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광고 품질이 광고 수용에 미치는 영향 연구

중국 인터넷 사용자 대상으로- -

마등달 / MA TENGDA

부경대학교 대학원 신문방송학과

요약

년 중국 인터넷 이용자 수가 억 천 백만 명이 되었고 중국 총인구의2014 6 4 9 47.

가 되었다 이와 같이 중국의 인터넷 사용자가 늘어남에 따라 인터넷의 소비자9% .

를 겨냥한 인터넷 광고가 늘어나게 되었고 이에 따라 인터넷 광고의 품질과 광고.

를 접한 소비자의 수용의도에 대한 관여도가 중요하게 부각되고 있다 광고품질은.

두 가지로 정보품질과 감성품질을 나눌 수 있는데 광고의 정보품질과 감성품질을

고려하여 관여도를 높인다면 소비자의 광고 수용을 높일 수 있다.

본 연구에서는 소비자가 정보품질 그리고 감성품질이 좋다고 느낄수록 수용 의도

는 높아질 것이라는 기본 가설을 전제하고 있다 또한 소비자가 인지하고 있는 해.

당 상품에 대한 지식 정도 즉 정보 관여도 정도가 이러한 정보품질과 감성품질이,

수용의도에 미치는 영향을 조절한다 이러한 가설을 검증하기 위해 설문조사와 이.

를 통한 통계분석을 하였다.

연구결과 소비자가 구매활동 시에 정확하고 유용한 정보와 감성을 자극하는 감성

품질이 소비자의 제품 구매에 대한 욕구를 촉구한다고 검증하였다 이는 제품 유통.

전체에 적용되어 효율적으로 정보가 퍼져가면서 광고주나 기업에서는 판매를 촉진

할 수 있게 되며 기업의 이미지나 신뢰도 등을 높을 수 있게 된다 또한 감성품질.

의 광고가 제품에 대해 정확한 정보 전달보다 주위 환경과 감성 디자인 공감대, ,

등을 자극하여서 광고제품과 광고기업에 대해 좋은 감정이나 신뢰성을 높일 수 있

게 된다 관여도는 광고의 메시지를 통해 소비자가 광고를 수용할 때 발생하는데.

광고의 특성과 소비자의 사상이 서로 작용되어 소비자가 광고와 자신을 관련시키

는 것이다.
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특성 구분 빈도 비율(%)

성별
남 124 50

여 124 50

연령

세16~20 12 4.8

세21~30 190 76.6

세31~40 14 5.6

세41~50 32 12.9

학력

고졸 2 0.8

대학교재학및대졸 175 70.6

대학원 재학 56 22.6

대학원 졸 15 6.0

직업

학생 137 55.2

직장인 108 43.5

자영업 3 1.2

월수입

만원0~50 88 35.5

만원50~100 74 29.8

만원100~200 38 15.3

만원200~300 45 18.1

만원 이상300 3 1.2

합계 248 100.0
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⍺

요인 측정항목 신뢰도

광고의

정보품질

온라인 광고를 통해 얻은 정보는 나에게 유용하다.

.944

온라인 광고를 통해 얻은 정보는 나에게 가치가 있다.

온라인 광고를 통해 얻은 정보는 내가 상품을 선택할
때 유용하다.

온라인 광고는 다른 정보원을 이용하는 것보다 더
유용하다.

온라인 광고를 통해 얻은 정보는 신뢰 할만하다.

온라인 광고를 통해 얻은 정보는 오류가 없는 편이다.

온라인 광고를 통해 얻은 정보는 내용이 충실하다.

온라인 광고를 통해 얻은 정보는 출처를 알 수 있다.



- 29 -

온라인 광고는 최신정보를 제공한다.

온라인 광고는 지속적으로 업데이트 된다.

온라인 광고는 신속하게 제공된다.

온라인 광고의 정보는 새롭다.

광고의

감성품질

온라인 광고는 예쁘다.

.951

온라인 광고는 세련되다

온라인 광고는 매력적이다.

온라인 광고는 고급스럽다.

온라인 광고는 멋있다.

온라인 광고는 깔끔하다.

온라인 광고들은 유쾌하다.

온라인 광고들은 감탄스럽다.

온라인 광고들은 애정이 생긴다.

온라인 광고는 즐겁다.

온라인 광고는 인상적이다.

온라인 광고는 자랑스럽다
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요

인
측정항목

요인

부하

량

고유

값

분산

(%)

누적

(%)

신뢰

도

광

고

수

용

나는 정보 획득을 위하여 온라인
광고를 볼 의향이 있다. .866

2.946 73.648 73.648 .880

나는 다른 정보원보다 온라인 광
고를 먼저 고려할 것이다. .858

나는 정보를 공유 수집할 때 온라/
인 광고를 먼저 고려할 것이다. .858

나는 온라인 광고를 지속적으로
접할 의사가 있다. .850
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요

인
측정항목

요인

부하

량

고유

값

분산

(%)

누적

(%)

신뢰

도

관

여

도

온라인 광고에 제시된 제품을
구입하는 것은 중요한 일이다.

.849

4.963 62.034 62.034 .908

온라인 광고에 제시된 제품을
구입할 때 시간을 두고 생각한다. .819

온라인 광고에 제시된 제품을
잘못 고르면 손해가 크다. .811

온라인 광고에 제시된 제품을
구입할 때 제품의 실용성을
고려한다.

.804

온라인 광고에 제시된 제품을
구입할 때 제품의 기능성을
고려한다.

.804

온라인 광고에 제시된 제품을
구입할 때 제품의 모양이나 색을
고려한다.

.793

온라인 광고에 제시된 제품을
선택할 때 나의 성격이나 개성이
영향을 준다.

.782

온라인 광고에 제시된 제품을
구입할 때 나의 느낌이나 감정을
고려한다.

.617
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종속변수 독립변수 B Beta t 유의확률 VIF

광고수용

정보품질 .080 .080 1.034** .002 7.385

감성품질 .822 .822 10.690*** .000 7.385



- 33 -

종속변수 독립변수 B Beta t 유의확률 VIF

광고수용

정보품질 .085 .085 1.160** .002 7.387

감성품질 .631 .631 7.700** .000 9.270

관여도 .045 .045 5.162** .000 2.789
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표< 7>

정보품질 감성품질 관여도

정보품질

상관계수Pearson 1 .930** .742**

유의확률 양쪽( ) .000 .000

N 248 248 248

감성품질

상관계수Pearson .930** 1 .801**

유의확률 양쪽( ) .000 .000

N 248 248 248

관여도

상관계수Pearson .742** .801** 1

유의확률 양쪽( ) .000 .000

N 248 248 248

**p< 0.01
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높은 정보품질

*

높은 관여도

(N-152)

높은 정보품질

*

낮은 관여도

(N-63)

낮은 정보품질

*

높은 관여도

(N-28)

낮은 정보품질

*

낮은 관여도

(N-5)

광고

수용

값F

4.575** 1.497* .642 .198

높은 감성품질

*

높은 관여도

(N-155)

높은 감성품질

*

낮은 관여도

(N-69)

낮은 감성품질

*

높은 관여도

(N-15)

낮은 감성품질

*

낮은 관여도

(N-9)

광고

수용

값F

5.219** 1.621* 1.195* .414
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종속

변수

독립

변수

회귀계수

(B)

표준

오차
Beta t R² F

광고

수용

정보

품질
.844 .034 .844 24.678*** .712 609.003***
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종속

변수

독립

변수

회귀계수

(B)

표준

오차
Beta t R² F

광고

수용

감성

품질
.896 .028 .896 31.660*** .803 1002.337***
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종속

변수

독립

변수
조절변수 관여도- 유의확률 변화량F

광고

수용

정보

품질

1. 온라인 광고에 제시된 제품을 구입하는

것은 중요한 일이다.
.076

2. 온라인 광고에 제시된 제품을 구입할 때

시간을 두고 생각한다.
.010

3. 온라인 광고에 제시된 제품을 잘못 고르

면 손해가 크다.
.019

4. 온라인 광고에 제시된 제품을 구입할 때

제품의 실용성을 고려한다.
.029

5. 온라인 광고에 제시된 제품을 구입할 때

제품의 기능성을 고려한다.
.044

6. 온라인 광고에 제시된 제품을 구입할 때

제품의 모양이나 색을 고려한다.
.023

7. 온라인 광고에 제시된 제품을 선택할 때

나의 성격이나 개성이 영향을 준다.
.014

8. 온라인 광고에 제시된 제품을 구입할 때

나의 느낌이나 감정을 고려한다.
.435
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종속

변수

독립

변수
조절변수 관여도- 유의확률 변화량F

광고

수용

감성

품질

1. 온라인 광고에 제시된 제품을 구입하는

것은 중요한 일이다.
.017

2. 온라인 광고에 제시된 제품을 구입할 때

시간을 두고 생각한다.
.010

3. 온라인 광고에 제시된 제품을 잘못 고르

면 손해가 크다.
.152

4. 온라인 광고에 제시된 제품을 구입할 때

제품의 실용성을 고려한다.
.019

5. 온라인 광고에 제시된 제품을 구입할 때

제품의 기능성을 고려한다.
.138

6. 온라인 광고에 제시된 제품을 구입할 때

제품의 모양이나 색을 고려한다.
.092

7. 온라인 광고에 제시된 제품을 선택할 때

나의 성격이나 개성이 영향을 준다.
.013

8. 온라인 광고에 제시된 제품을 구입할 때

나의 느낌이나 감정을 고려한다.
.023
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안녕하십니까?

바쁘신 와중에도 본 설문지에 응답해 주신 것에 대해 진심으로 감사

드립니다.

귀하의 정성 어린 응답은 순수한 학문적 목적으로만 사용되며 귀중

한 자료로 쓰일 것입니다.

각 문항은 연구자의 지시에 따라서 다소 번거로우시더라도 모든 항

목에 빠짐없이 응답하여 주시길 부탁드립니다 귀하의 응답은 철저하.

게 비밀로 보장되고 학문적 연구 외에는 다른 용도로 사용되지 않을

것임을 약속드립니다.

설문지 각 문항에는 정답이 있는 것이 아니니 귀하의 평소 생각과

느낌을 그대로 응답해 주시면 감사하겠습니다.

그 동의의 정도를 나타내는 숫자 위에 표를“ ”√ 해 주십시오.

전혀 그렇지 않다. ••• ••• ••• •••① ② ③ ④ ⑤ 매우그렇다.
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번
호 설문내용 동의의 정도

1
온라인광고를 통해 얻은 정보는 나에게 유용
하다. ①•••②•••③•••④•••⑤

2
온라인광고를 통해 얻은 정보는 나에게 가치
가 있다. ①•••②•••③•••④•••⑤

3
온라인광고를 통해 얻은 정보는 내가 상품을
선택할 때 유용하다. ①•••②•••③•••④•••⑤

4 온라인광고는 다른 정보원을 이용하는 것보
다 더 유용하다. ①•••②•••③•••④•••⑤

5 온라인광고를 통해 얻은 정보는 신뢰 할만하
다. ①•••②•••③•••④•••⑤

6 온라인광고를 통해 얻은 정보는 오류가 없는
편이다. ①•••②•••③•••④•••⑤

7 온라인광고를 통해 얻은 정보는 내용이 충실
하다. ①•••②•••③•••④•••⑤

8 온라인광고를 통해 얻은 정보는 출처를 알
수 있다. ①•••②•••③•••④•••⑤

9 온라인광고는 최신정보를 제공한다. ①•••②•••③•••④•••⑤

10 온라인광고는 지속적으로 업데이트 된다. ①•••②•••③•••④•••⑤

11 온라인광고는 신속하게 제공된다. ①•••②•••③•••④•••⑤

12 온라인광고의 정보는 새롭다. ①•••②•••③•••④•••⑤
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번
호 내용 동의의 정도

1 온라인광고는 예쁘다. ①•••②•••③•••④•••⑤

2 온라인광고는 세련되다 ①•••②•••③•••④•••⑤

3 온라인광고는 매력적이다. ①•••②•••③•••④•••⑤

4 온라인광고는 고급스럽다. ①•••②•••③•••④•••⑤

5 온라인광고는 멋있다. ①•••②•••③•••④•••⑤

6 온라인광고는 깔끔하다. ①•••②•••③•••④•••⑤

7 온라인광고들은 유쾌하다. ①•••②•••③•••④•••⑤

8 온라인광고들은 감탄스럽다. ①•••②•••③•••④•••⑤

9 온라인광고들은 애정이 생긴다. ①•••②•••③•••④•••⑤

10 온라인광고는 즐겁다. ①•••②•••③•••④•••⑤

11 온라인광고는 인상적이다. ①•••②•••③•••④•••⑤

12 온라인광고는 자랑스럽다 ①•••②•••③•••④•••⑤
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번
호 내용 동의의 정도

1
나는 정보 획득을 위하여 온라인광고를 볼 의
향이 있다. ①•••②•••③•••④•••⑤

2
나는 다른 정보원보다 온라인광고를 먼저 고
려할 것이다. ①•••②•••③•••④•••⑤

3 나는 정보를 공유 수집할 때 온라인광고를/
먼저 고려할 것이다. ①•••②•••③•••④•••⑤

4 나는 온라인광고를 지속적으로 접할 의사가
있다. ①•••②•••③•••④•••⑤

번
호 내용 동의의 정도

1 온라인광고에 제시된 제품을 구입하는 것은 중
요한 일이다. ①•••②•••③•••④•••⑤

2 온라인광고에 제시된 제품을 구입할 때 시간을
두고 생각한다. ①•••②•••③•••④•••⑤

3 온라인광고에 제시된 제품을 잘못 고르면 손해
가 크다. ①•••②•••③•••④•••⑤

4 온라인광고에 제시된 제품을 구입할 때 제품의
실용성을 고려한다. ①•••②•••③•••④•••⑤

5 온라인광고에 제시된 제품을 구입할 때 제품의
기능성을 고려한다. ①•••②•••③•••④•••⑤

6 온라인광고에 제시된 제품을 구입할 때
제품의 모양이나 색을 고려한다. ①•••②•••③•••④•••⑤

7 온라인광고에 제시된 제품을 선택할 때 나의
성격이나 개성이 영향을 준다. ①•••②•••③•••④•••⑤

8 온라인광고에 제시된 제품을 구입할 때 나의
느낌이나 감정을 고려한다. ①•••②•••③•••④•••⑤
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Abstract

In China, the number of internet user has been reached 6billion and 490

million in Following the rise of population who reaches to internet, the c

ommercial advertisement market that target to internet user has been in

creased also and the quality of the internet advertisement and involveme

nt about acceptance intention of customer have been become the main i

ssue. Quality of advertisement can be measured in two terms, informatio

nal quality and emotional quality. The increasement of involvement in bo

th informational and emotional quality of advertisement derive the higher

acceptance of customer.

This research premise that customers accpet the advertisement easier w

hen they satisfy with the both informational and emotional quality of adv

ertisement. Also the involvement, which means how much customers kno

w about the product, would affect the acceptance intention of informatio

nal and emotional quality of advertisement. To verify these hypothesis, t

his research finished a series of survey and analysed it statistically.

As the result, this research prove that the useful information and sensit

ivity of the advertisement are the key that induce customers to buy. It

means that the efficient advertisement about product would affect to who

le supply chain and it directly connect to the increase of sales and the c

onfidence or image of company. Especially the emotional quality, that foc
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uses on environment, emotion, design and sympathy, is the key factor th

at derive the better confidence and image of company compared to deliv

er useful information about product. Involvement arise when the custom

ers accept the message of advertisement. Customers link themselves with

advertisement when the characteristics of advertisement and thought of

customers affect mutually.
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