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인스트림 고는 고 길이나 고의 잔여 시간을 알려주는 타이머의 유무 등에 따라 다양

한 형태로 소비자에게 노출된다. 동 상 콘텐츠를 시청하려는 소비자의 목표를 좌 시킨다는

에서 인스트림 고의 효과가 해될 수 있으나, 소비자가 고를 선택할 수 있게 되면 이

러한 부정 효과는 완화될 수 있다. 이에 본 연구는 인스트림 고 맥락에서 고 길이와

시간 확실성, 고 선택의 향력에 해 알아보고자 하 다. 주요 연구 결과에 따르면, 소

비자들은 길이가 긴 고에 해 더 나은 랜드 고 내용 회상과 정 인 고

랜드 태도를 보 다. 시간 확실성이 주어지는 경우, 고 길이가 길 때 더 정 인 고

랜드 태도를 보임으로써 상호작용 효과를 확인하 다. 한 고 선택이 지각된 통제감

을 높여 지각된 침입성을 낮추고 정 인 고 랜드 태도로 이어지는 경로를 확인함

으로써 지각된 통제감의 완 매개 효과를 확인하 다. 마지막으로, 고 길이와 시간 확

실성, 고 선택 사이의 삼원상호작용은 유의하지 않았지만 측과 동일한 방향성은 찰되

었다.

주요어 : 인스트림 고, 고 길이, 시간 확실성, 고 선택
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소비자들은 동 상 스트리 사이트를 통

해 콘텐츠를 시청하며 많은 인스트림 고를

하게 된다. 인스트림(in-stream) 고는 온라

인 동 상 이어 안에서 콘텐츠가 재생되

기 이나 간, 는 후에 실행되는 고로

(Interactive Advertising Bureau, 2016), 고 길이

나 건 뛰기 여부, 고의 잔여 시간을 알려

주는 타이머의 유무 등에 따라 다양한 형태로

집행되고 있다. 개 소비자들은 정보 탐색이

나 오락, 시간 보내기, 혹은 여타 다양한 이유

로 온라인상에서 동 상 콘텐츠를 시청하게

되는데, 그 이유가 무엇이든 소비자들은 특정

한 목 을 가지고 콘텐츠에 근한다. 이러한

상황에서 등장하게 되는 인스트림 고는 동

상 콘텐츠에 근하고자 하는 소비자의 목

표를 좌 시켜 침입성 지각을 높이고 부정

인 태도를 야기하게 된다. 이에 본 연구에서

는 다양한 모습으로 시행되고 있는 인스트림

고 효과를 극 화할 수 있는 방안을 모색해

보고자 한다.

총 시간 가설(Total Time Hypothesis; Baddeley,

1976)에 따르면 고 길이가 길어질수록 고

에 노출되는 시간이 많아져 고 회상에는

정 인 향을 미칠 수 있지만, 항 이론

(Reactance Theory; Brehm, 1966)에 따라서는 콘

텐츠를 시청하려는 소비자의 자유가 방해받는

정도가 커짐에 따라 심리 항이 증가하기

때문에 더 많은 침입성을 지각하게 하고 부정

인 고 랜드 태도를 유발할 수 있다.

한편, 고 길이 외에 인스트림 고 화면

상에 나타나는 타이머 한 고 효과에 향

을 미칠 수 있다. 타이머를 통해 고의 잔여

시간을 알려주면 시간 확실성이 증가하게

된다(Zakay, 1992; Zhao & Tsai, 2011). 이때

고가 길면 소비자는 주어진 시간만큼 고를

회피하려 하지만 짧은 고의 경우에는 고

로부터 주의를 환했다가 다시 콘텐츠로 주

의를 돌리는 것이 더 비효율 이기 때문에 계

속해서 고를 시청하게 될 가능성이 커지므

로 긴 고의 실제 노출량이 더 을 것이

다. 즉, 시간 확실성에 따른 고 노출량의

변화로 고 길이의 효과가 달라질 것이다.

본 연구는 인스트림 고 맥락에서 고

선택의 효과를 새로이 밝히고자 한다. 소비자

가 고를 직 선택하게 되면 고에 한

소비자의 개인 련성, 즉 여가 높아짐에

따라 정보 처리를 진하고(Chaiken, 1980;

Petty & Cacioppo, 1981), 소비자의 지각된 통제

감을 높여(Averill, 1973; Hui & Bateson, 1991;

Wortman, 1975) 침입성을 게 느끼게 하고

정 인 태도를 유발할 것이다. 반면, 소비자

의 선택이 제한된 채 강제 으로 노출되는

고를 보도록 하는 것이 비자발 주의를 끌어

더 나은 고 회상을 보이게 할 수 있다는 의

견도 있다(김종흠, 2012; 임승희, 2008; Cho,

Lee, & Tharp, 2001; Ha, 1996).

인스트림 고 맥락에서 고 선택은 시간

확실성과 고 길이의 상호작용을 조 할

것으로 상된다. 여느 인스트림 고처럼

고를 선택할 수 없는 경우, 시간 확실성이

주어지면 고 길이에 따라 실제 노출량이

달라져 상호작용이 찰될 것이지만, 고를

선택할 수 있는 경우에는 지각된 통제감이 증

가하여 형성된 정 태도로 인해 이러한 상

호작용 효과가 나타나지 않을 것이다.

지 까지의 논의를 바탕으로 본 연구의 목

표는 다음과 같다. 첫째, 시간 확실성과

고 길이 사이의 상호작용을 살펴 으로써 인

스트림 고를 집행할 때 어떤 형태로 제시하

는 것이 가장 효과 일지 검증한다. 둘째, 인
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스트림 고 선택이 지각된 통제감을 높여

정 인 태도로 이어지는지의 여부와 그 기제

를 밝힌다. 셋째, 인스트림 고 선택이 시간

확실성과 고 길이 사이의 상호작용을 어

떻게 조 하는지 살펴본다.

인스트림 고 길이가 고 효과에 미치는 향

인스트림 고란 무료로 제공되는 온라인

동 상 이어 안에서 실행되는 고로, 동

상 콘텐츠가 재생되기 이나(사 고:

pre-roll ad) 간( 간 고: mid-roll ad), 는

후에(사후 고: post-roll ad) 삽입되는 동 상

상업 고이다(Interactive Advertising Bureau,

2016). 인스트림 고는 동 상 콘텐츠를 제공

하는 랫폼별로 여러 요소들에 따라 다양한

형태를 취하고 있다. 일례로, 유튜 (YouTube)

나 네이버TV, 카카오TV 등과 같은 랫폼에

서는 고 길이에 따라 6 , 15 , 30 , 혹은

그 이상으로 다양한 길이의 고가 존재한다.

콘텐츠를 심으로 사 이나 간, 사후에

치하는 인스트림 고는 보통 건 뛰기가 제

한 이며, 건 뛰더라도 일정한 시간이 흘러

야만 가능하기 때문에 기본 으로 제공되는

고의 길이가 인스트림 고의 성패를 좌우

하는 요인이라고 할 수 있겠다.

고 길이가 고 회상에 미치는 향은

총 시간 가설(Total Time Hypothesis)에 근간을

두고 있다(Baddeley, 1976). 총 시간 가설은 무

언가를 기억하는 데 사용할 수 있는 시간과

이것이 보존되는 양 사이의 선형 계를 제

안한다. 총 시간 가설에 따르면 고에 노출

되는 시간이 길어질수록 회상에 정 인

향을 미치는데, 이는 짧은 고에 비해 긴

고가 랜드 이름과 고 메시지를 더 많이

반복해서 보여 에 따라 학습에 도움이 되기

때문이다(Batra & Ray, 1986; Fabian, 1986;

Moore, Hausknecht, & Thamodaran, 1986; Mord

& Gilson, 1985; Singh & Cole, 1993). 한 길이

가 짧은 고는 긴 고에 비해 고 내용

을 풀어내거나 랜드와의 계를 형성하는

데 있어 고 메시지를 처리할 수 있는 시

간을 제한 으로 제공하기 때문에(Pechmann

& Stewart, 1988; Rethans, Swasy, & Marks, 1986)

긴 고의 회상이 더 뛰어날 수밖에 없다

(Jeong, Sanders, & Zhao, 2011; Mord & Gilson,

1985; Newell & Henderson, 1998).

고 길이가 고 회상에 미치는 향에

한 선행 연구들을 살펴보면 짧은 고에 비

해 긴 고의 정 효과가 일 으로 드러

난다(박은아, 김동환, 2015; Allan, 2007; Li &

Lo, 2015; McCoy, Everard, Polak, & Galletta,

2008; Pieters & Bijmolt, 1997). 15 와 30 길

이의 온라인 동 상 고에 따라 고 기억에

어떠한 향을 미치는지에 해 알아본 연구

에 따르면 길이가 긴 고를 시청했을 때

랜드 재인이 더 높은 것으로 나타났다(Li &

Lo, 2015). 이외에도 온라인 동 상 고에

한 여러 선행 연구들에 따르면 짧은 고와

비교하여 긴 고에 해 기억을 더 잘했다

(김상훈, 유승엽, 임수 , 2016; 윤각, 조재수,

이 희, 2018; Goodrich, Schiller, & Galletta,

2015). 이를 바탕으로 본 연구는 다음과 같은

가설을 설정하 다.

H1 인스트림 고의 길이가 길면(vs. 짧은

경우보다) 더 나은 a) 랜드 회상과 b) 고

내용 회상을 보일 것이다.

고 기억과 련하여서는 고 길이가 길
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수록 소비자가 제공받는 정보의 양이 많아짐

에 따라 고에 한 반 인 기억을 잘한다

는 것이 선행 연구의 공통된 흐름이지만, 동

시에 인스트림 고는 온라인 동 상 콘텐츠

를 시청하는 데 있어 지각된 침입성을 높일

수 있기 때문에(김상훈 외, 2016) 긴 고가

짧은 고보다 항상 더 효과 이라고 단정 지

을 수 없다. 특히, 인터넷은 통 인 매체와

비교하여 목표 지향 , 과제 지향 , 상호작용

지향 , 그리고 정보 지향 인 매체이며(Chen

& Wells, 1999; Eighmey, 1997; Korgaonkar &

Wolin, 1999; Li, Edwards, & Lee, 2002) 소비자

들은 보다 능동 으로 정보를 탐색하기 때문

에(Cho & Cheon, 2004; Ha & McCann, 2008),

인스트림 고는 다른 매체의 고보다 더 큰

지각된 침입성을 유발하여 반 인 고 효

과에 부정 인 향을 미칠 가능성이 크다.

지각된 침입성(perceived intrusiveness)이란 소

비자가 미디어 콘텐츠를 이용하는 과정에서

고가 소비자의 목표나 지속 인 인지 처

리를 방해한다는 지각 심리 결과를 의미

한다(Li et al., 2002). 콘텐츠나 특정 로그램

안에 고가 존재한다고 해서 그 자체로 침입

인 것은 아니며, 고가 소비자의 목표나

인지 인 처리를 방해한다고 인식되어야 침입

성을 지각한다고 할 수 있다. 커뮤니 이션

과정에서 고가 소비자의 목표 행동인 콘텐

츠 시청을 방해하거나 정보 처리에 혼란을 가

져오게 되면 일종의 잡음(noise)으로 작용하게

되는데(Speck & Elliott, 1997), 이러한 경우 소

비자는 정보를 처리하는 데 있어 방해를 느끼

게 되고 고에 한 부정 인 태도를 형성하

여 고 효과가 해된다. 물론 고가 소비

자의 주목을 끌기 해서는 어느 정도의 침입

성을 갖는 것도 필요하지만(최은 , 도선재,

2011), 지나칠 경우 소비자는 고에 한 반

감을 갖게 되고, 이는 고 회피라는 다른

부정 반응을 야기할 수 있다(최은 , 도선

재, 2011; Li et al., 2002). 실제로 소비자들은

15 나 그보다 더 짧은 인스트림 고에 비하

여 30 는 60 짜리 고에 해 더 길고

짜증난다고 느 으며(Gesenhues, 2014), 다

른 연구에서 소비자들은 길이가 긴 고에

해 지루함을 느끼기도 하 다(김상훈 외,

2016). 한 온라인 동 상 고 맥락에서 15

고와 60 고를 비교한 연구에서는

고 길이가 길수록 소비자들이 침입성을 더 높

게 지각하 다(Hegner, Kusse, & Pruyn, 2016).

고 길이는 다음과 같은 두 가지 흐름으

로 고 태도와 랜드 태도에 직 으로

향을 미칠 수 있다. 먼 , 정교화 가능성 모형

(Elaboration Likelihood Model; Petty & Cacioppo,

1984, 1986)에서 주장하는 태도 변화에 향을

미치는 요인들 정보량 메시지의 반복과

계가 있다. 고를 시청하는 여 상황에

서는 소비자들이 정보를 처리하기 해 인지

노력을 하지 않으려 하기 때문에 정보량이

주변 단서로 작용하여 태도 변화가 일어날 수

있다. 즉, 고 길이가 길수록 고 안에 담긴

주장의 수가 많아지고 메시지를 더 많이 반복

할 수 있게 되어 정 인 태도를 형성할 수

있다. 물론, 메시지를 많이 반복한다고 해서

반드시 호의 인 반응이나 기 하는 방향으로

의 태도 변화가 나타나지 않을 수도 있지만,

고 메시지는 소비자를 설득하기 해 설계

되었기 때문에 이를 반복하면 정 인 방향

으로 태도 변화를 일으킬 가능성이 높아진다

(Petty & Cacioppo, 1986; Zajonc, 1968).

반면, 항 이론(Reactance Theory; Brehm,

1966)에 따르면 사람들은 자신의 자유가
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받는다고 느끼게 될 때 항이라는 불쾌한 상

태가 유발되며, 이러한 항감을 감소시켜 상

실했던 자유와 상황에 한 통제를 다시

회복하길 원한다. 즉, 동 상 콘텐츠를 시청

하려는 자신의 자유가 방해를 받게 되면 소

비자는 이러한 에 항하여 심리 항

(psychological reactance)을 느끼게 된다. 심리

항은 자유에 한 소비자의 기 와 자유를

침해하는 간 결합에 의해 발생하며(Clee

& Wicklund, 1980), 이는 부정 태도, 나아가

고 회피로까지 이어질 수 있다(Edwards, Li,

& Lee, 2002). 특히, 소비자는 목표 지향 매

체인 인터넷을 이용하여(Cho & Cheon, 2004;

Ha & McCann, 2008; Korgaonkar & Wolin,

1999) 특정한 목표를 가지고 온라인 동 상

콘텐츠를 보고자 하기 때문에 콘텐츠를 시청

하는 상황에서 고가 개입되면 심리 항

감이 유발되며, 긴 고는 짧은 고에 비해

동 상 콘텐츠를 소비하고자 하는 소비자의

자유를 억압하는 정도가 더 크므로 더 큰 심

리 항감을 불러일으킬 수 있다. 이에 따

라 짧은 고는 긴 고보다 더 은 심리

항감을 느끼게 하여 더욱 정 인 태도로

이어질 것이라 측할 수 있다. 이를 바탕으

로 본 연구에서는 온라인상의 동 상 콘텐츠

를 시청하는 도 고가 개입되는 상황에서

의 고 효과에 하여 다음과 같은 가설을

설정하 다.

H2 인스트림 고의 길이가 짧으면(vs. 긴

경우보다) 고에 해 a) 더 낮은 지각된 침

입성을 느끼고, b) 더 정 인 고 랜

드 태도를 보일 것이다.

인스트림 고 타이머와 시간 확실성

불확실성(uncertainty)은 특정 사건이 어떻게

발생했는지, 혹은 발생할 것인지에 한 정보

가 부족한 상태를 의미한다(Knight, 1921). 사

람들은 이러한 불확실성을 감소시키고자 하며

안정 인 각성 수 을 유지하고자 한다

(Berlyne, 1960). 만약 어떤 사건이 불확실하다

고 인지되는 경우 이는 측 불가능한 으

로 지각되어 각성과 불안 수 을 높이게 되지

만, 사건과 련된 사실을 학습함으로써 그에

해 충분히 인지하게 되면 불확실성 수 을

낮출 수 있다.

시간 불확실성(temporal uncertainty)은 사

건이 언제, 얼마 동안 발생했거나 발생할 것

인지에 해 모르는 상태로, 시간 확실성

이 없는 상태에서의 불쾌한 사건은 보다 강한

불안을 낳는다(Zakay, 1992). 시간 확실성

(temporal certainty) 수 은 수행해야 하는 시간

과제에 해 행 자가 가지고 있는 지식과

시간 정보의 양을 반 한다. 불확실성이 감

소되는 기제와 마찬가지로 시간과 련된 정

보가 더 많이 주어질수록 시간 불확실성은

감소되고, 시간 확실성은 증가한다. 다수의

선행 연구들은 불쾌한 경험으로 인한 부정

감정이 시간 확실성을 통해 일정 부분 완화

될 수 있음을 보여주었다(Hul, Dube, & Chebat,

1997; Klemp & Rodin, 1976; Osuna, 1985; Zhao

& Tsai, 2011).

인스트림 고를 시청할 때 타이머의 부재

로 인해 고의 잔여 시간을 정확히 알 수

없는 경우, 소비자들은 부정 경험인 고의

잔여 시간에 해 정확하게 추정하고 있는

지 확신할 수 없기 때문에 불안을 경험한다

(Rachman, 1998). 불안을 느끼는 사람의 수행
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효과와 효율성을 이해하는 데 유용한 모델로

여겨지는(Elliman, Green, Rogers, & Finch, 1997;

Ashcraft, 2002) 처리 효율 이론(Processing

Efficiency Theory; Eysenck & Calvo, 1992)에 따르

면, 불안은 작업 기억 용량을 감소시켜 기억

에 부정 인 향을 미치게 된다. 불안을 느

끼게 되면 과제 수행이나 결과에 한 염려를

하게 되며, 과제에 집 하지 못하고 주의가

분산되어 작업 기억의 제한된 인지 자원을 소

모하게 된다. 따라서 온라인 동 상 콘텐츠

시청 에 등장하는 인스트림 고는 소비자

의 목표를 방해하고 고 시청에 한 불확실

성을 증가시켜 고 기억에 부정 향을 미

칠 수 있다.

인스트림 고의 잔여 시간을 알려주는 타

이머는 시간 정보를 제공함으로써 시간

확실성을 높여(Zhao & Tsai, 2011), 소비자들로

하여 고 시청에 한 불확실성으로부터

올 수 있는 불안을 느끼지 않게 할 수 있다

(Yu, Chan, Zhao, Gao, 2012). 부정 경험의 종

결 시 을 알려주는 정보는 정 이라고 여

겨지고 수행을 증진시키며(Smith, 1986), 이와

련된 정보가 많아짐에 따라 수행은 더욱 향

상될 수 있기 때문에(Rudy, 1974; Jones, 1976;

Mackay, Ewing, Newton, & Windisch, 2009; Dens

& Pelsmacker, 2010; Chu & Kim, 2011;

Herrmann, Walliser, & Kacha, 2011), 인스트림

고가 끝나기까지의 시간을 알려주면 고

기억에 정 인 향을 미칠 수 있다.

반면, 고 화면 내에 타이머가 포함되면

소비자의 주의가 분산됨에 따라 고 회상에

부정 인 향을 미칠 수도 있다. 주의의 제

한된 용량 모델(The Limited Capacity Model;

Kahneman, 1973)에 따르면 어느 한 시 에서

개인이 갖는 주의의 총량은 한정되어 있다.

따라서 소비자가 고를 시청하는 동시에

고의 잔여 시간을 알려주는 타이머에 노출된

다면 고의 시각 복잡성(complexity of visual

stimuli)이 증가함에 따라 고 메시지 기타

고와 련된 정보를 처리할 수 있는 주의

용량은 어들 것이다. 고의 시각 복잡성

은 고를 구성하는 요소의 수와 이질성, 그

리고 디자인의 화려한 정도 등에 의해 결정되

는데, 고에서 달하고자 하는 정보의 양이

많거나 다양한 색을 사용하거나, 애니메이션

을 사용하게 되면 시각 복잡성이 높아지게

된다(Berlyne, 1960). 시각 주의를 끌기 해

화면 내에 많은 요소들을 배치할 경우, 고

의 정보를 처리하는 데 많은 인지 자원을

요구하고(Anand & Sternthal, 1989; Diao &

Sundar, 2004), 소비자의 인지 부하를 높여

고 기억에 부정 향을 미칠 수 있다(Lang,

2006; Thorson, Zhao, & Friestad, 1988). 따라서

고 화면 내에 타이머가 포함되는 경우에는

시각 복잡성이 증가하여 고에 한 회상

을 해할 수도 있다.

이러한 에서, 인스트림 고 타이머를

통해 시간 확실성이 주어지는 경우 고의

시각 복잡성이 증가하고(Berlyne, 1960) 소비

자의 인지 부하가 높아짐에 따라(Anand &

Sternthal, 1989; Diao & Sundar, 2004) 가용한

주의 자원이 감소하여 부정 인 고 랜

드 태도로 이어질 수 있지만, 반 로 시간

확실성이 소비자에게 부정 경험인 고의

종결 시 을 알려주어 고의 지속 시간을 정

확하게 측할 수 있도록 해 다는 측면에서

는 고에 한 침입성을 낮추고, 고

랜드 태도에도 정 인 향을 미칠 것이라

고 기 할 수 있다. 이러한 두 가지 흐름을

바탕으로 본 연구에서는 시간 확실성이
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고 길이 효과에 미치는 향에 해 알아보고

자 한다.

인스트림 고의 시간 확실성이 고 길이

효과에 미치는 향

일반 으로 고의 길이가 길수록 더 많은

짜증을 유발하여 소비자들이 고를 회피할

가능성이 높아진다(Danaher, 1995; Van Meurs,

1998). 그러나 길이가 긴 고에 해 타이머

가 고의 잔여 시간을 알려주어 시간 확실

성이 주어지는 경우, 동 상 콘텐츠를 시청하

던 소비자들은 고로부터 주어진 시간만큼

주의를 환함으로써 고를 인지 으로 회피

하려 할 것이다. 인지 회피는 고에 노출

될 때 고를 제거하지 않은 상태에서 고를

무시하거나 주의를 기울이지 않는 것으로

(Speck & Elliott, 1997), 강제 으로 고를 시

청해야 하는 상황에서 소비자들은 기계 회

피보다는 물리 는 인지 회피를 보일 가

능성이 크다(최인규, 한상필, 2008). 이로 인해

인스트림 고에 한 실제 인 노출량이

어져 고 회상에 부정 인 향을 미칠 수

있다.

반면, 인스트림 고 길이가 짧을 때 시간

확실성이 주어지는 경우에는 고로부터

주의를 환했다가 동 상 콘텐츠를 보기

해 다시 주의를 돌리는 것이 더 비효율 이기

때문에 고 체를 시청할 가능성이 커져

고 회상에 정 인 향을 미칠 수 있다. 선

행 연구에 따르면, 짧은 고의 경우 타이머

를 통해 고가 언제 끝날 것인지 알려주었을

때 고를 더 많이 시청하 지만 긴 고에

해서는 타이머가 없을 때보다 있을 때 고

를 덜 보았다고 보고했다(Yu et al., 2012).

따라서 타이머를 통해 시간 확실성이 주

어지는 경우에는 긴 고에 비해 짧은 고가

회상에 정 인 향을 미칠 것이라고 상

할 수 있다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하

다.

H3 고의 시간 확실성이 있는 경우(vs.

없는 경우보다) 고의 길이가 짧으면(vs. 긴

경우보다) 인스트림 고에 해 더 나은 a)

랜드 회상과 b) 고 내용 회상을 보일 것

이다.

고가 짧을 때 시간 확실성이 있으면

상 으로 고 노출량이 많아짐에 따라 회

상에는 정 인 향을 미칠 수 있다. 하지

만 노출량이 많다고 해서 반드시 정 태도

가 보장되진 않는다. 앞서 고 길이가 고

효과에 미치는 향에 해, 고 길이가 길

수록 고 메시지를 더 많이 반복하게 되어

회상에는 정 인 향을 미치지만, 고 노

출량이 증가하여 심리 항이 커짐에 따라

태도에는 부정 인 향을 미칠 것이라고

측하 다. 한 시간 확실성이 주어지는 경

우에는 고 길이가 길 때 고를 인지 으로

회피할 수 있는 기회가 많아져 실제 인 고

노출량이 더 어짐에 따라 심리 항감도

상 으로 게 느낄 것이다. 따라서 시간

확실성이 있는 경우 길이가 짧은 고보다 긴

고에 해 상 으로 더 낮은 지각된 침입

성과 정 고 랜드 태도를 보일 것

이라 상할 수 있다. 이에 본 연구에서는 다

음과 같은 가설을 설정하 다.

H4 고의 시간 확실성이 있는 경우(vs.

없는 경우보다) 고의 길이가 길면(vs. 짧은
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경우보다) 인스트림 고에 해 a) 더 낮은

지각된 침입성을 느끼고, b) 더 정 인 고

랜드 태도를 보일 것이다.

인스트림 고 선택

많은 동 상 스트리 랫폼에서는 콘텐

츠를 시청하는 소비자로 하여 강제로 고

를 보게 하는 형태를 취하고 있다. 부분의

경우, 소비자가 일정 시간 이후에 건 뛸 수

는 있어도 해당 고 콘텐츠에 한 선택권은

없다.

동 상 스트리 사이트인 훌루(Hulu)에서

는 고 선택 기능(ad selector)을 통해 소비자

가 원하는 고를 시청할 수 있도록 선택권을

제공하고 있다. 소비자에게 두 가지 는 세

가지의 동 상 고 선택지 에서 하나를 선

택하도록 하여 고를 시청하도록 하며, 15

동안 선택하지 않으면 무작 로 하나의 고

가 재생되는 시스템이다. 고주 입장에서는

고 선택 기능을 통해 이미 보유하고 있는

크리에이티 자산을 사용할 수 있다는 에

서, 그리고 소비자 입장에서는 어떤 고를

시청할 것인지 선택권이 생겨 권한을 부여받

는다는 에서 이 을 지닌다(Katz, 2010).

한 고 선택 기능은 고 회상과 주의력, 개

인 련성 등에 정 향을 미친다는 선

행 연구를 바탕으로(Katz, 2010), 인스트림

고에서 효과 으로 작용할 것이라 기 할 수

있다.

인스트림 고 선택이 소비자 회상에 미치는

향

고의 설득 메시지가 소비자에게 제 로

달되기 해서는 기본 으로 소비자가 고

에 주의를 기울여야 한다. 더욱이 인스트림

고는 동 상 콘텐츠를 보고자 하는 소비자

의 목표를 방해한다는 에서 일시 으로 소

비자의 주의를 끌 수는 있어도 소비자들은

이내 고를 회피하려 한다(김재휘, 김태훈,

2001; 홍종필, 2009). 소비자들이 고를 흥

미롭다고 여기지 않고 회피하게 되는 가장

큰 이유는 고로부터 개인 련성(personal

relevance)을 찾지 못하기 때문이며, 맞춤형

고를 제외하면 부분 불특정 다수의 청 을

상으로 설득 메시지를 달하기 때문이다.

이러한 경우, 소비자는 자신이 불필요한 고

에 노출된다고 느끼게 되어 고를 회피하려

할 것이다. 따라서 인스트림 고는 단순히

소비자의 주의를 끄는 것에서 나아가 소비자

의 흥미나 심을 유발해야 한다.

소비자가 고에서 달하는 메시지로부터

개인 련성을 높게 지각하면 여가 높아

짐에 따라 극 으로 정보를 처리하게 된다

(Chaiken, 1980; Petty & Cacioppo, 1981). 개인

련성은 자신과 직 으로 련이 있거나

개인 목표와 가치를 달성하기 해 요하

다고 여겨지는 것으로, 소비자의 동기와 련

되며 주의와 같은 인지 처리뿐만 아니라

반 인 소비자 행동에도 향을 미친다(Celsi

& Olson, 1988).

고 정보 처리의 통합 모델을 제시한

MacInnis와 Jaworski(1989)에 따르면 정보를 처

리할 동기, 능력, 기회가 있을 때 소비자는 노

출된 고에 해 인지 처리를 하게 되어

인지 , 감정 반응을 산출하고 태도를 형성

하게 된다. 따라서 소비자에게 고를 선택할

수 있도록 기회를 으로써 고에 한 소비

자의 여 수 을 높인다면 고 시청에 한



심지수․김은실 / 고 길이와 시간 확실성, 고 선택이 인스트림 고 효과에 미치는 향

- 89 -

소비자의 동기가 높아지고 정보 처리가 활성

화되어 더 정 인 랜드 고 내용 회

상을 보일 것이라 기 할 수 있다.

반 로, 강제 으로 노출되는 고에 한

회상 수행이 더 뛰어나다는 선행 연구 한

존재한다. 소비자가 선택할 수 없고 강제 으

로 노출되는 고의 경우 침입성은 높아지지

만 고 인지 회상에는 정 인 향을

미친다(Ha, 1996). 즉, 소비자의 선택이 제한된

채 비자발 으로 주의를 끌게 되면 고 메시

지에 해 더 많은 정보 처리를 가능 함에

따라 기억에도 정 인 향을 미치게 된다

는 것이다(Kahneman, 1973). 온라인상에서 강

제 인 고 노출이 고 효과에 어떠한 향

을 미치는지 살펴본 연구에 따르면 강제 노출

정도가 높을수록 고에 한 지각이 더 높아

졌다(Cho, Lee, & Tharp, 2001). 이에 더하여 인

터넷 배 고의 강제 노출에 한 지각 수

과 기억 효과 사이의 계에 한 연구에

따르면 고에 한 강제 노출 정도가 낮은

집단에 비해 높은 집단에서 재인율과 회상률

모두 더 높았다(김종흠, 2012; 임승희, 2008).

따라서 이러한 경쟁 인 두 가지 연구 흐름을

바탕으로 다음과 같은 연구 문제를 설정하

다.

RQ1 고 선택 여부는 랜드 고 내

용 회상에 어떠한 향을 미칠 것인가?

인스트림 고 선택이 소비자 태도에 미치는

향: 지각된 통제감의 매개 효과

온라인 콘텐츠는 다른 매체의 콘텐츠와 비

교하여 보다 많은 정보와 이미지를 시청각

으로 보여 으로써 이에 한 몰입을 높일 수

있다. 이러한 상황에서 등장하는 인스트림

고는 침입성을 더 많이 지각하게 하므로 주의

를 끌면서도 소비자의 개인 련성을 높여

부정 태도를 최소화할 수 있어야 한다.

고를 직 선택하게 되면 지각된 통제감이 높

아져 인스트림 고의 부정 인 효과를 완화

시키고 고에 한 정 인 태도로까지 이

어질 수 있을 것이다.

지각된 통제감(perceived control)이란 환경에

한 유능감, 우월감, 지배감을 행사하고자 하

는 개인의 욕구로(White, 1959), 특정한 상황을

통제하려는 개인의 능력에 한 인지 상태

를 의미한다(Quick & Stephenson, 2007). 지각된

통제감은 개인의 태도와 행동 의도에 향

을 미치는데, 통제감의 수 이 높아질수록 사

람들은 정 인 태도와 행동을 보이게 된다

(Hui & Toffoli, 2002). 자유롭게 선택할 수 있

으면 지각된 통제감이 높아지고 정보 처리에

한 동기 한 증가한다는 에서(Langer,

1975), 지각된 통제감은 온라인 고 맥락에서

도 소비자의 반응에 향을 미칠 수 있다. 온

라인상에서 특정한 목 을 가지고 능동 으로

정보를 탐색하며 동 상 콘텐츠를 시청하는

소비자가 강제 으로 노출된 인스트림 고를

마주하게 되면 통제감을 상실하여 심리

항을 느끼고, 침입성 지각이 높아짐에 따라

고 효과가 해된다(Edwards et al., 2002;

Moller, Deci, & Ryan, 2006). 이러한 상황에서

소비자들은 상실했던 통제감을 회복하고자 하

는데(Redondo & Aznar, 2018), 선행 연구들은

소비자의 통제감을 다시 회복시켜주는 것이

고의 침입성으로 인해 상실되었던 자유를

되찾음으로써 부정 감정을 감소시켰다고

밝힌 바 있다(Jeon, Son, Chung, & Drumwright,

2019; Okazaki, Molina, & Hirose, 2012; Redondo
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& Aznar, 2018). 소비자에게 선택은 지각된 통

제감을 증가시키는 요소로(Averill, 1973; Hui &

Bateson, 1991; Wortman, 1975), 선택은 정

인 심리 , 행동 결과로 이어질 수 있다

(Wortman, 1975). 따라서 동 상 콘텐츠를 시

청하고 있는 소비자에게 인스트림 고가 재

생될 때 강제 으로 노출되지 않고 시청할

고를 고르도록 선택권을 부여하면 소비자는

고를 아 보지 않을 수는 없더라도 시청

상황을 어느 정도 통제할 수 있게 됨에 따라

지각된 통제감이 높아져 정 인 태도로 이

어질 수 있다. 이에 본 연구에서는 소비자에

게 선택권을 주는 것이 지각된 통제감을 높인

다는 연구와(Averill, 1973; Hui & Bateson, 1991;

Wortman, 1975), 지각된 통제감이 태도에 정

인 향을 미친다는 선행 연구(Dabholkar &

Sheng, 2009)를 바탕으로 다음과 같은 가설을

설정하 다.

H5 고를 선택할 수 있는 경우(vs. 할 수

없는 경우보다) 인스트림 고에 해 a) 더

낮은 지각된 침입성을 느끼고, b) 더 정 인

고 랜드 태도를 보일 것이며, c) 이는

지각된 통제감에 의해 매개될 것이다.

인스트림 고 선택이 시간 확실성과 고

길이의 상호작용 효과에 미치는 향

마지막으로, 시간 확실성과 고 길이 사

이의 상호작용을 고 선택이 조 할 것이다.

일반 인 인스트림 고와 같이 소비자가

고를 선택할 수 없는 경우에는 앞서 측한

로 시간 확실성이 주어지면 짧은 고보

다 긴 고에 해 더 정 인 태도를 보이

는 상호작용 효과가 찰될 것이다. 그러나

고를 선택할 수 있는 경우에는 지각된 통제

감이 높아져(Averill, 1973; Hui & Bateson, 1991;

Wortman, 1975) 정 인 태도가 형성된다(Hui

& Toffoli, 2002; Jeon et al., 2019; Okazaki,

Molina, & Hirose, 2012; Redondo & Aznar,

2018). 이때 시간 확실성이 주어지면 소비자

가 고의 종결 시 을 비교 정확히 측할

수 있게 된다는 에서 고에 해 더욱 호

의 인 태도를 갖게 될 것이다. 따라서 고

를 선택할 수 있는 경우에는 지각된 침입성과

고 랜드 태도에 미치는 시간 확실성

의 효과를 고 선택이 강화하여 정 태도

가 극 화됨에 따라 고 길이에 따른 태도의

차이가 나타나지 않음으로써 시간 확실성과

고 길이의 상호작용 효과가 찰되지 않을

것이다. 이러한 측을 바탕으로 고 길이와

시간 확실성, 고 선택이 지각된 침입성과

고 랜드 태도에 해 어떠한 상호작용

효과를 보일지 알아보기 해 다음과 같은 가

설을 설정하 다.

H6 고를 선택할 수 없는 경우, 시간

확실성이 있을 때(vs. 없을 때보다) 긴 고에

해(vs. 짧은 고보다) a) 더 낮은 지각된 침

입성을 느끼고, b) 더 정 인 고 랜

드 태도를 보일 것이지만, 고를 선택할 수

있는 경우에는 시간 확실성과 고 길이 사

이의 상호작용이 나타나지 않을 것이다.

방 법

연구 상 실험 설계

본 연구는 Amazon Mechanical Turk(M-Turk)
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을 통해 어를 모국어로 사용하는 미국의 18

세 이상 성인 461명을 상으로 진행되었다.

체 참가자들 시간 확실성과 고 선택

조작 검 문항에서 정답을 맞히지 못한 70명

을 탈락시킨 후 최종 으로 391명의 응답을

분석에 사용하 다. 참가자들의 남성과 여성

비율은 각각 57.0%, 42.5% 고(기타 0.5%), 평

균 연령은 41.45세 다. 실험을 끝까지 완료한

참가자들에게는 소정의 보상을 지 하 다.

본 연구는 2( 고 길이: 긺/짧음) × 2(시간

확실성: 유/무) × 2( 고 선택: 가능/불가능)

피험자 간 요인 설계로 진행되었다. 참가자들

은 총 8개의 실험 조건에 무선 할당되었다.

실험 차

M-Turk을 통해 모집된 참가자들은 제작된

설문 링크를 통해 실험에 참가하 다. 각 조

건에 무선 할당된 참가자들은 해당되는 상

자극물을 보고 설문에 응답하도록 하 다.

상은 반부와 후반부로 나뉘며, 고 선택

조건에 따라 차상에 다음과 같은 차이가 있

다.

선행 연구(Jeon et al., 2019)를 바탕으로

고를 선택할 수 있는 조건에서는 반부 상

말미에 세 개의 고 선택지(‘Juicer suitable for

a variety of fruits and vegetables’, ‘Juicer that is

easy to use’, ‘Juicer that can make juice

pulp-free’)가 주어지고, 선택지 하나를 선택

한 후에 다음 페이지에서 참가자가 선택한

고와 함께 후반부 상을 시청하도록 하 다.

참가자들이 실제로 보게 되는 고는 모두 같

은 고이지만, 선택지에서 고른 고가 뒤이

어 나올 것이라는 지시를 으로써 고를 선

택하도록 조작하 다. 고를 선택할 수 없는

조건에서는 반부 상 말미에 다음 페이지

로 넘어가 나머지 상을 계속해서 보라고 지

시함으로써 고를 선택할 수 없도록 조작하

다.

상 자극물을 모두 시청한 참가자들은

고 길이 조작 확인, 시간 확실성 조작 확인,

랜드 고 내용 회상 문항, 고 선택

조작 확인, 지각된 통제감 문항, 고 랜

드 태도 문항, 지각된 침입성 문항, 인구 통계

문항으로 구성된 설문에 응답하 으며, 모든

실험 차를 완료하는 데에는 약 10분이 소요

되었다.

실험 재료

상 자극물에 사용된 콘텐츠는 TV 시리즈

‘One day at a time’의 한 에피소드 일부로, 온

라인 실험의 한계를 고려하여 무 길지 않도

록 상의 길이를 1분 내외로 구성하 다.

119명을 상으로 6개의 7 의미 변별 척도

문항(Wang & Calder, 2009)을 사용하여 상

콘텐츠 호감도 사 조사를 실시한 결과,

간값(4)과 유의한 차이가 없어, 해당 상 편

집본을 실험 자극물로 사용하 다(M=4.24,

SD=1.81, t(118)=1.46, p>.05).

고 자극물은 Zumex 社의 60 짜리 착즙

기 고를 선정하 다. 선행 연구(Hegner et

al., 2016; Jeon et al., 2019)를 참고하여 고

길이가 긴 조건은 60 로, 짧은 조건은 15

로 편집하여 사용하 다. 72명을 상으로 두

고 자극물 사이에 고 랜드 태도

(Mackenzie & Spreng, 1992), 고 랜드 친

숙도(Kent & Allen, 1994)에 한 사 조사를

진행한 결과, 고 태도와(t(70)=1.21, p>.05)

랜드 태도(t(70)=.91, p>.05) 모두 두 조건
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간 차이는 유의하지 않았으며, 고 친숙도와

(t(70)=1.14, p>.05) 랜드 친숙도(t(70)=.83,

p>.05) 한 두 조건 간 차이는 유의하지 않

았다.

시간 확실성이 있는 조건에서는 고 화

면의 오른쪽 하단에 카운트다운을 하며 고

의 잔여 시간을 알려주는 타이머를 배 형태

로 삽입하 고, 시간 확실성이 없는 조건에

서는 별도의 타이머를 제시하진 않았지만 실

험 조건 간 동일성을 해 해당 상이 고

라는 것을 알려주는 배 만 나타나도록 제작

하 다. 실험 자극물은 설문 사이트에 직

업로드하여 참가자로 하여 지시에 따라 자

극물을 시청하고 뒤이어 나오는 설문 문항에

답할 수 있도록 하 다.

사 조사

고 길이

고 길이 조작이 잘 이루어졌는지 확인하

기 해 78명의 참가자들을 상으로 사 조

사를 실시하 다. 15 는 60 고를 시

청한 후 해당 고 길이에 한 인식을 묻는

질문에 7 의미 변별 척도로 응답하도록 한

결과(1=too short; 7=too long), 참가자들은

고 길이가 짧은 조건보다(M=2.81, SD=1.10)

긴 조건에서(M=4.51, SD=1.25) 고 길이가

더 길다고 지각하 다(t(76)=6.36, p<.05).

시간 확실성

140명의 참가자들을 상으로 시간 확실

성 조작이 성공 이었는지 확인하기 해 사

조사를 실시하 다. 총 140명 타이머를

제 로 인식하지 못한 참가자들을 제외한 후

119명을 분석에 사용하 다. 시간 확실성은

다음의 일곱 문항에 7 척도로 응답하도록

하 고(“I was sure about the duration of the

ad.”, “I was certain about the duration of the

ad.”, “I was able to estimate the duration of the

ad.”, “I felt efficient about myself while estimating

the duration of the ad.”, “I was sure about the

remaining time while watching the ad.”, “I felt

like I could accurately estimate the duration of

the ad.”, “I perceived certainty about the time of

the ad.”), 신뢰도 분석 결과 Cronbach의 알

계수는 .98로 매우 높게 나타났다. 그 결과,

15 고에서 참가자들은 시간 확실성이

없는 조건보다(M=4.40, SD=2.11) 시간 확실

성이 있는 조건에서(M=6.13, SD=1.41) 시간

확실성을 더 느낀 것으로 확인되었고

(t(56)=3.71, p<.05), 60 고에서 한 시간

확실성이 없는 조건보다(M=4.01, SD=2.23)

시간 확실성이 있는 조건에서(M=6.17,

SD=1.29) 시간 확실성을 더 느낀 것으로 확

인되었다(t(59)=4.75, p<.05).

고 선택

마지막으로, 151명의 참가자들을 상으로

고 선택 조작이 제 로 이루어졌는지 확인

하기 해 사 조사를 실시하 다. 그 결과,

15 고에서 고를 선택할 수 있도록 한

조건에서는 89.7%(35명)가, 고를 선택할 수

없는 조건에서는 82.9%(29명)가 고 선택 여

부를 제 로 인식하 다. 60 고에서는

고를 선택할 수 있도록 한 조건에서 86.8%(33

명)가, 고를 선택할 수 없는 조건에서는

71.8%(28명)가 제 로 인식하 다.

종속 변수
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랜드 회상과 고 내용 회상

본 연구에서 랜드 고 내용 회상은

선행 연구를 참고하여 비보조 회상 기법으

로 측정하 으며(Brechman, Bellman, Robinson,

Rask, & Varan, 2016; Brown & Rothschild, 1993;

Varan, Nenycz-Thiel, Kennedy, & Bellman, 2020),

실험 참가자들의 응답은 이분법 으로 코딩되

었다. 참가자들은 랜드 이름과 반 인

고 내용에 해 묻는 두 질문에 응답하 다.

랜드 회상은 발음상 유사한 응답이나 두 개

의 철자 오류까지를, 고 내용 회상은 자극

물로 쓰인 고를 바탕으로 선정된 6개의 키

워드 두 개 이상을 포함한 응답을 정답으

로 인정하 다. 참가자들의 응답이 정답인 경

우에는 (1)로, 오답인 경우에는 (0)으로 코딩하

다.

지각된 침입성과 고 랜드 태도

본 연구에서는 지각된 침입성을 측정한 선

행 연구(Li et al., 2002; Brechman et al., 2016)

를 바탕으로 세 문항에 7 척도로 응답하도

록 하 고(“I think the ad was interfering with

the content from One day at a time.”, “I think

the ad was intrusive of the content from One day

at a time.”, “I think the ad was invasive in the

content from One day at a time.”), 신뢰도 분석

결과 Cronbach의 알 계수는 .96으로 매우 높

게 나타났다.

고 태도와 랜드 태도는 선행 연구

(Mackenzie & Spreng, 1992)를 참고하여 상

자극물 간에 재생되는 고와 고에 등장

하는 랜드에 한 반 인 태도를 각각 세

문항에 7 의미 변별 척도로 응답하도록 하

다(bad/good, unpleasant/pleasant, unfavorable/

favorable). 신뢰도 분석 결과, 고 태도에

한 Cronbach의 알 계수는 .97, 랜드 태도

에 한 Cronbach의 알 계수는 .97로 매우

높게 나타났다. 분석 시 각 문항의 수를 평

균 내어 활용하 다.

매개 변수

지각된 통제감

선행 연구(Jewell & Kidwell, 2005)를 참고하

여 다섯 문항에 7 척도로 응답하도록 하

고(“I believe I had the ability to choose the ad.”,

“I feel like I had a lot of control over selecting

the ad.”, “I see myself as being capable of

selecting the ad.”, “If it were entirely up to me,

I am confident that I would be able to select the

ad.”, “I was confident in my ability to choose the

ad.”), 신뢰도 분석 결과 Cronbach의 알 계수

는 .98로 매우 높게 나타났다. 분석 시 다섯

문항의 수를 평균 내어 지각된 통제감 수

로 활용하 다.

결 과

조작 검

461명의 참가자들 시간 확실성 조작

검 문항과 고 선택 조작 검 문항에서 정

답을 맞히지 못한 70명을 탈락시킨 후 최종

으로 391명의 응답을 분석에 사용하 다. 실

험은 온라인으로 진행되었기 때문에 강력한

독립변수의 조작을 해 엄격한 정답 기 을

설정하여 약 15%의 참가자가 탈락하 다.

이후, 각 조건별로 처치가 잘 이루어졌는지

확인하기 해 사 조사와 동일한 문항을 본
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조사의 맥락에 맞게 사용하여 조작 검을 실

시하 다. 먼 고 길이의 경우, 참가자들은

고 길이가 짧은 조건보다(M=4.08, SD=1.30)

긴 조건에서(M=5.37, SD=1.24) 고 길이가

더 길다고 지각하 다(t(389)=10.02, p<.05).

다음으로, 시간 확실성 조작 검 결과,

참가자들은 시간 확실성이 없는 조건보다

(M=4.01, SD=1.60) 시간 확실성이 있는 조

건에서(M=5.96, SD=1.07) 시간 확실성을 더

느낀 것으로 확인되었다(t(389)=14.13, p<.05).

마지막으로, 고 선택에 한 조작 검 결

과, 고를 선택할 수 있도록 한 조건에서는

참가자의 95.8%(228명)가, 고를 선택할 수

없도록 한 조건에서는 96.0%(214명)가 고

선택 여부를 제 로 인식하 다.

고 길이의 주효과

이분법 으로 코딩된 랜드 회상과 고

내용 회상에 한 고 길이의 효과를 살펴보

기 해 각각에 한 로지스틱 회귀분석을

실시하 으며, 그 결과는 표 1과 표 2에 제

시하 다. 고 길이는 랜드 회상과(B=.58,

Wald=7.60, p<.05, Exp(B)=1.79) 고 내용 회

상에(B=.76, Wald=13.47, p<.05, Exp(B)=2.13)

유의하게 향을 미치는 것으로 나타났다. 이

값 코딩 통계치

고길이 긺=1, 짧음=0 B=.579, Wald=7.596, p<.05, Exp(B)=1.785

시간 확실성 유=1, 무=0 B=.064, Wald=.094, p>.05, Exp(B)=1.066

고선택 유=1, 무=0 B=-.505, Wald=5.839, p<.05, Exp(B)=.603

시간 확실성 × 고길이 B=.382, Wald=2.648, p>.05, Exp(B)=1.465

고선택 × 고길이 B=-.121, Wald=.256, p>.05, Exp(B)=.886

고선택 × 시간 확실성 B=-.433, Wald=3.063, p>.05, Exp(B)=.649

주, 회상 성공=1, 회상 실패=0

표 1. 랜드 회상에 한 로지스틱 회귀 분석 결과 비교

값 코딩 통계치

고길이 긺=1, 짧음=0 B=.756, Wald=13.468, p<.05, Exp(B)=2.130

시간 확실성 유=1, 무=0 B=-.318, Wald=2.451, p>.05, Exp(B)=.728

고선택 유=1, 무=0 B=.236, Wald=1.351, p>.05, Exp(B)=1.266

시간 확실성 × 고길이 B=.101, Wald=.188, p>.05, Exp(B)=1.106

고선택 × 고길이 B=.592, Wald=6.273, p<.05, Exp(B)=1.807

고선택 × 시간 확실성 B=-.280, Wald=1.427, p>.05, Exp(B)=.756

주, 회상 성공=1, 회상 실패=0

표 2. 고 내용 회상에 한 로지스틱 회귀 분석 결과 비교
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는 고 길이가 길수록 참가자들이 랜드

고 내용 회상을 더 잘했다는 것을 의미한

다. 따라서 가설 H1a와 H1b가 채택되어 가설

H1은 채택되었다.

종속 변수인 지각된 침입성과 고 태도

(r=-.39, p<.05) 랜드 태도(r=-.34, p<.05),

고 태도와 랜드 태도(r=.80, p<.05) 간의

상 이 모두 유의함에 따라, 세 독립 변수가

지각된 침입성과 고 랜드 태도에 미치

는 향을 알아보기 해 다변량 분산분석

(MANOVA)을 실시하 다. 보다 구체 으로,

지각된 침입성과 고 랜드 태도에서 각

조건에 따라 어떠한 차이가 나타나는지 알아

보기 해 일변량 분산분석을 실시하 고, 그

결과를 표 3, 표 4, 표 5에 제시하 다. 세 번

의 일변량 F 검정을 실시함에 따라 유의수

분산원 자유도 F  p

고길이 1 1.201 .003 .274

시간 확실성 1 .022 .000 .882

고선택 1 12.669** .032 .000

시간 확실성 × 고길이 1 .003 .000 .954

고선택 × 고길이 1 1.372 .004 .242

고선택 × 시간 확실성 1 .769 .002 .381

고길이 × 시간 확실성 × 고선택 1 .344 .001 .558

오차 383

합계 390

*p<.04, **p<.01

표 3. 고길이, 시간 확실성, 고선택에 따른 지각된 침입성에 한 분산분석 결과

분산원 자유도 F  p

고길이 1 4.562* .012 .033

시간 확실성 1 .964 .003 .327

고선택 1 19.663** .049 .000

시간 확실성 × 고길이 1 8.712** .022 .003

고선택 × 고길이 1 8.884** .023 .003

고선택 × 시간 확실성 1 4.392* .011 .037

고길이 × 시간 확실성 × 고선택 1 1.145 .003 .285

오차 383

합계 390

*p<.04, **p<.01

표 4. 고길이, 시간 확실성, 고선택에 따른 고 태도에 한 분산분석 결과
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α가 증가하는 것을 막기 해 Bonferroni 조정

차를 사용하여 유의수 α=.04가 되도록

하 다.

고 길이가 지각된 침입성과 고

랜드 태도에 미치는 향의 통계 유의성을

검정한 결과, 표 3에 따르면 지각된 침입성에

해서는 고 길이에 따른 차이가 나타나지

않았다(F(1, 383)=1.20, p>.04). 표 4와 표 5에

서 각각 볼 수 있듯이, 고 길이에 따라

고 태도와(F(1, 383)=4.56, p<.04) 랜드 태도

에서는(F(1, 383)=6.59, p<.04) 통계 으로 유

의한 차이가 있었지만, 측과는 반 로 긴

고의 태도가 더 정 이었다. 구체 으로,

참가자들은 고 길이가 짧을 때보다(M=4.79,

SD=1.47) 길 때(M=5.09, SD=1.53) 더 정

인 고 태도를 보 으며, 마찬가지로 고

길이가 짧을 때보다(M=4.95, SD=1.34) 길 때

(M=5.27, SD=1.32) 더 정 인 랜드 태도

를 보 다. 이에 가설 H2a와 H2b는 모두 기

각되어 가설 H2는 기각되었다.

시간 확실성과 고 길이의 상호작용 효과

시간 확실성의 조 효과를 살펴보기

해 로지스틱 회귀 분석을 실시한 결과, 시간

확실성의 유무에 따라 랜드 회상에 한

고 길이의 효과와(B=.38, Wald=2.65, p>.05,

Exp(B)=1.47) 고 내용 회상에 한 고 길

이의 효과는 유의하게 달라지지 않았다(B=

.10, Wald=.19, p>.05, Exp(B)=1.11). 따라서 가

설 H3a와 H3b가 기각되어 가설 H3은 기각되

었다.

지각된 침입성과 고 랜드 태도에

해 시간 확실성과 고 길이의 상호작용

효과가 나타나는지 살펴본 결과, 시간 확실

성과 고 길이 사이의 상호작용 효과는 고

태도와(F(1, 383)=8.71, p<.04) 랜드 태도에

서는(F(1, 383)=5.48, p<.04) 통계 으로 유의

하 지만, 지각된 침입성에 해서는 유의하

지 않았다(F(1, 383)=.00, p>.04). 따라서 가설

H4a는 기각되었다.

분산원 자유도 F  p

고길이 1 6.586** .017 .011

시간 확실성 1 .129 .000 .720

고선택 1 13.725** .035 .000

시간 확실성 × 고길이 1 5.476* .014 .020

고선택 × 고길이 1 7.290** .019 .007

고선택 × 시간 확실성 1 4.492* .012 .035

고길이 × 시간 확실성 × 고선택 1 3.388 .009 .066

오차 383

합계 390

*p<.04, **p<.01

표 5. 고길이, 시간 확실성, 고선택에 따른 랜드 태도에 한 분산분석 결과
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통계 으로 유의했던 상호작용 , 고 태

도에 한 시간 확실성과 고 길이의 상호

작용 효과의 성질을 알아보기 해 단순주효

과 검정을 실시하 다. 그림 1에서 볼 수 있

는 바와 같이, 시간 확실성이 있을 때는

고 길이가 짧을 때보다(M=4.66, SD=1.63) 길

때(M=5.37, SD=1.53) 더 정 고 태도를

보여, 서로 다른 고 길이에 따라 고 태도

의 차이가 유의했지만(F(1, 383)=12.77, p<.04),

시간 확실성이 없을 때에는 고 길이에 따

라 고 태도에서의 차이가 유의하지 않았다

(F(1, 383)=.34, p>.04).

다음으로, 랜드 태도에 한 시간 확실

성과 고 길이의 상호작용 효과의 성질을 알

아보기 해 단순주효과 검정을 실시하 다.

그림 2에서 볼 수 있듯이, 시간 확실성이

있을 때는 고 길이가 짧을 때보다(M=4.83,

SD=1.49) 길 때(M=5.44, SD=1.31) 더 정

랜드 태도를 보여, 서로 다른 고 길이에

따라 랜드 태도의 차이가 유의했지만(F(1,

383)=11.88, p<.04), 시간 확실성이 없을 때

에는 고 길이에 따라 랜드 태도에서의 차

이가 유의하지 않았다(F(1, 383)=.03, p>.04).

따라서 가설 H4b가 채택됨에 따라 가설 H4는

부분 채택되었다.

그림 1. 고 태도에 한 시간 확실성과 고길이의 이원상호작용 그래

그림 2. 랜드 태도에 한 시간 확실성과 고길이의 이원상호작용 그래
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고 선택의 주효과

고 선택은 고 내용 회상에는 유의한

향을 미치지 않았으며(B=.24, Wald=1.35,

p>.05, Exp(B)=1.27), 랜드 회상에만 부정

으로 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다

(B=-.51, Wald=5.84, p<.05, Exp(B)=.60). 이는

고를 선택할 수 있을 때에 비해 선택할 수

없을 때 랜드 회상률이 더 높았음을 뜻한다

(RQ1).

고 선택이 지각된 침입성과 고

랜드 태도에 미치는 향의 통계 유의성을

검정한 결과, 고 선택 여부에 따라 지각된

침입성과(F(1, 383)=12.67, p<.04) 고 태도

(F(1, 383)=19.66, p<.04), 랜드 태도에서(F(1,

383)=13.73, p<.04) 통계 으로 유의한 차이가

나타났다. 보다 구체 으로, 참가자들은 고

를 선택할 수 있을 때보다(M=4.63, SD=1.81)

선택할 수 없을 때(M=5.25, SD=1.63) 지각된

침입성을 더 크게 느 다. 반면, 고를 선택

할 수 없을 때보다(M=4.63, SD=1.55) 선택할

수 있을 때(M=5.25, SD=1.39) 더 정 인

고 태도를 보 으며, 마찬가지로 고를 선택

할 수 없을 때보다(M=4.88, SD=1.39) 선택할

수 있을 때(M=5.34, SD=1.24) 더 정 인

랜드 태도를 보 다. 따라서 가설 H5a와 H5b

는 채택되었다.

고 선택의 매개 효과

추가 으로, 고 선택이 지각된 침입성과

고 랜드 태도에 미치는 향이 지각된

통제감에 의해 매개되는지 통계 으로 검정한

결과는 다음과 같다.

지각된 침입성에 한 매개 효과 검정 결

과, 그림 3에서 볼 수 있듯이, 고 선택이 지

각된 침입성으로 이어지는 직 효과는 유의

하지 않았으나(B=.10, t=.27, p>.05), 고 선

택이 지각된 통제감으로 이어지는 경로는 정

으로 유의하 고(B=4.13, t=38.06, p<.05),

지각된 통제감이 지각된 침입성으로 이어지는

경로는 부 으로 유의하 다(B=-.18, t=-2.16,

p<.05). 이는 고를 선택할 수 있는 경우 지

각된 통제감이 높아짐에 따라 침입성을 더

게 지각한 것으로 해석할 수 있다.

고 태도에 한 매개 효과 검정 결과, 그

림 4에서 볼 수 있듯이, 고 선택이 고 태

도로 이어지는 직 효과는 유의하지 않았으

나(B=-.25, t=-.77, p>.05), 고 선택이 지각된

통제감으로 이어지는 경로는 정 으로 유의하

고(B=4.13, t=38.06, p<.05), 지각된 통제감

이 고 태도로 이어지는 경로 한 정 으로

그림 3. 지각된 침입성과 고 선택의 계에서 지각된 통제감의 매개 효과 모형
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유의하 다(B=.21, t=3.05, p<.05). 이는 고

를 선택할 수 있는 경우 지각된 통제감이 높

아짐에 따라 더 정 인 고 태도를 보인

것으로 해석할 수 있다.

마지막으로, 랜드 태도에 한 매개 효과

검정 결과, 그림 5에서 볼 수 있듯이, 고 선

택이 랜드 태도로 이어지는 직 효과는 유

의하지 않았으나(B=-.49, t=-1.72, p>.05), 고

선택이 지각된 통제감으로 이어지는 경로는

정 으로 유의하 고(B=4.13, t=38.06, p<.05),

지각된 통제감이 랜드 태도로 이어지는 경

로 한 정 으로 유의하 다(B=.23, t=3.76,

p<.05). 이는 고를 선택할 수 있는 경우 지

각된 통제감이 높아짐에 따라 더 정 인

랜드 태도를 보인 것으로 해석할 수 있다. 따

라서 지각된 침입성과 고 랜드 태도에

해 지각된 통제감의 완 매개 효과를 확인

하여, 가설 H5c가 채택됨에 따라 가설 H5는

채택되었다.

고 길이와 시간 확실성, 고 선택의 상

호작용 효과

마지막으로, 지각된 침입성과 고 랜

드 태도에 해 고 길이와 시간 확실성,

고 선택의 상호작용 효과에 한 결과는 다

음과 같다. 세 독립 변수의 상호작용 효과는

지각된 침입성이나(F(1, 383)=.34, p>.04) 고

태도(F(1, 383)=1.15, p>.04) 랜드 태도

(F(1, 383)=3.39, p>.04) 모두에 해 통계 으

로 유의하지 않았다. 따라서 가설 H6은 기각

되었다.

이와 같은 연구 결과를 바탕으로 가설의

채택 기각 여부를 표 6에 제시하 다.

그림 4. 고 태도와 고 선택의 계에서 지각된 통제감의 매개 효과 모형

그림 5. 랜드 태도와 고 선택의 계에서 지각된 통제감의 매개 효과 모형
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논 의

결과 논의

본 연구는 인스트림 고 길이와 시간

확실성, 고 선택이 고 효과에 미치는

향에 해 알아보고자 하 다. 온라인 동 상

콘텐츠 시청의 특성상 인스트림 고는 콘텐

츠를 보고자 하는 소비자의 목표를 방해함으

로써 심리 항을 일으켜 반 인 고 효

과를 해할 수 있다. 따라서 고 길이가 길

어질수록 심리 항이 커져 침입성 지각을

높이고 부정 인 태도를 야기할 수 있다. 하

지만 시간 확실성을 제공하면 고의 잔여

시간을 보다 정확하게 측하도록 하여 고

길이에 따라 실제 인 노출량에 각각 다른

향을 미치기 때문에 긴 고에 해 심리

항이 감소하여 정 태도로 이어질 것이

라고 보았다. 한 소비자가 고를 선택할

수 있으면 지각된 통제감이 높아져 고 효과

에 정 인 향을 미칠 것이라고 상하

다. 이를 바탕으로 소비자에게 고 선택권이

주어지는 것이 시간 확실성과 고 길이의

상호작용에 어떠한 향을 미칠 것인지에

해서도 검증해보고자 하 다.

실험 결과, 랜드 고 내용 회상에

<표 6> 가설 검정 결과

가설 채택여부

H1
인스트림 고의 길이가 길면(vs. 짧은 경우보다) 더 나은 a) 랜드 회상과 b)

고 내용 회상을 보일 것이다.
채택

H2
인스트림 고의 길이가 짧으면(vs. 긴 경우보다) 고에 해 a) 더 낮은 지각된

침입성을 느끼고, b) 더 정 인 고 랜드 태도를 보일 것이다.

a) 기각

b) 기각

H3

고의 시간 확실성이 있는 경우(vs. 없는 경우보다) 고의 길이가 짧으면(vs.

긴 경우보다) 인스트림 고에 해 더 나은 a) 랜드 회상과 b) 고 내용 회

상을 보일 것이다.

기각

H4

고의 시간 확실성이 있는 경우(vs. 없는 경우보다) 고의 길이가 길면(vs. 짧

은 경우보다) 인스트림 고에 해 a) 더 낮은 지각된 침입성을 느끼고, b) 더

정 인 고 랜드 태도를 보일 것이다.

a) 기각

b) 채택

RQ1 고 선택 여부는 랜드 고 내용 회상에 어떠한 향을 미칠 것인가? -

H5

고를 선택할 수 있는 경우(vs. 할 수 없는 경우보다) 인스트림 고에 해 a)

더 낮은 지각된 침입성을 느끼고, b) 더 정 인 고 랜드 태도를 보일

것이며, c) 이는 지각된 통제감에 의해 매개될 것이다.

채택

H6

고를 선택할 수 없는 경우, 시간 확실성이 있을 때(vs. 없을 때보다) 긴 고

에 해(vs. 짧은 고보다) a) 더 낮은 지각된 침입성을 느끼고, b) 더 정 인

고 랜드 태도를 보일 것이지만, 고를 선택할 수 있는 경우에는 시간

확실성과 고 길이 사이의 상호작용이 나타나지 않을 것이다.

기각
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해서는 상 로 짧은 고보다 긴 고의 수

행이 더 뛰어났지만, 긴 고에 해 더 정

인 고 랜드 태도를 보여 측과는

반 의 결과가 도출되었다. 이는 정교화 가능

성 모형에 의거하여 설명될 수 있다. 즉, 고

길이가 길수록 고에 노출되는 시간이 많아

져 소비자가 고를 더 많이 처리하고 정교화

함에 따라 반 인 고 회상과 태도에 정

인 향을 미쳤음을 보여 다. 한 고

메시지는 소비자를 설득하려는 목 으로 설계

되었기 때문에 짧은 고에 비해 긴 고가

메시지를 더 많이 반복할 수 있다는 이 을

지닌다는 에서 더 호의 인 태도로 이어

졌을 수 있다(Petty & Cacioppo, 1986; Zajonc,

1968).

본 연구에서는 시간 확실성이 주어지면

소비자들은 긴 고로부터 주어진 시간만큼

고를 회피할 수 있는 기회가 많아지므로

고에 한 실제 노출량이 어져 회상 수행

이 조할 것인 반면, 고가 짧으면 고로

부터 주의를 환했다가 다시 콘텐츠로 주의

를 돌리는 것이 더 비효율 인 일이기 때문에

상 으로 고에 한 노출량이 많아져 회

상에 정 인 향을 미칠 것이라고 측하

다. 같은 맥락에서, 시간 확실성으로 인해

긴 고보다 짧은 고의 노출량이 많아지면

상 으로 긴 고에 한 심리 항감이

더 어져 정 태도로 이어질 것이라고 보

았다.

실험 결과, 시간 확실성이 주어지면 불확

실성이 감소하는 동시에 시각 복잡성이 증

가하여 그 혼재된 효과로 인해 랜드

고 내용 회상에 해서는 시간 확실성과

고 길이 사이의 상호작용 효과가 찰되지 않

았지만, 고 태도와 랜드 태도 모두에서

시간 확실성이 있을 때 짧은 고보다 긴

고에 해 더 정 인 효과가 찰됨에 따

라 둘 사이의 상호작용 효과를 확인할 수 있

었다. 그러나 이러한 결과는 앞서 고

랜드 태도에 해 짧은 고에 비해 긴 고

가 더 정 인 태도를 보인 것과 련하여,

고 랜드 태도에 한 고 길이의 효

과가 시간 확실성이 없을 때보다 있을 때

더욱 강화된 것이라 볼 수 있다. 하지만 시간

확실성에 따라 고 길이가 지각된 침입성

에 미치는 향이 달라지지 않음에 따라 지각

된 침입성에 해서는 상호작용 효과가 찰

되지 않았다. 이는 시간 확실성이 지각된

침입성에 미치는 효과의 크기가 고 길이가

지각된 침입성에 미치는 효과의 크기에 비해

상 으로 작았기 때문이라고 볼 수 있다.

본 연구는 고 선택이 고 효과에 미치

는 향에 해서도 검증하 다. 먼 고

회상과 련하여, 소비자가 고를 직 선택

하게 되면 고에 한 개인 련성이 높아

짐에 따라 여 수 이 높아지고 극 인 정

보 처리를 하게 되어 회상에 도움이 될 것이

라는 연구 흐름과, 강제 으로 노출되는 고

를 보도록 하는 것이 소비자의 비자발 주의

를 끌게 하여 더 나은 회상을 보일 수 있다는

두 가지 연구 흐름을 바탕으로 고 선택이

랜드 고 내용 회상에 미치는 향을

알아보고자 하 다. 실험 결과, 고 내용 회

상에 한 고 선택의 효과는 유의하지 않았

으며, 랜드 회상에 해서만 고 선택의

효과가 유의했다. 구체 으로, 고를 선택할

수 없을 때 더 높은 랜드 회상을 보임으로

써 두 가지 연구 흐름 후자를 입증하 다.

즉, 이는 소비자의 선택이 제한된 채 강제로

노출되는 고를 보도록 하는 것이 회상에
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정 향을 미친다는 선행 연구와 부합하는

결과이다(김종흠, 2012; 임승희, 2008; Cho, Lee,

& Tharp, 2001; Ha, 1996).

나아가 본 연구에서는 고 선택이 지각된

침입성과 고 랜드 태도에 미치는 향

에 해 검증하 다. 실험 결과, 참가자들은

고를 선택할 수 없을 때와 비교하여 선택할

수 있을 때 더 낮은 지각된 침입성과 더 높은

고 랜드 태도를 보 다. 이에 따라

고 선택이 태도에 미치는 향의 기제를 살펴

보기 해 지각된 통제감의 매개 효과를 검증

하 다. 그 결과, 지각된 침입성과 고

랜드 태도에 한 고 선택의 직 효과는

찰되지 않고 고 선택이 지각된 통제감을

매개로 지각된 침입성과 고 랜드 태도

까지 이어지는 경로가 찰됨에 따라 지각된

통제감의 완 매개 효과를 확인하 다.

마지막으로, 본 연구에서는 고 길이와 시

간 확실성, 고 선택 사이의 삼원상호작용

에 해 검증하 다. 일반 인 인스트림 고

와 마찬가지로 고를 선택할 수 없을 때에는

시간 확실성이 주어지면 짧은 고보다 긴

고에 해 침입성 지각을 낮추고 더 정

인 고 랜드 태도로 이어진다는 상호작

용 효과를, 고를 선택할 수 있을 때에는 증

가된 지각된 통제감으로 인해 정 인 태도

가 형성되어 이러한 상호작용 효과가 찰되

지 않음으로써 시간 확실성과 고 길이 사

이의 상호작용을 고 선택이 조 할 것이라

고 측하 다. 실험 결과, 지각된 침입성과

고 태도, 랜드 태도 모두에 해 삼원상

호작용 효과는 유의하지 않았다. 그러나 고

태도와 랜드 태도에 해 고를 선택할 수

있을 때에는 시간 확실성에 따라 고 길이

의 차이가 없는 듯한 양상이, 고를 선택할

수 없을 때에는 앞서 찰된 시간 확실성과

고 길이의 이원상호작용과 같은 방향으로의

양상이 찰되어 측과 동일한 방향성은 확

인하 다.

시사

본 연구는 다음과 같은 학문 의의와 실

용 의의를 지닌다.

첫째, 고 길이가 길수록 회상과 태도에

정 인 향을 미친다는 것을 확인하여 정

보 처리 에서 고 길이의 효과를 입증

하 다는 이론 의의를 지닌다. 이에 본 연

구는 고 길이가 길면 고 메시지를 더 많

이 반복할 수 있게 됨에 따라 소비자의 메시

지 처리 능력이 증가하여 더 정 인 고

랜드 태도를 형성할 것이라는 흐름과

(Petty & Cacioppo, 1986; Rogers, 1995; Tomkovic

et al., 2001; Zajonc, 1968) 긴 고가 더 큰 심

리 항을 일으켜 부정 태도로 이어질 것

이라는(Edwards et al., 2002) 두 가지 상반되는

흐름 자를 입증함으로써 인스트림 고

맥락에서 고 길이의 효과를 다시 확인하

다.

둘째, 시간 확실성과 고 길이의 상호작

용 효과를 통해 소비자에게 시간 확실성을

제공하는 것이 고 길이의 효과를 강화시킨

다는 것을 확증하 다. 즉, 시간 확실성이

없을 때와 비교하여 시간 확실성이 주어지

는 경우 긴 고가 고 랜드 태도에 미

치는 정 향이 더 극 화되고, 짧은

고가 태도에 미치는 부정 향 한 더 커

짐을 확인할 수 있었다. 이를 통해 실무 으

로는 길이가 짧은 고와 비교하여 긴 고를

집행할 때 시간 확실성을 함께 제공하는 것
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이 우호 인 고 랜드 태도로 이어져,

보다 정 인 고 효과를 기 할 수 있을

것이라는 통찰을 제공한다.

셋째, 본 연구는 인스트림 고 맥락에서

고 선택의 효과를 검증함으로써 인스트림

고에 한 학문 역을 확장하 다. 연구

결과에 따르면 참가자들이 고를 선택할 수

있을 때 침입성을 더 게 느끼고 정 인

고 랜드 태도를 형성하 다. 나아가

본 연구에서는 매개 분석을 통해 고 선택이

지각된 통제감을 높여 정 인 태도로 이어

졌다는 것을 검증하여, 고 선택 효과에

한 메커니즘을 밝혔다는 에서 그 의의가 있

다.

더욱이 고 길이와 시간 확실성, 고

선택의 상호작용에서 고를 선택할 수 있을

때에는 지각된 통제감의 증가로 시간 확실

성과 고 길이의 상호작용이 나타나지 않음

을 확인함으로써 고 선택의 효과를 한 번

더 입증하 다. 이에 따라 실무 으로는 동

상 스트리 사이트에서 소비자에게 고 선

택권을 제공하는 것이 고 효과를 극 화할

수 있다는 것을 시사한다는 에서 의의가 있

다.

연구의 제한 과 후속 연구를 한 제언

본 연구의 제한 과 이를 보완하여 수행할

수 있는 후속 연구는 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 트릭스에 직 업로

드된 상 자극물을 참가자로 하여 실험

차에 따라 직 재생하여 시청한 후 설문 문

항에 응답하도록 하 다. 이는 실제 동 상

스트리 사이트에 속하여 보고자 하는 콘

텐츠를 직 탐색한 후에 콘텐츠를 시청한 것

이 아니기 때문에 실제 시청 경험과 다소 차

이가 날 수 있다. 본 연구에서는 기술 인 한

계로 동 상 콘텐츠와 고를 동 상 스트리

사이트가 아닌 트릭스 내에 포함시켰지

만 후속 연구에서는 동 상 스트리 사이트

를 간략하게나마 제작하여 실험을 설계한다면

참가자의 실제 시청 경험과 최 한 부합하여

외 타당도를 높일 수 있을 것이다.

둘째, 실험 자극물로 각각 하나의 동 상

콘텐츠와 고를 사용하 다. 첫 번째 제한

과 같은 맥락에서 동 상 콘텐츠의 경우, 참

가자들이 보고자 하는 콘텐츠를 직 선택한

것이 아니라 일 으로 같은 동 상 콘텐츠

를 시청하도록 하여 실제 시청 경험과 차이가

날 수 있고 참가자가 해당 콘텐츠를 야 한

다는 당 성을 충분히 제공받지 못했을 가능

성이 존재한다. 물론 모든 참가자들에게 동일

한 자극물을 사용해야 실험의 내 타당도를

높일 수 있지만 이는 소비자들이 실제 동 상

스트리 사이트를 이용하는 것과는 차이가

있을 수 있다. 따라서 후속 연구에서는 보다

다양한 콘텐츠를 사용하거나 여러 개의 고

자극물을 사용해볼 수 있을 것이다.

셋째, 본 연구에서는 인스트림 고의 침입

성 지각을 극 화하여 고 효과를 측정하기

해 실험에서 간 고만을 자극물로 사용

하 다. 하지만 인스트림 고는 그 치에

따라 사 , 간, 사후 고의 형태로 노출될

수 있다는 을 고려하여 후속 연구에서는

고 치에 따른 인스트림 고 효과 한 검

정하는 것도 필요할 것이다.

마지막으로, 향후 연구에서는 지각된 통제

감 이외에 인스트림 고 회상과 고

랜드 태도에 향을 미칠 수 있는 다양한 형

태의 고 회피 유형을 구분하고 이를 측정하



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 104 -

여 매개 효과를 추가 으로 살펴 본 연구의

결과를 확장해볼 수 있겠다.
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Consumers are exposed to various types of in-stream ads different in their length, timer, etc. This study

seeks to investigate the influence of ad length, temporal certainty, and ad selection on an in-stream ad

to maximize its advertising effectiveness. Findings of the study reveal the main effect of ad length on

brand and ad recall, attitudes toward both the ad and the brand. The interaction effect of temporal

certainty and ad length on attitudes toward the ad and the brand was also found. Specifically, the

positive effect of the longer ad length was more prominent when the temporal certainty was given by

the timer. The complete mediation effect of the perceived control was confirmed by identifying the route

where the ad selection decreased perceived intrusiveness and improved attitudes via perceived control. The

three-way interaction was not significant.

Key words : In-Stream Ad, Ad Length, Temporal Certainty, Ad Selection


