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다중매체 동시소비상황에 따른 매체별 광고효과

이진주 (한양대학교 광고홍보학과 석사과정)

송선규 (한양대학교 광고홍보학과 석사과정)

1. 서론

 

2000년대 이후 빠르게 등장한 뉴미디어가 기존의 미디어를 대체할 것이라는 예상과는 달

리 뉴미디어와 올드미디어는 상호보완적인 형태를 띄며 복합적으로 사용되고 있다. 이는 매

체 이용에 관하여 어떤 매체의 이용 시간이 상대적으로 더 많은지, 어떤 새로운 매체가 다

른 매체를 대체하는지, 어떤 매체를 통해 효과가 발생하는 등에 주로 초점을 맞추어 온 기

존 연구들(이준웅, 김은미, 심미선, 2006)과는 다른 양상이다. 

다매체 환경에서 미디어 이용자는 대개 복수의 미디어로 구성되는 개인별 미디어 매트릭

스를 가지고 있으며, 미디어 매트릭스를 구성하는 미디어들을 동시에, 또는 시차를 두고 넘

나들며 이용하는 멀티플랫포밍(multiplatforming) 행위를 하게 된다(이재현, 2006).  이러한 

미디어 이용행태는 일상생활에서도 쉽게 찾아볼 수 있는데 가령 TV를 틀어놓고 신문을 본

다거나, 인터넷을 이용하면서 라디오를 듣는다거나, 혹은 이동 중에 무가지를 읽으면서 라

디오를 듣는 등의 모습은 낯설지 않을 것이다. 이렇게 두 개 이상의 매체를 동시적으로, 혹

은 비동시적으로 소비하는 행동을 ‘다중매체 소비(Multiple Media Consumption)’라고 개념

화한다. 그러나 대개는 동시적인 매체소비(SIMM: Simultaneous Media Usage)라는 용어가 

더 많이 사용된다. SIMM이라는 개념은 소비자가 음악을 들으면서 청소를 한다든지, 운전을 

하면서 라디오를 듣는 등 두 가지 이상의 활동을 동시에 수행하는 멀티태스킹 활동과 관련

된다(강미선, 이수범, 2007).

미국에서는 이러한 멀티태스킹 활동을 매체 이용과 관련지어 동시에 여러 매체를 이용하

는 미디어 소비성향을 ‘미디어 멀티태스킹’으로 개념화하고 이에 관한 SIMM연구를 활발히 

진행해왔다.  미국의 BIG reserach에서는 1990년대 후반부터 연구를 지속적으로 수행하고 

있는데, 2006년 조사 결과를 보면 인터넷 사용자의 약 70%가 동시에 TV를 시청하고, 

65%가 신문을 읽으면서 동시에 TV를 시청하는 것으로 나타나 미디어의 동시사용자 비율

이 증가하고 있음을 나타냈다(박은아, 2008). 국내에서는 소비자들의 다중매체 동시소비 성

향에 관한 연구가 최근에 들어서야 활기를 띄기 시작했다. 이재현(2006)은 ‘멀티플랫포밍’이
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란 개념으로 다매체 사용자의 일상을 미디어 다이어리를 기록하도록 하여 매체 사용행위를 

알아보았고, 이준웅, 김은미, 심미선(2006)은 다매체 이용자의 성향적 동기를 파악하였다. 

또한 강미선, 이수범(2007)은 다중매체 소비자의 소비행동과 이용자의 특성을 분석하였고 

박은아(2008)는 다중매체 소비현상을 DMB 수용자를 중심으로 미디어의 동시사용 행태를 

파악하였다. 이러한 연구들은 국내에서도 나타나는 다중매체 이용자들의 성향과 이용행동, 

특성 등을 밝혀냈지만 미디어 이용이 비동시적인 상황에서 연구 되었고 동시적 상황에서 나

타나는 미디어 소비 성향이나 특성을 밝혀내지는 못했다. 

본 연구는 동시적 상황에 초점을 맞추어 다중매체 동시소비 상황에서의 매체별 광고효과

에 관해 분석해보고자 한다. 이를 광고효과와 접목시킨 것은 미디어 멀티태스킹이, 광고주

가 소비자의 주목을 끌기 위해 극복해야 할 장애물 가운데 하나로 인식되기 때문이다

(Marianne W., 2008).

동시적 상황에서 매체를 복합적으로 이용하는 것은 광고 역시 동시다발적으로 노출된다는 

것을 의미한다. 그렇다면 소비자는 이러한 상황에서 어떤 매체를 통해 접촉한 광고를 더욱 

잘 인지할 수 있을 것인지에 관해 매체 조합별로 구성하여 연구하고자 한다.

이에 따른 매체 조합은 매체별 특성과 소비자의 정보처리 형태에 따라서 다른 양상을 보

일 수 있을 것이다. 따라서 본 연구에서는 매체적 관점과 정보처리 관점을 바탕으로 매체를 

조합하고, 다중매체 동시소비 상황과 비동시소비 상황을 비교하고자 하였다. 

.  

 

2. 이론적 배경

 

1) 다중매체 동시소비

다중 매체의 동시소비란, 일정한 시간 범위 내에서 복수의 매체를 동시적으로 사용하는 

행동(강미선, 2007)이라고 정의된다. 또한 Daugherty, Gangadharbatla, & Kim (2005)은 

두 가지 이상의 매체를 소비하는 행동 또는 태도를 복합매체소비(Polychronic media 

consumption)라고 개념화 하였다. 하지만 이러한 개념들은 대개 동시적 매체소비의 개념

(SIMM: Simultaneous media usage)으로 더 많이 사용된다. 최근 소비자의 멀티태스킹

(multitasking: 다중작업) 활동이 보편화된 점과 관련이 크다(Daugherty, Gangadharbatla, 

& Kim, 2005; Pilotta, Schultz, Drenik & Rist, 2004; 강미선, 이수범, 2007 재인용).

2007년 미국 통계청(Census bureau)에서 발표한 자료에 따르면, 미국 성인은 일 년에 

약 5개월을 매체소비에 할애했다(Glauber, 2006, 강미선, 이수범, 2007 재인용). 이것을 하

루로 치면 약 10시간을 매체 소비에 사용하는 것으로, 수면시간이나 업무시간 보다 많은 수

치이다. 이는 멀티태스킹 활동에 기인한 것이라고 볼 수 있다(강미선, 이수범, 2007). 이재

현(2006)의 연구에서는 ‘멀티플랫포밍’이라는 개념으로 다매체 사용자의 일상을 미디어 다

이어리로 기록하도록 하고 다매체 사용행위를 살펴보았다. 이 연구에서는 Hall(1976)의 행
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동의 조직화에 근간이 되는 시간 개념을 사용하여 엄격한 시간 스케쥴에 의거해 시간에 따

라 순차적인 행동을 하는 경우인 단일 시간과 동시에 여러 행동을 수행하고 상대적으로 시

간 스케줄의 엄격성이나 계획성이 적은 경우에 복합 시간을 적용하였다. 그 결과 낮 시간에

는 단일 시간적 이용이, 저녁 이후 시간에는 복합 시간적 이용이 두드러지고, 이동 중에는 

MP3플레이어나 휴대전화 등의 모바일 미디어가 복합 시간적으로 이용되는 것으로 나타났

다. 한 개인이 사용할 수 있는 미디어의 종류와 미디어별 기능이 분화되면서 사용자는 한 

시점에 다양한 미디어를 복합적으로 사용함으로써 다수의 미디어에 산발적으로 집중하는 복

합 시간적 미디어 이용행위가 일어난다는 것이다.

  Daugherty, Gangadharbatla, & Kim(2005)은 실제 다중매체의 소비행동에 대해 연구하

였는데, 대다수 사람들이 인터넷을 가장 많이 서핑하고, 그 다음 순으로 TV, 라디오, 신문, 

잡지를 이용하는 것으로 나타났다(강미선, 이수범, 2007 재인용).

  다채널 시대의 미디어 동시이용에 대한 개념을 미디어 레퍼토리 개념을 중심으로 설명한 

심미선, 강미선, 이수범(2006)의 연구에서는 소비자들의 다중매체 이용 패턴을 파악하고, 어

떤 동시 매체 이용 패턴이 광고 효과에 영향을 미치는지 살펴보았다. 연구 결과, 매체 이용 

패턴은 지상파 중심 집단, 인터넷 중심 집단, 케이블/위성 중심 집단, 지상파/인터넷 중심 

집단으로 나타났다. 방송광고 효과 부분에서는 다중 매체 이용자 집단이 다양한 매체의 광

고를 가장 긍정적으로 평가하였고, 타 집단에 비해 TV광고의 태도가 더 높은 것으로 나타

났다. 그러나 엄밀히 말해서 이 연구는 매체 이용이 동시적 상황이 아니라, 다중 매체의 중

복 관점에서 진행되었다.  

  박은아(2006)는 다매체 이용행태를 DMB 초기 사용자를 중심으로 살펴보았다. DMB 초

기 수용자들은 신제품 수용에 있어서 혁신성이 높고, TV시청을 좋아하며 일상 속에서 다양

한 매체를 소비하는 특성이 있는 것으로 나타났다. 또한 DMB 사용자는 비사용자에 비해 

DMB를 ‘인간적’이며 ‘유용한 매체’로 인식하고 있었다. DMB 초기 수용자들의 매체 사용 

형태를 살펴보면, DMB의 사용이 기존 매체를 보완,대체한 것으로 나타났다. DMB 이용시

간은 예상했던 이동시 혹은 점심시간 같은 자투리 시간이 아닌 저녁 9시 이후의 밤 시간대

의 사용률이 높은 것으로 나타났다. 이는 DMB가 이동식 매체뿐만 아니라 개인 매체로서의 

역할을 하고 있음을 보여주는 결과이다.   

  또한 다매체 환경에서 이용자들의 성향적 동기를 파악한 이준웅, 김은미, 심미선(2006)의 

연구에서는 이용과 충족 이론을 바탕으로 다매체 이용자들의 동기를 환경 감시 및 학습욕

구, 사회관계 통제의 욕구, 오락 및 여유 추구의 욕구, 자기 현시 및 표현욕구의 4가지로 정

리하였다. 이는 기존 매체의 이용동기와 비슷한 결과였다. 그러나 다매체 이용자들은 일반 

이용자들에 비해 연령대가 낮았고, 고소득, 고학력의 인구통계학적 속성을 보이며, 자기 현

시 및 표현 동기를 제외한 나머지 이용동기가 높은 적극적 매체 관여자의 특성을 보이는 것

으로 나타났다. 

  기존의 연구들을 통해서 다양한 매체들을 이용하는 동기와 패턴은 이해할 수 있었지만, 

선행연구들은 주로 자기성찰적인 기술을 통한 데이터의 수집으로 분석되었을 뿐만 아니라, 
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다중매체 소비에 있어서 동시적 상황이 아닌 단순히 다중 매체의 복합소비 관점에서 파악한 

연구들이기 때문에 두 개 이상의 매체를 동시에 소비하는 이용자의 매체에 관한 효과 부분

은 언급하기 힘든 부분이 있었다. 이에 본 연구는 선행연구들의 한계점에 따라 다매체 소비

를 동시소비 상황을 실험으로 구성하여 이용자들의 행동의 분석하고자 한다. 

2) 매체 관점에서의 다중매체 동시소비

  여러 매체를 복합적으로 소비한다는 것은, 여러 매체를 보완적으로 활용하면서 효용의 극

대화를 취하는 것으로써 즉, 다중매체 동시소비 행동은 매체간 보완 관점에서 이해할 수 있

다(강미선, 2007). 이는 새로운 매체의 등장이 기존 매체를 위협한다기보다, 서로 다른 매체

의 특성이 상호 보완적인 관계로 유지되며 함께 사용된다는 것이다.

  전통적인 매체 가운데 가장 오래된 매체라 할 수 있는 신문은 정보 집약적이며, 1회 노출

의 소모성이 아닌 보관 가능적 기능, 회독 가능성을 통해 정보 전달 효과가 극대화 될 수 

있는 매체적 특성이 있다(진선애, 2009). 또한 신문과 같이 정보 전달의 기능을 지닌 TV, 

인터넷이라는 진화된 형태의 매체가 등장했음에도 불구하고 이동성이라는 신문매체만의 특

성으로 인해 신문은 여전히 매스미디어의 큰 영역으로 소비되고 있다. 

  Kartz와 동료들(1973)의 미디어의 기능적 유사성에 따른 작용에 관한 연구에서 라디오는 

TV와 함께 정보적, 오락적 내용뿐만 아니라 기술적인 면을 공유하고 있고, 대량의 정보를 

제공한다는 점에서 신문과 아주 흡사하다는 결과를 보여주고 있다. 특히 타 매체와 비교되

는 라디오 매체의 이용 동기는 Armstrong & Rubin(1989)의 연구에서 볼 수 있듯이, 라디

오 청취자들이 토크프로그램 등과 같은 라디오 프로그램에 직접 참가하면서 얻을 수 있는 

청취자 만족이 그들의 외로움과 사회적 고립감을 극복하도록 도와주는 데 있다고 보며 이러

한 라디오의 이용동기로 인해 라디오가 여전히 타매체의 대체물이 될 수 있다고 설명하였다

(Avery et.al., 1978; 탁진영, 옥동철, 2005 재인용).

  TV매체와 인터넷 매체의 특성을 바탕으로 이용동기를 살펴보면, TV는 동반자로서의 역

할, 긴장해소를 위한 수단, 습관적 이용, 시간을 보내기 위함, 휴식, 오락, 즐거움, 정보와 

지식을 습득(Greenberg, 1974; Rubin, 1981; Bantz, 1982; Conway & Rubin, 1991)을 

목적으로 이용되고 있다. 한편 인터넷은 송신자와 수신자가 일치되는 상호작용성, 시간의 

제약을 받지 않는 비동시성, 다차원 커뮤니케이션 매체, 다수의 이용자들이 정보를 생산하

고 분배하는 민주적 특성(Rafaeli & John, 1995; 성동규, 1996 재인용)을 바탕으로 정보습

득, 즐거움과 사회화, 사회적 회피, 업무교류 등(James et al., 1995; Korgaonkar & 

Wolin, 1999; Rafaeli, 1986; Eighmey, 1997; Abela, 19997; 박종민, 오종환, 2001 재인

용)의 이용동기를 나타냈다. TV와 인터넷의 서로 다른 이용동기는 역시 이들 매체간의 상

호 보완적인 관계를 반영한다고 볼 수 있을 것이다.    

 강미선(2007)의 연구에서는 매체의 다중소비 이용동기를 언급하였는데 그 가운데 모든 매
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체는 그 나름의 고유한 크리에이티브 가치와 매체 가치를 가진다는 Bovin & Gagne(1996)

의 매체가치설은 이와 일맥상통하다. 즉, 개별적인 매체들은 서로 다른 상황과 맥락 속에서 

다른 방식으로 소비자에게 서비스 한다는 것이다. 

  따라서 이러한 매체별 특성은 다중매체의 동시소비를 가능하게 하는 주된 요인이라 할 수 

있다. 

3) 정보처리 관점에서의 다중매체 동시소비

  다중매체 동시 소비자들은 시각적 정보와 청각적 정보의 자극을 동시에 접하게 된다. 이

러한 자극들은 소비자의 정보처리 과정에 영향을 미치고 이는 다시 광고효과에 영향을 미칠 

수 있다. 즉, 각기 다른 형태의 자극은 정보처리과정에 영향을 미칠 것이며 이는 곧 어떠한 

매체를 통해 본 광고를 더욱 잘 인지하는지를 파악할 수 있도록 한다.  

  정보의 형태는 시각적 정보와 청각적 정보의 형태로 크게 분류할 수 있고, TV의 등장으

로 시청각 정보가 출현했다고 할 수 있다. 이와 관련하여 어떠한 형태의 정보 자극이 더욱 

효과적인지에 관한 많은 연구가 진행되어져 왔다. 

  시각적 정보처리에 관한 연구들을 살펴보면 그림으로 이루어진 정보와 문자로 이루어진 

정보의 비교 연구를 들 수 있다. Shepard(1967)의 실험에서 그림의 재인율이 문장이나 단

어의 경우보다 유의하게 높았다는 결과를 나타냈고, Cowen(1984)의 연구에서도 화상 정보

가 문자 정보보다 회상에 더 영향을 준다는 결과를 도출하였다. 또한 이양권(1987)의 연구

에서도 그림을 포함한 인쇄광고가 언어로만 구성된 인쇄광고보다 더 높은 회상효과가 나타

난다는 결론을 도출하였다. 이는 화상우월효과(Picture superiority effect)를 뒷받침하는 결

과라고 할 수 있는데, 즉 정지된 화상이 문자 혹은 구두언어 정보보다 우월하다는 것이다. 

Pezdek과 Stevens(1984)는 시각적 정보와 청각적 정보가 제시되었을 때 시각적 정보에 관

한 인지와 회상의 우월함을 보인다는 연구결과를 도출함에 따라 화상우월주의를 입증하였

다.

  그러나, 시각과 청각적 정보의 비교에서 시각적 정보가 더 우월하지 않을 수도 있다는 연

구도 있다. Hoffner와 Cantor, Thorson(1988)의 연구에서는 비록 아동들의 경우이지만 이

야기를 시각적으로 제시했을 때 말로 제시할 때 보다 이해력에 있어서는 오히려 더 떨어진

다고 보고하였다. 이러한 현상들은 오히려 청각적 정보가 시각적 정보보다 더 효과적이라는 

의견을 나타내는 결과라고 할 수 있다.

  시청각적 매체인 텔레비전으로 방송된 정보에 초점을 맞춘 문헌들은 두 가지 양식으로 제

시된 정보의 이해 가능성에 대해 언급하고 있는데, 전반적인 시청각적 정보처리 과정에 대

한 조사에서는 시청각적 정보의 제시가 하나의 양식(시각적 또는 청각적)으로의 제시보다 

정보의 전달 면에서 더욱 효과적이라고 결론짓고 있다(홍성태, 김희영, 2000). 그러나 

Baggett와 Eherenfeucht(1982)의 연구에서는 중학생 이상의 피험자들을 대상으로 하여 영

화 프로그램에 대한 시각과 청각의 상대적인 기억효과를 비교하였으나, 시각과 청각 사이에
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서는 뚜렷한 차이를 발견하지 못하였다. 

  요컨대, 정보 형태에 관한 비교 연구들은 시청각 형태의 정보가 단일형태의 정보(시각적, 

청각적) 보다 정보처리에 있어 더욱 우월하다는 것을 밝혀냈고, 시각적 형태의 정보와 청각

적 형태의 정보에 관한 비교 연구들은 서로 상반되는 결과를 나타내고 있었다. 

  이러한 연구들을 바탕으로 본 연구에서도 자극 형태에 따른 정보처리 과정을 다중매체의 

동시소비상황에서 확인해 보고자 한다. 

4) 광고효과 측정에 관한 연구

  

  여러 가지 광고효과 측정 수단의 하나로써 소비자의 기억을 이용한 측정 방법이 널리 이

용되고 있다(Du Plessis, 1994). 기억의 관점에서 광고효과를 측정하는데 있어 가장 보편적

으로 쓰이는 종속변수로 회상과 재인이 있다(Stewart et al., 1985, 홍성태, 이명환, 강동균, 

재인용). 

  회상은 사람들에게 기억에서 한 항목 또는 항목의 목록을 생성해내도록 요청하는 방법이

다. 즉, 인출단서 없이 머릿속에 저장된 정보로부터 기억을 재구성하여 정보를 끄집어내는 

과정이다. 재인은 한 항목을 제시하고 그것이 전에 경험했던 것인지 여부를 지적하게 하는 

방법이다. 대체적으로 회상을 요구하는 질문에는 전에 제시된 자극 전체를 인출해내도록 하

는 비보조 회상과 자극의 일부가 질문 속에 주어지는 보조회상이 있다. 한편 재인을 요구하

는 질문은 이미 노출했던 자극을 다시 보여주면서 노출여부를  yes/no question 혹은 

true/false question 및 multiple choice question으로 확인하는 방법이다(한희경, 허운나, 

1991; 박형성, 김철민, 2008). 

 .광고효과 측정에 있어서 회상과 재인의 방법에 대한 논의는 많은 연구들을 바탕으로 비교

되었다. 한희경과 허운나(1991)는 회상에서는 친숙한 대상이라는 것이 의식적인 사고와 지

각에 존재하지 않으며. 오히려 회상은 표상을 기억 속에서 인출해내어 그것을 의식 속에 제

시하는 과정 그 자체로서, 피험자가 자신의 힘으로 보다 많은 인출작업을 해야 하며 전에 

경험했던 어떤 것의 표상을 의식적으로 경험해야 한다고 하였다. 재인의 경우에는 현재의 

경험이 일어날 때 이미 어떤 단서가 제시되어 있어서 인출과정을 돕게 된다고 하였다. 이러

한 이유들로 회상은 재인보다 더 힘들어지게 된다고 하였다. 한편, 재인은 현재 지각하거나 

생각하고 있는 것을 친숙한 것으로 느낄 때 일어난다.

  J. Flavell(1977)에 따르면, 기억 속에는 전에 경험했던 어떤 것에 대한 지속적인 표상이 

있어서, 그것과 동일하거나 비슷한 것을 현재에 경험하면 그 과정에서 양자가 어떤 방식으

로든 접촉하게 되며, 이러한 접촉이 재인의 느낌을 유발한다고 하였다.

  John Anderson(1980)은 회상이 되지 않더라도 기억 속에 존재하는 정보가 있다고 가정

하며, 이는 회상되지 않은 내용을 재인할 수 있다는 사실로도 뒷받침 된다고 주장한다. 이

어서 그는 재인의 질문이 회상질문보다 더 쉬운 것은 재인이 피험자에게 더 많은 기억 검색

의 경로를 제공하기 때문이라고 결론짓고 있다.
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  한편, 양병화 김성훈(2002)의 연구에서는 광고의 기억효과를 평가하는데 있어 회상을 주

로 이용하는 여러 가지 이유를 제시하였다. 첫 째, 재인 측정치는 회상 측정치에 비해 응답

자의 반응 편향이 크다는 것이다. 반응 편향(response bias)이란 피험자들이 분산광고(위장

광고 혹은 비표적광고)에 대해 재인을 보고하는 경향으로 응답상황에서 긍정적인 반응을 추

구하려는 편향 때문에 발생한다. 이러한 반응편향으로 인해 재인 점수는 회상점수에 비해 

비현실적으로 높게 나타나는 천정효과를 보이며, 타당한 측정치가 못 된다는 비판을 받아왔

다(Krugman, 1979; Shepard & Chang, 1967). 둘째로, 재인 점수가 시간이 경과함에 따

라 감소하지 않기 때문에 기억에 대한 적절한 측정치가 되지 못한다는 것이다. 셋째로, 재

인 검사가 민감하지 못하고, 변별력이 없다는 것이다. 이는 앞서 언급했던 반응편향이 사람

들의 ‘예’반응 경향성을 증가시키기 때문에 재인 점수가 자극을 구분하는 변별능력을 갖지 

못한다는 것이다.

  Singh 등(1988)은 측정치의 분산이 작다는 것은 그만큼 변별력이 떨어짐을 의미하는 것

으로 가정하고 회상과 재인점수의 표준편차를 비교하였는데, 여러 특성에서 재인점수가 회

상점수 보다 분산이 크다는 것을 발견하였다. 이러한 결과는 회상보다는 재인점수가 사람들

의 학습능력을 더 잘 측정하는 방법이라는 것을 의미한다고 결론지었다(양병화, 김성훈, 

2002 재인용).

  이러한 연구의 결과를 바탕으로 본 연구에서는 회상검사를 통하여 광고의 효과를 측정하

고자 한다. 단, 다중매체 동시소비 상황에서 나타날 수 있는 광고 혼잡도에 의해 회상정도

가 매우 낮을 것을 우려하여, 비보조회상 뿐만 아니라, 보조회상도 함께 측정할 것이다.

 

3. 연구 문제 

  본 연구는 다양한 매체들의 동시소비가 빈번해지는 상황에서 기존의 단일미디어 중심의 

효과측정 보다는 다매체 동시소비의 효과를 측정하는데 그 의의가 있다고 할 수 있다. 또한 

다양한 매체들의 동시소비 활동이 빈번함에 따라서 복잡하고 혼잡한 매체환경 속에서 광고

에 대한 효과의 검증도 필요하다.

  이러한 문제의식에서 출발하여 실제 다매체 상황에서 매체의 소비행동을 실험을 통하여 

측정할 것이다. 

  <연구문제1>을 설정하기 위해 매체 조합이 필요한데 이는 이론적 배경에서 살펴본 매체

적 특성과 정보처리 과정을 바탕으로 한다. 

  첫 번째 매체조합을 인터넷과 TV를 사용할 것이다. 이는 McCellan(2006)의 연구에서 

TV를 시청하면서 인터넷에 접속하는 행동이 많다는 연구 결과와 SIMM VII(2006)의 자료

에서 인터넷 사용자의 약 70%가 동시에 TV를 시청한다는 결과에 입각한 것이다. 두 번째 

매체조합은 TV와 신문이다. 이 역시 SIMM VII(2006)의 자료에 의해 소비자의 65%가 신

문을 읽으면서 동시에 TV를 시청한다는 연구 결과에 근거한다. 세 번째 매체조합은 라디오
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와 인터넷이다. 이는 라디오와 인터넷이 서로 보완적 매체적 특성을 가지고 있으며, 정보처

리에 있어서 라디오는 청각적 자극을 주는 매체이고 인터넷을 청각과 시각적 자극이 가능하

지만 라디오와 인터넷의 동시소비상황에서는 주로 인터넷 신문을 이용함으로써 시각적 자극

에 의존하는 소비자 이용성향을 바탕으로 한다. 마지막으로 라디오와 신문의 조합이다. 이

는 매체적 관점에서 볼 때 두 매체의 고유한 특성으로 동시 사용이 가능하며 특히 이 조합

은 이동 중에 빈번히 나타날 수 있는 유사상황이라고 볼 수 있다. 또한 정보처리적 관점에

서 라디오는 청각적 자극, 신문은 시각적 자극을 통해 정보를 전달하기 때문에 두 매체의 

조합이 가능하다고 여겨진다. 

  위와 같은 근거로 매체 조합별로 광고효과를 측정하려는 <연구문제 1>은 다음과 같이 설

정된다.  

<연구문제 1> 다중매체 동시소비 상황에서 TV, 라디오, 신문, 인터넷의 매체조합별 광고 

효과는 차이가 있는가?

<연구문제 1-1> TV-인터넷의 동시소비상황에서 매체별 광고효과는 차이가 있는가? 

<연구문제 1-2> TV-신문의 동시소비상황에서 매체별 광고효과는 차이가 있는가? 

<연구문제 1-3> 인터넷-라디오의 동시소비상황에서 매체별 광고효과는 차이가 있는가?   

<연구문제 1-4> 라디오-신문의 동시소비상황에서 매체별 광고효과는 차이가 있는가? 

  현재 소비자가 사용하고 있는 매체가 다양함에도 불구하고 위와 같은 매체 조합만을 살펴

본 이유는 다중매체의 실제 소비행동을 분석한 Daugherty, Gandadharbarla, & Kim(2005)

의 연구에서, 대다수의 사람들이 인터넷을 가장 많이 서핑하고, 그 다음 순으로 TV, 라디

오, 신문, 잡지를 이용한다는 결과에 근거한 것이다. 이 가운데 잡지를 제외한 것은 신문과 

매체적 특성이나 정보처리 과정이 유사하기 때문에 이를 제외해도 무방하다고 생각되었기 

때문이다. 또한 휴대폰, DMB 등의 매체 조합도 살펴볼 수 있겠지만 시간과 비용의 한계로 

인해 본 연구에서는 위의 매체만을 살펴보고자 한다. 

  위의 연구문제를 바탕으로 다중매체의 동시소비 상황과 비동시소비 상황에서의 광고 회상

에 차이가 있는지를 살펴보고자 한다. 여기에서는 다중매체를 동시에 소비했을 때 나타날 

수 있는 광고 혼잡도를 예상하여 비동시 소비상황에서의 광고 회상이 높을 것이라는 가설을 

제시할 수 있다.

<연구가설1> 매체 조합별 광고효과는 동시소비 상황에서보다 비동시소비 상황에서 더 크게 

나타날 것이다.    
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4. 연구 방법

  1) 실험자극선정

  본 연구의 실험에 사용될 TV 실험광고물의 선정은 광고회상에 영향을 미칠 수 있는 광고

의 인지도를 통제하기 위해 3명의 대학원생이 사전조사를 통해 선정하였다. 단, 인지도가 

낮은 광고만 실험물로 사용할 경우 광고 회상을 오히려 방해할 것을 우려하여 높은 인지도

의 광고 7개와 낮은 인지도의 광고 7개로 총 14개의 광고물을 최종적으로 선정하였다. 인

터넷광고의 경우 실험을 위하여 기존 연구를 참고하여 나모 웹 에디터 2006 프로그램을 이

용하여 실험용 홈페이지를 제작하였다. 광고물의 선정은 제품 관여도를 고려하여 TV 광고

물과 같은 제품군을 선정하였으며, 여기에서도 마찬가지로 사전조사를 통해 높은 인지도의 

광고 7개, 낮은 인지도의 광고 7개를 최종 광고물로 선정하였다. 신문과 라디오에서 사용될 

광고 역시 같은 방법으로 각각 14개의 저관여 광고와 고관여광고를 코더를 통해 선정한 후 

사전조사를 통해 관여도가 개입되지 않도록 통제할 것이다. 

  실험에서 사용될 광고물을 선정한 후 TV 매체의 실험 자극물을 제작하였는데, 약 2분가

량의 편집된 스포츠 뉴스와 선정된 14개의 광고물로 구성되었다. 여기에서 TV는 시청각이

라는 이중 부호화된 정보형태의 자극이고 인터넷은 시각이라는 단일 부호화된 정보형태의 

자극으로서 시각적 자극이 중복되어 TV가 청각적 자극으로만 사용될 수 있다. 따라서 TV 

실험 자극물에 “딩동딩동”소리의 경적음을 총 4번 무작위로 삽입하여 실험시에는 피험자들

이 경적음을 들을 때마다 TV 화면을 보도록 하여 TV의 시청각적 자극 모두를 확보하도록 

하였다. 인터넷 실험 자극물은 TV 실험 자극물과 동일한 스포츠 뉴스 관련 기사가 게재된 

홈페이지를 제작하였다. 홈페이지 구성은 중앙에 기사 리스트를 제시하고 좌우측 상단에 

300x300pixel 크기의 배너광고 형태의 광고물을 한 페이지당 2개씩 배치하여 총 7페이지

에 14개의 광고물을 게재하였다.     

  2) 실험절차

  본 실험은 경기도 소재 대학생을 대상으로 실시하였다. 젊은 층의 87%의 수용자가 수시

로 매체를 이동하며 소비한다는 연구결과(Marketing Week, 2006)와 연령이 낮고, 학력과 

소득수준이 높을수록 다중매체 소비성향이 강하게 나타난다는 이준웅, 김은미, 심미선

(2006)의 연구결과를 바탕으로 했을 때 실험대상 선정에 있어 외적 타당도는 확보된다고 

할 수 있겠다. 

  본 연구는 다중매체의 동시소비상황을 실험설계하여 측정하고자 하였다. 따라서 실제 다

중매체의 동시소비가 이루어지는 실험상황 속에서 각 각의 매체 간 광고효과를 알아보고자 

하였다.

  먼저 TV-인터넷의 매체 조합 실험은 개인별 인터넷 사용이 가능하고 TV 시청이 가능한 
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멀티미디어 강의실에서 진행되었다. 피험자들이 실험의 목적을 알지 못하게 하기 위하여 

TV 뉴스와 인터넷 뉴스의 관련성을 보기위한 연구라고 소개한 후 TV 실험물인 약 2분 가

량으로 편집된 스포츠 뉴스를 방영하였다. 매체 동시소비 집단은 뉴스가 끝난 직후 14개의 

광고물을 방영하는 동시에 연구자가 제시한 실험용 웹사이트에 접속하도록 하였다. 피험자

들은 웹사이트에서 TV 실험물에서 방영된 뉴스와 관련된 기사의 개수를 찾도록 하는 비교

적 쉬운 과제를 수행하도록 하였다. 또한 피험자들은 실험용 웹페이지 외에 다른 사이트에

는 접속하지 못하도록 연구자가 통제하였다.  

  모든 실험 종료 후에 총 28개의 광고에 대한 비보조 회상과 보조 회상 검사를 실시하였

다. 비보조 회상은 피험자가 매체별로 보고 들은 광고를 생각나는 대로 기술하게 하여 측정

하였고, 보조 회상은 실험에서 사용된 각 매체별 광고와 사용되지 않았던 광고를 동시에 제

시하여 기억나는 광고에 올바르게 선택하는지 여부를 보았다. 비보조 회상에서 브랜드명을 

정확하게 기술한 경우에 1점을 부여하였고, 보조회상에서도 올바르게 선택한 광고에 1점을 

부여하여 전체 광고물 수로 나누어 평균값을 구하였다. 

  나머지 매체 조합 자극물도 TV-인터넷 매체 조합과 마찬가지 방식으로 광고물을 선정한 

후 자극물을 제작한다. 

 

5. 연구 결과

  연구의 분석을 위하여 SPSS for window 17 프로그램을 사용하였다. 동일한 표본에서 

두 변수의 평균 차이를 비교하기 위한 <연구문제1>의 검증을 위하여 Paired samples 

t-test를 실시하였다. 독립적인 두 표본의 평균 차이를 비교하기 위한 <연구가설1>의 검증

을 위하여 Independent samples t-test를 실시하였다.

  1) <연구문제1>의 연구 결과

  본 연구의 <연구문제1>은 동시소비 상황에서의 매체 조합별 광고효과를 살펴보는 것으로 

먼저 <연구문제 1-1>인 “TV-인터넷 매체 조합별 광고효과의 차이”를 확인해 보았다. 실시

한 실험의 결과는 <표1>에 나타난 바와 같이 TV광고의 비보조회상과 인터넷 광고의 비보

조회상간에는 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 또한 TV광고의 보조회상과 인터넷광고의 

보조회상 역시 통계적으로 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 

  이는 홍성태, 김희영(2000)의 연구에서 나타난 TV가 가지는 시청각 형태의 정보가 단일

형태로 나타나는(시각, 청각) 정보보다 전달면에서 더욱 효과적이라는 결과와는 상반되는 

결과라 할 수 있다. 즉, 다중매체의 동시소비 상황에서는 이러한 정보형태에 따른 전달효과

에는 차이가 없음을 알 수 있다.  
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평균 사례수 표준편차
대응차

t df Sig.
평균 표준편차

동시소비

집단

TV광고

비보조회상
.0857 20 .09153

.05000 .12064 1.853 19 .079
인터넷광고

비보조회상
.0357 20 .05908

TV광고

보조회상
.1571 20 .12393

.05000 .14857 1.505 19 .149
인터넷광고

보조회상
.1071 20 .09124

<표 1> 동시집단의 매체조합별 광고 회상 대응 표본 t-test 결과 

평균 사례수 표준편차
대응차

t df Sig.
평균 표준편차

비동시

소비집단

TV광고

비보조회상
.2105 19 .10234

.15414 .11484 5.851 18 .000
***

인터넷광고

비보조회상
.0564 19 .06974

TV광고

보조회상
.4524 18 .14903

.30159 .17420 7.345 17 .000***
인터넷광고

보조회상
.1508 18 .13394

<표 2> 비동시 집단의 매체조합별 광고 회상의 대응표본 t-test 결과

  또한 위와 같은 광고 효과가 비동시 소비집단에서는 어떻게 나타나는지를 알아보고자 추

가적으로 검증하였다. 검증 결과 <표 2>에 나타난 바와 같이 비동시 소비 집단에서의 매체 

조합별 광고효과의 차이는 95% 신뢰수준에서 통계적으로 유의미한 결과가 나타났다. 구체

적으로 비동시 소비집단에서는 TV광고의 비보조 회상이 인터넷 광고의 비보조 회상보다 높

게 나타났고, 보조회상의 경우에서도 TV광고가 인터넷 광고보다 더 높은 결과를 나타냈다.

  이로써 매체의 비동시적 소비상황에서는 정보형태에 따른 광고효과가 나타난다는 것을 알 

수 있다.

  2) <연구가설1>의 연구 결과

  본 연구의 <연구가설1>에서는 매체별 광고효과가 비동시 소비 상황에서 더 높게 나타날 

것을 가정하였다. <표 3>에서와 같이 TV광고의 비보조 회상은 비동시 집단이 동시 집단보

다 더 높게 나타났으며 이는 95% 신뢰수준에서 통계적으로 유의미한 수치를 나타냈다. 또

한 보조회상에서도 비동시 집단이 동시 집단 보다 회상의 평균이 더 높게 나타났으며 이 역

시 통계적으로 유의미한 결과를 나타냈다.

  이는 가설 설정에 앞서 예상 하였듯이 매체의 동시소비 상황에서는 광고의 혼잡도로 인하
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평균 사례 수 표준편차 t df Sig

비보조회상
동시집단 .0857 20 .09153

-4.019 37 .000
***

비동시집단 .2105 19 .10234

Levene의 변량의 동질성 검증: F=.037, p=.848

보조회상
동시집단 .1571 20 .12393

-6.909 37 .000
***

비동시집단 .4624 19 .15128

Levene의 변량의 동질성 검증: F=.1.981, p=.168 *** p<.01

<표 3> 집단 간 TV광고 회상의 독립표본 t-test 결과

평균 사례 수 표준편차 t df Sig

비보조회상
동시집단 .0357 20 .05908

-1.001 37 .323
비동시집단 .0564 19 .06974

Levene의 변량의 동질성 검증: F=1.376, p=.248

보조회상
동시집단 .1071 20 .09124

-1.185 36 .244
비동시집단 ,1508 18 .13394

Levene의 변량의 동질성 검증: F=.1.374, p=.249

<표 4> 집단 간 인터넷광고 회상의 독립표본 t-test 결과

여 광고를 인지하는데 어려움이 있을 것이라는 점을 고려해 볼 수 있다. 

  그러나, 인터넷 광고의 경우 <표 4>에서 나타난 바와 같이 동시집단과 비동시 집단간의 

광고 회상의 평균 차이는 비보조 회상과 보조회상에서 모두 통계적으로 유의미하게 나타나

지 않았다. 

  이는 인터넷 광고의 경우 매체의 동시소비 상황과 비동시소비 상항에 영향을 받지 않는다

고 할 수 있다. 따라서 <연구가설 1>은 부분적으로 지지되었다.

6. 결  론

  본 연구는 동일한 시간에 여러 매체를 동시에 사용하는 상황에서의 광고효과를 측정한 연

구이다. 선행연구를 바탕으로 연구문제와 연구 가설을 검증하기 위하여 실제 매체를 이용하

는 상황과 최대한 유사한 실험을 설계하여 측정하였다.

  선행연구에서 TV를 통하여 전달되는 정보는 시각과 청각이 융합된 시청각 형태의 정보로

서 시각적 정보보다 피험자에게 기억될 수 있는 가능성이 더 우월하다고 한 바가 있다. 그

러나 <연구문제 1-1>의 결과를 살펴보면 동시소비 상황에서 시청각 형태의 자극인 TV광

고와 시각 형태의 자극인 인터넷 광고간에 회상에는 차이가 없었다.
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  반면, 매체의 비동시 소비집단에서는 기존연구에서와 같이 시청각 형태의 자극인 TV광고

의 회상이 시각 형태의 자극인 인터넷 광고의 회상보다 높게 나타났다.

  이러한 결과를 통하여 매체의 멀티태스킹 환경이 시청각 형태의 정보인 TV광고의 전달력

을 감소시킨다고 볼 수 있다.

  동시소비집단과 비동시소비집단의 TV광고의 회상에서는 두 집단간에 통계적으로 유의미

한 차이가 나타났는데, 비동시 집단이 동시소비 집단보다 보조와 비보조회상이 모두 높게 

나타났다. 이 결과 역시 위에서 언급한 바와 같이 매체가 동시소비되는 상황에서 TV광고의 

효과를 감소시킨다는 것을 암시한다고 할 수 있다.

  반면, 동시소비집단과 비동시소비집단간의 인터넷광고 회상에서는 두 집단간에 통계적으

로 유의미한 차이가 나타나지 않았다.

  이는 인터넷이 다중매체의 동시소비 상황과 비동시 소비 상황에 따라 영향을 받지 않는

매체라고 볼 수 있으나, 광고의 인지적 측면에서는 TV광고에 비해 낮은 효과를 가지는 매

체라는 것을 알 수 있었다.

  이를 통하여 향후 인터넷을 통한 광고 집행시 광고의 인지를 높일 수 있는 방안을 간구한

다면, 매체간의 멀티태스킹 상황에 구애받지 않고 광고의 효과를 높일 수 있는 매체로의 가

능성을 엿볼 수 있을 것이다.
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