. 또한 <연구가설 2>

의 결과, 크로스미디어 광고의 경우 해시태그를 클릭한 집단이 그렇지 않은 집단보다 

광고 인게이지먼트, 구매 의도, 검색 의도 정도가 높게 나타났다. 이에 소셜 미디어 해
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시태그 광고에 나타난 해시태그를 클릭함으로써 소비자의 능동적 정보 처리가 일어난

다는 것을 확인할 수 있었다. 따라서 크로스미디어 광고를 활용한 소셜 미디어 해시태

그 광고 실행에 있어 소비자들의 해시태그 클릭을 적극적으로 유도할 수 있는 세부 전

략이 필요함이 제시된다.

둘째, 해시태그 크로스미디어 광고 시청 여부에 따른 광고 효과에 있어 지각된 유

용성, 지각된 용이성, 해시태그 현저성이 미치는 매개 효과를 검증한 결과, 지각된 유용

성, 지각된 용이성, 해시태그 현저성 모두 크로스미디어 광고 시청 여부에 따른 광고 효

과(광고 인게이지먼트, 검색 의도, 구매 의도)에 매개적 역할을 하는 것으로 검증되었

다. 이때, 지각된 유용성, 지각된 용이성은 크로스미디어 광고 시청 여부에 따른 광고 

효과(광고 인게이지먼트, 검색 의도, 구매 의도)를 부분 매개하는 것으로 나타났으며 

해시태그 현저성은 크로스미디어 광고 시청 여부에 따라 광고 인게이지먼트와 구매 의

도를 부분 매개, 검색 의도는 완전 매개하는 것으로 확인되었다. 

즉, 크로스미디어 광고를 시청한 경우 소비자들은 광고 속 해시태그를 단일 매체

를 통해 시청했을 때보다 더 주목하고 기억하며, 이러한 해시태그 현저성 정도가 높아

질수록 검색 의도가 높아진다는 것으로 해석할 수 있다. 따라서 해시태그를 활용한 광

고 기획 시, TV와 소셜 미디어를 함께 활용한 크로스미디어 전략을 세우는 것이 소비자

에게 브랜드 관련 키워드를 효과적으로 전달하여 능동적 정보 처리를 가능하게 함을 제

시할 수 있다. 

셋째, 제품 관여도에 따른 해시태그 크로스미디어 광고 효과 차이는 구매 의도에

서만 유의미하게 나타났다. 구체적으로 고관여 제품의 경우에는 크로스미디어 광고를 

본 집단이 TV 광고만 본 집단보다 더 높은 구매 의도를 보이는 것으로 나타났다. 반면, 

저관여 제품의 경우에는 크로스미디어 광고를 본 집단과 TV 광고만 본 집단 간 구매 의

도에 있어 유의미한 차이가 발견되지 않았다. 제품 관여도의 조절 효과가 광고인게이

지먼트와 검색 의도에서는 나타나지 않은 것은 수용자들이 제품 관여도에 상관없이 광

고 자체에 대해 관심을 갖고 주목할 수 있으며 흥미로운 해시태그 광고를 시청한 뒤 제

품에 대해 탐색 또는 정보 검색을 할 수 있기 때문으로 보인다. 반면, 구매 의도의 경우

에는 구매라는 직접적 행동으로 연결되기 때문에 제품 관여도가 해시태그 크로스미디

어 시청 여부에 따른 구매 의도에 있어 조절적 요인으로 작용하는 것으로 판단된다. 또

한, 고관여 제품의 경우 소비자들은 저관여 제품보다 해시태그의 메시지를 주의 깊고 

인지적으로 처리하기 때문에 해시태그 클릭, 검색과 공유와 같은 능동적인 정보 처리가 
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이루어질 것이다. 따라서 구매 의도에 있어 고관여 제품의 경우에만 구매 의도에 조절

적 효과가 나타난 것으로 판단된다. 

본 연구 결과의 이론적 함의는 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 이전까지 이루어지지 

않았던 소셜 미디어와 TV 간의 크로스미디어 광고 캠페인에 대해 실증적으로 연구했

다는 점에서 이론적 토대를 제공한다. DMC미디어 보고서(2018)에 따르면 국내 디지

털 광고 시장에서 모바일 광고 비중은 매년 3.1% 이상 증가하고 있다. 이 중 모바일을 

통해 사용하는 소셜 미디어 광고 시장은 2017년 기준 27.2% 증가하여 앞으로도 소셜 

미디어 광고 시장은 계속해서 활성화될 것으로 보인다(DMC미디어, 2017). 지금까지 

전통 미디어와 뉴미디어 간의 크로스미디어 광고 효과에 관한 연구는 TV 광고와 인터

넷 광고 간의 크로스미디어 광고에 관한 연구가 주를 이루었다. 이에 본 연구는 최근 광

고 동향에 따라 소셜 미디어 광고와 전통 미디어인 TV 광고 간의 크로스미디어 광고 효

과에 관해 연구했다는 점에서 의의를 찾을 수 있겠다. 특히 점차 디지털 광고 수용자들

의 소셜 미디어 광고에 대한 인게이지먼트 정도와 클릭 경험, 구매 욕구 자극 정도가 높

아짐(DMC미디어, 2019)에 따라 전통매체와 소셜 미디어간 크로스미디어 광고의 중

요도가 높아질 것으로 예측된다. 이에 본 연구는 전통 매체와 소셜 미디어 간 크로스미

디어 광고 효과를 광고 인게이지먼트, 구매 의도 요인을 통해 실증적으로 확인하였으

며, 해시태그 클릭과 같은 소비자의 직접적 행동에 따른 광고 효과 차이에 대해 분석하

였다는 점에서 크로스미디어를 활용한 체험 마케팅 관련 추후 연구에 학술적 토대를 제

공할 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구는 기존의 해시태그 연구에서 이루어지지 않았던 해시태그 크로스

미디어 광고 효과에 대해 살펴보아 선행 연구들과 차별화를 갖는다. 기존의 해시태그

를 활용한 연구는 해시태그의 사용에 관한 연구가 주를 이루었으며 해시태그 광고에 관

한 연구는 단일 매체에서 집행된 광고 효과에 관한 연구로 한정적이었다. 이에 본 연구

는 해시태그를 활용한 크로스미디어 광고 효과에 관해 연구하여 기존의 연구를 확장하

였으며 해시태그 현저성을 영향 요인으로 연구 모형에 채택하여, 추후 해시태그 자체가 

광고 메시지적 측면에서 어떤 역할을 할 수 있는지에 대한 이론적 배경을 제공할 것으

로 보인다. 

셋째, 본 연구는 기술수용 모델 변인과 해시태그 현저성 변인이 크로스미디어 광

고 시청 여부가 광고 효과에 미치는 영향 관계에 있어 매개적 역할을 하는 것을 실증하

여 기존의 크로스미디어 광고 시청 여부에 따른 집단 간의 광고 효과 차이만을 비교하
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던 선행 연구를 확장했다는 데 의의가 있다. 지금까지 크로스미디어 광고를 실증적으

로 연구한 선행 연구(이경렬, 2012, 2017; 이승윤, 2008; 이유재·유재미, 2010; 

Chang & Thorson, 2004; Lim et al., 2015; Wang, 2011)는 단순히 크로스미디어 

광고 시청 여부에 따른 광고 효과 차이 검증에 그쳤으나, 본 연구는 해시태그의 기술적 

측면과 메시지 측면에서 해시태그 크로스미디어 광고 시청 여부에 따른 광고 효과(광

고 인게이지먼트, 구매 의도, 검색 의도) 차이를 끌어내는 데 있어 매개하는 여러 요인

을 찾아 검증하였다는 데 의미가 있겠다. 또한, 구매 의도, 검색 의도 외에 크로스미디

어 광고 환경에서 소비자의 능동적 정보 처리 정도를 측정할 수 있는 광고 인게이지먼

트를 광고 효과의 종속 변인으로 채택하여 광고 효과를 다양한 관점에서 폭넓게 확인하

였다는 데 의의가 있다. 따라서 본 연구는 추후 확장되고 구체적인 크로스미디어 광고 

관련 연구 활성화에 기여할 수 있을 것으로 보인다.

이러한 결과에 따라 본 연구는 디지털 마케팅 환경 성장과 맞추어 다음과 같은 실

무적 함의를 제시할 수 있다. 첫째, 양방향 광고가 가능한 디지털 케이블 TV, IPTV를 

통해 TV 광고를 진행할 때 모바일을 통한 소셜 미디어 광고를 함께 집행하는 크로스미

디어 광고 집행 전략을 우선적으로 고려해야 함을 제시할 수 있다. 본 연구는 소비자의 

능동적 정보 처리가 가능한 해시태그를 활용한 TV와 소셜 미디어 크로스미디어 광고 

집행이 해시태그를 활용한 TV 광고만 접했을 때보다 광고 효과가 증가함을 확인하였

다. 이에 IPTV 또는 디지털 케이블 TV와 같이 양방향성을 가진 TV 광고를 집행하여 

실시간으로 소비자의 검색 기능이 활용 가능할 때, TV 광고만 집행하는 것이 아닌 모바

일을 통해 같은 광고를 동시 집행하는 전략이 소비자와의 접점을 최대화하는 전략이라 

제안할 수 있다. 또한 최일도 외(2017)의 연구에 따르면 IPTV, 디지털 케이블 TV 등 

셋톱박스의 기능 강화를 기반으로 정보 송수신 시스템을 활용하면 시청자 DB를 쉽게 

구축할 수 있다. 이를 활용한다면 TV를 통해 실시간으로 광고를 집행하는 프로그래매

틱 광고가 가능해질 것이며, 이때 TV 광고에 노출되는 시청자의 모바일 소셜 미디어를 

통해 같은 광고를 집행하는 온ᐨ오프라인 광고 전략을 시행한다면 더욱 효율적인 광고 

집행이 가능하리라 판단된다. 따라서 본 연구의 결과는 미디어렙이 광고 판매 전략을 

수립함에 있어 TV와 소셜 미디어 간 크로스미디어 광고 패키지 상품 기획 및 판매 활성

화에 도움이 될 것이며 광고 대행사의 매체 전략 수립에도 활용될 수 있을 것이라 판단

된다. 

둘째, 해시태그를 활용한 TV와 소셜 미디어 간 크로스미디어 광고는 해시태그를 
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통한 능동적 참여로 ‘행동적·관계적 체험’을 일으켜 소비자로 하여금 브랜드 경험을 

유도할 수 있을 것이다. 본 연구의 결과는 소비자가 크로스미디어 광고에 나타난 해시

태그를 클릭하고 검색함에 따라 광고 인게이지먼트, 구매 의도, 검색 의도가 더욱 높아

짐을 확인하였다. 이러한 결과는 점차 경험을 중요시하는 레니얼 세대가 소비 주도

층으로 부상함에 따라 해시태그를 활용한 크로스미디어 광고 집행이 이들의 해시태그 

클릭, 공유 및 검색 등의 겸험적 행동을 일으킬 수 있을 것으로 판단된다. 따라서 본 연

구는 실무자들에게 온라인과 오프라인 모두에서 해시태그를 활용한 크로스미디어 광

고가 소비자의 자발적 참여를 유도하며 브랜드와 관계를 형성하는 요인으로 작용할 수 

있음을 제시할 수 있다. 

셋째, ‘해시태그 현저성’ 요인을 기반으로 해시태그를 활용한 TV 광고와 소셜 미

디어 광고 집행에 세부 전략을 제안할 수 있다. 본 연구는 ‘해시태그 현저성’ 요인이 광

고 효과인 검색 의도에 직접적 영향을 미침을 확인하였다. 따라서 해시태그를 활용한 

크로스미디어 집행에 있어 소비자의 주목을 끌며 기억하기 쉬운 해시태그를 활용하는 

것이 검색 의도를 극대화할 수 있을 것으로 보인다. 선행 연구(이혜미·정영호, 2013)

에 따르면 소비자들은 TV 시청을 하는 동시에 스마트폰과 같은 다른 매체를 활용해 검

색과 의견 교환을 하며 이는 정보적 동기에 의한 행동이다. 이를 기반으로 본 연구는 해

시태그 현저성 요인을 활용하여 해시태그 TV 광고와 소셜 미디어 해시태그 광고 집행

에 검색 의도를 높일 수 있는 ‘해시태그 현저성’이 중요하다는 실무적 시사점을 제안할 

수 있다. 

넷째, 해시태그 크로스미디어 광고 집행에 있어 제품 관여도를 통한 효율적 집행 

전략을 제시할 수 있다. 본 연구는 제품 관여도가 해시태그를 활용한 TV 광고와 소셜 

미디어 해시태그 광고 간 크로스미디어 광고 효과인 구매 의도에 영향을 미친다는 사실

을 확인하였다. 이에 본 연구는 해시태그를 활용한 TV 광고와 소셜 미디어 광고를 집행

할 때, 고관여 제품에 대한 광고 집행이 소비자에게 구매 의도를 다른 경우보다 더욱 효

과적으로 증가시킬 수 있다는 이론적 근거로 활용될 수 있다. 

본 연구는 위와 같은 함의를 가지나 다음과 같은 한계점이 있다. 먼저 본 연구는 실

험 연구가 아닌 재인 테스트를 활용한 설문 조사 연구를 진행했다는 한계가 있다. 재인 

테스트는 실제 집행된 해시태그 크로스미디어 광고를 통해 설문을 진행하여 설문 참여

자에게 현실성 있고 사실적인 광고를 제시할 수 있다는 장점이 있다. 따라서 실험 연구

의 자극물보다 질 높은 광고 제시를 통해 사실감을 높여 광고 효과를 객관적으로 측정
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하고자 재인 테스트를 진행하였다. 그러나 재인 테스트의 경우 외생 변인으로 인한 영

향이 발생할 수 있다는 한계점이 있다. 따라서 연구의 타당성과 신뢰성을 높이기 위해 

추후 크로스미디어 광고 연구에서는 실험 연구를 진행하여 광고 효과를 분석할 필요가 

있다. 

둘째, 본 연구는 통제 변인의 고려가 한정적이라는 점이다. 크로스미디어 광고 효

과에 관한 다수의 선행 연구들이 본 연구와 같이 제품 관여도를 광고 효과를 조절하는 

요인으로 제시하고 있다. 하지만 제품 관여도 외에도 브랜드 관여도, 인구 통계학적 요

인을 측정하여 소비자의 브랜드에 대한 관여도 수준에 따라 크로스미디어 광고 효과가 

차이가 있는지 확인하는 작업이 필요할 것이라 생각한다. 

마지막으로, 본 연구는 해시태그를 활용한 크로스미디어 광고 효과 차이 분석에 

있어 두 가지의 제한된 매체만 활용하였다는 한계가 있다. 최근 TV 광고뿐만 아니라 인

쇄 매체, 옥외 광고와 같이 다양한 전통 매체에서 해시태그가 활용된 사례를 찾을 수 있

다. 본 연구는 전통 매체를 대표하는 TV 매체와 소셜 미디어만 활용하여 해시태그 크로

스미디어 광고 효과에 관해 연구했으나 추후 연구에서는 더욱 다양한 매체 조합을 고려

한 연구가 필요하다.
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With the sharp rise in the rate of social media use, cross media advertising using TV 
and social media is one of the most active cross media advertising strategies. In 
particular, hashtagging (putting words following ‘#’) in social media makes it possible 
for users to share key words and search for them so that has is actively used. In the 
marketing area, it is also found in multiple cross media advertising campaigns. 
Nevertheless, there is not much research on the effect of the cross media advertising 
campaign strategy using hashtag. Therefore, the purpose of this study is to investigate 
consumers’ perception of the cross media advertisements using hashtag and to 
examine the effect of cross media advertising in the most typical advertising medium 
‘TV’ and social media. In addition, the study tries to find the advertising effects of the 
click on the hashtag used in cross media advertising, and look into the mediating or 
moderating variables in the influence of cross media advertisement watching on the 
advertising effects. According to the study, the advertising effects (advertisement 
engagement, purchase intention, and search intention) were found more in a group 
that watched both the TV advertisement using hashtag and social media advertisement 
using hashtag, than a group that accessed the single medium based hashtag 
advertisement. As a result, the cross media advertising effects were proved. In the 
group that accessed the hashtag cross media advertisement, the advertising effects 
were found more when clicked on hashtag, than when not clicked on hashtag. 
According to the examination of mediation effect, the perceived usefulness of 
technology acceptance model partially mediated the advertising effects; hashtag 
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salience partially mediated advertisement engagement and purchase intention and 
fully mediated search intention. In terms of product involvement, highly involved 
product worked as a moderating variable in the relationship between hashtag cross 
media advertisement watching and purchase intention. Given the study results, 
theoretical and practical implications were discussed.

K E Y  W O R D S cross media • hashtag • social media • technology acceptance 
model • hashtag salience
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