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1. 서론

현 인의 삶 속에 유튜브(Youtube)는 많은 부분을 차지한다. KT 디지털랩 나스미디

어(NASMEDIA, 2019)에 따르면 온라인 동영상 플랫폼(89.4%)의 사용 비중뿐만 아니

라, 유튜브는 동영상 콘텐츠 소비 영역부터 검색 영역까지 다양하게 사용되고 있다. 모

바일 시장에서의 영향력도 큰 편이다. 2018년 11월 기준 옥수수, 틱톡, 유플러스 모바

일 TV, 네이버 TV 등 국내 동영상의 소비가 미미한 반면, 유튜브는 국내 사용자 1인당 

평균 1주일에 4시간(약 237분)을 시청하는 것으로 조사되었다(김은지, 2019. 3. 14). 

성별, 연령에 관계없이 많은 사람들이 다양한 영역에서 사용하고 있다.

이용자, 이용량이 증가하면서 광고 시장에서도 유튜브가 주목받고 있다. 국내 동

영상 광고 시장이 급성장하고 있는 가운데 유튜브와 페이스북(Facebook)이 성장세를 

주도하고 있다. 한국광고총연합회와 리서치애드 자료에 따르면 광고 금액을 기준으로 

국내 동영상 광고 시장 1위는 유튜브이며, 점유율 역시 2018년 10월 기준 37.7%로 가

장 많은 부분을 차지하고 있는 것으로 나타났다(김수경, 2018. 12. 18). 유튜브는 다양

한 방식의 광고를 활용하고 있다. 유튜브에서 분류한 광고 유형은 크게 다섯 가지로 스

킵이 가능한 인스트림 광고, 스킵이 불가능한 인스트림 광고, 콘텐츠 주변에 노출되는 

디스커버리 광고, 6초 미만의 범퍼애드, 자연스럽게 노출되는 아웃스트림 광고이다.1)

한편, 영상 전후/중간에 나타나는 광고에 해 이용자들은 기본적으로 부정적인 

인식을 갖는다. 부분의 광고가 강제성을 갖고 있어 자신의 행위가 방해받는다는 인식

을 갖기 때문이다. 최근 콘텐츠로 가장해 광고를 보여 주는 네이티브 광고(Native AD)

가 증가하면서 이용자들이 원치 않는 광고에 자신의 데이터를 소모하는 것에 해 불만

을 갖고 있다(권구성, 2018. 10. 29). 게다가 광고가 생략된 ‘유튜브 프리미엄’과 차별

화를 위해 콘텐츠 시청 시 광고의 시간 연장과 스킵 기능 삭제를 검토하고 있어 이용자

들은 광고와 플랫폼인 유튜브에 해 부정적인 태도를 취할 가능성이 높다. 국내 이용

자들이 무료로 영상을 시청하는 것에 익숙하기 때문에 기본적으로 영상 시청을 방해한

다고 인지하여 광고에 해 부정적인 태도를 취하기도 하지만, 강제적으로 노출되는 동

1) 동영상 광고 형식 정보 구글 Ads 유튜브 홈페이지(https://support.google.com/youtube/answer/237

5464?hl=ko)
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영상 광고는 이용자의 주목을 높이고 광고에 몰입시키는 효과를 줄 수 있다는 측면에서

(Pashkevich, Dorai-Raj, Kellar, & Zigmond, 2012) 광고주 입장에서는 긍정적인 효

과를 기 해 볼 수 있다.

이용자들에게 효과적으로 광고를 전달하기 위한 전략을 세우기 위해 학계에서는 

긍정적인 광고 효과를 도출할 수 있는 다양한 방안에 해 연구가 진행되었는데, 주로 

광고 길이, 광고 스킵 기능의 유무, 광고의 반복성 등을 고려하여 광고 효과를 측정하였

다(김상훈·유승엽·임수현, 2016; 안서원, 2017; 윤각·조재수·이준희, 2018). 최

근에는 맥락 일치에 주목하는 경향이 있다. 방송 프로그램 내용과 연관성이 높은 광고

를 프로그램이 끝난 후 송출하여 광고에 한 이용자의 긍정적인 이미지를 창출하는 

TV의 맥락(context) 광고와 유사한 방식이다. 맥락 일치는 광고와 시청하는 영상 간의 

맥락 일치를 보거나(김유승·도선재, 2019; Lee & Labroo, 2004), 광고와 해당 사이

트 간의 맥락 일치(안정용·조민하·곽은아·성용준, 2018; Jeong & King, 2010)를 

보는 등 맥락 일치의 범위는 다양하며, 다수의 연구에서 맥락 일치가 높을 때 광고 효과

가 긍정적임이 확인되었다.

학계에서 온라인 환경을 고려하여 긍정적인 광고 효과를 도출할 수 있는 다양한 

변인들을 밝혀냈다면, 업계에서는 이용자의 콘텐츠 소비 패턴에 기반하여 새로운 광고 

유형들을 선보였다. 그중 하나가 바로 6초 광고인 ‘범퍼애드(bumper ad)’이다. 스낵 

컬쳐에 익숙한 레니얼 세 는 관심 없는 긴 광고나 콘텐츠를 참지 못하는 경향이 있

다. 미국 마케팅 관련 시장 조사 기관인 컴스코어는 레니얼 세 가 광고에 시선을 뺏

기는 시간이 5∼6초에 불과하다는 조사 결과를 밝혔다(오종탁, 2018. 4. 5). 이러한 점

에 착안하여 유튜브에서는 2016년 4월부터 모바일 기기에 최적화된 6초 미만의 광고 

포맷인 범퍼애드를 선보이고 있다. 범퍼애드는 단순하면서도 감각적인 콘텐츠를 선호

하는 레니얼 세 와 Z세 에게 호응을 얻어 짧은 시간 동안 명확한 메시지를 전달하

는 효과적인 틀로 인정받고 있다(박현길, 2018). 

한편, 전통적인 방송 광고보다 디지털 광고 시장이 더 커지고 TV보다 유튜브 광고

에 집중하는 경향이 나타남에 따라, 광고 환경도 변화했다. 이에 따라 단순한 시청률 지

표보다 모바일, SNS 등 다양한 콘텐츠 유통 현황을 반영한 화제성, 파급력 등의 지수들

이 갖는 중요도가 높아졌다(심현희, 2019. 8. 20). 인터넷과 소셜 미디어에서 광고들이 

노출되면서 댓글, 공유를 지수화한 ER(Engagement Rate) 지수도 광고 효과를 측정하
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는 지표로서 활용되고 있다. 실제로 콘텐츠와 함께 보이는 댓글, 좋아요, 공유 횟수 등

은 많은 사람들에 한 평가를 가시적으로 보여 주기 때문에 태도에 영향을 미칠 수 있

다. 따라서 본 연구에서는 소셜 미디어 내에서 이용자들이 능동적으로 콘텐츠를 이용한

다는 점에 주목하여 커뮤니케이션 활동의 일환인 공유 의도를 살펴보고자 하였다. 공유 

의도는 콘텐츠의 긍정적인 경험에 한 반응 행위로써 최근 연구들에서도 광고 효과로 

다수 검증되어 왔다(류지영·윤각, 2013; 민귀홍·박현선·송미정·이진균, 2015; 

신일기·심성욱, 2011; 윤각 외, 2018; 이수범·송민호·문원기·신명희, 2016; 이현

지, 2018; 최윤슬·김운한, 2014; 최자영·이수원·장은영, 2013; Godes & Mayzlin, 

2004; Woodside & Delozier, 1976).

국내 광고 시장이 성장하면서 많은 연구가 이루어졌지만, 최근 주목받고 있는 광

고 유형 중 하나인 범퍼애드에 관한 연구는 부족한 실정이다. 따라서 본 연구는 범퍼애

드의 효과를 실증적으로 검증하고자 한다. 범퍼애드가 중요한 마케팅 커뮤니케이션 수

단으로 활용되고 있는 만큼 광고 특성을 분류하고, 광고 효과를 살펴보는 연구가 필요

한 시점이라고 사료된다. 또한 본 연구에서 광고의 노출 위치를 미드롤로 설정하였기 

때문에 이용자들은 광고의 침입성을 지각할 가능성이 높다. 따라서 광고 효과의 부정적

인 부분을 상쇄하기 위해 광고와 콘텐츠 간의 맥락 일치를 함께 살펴보고자 한다. 이를 

위해 실제 유튜브 시청 상황과 유사하게 인지할 수 있도록 연구를 설계했으며, 광고는 

성별이나 나이에 호불호가 없다고 판단되는 음료수 광고를 선정하여 진행했다. 연구를 

통해 이용자에게 효과적으로 광고를 전달하는 범퍼애드의 주 특성을 검증함으로써 향

후 광고주들이 광고 전략을 세우는 데 유용한 기초 자료가 될 수 있을 것으로 기 된다.

2. 이론적 논의

1) 범퍼애드의 특성

유튜브는 동영상 콘텐츠 소비가 이루어지는 표적인 플랫폼이다(NASMEDIA, 2019). 

이에 기업들은 유튜브의 가치를 인지하고 새로운 광고 플랫폼 수단으로 활용하고 있다. 

유튜브에는 다양한 광고 형식이 있는데 그중에서 최근 범퍼애드가 주목받고 있다. 범퍼
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애드는 영상의 길이가 6초 이하로 제한되어 있으며, 광고를 건너뛸 수 없고 동영상 전후 

또는 중간에 재생된다.2) 모바일 시 에 집중력 있게 광고 메시지를 전달하는 방식으로 

광고를 집행하는 기업과 이용자들에게 좋은 반응을 얻고 있다.

범퍼애드의 장점은 광고 길이가 상 적으로 짧아 이용자들의 광고에 한 거부감

이 상 적으로 낮다는 데 있다. 광고가 짧기 때문에 광고를 집행하는 광고주들에게는 

광고 제작이 비교적 수월하며, 광고비 역시 상 적으로 저렴해 더 많은 광고 노출이 가

능하다는 이점이 있다. 예를 들어, 유튜브의 표적 광고 상품 중 하나인 트루뷰 인스트

림 광고의 CPM(Cost Per Mille, 노출 1000회당 과금 비용)이 8천 원∼2만 원 정도인 

것에 비해, 범퍼애드는 평균 3천 원∼4천 원으로 훨씬 저렴하다. 이 외에도 범퍼애드는 

이용자들이 광고를 건너 뛸 수 없기 때문에 저렴한 비용으로 높은 도달률을 달성하는 

것이 가능하다는 장점이 있다(임현재, 2018). 

이러한 장점을 가진 범퍼애드는 광고 상기도와 브랜드 인지도에 보다 효과적이다. 

짧은 시간 내 브랜드를 직관적으로 표현하기 위해 제품을 직접 노출하거나 배경음악, 

적합한 효과음, 제품 설명 내레이션 등 청각적 요소를 효율적으로 활용하기 때문에 광

고에 한 상기도/인지도가 높은 것으로 사료된다(Mezzo Media, 2018). 실제로 구글

(Google)의 연구 결과에 따르면, 범퍼애드를 본 이용자 중 90.0%가 광고를 기억했으

며, 61.0%의 브랜드 인지도가 상승했다(박현길, 2018). 또한 페이스북에서 다양한 길

이(6초, 30초, 45초)의 광고 중 6초 광고가 이용자들이 광고에 등장하는 브랜드를 인지

하고 기억하는 데 가장 효과가 좋은 것으로 확인된 바 있다(shutterstock, 2018). 

한편, 범퍼애드가 장점만 갖는 것은 아니다. 범퍼애드는 기존의 15초, 30초 광고 

보다 상 적으로 시간이 짧기 때문에 광고 내에 모든 것을 담을 수 없다. 이는 광고 내

에 스토리텔링, 제품 정보, 브랜딩 등이 어려워 커뮤니케이션 효과가 오히려 떨어지는 

결과를 초래할 수 있기 때문이다. 이를 극복하기 위해 광고주들은 범퍼애드를 단기적 

노출로 끝내는 것이 아니라 특정 아이디어와 메시지를 다양하게 표현한 3∼5개의 시리

즈를 제작하여 시간적 여유를 확보하는 전략을 활용하고 있다(박현길, 2018). 또한 다

른 광고들과 마찬가지로 이용자들에게 강제로 노출되기 때문에 부정적 감정을 유발할 

수 있다. 이때의 강제성은 이용자들이 광고를 스킵을 할 수 없어 개인 자유에 한 일종

2) Google Ads Help. (https://support.google.com/google-ads/answer/2375464)
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의 제약을 경험하는 데서 기인한 것으로 볼 수 있다. 광고의 강제적 노출이 광고 기억에 

긍정적인 영향을 미칠 수도 있으나(김종흠, 2012; 임승희, 2008), 이용자의 설득 지식

을 활성화시켜 광고나 광고에 등장하는 제품, 브랜드 등에 한 부정적 반응을 유발할 

수 있기 때문에 주의가 요구된다(MacKenzie & Lutz, 1989).

정리하면, 최근 유튜브 광고의 새로운 유형으로 주목받고 있는 범퍼애드는 이용자

들에게 재미와 흥미/관심을 불러일으키며, 간결하고 명확한 메시지로 불편을 최소화하

여 기업에 유용한 마케팅 도구로 활용될 수 있다. 그러나 광고 스킵이 불가능해 이용자

의 설득 지식을 활성화시킨다는 점에서 광고 효과에 부정적인 영향을 미칠 수 있다는 

점을 간과해서는 안 될 것이다. 즉, 범퍼애드의 다양한 특성들을 고려하여 범퍼애드의 

효과를 살펴볼 필요가 있다.

(1) 유희성(playfulness)

광고주들은 이용자와 기업의 유 감 형성을 위해, 즐거움, 행복감 등 긍정적 감정 요소

를 활용한다(Ducoffe, 1996). 범퍼애드는 짧은 시간 내에 메시지를 강렬하게 전달해야 

하기 때문에, 재미 요소를 사용하여 이용자의 주목을 끌고 광고 효과를 증 시킨다는 

특징을 갖는다. 여기서 범퍼애드의 재미 요소는 이용자들에게 즐길 거리를 제공하는 즐

거움 또는 오락적 속성을 뜻한다. 유희성은 이용자들에게 즐거움이나 유쾌함을 제공할 

목적으로 현실 도피, 기분 전환, 미적 즐거움, 또는 정서적 해방에 한 욕구 충족 능력으

로 여겨지며, 광고에서 가장 보편적으로 사용되는 방법 중 하나이다(오창호 외, 2008).

광고에서 유희성의 커뮤니케이션 효과는 다양한 차원에서 실증 연구를 통해 검증

되어 왔다. 듀코프(Ducoffe, 1996)는 유희성이 광고를 판단하는 중요한 요인 중 하나

이며, 유희성이 광고에 제공하는 영향력이 높을수록 광고 효과에 미치는 인과적 관계가 

높다는 것을 증명하였다. 차영란(2015)의 연구에서도 광고 효과에 미치는 영향력을 검

증한 결과, 모바일 광고 효과에 유희성이 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 이 

외에도 바이럴 동영상 광고(김운한, 2018), 소셜 미디어 광고(Black, Mezzina, & 

Thompson, 2016)에서 유희성의 긍정적인 광고 효과를 확인하였다. 특히 광고의 유희

성은 이용자들의 광고에 한 기억에도 영향을 미친다. 스폿, 와인버거, 그리고 파슨스

(Spotts, Weinberger, & Parsons, 1997)의 연구에 따르면, 광고의 유희성이 브랜드 

회상에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 장과 진칸(Zhang & Zinkhan, 1991)의 연구에서
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도 브랜드 정보 회상에 광고의 유희성의 영향력을 확인하였다.

이러한 유희성의 긍정적인 광고 효과는 광고에 한 침입성이나 목적 방해 수준을 

낮춘다는 점에서 기인한 결과일 수 있다. 에드워즈, 리, 그리고 이(Edwards, Li, & 

Lee, 2002)의 연구에서는 광고에 한 지각된 유희성과 침입성은 부적 상관관계가 있

는 것으로 검증되었다. 이 밖에 다수의 연구들(박명진, 2018; 신일기·최수형·신현

신, 2011; 최은영·도선재, 2011)에서 광고의 유희성은 이용자들이 인식하는 광고의 

침입성을 낮추는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 이용자들이 광고가 재밌다고 인식

할수록 심리적 저항감이 줄어들어 침입성 지각이 감소될 수 있음을 뜻한다.

정리하면, 광고가 이용자에게 오락적 편익을 제공하는 경우 광고에 한 침입성 

지각은 낮아지며, 이는 긍정적인 광고 효과로 이어질 수 있다. 본 연구에서는 광고의 유

희성이 갖는 광고 효과가 범퍼애드에서도 동일하게 적용되는지 확인하고자 한다.

(2) 명확성(clarity)

이용자들은 간결하고 분명한 것을 원하기 때문에 광고 메시지는 복잡해서는 안 되며, 

핵심 내용을 명확하게 전달하는 것이 광고 효과를 높일 수 있다(김병희·한상필, 

2006). 범퍼애드는 짧은 시간 안에 광고 내용을 전달해야 하기 때문에 메시지 내용이 

상 적으로 명확한 편이다. 범퍼애드는 기존의 15초, 30초 광고에서 주로 사용하는 기

승전결 식의 메시지가 아닌 6초 안에 바로 결이 등장하는 명확한 메시지를 사용한다. 

이는 짧은 시간 내에 철저한 광고 시간 계획을 통해 사람들에게 기억 내 안착이라는 완

벽한 각인을 유도하는 것이다(박현길, 2018). 실제로 성별, 연령에 상관없이 한 번 듣

고 바로 이해할 수 있을 정도로 쉽고 단순명료하다는 점에서 광고 태도, 기억 등을 포함

한 긍정적인 광고 효과로 이어진다(정차숙·한상필·안보섭, 2013).

명확성은 명료성, 간결성이라고도 한다. 이는 사람들이 메시지를 얼마나 쉽게 이

해하고 내용을 파악할 수 있는가를 나타내는 요소이다. 게슈탈트 심리학에 바탕을 둔 

지각적 조직화의 원리(principles of perceptual organization) 중 ‘단순화의 원리’에 

따르면, 이용자들은 자극의 요소들을 통합하여 지각할 때, 가급적 단순한 형태로 지각

하는 경향이 있다. 이는 복잡한 형태보다는 단순한 형태가 쉽게 지각될 수 있다는 것을 

의미한다(정차숙 외, 2013, 15쪽).

동일한 맥락에서 광고에서도 명확성이 낮을 때 보다 높을 때, 긍정적인 광고 효과
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를 도출할 가능성이 높다. 글로벌 광고 회사인 영앤루비컴(Young & Rubicam) SCORE 

원칙에 따르면, 좋은 광고는 Simplicity(단순성), Credibility(신뢰성), Originality(독창

성), Relevance(관련성), Empathy(감정 이입)와 같은 요소들을 포함해야 한다. 이 중 

단순성은 광고가 전달하고자 하는 메시지가 명확하고 단순 명료해야 한다는 것을 의미

한다. 실제 연구를 통해 광고 메시지의 명확성이 광고 효과를 증 시킬 수 있음이 검증

되었다. 정차숙 외(2013)는 스토리텔링 광고의 메시지 구성 요인이 광고 효과에 미치

는 영향을 검증한 결과, 명확성이 높을 때 긍정적인 광고 태도를 갖고 광고에 더 몰입하

는 것을 밝혀냈다. 이정은(2005)은 효율적인 온라인 배너광고를 구현하기 위해 광고 

효과에 영향을 미치는 변인들을 평가한 결과, 주목성, 가독성, 가시성, 명확성 등이 직

접적인 영향을 주는 것을 확인하였다.

선행 연구를 종합하면, 광고 유형에 관계없이 광고 효과를 높이기 위한 방법으로 

광고의 명확성이 제시되고 있다. 본 연구에서는 짧은 시간이지만 광고의 내용을 단순명

료하게 전달한다는 측면에서 범퍼애드의 특성으로 광고의 명확성을 살펴보고자 한다. 

광고의 메시지가 명확할수록 이용자들의 침입성 지각을 낮추어 광고 효과를 증 시킬 

것으로 추론해 볼 수 있다.

(3) 설득 의도(persuasion intention)

매체 기술의 발달에 따라 새로운 광고 매체가 등장하면서 이용자에게 전달되는 광고 메

시지 또한 증가하였다. 이에 따라 이용자들은 다양한 광고를 경험했으며, 이러한 경험

을 바탕으로 기업의 상업적인 메시지에 해 스스로 판단하고, 긍정적 혹은 부정적 반

응을 보인다. 온라인에서 이용자들은 수동적인 존재가 아닌, 광고를 공유하고 확산하는 

주체이기 때문에(박명진, 2018, 57쪽), 광고에 한 이용자들의 인식을 살펴보는 것은 

중요하다.

광고 메시지를 받아들이는 과정에서 이용자들은 내포된 기업의 메시지를 그 로 

받아들이는 것이 아니라 그 의도를 파악하고 저항하려는 경향이 있다(송학림·이승조, 

2015; Kirmani & Campbell, 2004). 이용자들이 광고 메시지를 받아들임에 있어 취하

는 능동적인 행동은 설득 지식 모델(persuasion knowledge model)을 통해 설명이 

가능하다. 프리스타드와 라이트(Friestad & Wright, 1994)가 제시한 설득 지식 모델

은 이용자가 기업의 설득 의도를 어떻게 받아들이는지에 따라 설득 메시지의 효과에 차
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이가 있다고 주장한다. 즉, 기업의 전략에 한 이용자의 심리적 방어 기제는 메시지의 

의도성에 따라 그 효과가 다르게 나타난다는 것이다. 부분의 광고 유형에서 이용자가 

기업의 설득 의도를 높게 지각할수록 광고 태도뿐만 아니라 구매 의도, 브랜드 태도, 공

유 의도 등 전반적인 광고 효과에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 전통 매체

인 TV 광고(Campbell, 1995)뿐만 아니라 뉴미디어에서도 유사하게 나타나고 있다(김

하림·조창환, 2014; 송학림·이승조, 2015; 신영웅·조창환, 2014; 윤각·서민정, 

2013; 이희준·김지원·이해수·이욱진, 2018). 한편, 설득 지식은 태도 변인에는 부

정적인 영향을 미치지만, 상에 한 관심을 집중하게 함으로써 기억에는 효과적일 수 

있다. 예를 들어, 설득 지식이 활성화된 집단에서는 PPL 빈도가 높을수록 부정적인 태

도를 갖지만 오히려 기억은 더 잘할 수 있다(Matthes, Schemer, & Wirth, 2007).

온라인 시 로 접어들면서 이용자들은 더욱 능동적이고 적극적으로 광고를 선택, 

소비, 공유, 확산하는 주체로서 설득 상황에 처하고 반응하기 때문에 디지털 플랫폼

을 통해 유통되는 유튜브 광고 또한 이용자가 광고 메시지의 의도성을 인지하는 정도에 

따라 효과가 다르게 나타날 수 있을 것으로 추론해 볼 수 있다. 

설득 지식 모델은 광고 효과뿐만 아니라 이용자의 광고 침입성 지각에도 영향을 

미치는 것으로 밝혀졌다(박명진, 2018). 최근 등장한 온라인 동영상 광고는 이용자들

이 광고 시청의 선택권을 보유하고 있기 때문에 광고에 한 침입성을 높게 느끼는 경

우에는 기업이 원하는 마케팅 커뮤니케이션이 일어나지 않을 수 있다. 이에 최근 기업

들은 설득 의도를 직접적으로 표현하는 강제 노출 광고가 아니라 브랜디드 콘텐츠

(branded contents)와 같은 새로운 광고 유형을 제작하여 광고에 한 이용자의 침입

성 지각을 낮추고 있다(박명진, 2018, 68쪽). 즉, 효율적인 광고 전략을 위해서는 이용

자의 설득 지식 활성화를 낮추어 광고에 한 침입성 지각을 낮추는 것이 핵심이라 볼 

수 있다.

본 연구의 상인 범퍼애드는 시간은 짧지만 스킵이 불가능하다는 점에서 높은 강

제성을 갖는다고 볼 수 있다. 이에 이용자의 설득 지식 활성화가 높아져 광고에 한 침

입성이 높아지고 부정적인 광고 태도를 형성하는 등 광고 효과가 낮아질 가능성이 있다.
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2) 지각된 침입성(perceived intrusiveness)

주요 내용과 관계없는 상이 인지적 처리를 방해하는 것을 지각된 침입성이라 정의한

다(Speck & Elliott, 1997). 지각된 침입성은 주로 광고 분야에서 연구되어 왔다. 이용

자가 광고를 시청하는 것은 어떤 행위(예: 영상 시청)에 부차적인 것으로 부분 원치 

않는 시청 환경일 때가 많기 때문이다. 따라서 영상 시청 전후/중간에 나오는 광고에 

해 이용자는 침입성을 높게 지각하게 되는데, 이때 심리적으로 저항하는 등 자신의 행

동을 방해한다는 인식으로 인해 짜증이나 강압적인 느낌의 부정적 반응이 일어날 수 있

다(Li & Lo, 2015). 따라서 광고주 입장에서는 광고에 한 이용자의 부정적 반응을 줄

이면서 동시에 광고에 집중할 수 있는 방안을 모색하는 것이 중요하다. 즉, 광고에 한 

침입성 인식을 낮출 필요가 있다.

전통 매체보다 목표 지향적 성격이 강한 인터넷의 경우, 이용자의 참여가 필수적

이다. 따라서 인터넷 환경에서는 광고를 인터넷 이용의 흐름(flow)을 방해하는 것으로 

인식할 가능성이 높기 때문에(Li, Edwards, & Lee, 2002), 광고 효과를 예측하기 위해

선 이용자들이 인식하는 침입성에 해 고려해야 한다. 굿리치, 쉴러, 그리고 갈레타

(Goodrich, Schiller, & Galletta, 2015)는 이용자들이 지각하는 침입성이 광고에 

해 잠재적인 부정적 영향을 미치는데, 이는 광고뿐만 아니라 광고를 접하는 웹사이트에 

한 태도에도 영향을 미칠 수 있음을 밝혔다. 

광고의 침입성 개념은 다양한 광고 유형에서 적용 가능하다. 방송의 중간 광고(김

재영·한광석, 2010), 웹툰 내 광고(유승엽·김은희, 2019), 모바일 VOD 광고(김사

라·임수현·김상훈, 2017), 팝업 광고(이경렬, 2017), 리타겟팅 광고(이해수·곽은

아·한동섭, 2019) 등 다양한 광고 유형에서 검증되었다. 부분의 광고 유형에서 지

각된 침입성 수준이 높을수록 광고 태도나 제품 태도가 부정적으로 형성되고 있었다. 

지각된 침입성은 다수의 선행 연구에서 동영상 광고 효과를 예측하는 데 유용한 변인으

로 활용되어 왔다. 따라서 범퍼애드에서도 지각된 침입성 개념의 적용이 가능할 것이라 

사료된다. 

물론, 6초 이내의 짧은 광고 시청이 무료로 콘텐츠를 보기 위한 가성으로 인식하

여 거부감이 크지 않을 수도 있지만, 콘텐츠를 무료로 시청하는 것이 익숙한 국내 이용

자들의 경우 부분 광고를 영상 시청을 방해하는 것으로 인식할 확률이 크다. 또한, 유
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튜브 범퍼애드의 경우 콘텐츠 시청에 선행되는 광고도 있지만, 시청 중간에 예고 없이 

스킵 없는 짧은 광고가 노출되는 것이 다반사이기 때문에 짧은 광고임에도 불구하고 이

용자들이 침입성을 인식할 가능성이 높다고 판단된다. 이에 본 연구에서는 범퍼애드의 

효과를 설명하기 위해 이용자들이 지각하는 침입성 개념을 검증하고자 한다.

3) 광고의 맥락 일치성

이용자들이 웹 서핑이나 쇼핑, 동영상 시청 등 다양한 온라인 활동을 함에 있어 광고는 

어디에나 존재한다. 그렇기 때문에 온라인 광고란 스마트폰과 웹에 익숙한 환경에서 필

연적인 부분이다. 하지만 광고란 온라인 활동의 주된 목적이 아니기 때문에 이를 접하

는 이용자들은 광고를 성가시거나 귀찮은 존재로 인식하는 경향이 있으며, 이는 광고에 

한 부정적 태도로 이어질 가능성이 높다. 따라서 광고 연구에서는 이용자에게 보다 

효과적으로 광고를 전달하기 위해 부정적인 요소를 상쇄할 방안을 모색하는 데 주력하

고 있다. 그중 하나가 광고의 맥락 일치성이다. 맥락 일치성이란 광고와 광고가 노출되

는 미디어 환경의 맥락 및 구조 사이에 존재하는 유사성을 뜻한다(Feltham & Amold, 

1994). 광고 효과를 높이기 위해선 광고가 노출되는 환경/맥락을 고려해야 할 필요가 

있다.

맥락 일치성을 설명하기 위해서 일치성 이론(congruity theory)을 살펴볼 필요가 

있다. 균형 이론을 보완하여 발전된 이론으로 사람들은 기본적으로 균형 상태를 유지하

길 원한다. 특히 태도의 강도가 강한 쪽으로 태도를 일치시키는 경향이 있는데, 이는 회

상과 기억에도 영향을 미친다(Fiske & Taylor, 2013, pp. 239∼241). 즉, 일치성에 

해 사람들은 안정감을 느끼는데, 이는 상에 한 긍정적인 태도와 기억력 향상에 

기여한다. 이를 광고에 적용하면 광고에 출연하는 제품의 이미지와 광고 모델과의 일치

성(양윤·채영지, 2004), 유명인과 브랜드 간 이미지의 일치성(Lynch & Schuler, 

1994), 호스트셀링 효과(이상민·유승엽, 2004)가 제품 태도, 광고 태도에 긍정적인 

역할을 한다는 것으로 설명될 수 있다. 또한 광고의 맥락 일치 연구는 광고가 노출되는 

환경 혹은 맥락에 한 고려도 함께 이루어진다. 이용자가 온라인 환경에서 광고만 분

리하여 보는 일이 극히 드물기 때문에 광고가 노출되는 맥락에 따라 광고 효과가 달라

질 수 있기 때문이다(De Pelsmacker, Geuens, & Anckaert, 2002: 김유승·도선재, 
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2019, 재인용).

광고가 노출되는 맥락을 고려한 연구는 레거시 미디어에서부터 적용되었다. TV 

프로그램의 전/후에 노출되는 광고는 해당 프로그램에 출연하는 인물들이 등장하는 맥

락 광고를 활용하는 경향이 있다. 이는 인물의 캐릭터가 주는 상황에 한 이해가 맥락

의 역할을 함으로써 광고에 한 이해를 높일 수 있다는 데에 기반한다(이상민·유승

엽, 2004). 프로그램 시청이 텔레비전에서 스마트폰, 태블릿 PC로 시청 환경이 변화했

지만, 광고가 노출되는 맥락의 중요성은 여전히 다양한 방식에서 검증되고 있다. 광고

를 볼 수 있는 다양한 온라인 환경을 고려하여 광고와 해당 사이트 간의 맥락 일치의 중

요성에 주목하기도 했고(안정용 외, 2018; Moore, Stammerjohan, & Coulter, 2005; 

Jeong & King, 2010), 레거시 미디어와 동일하게 광고와 시청하는 프로그램 간 맥락 

일치의 중요성을 확인한 연구들(김유승·도선재, 2019; 서희정·김류원·정세훈, 

2018, Lee & Labroo, 2004)도 있다.

광고에 한 긍정적인 태도를 유발하는 맥락 일치는 처리 유창성(perceptual flu-

ency) 개념으로도 설명된다. 유창성 개념은 지각적 유창성과 개념적 유창성으로 구분

될 수 있다. 표면적인 특징이나 사전 노출/반복 노출 등 방법은 상이하지만, 정보를 처

리하는 과정에서 상에 한 친 감을 형성하여 선호도 증가에 영향을 미친다(Reber, 

Winkielman, & Schwarz, 1998). 특히 지각적 유창성의 개념은 제시되는 정보의 의

미보다 맥락이나 양식과 같은 표면적 특징에 민감한데, 일반적으로 사전 노출이 처리 

유창성을 향상시키는 방안으로 언급되고 있으며, 이외에도 자극이 제시되는 맥락의 예

측 가능성이나 간접적 프라이밍도 처리 유창성을 높일 수 있다(Lee & Labroo, 2004). 

김유승과 도선재(2019)는 정보 처리 유창성 관점에서 광고를 회피하기 어려운 상황일 

때, 광고를 처리하는 인지적 자원이 많이 필요로 되는 맥락 불일치 상황에서 광고에 

한 부정적 인식이 형성될 수 있다고 보았다. 이 밖에도 맥락 일치가 광고 효과에 긍정적

인 영향을 미친다는 것은 점화 이론(priming theory), 맞춤 효과 가설 등을 통해 설명

되고 있다. 

본 연구에서는 광고와 콘텐츠 간의 맥락 일치성에 해 살펴보고자 한다. 기존 연

구들은 광고가 선행되고 콘텐츠를 시청하는 프리롤 광고에 한 콘텐츠와의 맥락 일치

를 검증한 연구가 부분이다(김유승·도선재, 2019; 서희정 외, 2018; 윤각 외, 

2018). 상 적으로 콘텐츠 사이에 노출되는 미드롤 광고에 한 연구는 미흡한 편이다. 
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중간 광고에 관한 연구들이 증가하고 있지만(이상민·유승엽, 2004; 홍종필·이영아, 

2010), 온라인상의 중간 광고에 한 연구는 찾아보기 힘들다. 이는 부분의 연구들이 

클립 영상을 상으로 연구를 진행해 왔기 때문으로 해석해 볼 수 있다. 최근 동영상 시

청의 부분이 유튜브를 통해 이루어지며, 광고 시장의 영향력 역시 커지고 있어 새롭

게 나타난 광고 유형에 한 분석이 필요한 시점이라 사료된다. 본 연구에서는 유튜브

의 범퍼애드에 주목하였으며, 노출되는 시점은 미드롤 광고로 설정했다.

유튜브에서 미드롤 광고는 시청하는 콘텐츠 중간에 예고 없이 나타나는 경향이 있

는데, 이때 이용자는 자신의 온라인 활동을 방해받는다고 인식할 가능성이 높다. 안서

원(2017)은 온라인 동영상 시청에 있어 광고에 한 이용자 반응을 살펴보기 위해 사전 

광고와 중간 광고를 비교하였다. 분석 결과, 중간 광고는 사전 광고에 비해 침입성 인식

이 높고 광고 효과, 웹사이트에 한 태도 모두 상 적으로 비호의적인 것으로 나타났

다. 즉, 미드롤 광고의 경우 다른 광고에 비해 부정적인 요소를 내포하고 있다고 해석해 

볼 수 있을 것이다. 

한편, 미드롤 광고가 꼭 광고의 부정적인 효과를 유발하는 것은 아니다. 미드롤 광

고의 경우 영상 중간에 광고가 노출되기 때문에 프리롤 혹은 포스트롤 광고에 비해 광

고에 한 주목도를 높이고, 광고 회피를 억제한다는 측면에서 보다 긍정적인 광고 효

과를 기 해 볼 수 있다. 이상민과 유승엽(2004)은 광고 제시 순서(프로그램 전/후, 중

간 광고)와 맥락에 따른 호스트셀링 광고 효과를 분석한 결과, 중간 광고 제시 방식을 

취하는 것이 효과적임을 밝혔으며, 맥락 일치와의 상호작용 효과 역시 맥락이 일치할 

때 광고의 회상율, 광고 태도가 모두 높았다는 것을 확인했다. 홍종필과 이영아(2010) 

역시 프로그램 중간 광고가 시청을 방해한다는 인지가 크지만, 광고 기억에 있어 전후 

광고보다 더 효과적임을 확인하였다. 즉, 미드롤 광고는 광고가 노출되는 맥락을 고려

할 경우 긍정적인 광고 효과를 유도할 수 있는데, 특히 광고에 한 기억에 영향을 미치

는 것을 확인할 수 있었다. 본 연구에서는 미드롤 광고와 맥락 일치 간의 광고 효과가 

레거시 미디어인 TV 프로그램뿐만 아니라, 소셜 미디어 환경에서도 동일하게 적용되는

지 연구 영역을 확장할 필요가 있다고 판단하였다.
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4) 공유 의도

광고 영역이 온라인으로 확장되면서 광고 효과를 측정함에 있어 다양한 변인들이 활용

되고 있다. 그중에서 공유 의도란 인터넷상에서 이루어지는 온라인 구전(electronic 

word of mouth)이 소셜 미디어로 미디어 환경이 변화하면서 나타난 행위이다. 즉, 공

유 행위는 소셜 미디어에서의 구전 효과라 할 수 있다(박경인·조창환, 2014). 이용자

들은 불확실한 정보에 한 위험을 줄이기 위해 커뮤니케이션하는데, 이는 인식과 관심 

증가로 이어진다. 그렇기 때문에 이용자들이 현재 어떠한 것에 관심을 두고 있는지 살

펴보기 위한 방법으로 구전 내용을 모니터링할 필요성이 논의되기도 한다(Woodside 

& Delozier, 1976). 즉, 온라인에서 이용자들이 해당 정보/콘텐츠에 관한 화를 많이 

나눌수록 이는 구매로 이어질 가능성이 높기 때문에(Godes & Mayzlin, 2004), 공유 

행위는 중요한 광고 효과 중 하나이다. 온라인에서는 콘텐츠에 달린 댓글의 수, 좋아요 

수, 공유 횟수 등이 직접적으로 명시되어 콘텐츠에 한 태도에 영향을 미칠 수 있으며, 

소셜 미디어가 능동적으로 콘텐츠를 수집·유통한다는 점에서 소셜 미디어 내 이용자

들의 커뮤니케이션 활동의 일환인 공유 의도를 살펴볼 필요가 있다. 

공유 의도에는 다양한 변인들이 영향을 미칠 수 있는데, 공유하려는 상의 특성

이 중요한 변인이 될 수 있다. 김창호와 황의록(1997)은 구전 정보의 특성을 신뢰성, 방

향성, 유용성으로 개념화하여 구전 효과 간의 일정한 관계가 있음을 밝혀냄으로써 구전 

효과가 구전 정보의 특성에서 기인한 것임을 검증하였다. 조은희와 한진수(2018)도 공

유하는 정보의 품질 요인이 만족도와 구전 의도에 긍정적인 영향을 미침을 확인하였으

며, 최윤슬, 신현신, 그리고 신일기(2017)는 브랜드 웹툰을 상으로 웹툰의 구성 요인

인 오락성, 작품성, 관련성이 구전 의도에 미치는 영향을 확인한 바 있다. 

광고에서는 광고의 특성에 주목해 볼 필요가 있다. 최윤슬과 김운한(2014)은 인

터랙티브 광고 속성 중 개인화, 실재감, 공감성, 오락성 등이 구전 의도에 영향을 미치

는 것을 확인했다. 또한 류지영과 윤각(2013)은 모바일 광고의 재미와 몰입은 즐거움

에, 광고의 즐거움은 광고 이용 의도에 직접적인 영향을 주는 것을 확인하였고, 광고 이

용 의도가 행동 효과 변인인 구전 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증하였다. 민

귀홍 외(2015)는 페이스북 내 공유 행위가 광고 유형에 따라 상이함을 연구를 통해 밝

혀낸 바 있다. 이러한 연구들은 공유하려는 상의 특성이 공유 의도에 영향을 미치는 
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주요한 변인이 될 수 있음을 시사한다.

앞선 기존의 논의를 통해 미드롤 광고의 효과는 긍/부정적 측면이 공존하고 있음

을 확인할 수 있었다. 이러한 연구들은 광고가 노출되는 맥락이나 환경에 따라 광고 효

과의 방향성이 달라질 수 있음을 시사한다. 따라서 본 연구에서는 광고의 특성을 분류

하고 콘텐츠 중간에 노출되는 미드롤ᐨ범퍼애드의 특성상 이용자들의 광고에 한 침입

성이 광고 효과에 영향을 미치는 주요한 변인이 될 것이라 판단하였다. 이러한 경로를 

고려하여 맥락 일치 집단 간 범퍼애드의 광고 효과를 살펴보고자 다음의 연구문제를 설

정하였다.

 연구문제 1: 범퍼애드의 특성(유희성, 명확성, 설득 의도)이 침입성과 광고 기억에, 

침입성이 광고 기억과 공유 의도에, 광고 기억이 공유 의도에 미치는 영향은 맥락 일

치에 따라 차이가 나타나는가?

그림 1. 연구 모형
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3. 연구 방법

1) 실험 설계 및 자료 수집

본 연구는 유튜브 광고 유형 중 하나인 범퍼애드의 효과를 살펴보고자 하였다. 최근 유

튜브 광고는 콘텐츠와의 유사성에 기반한 타겟팅 광고를 시행하고 있다. 이를 고려하여 

범퍼애드의 효과를 살펴봄에 있어 콘텐츠와 광고의 유사성이 영향을 미칠 수 있음을 검

증하고자 하며, 이를 위해 2집단을 설계하였다.

자료 수집은 2019년 5월 3일부터 10일까지 8일 동안 전문 사회 조사 기관인 한국

리서치에 의뢰하여 진행하였다. 조사는 이메일을 통해 설문 URL에 접속하는 방식으로 

진행되었으며, 조사 상은 스크리닝 질문을 통해 현재 유튜브를 이용하고 있는 응답자

로 한정하였다. 조사 상의 성별, 연령, 거주 지역을 고려한 층화 비례 할당 표집을 통해 

308명의 응답이 수집되었으며, 불성실한 응답을 제외한 284명의 응답을 분석에 활용하

였다. 맥락 일치 집단의 표본 수는 131명, 맥락 불일치 집단의 표본 수는 153명이다.

응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면 성별 분포는 남성 144명(50.7%), 여성 

140명(49.3%)으로 비교적 고르게 분포되었다. 연령 별로는 10  24명(8.5%), 20  

99명(34.9%), 30  99명(34.9%), 40  이상 62명(21.8%)이다(M ＝ 32.03, SD ＝ 

8.31). 교육 수준은 고졸 이하 34명(12.0%), 졸(재학 포함) 218명(76.8%), 학원

졸(재학 포함) 32명(11.3%)이며, 응답자들의 하루 평균 유튜브 이용 시간은 1시간 이

상 2시간 미만이 114명으로 가장 많았으며(40.1%), 1시간 미만은 98명(34.5%), 2시

간 이상 3시간 미만은 45명(15.8%), 3시간 이상 4시간 미만은 15명(5.3%), 4시간 이

상 5시간 미만은 7명(2.5%), 5시간 이상은 5명(1.8%) 순으로 나타났다.

2) 실험물 선정

본 연구의 실험물에서 사용한 광고는 <미닛메이드 스파클링: 복숭아맛>이다. 유튜브 

내부 데이터를 활용하여 조사한 결과 해당 광고는 2018년 인기 범퍼애드 영상 1위를 차

지하는 등(기간: 2018년 1월∼11월)3) 범퍼애드의 특성이 반영되어 있으며, 표성을 

갖는다고 볼 수 있다. 따라서 본 연구의 실험물로 활용하기 적합하다고 판단하였다.
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콘텐츠는 광고와 유사한 내용인 음료수 먹방과 광고와 연관성이 없는 여행 콘텐츠

로 나누어 진행하였다. 콘텐츠 길이는 약 2분 정도로 구성하였으며, 실제 유튜브 이용

과 유사한 환경을 조성하고자 콘텐츠 영상 중간에 광고를 삽입하였다. 광고와 콘텐츠 

내용 간의 맥락 일치에 한 조작이 제 로 되었는지 확인하기 위해 “귀하는 조금 전에 

시청하신 콘텐츠와 중간에 노출된 광고의 내용이 서로 비슷하다고 생각하십니까?” 문

항에 7점 척도로 응답하도록 하였다. 분석 결과, 맥락 일치와 맥락 불일치의 실험물 조

작을 확인하였다. 실험물 조작 점검 결과 <표 1>과 같이 통계적으로 유의미했다.

설문조사 시 유튜브 시청 환경 조성을 위한 안내문 구로 “당신은 국내 여행을 가기 

위해 관련 영상을 찾고자 유튜브에 접속한 상태입니다. 다음에 제시되는 2∼3분가량의 

영상을 주의 깊게 시청해 주시기 바랍니다”, “당신은 1인 방송 중 먹방(먹는 방송)의 한 

종류인 음료 리뷰 영상을 시청하기 위해 유튜브에 접속한 상태입니다. 다음에 제시되는 

3) 유튜브 내부 데이터. https://www.thinkwithgoogle.com/intl/ko-kr/success-stories/youtube-ads-l

eaderboard/kr-youtube-bumper-ads-18/

그림 2. 실험물 제작

실험 조작 N M SD 평균차 t 유의확률

맥락 일치 131 4.40 1.36
2.31 15.75 p ＜ .001

맥락 불일치 153 2.10 1.11

표 1. 광고-콘텐츠 맥락 일치 여부에 대한 조작 점검 t-test 결과
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2∼3분가량의 영상을 주의 깊게 시청해 주시기 바랍니다”라는 메시지를 통해 조작 환

경에 몰입할 수 있도록 하였다. 영상을 시청한 후, 측정 문항에 응답하도록 하였다.

3) 변인 측정

(1) 광고 메시지 유희성

광고 메시지 유희성은 광고내용이 이용자에게 재미를 유발하는 것으로 정의된다. 범퍼

애드는 6초라는 짧은 시간 내에 광고의 내용을 전달해야 하므로 자극적이거나 흥미로

운 내용을 담는 특징이 있어 광고에 한 기억, 선호도를 높이는 경향이 있다. 광고의 

유희성을 측정하기 위해 듀코프(Ducoffe, 1996)의 광고 유희성 측정 문항을 본 연구에 

맞게 수정하여 사용하였다. 측정 문항은 ‘이 광고는 즐겁다’, ‘이 광고는 지루하지 않다’, 

‘이 광고에 흥미를 느낀다’ 등 3개의 문항에 해 7점 척도(1: 전혀 그렇지 않다∼7: 매

우 그렇다)로 측정하였다(M ＝ 4.00, SD ＝ 1.29, α ＝ .90).

(2) 광고 메시지 명확성

광고 메시지 명확성은 내용이 간결하고 분명한 것으로 짧은 시간 안에 광고의 내용을 전

달해야 하는 범퍼애드의 특성 중 하나이다. 성별, 연령에 상관없이 한 번 듣고 바로 이해

할 수 있을 정도로 쉽고 단순명료하다면 광고 효과를 높일 수 있다(정차숙 외, 2013). 이

를 측정하기 위해 김병희와 한상필(2006)의 메시지 명확성 측정 문항 중 본 연구에 적

합한 3개의 문항을 수정하여 사용하였다. 측정 문항은 ‘이 광고의 내용은 이해가 잘 된

다’, ‘이 광고의 내용은 분명하다’, ‘나는 이 광고의 내용을 즉각 알았다’ 등 3개의 문항에 

해 7점 척도(1: 전혀 그렇지 않다∼7: 매우 그렇다)로 측정하였다(M ＝ 4.60, SD ＝ 

1.22, α ＝ .92).

(3) 광고 메시지 설득 의도

설득 지식은 설득 상황에서 발생하는 이용자의 심리적 방어 기제로서, 설득 메시지에 

내포된 설득 의도를 이용자가 얼마나 인식하는지에 한 개념이다(신영웅·조창환, 

2014). 최근 새로운 광고 유형인 범퍼애드는 기존 광고와는 달리 기업의 설득 의도를 
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직접적으로 표현하며, 강제 노출되기 때문에 이용자는 기업의 설득 의도를 높게 지각할 

가능성이 있다. 이처럼 이용자가 기업의 설득 의도를 어떻게 받아들이는지를 측정하기 

위해 윤각과 서민정(2013)의 연구에서 사용된 항목들 중 3개의 항목을 본 연구에 맞게 

수정 및 보완하여 사용하였다. 문항은 ‘이 광고는 내가 이 제품을 원하게 만들려고 노력

한다’, ‘이 광고는 내가 이 제품을 더 좋아하게 만들려고 노력한다’, ‘이 광고는 내가 이 

제품을 구매하면 기분이 좋아질 것으로 생각하게 만들려고 노력 한다’ 등 3개의 문항에 

해 7점 척도(1: 전혀 그렇지 않다∼7: 매우 그렇다)로 측정하였다(M ＝ 4.09, SD ＝ 

1.31, α ＝ .94).

(4) 광고 침입성

광고의 침입성은 영상 시청을 방해하는 광고에 해 강제적이고 거슬리거나 짜증나는 

등 광고에 해 부정적인 태도를 갖게 하는 것을 말한다. 범퍼애드의 경우 영상 시청 전

이나 중간에 강제적으로 1개 이상의 광고를 노출시키기 때문에 이용자들은 광고 침입

성 인지할 가능성이 높다. 측정을 위해 양윤직과 조창환(2012)과 김사라 외(2018)의 

연구에서 재구성한 3개의 문항을 사용하였다. 문항은 ‘이 광고는 유튜브 영상 시청에 방

해가 된다’, ‘이 광고는 나의 주의를 분산시킨다’, ‘이 광고는 눈에 거슬린다’ 등 3개의 문

항에 해 7점 척도(1: 전혀 그렇지 않다∼7: 매우 그렇다)로 측정하였다(M ＝ 4.60, 

SD ＝ 1.42, α ＝ .93).

(5) 광고 기억

이용자들이 광고에 처음 노출된 시점부터 실제로 제품을 구매하는 데까지 상당한 시간

이 소요되기 때문에 광고에 한 기억은 제품에 한 평가 혹은 선택에 영향을 미치는 

주요한 변수가 될 수 있다. 광고 기억에는 크게 회상(recall)과 재인(recognition)이 사

용된다. 회상이 사람들의 기억 속에 내재되어 있는 특정 정보를 생각해 낸 것이라면, 재

인은 측정하고자 하는 광고를 제시하고 이에 한 것을 묻는 것이다. 따라서 회상은 실

제 기억하는 것에 비해 과소 추정할 수 있고, 재인은 실제보다 과잉 추정한다는 우려를 

포함한다. 광고 효과 측정에 있어 두 측정 모두 사용되고 있지만, 시간이 지날수록 재인

의 과잉 추정량은 줄어들고, 회상의 과소 추정은 유지되거나 높아질 수 있어 재인의 측
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정치가 광고 효과를 설명하는 데 효과적일 수 있다(Singh, Rothschild, & Churchill, 

1988). 이를 토 로 본 연구에서는 광고에 한 기억을 측정함에 있어 재인의 측정 방

식을 활용하였다.

구체적으로 광고 내용에 한 인지(1점)와 비인지(0점)의 합을 광고 기억으로 측

정하였다(범위: 0점에서 3점). 측정 문항은 ‘귀하가 시청하신 광고의 음료 브랜드는 무

엇입니까?’, ‘귀하가 시청하신 광고의 음료는 어떤 과일 맛입니까?’, ‘귀하가 시청하신 광

고 문구는 무엇입니까?’ 등 3개 문항을 객관식(5문항/5문항/4문항)으로 측정하였다(M 

＝ 1.78, SD ＝ 1.01).

(6) 광고 효과: 공유 의도

광고 효과를 측정하기 위해 공유 의도를 사용하였다. 최근 이용자들은 능동적으로 광고

를 공유하고 확산한다. 따라서 소셜 미디어와 같이 새로운 플랫폼에서 파악할 수 있는 

좋아요, 댓글, 공유 등의 이용자 행동은 태도를 유추하는 유용한 측정 지표가 될 수 있

다(김병희 외, 2017, 130쪽). 공유 의도의 경우 다수의 선행 연구에서(김창호·황의록, 

1997; 류지영·윤각, 2013; 민귀홍 외, 2015; 신일기·심성욱, 2011; 이수범 외, 

2016; 조은희·한진수, 2018; 최윤슬·김운한, 2014; 최윤슬 외, 2017) 광고 효과를 

측정하는 종속 변인으로 사용된 바 있다. 

본 연구에서 공유 의도는 기존의 선행 연구에 따라 유튜브 범퍼애드의 이용자가 

광고 시청 후 주변 사람들에게 소개할 의도로 정의하였다(Arker & Myers, 1982). 측

정 문항은 류지영과 윤각(2013)의 구전 행동을 살펴보기 위한 5개의 문항 중 3개의 문

항을 선별하고 본 연구에 맞게 수정하여 사용했다. 문항은 ‘나는 이 광고를 다른 사람들

에게 알리고 싶다’, ‘나는 이 광고를 다른 사람들에게 추천하고 싶다’, ‘나는 이 광고를 주

변 사람들에게 알릴 것이다’ 등 3개의 문항에 해 7점 척도(1: 전혀 그렇지 않다∼7: 

매우 그렇다)로 측정하였다(M ＝ 3.03, SD ＝ 1.32, α ＝ .97).
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4. 분석 결과

1) 측정 동일성 분석 결과

다중 집단 확인적 요인분석(multiple group confirmatory factor analysis)은 집단 간 

확인적 요인 분석으로 주로 교차 타당성(cross validation)을 검증할 때 사용된다. 모

집단으로부터 추출한 표본에서 얻은 결과가 같은 모집단으로부터 추출한 다른 표본에

서 얻은 결과와 동일한지 검증하기 위한 방법이다(우종필, 2012, 415쪽; 임동훈, 2014, 

166쪽). 본 연구에서는 집단을 맥락 일치 여부에 따라 나누었는데, 이러한 두 집단이 설

문지 내용을 동등하게 이해했는지에 한 검증을 위해 측정 동일성을 실시하였다. 측정 

동일성 분석 결과는 <표 2>와 같다.

측정 동일성 검증은 다중 집단 분석을 위해 사전에 만족해야 하지만, 단계가 높아

질수록 동일성을 만족하기 어렵다. 연구 분야에 따라서 최소한 1단계나, 1단계와 2단계

를 만족하는 경우 측정 동일성이 충족되었다고 보기도 한다(임동훈, 2014, 167쪽). 본 

연구의 측정 동일성 분석 결과, 요인 부하량 제약 모델(model 2)은 비제약 모델과 통계

적으로 유의한 차이가 있는 것(Δχ2 ＝ 38.70, df ＝ 12 ＞ 121.03)으로 나타났으나, 

공분산 제약 모델(model 3)은 비제약 모델과 통계적으로 유의한 차이가 없는 것(Δχ2 

＝ 22.98, df ＝ 15 ＜ 25.00)으로 나타났다. 요인 부하량 제약 모델과 비제약 모델의 

차이가 나는 것은 여러 요인에 의한 것일 수 있으나, 두 집단의 응답자들이 측정 도구를 

서로 다르게 인식하고 있음에도 불구하고 공분산 제약 모델이 비제약 모델과 차이가 없

음을 보여 주었기 때문에 측정 동일성에 문제가 없다고 보았다.

model χ2 df GFI CFI RMSEA TLI Δχ2 Sig

① 비제약 391.94 240 .876 .966 .047 .957 － －

② Ⲗ 제약 430.63 252 .865 .960 .050 .952 Δχ2(12) = 38.70 유의

③ ᛰ 제약 414.92 255 .868 .964 .047 .957 Δχ2(15) = 22.98 기각

④ Ⲗ, ᛰ 제약 463.52 273 .852 .958 .050 .952 Δχ2(33) = 71.58 유의

⑤ Ⲗ, ᛰ, ⴱ 제약 535.57 291 .835 .945 .055 .943 Δχ2(51) = 143.63 유의

표 2. 측정 동일성 분석 결과 
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2) 연구 모형 검증

광고와 콘텐츠 간의 맥락 일치 여부에 따른 광고 효과를 알아보기 위해 맥락이 일치하

는 집단과 불일치하는 집단으로 나누어 분석을 실시하였다. 결과는 <그림 3>, <그림 

4>, <표 3>과 같다.

그림 3. 맥락 일치 집단

*p ＜ .05. ***p ＜ .001.

χ2 ＝ 220.556(df ＝ 123), p ＝ .000, CMIN/df ＝ 1.793, NFI ＝ .902, CFI ＝ .954, IFI ＝ .954, RMSEA ＝ .078

그림 4. 맥락 불일치 집단

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

χ2 ＝ 216.941(df ＝ 123), p ＝ .000, CMIN/df ＝ 1.764, NFI ＝ .914, CFI ＝ .961, IFI ＝ .961, RMSEA ＝ .071
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이를 구체적으로 살펴보면, 공통적으로 두 집단에서 광고의 유희성은 침입성 인식

에 부(－)적 영향을 미쳤으며, 광고의 침입성은 공유 의도에 부(－)적 영향을 미쳤다. 

이는 광고가 재밌을수록 광고의 침입성 인식을 낮추었으며, 광고 침입성에 한 낮은 

인식은 광고에 한 공유 의도를 높이는 것으로 해석할 수 있다. 

이 밖에 다른 경로에 해서는 집단별로 상이하게 나타났다. 먼저 맥락 일치 집단

의 경우에는 범퍼애드의 특성 중 명확성만이 광고 기억에 정(＋)적 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 맥락이 일치할 경우에는 광고의 명확성이 높을수록 광고에 한 기억력이 

높았다. 또한, 광고의 설득 의도는 침입성에 부(－)적 영향을 미쳤다. 광고의 설득 의도

가 높을수록 광고의 침입성을 낮게 인지하는 경향을 보였다. 한편, 광고에 한 기억이 

공유 의도에는 부(－)적 영향을 미쳤는데, 맥락 일치 집단에서는 광고에 한 기억이 

높더라도 이를 타인과 공유하려는 의도는 줄어드는 경향이 나타났다.

맥락 불일치 집단의 경우, 범퍼애드의 특성인 광고의 유희성은 광고 기억에 정(＋)

적 영향을, 광고의 명확성은 침입성에는 정(＋)적, 광고 기억에는 부(－)적 영향을 미쳤

다. 즉 광고가 재밌다고 인식할 경우 광고에 한 기억력이 높았으며, 광고의 명확성이 

높을 경우 광고의 침입성을 높게 인지하였으나, 광고에 한 기억력은 오히려 줄어드는 

경향을 보였다. 또한, 광고 기억은 공유 의도에 정(＋)적 영향을 미쳤는데, 맥락 불일치 

집단에서는 광고에 한 기억력이 높을수록 타인과 광고를 공유하려는 경향이 나타났다.

한편, 광고의 침입성이 광고 기억에 미치는 영향은 맥락 불일치 집단에서만 정(＋)

경로 맥락 일치 집단 경로계수 (C.R.) 맥락 불일치 집단 경로계수 (C.R.)

유희성 → 침입성 －.54 (－4.44) －.83 (－5.94)

유희성 → 광고 기억 .08 (.41) 1.45 (2.89)

명확성 → 침입성 .18 (1.60) .38 (3.35)

명확성 → 광고 기억 .44 (2.11) －.40 (－2.00)

설득 의도 → 침입성 －.28 (－2.45) －.04 (－.30)

설득 의도 → 광고 기억 －.40 (－1.92) .11 (.70)

침입성 → 광고 기억 －.19 (－1.19) .89 (2.59)

침입성 → 공유 의도 －.64 (－7.73) －.50 (－4.00)

광고 기억 → 공유 의도 －.21 (－1.96) .64 (3.04)

표 3. 집단별 경로 분석 결과
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적 유의미성이 확인되었다. 침입성을 높게 인지할수록 오히려 광고를 더 잘 기억하는 

것으로 나타났다. 범퍼애드처럼 짧은 광고는 영상 시청 중간에 노출될 경우 침입성을 

높게 인식하더라도 콘텐츠와 광고의 맥락이 상이할 경우에는 광고에 한 임팩트가 크

기 때문에 이용자들은 광고에 해 더 잘 기억하는 것으로 해석해 볼 수 있을 것이다.

하지만 이러한 결과는 각 집단의 경로에 한 유의미성을 나타내 줄 뿐, 두 집단 간

의 경로에 한 차이를 설명해 주진 않는다. 따라서 다중 집단 분석을 통해 두 집단 간 

유의한 경로의 차이를 검증하고자 한다. 자유도 차이가 1일 때, 모델 간 χ2의 차이가 

3.84 이상이면 그 경로는 유의한 차이가 있다고 볼 수 있다(우종필, 2012, 443쪽). 광

고와 콘텐츠 간의 맥락 일치에 따른 광고 효과의 차이를 검증한 결과 <표 4>와 같다.

<표 3>과 <표 4>의 분석 결과에 따라 다음과 같은 결과를 얻었다. 먼저, 맥락 일

치 집단에서 명확성이 광고 기억에 미치는 영향은 불일치한 집단에서 명확성이 광고 기

억에 미치는 영향보다 통계적으로 유의하고 강하다(맥락 일치 ＝ .44 ＞ 맥락 불일치 

＝ －.40). χ2의 차이가 3.84에 미치지 못했지만, 유희성이 침입성에 미치는 영향 역

시 맥락 일치에서 더 크다고 볼 수 있다. 

한편, 맥락 불일치 집단에서 유희성이 광고 기억에 미치는 영향(맥락 일치 ＝ .08 

＜ 맥락 불일치 ＝ 1.45), 설득 의도가 광고 기억에 미치는 영향(맥락 일치 ＝ －.40 ＜ 

맥락 불일치 ＝ 1.1), 침입성이 광고 기억에 미치는 영향(맥락 일치 ＝ －.19 ＜ 맥락 

경로 제약 χ2 df Δχ2 Sig.

유희성 → 침입성 441.10 247 3.58 NA

유희성 → 광고 기억 442.71 247 5.19 유의함

명확성 → 침입성 438.19 247 0.67 NA

명확성 → 광고 기억 448.23 247 10.71 유의함

설득 의도 → 침입성 440.18 247 2.66 NA

설득 의도 → 광고 기억 442.78 247 5.26 유의함

침입성 → 광고 기억 445.63 247 8.11 유의함

침입성 → 공유 의도 437.87 247 0.35 NA

광고 기억 → 공유 의도 437.43 247 0.09 NA

constraint model: χ2 ＝ 437.52(df ＝ 246), CMIN/df ＝ 1.779, NFI ＝ .909, CFI ＝ .957, IFI ＝ .958, RMSEA ＝ .053

표 4. 다중 집단 경로 제약 결과
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불일치 ＝ .89)은 맥락이 일치한 집단보다 통계적으로 유의하고 강한 것으로 나타났다.

5. 결론 및 함의

1) 주요 연구 결과 및 논의

본 연구는 동영상 광고에 한 이용자의 불편을 최소화하면서 긍정적인 광고 효과를 도

출할 수 있는 범퍼애드에 해 분석하였다. 구체적으로 범퍼애드의 구성 요인과 이용자

의 침입성 지각, 광고 기억, 공유 의도 간의 관련성을 살펴보고자 하였다. 또한 광고 효

과의 부정적인 부분을 상쇄하기 위해 광고와 콘텐츠 간의 맥락 일치를 함께 고려하여 

검증하였다. 주요 분석 결과를 논의하면 다음과 같다.

공통적으로 두 집단에서 범퍼애드의 유희성은 광고 침입성에 직접적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 구체적으로, 이용자는 범퍼애드가 재밌다고 느낄수록 자신의 행

동이 방해받고 있지 않다고 인식했다. 이는 광고 가치 중 하나인 유희성이 동영상 광고

에 한 이용자의 침입성 지각을 감소시킨다는 연구 결과(박명진, 2018; Goodrich et 

al., 2015)와 상응하는 결과로 해석해 볼 수 있다. 또한 범퍼애드에 한 이용자의 침입

성 지각은 공유 의도에 부적 영향을 미쳤다. 이는 이용자가 광고로부터 온라인 활동을 

덜 방해받는다고 느낄수록 광고 효과가 높아진다는 선행 연구(이경렬, 2017)를 지지하

는 결과로 해석된다.

이 외의 경로는 집단별로 상이하게 나타났다. 유의미한 경로를 중심으로 살펴보

면, 범퍼애드의 유희성이 광고 기억에 미치는 영향은 광고와 콘텐츠 간의 맥락이 불일

치하는 집단에서만 나타났다. 즉, 맥락이 불일치하는 집단에서는 범퍼애드의 유희성이 

광고 기억에 정적인 영향을 미쳤다. 이와 같은 결과는 범퍼애드의 특징 중 오락적 요소

가 이용자의 광고 기억에 미치는 긍정적 영향력을 확인한 것이다. 이는 광고의 오락적 

요소가 이용자에게 메시지에 한 기억 측면에서 보다 효과적이라는 연구 결과들(천현

숙, 2008; Nord & Peter, 1980; Spotts, Weinberger, & Parsons, 1997; Zhang & 

Zinkhan, 1991)에서 더 나아가 맥락 일치성에 따른 광고 효과의 차이를 밝혀냈다는 점

에서 의미가 있을 것으로 보인다.
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범퍼애드의 특징 중 명확성이 광고 효과에 미치는 영향은 집단별로 상이했다. 먼

저 광고와 콘텐츠 맥락이 일치할 경우에는 광고의 명확성이 높을수록 광고에 한 기억

력이 높았다. 즉, 범퍼애드의 명확성이 광고 기억에 직접적인 영향을 미쳤다. 이러한 결

과는 광고와 콘텐츠 내용이 유사한 상황에서 범퍼애드의 장점으로 꼽히는 명료한 메시

지가 이용자의 광고에 한 기억을 높인 것으로 볼 수 있다. 반면, 광고와 콘텐츠 맥락

이 불일치할 경우에는 범퍼애드의 명확성이 침입성이라는 중간 매개를 통해 광고 기억

에 영향을 미쳤다. 자세하게, 범퍼애드의 명확성은 침입성을 증가시켰으며, 광고 기억

을 낮추었다. 기업이 전달하고자 하는 광고의 메시지가 명확할수록 이용자가 광고에 

해 긍정적인 태도를 형성할 가능성이 높기 때문에(이정은, 2005; 정차숙 외, 2013) 광

고에 한 침입성 지각을 감소시키고 광고 기억을 높일 것이라 예상하였으나, 이와는 

반 되는 결과가 도출되었다. 광고가 노출되는 맥락에 따라 상이한 효과가 도출될 수 

있는데(De Pelsmacker et al., 2002), 일례로 명확한 메시지보다 모호한 메시지의 광

고 전략이 재인이나 회상효과 측면에서 더 낫다는 연구 결과(이현우·오창일·조경섭, 

2005)와 동일한 맥락으로 보인다. 즉, 맥락이 불일치한 상황에서는 명확한 광고 메시지

가 보다 모호한 메시지의 광고 전략이 더 효과적임을 확인할 수 있었다.

다음으로 범퍼애드에 한 이용자의 설득 의도 지각은 광고 효과에는 유의미한 영

향을 미치지 못하였으나, 맥락 일치 집단의 경우 광고 침입성 지각에는 직접적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으로 이용자는 기업의 설득 의도를 지각할수록 본인

의 행동을 방해한다는 인식을 덜 하였다. 이는 광고가 노출되는 맥락이 일치할 경우 해

당 광고의 상업적 메시지의 영향력이 상쇄되는 것으로 보인다.

범퍼애드의 침입성과 광고 기억 간의 관계는 맥락 불일치 집단에서만 유의미한 결

과가 도출되었다. 이용자가 범퍼애드에 한 침입성을 높게 인지할수록 오히려 광고를 

더 잘 기억하는 것으로 나타났다. 이용자들은 동영상 콘텐츠 이용 시 광고에 노출되면 

자신의 콘텐츠 이용을 방해받는다고 인식할수록 광고에 부정적인 태도를 가질 수 있으

며(김재영·한광석, 2010; 윤각 외, 2018), 궁극적으로 광고 기억에 부정적인 영향을 

미칠 수 있다. 그러나 이러한 결과는 범퍼애드처럼 짧은 광고의 경우 이용자가 침입성

을 높게 인지하더라도 콘텐츠와 광고의 맥락이 불일치하면 오히려 광고에 한 임팩트

를 더 크게 느껴 광고 기억이 높은 것으로 추론해 볼 수 있을 것이다. 실제로 TV 프로그

램과 유사한 광고가 제시될 때보다 전혀 다른 종류의 광고가 제시될 때에 사람들은 그 
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광고를 더 잘 기억하게 된다는 결과(김재휘 외, 2009, 104쪽)도 제시된 바 있다. 본 연

구를 통해 침입성과 기억 간의 정적인 관계가 광고가 노출되는 맥락이 불일치한 상황에

서 나타남을 확인할 수 있었다.

마지막으로 광고 기억과 공유 의도와의 관계 역시 맥락 불일치 집단에서만 정적인 

영향 관계가 확인되었다. 이는 광고에 한 기억력이 높을수록 다른 사람들과 공유하고

자 하는 의도가 증가함을 의미한다. 임종원 외(2010, 68쪽)에 따르면, 사람의 기억 내

에 머무르는 정보 처리 용량이 제한되어 있기 때문에, 정해진 시간 내에 많은 광고 메시

지를 전달하기보다는 핵심적이고 중요한 정보만을 전달하는 것이 효과적인 광고 전략

이다. 따라서 짧은 시간 내에 핵심적인 메시지를 전달하는 범퍼애드는 이용자의 광고 

기억을 높이며, 궁극적으로 긍정적인 광고 효과를 이끌어 낼 수 있다. 기존 연구들에서

는 맥락 일치 집단의 태도가 불일치 집단보다 더 긍정적인 태도를 가졌으나(김유승·

도선재, 2019; 서희정 외, 2018; 윤각 외, 2018; 이상민·유승엽, 2004), 본 연구에서

는 광고 효과로 이용자의 행위를 예측할 수 있는 공유 의도를 살펴봄으로써 기존 연구 

결과와는 반 의 결과가 도출되었다. 이는 인지적 간섭 이론(cognitive interference 

theory)에서 기인한 결과로 볼 수 있다. 이 이론에 따르면 콘텐츠와 광고의 맥락이 일

치하는 경우 오히려 광고의 인지 처리 과정에 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 맥락이 일

치할 때 광고와 맥락의 자극을 구별하는 데 어려움을 겪고, 광고의 구성 요소와 맥락이 

합쳐져서 용해 효과(meltdown effect)가 나타나 광고 기억에, 궁극적으로 광고 효과에 

부정적인 영향이 나타나는 것이다(Furnham, Gunter, & Richardson, 2002). 더 나아

가 맥락 일치성이 태도에는 긍정적인 영향을 미치지만, 회상과 인지에는 불일치한 상황

이 더 영향을 미친다는 연구 결과(Moore, Stammerjohan, & Coulter, 2005)와 공유 

의도에는 태도보다 몰입과 같은 광고 주목도의 설명력이 더 크다는 연구 결과(신일기·

심성욱, 2011)로 본 연구의 결과가 일정 부분 설명될 수 있을 것이다. 이를 통해 광고의 

주목도를 높이고 광고에 한 기억과 타인과의 공유 의도를 높이기 위한 방편으로 광고

가 노출되는 맥락 불일치 상황의 중요성을 확인하였다.

본 연구에서는 맥락 일치 여부에 따른 각각의 광고 효과를 설명하는 데서 그치지 

않고 이러한 광고 효과를 설명하는 예측 변인들이 맥락 일치/불일치 집단 간에 통계적

으로 유의한 차이가 나타나는지 살펴보고자 하였다. 다중 집단 분석을 통해 광고와 콘

텐츠 간의 맥락 일치 여부에 따라 광고 효과의 차이를 보인 경로는 ‘명확성 → 광고 기
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억’, ‘유희성 → 광고 기억’, ‘설득 의도 → 광고 기억’, ‘침입성 → 광고 기억’이었다. 광고

와 콘텐츠 간 맥락이 일치할 경우 광고 기억에 영향을 미치는 명확성의 설명이 높았다. 

즉, 명확성은 맥락 불일치 집단보다 맥락 일치 집단에서 더 큰 영향을 받는 것이다. 맥

락 일치형 광고는 이용자의 일관된 정보 처리 과정을 유도하여 광고 메시지에 한 오

인율의 가능성을 줄여 주는데(오탁경·고한준, 2010), 복잡하지 않고 단순명료한 광고

의 경우 이용자의 정보 처리 과정이 용이하다는 점에서 맥락이 일치 할 때 더 큰 효과가 

나타난 것으로 해석해 볼 수 있다. 

다중 집단 분석을 통해 맥락 일치 집단보다 맥락 불일치 집단에서 유희성, 설득 의

도, 침입성이 광고 기억에 미치는 영향이 더 크다는 것을 확인하였다. 즉, 광고와 콘텐

츠 간의 맥락이 불일치할 경우, 광고의 유희성, 설득 의도, 침입성이 광고 기억을 설명

하는 데 있어 주요한 변인인 것이다. 맨들러(Mandler, 1981)는 불일치가 높은 상황

(예: 정보가 일치하지 않는 상황)은 새로운 것으로 간주되어 주의를 끌게 되는데, 이러

한 불일치 상황을 해결하기 위해 사람들은 해당 상황에 해 더 많은 관심을 갖게 되고 

이는 높은 회상과 인지를 유발할 수 있다고 보았다. 연구 결과를 통해 맥락 불일치 환경

에서 광고 기억을 높이기 위해서는 광고의 재미, 명확성을 높임으로써 광고의 침입성을 

낮출 필요가 있을 것이라 사료된다.

2) 연구의 함의 및 제언

본 연구는 범퍼애드 효과를 실질적으로 검증하였으며 다음의 이론적 함의를 갖는다. 첫

째, 범퍼애드의 특성을 분류하고, 광고 효과를 예측할 수 있는 요인들 간 관계를 실증적

으로 확인하였다는 점에서 의의를 갖는다. 기존 선행 연구들에서는 동영상에 삽입되는 

아웃스트림 광고, 스킵이 가능한 인스트림 광고, 스킵이 불가능한 인스트림 광고 등에 

편중하여(최승우·박보람, 2015; 하효정, 2017) 광고 태도나 회피를 검증하였으나, 본 

연구에서는 최근 주목받는 범퍼애드를 연구 상으로 설정하였다. 또한, 선행 연구 검

토를 통해 체계적이고 객관적으로 범퍼애드의 특성을 분류하고, 기존의 광고 효과를 설

명하는 지각된 침입성과 광고 기억을 매개변인으로 활용하여 광고 효과에 한 설명을 

구체화했다. 

두 번째, 본 연구는 범퍼애드의 효과를 조절하는 요인으로서 콘텐츠와 광고의 맥
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락 일치성의 역할을 확인하였다. 기존 연구에서 맥락 일치성에 따른 광고 효과는 잡지, 

TV, 배너 광고 등에서 다루어 왔으며, 온라인 동영상 광고(김유승·도선재, 2019; 서

희정 외, 2018)의 맥락 일치성 효과를 검증한 연구는 드물다. 특히, 새롭게 등장한 범퍼

애드와 콘텐츠 간의 맥락 일치성에 따라 나타나는 상황을 검증한 연구는 전무하다. 이

에 본 연구는 범퍼애드의 새로운 특성에 따른 광고 효과를 조절하는 변수로 맥락 일치

성 효과를 검증하여 이론적 설명 영역을 넓혔다는 점에서 의의가 있다. 나아가, 온라인 

동영상 광고의 맥락 일치성을 검증한 선행 연구에서는 광고가 선행된 후 콘텐츠를 시청

하는 프리롤 광고(김유승·도선재, 2019; 서희정 외, 2018; 윤각 외, 2018)에 해 다

루어 온 반면, 본 연구에서는 광고와 콘텐츠 사이에 노출되는 미드롤 광고에 있어 맥락 

일치성의 효과를 확인하였다. 최근 TV 프로그램뿐만 아니라 온라인상의 중간 광고 비

중도 커지고 있으나, 이와 관련한 연구는 미흡한 편이다. 이에 본 연구는 새롭게 나타난 

광고 유형에 한 분석이 필요한 시점에서, 온라인 동영상 광고 중 미드롤 광고의 효과

가 맥락 일치성에 따라 조절됨을 구체적으로 검증하였다는 점에서 이론적 확장을 도모

하였다. 

본 연구의 실무적 함의는 다음과 같다. 먼저, 본 연구 결과를 통해 맥락 일치 여부

에 따른 범퍼애드의 효과를 밝혀냄으로써 유튜브 내 범퍼애드 활용 시 구체적인 전략 

방안을 제시하는 데 기여할 것으로 생각된다. 다양한 광고 유형 및 플랫폼들이 생겨나

면서 이용자들에게 효과적인 광고 전달 방안이 중요해졌다. 연구 결과 범퍼애드는 이용

자들의 침입성을 높게 지각하여 부정적인 태도로 이어질 수 있는 콘텐츠 중간에 노출되

었을 때도 광고 기억과 공유 의도 등 긍정적인 광고 효과에 기여하는 것으로 확인되었

다. 광고주들이 상품이나 상의 인지도를 높이길 원한다면 범퍼애드가 유용한 방안이 

될 수 있을 것이다. 

본 연구에서는 콘텐츠 중간에 노출되는 범퍼애드의 효과에 주목하였기 때문에, 광

고와 콘텐츠 간 맥락 일치에 따른 효과를 검증하였다. 그 결과, 맥락 일치 집단과 맥락 

불일치 집단에서 광고 효과에 영향을 미치는 요인들의 공통점과 차이점이 도출되었다. 

광고주들은 광고가 노출되는 맥락을 고려하여 긍정적인 광고 효과를 이끌어 낼 수 있는 

범퍼애드의 특성에 주목할 필요가 있다. 예를 들어, 맥락이 일치할 경우에는 범퍼애드 

선정 시 침입성을 줄이기 위해선 재미있고, 광고 메시지의 설득력이 높은 광고를 선택

해야 하며, 광고에 한 기억을 높이기 위해선 광고가 전달하는 내용이 명확한 광고를 
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선택할 필요가 있을 것이다. 반면, 맥락이 불일치할 경우에는 광고의 침입성을 낮추고 

광고에 한 기억을 높이기 위해선 유희성과 명확성에 주목하여 두 특성을 모두 지닌 

범퍼애드를 사용하는 것이 광고 효과를 높이는 데 있어 효과적일 것이다.

마지막으로 본 연구의 한계점은 다음과 같다. 먼저, 조사 방법의 한계이다. 본 연

구는 범퍼애드 광고의 미드롤 노출 시 맥락 일치 여부에 따른 광고 기억 및 광고 효과를 

살펴보기 위하여 설문 조사 형식으로 광고에 해 측정하였다. 이러한 방법은 본 연구

에서 사용한 모든 변수들이 광고 노출 이후에 동시에 측정하기 때문에, 연구에서 설계

한 모형과 같이 명확한 인과관계를 검증하는 데 있어 한계가 있다. 향후 후속 연구에서

는 실험 등 인과관계를 검증하기 위한 방법론을 설계할 필요가 있다. 또한, 콘텐츠 중간

에 노출되기 때문에 실제로 응답자들이 연구 설계에 포함한 광고를 콘텐츠 내용이 아닌 

광고로써 인지하였는지에 한 여부는 측정하지 않았다. 최근 광고와 콘텐츠를 접목한 

네이티브 광고와 같이 광고와 콘텐츠를 구분하기 어려운 광고 유형들이 등장함에 따라, 

응답자들이 이를 실제 광고로 인지하고 있는지에 한 측정이 필요할 것으로 판단된다. 

다음으로, 분석 방법의 한계이다. 본 연구에서는 다중 집단 분석을 사용함으로써 집단

의 경로 간 통계적 유의한 차이점에 주목하였다. 그렇기 때문에 집단으로 나누어 개별

적으로 분석할 때보다 결과에 한 해석의 폭이 좁았다. 예를 들어, 집단별 상이한 경로

의 방향이 나타난 것에 해서는 추후 연구를 통해 연구 결과를 보완해야 할 것이다.

본 연구는 범퍼애드 1개만을 가지고 연구를 진행하였다. 하지만, 실제 유튜브에서 

범퍼애드가 시행되고 있는 환경을 보면, 서로 다른 두 개의 광고가 연속하여 노출된다. 

즉, 이용자는 스킵을 할 수 없는 6초 광고 2개를 강제적으로 시청해야만 하는 것이다. 

여러 개의 광고가 제시될 경우 제시되는 순서에 따라 광고 효과가 상이하게 나타날 수 

있다는 점(김재휘 외, 2009)을 고려하여, 향후 후속 연구에서는 이러한 광고 노출 환경

을 고려한 연구 설계를 통해 범퍼애드의 효과를 보다 체계적으로 검증할 필요가 있을 

것이다. 아울러, 본 연구에서는 범퍼애드 효과를 측정하기 위해 공유 의도만을 종속 변

인으로 설정하였으나, 이외에도 광고 효과를 설명하는 다양한 종속 변인(예: 광고 태도, 

브랜드 태도, 구매 의도 등)을 검증할 필요가 있을 것이다. 다수의 광고 효과 관련 연구

에서 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도, 구전 의도와의 상관관계와 인과관계, 위계적/

계층적 관계에 해 고찰한 연구 결과들이 많다. 향후 연구에서는 앞서 언급한 종속 변

인들의 관계를 고려하여 명확한 시사점을 제공해 줄 필요가 있다.
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A b s t r a c t

A Study on the Effects of Bumper Ad
Focused on High/Low Context Congruence

4)

Lee, Hae-Soo
Doctoral Student, Dept. of Media and Communication, Hanyang University*

Kwak, Eun-A
Ph.D. Candidate, Dept. of Media and Communication, Hanyang University**

The purpose of this study is to analyze the effect of Bumper Ad which has recently come 
into focus. It concretely categorized advertising characteristics of Bumper Ad and 
verified if there was any difference in the advertising effect depending on whether there 
was contextual congruity or not. According to the results, the playfulness of Bumper Ad 
reduced advertising intrusiveness, and the intention to share advertisement became 
higher as the perception of intrusiveness was lower. The difference is that the 
advertising intention to persuade in the group of contextual congruity lowered the 
intrusiveness while the clarity of advertising in the group of contextual incongruity was 
the major predictor variable to explain the intrusiveness and advertising memory. In 
addition, with regard to advertising memory’s explanation of the intention to share, the 
direction of influence varied between groups. Lastly, it examined the significant 
difference in course between groups through the multiple group analysis, which 
showed that the clarity of explanation influencing on advertising memory was high 
when the context of advertisement was in agreement with of contents. The influence of 
playfulness, intention to persuade and intrusiveness on advertising memory in the 
group of contextual incongruity were higher than in the group of contextual congruity. 
Based on these results, this study discussed the effect of Bumper Ad and suggested its 
effective advertising strategy.

K E Y W O R D S  bumper ad • contextual congruity • mid-roll ad • advertising 

memory • sharing intention
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