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Ⅰ. 서론2)

소비자는 구매 욕구가 발생하면 인터넷을 통해 평소 선

호하는 쇼핑몰이나 브랜드 사이트를 방문하여 제품 정보를 

탐색한다. 이 과정에서 최근 검색한 제품이 다른 웹사이트

나 애플리케이션에서 광고로 노출되는 현상은 일상적인 소

비 경험이 되었다. 광고주의 주요 목적은 소비자의 신념, 태
도, 행동 변화를 유도하는 것이며, 이에 따라 소비자의 관심

과 취향에 부합하는 맞춤형 커뮤니케이션에 대한 필요성은 

지속적으로 제기되어 왔다(이주희, 문장호, 2021).
인터넷, 스마트 디바이스, 빅데이터 분석 기술의 발전은 

개인화된 광고 구현을 가능하게 하였으며, 온라인 맞춤형

광고는 디지털 광고시장의 주요 방식으로 자리 잡았다. 맞
춤형광고는 소비자의 관심사와 행동 데이터를 분석하여 개

인별로 최적화된 광고를 제공함으로써, 광고주에게는 광

고 효율성을, 소비자에게는 정보 탐색의 편의성을 제공한
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Abstract

The increasing prevalence of online behavioral advertising (OBA), driven by the widespread use of smart devices 
and advancements in big data, presents a dual challenge. While it facilitates personalized and efficient marketing, 
consumers often find it intrusive, leading to advertising avoidance. This study investigates the factors influencing OBA 
avoidance, considering both the positive and negative dimensions of personalized advertising.

 Our findings reveal that perceived usefulness and personalization do not significantly mitigate negative experiences, 
perceived intrusiveness, or advertising avoidance. Conversely, advertising fatigue substantially increases negative 
experiences, perceived intrusiveness, and avoidance behaviors. Privacy concerns heighten negative experiences but do 
not directly impact intrusiveness or avoidance. Ultimately, both negative experiences and perceived intrusiveness are 
significant drivers of advertising avoidance.

 These results indicate that OBA avoidance is primarily driven by negative experiences and perceived intrusiveness, 
rather than a lack of perceived benefits. Consequently, reducing advertising fatigue and perceived intrusiveness is crucial 
for minimizing advertising avoidance.
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다(Cho & Boster, 2008; Lambrecht & Tucker, 2013).
그러나 최근 온라인 맞춤형광고 환경은 기존의 쿠키 기

반 추적과 행동 데이터 활용을 중심으로 한 방식에서 새로

운 전환기를 맞고 있다. 제3자 쿠키 활용에 대한 규제와 제

한이 강화되고, 모바일 환경에서는 애플의 App Tracking 
Transparency 정책과 같이 이용자 동의를 전제로 한 추적 

제한 방식이 확대되면서, 광고 생태계는 퍼스트파티 데이

터 활용, 맥락 기반 타기팅, 프라이버시 보호형 광고 기술 

등으로 재편되고 있다. 애플은 앱에서 수집한 데이터가 추

적 목적으로 사용될 경우 이용자 동의를 받아야 한다고 안

내하고 있으며, 광고업계에서도 제3자 쿠키 감소에 따라 퍼

스트파티 데이터 활용과 개인정보 보호 규제 대응의 중요

성이 커지고 있다.
또한 생성형 인공지능 기술의 확산은 광고 메시지의 제

작과 개인화 수준을 더욱 고도화하고 있다. 이는 소비자에

게 보다 정교하고 관련성 높은 광고 경험을 제공할 가능성

을 높이는 동시에, 개인정보 활용, 소비자 취약성의 이용, 
과도한 개인화에 따른 불편감 등 새로운 윤리적·소비자 보

호적 쟁점을 발생시키고 있다. 최근 연구에서도 AI 기반 개

인화 마케팅이 소비자 취약성을 활용하거나 소비자를 오도

할 가능성이 지적되고 있다.
맞춤형광고는 소비자에게 관심 있는 제품이나 서비스 

정보를 제공한다는 점에서 유용하게 인식될 수 있지만, 동
시에 여러 부정적 결과를 초래하기도 한다. 과도한 광고 노

출은 소비자에게 피로감과 짜증을 유발하여 광고 회피 행

동을 증가시키며(이정아, 류지연, 2005), 개인정보 활용으

로 인한 프라이버시 염려와 콘텐츠 이용 방해 등은 맞춤형

광고에 대한 부정적 인식을 심화시킬 수 있다(강한나, 마정

미, 2020). 또한 동일 광고의 반복 노출은 소비자의 피로감

을 가중시켜 일반 광고보다 더 성가시게 인식되는 역효과

를 초래한다는 연구 결과도 보고되고 있다(유소은 외, 
2015).

이러한 맥락에서 온라인 맞춤형광고에 대한 논의는 단

순히 광고 수용이나 광고 효과의 문제를 넘어, 소비자가 왜 

맞춤형광고를 회피하는가에 대한 이해로 확장될 필요가 있

다. 기존 연구들은 맞춤형광고의 수용의도, 광고태도, 개인

정보 제공의도 등을 중심으로 이루어진 경우가 많았으며, 
맞춤형광고 회피를 중심으로 긍정적 요인과 부정적 요인을 

함께 고려한 구조적 분석은 상대적으로 충분하지 않다. 특
히 최근의 데이터 활용 환경 변화와 플랫폼 기반 광고 경험

의 확대는 맞춤형광고의 유용성과 개인화라는 장점만으로

는 소비자의 회피 행동을 충분히 설명하기 어렵다는 점을 

시사한다.

따라서 본 연구는 맞춤형광고의 긍정적 요인인 지각된 

유용성과 지각된 개인화, 그리고 부정적 요인인 프라이버

시 염려, 광고 피로도, 부정적 경험, 지각된 침입성이 광고 

회피에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고자 한다. 이를 

통해 온라인 맞춤형광고에 대한 소비자 반응의 구조적 관

계를 규명하고, 광고 회피를 완화하기 위한 소비자 중심의 

광고 전략 수립에 기초자료를 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 맞춤형광고 

온라인 맞춤형광고는 인터넷 이용자의 행동 데이터를 

기반으로 개인의 관심사에 맞춘 광고를 제공하는 방식으

로, 효율적 타기팅을 가능하게 하는 대표적인 디지털 광고 

형태이다(강한나, 마정미, 2020; Baek & Morimoto, 
2012). 이는 사용자의 웹사이트 방문 기록, 검색어, 구매 이

력, 위치정보 등을 종합하여 특정 개인에게 적합한 광고를 

선별적으로 노출하는 기술로, 개인화 광고라고도 불린다

(나종연 외, 2014). 최근에는 빅데이터 분석과 알고리즘 기

반 광고 기술의 발전으로 소비자의 온라인 행동을 실시간

으로 분석하고, 이용자의 관심과 맥락에 부합하는 광고를 

자동으로 제공하는 방식으로 고도화되고 있다(Andrew, 
2019; Boerman et al., 2017).

맞춤형광고는 주로 광고주, 퍼블리셔, 광고 네트워크 제

공자 간의 계약에 의해 이루어지며, 쿠키를 비롯한 다양한 

데이터 수집 기술을 활용한다(박성용, 2017). 쿠키는 사용

자의 웹사이트 방문 정보나 접속 행동을 저장하는 기술로, 
이를 통해 광고주는 소비자의 관심사와 구매 패턴을 분석

하여 광고의 효율성을 높인다. 그러나 최근에는 제3자 쿠키 

기반 추적에 대한 규제와 제한이 강화되면서, 기존의 행동 

기반 광고 방식은 중요한 전환을 맞고 있다(Goldfarb & 
Tucker, 2011; Martin & Murphy, 2017). 특히 모바일 환

경에서는 이용자의 명시적 동의를 기반으로 한 추적 제한 

정책이 확대되면서, 광고 산업은 퍼스트파티 데이터 활용

과 맥락 기반 타기팅 등으로 재편되고 있다(Bleier & 
Eisenbeiss, 2015; Lambrecht & Tucker, 2013).

또한 최근 생성형 인공지능 기술의 발전은 광고 개인화 

수준을 더욱 고도화하고 있다. AI 기반 개인화는 소비자의 

행동과 선호를 정교하게 분석하여 맞춤형광고 메시지를 생

성할 수 있으나, 동시에 개인정보 활용에 대한 우려와 윤리

적 문제를 동반할 수 있다(Davenport et al., 2020; Huang 
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& Rust, 2021).
맞춤형광고는 소비자의 흥미와 관련성을 높여 광고에 

대한 호감도와 만족도를 향상시키며, 소비자는 자신이 관

심 있는 제품·서비스 정보를 손쉽게 얻을 수 있다는 점에서 

긍정적으로 인식한다(Cho & Boster, 2008; Lambrecht & 
Tucker, 2013; Sutanto et al., 2013). 또한 지각된 개인화

와 지각된 유용성은 맞춤형광고 수용의도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다(강한나, 마정미, 2020; 김상훈, 임
수현, 2011; 김영욱 외, 2018).

그러나 맞춤형광고가 가지는 긍정적 효과에도 불구하

고, 프라이버시 침해에 대한 염려와 광고 피로도 등 부정적 

요인 역시 존재한다. 개인정보의 과도한 활용은 소비자에

게 불안감을 유발하고, 반복 노출은 오히려 광고 회피를 증

가시킨다(유소은 외, 2015; 이해수 외, 2019). 특히 지각된 

침입성과 프라이버시 위험성은 맞춤형광고의 수용의도에 

부정적인 영향을 미친다는 결과가 보고되었다(김상훈, 임
수현, 2011).

최근 연구에서도 개인정보 활용 방식에 대한 소비자의 

통제 인식과 투명성이 광고 수용 및 회피에 중요한 영향을 

미치는 것으로 나타났으며, 이는 맞춤형광고의 효과가 단

순한 개인화 수준을 넘어 데이터 활용에 대한 소비자의 신

뢰와 인식에 의해 결정됨을 시사한다(Aguirre et al., 2015; 
Martin & Murphy, 2017).

기존 연구는 맞춤형광고의 기술적·법적 측면(안정민, 
2013; 이시훈, 2010)이나 광고태도 및 수용의도(김상훈, 
임수현, 2011; 김영욱 외, 2018; 김재휘 외, 2010)에 집중

되어 있으며, 광고 회피 요인을 통합적으로 다룬 연구는 상

대적으로 부족하다.
특히 최근의 광고 환경은 개인정보 보호 규제 강화, 이용

자 동의 기반 데이터 활용, AI 기반 초개인화, 반복 노출 증

가 등으로 인해 맞춤형광고의 유용성과 회피가 동시에 나

타나는 복합적 양상을 보이고 있다(Bleier & Eisenbeiss, 
2015; Boerman et al., 2017).

따라서 본 연구는 맞춤형광고의 긍정적 요인인 지각된 

유용성과 지각된 개인화, 부정적 요인인 프라이버시 염려

와 광고 피로도, 그리고 부정적 경험과 지각된 침입성이 소

비자의 광고 회피 행동에 미치는 영향을 실증적으로 규명

하고자 한다.

2. 광고 회피 

광고 효과를 높이기 위해 학계에서는 광고태도나 수용

의도 등 긍정적 측면뿐 아니라, 광고 회피의 결정 요인을 규

명하려는 연구가 활발히 이루어져 왔다. 광고 회피는 수용

자가 광고 메시지 노출을 피하기 위해 의도적으로 취하는 

행위를 말하며, 광고 효율성을 저하시켜 광고주의 커뮤니

케이션 목표 달성을 방해한다(이경렬, 2006).
광고 회피는 광고 매체에 노출된 수용자가 광고 노출 수

준을 감소시키기 위해 행하는 모든 행동이라 정의할 수 있

으며, 이를 물리적, 인지적, 기계적 회피로 구분한다. 물리

적 회피는 광고를 넘기거나 피하는 행동, 인지적 회피는 광

고를 보더라도 주의를 기울이지 않는 상태, 기계적 회피는 

리모컨 조작이나 광고 차단기 사용 등 기술적 수단을 활용

한 회피를 의미한다(김요한, 2007).
특히 최근 연구에서는 광고 회피를 단순한 노출 회피가 

아니라, 소비자의 목표 지향적 정보처리 과정에서 광고가 

방해 요소로 인식되는 현상으로 이해하고 있다. 즉 소비자

가 특정 목표를 가지고 콘텐츠를 이용하는 과정에서 광고

가 이를 방해한다고 지각될 경우, 광고에 대한 부정적 감정과 

함께 회피 행동이 강화된다(Cho & Cheon, 2004). 이러한 맥

락에서 지각된 목표 방해(perceived goal impediment), 정
보 과부하(information overload), 광고 혼잡(ad clutter), 
심리적 반발(psychological reactance) 등은 광고 회피를 

설명하는 주요 개념으로 제시되고 있다.
최근 디지털 미디어 확산과 함께 광고 차단(ad-blocking) 

소프트웨어, 유료 구독모델 등 적극적 광고 회피 행동이 급

증하고 있다. 이러한 현상은 광고 효율성 저하를 초래하고, 
업계 전반에 광고 기피 환경에 대한 대응 필요성을 제기한

다(Dahlen & Rosengren, 2016). 광고 회피의 주요 요인으

로는 지각된 목표 장애, 인지된 광고 방해, 부정적 경험 등

이 제시된다(Baek & Morimoto, 2012; Cho & Cheon, 
2004; Seyedghorban et al., 2016). 특히 광고가 이용자의 정

보 탐색을 방해하거나 불필요한 주의를 요구할 때, 소비자

는 부정적 반응을 보이며 즉각적인 회피 행동을 나타낸다. 
또한 광고에 대한 짜증(irritation)과 침입성(intrusiveness)
은 광고 회피를 설명하는 핵심 정서적·인지적 변수로 보고

되고 있으며, 광고가 강제적으로 노출되거나 반복적으로 

제시될 경우 이러한 부정적 반응은 더욱 강화된다(Li et al., 
2002; Li & Huang, 2016).

맞춤형광고의 경우 소비자 데이터를 기반으로 개인화된 

메시지를 제공하므로 일반 광고보다 유용하다고 인식될 수 

있지만, 동시에 개인정보 활용에 대한 불안과 피로감이 회

피로 이어질 수 있다(Li & Huang, 2016). Turow et 
al.(2009)의 연구에 따르면, 미국 성인의 절반 이상은 개인 

관심사 기반 맞춤형광고를 원하지 않으며, 개인정보 수집 
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사실을 인지할 경우 이러한 거부감은 더욱 높아진다. 특히 

온라인 환경에서는 이용자의 자발적 정보 탐색이 중요한 

특성을 가지기 때문에, 광고가 이러한 과정에 개입할 경우 

침입성 지각과 심리적 반발이 더욱 강하게 나타날 수 있다

(Goodrich et al., 2015; Novak et al., 2000). 이는 맞춤형

광고가 개인화된 정보 제공이라는 장점을 가지고 있음에도 

불구하고, 소비자의 통제감 저하와 자유 침해 인식으로 인

해 회피 행동을 유발할 수 있음을 시사한다.
따라서 기업 입장에서는 소비자의 광고 회피 요인을 정

확히 이해하고 이를 최소화할 수 있는 전략 수립이 필요하

다. 본 연구는 이러한 광고 회피 이론을 기반으로, 맞춤형광

고 환경에서 나타나는 인지적(유용성, 개인화), 정서적(피
로도, 부정적 경험), 그리고 인지·정서적 결합 반응(침입성, 
프라이버시 염려)을 통합적으로 고려하여 광고 회피 행동

을 설명하고자 한다.

3. 광고 회피에 영향을 미치는 요인 

광고 회피에 영향을 주는 원인은 광고 자체 요인과 소비

자 요인으로 구분할 수 있는데, 인구통계학적 변수만으로

는 광고 회피를 충분히 설명하기 어렵고, 다양한 심리적·상
황적 요인들이 복합적으로 작용한다는 견해가 우세하다

(Alwitt & Prabhaker, 1994). 본 연구에서는 선행연구를 

바탕으로 지각된 유용성, 지각된 개인화, 광고 피로도, 프
라이버시 염려, 부정적 경험, 지각된 침입성을 광고 회피 영

향 요인으로 설정하였다. 이 중 지각된 유용성과 지각된 개

인화는 맞춤형광고의 긍정적 평가 요인으로, 광고 피로도

와 프라이버시 염려는 부정적 인식 요인으로 보았다. 또한 

부정적 경험은 맞춤형광고에 대한 누적된 평가적 반응으

로, 지각된 침입성은 광고가 이용자의 정보처리 과정에 개

입하거나 방해한다고 인식하는 정도로 구분하였다.

1) 지각된 유용성 

지각된 유용성은 개인이 특정 기술이나 서비스를 사용

할 때 그것이 자신의 목적 달성이나 성과 향상에 도움이 된

다고 인식하는 정도를 의미한다(Venkatesh & Davis, 
2000). 기술수용모델에 따르면 지각된 유용성이 높을수록 

수용의도가 증가하며, 특히 맞춤형광고와 같은 개인화 서

비스에서는 사용의 용이성보다 유용성이 더 큰 영향을 미

친다(김보람, 정만수, 2015).
온라인 맞춤형광고의 유용성은 소비자의 관심사와 행동 

데이터를 기반으로 광고를 정교하게 제시함으로써 정보 탐

색의 효율성을 높이는 데서 비롯된다. 소비자가 광고를 유

용하고 가치 있는 정보로 인식할 경우, 광고에 대한 긍정적 

태도가 형성되고 광고 회피 가능성은 낮아질 수 있다(Li & 
Huang, 2016). 이는 광고의 신뢰성과 방해 수준이 지각된 

유용성에 영향을 미치고, 지각된 유용성이 다시 이용 의도

에 긍정적 영향을 미친다는 연구 결과와도 일치한다(김상

훈, 임수현, 2011).
본 연구에서 지각된 유용성은 맞춤형광고가 현재 소비

자의 정보 탐색과 의사결정에 도움이 된다고 인식하는 정

도를 의미한다. 이는 이후 제시되는 부정적 경험과 구분된

다. 부정적 경험은 맞춤형광고에 대한 전반적이고 누적된 

부정 평가를 의미하며, 광고의 매력 부족, 보상 부족, 경험

상 불만족 등을 포함한다. 따라서 지각된 유용성은 맞춤형

광고의 기능적 혜택에 대한 인식이며, 부정적 경험은 광고 

경험 전반에 대한 평가적 반응이라는 점에서 개념적으로 

구분된다.
따라서 맞춤형광고가 소비자에게 편리하고 가치 있는 

정보로 인식될수록 광고에 대한 부정적 경험은 완화될 수 

있으며, 광고가 정보 탐색을 방해한다는 침입성 지각도 낮

아질 것으로 예상된다. 결과적으로 지각된 유용성이 높을

수록 맞춤형광고 회피는 감소할 것으로 기대된다.

[연구가설 1]
[1-1] 맞춤형광고에 대한 소비자의 지각된 유용성은 부

정적 경험을 감소시킬 것이다.
[1-2] 맞춤형광고에 대한 소비자의 지각된 유용성은 지

각된 침입성을 감소시킬 것이다.
[1-3] 맞춤형광고에 대한 소비자의 지각된 유용성은 맞

춤형광고 회피를 감소시킬 것이다.

2) 지각된 개인화 

온라인 맞춤형광고의 핵심은 개인화이며, 이는 소비자 

개별의 요구와 관심사에 맞춘 광고 제공을 의미한다(Li & 
Huang, 2016). 온라인 환경에서는 웹 마이닝과 빅데이터 

기술을 활용하여 소비자의 행동 정보를 수집·분석하고, 이
에 기반한 개인화 메시지를 제공할 수 있다. 지각된 개인화

란 수용자가 자신의 필요와 관심이 광고를 통해 충족되었

다고 인식하는 정도를 의미하며(Komiak & Benbasat, 
2006), 이는 서비스 유용성과 긍정적 태도 형성에 중요한 

역할을 한다. 실증 연구에서도 지각된 개인화 수준이 높을

수록 SNS 및 모바일 광고에 대한 긍정적 반응과 클릭 의도, 
개인화 서비스 수용의도가 증가하는 것으로 나타났다
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(Keyzer et al., 2015; Xu, 2006).
한편, 개인화는 제공자 측의 의도와 수용자 측 인식이 다

를 수 있으며, 실제 효과는 수용자가 경험하는 개인화에 달

려 있다(김영욱 외, 2018). 특히 온라인 맞춤형광고는 소비

자의 관심사와 행동을 기반으로 광고를 선별하기 때문에, 
일반 광고보다 지각된 침입성이 낮고 광고 회피 가능성을 

줄일 수 있다(Li & Huang, 2016). 즉, 소비자가 광고를 자

신의 필요와 관련성이 높은 정보로 인식할 경우, 광고에 대

한 거부감이나 부정적 경험은 완화될 수 있다.
다만 개인화가 항상 긍정적인 효과만을 가져오는 것은 

아니다. 맞춤형광고가 지나치게 개인의 검색 이력이나 관

심사를 반영한다고 인식될 경우, 소비자는 광고를 유용한 

정보라기보다 자신의 온라인 행동이 추적된 결과로 받아들

일 수 있다. 이러한 경우 개인화는 오히려 프라이버시 염려

나 침입성 지각을 강화할 수 있다(Aguirre et al., 2015; 
Boerman et al., 2017). 따라서 지각된 개인화의 효과는 단

순히 개인화 수준이 높고 낮음의 문제가 아니라, 소비자가 

해당 광고를 자신의 필요에 부합하는 정보로 받아들이는

지, 또는 사적 영역에 대한 개입으로 받아들이는지에 따라 

달라질 수 있다.
따라서 본 연구에서는 지각된 개인화가 온라인 맞춤형

광고의 수용도를 높이고, 광고 회피를 감소시키며, 지각된 

침입성과 부정적 경험을 완화하는 주요 요인으로 작용할 

것으로 기대하였다. 이는 맞춤형광고의 개인화 수준이 소

비자에게 적절하고 관련성 높은 정보 제공으로 인식될 경

우, 광고에 대한 부정적 반응을 완화할 수 있다는 선행연구

의 논의에 근거한 것이다.

[연구가설 2] 
[2-1] 맞춤형광고에 대한 소비자의 지각된 개인화는 부

정적 경험을 감소시킬 것이다.
[2-2] 맞춤형광고에 대한 소비자의 지각된 개인화는 지

각된 침입성을 감소시킬 것이다.
[2-3] 맞춤형광고에 대한 소비자의 지각된 개인화는 맞

춤형광고 회피를 감소시킬 것이다.

3) 프라이버시 염려 

온라인 맞춤형광고는 개인의 행동 이력에 기반하여 제

공되기 때문에 소비자의 프라이버시 염려가 수용과 회피에 

중요한 영향을 미친다(Baek & Morimoto, 2012). 프라이

버시는 자신의 정보와 사적 행동에 대한 통제권을 포함하

며(Malhotra et al., 2004), 프라이버시 염려는 이러한 통제

권 침해에 대한 소비자의 우려로 정의된다.
프라이버시 계산 모형에 따르면 소비자는 개인정보 제

공으로 얻을 수 있는 편익과 잠재적 위험을 비교하여, 편
익이 위험보다 크다고 판단할 경우 일정 수준의 프라이버

시 위험을 감수하고 서비스를 수용한다(노민정, 2015; 
Culnan & Bies, 2003). 그러나 온라인 맞춤형광고는 위치, 
검색 기록, 구매 이력, 웹사이트 방문 정보 등 개인 식별·비
식별 정보를 수집·축적하고 활용하기 때문에, 소비자는 자

신의 사적 영역이 노출되거나 통제권이 약화될 수 있다는 

우려를 갖게 된다(김영욱 외, 2018; 김재휘 외, 2010).
특히 최근의 맞춤형광고 환경에서는 제3자 쿠키 제한, 

이용자 동의 기반 추적, 퍼스트파티 데이터 활용 확대 등으

로 인해 개인정보 활용의 투명성과 통제 가능성이 더욱 중

요한 쟁점으로 부각되고 있다. 소비자가 자신의 데이터가 

어떤 방식으로 수집·활용되는지 충분히 이해하지 못하거

나, 데이터 활용을 스스로 통제할 수 없다고 인식할 경우 프

라이버시 염려는 더욱 강화될 수 있다.
프라이버시 염려는 온라인 맞춤형광고 수용의도, 클릭 

의도, 광고 회피에 부정적 영향을 미치는 것으로 보고되어 

왔다(김상훈, 임수현, 2011; Li & Huang, 2016). 다만 일

부 연구에서는 소비자가 프라이버시에 대해 우려하면서도 

편의나 작은 혜택을 위해 개인정보 제공을 수용하는 경향

도 나타난다(Kumar & Gupta, 2016; Norberg et al., 
2007). 이러한 프라이버시 역설은 맞춤형광고에서 프라이

버시 염려가 항상 직접적인 회피 행동으로 이어지지는 않

을 수 있음을 시사한다. 즉, 소비자는 개인정보 활용에 대한 

우려를 가지고 있더라도 광고의 편의성, 관련성, 이용 상황 

등에 따라 이를 감수하거나 소극적으로 수용할 수 있다.
그럼에도 불구하고 맞춤형광고 환경에서 프라이버시 염

려는 소비자가 광고를 불편하고 침입적인 것으로 인식하게 

만드는 중요한 선행요인으로 작용할 수 있다. 또한 개인정

보 활용에 대한 불안은 맞춤형광고에 대한 부정적 경험을 

강화하고, 결과적으로 광고 회피를 촉진할 가능성이 있다. 
따라서 본 연구에서는 프라이버시 염려가 부정적 경험과 

지각된 침입성 및 광고 회피를 증가시키는 요인으로 작용

할 것으로 보았다.

[연구가설 3] 
[3-1] 맞춤형광고에 대한 소비자의 프라이버시 염려는 

부정적 경험을 증가시킬 것이다.
[3-2] 맞춤형광고에 대한 소비자의 프라이버시 염려는 

지각된 침입성을 증가시킬 것이다.
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[3-3] 맞춤형광고에 대한 소비자의 프라이버시 염려는 

맞춤형광고 회피를 증가시킬 것이다.

4) 광고 피로도 

광고 피로도는 소비자가 광고의 과도한 노출과 반복으

로 인해 느끼는 심리적 피로 상태를 의미한다(유소은 외, 
2015). 단일 웹페이지 내 배너, 팝업 등 다양한 광고가 반복

적으로 나타날 경우 소비자는 광고 혼잡과 정보 과부하를 

경험하게 되며, 이는 광고에 대한 주의 감소와 회피 행동으

로 이어질 수 있다(Cho & Cheon, 2004; Li et al., 2002; 
Speck & Elliott, 1997).

특히 모바일 기기와 SNS 환경에서는 화면 크기의 제약

과 광고의 강제 노출 특성으로 인해 광고에 대한 부정적 반

응이 더욱 쉽게 발생한다. 이러한 환경에서는 광고가 콘텐

츠 소비를 방해한다고 인식될 가능성이 높으며, 결과적으

로 광고에 대한 피로감이 누적될 수 있다(유소은 외, 2015).
기존의 광고 혼잡 개념은 맞춤형광고 환경에 그대로 적

용되기에는 한계가 있다. 맞춤형광고는 노출되는 광고의 

종류는 줄어들지만, 동일한 광고가 반복적으로 나타나는 

특성을 가지며, 이러한 반복 노출은 소비자에게 성가심과 

귀찮음을 유발할 수 있다. 따라서 맞춤형광고 환경에서의 

광고 피로도는 광고의 양보다는 ‘반복성’과 ‘지속적 노출’
에 의해 형성되는 심리적 부담으로 이해할 수 있다.

광고 피로도는 지각된 침입성과 부정적 경험과 구분되

는 개념이다. 광고 피로도는 반복 노출로 인해 발생하는 정

서적 소진 상태를 의미하는 반면, 지각된 침입성은 광고가 

소비자의 정보처리 과정에 개입하거나 방해한다고 인식하

는 인지적 평가를 의미한다. 또한 부정적 경험은 광고 전반

에 대한 누적된 평가적 반응으로, 광고의 매력 부족이나 유

용성 부족 등에 대한 종합적 판단을 포함한다. 따라서 광고 

피로도는 반복 노출로 인한 정서적 반응, 지각된 침입성은 

인지적 방해 인식, 부정적 경험은 전반적 평가라는 점에서 

개념적으로 구분된다.
한편 디지털 환경에서의 피로감은 디지털 피로감 연구

에서도 확인되는데, 반복적인 정보 노출과 지속적인 자극

은 이용자의 심리적 부담을 증가시키고 서비스 이용 의도

에 부정적인 영향을 미친다(이해수 외, 2019). 이러한 논의

는 광고 맥락에서도 동일하게 적용될 수 있다. 
따라서 맞춤형광고에서도 반복 노출에 따른 광고 피로

도는 소비자의 지각된 침입성과 부정적 경험을 증가시키

고, 결과적으로 광고 회피를 높이는 주요 요인으로 작용할 

것으로 예상된다.

[연구가설 4] 
[4-1] 맞춤형광고에 대한 광고 피로도는 부정적 경험을 

증가시킬 것이다.
[4-2] 맞춤형광고에 대한 광고 피로도는 지각된 침입성

을 증가시킬 것이다.
[4-3] 맞춤형광고에 대한 광고 피로도는 맞춤형광고 회

피를 증가시킬 것이다.

5) 부정적 경험 

경험 이론에 따르면, 사람들은 과거의 개인적 경험을 기

반으로 의사결정을 내리며(Kolb et al., 2001), 광고에 대한 

사전 경험은 소비자의 행동과 태도에 중요한 영향을 미친

다(Fazio & Zanna, 1981; Smith & Swinyard, 1982). 특
히 이전의 부정적 경험은 소비자의 정보 처리 과정과 후속 

행동에 영향을 주며, 광고 회피를 예측하는 주요 요인으로 

작용할 수 있다(정유정 외, 2013; Bettman & Park, 1980).
본 연구에서 부정적 경험은 맞춤형광고를 접하는 과정

에서 형성된 전반적이고 누적적인 부정 평가를 의미한다. 
이는 단순히 광고가 방해된다고 느끼는 순간적 인식이나 

반복 노출로 인한 피로감과는 구분된다. 즉, 지각된 침입성

이 광고가 정보처리 과정에 개입하거나 방해한다고 인식하

는 인지적 평가라면, 광고 피로도는 반복 노출로 인해 형성

되는 정서적 소진 상태이다. 반면 부정적 경험은 맞춤형광

고가 매력적이지 않거나, 충분히 유용하지 않거나, 광고를 

수용할 만한 보상을 제공하지 못한다고 평가하는 보다 포

괄적인 경험적 판단으로 볼 수 있다.
맞춤형광고에서는 프라이버시 침해나 개인정보 활용에 

대한 우려, 반복 노출에 따른 성가심, 광고 내용의 낮은 관

련성 등이 부정적 경험으로 이어질 수 있다. 또한 정서적 광

고 회피는 광고에 대한 부정적 감정과 직결되며, 선행연구

들은 이전의 부정적 경험이 광고 회피에 유의미한 영향을 

미친다는 것을 입증하였다(Baek & Morimoto, 2012; Cho 
& Cheon, 2004).

다만 부정적 경험은 광고 피로도나 지각된 침입성과 개

념적으로 인접해 있기 때문에, 본 연구에서는 이를 광고 경

험 전반에 대한 평가적 반응으로 한정하여 이해하고자 한

다. 이러한 구분은 맞춤형광고 회피가 단순히 광고의 반복 

노출이나 방해 인식만으로 설명되는 것이 아니라, 소비자

가 누적적으로 형성한 광고 경험의 질에 의해 영향을 받을 

수 있음을 보여준다.
따라서 본 연구는 맞춤형광고에 대한 부정적 경험이 광

고 회피를 증가시킬 것으로 가설화하였다.
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[연구가설 5] 부정적 경험은 맞춤형광고 회피를 증가시

킬 것이다

6) 지각된 침입성 

광고는 커뮤니케이션 과정에서 잡음으로 작용하여 매체 

콘텐츠 탐색을 방해하거나 정보 처리에 혼란을 유발할 수 

있으며(Speck & Elliot, 1997), 수용자가 이를 침입적으로 

인식하면 광고에 대한 부정적 인식과 회피 행동이 나타날 

수 있다. 특히 온라인 환경은 이용자의 목표 지향성과 자유

의지가 강하기 때문에, 광고가 콘텐츠 탐색이나 정보처리 

과정을 방해할 경우 침입성 인식이 강화된다(Goodrich et 
al., 2015; Novak et al., 2000).

지각된 침입성은 광고가 소비자의 정보처리 과정에 개

입하거나, 소비자가 수행하려는 온라인 활동을 방해한다

고 인식하는 정도를 의미한다. 이는 반복 노출로 인해 형성

되는 정서적 소진 상태인 광고 피로도, 그리고 광고 경험 전

반에 대한 누적된 평가적 반응인 부정적 경험과 구분된다. 
즉, 지각된 침입성은 광고가 ‘방해된다’는 인지적 판단에 

초점을 둔 개념이다.
선행연구에 따르면 지각된 침입성은 광고 회피에 가장 

큰 영향을 미치는 요인 중 하나이며(이정아, 류지연, 2005; 
Seyedghorban et al., 2016), 모바일 광고, SNS 광고, 온라

인 맞춤형광고 등 다양한 환경에서 광고 수용을 저해하는 

주요 변인으로 작용하였다(김영욱 외, 2018).
맞춤형광고는 소비자 관심사와 관련성이 높아 침입성이 

낮을 가능성이 있으나, 반복 노출이나 강제적 제시 시 여전

히 침입성 인식을 유발할 수 있다(유소은 외, 2015). 특히 

소비자가 특정 목적을 가지고 정보를 탐색하는 상황에서 

광고가 예기치 않게 노출되거나 지속적으로 따라다니는 경

우, 소비자는 이를 유용한 정보가 아니라 자신의 온라인 활

동을 방해하는 요소로 인식할 수 있다. 또한 개인정보를 기

반으로 한 맞춤형광고는 소비자에게 자신의 행동이 추적되

고 있다는 느낌을 줄 수 있으며, 이러한 추적감은 광고의 침

입성을 더욱 강화할 수 있다.
지각된 침입성은 지각된 개인화와 지각된 유용성 간 관

계를 조절하며, 지각된 유용성은 침입성을 감소시키는 효

과를 보인다는 연구 결과도 보고되었다(김영욱 외, 2018). 
그러나 맞춤형광고의 유용성이나 개인화 수준이 높더라

도, 소비자가 해당 광고를 원하지 않는 시점에 강제적으로 

접하게 되거나 자신의 정보가 과도하게 활용되었다고 인식

할 경우 침입성은 여전히 높게 지각될 수 있다.
따라서 본 연구에서는 맞춤형광고의 반복 노출과 개인

정보 활용 특성으로 인해 소비자가 광고를 침입적으로 인

식할 가능성이 높으며, 지각된 침입성은 광고 회피를 설명

하는 주요 변인으로 작용할 것으로 예상하였다.

[연구가설 6] 지각된 침입성은 맞춤형광고 회피를 증가

시킬 것이다.

Ⅲ. 연구 방법 

1. 연구모형  

본 연구는 온라인 맞춤형광고를 경험한 일반 소비자를 

대상으로 설문조사를 실시하여, 맞춤형광고 회피에 영향

을 미치는 요인을 구조적으로 검증하고자 하였다. 이를 위

해 맞춤형광고 회피에 영향을 미치는 주요 변인으로 지각

된 유용성, 지각된 개인화, 광고 피로도, 프라이버시 염려, 
부정적 경험, 지각된 침입성을 설정하였다. 이 중 지각된 유

용성과 지각된 개인화는 맞춤형광고의 긍정적 평가 요인으

로, 광고 피로도와 프라이버시 염려는 부정적 인식 요인으

로 구분하였다. 또한 부정적 경험과 지각된 침입성은 이러

한 요인들이 광고 회피로 이어지는 과정에서 나타나는 매

개적 반응으로 설정하였다.
구체적으로, 맞춤형광고에 대한 긍정적 인식은 부정적 

경험과 지각된 침입성을 완화함으로써 광고 회피를 감소시

킬 것으로 예상하였으며, 반대로 부정적 요인은 부정적 경

험과 침입성 지각을 강화하여 광고 회피를 증가시킬 것으

로 가정하였다.
따라서 본 연구는 맞춤형광고의 긍정적 요인과 부정적 

요인을 동시에 고려하여, 광고 회피에 이르는 경로를 통합

적으로 설명하고자 하였으며, 이러한 변수 간 관계를 기반

으로 구조방정식 모형을 설정하였다. 구체적인 연구 모형

은 [그림 1]과 같다.

2. 변수의 정의 및 측정항목 

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 온라인 맞춤형광고 

회피에 영향을 미치는 주요 잠재변수를 설정하고, 각 변수

를 측정하기 위한 문항을 구성하였다. 모든 문항은 5점 리

커트 척도로 측정하였으며, 값이 높을수록 해당 변인에 대

한 인식 수준이 높은 것을 의미한다.
본 연구의 주요 변수는 지각된 유용성, 지각된 개인화, 

광고 피로도, 프라이버시 염려, 부정적 경험, 지각된 침입
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성, 광고 회피로 구성하였다. 지각된 유용성은 맞춤형광고

가 소비자의 정보탐색과 의사결정에 도움이 된다고 인식하

는 정도를 의미하며, 지각된 개인화는 맞춤형광고가 소비

자 개인의 필요와 상황에 부합한다고 인식하는 정도를 의

미한다. 광고 피로도는 맞춤형광고의 반복적 노출로 인해 

소비자가 느끼는 성가심과 피로감을 의미하며, 프라이버

시 염려는 맞춤형광고 과정에서 개인정보 활용과 소비자 

권리 침해에 대해 느끼는 우려를 의미한다.

[그림 1] 연구모형

변인 항목 참고문헌 신뢰도계수

지각된 

유용성

맞춤형광고는 나에게 유용한 정보를 제공한다.
김상훈, 

임수현(2011) .824맞춤형광고는 내가 필요했던 정보를 얻는 데 들이는 수고를 덜어준다.
맞춤형광고는 전반적으로 나에게 유용하다고 생각한다.

지각된 

개인화

맞춤형광고는 나의 필요에 맞는 추천을 해준다. 
김영욱 외

(2018) .837
맞춤형광고는 내게 맞춤화된 광고를 제공한다.
맞춤형광고는 나의 상황에 맞춰진 광고를 제공한다.
맞춤형광고는 내 요구에 맞는 광고를 제공한다.

프라이버시 

염려

맞춤형광고는 소비자의 선택할 권리를 침해한다. 
김혜연, 

김시월(2011) .833
맞춤형광고는 소비자의 알권리를 침해한다

맞춤형광고는 소비자의 의견을 반영할 권리를 침해한다.
맞춤형광고는 소비자의 쾌적한 환경에서 소비할 권리를 침해한다.

광고     

피로도

나는 맞춤형광고가 성가시다고 생각한다.
유소은 외

(2015) .804나는 맞춤형광고를 보면 짜증이 난다. 
맞춤형광고는 내가 하는 작업을 방해하는 경우가 많다.

부정적 

경험

온라인 맞춤형광고는 매력이 부족하다.
Seyedghorban 
et al.(2016) .742온라인 맞춤형광고는 유용성이 부족하다.

온라인 맞춤형광고는 인센티브가 부족하다.

지각된 

침입성

온라인 맞춤형광고는 인터넷 검색 중 방해가 된다.
김상훈, 

임수현(2011) .858
온라인 맞춤형광고는 나의 주의를 분산시킨다. 
온라인 맞춤형광고는 내 온라인 활동에 방해가 된다.
온라인 맞춤형광고는 눈에 거슬린다. 

광고 회피

나는 웹사이트에서 맞춤형광고를 의도적으로 무시한다.
Cho & Cheon 

(2004) .868
나는 웹사이트에서 맞춤형광고를 의도적으로 보지 않는다.
나는 맞춤형광고가 나타나면 닫을 것이다.
나는 맞춤형광고를 피하기 위해(예: 브라우저 설정) 어떤 조치를 취할 것이다.

<표 1> 주요 변수의 측정문항 및 신뢰도
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특히 본 연구에서는 광고 피로도, 부정적 경험, 지각된 

침입성이 모두 맞춤형광고에 대한 부정적 반응과 관련되지

만, 개념적으로는 구분된다고 보았다. 광고 피로도는 반복 

노출에 따른 정서적 소진 상태를 의미하며, 지각된 침입성

은 맞춤형광고가 소비자의 정보처리나 온라인 활동을 방해

한다고 인식하는 인지적 평가를 의미한다. 반면 부정적 경

험은 맞춤형광고가 매력적이지 않거나 유용성이 부족하며 

충분한 보상을 제공하지 못한다고 평가하는 전반적 경험 

반응을 의미한다.
각 척도의 신뢰도 분석 결과, 모든 변인의 Cronbach’s α 

값이 .742~.868로 나타나 내적 일관성이 확보된 것으로 판

단하였다. 구체적인 측정문항과 참고문헌, 신뢰도 계수는 

<표 1>에 제시하였다. 

3. 자료수집 및 분석방법

본 조사는 온라인 맞춤형광고를 경험할 가능성이 높은 

20~40대 일반 소비자를 대상으로 실시하였다. 자료 수집

은 온라인 조사 전문기관인 인바이트를 통해 2022년 4월 

15일부터 4월 18일까지 3일간 이루어졌으며, 총 400명의 

응답을 최종 분석에 활용하였다. 결측치는 없었다.
설문 시작 전 응답자에게 온라인 맞춤형광고에 대한 간

략한 설명을 제시한 후, ‘맞춤형광고를 알고 있는가’와 ‘맞
춤형광고를 경험한 적이 있는가’의 두 문항에 모두 ‘예’라
고 응답한 경우에만 본조사에 참여하도록 하였다. 이를 통

해 본 연구의 분석대상이 온라인 맞춤형광고에 대한 기본

적 인지와 경험을 가진 소비자로 한정되도록 하였다.
자료 분석에는 SPSS 22.0과 AMOS 23.0을 사용하였

다. 먼저 조사대상자의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도

분석을 실시하였고, 측정도구의 신뢰도와 타당도를 검증

하기 위해 신뢰도 분석, 탐색적 요인분석 및 확인적 요인분

석을 수행하였다. 또한 주요 변수 간 관련성을 확인하기 위

해 상관관계 분석을 실시하였으며, 연구가설 검증을 위해 

구조방정식모형 분석을 수행하였다.
조사대상자의 일반적 특성은 <표 2>에 제시하였다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 척도의 신뢰도와 타당도

본 연구에서 사용된 척도의 신뢰도와 타당도를 검증하

기 위해 신뢰도 분석과 탐색적 요인분석을 실시하였다. 먼
저 요인분석의 적합도를 검증한 결과, KMO 값이 .842로 

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남 200 50
여 200 50

연령

20대 148 37
30대 229 57.2
40대 23 5.8

최종학력

고졸이하 61 15.3
대졸 291 72.8

대학원이상 48 12

인터넷 일일 사용 시간

1시간 미만 8 2
1시간 이상~2시간 미만 44 11
2시간 이상~3시간 미만 106 26.5
3시간 이상~4시간 미만 89 22.3

4시간 이상 153 38.3

직업

관리자 및 임원 6 1.5
전문직 27 6.8
사무직 213 53.3
기술직 28 7
학생 50 12.5

서비스 및 판매직 19 4.8
자영업 13 3.3
기타 38 9.5

전체 400 100.0

<표 2> 조사대상자의 일반적 특성
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나타나 표본의 적합성이 확보되었으며, Bartlett의 구형성 

검정 결과 또한 유의하게 나타나 요인분석이 적절한 것으

로 확인되었다(χ²=1567.212, df=21, p<.001).
탐색적 요인분석 결과, 모든 변수의 요인부하량이 0.5 이

상으로 나타나 구성개념의 수렴타당성이 확보된 것으로 판

단된다. 또한 누적설명력은 72.93%로 나타나, 측정변수들

이 잠재변인을 충분히 설명하고 있음을 확인할 수 있었다

(<표 3> 참조).
각 요인의 고유값은 1 이상으로 나타났으며, 긍정적 요

인과 부정적 요인으로 구분되는 2요인 구조가 도출되었다. 
이는 본 연구에서 설정한 변수들이 이론적으로 구분된 차

원을 반영하고 있음을 보여준다.
또한 변수 간 상관계수가 과도하게 높지 않은 것으로 나

타나 개념 간 판별 가능성이 확보된 것으로 판단된다.
따라서 본 연구에서 사용된 측정도구는 신뢰도와 타당

도를 모두 충족하는 것으로 판단되었다.

2. 연구 모형의 타당도

본 연구에서 제안한 측정모형의 타당도를 검증하기 위

해 확인적 요인분석을 실시하였다. 분석 결과, 모형 적합도

는 χ²/df=2.18(χ²=542.890, df=249), RMR=.050, GFI= 
.904, AGFI=.875, IFI=.950, TLI=.939, CFI=.949, RMSEA= 
.054로 나타났다. 일반적으로 IFI, TLI, CFI는 .90 이상이

면 양호한 적합도로 판단되며, RMSEA는 .05 이상 .08 이

하일 경우 수용 가능한 수준으로 간주된다(Browne & 
Cudeck, 1992). 따라서 본 연구의 측정모형은 전반적으로 

수용 가능한 적합도를 보이는 것으로 판단하였다(<표 4> 
참조).

각 측정문항이 해당 잠재변수에 적절히 수렴되는지를 

확인한 결과, 표준화 요인부하량은 대부분 .60 이상으로 

나타났으며, 모든 잠재변수의 개념신뢰도는 .760~.856으

로 .70 이상 기준을 충족하였다. 또한 평균분산추출값은 

.525~.603으로 모두 .50 이상으로 나타나 집중타당도가 확

보된 것으로 판단하였다.
한편, 본 연구에서는 변수 간 판별 가능성을 검토하기 위

해 상관관계 분석을 함께 실시하였다. 그 결과 모든 변수 간 

상관계수가 .80 이하로 나타나, 각 구성개념 간 과도한 중

복성은 크지 않은 것으로 판단하였다(<표 5> 참조). 특히 

광고 피로도, 지각된 침입성, 부정적 경험은 모두 맞춤형광

고에 대한 부정적 반응과 관련되지만, 광고 피로도는 반복 

노출에 따른 정서적 소진, 지각된 침입성은 정보처리 방해

에 대한 인지적 판단, 부정적 경험은 광고 경험 전반에 대한 

누적된 평가적 반응이라는 점에서 개념적으로 구분된다.
다만 본 연구는 추가적인 판별타당성 검증 지표인 

HTMT를 제시하지 못한 한계가 있다. 그러나 각 구성개념

은 선행연구에 근거하여 설정되었고, 확인적 요인분석 결

과 개념신뢰도와 평균분산추출값이 기준을 충족하였으며, 
변수 간 상관계수도 .80 이하로 나타나 분석에 필요한 수준

의 타당성은 확보된 것으로 판단하였다.

항목 공통성
요인

부정적요인 긍정적요인

지각된 유용성 .879 -.271 .897
지각된 개인화 .887 -.204 .919
프라이버시 염려 .615 .781 -.073
광고 피로도 .798 .798 -.400
부정적경험 .576 .611 -.391
지각된 침입성 .727 .824 -.218
광고 회피 .720 .809 -.256

고유값 4.097 1.008
분산비율(%) 58.53 14.39

누적설명력(%) 58.53 72.93
KMO의 표본적합도(MSA) 검정 .842

Bartlett의 구형성 검정 

Approx χ² 1567.212
자유도(df) 21

p .000***

<표 3> 탐색적 요인분석 및 요인구조 결과
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변인 간 방향성을 살펴보면, 지각된 개인화와 지각된 유

용성은 유의한 정적 관계를 보였으며, 광고 피로도, 프라이

버시 염려, 부정적 경험, 지각된 침입성 및 온라인 맞춤형광

고 회피와는 부적 관계를 보였다. 반면 광고 피로도, 프라이

버시 염려, 부정적 경험, 지각된 침입성은 온라인 맞춤형광

고 회피와 유의한 정적 관계를 보였다.

3. 연구가설의 검증 및 결과

연구가설을 검증하기 위하여 AMOS 23.0을 이용해 구조

방정식모형 분석을 실시하였다. 분석 결과, 구조모형의 적

합도는 CMIN=565.37, df=253, χ²/df=2.235, RMR=.051, 
GFI=.900, AGFI=.871, IFI=.947, TLI=.937, CFI=.947, 

구분 B S.E. C.R. β AVE 신뢰도계수

지각된 유용성

Q1-1 1 - - 0.826

.603 .819Q1-2 0.958 0.058 16.411 0.759

Q1-3 0.788 0.048 16.478 0.761

지각된 개인화

Q2-1 1 - - 0.716

.592 .852
Q2-2 1.038 0.078 13.342 0.709

Q2-3 1.208 0.076 15.905 0.854

Q2-4 1.203 0.078 15.502 0.829

프라이버시 

염려

Q4-1 1 - - 0.764

.596 .854Q4-2 0.979 0.067 14.707 0.766
Q4-3 1.006 0.066 15.268 0.798
Q4-4 0.868 0.067 12.899 0.673

광고 피로도

Q3-1 1 - - 0.679
.588 .809Q3-2 1.242 0.086 14.384 0.803

Q3-3 1.068 0.074 14.511 0.812

부정적 경험

Q5-1 1 - - 0.869
.525 .760Q5-2 0.774 0.065 11.946 0.654

Q5-3 0.593 0.058 10.167 0.551

지각된 침입성

Q6-1 1 - - 0.655
.600 .856Q6-2 0.804 0.06 13.293 0.817

Q6-3 1.089 0.063 17.204 0.836

광고 회피

Q7-1 1.139 0.065 17.652 0.815

.596 .854Q7-2 1 - - 0.777
Q7-3 0.963 0.057 17.034 0.801
Q7-4 0.913 0.051 17.729 0.764

<표 4> 확인적 요인분석 결과

변인명 1 2 3 4 5 6 7
지각된 유용성 1     
지각된 개인화 .720** 1

프라이버시 염려 -.335** -.276** 1
광고 피로도 -.584** -.472** .595** 1
부정적 경험 -.493** -.418** .512** .498** 1

지각된 침입성 -.431** -.342** .725** .494** .474** 1
광고 회피 -.451** -.385** .693** .505** .520** .706** 1

<표 5> 주요 변수간 상관관계

**p＜.01
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RMSEA=.056으로 나타났다. 주요 적합도 지수인 IFI, 
TLI, CFI가 모두 .90 이상이고 RMSEA 역시 수용 가능한 

수준으로 나타나, 본 연구의 구조모형은 전반적으로 적합

한 것으로 판단하였다.
변수 간 경로를 살펴보면, 먼저 맞춤형광고의 긍정적 요

인으로 설정한 지각된 유용성은 부정적 경험, 지각된 침입

성 및 맞춤형광고 회피에 유의한 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 이에 따라 연구가설 1-1, 연구가설 1-2, 연구

가설 1-3은 모두 기각되었다. 이는 맞춤형광고의 유용성이 

소비자에게 인식되더라도, 그것만으로는 반복 노출이나 

개인정보 활용으로 인해 형성된 부정적 반응을 충분히 완

화하지 못할 수 있음을 시사한다.
지각된 개인화 역시 부정적 경험, 지각된 침입성 및 맞춤

형광고 회피에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

다. 이에 따라 연구가설 2-1, 연구가설 2-2, 연구가설 2-3은 

모두 기각되었다. 이는 개인화된 광고가 항상 긍정적 반응

으로 이어지는 것은 아니며, 소비자가 개인화를 유용한 정

보 제공으로 인식하는 동시에 자신의 온라인 행동이 추적

되고 있다는 느낌을 가질 수 있음을 보여준다.
프라이버시 염려는 부정적 경험에 유의한 정적 영향을 

미치는 것으로 나타났으나(B=.205, p<.01), 지각된 침입

성과 맞춤형광고 회피에는 유의한 영향을 미치지 않았다. 
이에 따라 연구가설 3-1은 채택되었고, 연구가설 3-2와 연

구가설 3-3은 기각되었다. 이는 소비자가 프라이버시 침해 

가능성에 대해 우려하더라도, 그 우려가 곧바로 광고 회피 

행동으로 연결되지는 않을 수 있음을 의미한다. 즉, 프라이

버시 염려는 맞춤형광고에 대한 전반적 부정 경험을 강화

하지만, 실제 회피 행동은 광고 피로도나 침입성 인식과 같

은 보다 직접적인 광고 경험 요인에 의해 더 크게 영향을 받

을 수 있다.
광고 피로도는 부정적 경험, 지각된 침입성 및 맞춤형

광고 회피에 모두 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 구체적으로 광고 피로도는 부정적 경험(B=.454, 
p<.001), 지각된 침입성(B=.970, p<.001), 맞춤형광고 회

피(B=.567, p<.05)에 유의한 영향을 미쳤다. 이에 따라 연

구가설 4-1, 연구가설 4-2, 연구가설 4-3은 모두 채택되었

다. 이는 맞춤형광고의 반복 노출로 인한 피로감이 소비자

의 부정적 경험과 침입성 지각을 강화하고, 결과적으로 광

고 회피를 유발하는 핵심 요인임을 보여준다.
마지막으로 부정적 경험과 지각된 침입성은 맞춤형광고 

회피에 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 부정

적 경험은 맞춤형광고 회피에 유의한 영향을 미쳤으며

(B=.161, p<.05), 지각된 침입성 역시 맞춤형광고 회피에 

유의한 영향을 미쳤다(B=.391, p<.01). 이에 따라 연구가설 

5와 연구가설 6은 채택되었다. 이러한 결과는 맞춤형광고 

회피가 단순히 광고의 존재 자체보다, 소비자가 광고를 부정

적으로 경험하거나 자신의 온라인 활동을 방해하는 것으로 

인식할 때 더욱 강화된다는 점을 시사한다(<표 6> 참조).

가설 관계 B S.E. β p 결과

H 1-1 지각된 유용성 → 부정적 경험 -.190 .150 -.199 .206 기각

H 1-2 지각된 유용성 → 지각된 침입성 -.332 .179 -.329 .063 기각

H 1-3 지각된 유용성 → 맞춤형광고 회피 -.112 .158 -.115 .480 기각

H 2-1 지각된 개인화 → 부정적 경험 -.076 .118 -.077 .519 기각

H 2-2 지각된 개인화 → 지각된 침입성 -.073 .129 -.069 .572 기각

H 2-3 지각된 개인화 → 맞춤형광고 회피 -.046 .106 -.046 .663 기각

H 3-1 프라이버시 염려 → 부정적 경험 .205 .070 .198 .003 채택

H 3-2 프라이버시 염려 → 지각된 침입성 -.092 .082 .084 .265 기각

H 3-3 프라이버시 염려 → 맞춤형광고 회피 .006 .069 .006 .930 기각

H 4-1 광고 피로도 → 부정적 경험 .454 .120 .413 .000 채택

H 4-2 광고 피로도 → 지각된 침입성 .970 .185 .962 .000 채택

H 4-3 광고 피로도 → 맞춤형광고 회피 .567 .257 .506 .027 채택

H5 부정적 경험 → 맞춤형광고 회피 .161 .122 .169 .046 채택

H6 지각된 침입성 → 맞춤형광고 회피 .391 .130 .406 .003 채택

모델

적합도

CMIN=565.37, DF=253, χ2/df= 2.235, RMR=.051, GFI=.900, AGFI=.871
RMSEA=.056, IFI=.947, TLI=.937, CFI=.947

<표 6> 연구가설 검증 결과
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Ⅴ. 결론 및 제언

온라인 맞춤형광고는 소비자 개인별 맞춤화를 통해 정

보 탐색의 편의성과 유용성을 제공한다는 장점을 지니지

만, 동시에 개인정보 활용에 따른 프라이버시 염려, 반복 노

출로 인한 광고 피로도, 지각된 침입성, 부정적 경험 등 여

러 문제를 수반한다. 본 연구는 이러한 긍정적 요인과 부정

적 요인이 온라인 맞춤형광고 회피에 어떠한 영향을 미치

는지를 구조적으로 검증하고, 광고 회피를 유발하는 주요 

요인을 파악하고자 하였다.
분석 결과, 첫째, 지각된 유용성과 지각된 개인화는 부정

적 경험, 지각된 침입성, 온라인 맞춤형광고 회피를 유의하

게 감소시키지 못하는 것으로 나타났다. 이는 맞춤형광고

가 소비자에게 일정 수준의 유용성과 개인화를 제공하더라

도, 이러한 장점만으로는 광고에 대한 부정적 반응이나 회

피 행동을 충분히 완화하기 어렵다는 것을 의미한다. 즉, 맞
춤형광고의 효과는 단순히 광고가 소비자의 관심사와 관련

되어 있는가의 문제가 아니라, 소비자가 광고 노출 방식을 

얼마나 자연스럽고 수용 가능하게 인식하는가에 따라 달라

질 수 있다.
둘째, 프라이버시 염려는 부정적 경험을 증가시키는 요

인으로 확인되었으나, 지각된 침입성과 광고 회피에는 직

접적인 영향을 미치지 않았다. 이는 소비자가 개인정보 활

용에 대해 우려하더라도 그 우려가 곧바로 회피 행동으로 

연결되지는 않을 수 있음을 보여준다. 이러한 결과는 프라

이버시 역설의 관점에서 해석할 수 있다. 즉, 소비자는 개인

정보 활용에 대해 불안감을 가지면서도 정보 탐색의 편의

성, 광고 관련성, 플랫폼 이용 습관 등으로 인해 즉각적인 

회피 행동을 취하지 않을 수 있다.
셋째, 광고 피로도는 부정적 경험, 지각된 침입성, 온라

인 맞춤형광고 회피에 모두 유의한 영향을 미치는 핵심 요

인으로 나타났다. 이는 맞춤형광고에서 소비자가 가장 민

감하게 반응하는 문제가 단순한 개인정보 활용 자체보다 

반복적이고 과도한 광고 노출일 수 있음을 시사한다. 소비

자에게 유용한 광고라 하더라도 동일한 광고가 반복적으로 

제시되거나 원하지 않는 상황에서 지속적으로 노출될 경

우, 광고는 정보가 아니라 피로와 방해의 원천으로 인식될 

수 있다.
넷째, 부정적 경험과 지각된 침입성은 온라인 맞춤형광

고 회피를 증가시키는 것으로 확인되었다. 이는 광고 회피

가 단순히 광고의 존재 여부에 의해 결정되는 것이 아니라, 
소비자가 광고를 어떻게 경험하고 해석하는가에 의해 영향

을 받는다는 점을 보여준다. 특히 지각된 침입성은 소비자

의 정보처리 과정과 온라인 활동을 방해한다는 인식과 관

련되므로, 맞춤형광고의 회피를 줄이기 위해서는 광고 노

출 방식과 이용자 통제감에 대한 고려가 필요하다.
본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 기존 맞

춤형광고 연구가 주로 수용의도나 광고태도 등 긍정적 반

응에 초점을 두어 온 데 비해, 본 연구는 광고 회피를 중심

으로 긍정적 요인과 부정적 요인을 함께 고려하였다는 점

에서 의의가 있다. 둘째, 지각된 유용성과 지각된 개인화가 

광고 회피를 직접적으로 감소시키지 못한 반면, 광고 피로

도와 지각된 침입성은 회피에 유의한 영향을 미쳤다는 결

과는 맞춤형광고 연구에서 부정적 경험 요인의 설명력이 

[그림 2] 최종 확인된 구조모형
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중요함을 보여준다. 셋째, 광고 피로도, 부정적 경험, 지각

된 침입성을 구분하여 분석함으로써 맞춤형광고 회피가 정

서적 피로, 경험적 평가, 인지적 방해 인식이 결합된 다차원

적 반응임을 확인하였다.
실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 기업은 맞춤형광고

의 정확도와 개인화 수준을 높이는 것만으로는 소비자의 

광고 회피를 줄이기 어렵다는 점을 인식해야 한다. 소비자

에게 관련성 높은 광고를 제공하더라도 노출 빈도가 과도

하거나 동일 광고가 반복될 경우 광고 피로도가 증가할 수 

있으므로, 노출 빈도 관리와 반복 광고 제한이 필요하다. 둘
째, 광고 플랫폼은 소비자가 광고 노출을 통제할 수 있는 장

치를 강화해야 한다. 예를 들어 광고 숨기기, 관심 없음 표

시, 노출 빈도 조절, 데이터 활용 내역 안내 등은 소비자의 

통제감을 높이고 침입성 인식을 낮추는 데 도움이 될 수 있

다. 셋째, 개인정보 활용에 대한 투명한 고지와 설명이 필요

하다. 소비자가 자신의 정보가 어떤 방식으로 활용되는지 

이해할 수 있을 때, 맞춤형광고에 대한 부정적 경험은 완화

될 수 있다.
마지막으로 본 연구는 몇 가지 한계를 지닌다. 첫째, 본 

연구는 20~40대 일반 소비자를 대상으로 온라인 설문조사

를 실시하였으므로, 연구 결과를 모든 연령대와 광고 환경

으로 일반화하는 데에는 한계가 있다. 둘째, 본 연구는 횡단

자료를 활용하였기 때문에 변수 간 인과관계를 엄밀하게 

확정하기에는 제한이 있다. 셋째, 본 연구에서는 맞춤형광

고의 유형이나 플랫폼별 차이를 구분하지 못하였다. 후속 

연구에서는 SNS 광고, 검색 광고, 쇼핑몰 리타기팅 광고 

등 광고 유형별 차이를 비교하고, 광고 노출 빈도, 소비자 

통제감, 플랫폼 신뢰도와 같은 변인을 추가적으로 고려할 

필요가 있다.

주제어: 온라인 맞춤형광고, 광고 회피, 지각된 유용성, 
지각된 개인화, 프라이버시 염려, 광고 피로감
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