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VOD 광고는 VOD 콘텐츠의 폭발적인 성장에 힘입어 지속적으로 성장하고 

있다. 대중매체로서의 IPTV는 이제 본격적인 성장기에서 더 나아가 어느 정

도 성숙기에 접어들고 있다. 기존에는 IPTV VOD 광고가 광고매체로서 보조매체에 머물렀다면 

이제는 주력매체로서의 위치부상과 성장을 모색해야 하는 시기라고 할 수 있다. 이에 본 연구에

서는 IPTV VOD 광고의 길이 및 개수, 즉, 광고혼잡도 변화에 따른 집단 간 실험설계를 통한 실

험연구를 실시하여 VOD 광고의 수용가능성 및 성장방향을 모색해 보고자 하였다. 연구결과 15

초 광고의 경우 현재의 3개에서 광고가 증가하더라도 수용자 반응에는 큰 차이가 없는 것으로 

나타났으나, 기억반응에서 부정적인 인지반응을 보였다. 20초 광고의 경우에도 현재의 3개에서

광고가 증가하더라도 수용자 반응에는 큰 차이가 없는 것으로 나타났으나, 광고침입성과 기억반

응의 경우 부정적인 변화추세가 나타났다. 30초 광고의 경우에는 광고의 수 증가에 대해서 급격

한 부정적 반응을 보였다. 마지막으로 동일한 광고노출의 경우, 광고의 길이가 길고 노출 개수가

적은 집단이 광고의 길이가 짧고 노출 개수가 많은 집단에 비해 수용자 인지반응에서 긍정적인 

효과를 나타냈다. 이러한 연구결과는 VOD 광고의 수용가능성에 대해 객관적인 자료를 제공함으

로써 향후 VOD 광고 집행에 대한 전략적 근거 및 방향성을 제공해 줄 것으로 기대된다. 
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1. 서론

방송통신 융합에 따른 방송 산업 및 시장 메커

니즘의 변화는 방송광고시장 구조에 많은 변화를 

가져왔다. 방송 및 광고 콘텐츠를 유통시킬 수 있

는 플랫폼이 증가하고, 콘텐츠 제작의 주체도 늘

어나면서 지상파 방송 중심의 시장 구조가 케이

블TV, IPTV, 위성방송 등의 유료방송 플랫폼으

로 무게중심이 바뀌게 되었고, 시청자들 역시 지

상파방송 위주의 수동적인 매체 소비 행태에서 

이탈하는 양상을 보여주고 있다(최양수, 2010). 

유료방송 플랫폼 중 특히 IPTV의 성장세는 주목

할 만하다. 국내 IPTV의 2015년 전체 가입자 수

는 약 1,230만 명 수준으로 증가하였다. 이는 

2014년 대비 약 20%의 성장을 보인 것으로, 2016

년에는 1,500만 가입자까지도 가능할 것으로 업

계는 전망하고 있다(박영진, 2015). IPTV 가입자

의 성장과 더불어 IPTV 광고 역시 급속한 성장을 

보이고 있는데, 바로 그 중심에 IPTV VOD 

(Video on Demand) 광고가 있다.

VOD 서비스는 ‘영상압축기술을 응용하여 영

화 등 각종 비디오 프로그램을 데이터베이스로 

저장하며, 일반 통신망 및 전용망 등을 통해 가입

자가 요구하는 프로그램을 주문 즉시 제공해 주

는 서비스’를 의미한다(김도연 외, 2001). 특히 

VOD 서비스는 운영원리상 통신망과 방송망의 활

용이 모두 가능하며, 콘텐츠 구성에서도 방송 콘

텐츠와 통신 콘텐츠를 모두 포함할 수 있어 디지

털 방송과 초고속 인터넷 네트워크 사업에서 유

망한 분야로 부상하고 있다. 특히 디지털방송과 

네트워크를 기반으로 성장한 IPTV 사업자에게 

VOD는 매우 중요한 수익원이 되고 있다. 현재 

IPTV 3사(KT olleh TV, SK Btv, LG U+ TV)의 

IPTV VOD 광고는 VOD에 대한 광고주 인식 개

선과 광고 채널로서 활용 방법의 다양성 등으로 

인해 폭발적인 성장을 거듭하였고, 이와 같은 관

심이 지속된다면 2016년에는 약 1,000억 원대의 

광고 시장으로 성장할 것으로 추정된다(박영진, 

2015).  

광고는 모든 미디어 산업에서 주 수익원이다. 

기존의 전통미디어 뿐만 아니라 디지털환경에서 

등장한 뉴미디어 산업에서도 광고의 역할은 매우 

중요하다. 기존 미디어인 신문, 잡지, 지상파 방

송 등에서 광고가 방송프로그램의 기획, 제작 및 

편성, 방영 등 전 과정에 소요되는 예산을 확보하

는 중요한 수단이었던 것과 같이, 인터넷, 모바일 

등의 디지털 다매체 산업에서도 새롭고 다양한 

수익모델을 개발하는 것과 함께 지속적으로 광고

시장의 성장을 견인할 수 있는 방법에 대한 고민

이 필요하다. 대중매체로서의 IPTV는 이제 본격

적인 성장기에서 더 나아가 어느 정도 성숙기에 

접어들고 있다. 광고매체로서는 기존에 보조매체

에 머물렀다면 이제는 주력매체로서의 위치부상

과 성장을 모색해야 하는 시기라고 할 수 있다. 

그 동안 국내 IPTV 광고와 관련된 연구는 많이 

진행되어 왔지만 IPTV의 기술적인 특성(권호영, 

2004; 김국진 외, 2007)이나 IPTV 성장 및 도입

에 의한 광고시장 변화에 관련된 연구(변동식, 

2006), 또는 IPTV 수용자의 이용동기에 관한 연

구(강재원 외, 2006; 권호영 외 2008; 안대천 외, 

2012), IPTV 수용자의 TV 이용동기 및 광고이용

의도 간의 상관성 연구(김정진, 2009; 박태열, 

2009; 임재현, 2009; 진창현, 2010), 그리고 

IPTV 광고에 대한 지각요인과 IPTV 광고효과의 
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연구(유승희, 2008) 등의 분야에서 주로 진행되

어 왔다. IPTV VOD 광고를 중심으로 진행된 연

구들(박영진, 2013; 한상필 외, 2013)은 VOD 광

고와 실시간 방송광고와의 효과비교, 또는 IPTV 

VOD 광고의 시청자 수용요인에 대한 주제로 연

구가 진행되었다. 기존의 선행연구들을 종합해보

면 IPTV 광고 및 IPTV VOD 광고에 대한 수용자

의 태도 및 광고효과에 영향을 미치는 요인들을 

분석함으로써 IPTV 광고의 효과를 검증하였고, 

시청자 수용반응에 대한 이론적 정보를 제공하였

다. 그러나 기존의 연구들은 향후 IPTV 광고, 특

히 IPTV VOD 광고가 얼마나 더 성장할 수 있는

지, 그리고 VOD 광고에 대한 시청자의 수용가능

성의 임계치가 어느 정도인지에 대한 연구는 수

행되지 않았다. 지상파 및 케이블TV는 프로그램

의 시간에 따라 광고시간도 달라지지만 VOD의 

경우 현재 프로그램 시간에 상관없이 프로그램 

시작 전 3개까지만 광고를 노출하고 있다. 본 연

구에서는 이러한 상황에서 시청자들은 VOD를 시

청하기 위해 얼마만큼의 광고노출을 수용해 줄 

수 있을 것인가? 현재의 3개의 광고 노출은 적절

한 것일까? 아니면 그 이상의 광고노출을 수용해 

줄 수 있을 것인가? 수용가능하다면 몇 개까지 광

고노출에 대한 수용이 가능한 것일까? 하는 의문

을 해결하고자 하였다. 

국내 IPTV 광고시장의 지속적인 성장과 활성

화 방법을 모색하기 위해 본 연구는 현재 3개의 

광고 인벤토리(무료 VOD 기준)에서 얼마나 더 

많은 VOD 광고를 시청자가 수용할 수 있는지에 

대해 검증해보고자 하였다. 즉 광고개수와 광고

노출시간 간의 수용자 임계치 관련성과 동일한 

광고노출 시간 내에서 광고의 개수와 길이에 따

른 광고효과를 비교해 보고자 한다. 이를 위해 광

고의 길이 및 개수에 따른 집단 간 실험설계를 통

한 실험연구를 실시하였다. 광고의 길이는 현재 

IPTV VOD 광고에서 실제로 집행되고 있는 15초

(총 5개 집단/광고개수 : 3개 - 7개), 20초(총 4

개 집단/광고개수 : 3개 - 6개), 30초 광고(총 4

개 집단/광고개수 : 3개 - 6개)를 사용하였으며, 

이 중, 15초 광고 7개, 20초 광고 6개, 30초 광고 

5개 노출 집단을 대상으로는 총 광고노출 시간이 

같을 경우, 광고노출의 개수와 양(길이)에 따른 

광고효과를 추가적으로 비교하였다. 본 연구결과

는 VOD 광고의 수용가능성에 대해 객관적인 자

료를 제공함으로써 향후 IPTV VOD 광고 집행과 

효과에 대한 논리적 근거 및 방향성을 제공해 줄 

것으로 기대되며, 학계 및 실무뿐만 아니라 광고

관련 규제를 검토하는데도 중요한 시사점을 제공

해 줄 수 있을 것이다.  

2. 이론적 배경 

1) IPTV VOD 광고

IPTV는 인터넷 프로토콜(Internet Protocol) 

TV의 약자로서 초고속 인터넷 네트워크 망과 정

보통신 서비스를 기반으로 TV상에서 다양한 콘

텐츠를 선형, 비선형으로 수용자들에게 제공하는 

방송서비스를 의미한다(함창용 외, 2008). 국내 

IPTV서비스 가입자 수는 2008년 상용서비스가 

시작된 이래로 가파른 성장세를 보이고 있다. 한

국IPTV 방송협회는 2015년 기준으로 KT ‘올레

tv’, SK브로드밴드 ‘B tv’, LG 유플러스 ‘U+ TV’ 



62   광고학연구 The Korean Journal of Advertising

3사의 누적 가입자 수가 1,230만 명을 넘어섰으

며, IPTV의 이러한 성장세는 국내 유료방송 사상 

최단기간 가입자 달성이며, 매우 고무적인 결과

라고 하였다(아주경제, 2015. 12.16). IPTV는 고

화질을 제공한다는 점에서는 디지털케이블TV 및 

위성방송과 유사해 보이지만, VOD(Video on 

Demand), 양방향서비스(Interactive service), 

포털형 정보서비스(Portal Information service)

를 제공하여 수용자의 능동성과 양방향성을 강화

했다는 점에서 기존의 일반 TV방송과는 차이점

이 있다. 이중 VOD는 IPTV의 수익구조 중 큰 비

중을 차지하는데, IPTV에서 VOD의 성장가능성

은 향후에도 매우 긍정적으로 예측된다(한국콘텐

츠진흥원, 2011). 또한 시청자의 프로그램 시청 

패턴의 변화가 눈에 띄게 달라지고 있다는 점도 

VOD의 성장 가능성이 높다는 사실을 뒷받침 해

주고 있다. 

VOD의 성장과 함께 IPTV VOD 광고 역시 함

께 성장하고 있다. 2015년 국내 총 광고비는 전년

보다 증가한 10조 7,270억 원으로 집계되었는데, 

모바일이 50%의 고성장을 하였으며, IPTV 역시 

전년 대비 26% 성장하며 방송광고 시장 영향력을 

확대하였다(제일기획, 2015). IPTV 광고의 성장

에는 다양한 요인들이 있겠지만 가입자 수 확대

와 VOD 시청 증가에서 그 성공요인을 찾을 수 있

다. VOD 광고는 VOD 시청에 앞서 시청자에게 

강제적으로 노출되는 광고형태로서 SK Btv는 

‘로딩광고(loading AD)’ 또는 ‘프리롤 광고(Pre- 

roll AD)’, KT는 ‘프리플레이 광고(Pre-play 

AD)’, LG U+는 ‘프리롤 광고라는 용어를 사용한

다(박영진, 2013). IPTV 3사에서 사용하는 용어

는 다르지만 노출형식은 같으며, 2016년 현재 무

료 VOD 콘텐츠에는 3개의 광고가, 유료 VOD 콘

텐츠에는 1개의 광고가 노출되고 있다. VOD 광

고는 강제적 노출형식, 즉 PUSH형 광고로서 시

청자가 시청하고자 하는 콘텐츠를 선택한 후 해

당 프로그램이 시작되기 전까지 TV상에서 버퍼

링을 하는 동안 일정시간 광고가 노출되는 동영

상 형태의 광고이다. 따라서 일반 TV 방송광고처

럼 광고를 회피하기 위해 채널 변경을 하는 재핑

(Zapping)이 불가능하다는 점에서 강점을 가지

고 있다. 또한 한 콘텐츠에 3개까지만 광고가 노

출되기 때문에 몰입도가 높아, 경제적인 면과 질

적인 면을 동시에 만족시킬 수 있는 장점이 있다

(안대천 외, 2012). 

2) 광고혼잡도 및 지각된 침입성 효과 

광고혼잡도(clutter)는 여러 매체 환경 중 광고

회피 행동을 증가시킬 수 있는 것으로 방송시청 

중 노출되는, 방송 프로그램을 제외한 모든 비프

로그램 요소의 밀집 정도를 의미한다(김상훈, 

1991; 박현수 외, 2005; Brown & Rothschild, 

1993). 일반적으로 광고혼잡도는 일반 상업광고, 

방송국 자체 홍보공지, 공익광고 등 다양한 유형

의 광고를 포함하는 개념으로(Ha, 1996; Webb & 

Ray, 1979), 광고업계에 의해 창조된 하나의 묘사

적 용어로 이해될 수 있다(Brown & Rothschild, 

1993). 즉 광고혼잡도는 TV 프로그램을 시청하

는 동안 얼마나 많은 비프로그램적 요소들이 TV

시청 시간에 포함되느냐에 따라 그 정도가 결정

된다. 최근 국내 지상파 3사 TV에는 월평균 

400-450개 이상의 브랜드가 노출되며, 시청자

는 하루 평균 1,000개 이상의 광고에 노출된다고 
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한다(한상필 외, 2013). 이와 같은 광고범람의 시

대에 시청자는 광고를 하나의 방해요소로 인지하

게 되고 광고회피 행동을 적극적으로 취하고자 

한다. 이러한 맥락에서 광고혼잡도에 관한 선행

연구들은 광고혼잡도가 광고효과에 부정적이라

는 의견들을 중심으로 제시되어 왔다. 

Speak & Elliot(1997)은 광고 혼잡도가 심화

됨에 따라 광고노출효과가 낮아진다고 주장하였

으며, 광고량이 증가하면 시청자의 광고회피행동

이 강화된다고 하였다. Webb & Ray(1979) 역시 

광고혼잡도가 심할수록 광고효과가 낮아진다고 

주장하였는데, 특히 시청자가 방송의 편성형태를 

잘 알고 있을 경우에 광고회피행동이 더욱 극대

화된다고 하였다. 이러한 광고혼잡도가 광고효과

에 부정적인 영향을 줄 것이라는 주장은 대체로 

소비자가 단기기억에서 처리할 수 있는 정보의 

양이 제한되어 있다는 점에서 그 근거를 찾을 수 

있다. 즉, 시청자가 단기기억에서 처리할 수 없는 

정보에 노출되면 시청자는 정보처리과정에서 정

보 과부하가 일어나기 때문에 광고효과에 부정적 

영향을 미치게 된다는 것이다(Jacoby & Speller 

& Berning, 1974; Ha, 1996). 또한 이러한 정보

과부화로 인해 시청자는 노출된 특정 광고를 기

억에서 인출하는 것이 어려워진다고 하였다. 

그러나 이와 달리 광고혼잡도가 광고효과에 부

정적이지 않다는 의견들도 제시되어왔다. 특히 

인간의 기억 능력은 고정되어 있기 때문에 아무

리 많은 정보에 노출된다고 하더라도 정보에 대

해 선택적 주의를 기울이게 되어 정보과부하 현

상은 발생하지 않는 다는 것이다(Brown & 

Rothschild, 1993). 즉 광고메시지 수가 증가하

더라도 선택적 주의를 통해 정보의 과부하 현상

은 일어나지 않으며 광고효과에 부정적인 영향 

역시 미치지 않는다는 주장이다(Ha, 1996). 

그러나 일반적으로 광고혼잡도가 증가할수록 

광고효과에 부정적인 영향을 미친다는데 많은 연

구결과가 동의하고 있다. 특히 혼잡도가 높은 상

황에서 시청자의 인지적 반응 및 태도, 구매의도 

등에 부정적인 영향을 미치게 되며(Webb & Ray, 

1979; Mord & Gilson, 1985), 이는 TV광고뿐만 

아니라 인쇄광고와 같은 다른 매체에서도 동일하

게 검증되었다(Ha, 1996). 광고혼잡도에 대한 국

내 연구에서도 광고혼잡도가 증가할수록 시청자

의 기억효과가 감소한다는 연구결과가 제시되었

으며(홍재욱, 1996; 박현수 외, 2005), 특히 홍재

욱(1996)의 연구에서는 짧은 광고(15초)의 경우, 

긴 광고(30초) 보다 광고혼잡도에 더 영향을 미

쳐 부정적인 시청자 반응이 나타난다는 결과를 

제시하기도 하였다. 

한편 광고혼잡도와 더불어 광고효과에 부정적 

영향을 미치는 요인으로 광고의 지각된 침입성

(perceived intrusiveness of advertising)을 들 

수 있다. 시청자가 TV방송프로그램을 시청하는 

중 광고, 즉 잡음원(source of noise)에 의해 콘

텐츠 처리가 혼란을 받을  경우, 시청자가 노출된 

광고를 잡음으로 인식하게 되면 그들은 광고 때

문에 인지적 처리를 방해받게 되는데 이를 ‘광고

의 지각된 침입성’이라 정의한다(Speck & 

Elliot, 1997). 지각된 침입성과 관련된 기존의 

연구에 의하면 시청자가 광고에 의해 침해를 당

했다고 느끼면 광고에 대한 부정적인 인식을 형

성하게 되며 짜증(irritating)과 회피의 원인이 

된다고 하였다(Li & Lee, 2002). Ha(1996)는 인

쇄매체에서의 혼잡도 효과를 측정하기 위해, 양
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(Quantity), 경쟁성(Competitiveness), 그리고 

침입성(Intrusiveness)의 세 가지 차원이 상호간

의 연계되는 개념으로 혼잡도를 정의하고 연구를 

실행하였다. ‘광고의 지각된 침입성’은 때로는 광

고에 대한 주목률을 높이기도 하지만 일반적으로

는 광고태도에 부정적인 영향을 미치며, 때로는 

광고를 노출한 매체에 까지 부정적인 태도를 전

이시키기도 한다(김재휘 외, 2001). 또한 인터넷

의 팝업광고, TV의 중간광고와 같이 이용자의 의

사와 관계없이 강제적으로 광고가 노출되는 유형

의 경우, 이용자들은 해당 광고에 대해 침입성을 

더욱 크게 인식하게 되고 이에 대한 짜증과 회피

행동을 극대화하는 것으로 알려졌다(Edward & 

Li, Lee, 2002). 한편 김재휘 외(2001)는 광고의 

침입성에 대한 인식이 증가할수록 혼잡도 지각에

도 영향을 미치는 상호작용 효과가 나타나는 것

을 검증한 바 있다. 따라서 광고혼잡도 및 침입성

과 관련된 기존 연구들을 종합해 보면 대부분 광

고혼잡도가 광고효과에 부정적인 영향을 미친다

는 점에서 동의하고 있으며, 광고혼잡도는 광고

의 수뿐만 아니라, 광고침입성 인식 등에 따라 영

향을 받는 것을 유추해 볼 수 있다. 

3) 광고길이와 광고효과에 대한 연구 

광고효과에 영향을 미치는 요인 중의 하나로 

광고길이는 끊임없이 거론되어 왔다. 특히 광고

길이는 광고비용 대비 효율성이라는 측면에서 중

요한 변인으로 연구되어 왔으며, 광고길이는 광

고의 초수를 일컫는 개념으로 정의되면서 매체집

행과 효과를 검증하는데 유용한 변인으로 활용되

어 왔다. 이러한 광고길이와 광고효과에 관한 연

구들은 광고가 길어질수록 시청자의 학습효과 및 

기억효과, 그리고 광고태도 등에 긍정적인 효과

가 있다고 검증되어 왔다(Rogers, 1995; Singh 

et al., 1998; Tomkovic, Yelkur & Christians, 

2001). 

이러한 기존의 광고길이 효과 연구에서 공통적

으로 거론되고 있는 부분은 긴 광고가 짧은 광고

에 비해 시청자에게 더 많은 정보처리 시간을 제

공함으로써, 소비자가 처리할 수 있는 정보의 단

서(cue)들이 증가하게 된다는 점이다. 이로 인해 

소비자는 충분한 시간을 가지고 정보를 처리할 

수 있게 되는데, 반대로 짧은 광고의 경우에는 노

출된 광고 메시지를 처리하는데 있어 비교적 짧

은 시간으로 인해 많은 방해(noise)요인에 의해 

영향을 받게 되고 메시지를 처리하는데도 한계가 

생긴다는 것이다(Pechmann & Stewart, 1988; 

Rethans et al., 1986). 즉 정보를 전달하는 시간

이 길어지면 소비자들이 광고 메시지에 대한 기

억효과가 커진다는 총 시간 가설(total time 

hypothesis)과 같은 맥락에서 이해할 수 있다

(Braddely, 1998). 또 다른 연구에서는 길이가 

긴 광고와 짧은 광고가 함께 노출될 경우, 짧은 

광고는 특히 상대적으로 광고의 인지적 효과가 

점점 낮아지는 것을 검증하기도 하였다(Jeong, 

Sanders, & zhao, 2011; Newell & Henderson, 

1998; Mord & Gilson, 1985). 

광고길이에 따른 광고태도 효과를 검증한 연구

에서도 긴 광고가 짧은 광고에 비해 더 설득적이

라는 주장도 있으나(Partzer, 1991; Ray & Web, 

1986), 아직 광고길이와 광고의 설득효과, 즉 호

감도와 같은 태도형성의 관계에 대해서는 명확하

게 결론이 내려지지 못하고 있다(Lason, 2001). 
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한편 15초 광고와 30초 광고를 비교한 연구

(Singh & Cole, 1993)에서는 15초 광고가 30초 

광고에 비해, 약 50~90%까지의 광고효과를 더 

가지고 있다고 주장하였는데, 이는 15초 광고가 

광고 블록 내의 혼잡도를 증가시켜 광고에 대한 

부정적 효과를 일으킬 수 있다는 부분에 근거하

고 있다. 

이처럼 광고길이와 광고효과에 관련된 기존의 

연구에서는 길이가 긴 광고가 짧은 광고에 비해 

광고효과가 더 높게 나타난다는 점을 여러 번 검

증한 바 있다. 그러나 반드시 긴 광고가 광고비용 

측면에서 효과적이지 않다는 연구결과도 있다. 

15초 광고와 30초 광고의 경우 광고 길이는 절반

이지만 광고비 측면에서는 절반을 상회하기 때문

이다(Newstead & Romaniuk, 2009). 이러한 관

점에서 15초 광고는 30초 광고에 비해 그 효과가 

80%에 이르거나 브랜드인식에 미치는 효과는 15

초, 30초 광고에서 동일하게 나타났다는 점을 검

증하기도 하였다. 국내에서 이루어진 연구에서도 

부경희(1998)는 15초와 30초 광고효과 실험연구, 

20초 30초 광고의 효과 비교연구를 통해 광고길

이에 따른 광고효과 차이가 나타나지 않는 것을 

검증한 바 있으며, 김광협(2007) 역시 15초, 30

초, 45초 광고 간 광고길이에 따른 광고효과 차이

가 없는 것을 밝혀낸 바 있다. 

이처럼 기존의 광고길이에 따른 광고효과 연구

에서는 반드시 길이가 긴 광고가 짧은 광고에 비

해 효과가 우수하다는 일관성이 확인되지 않았

다. 각각의 연구에서 활용한 실험처치 상황에 따

라서 연구결과가 달라졌을 것으로 추측된다. 따

라서 본 연구에서는 동일한 광고 노출시간 상황

에서 광고의 길이와 개수에 따른 광고효과를 비

교해 보고자 한다. 특히 총 광고 노출시간이 같을 

경우, 짧은 광고가 많이 노출되는 것과 긴 광고가 

적게 노출되는 경우 어떠한 광고 효과 차이가 나

타나는가를 비교해 보고자 한다. 현재 IPTV VOD 

광고에서 활용되고 있는 15초, 20초, 30초 광고

의 효과를 비교하는 것은 보다 효율적인 IPTV 

VOD 광고 집행을 위한 유의미한 매체집행 방향

성을 제시해 줄 것으로 기대된다. 

3. 연구문제   

본 연구에서는 앞 장의 선행연구 논의를 바탕

으로 IPTV VOD 광고의 수용자 반응을 통한 수용 

확대가능성을 고려해 보고자 한다. 이를 위해 

VOD 광고의 광고 길이 및 개수 증가(광고혼잡도 

및 침입성 증가), 총 광고노출 시간이 동일 할 경

우 광고의 개수와 길이에 따른 수용자 반응을 살

펴보고자 한다. 현재 IPTV VOD 광고는 프로그램 

전에 3개의 광고(무료 콘텐츠 기준)가 노출되고 

있다. 그러나 이미 국내 IPTV VOD 광고시장은 

광고 인벤토리가 부족해서 광고 판매를 할 수 없

는 현상까지 나타나고 있어, 지속적으로 성장하

고 활성화될 수 있도록 방법을 모색해야 하는 시

점에 도달했다. 이에 본 연구에서는 다음의 두 가

지 연구문제를 제기하고 그 해결책을 도출하고자 

한다. 

연구문제 1. VOD광고의 길이 및 개수(광고혼잡도 및 침입성)의 

증가에 따른 수용자 반응은 어떻게 나타나는가?

     [1-1] 15초 VOD광고의 개수가 증가할수록 수용자 반응

은 어떻게 나타나는가?
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     [1-2] 20초 VOD광고의 개수가 증가할수록 수용자 반응

은 어떻게 나타나는가?

     [1-3] 30초 VOD광고의 개수가 증가할수록 수용자 반응

은 어떻게 나타나는가?

연구문제 2. 총 광고 노출시간이 같은 경우, 광고의 길이(양)와 

개수중 수용자 반응에 중요하게 영향을 미치는 요

인은 무엇인가? 즉, 15초 광고 4개 증가집단과 

20초 광고 3개 증가집단 및 30초 광고 2개 증가

집단(총 광고노출시간은 60초로 동일)의 광고효과

를 비교했을 때 광고 개수(4개, 3개, 2개)와 광고

길이(15초, 20초, 30초)중 광고효과에 더 중요하

게 영향을 미치는 요인은 무엇인가?

4. 연구방법

1) 실험설계와 피험자 

본 연구에서는 VOD광고의 광고 개수 및 길이 

증가에 따른 수용가능성과 혼잡도에 따른 수용자 

반응의 차이점을 확인하기 위해 총 13개 집단을 

설계하였다. 광고의 길이는 현재 IPTV VOD광고

에서 실제 집행되고 있는 15초, 20초, 30초 광고

물을 사용하였으며, 광고의 길이는 현재 VOD광

고가 3개(무료 VOD기준) 집행되고 있으므로 통

제집단은 각 3개의 프로그램 전광고와 프로그램

을 시청하는 것으로 구성하였다. 실험집단은 통

제집단의 실험물에 추가적으로 하나씩 프로그램 

전광고를 늘리는 것으로 구성하였다. 광고의 길

이와 양에 대한 비교 연구를 위해서는 15초 광고 

7개, 20초 광고 6개, 30초 광고 5개의 세 집단을 

활용하였으며 세 집단 모두 각각 통제집단의 기

본노출 광고를 제외하고 60초 분량의 광고물을 

추가적으로 시청한 집단이었다. 피험자는 모두 

충남에 위치한 N대학교의 교양수업 수강 대학생

들이었으며 13개 집단에 45~50명씩 무작위 할당

하였으며, 총 585명이 본 실험에 참가하였다. 실

험자극물을 시청한 후에 설문지를 작성하게 하였

으며, 불성실한 응답을 제외하고 실제 분석에는 

총 583명의 자료를 활용하였다. 

2) 실험자극물

실험자극물은 최대한 현실과 동일한 형태로 피

험자들에게 광고 시청 상황을 노출하고자 하였

다. 이를 위해 본 연구에서는 기존의 VOD콘텐츠 

시청 상황과 동일한 형태의 실험자극물을 총 13

개 제작하였다. 먼저 모든 통제집단은 현재의 

VOD 프로그램 전광고와 같이 3개의 광고물로 구

성하였으며, 실험집단은 통제집단의 실험자극물

에 하나씩 필러광고를 추가하여 구성하였다. 15

초 광고는 한 개씩, 총 4개의 광고를 추가하여 총 

5개의 집단(통제집단 1 + 실험집단 4)을 구성하

였으며, 20초 광고 및 30초 광고는 총 4개의 집단

(통제집단 1 +  실험집단 3)으로 구성하였다. 모

든 실험물에서 실험대상이 되는 광고는 ‘TOP 커

피’광고(15초, 20초, 30초 각각 모두 TOP커피 광

고로 구성)였으며, 위치에 따른 효과를 통제하기 

위해 모두 ‘프로그램 시작 바로 전 광고’로 노출되

었다. 실험자극물인 ‘TOP 광고는 광고친숙도가 

광고효과에 영향을 미치는 것을 방지하기 위해 

실험당시 소비자들에게 노출이 거의 이루어지지 

않았던 광고로서 피험자들에게 사전 친숙도가 매



IPTV VOD 광고의 수용자 반응 연구

27권7호(2016년 10월 15일)   67

우 낮은 광고였다. 광고의 길이와 양에 대한 비교 

연구를 위해서는 15초 광고 7개, 20초 광고 6개, 

30초 광고 5개 노출 집단을 활용하였으며 세 집

단 모두 각각 통제집단의 기본노출 광고를 제외

하고 60초 분량의 광고물을 추가적으로 시청한 

집단이었다. 모든 실험물은 실제의 VOD 콘텐츠 

시청 상황과 최대한 유사하게 하기 위해 광고시

청 전 프롤로그(예 : ‘선택하신 프로그램을 로딩

중입니다’)화면을 잠시 노출하였으며, 광고와 프

로그램을 모두 시청하고 난 뒤에는 에필로그(예 

: ‘다음 회를 이어서 시청하시겠습니까?’)를 삽입

하였다. 실험물에 활용된 프로그램은 총 30분으

로 편집하였으며, 편집에 의해 콘텐츠 내용상의 

흐름이 끊기지 않도록 음악 프로그램(MBC-복면

가왕)을 실험에 활용하였다. 실험의 설계 및 자극

물 구성에 대한 자세한 설명은 다음의 <표 1>, 

<표 2>, <표 3>, <표 4>와 같다. 

3) 실험절차 

본 실험에 앞서 피험자들을 대상으로 간단한 

오리엔테이션을 실시한 후 실험물을 시청하도록 

하였다. 오리엔테이션에서는 피험자들의 광고에 

대한 지나친 집중을 막기 위해 프로그램에 대한 

평가라고 실험 목적을 허위로 밝혔으며, 실험목

적에 대한 간단한 소개 이후에 광고와 프로그램

으로 구성된 실험물을 시청하였다. 이후 광고효

과를 측정하기 위한 설문지를 배부하고 설문에 

응답하도록 하였다. 설문 이후 피험자들에게 본 

실험의 실제목적을 알려주었으며 실험을 종료하

면서 실험 참가에 대한 보상물을 제공하였다. 실

험은 시청각 시설을 갖춘 실험실에서 이루어졌으

며, 2015년 10월 12일부터 2015년 10월 30일까

지 약 3주에 걸쳐 시행하였다([그림 1] 참조). 

4) 측정도구 

본 연구에서는 VOD광고의 광고의 길이 및 혼

잡도에 따른 수용반응을 측정하기 위해 기억(회

상과 재인)과 주목도, 태도(광고 및 제품태도), 

행동(구매의도), 광고침입성 지표를 활용하였다. 

(1) 기억 

광고물에 대한 수용자의 기억효과를 측정하는 

방법으로는 크게 회상(recall)과 재인(recognition) 

방법이 있다(McCracken, 1989; Homer, 1990). 

일반적으로 회상은 보조 장치 없이 실험광고에 대

한 브랜드명 혹은 제품명을 스스로 기억에서 인출

해야 하므로 실제 기억량에 비해 과소 추정하게 

되는 기억의 바닥효과(floor effect)가 나타난다. 

이에 반해 재인은 실제 기억보다 과잉 추정하게 

되는 기억의 천정효과(ceiling effect)를 보이는 

한계점을 가지고 있다(Singh et al, 1988; Zielske, 

1982). 따라서 정확한 기억효과를 측정하기 위해

서 본 연구에서는 회상과 재인의 두 가지 방법을 

모두 활용하여 기억효과를 측정하였다. 먼저 회상

은 실험광고에 대한 브랜드명 혹은 제품명을 보조 

장치 없이 정확하게 명기하는 것으로 정의하였으

며, 실험광고물(TOP커피)에 대한 브랜드 회상률

을 측정하였다. 이후 재인은 실험광고물의 제품범

주를 인식하는 정도로 정의하였으며, 실험광고물

(커피)의 브랜드 재인율을 측정하였다. 회상과 재

인은 각각 정답과 오답으로 분류하여 코딩 및 분석

하였다.
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<표 1> 집단간 설계(Between Design): 15초집단 

통제집단 (15)
총 45초

프롤로그 
광고2
화장품

광고3
의약품

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그 

실험집단 (15-1)
총 60초

프롤로그 
광고2
화장품

광고3
의약품

광고1
엔제리너스

실험광고
( TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그

실험집단 (15-2)
총 75초

프롤로그 
광고2
화장품

광고3
의약품

광고1
엔제리너스

광고4
만두

실험광고
( TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그

실험집단 (15-3)
총 90초

프롤로그 
광고2
화장품

광고3
의약품

광고1
엔제리너스

광고4
만두

광고5
의약품

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그 

실험집단 (15-4)
총 105초 

프롤로그 
광고2
화장품

광고3
의약품

광고1
엔제리너스

광고4 
만두

광고5
의약품

광고6
참치

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

<표 2> 집단간 설계(Between Design): 20초집단 

통제집단 (20)
총 60초

프롤로그
(시작전자막)

광고1
엔제리너스

광고3
의약품

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그 

실험집단 (20-1)
총 80초

프롤로그
(시작전자막)

광고1
엔제리너스

광고3
의약품

광고2
화장품

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그 

실험집단 (20-2)
총 100초

프롤로그
(시작전자막)

광고1
엔제리너스

광고3
의약품

광고2
화장품

광고7
의약품

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그

실험집단 (20-3)
총 120초

프롤로그
(시작전자막)

광고1
엔제리너스

광고3
의약품

광고2
화장품

광고7
의약품

광고8
씨리얼

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그 

<표 3> 집단간 설계(Between Design): 30초집단 

통제집단 (30)
총 90초

프롤로그
(시작전자막)

광고1
엔제리너스

광고2
화장품

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그 

실험집단 (30-1)
총 120초

프롤로그
(시작전자막)

광고1
엔제리너스

광고2
화장품

광고3
의약품

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그

실험집단 (30-2)
총 150초

프롤로그
(시작전자막)

광고1
엔제리너스

광고2
화장품

광고3
의약품

광고9
효성

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그

실험집단 (30-3)
총 180초

프롤로그
(시작전자막)

광고1
엔제리너스

광고2
화장품

광고3
의약품

광고9
효성

광고10
한샘

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그 

<표 4> 집단간 설계(Between Design): 총 광고노출 시간이 같으나 광고 길이에 의해 시청 광고의 개수가 다름 

실험집단 (15-4)
추가 60초 

프롤로그 
광고2
화장품

광고3
의약품

광고1
엔제리너스

광고4 
만두

광고5
의약품

광고6
참치

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

실험집단 (20-3)
추가 60초

프롤로그
(시작전자막)

광고1
엔제리너스

광고3
의약품

광고2
화장품

광고7
의약품

광고8
씨리얼

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그 

실험집단 (30-2)
추가 60초 

프롤로그
(시작전자막)

광고1
엔제리너스

광고2
화장품

광고3
의약품

광고9
효성

실험광고
(TOP커피)

프로그램
(30분)

에필로그

(2) 광고주목도

광고주목도는 노출된 전체광고 및 실험광고에 

대해 소비자가 주목하는 정도를 의미하며, 주목

도를 측정하기 위해서 유승엽(2003)의 연구에서 

척도를 차용하여 활용하였다. 이 척도는 2개의 

문항이며(광고가 매우 주의를 끈다/ 광고가 매우 

눈에 띈다) Likert형 5점 척도(1점 = 전혀 그렇지 

않다 / 5점 = 매우 그렇다)로 측정하였다. 신뢰도 

분석결과 전체 노출 광고에 대한 주목도는 

Cronbach α 값이 .915로 나타났으며, 실험광고
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[그림 1] 실험절차 

에 대한 Cronbach α값은 .944로 매우 높게 나

타났다.

(3) 태도 

광고태도는 실험광고에 대해 소비자들이 지니

고 있는 일반적인 태도를 의미하며, 일반적으로 

수용자들이 광고를 회피하는 가장 큰 이유 중 하

나로써 부정적인 광고태도를 꼽는다(이경렬, 

2001). 따라서 VOD광고에 대한 수용자 반응을 측

정하는데 광고태도는 매우 중요한 요인으로 판단

되었으며, 본 연구에서는 이상빈과 한현정(1993)

이 제작한 척도를 활용하여 측정하였다. 먼저 실

험 광고에 대한 척도는 총 4개 문항(광고가 마음에 

든다/ 광고에 호감이 간다/ 광고가 인상적이다/ 

광고제품의 품질이 좋다)으로 구성하였으며, 

Likert형 5점 척도(1점 = 전혀 그렇지 않다 / 5점 

= 매우 그렇다)로 측정하였고, 신뢰도 검증 결과 

Cronbach α 값이 .888로 나타났다. 이어 실험 

광고 제품에 대한 태도 척도 역시 이상빈과 한현

정(1993)의 연구에서 차용하였으며, 총 4개의 문

항(제품이 마음에 든다/ 제품에 호감이 간다/ 제

품이 유용하다/ 제품의 품질이 좋을 것이다)으로 

구성하였다. Likert형 5점 척도(1점 = 전혀 그렇

지 않다 / 5점 = 매우 그렇다)로 측정한 신뢰도는 

Cronbach α 값이 .894로 나타나 추가 분석을 실

행하는데 문제가 없는 것으로 판단되었다. 

(4) 구매의도

VOD 광고에 대한 수용자의 행동반응은 해당 

광고의 상표에 대한 구매 의도로 측정하였다. 구

매의도는 Yoon(1992)의 연구에서 척도를 차용하

였으며, 총 2개의 문항(구매할 가능성이 있다/ 구

매할 것 같다)으로 구성하였다. Likert형 5점 척

도(1점 = 전혀 그렇지 않다 / 5점 = 매우 그렇다)

로 측정한 신뢰도는 Cronbach α 값이 .903으로 

나타나 추가 분석을 실행하는데 문제가 없는 것

으로 판단되었다. 

(5) 광고침입성에 대한 인식 

프로그램을 시청하는데 있어 수용자가 광고를 

잡음(noise)으로 인식하게 된다면, 수용자는 광

고를 정보가 아니라 인지적 처리를 방해받는 요

인으로 판단하게 되는데, 이를 광고의 ‘지각된 침

입성’이라고 한다(최인규 외, 2008). 광고의 지각

된 침입성을 측정하기 위해서 광고의 지각된 침

입성 척도를 개발한 Edward와 Li 및 Lee(2002)
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의 연구에서 척도를 차용하여 본 연구에 맞게 수

정하여 활용하였다. 척도는 총 5개 문항(광고는 

프로그램 시청을 방해했다/ 광고는 강제적이다/ 

광고는 프로그램을 시청하는데 거슬렸다/ 광고

는 산만했다/ 광고는 프로그램 시청을 침해했다)

으로 구성하였으며, Likert형 5점 척도(1점 = 전

혀 그렇지 않다 / 5점 = 매우 그렇다)로 측정하였

고, 신뢰도 검증 결과 Cronbach α 값이 .913으

로 나타났다. 

5) 자료분석

실험 후 회수된 자료를 분석하기 위해 SPSS 

21.0 프로그램을 이용하였다. 먼저 기억효과 중 

회상을 분석하기 위해 브랜드를 정확히 회상한 

응답의 경우를 정답으로, 그렇지 않은 경우를 오

답으로 코딩한 후 교차분석을 실시하였다. 기억

효과 중 재인을 분석하기 위해서도 동일한 절차

를 거쳐 코딩한 결과를 근거로 교차분석을 실시

하였다. 이후 광고주목도 및 태도(광고 및 제품태

도), 행동(구매의도), 광고침입성에 대한 인식을 

분석하기 위해서는 ANOVA를 실시하였다. 

5. 연구결과 

1) IPTV VOD광고 증가(광고혼잡도 증가)에 
따른 수용자 반응 분석 결과 

(1) [연구문제 1-1] 15초 광고 

먼저 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 인지 반응

을 알아본 결과 광고의 개수가 증가와 응답자의 

회상 정답률 간에는 통계적으로 유의미한 차이가 

있는 것으로 나타났다(χ2=7.697, p<.01) 결과를 

보면 특히 광고의 개수가 증가할수록 정답률은 줄

어들고 오답률이 늘어나는 경향성을 보인다. 또한 

광고의 개수와 정답률 간의 상관관계를 분석한 결

과 두 변인간의 관계는 높은 것으로 나타났다(λ

=.545). 즉 이를 통해 광고의 개수가 응답자의 회

상율에 영향을 미치는 주요한 요인이라는 것을 확

인할 수 있었다(<표 5>). 재인 결과 역시 광고 개

수의 증가와 응답자의 재인 정답률 간에 통계적으

로 유의미한 차이가 있는 것을 확인할 수 있었으

며 χ2=12.124, p<.001), 광고의 개수가 응답자의 

재인율에 영향을 미치는 주요한 요인이라는 것을 

확인할 수 있었다(λ=.583)(<표 6>). 

한편 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 주의 반

응의 결과, 전체광고에 대한 주목도의 경우 통제

집단(3개 광고노출)에 부터 ‘15초 3개 광고 증가 

집단(총 15초 광고 6개 노출)’까지는 통계적으로 

유의미한 차이를 보이지 않았다. 그러나 ‘15초 광

고 4개 증가집단(총 15초 광고 7개 노출집단)’과 

‘15초 3개 광고 증가 집단(총 15초 광고 6개 노

출)’ 사이에서는 광고주목도에서 유의미한 차이

가 나타났다. 물론 위의 두 집단뿐만 아니라 통제

집단을 포함한 다른 실험 집단에서도 이 두 집단

에 비견될 수 있는 평균차이가 나타나기는 하였

다. 그러나 통계적으로 유의미한 차이를 발견할 

수 있었던 집단은 ‘15초 광고 4개 증가집단(총 15

초 광고 7개 노출집단)’과 ‘15초 3개 광고 증가 집

단(총 15초 광고 6개 노출)’ 뿐이었다. 따라서 노

출된 전체광고의 주목도는 ‘15초 3개 증가 집단’

까지는 큰 차이가 없지만 ‘15초 광고 4개 집단’부

터 전체 광고 주목도가 떨어지는 것으로 해석할 
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<표 5> 15초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 인지 반응(회상) 

집단구분
광고회상률

사례수(%) χ2(p )
정답(%) 오답(%)

15초 통제 24(48) 26(52) 50(100)

χ2=7.697

p <.01

λ=.545

15초 통제+1 21(46.7) 24(53) 45(100)

15초 통제+2 17(37.8) 28(62.2) 45(100)

15초 통제+3 14(31.1) 31(68.9) 45(100)

15초 통제+4 11(24.4) 34(75.6) 45(100)

<표 6> 15초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 인지 반응(재인) 

집단구분
광고재인율

사례수(%) χ2(p )
정답(%) 오답(%)

15초 통제 28(56.0) 20(44.0) 50(100)

χ2=12.124

p <.001

λ=.583

15초 통제+1 25(55.6) 20(44.4) 45(100)

15초 통제+2 21(46.7) 24(53.3) 45(100)

15초 통제+3 17(37.8) 28(62.2) 45(100)

15초 통제+4 11(24.4) 34(75.6) 45(100)

<표 7> 15초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 주의반응(전체 노출광고 주목도)

집단구분
전체광고 주목도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

15초 통제 2.790 .89 50

F=1.987

p <.05

-

15초 통제+1 2.633 .78 45 X

15초 통제+2 2.767 .78 45 X

15초 통제+3 2.933 .89 45 X

15초 통제+4 2.794 .76 45 15+3>15+4

수 있겠다(<표 7>). 실험광고에 대한 주목도는 15

초 통제집단에 비해 광고 혼잡도가 증가함에도 

통계상의 유의미한 차이는 나타나지 않았다. 다

만 앞의 전체광고 주목도와 유사하게 15초 3개 광

고집단에 비해 15초 4개 광고집단의 광고주목도

가 떨어지는 추세는 확인 할 수 있었다(<표 8>). 

다음으로 광고혼잡도 증가에 따른 수용자의 태

도 반응에 대한 결과를 분석해 보았다.  먼저 광

고태도는 통제집단에 비해 광고혼잡도가 증가하

더라도 ‘15초 3개 광고 증가 집단(총 15초 광고 

6개 노출)’까지는 광고태도 변화가 유의미하지 

않은 것으로 나타났다. 그러나 ‘15초 광고 4개 증

가 집단(총 15초 광고 7개 노출)’에서는 광고태도

의 차이가 유의미하게 나타났으며, 부정적으로 

변하는 것을 확인할 수 있었다(<표 9>). 다음으로 

광고혼잡도 증가에 따른 제품태도의 변화를 분석

한 결과, 앞의 광고태도 변화처럼 ‘15초 광고 3개 

증가 집단'까지는 제품 태도 변화에 유의미한 차

이 변화가 없는 것으로 나타났으며, ’15초 광고 

4개 증가 집단‘부터 유의미한 차이점을 발견할 수 

있었다(<표 10>). 

이어 광고혼잡도 증가에 따른 수용자의 구매의

도 변화를 분석한 결과, 앞의 태도 변화와 유사한 

패턴을 확인 할 수 있었는데, 15초 광고 4개 증가 
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시점부터 수용자의 구매의도가 유의미하게 부정

적으로 변하는 것으로 나타났다(<표 11>). 마지막

으로 광고혼잡도 증가에 따른 침입성 인식 분석 

결과, 광고혼잡도가 증가함에 따라 광고 침입성 

인식은 지속적으로 증가하는 추세를 보이고 있었

다. 다만, 15초 통제집단에서 광고노출 개수가 증

가할수록 소비자의 광고침입성 인식이 증가하는 

것으로 나타났으나, 집단 별 통계적으로 유의미

한 차이점은 나타나지 않았다(<표 12>). 

전반적으로 15초 광고집단의 경우, 현행 3개의 

광고에서 추가적으로 3개까지 광고가 증가하더

라도 수용자 반응에 있어 유의미한 차이점은 크

게 없는 것으로 나타났다. 따라서 15광고조건에

서의 수용자의 임계치는 3개 추가조건까지 라고 

해석된다. 다만, 기억반응의 경우 광고개수 증가

에 따라 지속적으로 부정적으로 변화하는 추세가 

나타나, 광고혼잡도 증가가 수용자의 인지반응에 

부정적인 영향을 미치는 것을 확인 할 수 있었다. 

(2) [연구문제 1-2] 20초 광고 

20초 광고의 광고혼잡도 증가에 따른 수용자

의 인지반응 분석 결과, 20초 광고 역시 15초 광

고의 기억반응과 마찬가지로 광고의 개수가 증가

와 응답자의 회상 정답률 간에는 통계적으로 유

의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(χ2=7.807, 

p<.01). 결과를 세부적으로 살펴보면 총 3개의 

광고가 노출되었던 20초 통제집단의 경우 정답의 

비율은 58.6%였지만, 총 광고가 6개 노출되었던 

‘+3 실험집단’의 경우 정답률은 28.9%에 불과한 

반면, 오답률은 71.1%로 나타났다. 또한 광고의 

개수와 정답률 간의 상관관계를 분석한 결과 두 

변인간의 관계는 매우 높은 것으로 나타났다(λ

=.603). 즉 이를 통해 광고의 개수가 응답자의 회

상율에 영향을 미치는 주요한 요인이라는 것을 

확인할 수 있었다(<표 13>). 재인 결과 역시 광고 

개수의 증가와 응답자의 재인 정답률 간에 통계

적으로 유의미한 차이가 있는 것을 확인할 수 있

었으며(χ2=11.514, p<.01), 광고의 개수가 응답

자의 재인율에 영향을 미치는 매우 주요 요인이

라는 것을 확인할 수 있었다(λ=.598)(<표 14>).

다음으로 광고혼잡도 증가에 따른 수용자의 주

의 반응으로서, 전체노출 광고 주목도를 확인한 

결과, 20초 통제집단에 비해 광고혼잡도가 2개 

증가하기 까지는 유의미한 차이점이 없는 것으로 

나타났다. 그러나 ‘20초 광고 3개 증가 집단(총 

20초 광고 6개 노출)’의 경우, 다른 집단과 달리 

전체광고에 대한 주목도가 현격하게 떨어지는 것

을 확인할 수 있었으며, 이는 통계적으로도 유의

미한 것으로 확인 되었다(<표 15>). 이어 실험광

고에 대한 주목도를 확인한 결과, 20초 광고가 2

개 증가하기 까지는 오히려 주목도가 증가하는 

추세를 보였으나, 3개가 증가되는 시점부터는 실

험광고에 대한 주목도가 현격하게 떨어지는 것으

로 나타났으며 이는 통계적으로도 유의미한 것으

로 검증되었다(<표 16>). 

다음으로 광고혼잡도 증가에 따른 수용자의 태

도반응을 분석해 보았다. 먼저 광고태도를 살펴

본 결과, 20초 통제집단에 비해 광고가 1개에서 
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<표 8> 15초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 주의 반응(실험 광고 주목도)

집단구분
실험광고 주목도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

15초 통제 3.040 1.03 50

F=.736

p >.05

-

15초 통제+1 2.933 1.06 45 X

15초 통제+2 2.944 .90 45 X

15초 통제+3 3.144 .88 45 X

15초 통제+4 2.807 1.05 44 X

<표 9> 15초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 태도 반응(광고태도)

집단구분
광고태도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

15초 통제 3.195 .74 50

F=2.211

p <.01

-

15초 통제+1 3.100 .72 45 X

15초 통제+2 3.072 .72 45 X

15초 통제+3 2.940 .68 45 X

15초 통제+4 2.794 .73 45 15>15+4

<표 10> 15초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 태도 반응(제품태도)

집단구분
제품태도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

15초 통제 2.990 .53 50

F=3.570

p <.01

-

15초 통제+1 3.011 .63 45 X

15초 통제+2 2.828 .74 45 X

15초 통제+3 3.050 .57 45 X

15초 통제+4 2.631 .59 45 15>15+4

<표 11> 15초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 행동 반응(구매의도)

집단구분
구매의도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

15초 통제 2.860 .85 50

F=1.686

p <.05

-

15초 통제+1 2.811 .92 45 X

15초 통제+2 2.678 .78 45 X

15초 통제+3 2.900 .86 45 X

15초 통제+4 2.477 .98 45 15>15+4

<표 12> 15초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 광고침입성 인식

집단구분
광고침입성

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

15초 통제 2.675 .96 50

F=.581

p >.05

-

15초 통제+1 2.789 1.06 45 X

15초 통제+2 2.800 .87 45 X

15초 통제+3 2.811 .99 45 X

15초 통제+4 2.983 1.02 45 X
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3개까지 증가하는 동안, 광고태도는 일정한 변화 

패턴을 보이지 않았다. 물론 다른 실험집단에 비

해 20초 광고가 3개 증가한 집단의 광고태도가 

보다 부정적으로 변하는 것을 확인할 수는 있었

지만 통계적으로 유의미한 차이를 보이지는 않았

다(<표 17>). 이어서 제품태도를 분석해 본 결과 

역시 20초 통제집단에 비해 광고가 1개에서 3개

까지 증가하는 동안, 제품태도는 일정한 변화 패

턴을 보이지 않았으며, 통계적으로도 유의미한 

차이점을 발견할 수 없었다(<표 18>). 

다음으로 광고혼잡도 증가에 따른 수용자의 구

매의도를 분석한 결과, 광고혼잡도가 증가함에 

따라 집단간의 유의미한 차이점은 검증되지 않았

다. 그러나 20초 광고가 3개 증가하는 시점부터 

구매의도가 부정적으로 급격히 변화하였으며, 이

는 앞의 광고 및 제품태도에 대한 결과와 유사하

게 나타났다(<표 19>). 마지막으로 광고혼잡도 

증가에 따른 광고침입성 인식에 대한 분석 결과 

역시, 광고혼잡도가 증가함에 따라 광고가 프로

그램 시청에 미치는 방해정도, 즉 침입성의 차이

는 집단간 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 그

러나 20초 광고가 3개 증가하는 시점부터 광고침

입성이 매우 높게 변화하는 추세를 확인할 수 있

었다(<표 20>). 

20초 광고에 대한 결과를 종합해 보면, 20초 

광고집단의 경우 현재의 3개 광고노출집단(통제

집단)에서 광고가 2~3개 증가하기까지 수용자 

반응에 통계적으로 유의미한 차이가 없는 것으로 

나타났다. 따라서 20초 광고조건에서 2~3개 광

고증가조건까지 수용자의 임계점에서 해석된다. 

그러나 기억반응과 주목도의 경우 광고개수 증가

에 따라 수용자 반응이 지속적으로 부정적으로 

변화하는 추세가 나타나, 광고혼잡도 증가가 수

용자의 인지반응에 부정적인 영향을 미치는 것을 

확인 할 수 있었다. 또한 통계적으로 유의미하지

는 않았지만, 전체적으로 모든 항목에서 20초 광

고가 3개 증가되는 시점부터 급격하게 부정적으

로 수용자 반응이 나타나는 것을 볼 수 있었다. 

(3) [연구문제 1-3] 30초 광고 

30초 광고의 광고혼잡도 증가에 따른 수용자의 

인지반응 분석 결과, 30초 광고 역시 15초, 20초 

광고의 기억반응과 마찬가지로 광고의 개수가 증가

와 응답자의 회상 정답률 간에는 통계적으로 유의

미한 차이가 있는 것으로 나타났다(χ2=25.068, 

p<.001). 분석 결과를 구체적으로 살펴보면 총 3

개의 광고가 노출되었던 30초 통제집단의 경우 

정답의 비율은 82.2%에 이르렀던 것에 반해, 오

답률은 17.8%에 불과한 것으로 나타났다. 하지만 

총 광고가 6개 노출되었던 ‘+3 실험집단’의 경우 

정답률은 35.6%에 불과한 반면, 오답률은 64.4%

로 매우 높게 나타났다. 또한 광고의 개수와 정답

률 간의 상관관계를 분석한 결과 두 변인간의 관

계가 상당히 높은 것으로 나타났다(λ=.371). 즉 

이를 통해 광고의 개수가 응답자의 회상율에 영

향을 미치는 주요한 요인이라는 것을 확인할 수 

있었다(<표 21>). 재인 결과 역시 광고 개수의 증

가와 응답자의 재인 정답률 간에 통계적으로 유

의미한 차이가 있는 것을 확인할 수 있었으며(χ2 

=21.048, p<.001), 광고의 개수가 응답자의 재인

율에 영향을 미치는 매우 주요한 요인이라는 것

을 확인할 수 있었다(λ=.326)(<표 22>). 

다음으로 광고혼잡도에 따른 수용자 주의 반응

을 분석한 결과, 전체 노출광고에 대한 주목도는 
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<표 13> 20초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 인지 반응(회상) 

집단구분
광고회상률

사례수(%) χ2(p )
정답(%) 오답(%)

20초 통제 27(58.6) 19(41.4) 46(100)
χ2=7.807

p <.01

λ=.603

20초 통제+1 24(48) 26(52) 50(100)

20초 통제+2 20(40) 30(60) 50(100)

20초 통제+3 13(28.9) 32(71.1) 45(100)

<표 14> 20초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 인지 반응(재인) 

집단구분
광고재인율

사례수(%) χ2(p )
정답(%) 오답(%)

20초 통제 35(76) 11(34) 46(100)
χ2=11.514

p <.01

λ=.598

20초 통제+1 29(58) 21(42) 50(100)

20초 통제+2 27(54) 23(46) 50(100)

20초 통제+3 17(37.7) 28(62.3) 45(100)

<표 15> 20초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 주의반응(전체 노출광고 주목도)

집단구분
전체광고 주목도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

20초 통제 2.826 .80 46

F=1.956

p <.05

-

20초 통제+1 2.790 .70 50 X

20초 통제+2 2.890 .58 50 X

20초 통제+3 2.567 .91 45 20+2>20+3

<표 16> 20초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 주의 반응(실험 광고 주목도)

집단구분
실험광고 주목도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

20초 통제 3.087 .86 46

F=3.254

p <.05

-

20초 통제+1 3.280 .82 50 X

20초 통제+2 3.390 .95 50 X

20초 통제+3 2.704 1.13 44 20+2>20+3

<표 17> 20초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 태도 반응(광고태도)

집단구분
광고태도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

20초 통제 3.147 .69 46

F=0.890

p >.05

-

20초 통제+1 3.075 .80 50 X

20초 통제+2 3.190 .80 50 X

20초 통제+3 2.900 .84 45 X

<표 18> 20초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 태도 반응(제품태도)

집단구분
제품태도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

20초 통제 2.844 .58 46

F=.648

p >.05

-

20초 통제+1 2.950 .71 50 X

20초 통제+2 3.020 .68 50 X

20초 통제+3 2.917 .65 45 X
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30초 통제집단에 비해 광고혼잡도가 증가할수록 

지속적으로 감소하는 추세를 보이고 있었다. 특

이 통제집단과 30초 광고가 3개 증가한 집단의 

경우 전체 광고 주목도의 차이가 매우 큰 것으로 

나타났다(<표 23>). 실험광고에 대한 주목도 역

시 30초 통제집단에 비해 광고혼잡도가 증가할수

록 지속적으로 감소하는 추세를 나타내고 있었으

며, 특히 30초 광고가 3개 증가한 집단의 경우 주

목도에서 유의미한 차이점이 있는 것으로 나타났

다(<표 24>). 따라서 30초 광고집단에서 광고주

목도의 임계점(critical point)은 ‘2개 증가(총 30

초 광고 5개 노출)’와 ‘3개 증가(총 30초 광고 6개 

노출)’ 사이인 것으로 추정할 수 있겠다. 다음으

로 광고혼잡도 증가에 다른 수용자의 태도 반응

을 분석해 본 결과, 30초 통제집단에 비해 광고혼

잡도가 증가할수록 광고태도가 부정적으로 변화

하는 것을 확인할 수 있었다. 특히 30초 광고가 

3개 추가된 집단의 경우 차이가 급격하게 변화하

는 것으로 나타났다(<표 25>). 제품에 대한 태도

는 30초 광고가 2개 증가된 집단부터 차이가 급

격하게 변화하였으며, 이는 통계적으로도 유의미

한 것으로 나타났다(<표 26>). 따라서 광고혼잡

도 증가에 따른 광고태도 변화의 임계점은 ‘2개 

증가’와 ‘3개 증가’ 사이인 것으로 판단된다. 

다음으로 광고혼잡도에 따른 수용자의 구매의

도를 분석한 결과, 30초 통제집단에 비해 광고혼

잡도가 증가할수록 수용자의 구매 의도는 지속적

으로 부정적으로 변화하는 것으로 나타났다. 특

히 광고가 2개 증가한 집단부터 3개 증가한 집단

까지 구매의도에서 유의미한 차이가 있는 것으로 

나타났다(<표 27>). 

마지막으로 광고혼잡도 증가에 따른 수용자의 

광고침입성 인식을 분석해 본 결과, 광고혼잡도

가 증가할수록 수용자의 광고침입성 인식은 지속

적으로 증가하는 추세를 보이고 있으며, 30초 통

제집단에 비해 광고가 1개가 증가하는 시점부터 

소비자들은 광고침입성이 증가하는 것으로 인식

하고 있었다(<표 28>). 따라서 30초 광고의 경우, 

15초, 20초 광고에 비해 광고침입성에 대해 수용

자가 매우 민감하게 반응한다는 것을 확인할 수 

있었다. 

이상으로 30초 광고 집단의 분석결과를 종합

적으로 살펴보면, 전반적으로 모든 항목에서 광

고혼잡도가 증가할수록 수용자의 반응은 부정적

으로 나타났으며, 특히 침입성 항목의 경우, 광고

가 1개만 증가하더라도 수용자는 광고에 의한 프

로그램 시청의 방해정도를 크게 인식하고 민감하

게 반응하는 것으로 요약할 수 있다. 

2) [연구문제 2] 총 광고 노출시간이 동일
할 때, 광고의 길이와 개수(양)에 의한 
광고효과 차이 검증 

광고효과에 영향을 미치는 요인 중 하나로 광

고길이는 끊임없이 거론되어 왔다. 특히 광고길

이에 관한 기존의 연구에서 공통적으로 거론되고 

있는 부분은 광고 길이가 긴 광고가 짧은 광고에 

비해 더 많은 시청시간을 제공함으로써, 소비자

가 처리할 수 있는 정보처리 능력이 증가하게 되

어 수용자 인지반응에 긍정적인 영향을 미친다는 

부분이다(Pechmann & Stewart, 1988; Rethans 

et al., 1986). 또한 광고길이가 길어지면, 시청

자가 시청하는 총 광고시간이 같다는 가정 하에

서 광고의 양은 줄어들게 되므로 광고혼잡도가 
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<표 19> 20초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 행동 반응(구매의도)

집단구분
구매의도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

20초 통제 2.663 .86 46

F=.912

p >.05

-

20초 통제+1 2.810 .88 50 X

20초 통제+2 2.770 .87 50 X

20초 통제+3 2.568 .97 44 X

<표 20> 20초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 광고침입성 인식

집단구분
광고침입성

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

20초 통제 2.652 .93 46

F=1.012

p >.05

-

20초 통제+1 2.700 1.06 50 X

20초 통제+2 2.675 .82 50 X

20초 통제+3 2.972 .93 45 X

<표 21> 30초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 인지 반응(회상) 

집단구분
광고회상률

사례수(%) χ2(p )
정답(%) 오답(%)

30초 통제 37(82.2) 8(17.8) 45(100)
χ2=25.068

p <.001

λ=.371

30초 통제+1 33(73.3) 12(26.7) 45(100)

30초 통제+2 33(70.2) 14(29.8) 47(100)

30초 통제+3 16(35.6) 29(64.4) 45(100)

<표 22> 30초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 인지 반응(재인) 

집단구분
광고재인율

사례수(%) χ2(p )
정답(%) 오답(%)

30초 통제 39(86.7) 6(13.3) 45(100)
χ2=21.048

p <.001

λ=.326

30초 통제+1 36(80.2) 9(20.2) 45(100)

30초 통제+2 36(76.6) 11(23.4) 47(100)

30초 통제+3 20(44.4) 25(55.6) 45(100)

<표 23> 30초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 주의반응(전체 노출광고 주목도)

집단구분
전체광고 주목도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

30초 통제 3.022 .62 45

F=8.591

p <.001

-

30초 통제+1 2.611 .74 45 30통제>30+1

30초 통제+2 2.500 .69 47 30통제>30+2

30초 통제+3 2.267 .83 45 30통제>30+3

<표 24> 30초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 주의 반응(실험 광고 주목도)

집단구분
실험광고 주목도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

30초 통제 3.341 .84 44

F=4.747

p <.01

-

30초 통제+1 3.205 .94 44 X

30초 통제+2 2.968 1.02 47 X

30초 통제+3 2.622 1.03 45 30통제>30+3
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낮아진다는 점도 광고효과에 긍정적인 영향을 미

친다고 하였다(Jeong, Sanders, & zhao, 2011; 

Newell & Henderson, 1998; Mord & Gilson, 

1985). 이러한 연구들은 일반적으로 광고에 의한 

인지적 효과에서 검증되어 왔으며, 광고태도와 

관련된 연구에서는 광고길이에 따른 광고효과가 

명확하게 결론 내려지지 못하고 있다(Lason, 

2001). 따라서 [연구문제 2]에서는 광고노출 시

간이 같을 경우(총 광고시청시간) 광고의 길이가 

짧고 노출 양이 많은 경우와, 광고의 길이가 길고 

노출 양이 적은 경우, 수용자의 광고수용 효과에 

어떠한 차이점이 나타나는지를 확인해 보고자 하

였다. 

먼저 수용자 인지 반응을 확인해본 결과 ‘15초 

광고를 4개 시청한 집단’과, ‘20초 광고를 3개 시

청한 집단’에 비해 ‘30초 광고를 2개 시청한 집단’

의 광고 회상률이 더 높은 것으로 나타났다(<표 

29>). 재인 결과 역시 ‘15초 광고를 4개 시청한 

집단’과 ‘20초 광고를 3개 시청한 집단’에 비해 

‘30초 광고를 2개 시청한 집단’이 더 높게 나타났

으며, 통계적으로도 집단 별 차이가 유의미한 것

으로 나타났다(<표 30>). 그러나 ‘15초 광고를 4

개 시청한 집단’과 ‘20초 광고를 3개 시청한 집단’

의 경우 수용자의 인지 반응에는 유의미한 차이

가 나타나지 않았다. 

다음으로 수용자 주의 반응을 살펴본 결과, 모

든 집단에서 전체광고 및 실험광고에 대한 주목

도 차이가 나타나지 않았다(<표 31>, <표 32>). 

수용자의 태도 반응에 대한 결과 역시 모든 집단

에서 광고태도 및 제품태도에 유의미한 차이가 

나타나지 않았다(<표 33>, <표 34>). 

마지막으로 수용자의 구매의도 차이를 분석한 

결과, ‘30초 2개 노출집단’이 ‘15초 4개 노출 집

단’과 ‘20초 3개 노출집단’에 비해 긍정적인 반응

을 보인 것으로 나타났지만 통계적으로 유의미한 

차이는 없는 것으로 밝혀졌다(<표 35>). ‘광고의 

침입성’에 대한 인식 역시 ‘30초 2개 노출집단’이 

다른 집단에 비해 침입성을 덜 느끼고 있는 것으

로 나타났지만 통계적으로 유의미한 차이는 없는 

것을 확인할 수 있었다(<표 36>). 

전반적으로 광고의 길이와 양에 따른 주의 반

응, 태도반응, 행동반응은 차이가 없는 것으로 나

타났다. 그러나 선행연구와 같이 기억반응의 경

우 동일한 총 노출시간 내에서는 광고의 길이가 

길고 광고의 개수가 적은 경우가 더 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 광고의 길이

가 짧고 광고의 개수가 많아질수록 광고혼잡도 

증가에 의해 수용자의 인지반응에 부정적인 영향

을 미쳤음을 추론할 수 있겠다. 

6. 결론 및 논의  

본 연구는 지속적으로 성장하고 있는 국내 

IPTV 광고시장, 그 중에서도 IPTV의 성장을 견

인하고 있는 VOD 광고의 성장 가능성을 검증해 

보는데 그 목적을 두고 수행되었다. 현재 VOD 광

고는 프로그램 시작 전 3개의 광고가 노출되고 있

는데 국내 IPTV 3사의 VOD광고의 경우, 광고 인

벤토리가 부족해 판매를 할 수 없는 현상까지 나

타나고 있다. 그러나 방송법에서 규제하고 있는 

광고 총량제에 의해 지상파와 케이블TV의 경우 

프로그램 길이에 따라 광고시간이 달라질 수 있

지만 IPTV VOD의 경우 프로그램 길이에 상관없
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<표 25> 30초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 태도 반응(광고태도)

집단구분
광고태도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

30초 통제 3.250 .63 45

F=5.115

p <.001

-

30초 통제+1 3.200 .73 45 X

30초 통제+2 3.011 .79 47 X

30초 통제+3 2.706 .77 45 30통제>30+3

<표 26> 30초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 태도 반응(제품태도)

집단구분
제품태도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

30초 통제 3.156 .61 45

F=5.692

p <.001

-

30초 통제+1 3.067 .73 45 X

30초 통제+2 2.761 .69 47 30통제>30+2

30초 통제+3 2.633 .76 45 30통제>30+3

<표 27> 30초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 수용자 행동 반응(구매의도)

집단구분
구매의도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

30초 통제 3.067 .75 45

F=16.554

p <.001

-

30초 통제+1 2.977 .73 44 X

30초 통제+2 2.611 .94 47 30통제>30+2

30초 통제+3 2.011 .76 45 30통제>30+3

<표 28> 30초 광고 - 광고혼잡도 증가에 따른 광고침입성 인식

집단구분
광고침입성

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

30초 통제 2.176 .73 44

F=12.536

p <.001

-

30초 통제+1 2.567 .76 45 30통제>30+1

30초 통제+2 2.723 .69 47 30통제>30+2

30초 통제+3 3.189 .95 45 30통제>30+3

<표 29> 총 광고노출 시간이 같을 경우(60초), 광고길이에 따른 수용자 인지 반응 비교(회상) 

집단구분
광고회상률

사례수 F (p ) 차이검증
정답(%) 오답(%)

15초 4개추가 11(24.4) 34(75.6) 45

F=13.648

p <.001

15*4<30*2

20초 3개추가 13(28.9) 32(71.1) 45 20*3<30*2

30초 2개추가 33(70.2) 14(29.8) 47
15*4<30*2

20*3<30*2

<표 30> 총 광고노출 시간이 같을 경우(60초), 광고길이에 따른 수용자 인지 반응 비교(재인) 

집단구분
광고재인율

사례수 F (p ) 차이검증
정답(%) 오답(%)

15초 4개추가 11(24.4) 34(75.6) 45

F=16.648

p <.001

12*4<30*2

20초 3개추가 17(37.7) 28(62.3) 45 20*3<30*2

30초 2개추가 36(76.6) 11(23.4) 47
12*4<30*2

20*3<30*2
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<표 31> 총 광고노출 시간이 같을 경우(60초), 광고길이에 따른 수용자 주의 반응 비교(전체광고 주목도) 

집단구분
전체광고 주목도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

15초 4개추가 2.794 .76 45
F=0.128

p >.05

X

20초 3개추가 2.567 .91 45 X

30초 2개추가 2.500 .69 47 X

<표 32> 총 광고노출 시간이 같을 경우(60초), 광고길이에 따른 수용자 주의 반응 비교(실험광고 주목도) 

집단구분
실험광고 주목도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

15초 4개추가 2.807 1.05 45
F=0.705

p >.05

X

20초 3개추가 2.704 1.13 45 X

30초 2개추가 2.968 1.02 47 X

<표 33> 총 광고노출 시간이 같을 경우(60초), 광고길이에 따른 수용자 태도 반응 비교(광고태도) 

집단구분
광고태도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

15초 4개추가 2.794 .73 45
F=0.870

p >.05

X

20초 3개추가 2.900 .84 45 X

30초 2개추가 3.011 .79 47 X

<표 34> 총 광고노출 시간이 같을 경우(60초), 광고길이에 따른 수용자 태도 반응 비교(제품태도) 

집단구분
제품태도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

15초 4개추가 2.631 .59 45
F=2.206

p >.05

X

20초 3개추가 2.917 .65 45 X

30초 2개추가 2.761 .69 47 X

<표 35> 총 광고노출 시간이 같을 경우(60초), 광고길이에 따른 수용자 행동 반응 비교(구매의도) 

집단구분
구매의도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

15초 4개추가 2.477 .98 45
F=0.101

p >.05

X

20초 3개추가 2.588 .97 44 X

30초 2개추가 2.611 .94 47 X

<표 36> 총 광고노출 시간이 같을 경우(60초), 광고길이에 따른 광고침입성 인식 비교 

집단구분
구매의도

사례수 F (p ) 차이검증
평균 표준편차

15초 4개추가 2.983 1.02 45
F=1.254

p >.05

X

20초 3개추가 2.972 .93 45 X

30초 2개추가 2.723 .69 47 X

이 프로그램 시청 전 3개의 광고만을 노출하고 있

다. 이에 본 연구는 IPTV VOD 광고의 시청자 수

용가능성을 검증해 봄으로써 향후 VOD 광고의 

성장 방안을 모색하고자 하였으며, 이를 위해 집

단 간 실험설계를 통해 광고의 길이 및 개수에 의

한 수용자 반응을 분석해 보았다. 



IPTV VOD 광고의 수용자 반응 연구

27권7호(2016년 10월 15일)   81

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 

15초 광고의 경우 통제집단(15초 광고 3개 노출)

에 비해 광고혼잡도가 증가할수록 광고 회상 및 

재인율은 지속적으로 감소하는 것으로 나타났다. 

반면 광고 주목도는 혼잡도가 증가함에 따라 특

별한 차이점이 없는 것으로 나타났다. 광고 및 제

품 태도와 구매 의도는 15초 광고가 3개 증가되기 

까지는 유의미한 차이점이 나타나지 않았으나 15

초 광고가 4개 증가(총 15초 광고 7개 노출)되는 

시점부터 부정적으로 변화하는 것으로 분석되었

다. 따라서 15초 광고조건의 경우 수용자의 임계

치는 3개 증가시점 이라고 해석된다. 마지막으로 

광고침입성에 대한 인식은 광고가 증가함에 따라 

특별한 차이점은 없는 것으로 나타났다. 이러한 

결과로 미루어 볼 때 15초 광고는 현행 3개의 광

고노출에서 추가적으로 3개의 광고를 더 시행하

더라도 수용자 반응의 차이는 없는 것으로 추측

해 볼 수 있다. 다만 기억반응의 경우 혼잡도가 

증가할수록 감소하는 것으로 나타나 인지반응에

는 부정적인 결과를 미치는 것을 확인할 수 있었

다. 

둘째, 20초 광고의 경우, 광고혼잡도가 증가할

수록 광고 회상 및 재인율은 지속적으로 감소하

는 것으로 나타났으며, 특히 20초 광고가 3개 노

출된 시점부터 수용자 기억효과의 차이가 크게 

나타났다. 이러한 현상은 광고주목도에서도 나타

났는데 20초 광고가 3개 증가(총 20초 광고 6개 

노출)되는 시점부터 전체 광고 및 실험광고에 대

한 주목도가 급격하게 떨어지는 것을 확인할 수 

있었다. 그러나 광고태도 및 제품태도, 구매의도, 

광고침입성 인식은 광고혼잡도에 의해 차이가 없

는 것으로 나타났다. 이러한 결과로 볼 때 20초 

광고 역시 15초 광고처럼, 현재의 3개 노출에서 

2~3개 추가되는 것에 대해 수용자 반응은 큰 차

이가 없을 것으로 추론해 볼 수 있다. 다만 기억

반응의 경우 광고혼잡도가 증가할수록 감소하는 

것으로 나타나 15초 광고 그룹과 유사한 추세를 

보였다. 이를 통해 15초 광고와 20초 광고의 광고

길이 차이에 대해서 시청자는 크게 차이점을 인

식하지 못하고 있는 것을 추측할 수 있으며, 15초 

광고와 20초 광고의 경우 시청자가 수용할 수 있

는 최대치, 즉 임계점은 현재의 3개 광고에 추가

적으로 2~3개까지 가능한 것으로 예측할 수 있

겠다. 

셋째, 30초 광고의 경우, 광고혼잡도가 증가할

수록 광고 회상 및 재인율이 지속적으로 감소하

는 것으로 나타났으며, 특히 30초 광고가 3개 노

출된 집단은 기억효과가 급격하게 감소하는 것을 

확인할 수 있었다. 전체광고주목도의 경우 광고

가 단지 1개 증가한 집단(총 30초 광고 4개 노출)

부터 통제집단에 비해 차이가 있는 것으로 나타

났으며, 실험광고의 경우 30초 광고 3개 증가 집

단(총 30초 광고 6개 노출)부터 차이가 나타났다. 

광고태도 역시 30초 광고가 3개 증가된 집단부터 

유의미한 부정적 차이점이 나타났으며, 제품태도

는 30초 광고가 2개 증가된 집단부터 급격히 부

정적으로 변화하는 것으로 분석되었다. 구매의도 

역시 30초 광고가 2개 증가하는 시점부터 부정적

으로 나타났으며, 광고 침입성에 대한 인식은 광

고가 1개 추가된 시점부터 부정적으로 변화하는 

것을 확인할 수 있었다. 이러한 결과를 볼 때, 30

초 광고는 앞의 15초, 20초 광고와 달리 광고혼잡

도에 따라 수용자 반응이 매우 민감하게 나타나

는 것을 알 수 있었다. 특히 광고 노출시간이 길



82   광고학연구 The Korean Journal of Advertising

어짐에도 불구하고 광고회상률과 재인율이 급격

하게 낮아지는 것은 시청자들이 광고에 몰입하지 

않는다는 것이며, 이를 증명하듯 30초 그룹의 광

고 주목도는 광고혼잡도 증가에 따라 크게 영향

을 받고 있었다. 

주목해 볼 부분은 광고침입성에 대한 부분인

데, 앞의 15초, 20초 광고에 비해 30초 광고의 경

우 침입성 인식에 대해 매우 민감하게 반응하는 

것으로 나타났다는 점이다. 이는 광고의 길이가 

길어짐에 따라 시청자는 지루함을 느끼게 되며, 

재핑 등의 방법을 통해 광고를 회피할 수 없는 

VOD 광고의 특성 상, 침입성에 대한 인식이 더욱 

극대화 되었을 것으로 추측된다. 이러한 결과를 

통해 30초 광고의 경우 앞의 15초, 20초 광고와 

달리 시청자가 수용할 수 있는 최대치, 즉 임계점

은 현재의 3개 광고에서 추가적으로 1개까지가 

최대치 일 것으로 추측할 수 있겠다. 앞의 15초 

광고에서도 광고가 4개 추가되는 시점, 즉 광고

의 총 노출 시간이 90초를 넘어가는 시점부터 시

청자의 인지반응이 부정적으로 나타나는 것을 확

인할 수 있었으므로, 이와 같은 맥락에서 이해될 

수 있을 것이다. 

넷째, 총 광고노출 시간이 같을 경우, 광고의 

길이와 양(개수)에 따른 수용자 수용반응의 차이

를 살펴보았다. 전반적으로 광고의 길이와 양(개

수)에 따른 주의 반응, 태도반응, 행동반응은 차

이가 없는 것으로 나타났다. 다시 말해, 광고가 

길고 개수가 적거나 광고가 짧고 개수가 많거나, 

수용자는 광고에 대한 주목도 및 광고 및 제품에 

대한 태도, 그리고 구매의도 및 광고의 침입성 인

식에서 모두 유의미한 수용 반응 차이가 보이지 

않은 것이다. 그러나 선행연구와 같이 기억반응

의 경우 동일한 총 노출시간 내에서는 광고의 길

이가 길고 광고의 개수가 적은 경우가 더 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 기존 선

행연구의 결과와 같이 광고의 길이가 길어질수록 

각각의 광고에 대한 정보처리 시간이 길어지기 

때문으로 원인을 유추해 볼 수 있으며, 또한 광고

의 길이가 짧고 광고의 개수가 많아질수록 광고

혼잡도 증가에 의해 수용자의 인지반응에 부정적

인 영향을 미쳤음을 추측해 볼 수 있을 것이다. 

따라서 IPTV VOD 광고를 집행 할 경우, 광고를 

통해 브랜드 인지도를 높이고자 하는 경우에는 

30초 광고를 활용하는 것이 15초, 20초 광고보다 

더 긍정적인 효과를 가져 올 수 있을 것이다. 

본 연구는 다음과 같은 한계점을 지니고 있다. 

먼저, 본 연구의 실험물을 제작할 때 실제 VOD 

시청상황과 최대한 유사하게 하기 위해 프롤로그

(예 : ‘선택하신 프로그램을 로딩중입니다’)화면

과 에필로그(예 : ‘다음 회를 이어서 시청하시겠

습니까?’)를 삽입하고 최대한 자연시청 상황으로 

조작하려고 하였으나, 실험물 및 실험실의 상황

이 실제로 정확히 조작되었는가에 대해 사후 검

증을 하지 못했다. 두 번째, 무엇보다 VOD는 스

스로 원하는 프로그램을 찾아서 능동적으로 시청

하는 매체임에도 불구하고 여러 집단을 대상으로 

실험을 수행하다 보니 일괄적으로 선정 및 편집

된 프로그램을 시청할 수밖에 없어, VOD 시청 상

황과 특성을 제대로 반영하지 못했다는 근본적인 

한계점을 가지고 있다. 세 번째, 실험물에 삽입된 

광고 및 프로그램은 현재 실제로 방영되고 있는 

것이므로 해당 콘텐츠에 대한 피험자의 사전 인

지 및 태도를 통제하지 못했다는 점에서도 한계

점을 지닌다. 특히 실험광고로 활용되었던 ‘동서
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식품 TOP’ 제품의 경우, 외생요인을 통제하기 위

해 온에어되기 전의 광고를 활용하여 실험 광고

에 대한 사전 노출 정도를 차단하고자 하였다. 그

러나 ‘동서식품 TOP’ 제품이 신제품이 아니므로, 

피험자들의 해당 제품에 대한 기존 브랜드 친숙

도 및 태도, 제품군 관여도, 광고 출연 모델에 대

한 선호도 등을 미리 측정하여 보다 정교한 실험

설계를 하지 못한 것은 본 연구의 한계점으로 남

는다. 마지막으로 다양한 연령층의 피험자를 대

상으로 실험연구를 수행하지 못했다는 점도 한계

점으로 꼽을 수 있을 것이다. 다양한 연령층을 대

상으로 본 연구를 수행하였다면 보다 일반화 가

능한 연구결과를 도출 할 수 있었을 것이라는 아

쉬움이 남는다. 

향후에는 이러한 한계점을 보완하여 보다 체계

적으로 추가적인 연구가 이루어질 필요성이 있겠

다. 그러나 본 연구는 이러한 한계점에도 불구하

고 VOD 광고의 수용가능성에 대해 객관적인 자료

를 제공함으로써 향후 VOD 광고의 집행과 효과에 

대한 논리적 근거 및 방향성을 제시했다는 점에 

의의가 있다고 하겠다. 특히 기존의 광고길이 및 

혼잡도 증가와 관련된 연구들이 15초 광고와 30초 

광고를 비교하는 것에서 머물러 있었다면, 본 연

구는 현재 IPTV VOD 광고 집행 시 실제로 활용하

고 있는 15초, 20초, 30초 광고를 모두 연구에 활

용하였다는 점이 가치가 있다. 이러한 세 개의 광

고길이를 본 연구에 적용한 것은 이론적인 근거보

다는 현재 국내 IPTV VOD의 광고운영 현황에 근

거하여 조작된 것이다. 따라서 본 연구는 학계뿐

만 아니라 실무에서도 광고관련 전략수립을 검토

하는데 중요한 이론적 시사점을 제공하였다고 평

가할 수 있을 것이다. 특히 본 연구의 결과에서 

볼 수 있었던 각 광고길이별 수용자 임계치와 광

고길이와 개수에 의한 수용자의 수용효과 차이는 

IPTV VOD 광고의 실무적인 집행에 있어 효과적

인 전략을 수립하는데 중요한 방향성을 제시할 수 

있을 것이며, IPTV VOD 광고의 시장 확대를 위한 

근거자료로도 활용할 수 있을 것이다. 
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