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The Effects of E-Sports In-Game Situation on Visual Attention, 

Memory, Brand Attitude and Behavioral Intention for Advertisements 

: Focusing on Moderating Effects of Advertising Types

Byung Jae Min

Department of Physical Education, The Graduate School

Pukyong National University

Directed by Professor Kim, Dae Hwan, Ph.D.

Abstract

The purpose of this study was to verify the effect of virtual advertisements

and in-game situations on consumers’ visual attention in eSports situations and

to verify the relationship among memory of the advertisement, brand attitude,

and behavioral intention.

We applied 2X2, between-subject factorial design to achieve the research

goals. Our study was conducted in 2023 on 160 students and faculty members

of a national university in B City. The data of 157 subjects were used for the

analysis, excluding three subjects who were treated as non-responsive. After

measuring visual attention using an eye tracker, we asked subjects to respond

to questionnaires on implicit memory, explicit memory, brand attitudes, and

behavioral intentions. A confirmatory factor analysis was conducted to assess

the reliability and validity of the measurement items, followed by

structural-equation modeling to test the hypotheses of the study. We obtained

severalkeyresults: First, fixation duration on ads in non-battle situations was

higher than in battle situations; second, fixation count on ads in non-battle
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situations was higher than in battle situations; third, ad type did not affect the

fixation duration on the ad; fourth, ad type did not affect the fixation count on

the ad; fifth, there was no interaction effect between in-game situation and ad

type on fixation duration; sixth, there was no interaction effect between

in-game situation and ad type on the fixation count; seventh, fixation duration

on ads did not affect explicit memory; eighth, fixation count on an ad had a

positive effect on explicit memory; ninth, fixation duration on the ad had no

effect on implicit memory; tenth, fixation count on the ad had a positive effect

on implicit memory; eleventh, explicit memory had no effect on brand attitude;

twelfth, implicit memory had a positive effect on brand attitude; and thirteenth,

brand attitude positively influenced behavioral intention.

Overall, the current study verified the mechanism of memory formed by

visual attention to virtual advertisements in e-sports situations on actual

behavioral intentions, which had not been explored in previous studies, and

provided meaningful, practical implications for eSports tournament organizers in

terms of appropriate placement time and format of virtual advertisements.

Keywords: In-game situation, ad animation, visual attention,

brand attitude, behavioral intention
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Ⅰ. 서론

1. 연구의 필요성

‘게임’은 더이상 어린 아이들에게만 허락된 전유물이 아닌 다양한 세대들

이 함께 즐길 수 있는 하나의 문화가 되었다. e스포츠 산업은 스포츠 산업

의 한 요소로서 2023년 현재까지도 큰 폭으로 성장하고 있다. 게임 시장

분석 업체인 Newzoo에 따르면, 세계 e스포츠 시장의 연간 매출은 2021년

을 기준으로 전년대비 연 평균 성장률 14.5% 증가한 10억 8,000만 달러(한

화 약 1조 4,000억원)에 육박하며(Newzoo, 2021), 한국콘텐츠진흥원(2022)

에서는 국제 게임산업 시장 규모가 2021년 기준 전년 대비 8.7.% 성장한

5,800만 달러(한화 약 740억)에 다다랐다고 보고했다. 또한 2023 항저우 아

시안게임에서 e스포츠가 정식 종목으로 채택되고, 2023년 3월

IOC(International Olympic Committee)에서 주최한 OES(OLYMPIC

ESPORTS SERIES)의 성공적인 개최로 미루어 보아 e스포츠 산업에 대한

대중의 관심과 그 중요성이 더욱 고조될 것으로 전망된다.

이러한 기하급수적인 e스포츠 산업의 성장과 함께 e스포츠 미디어 소비

또한 증가하고 있는 추세이다. 대표적으로 2018년 라이엇게임즈가 주최한

제 8회 리그 오브 레전드 월드챔피언십은 30개 플랫폼에서 19개 언어로 생

중계되었으며, 약 9,960만명의 시청자 수를 기록했다(주진영, 유창석, 2019).

또한 온라인 데이터 플랫폼 Statista(2022)가 조사한 바에 따르면, 전 세계

e스포츠 시청자는 2020년 기준 4억 3,500만명에 달했으며, 2022년에 이르러

5억 3,200만 명에 육박했다고 보고하여 세계적으로 얼마나 많은 사람들이

e스포츠 미디어에 노출되는지를 가늠해볼 수 있다. 이는 곧 세계적으로 많
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은 시청자들이 e스포츠 경기 동안 해당 e스포츠 리그 또는 경기를 후원하

는 브랜드와 제품에 노출되기 때문에 e스포츠 미디어 환경은 높은 스폰서

십 광고 효과와 가치를 지닌다는 것을 의미한다.

일반적으로, 스포츠 경기에서 제공하는 즐거움과 오락적 요소들은 시청

자들로 하여금 채널에 장시간 머물게 하는 뛰어난 역할을 하기에, 많은 기

업들은 큰 비용을 지출하면서도 스포츠 중계방송을 통해 소비자들에게 브

랜드 또는 제품에 대한 광고를 노출 시키고 있다(Bryant et al., 1977;

Raney, 2003). 이는 e스포츠 산업에서도 예외가 아니다. Newzoo(2021)에

따르면, e스포츠 산업의 다양한 수익요소(스폰서십, 미디어 저작권료, 게임

배급사 수익, 상품 및 티켓, 디지털 수익, 스트리밍) 중 스폰서십이 전체

시장의 59%에 달하는 6억 4,100만 달러로 가장 큰 비중을 차지하는 것으

로 나타났다. 이러한 스폰서십을 구성하는 요소 중 TV나 언론을 통한 브

랜드의 미디어 노출은 핵심적인 요소이며(Meenaghan et al., 2013), 특히 e

스포츠 산업에서 이러한 미디어 노출로 인한 스폰서십 효과는 상당히 높은

것으로 보고되고 있다. 마케팅 전문 업체 데이터포트에 따르면, e스포츠 종

목 중 하나인 리그오브레전드 리그의 후원금액 대비 브랜드 노출로 인한

실스폰서십 노출효과는 프로야구보다 두 배 이상 높은 수치로, 후원금의

60배가 넘는 광고효과가 있는 것으로 나타났다(동아일보, 2019, 08, 05). 이

렇듯 미디어 노출로 인한 스폰서십 효과의 중요성이 부각됨에도 불구하고

e스포츠 산업에서의 미디어 노출로 인한 스폰서십 효과를 검증한 연구는

일반 스포츠 산업 분야에서 검증된 연구(용희중 외, 2011; 전찬수 외, 2012;

편도영, 김종백, 2004; 하주용 외, 2011, 2012)에 비해 부족한 실정이다.

일반적인 스포츠와 달리 e스포츠에서는 특별하게 자원을 채취하거나 아

이템을 파밍(farming)하는 등의 비전투상황과 양 팀의 유닛들 간에 역동적

인 전투를 벌이는 전투상황으로 명확히 나누어 볼 수 있으며, 광고의 형태
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또한 정적광고나 동적광고로 나누어 사용되고 있다. 그러나, e스포츠 맥락

에서 노출되는 광고의 경우 이러한 상황(전투상황 vs. 비전투상황)이나 광

고형태(정적 vs. 동적)에 대한 신중한 고려 없이 무분별하게 사용되고 있

는 실정이다. 따라서, 어떠한 e스포츠 경기 상황과 광고형태가 시청자에게

있어 광고 효과가 뛰어난지에 대해 검증되어야 할 필요성이 제기되지만, e

스포츠 맥락에서 광고 효과에 영향을 미치는 요인에 대해 검증한 연구는

부족한 실정이다.

주어진 광고에 대해 소비자가 시각적 주의를 기울이게 하는 것은 효과적

인 광고의 첫 단계라 볼 수 있다(김지호 외, 2007). 만일 광고가 소비자에

게 노출되었을 때, 소비자의 시각적 주의를 이끌지 못한다면 광고에 대한

정보를 받아들일 수 없어 광고의 효과 또한 떨어지기 때문이다. 즉, 시각적

주의가 광고 효과에 있어 중요한 이유는 시각적 주의는 제시되는 자극에

대한 지각(perception)을 강화시키는 역할을 하고, 그 이후에 모든 유형의

인지처리과정(cognitive processing)이 발생되기 때문이다(Liu et al., 2005;

Reynolds et al., 2000).

이러한 관점에서 Seo et al.(2018)은 e스포츠 스폰서십 광고효과를 규명

하기 위해 아이트래커를 활용하여 e스포츠 대회 상황에서 인게임상황과 가

상광고의 형태에 따라 소비자가 해당 광고에 대해 얼마나 시각적 주의를

기울이는지를 검증하였다. 비록 이러한 연구는 e스포츠 스폰서십 광고효과

에 관한 이론적 기반과 실증적 단서를 제공하지만 광고의 목적은 상품이나

서비스의 노출이 이후 소비자의 태도나 행동에까지 영향을 주기 위함이니

만큼, 해당 연구가 가상광고의 실질적인 효과를 검증했다고 보기엔 어렵다

는 한계점을 지니고 있다. 따라서, 기존 연구를 확장시켜 e스포츠 상황에서

가상광고의 형태와 인게임 상황이 소비자의 시각적 주의에 미치는 영향을

검증하고 이후 해당 광고에 대한 기억과 브랜드태도, 행동의도 간의 관계
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를 검증하여 보다 구체적인 가상광고의 효과에 대해 검증하는 연구의 필요

성이 제기된다.

2. 연구의 목적

본 연구의 목적은 e스포츠 시청 상황에서 인게임 상황과 가상광고의 형

태가 시청자의 시각적 주의와 기억, 브랜드 태도 및 행동의도에 미치는 영

향을 검증하는 것이며, 세 가지의 세부적인 목적을 가진다. 첫째, e스포츠

상황에서 전투상황과 비전투상황에 따라 가상광고에 대한 소비자의 시선

고정 횟수와 고정 시간의 차이를 검증하고자 한다. 둘째, 이러한 차이가 가

상광고의 움직임 유무에 따라 어떻게 달라지는지 검증하고자 한다. 셋째,

소비자의 광고에 대한 시각적 주의가 명시적 기억과 암묵적 기억에 어떠한

영향을 미치며, 이러한 기억들이 이후의 행동의도에 어떠한 영향을 미치는

지를 검증하는데 그 목적이 있다.

3. 연구 가설

Lang(2000)이 제안한 LC3MP(The Limited Capacity Model of Mediated

Message Processing)에 의하면, 인간의 정보 처리는 크게 부호화 과정, 저

장 과정, 인출 과정을 통해 이루어진다(Lang, 2006). 이러한 세 가지 과정

은 미디어를 이용할 때 제한된 정신적 자원 용량안에서 독립적으로 할당되

며, 동시 지속적으로 활성화 된다(Basil, 1994; Lang et al., 1999). 이때, 해

당 미디어의 메시지 또는 소비자의 목표가 많은 정신적 자원을 요구할 경

우, 세 가지 하위 과정을 수행할 정신적 자원이 부족해 인지 과부하가 발



- 5 -

생할 수 있다.

Seo et al.(2018)은 e스포츠 종목 중 하나인 스타크래프트 대회 맥락에서

인게임 상황에 따라 광고에 대한 소비자의 시각적 주의가 어떻게 달라지는

지를 검증하였으며, 그 결과 전투상황 보다 비전투 상황에서 광고에 대한

시각적 주의가 유의미한 수준에서 더 높게 나타난 것을 확인하였다. 또한,

Lundberg and Smith(2021)는 e스포츠 종목 중 하나인 리그오브레전드 대

회 맥락에서 인게임 상황에 따라 광고에 대한 소비자의 시각적 주의가 어

떻게 달라지는지를 검증하였는데, 그 결과, 앞선 연구와 마찬가지로 전투상

황보다 비전투상황에서 광고에 대한 시각적 주의가 더 높게 나타난 것을

확인하였다. 이러한 연구 결과는 곧 화면 내에 움직임이 많고 복잡한 장면

이 제시되는 전투상황보다 단순한 정보로 소비자의 제한된 정신적 자원 용

량을 초과하지 않는 비전투 상황일 때 소비자가 광고에 더 높은 시각적 주

의를 할당할 수 있음을 시사한다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설1. 비전투 상황일 경우의 광고에 대한 시선 고정 시간은 전투 상황

일 경우보다 높을 것이다.

가설2. 비전투 상황일 경우의 광고에 대한 시선 고정 횟수는 전투 상황

일 경우보다 높을 것이다.

광고에서 움직임이라는 요소는 시청자로 하여금 주의를 끄는 특징을 가

지고 있어 중요한 요인으로 작용한다(Li & Bukovac, 1999). Reeves and

Nass(1996)는 객체에 대한 주의는 해당 객체가 정지해 있을 때 보다 움직

일 때 더 높게 나타난다고 하였다. 즉, 정적 광고에 비해 동적 광고에 시각

적으로 더 많은 주의가 할당될 수 있음을 유추할 수 있다.
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동적 광고의 효과에 대해 입증한 다양한 연구 중, Yoo et al.(2004)은 동

적 온라인 배너광고에 노출된 사람이 정적 온라인 배너 광고에 노출된 사

람보다 광고에 더 많은 주의를 기울였다고 밝혔으며, Jiang et al.(2009)은

온라인 쇼핑 사이트에서 정적인 배너광고 보다 동적인 배너광고에 더 높은

광고인식을 보였다고 밝혔다. 또한 Hamborg et al.(2012)의 연구에서는 배

너광고의 움직임 비율에 따른 광고 효과에 대해 검증하였는데 정적 배너광

고 보다는 한 번 움직인 배너광고가, 한 번 움직인 배너광고보다는 영구히

움직이는 배너광고가 시선 고정과 재인에 더 큰 효과가 있다고 밝혔다. 이

러한 연구 결과는 광고에서 동적인 요소가 포함될 때 소비자가 시각적으로

더 주의를 할당할 수 있음을 시사한다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

가설3. 동적 광고일 경우의 광고에 대한 시선 고정 시간은 정적 광고일

경우 보다 높을 것이다.

가설4. 동적 광고일 경우의 광고에 대한 시선 고정 횟수는 정적 광고일

경우 보다 높을 것이다.

앞선 인게임 상황과 시각적 주의와의 관계에 대한 예측에서 제시한

LC3MP이론에 따르면, 부호화, 저장, 인출 세 가지 과정이 미디어에서 노

출되는 메시지가 처리되는 방식에 영향을 미친다(Lang, 2000). 이와 관련

해 Sundar & Kalyanaraman(2004)는 메시지가 처리되는 과정에서 수신자

가 상황에 필요한 것보다 적은 양의 자원을 할당하도록 선택하거나, 상황

이 수신자가 사용할 수 있는 것보다 많은 양의 자원을 요구할 때 불완전하

게 처리된다고 주장하였다. 이는 곧, 비전투 상황의 경우 광고에 움직임이
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적용되면 시청자의 충분한 인지 자원 용량 안에서 자동 자원 할당 시스템

(automatic resource allocation system)이 작동하여 더욱 많은 주의를 할당

할 수 있는 반면, 전투 상황의 경우 여러 유닛 간의 전투는 곧 시청자가

사용할 수 있는 인지 자원의 용량을 넘어서 인지 과부화가 발생해 광고에

움직임이 적용되더라도 주의를 할당할 수 없음을 시사한다. 이에 다음과

같은 가설을 설정하였다.

가설5. 시선 고정 시간에 대하여 인게임 상황과 광고 형태간에 상호작용

효과가 있을 것이다. 구체적으로 비전투 상황의 경우 정적광고가 제시될

때 보다 동적광고가 제시될 때 시선 고정 시간이 더 긴 반면, 전투상황에

서의 경우 정적광고와 동적광고 간의 시선 고정 시간은 차이가 없을 것이

다.

가설6. 시선 고정 횟수에 대하여 인게임 상황과 광고 형태간에 상호작용

효과가 있을 것이다. 구체적으로 비전투 상황의 경우 정적광고가 제시될

때 보다 동적광고가 제시될 때 시선 고정 횟수가 더 높은 반면, 전투상황

에서의 경우 정적광고와 동적광고 간의 시선 고정 횟수는 차이가 없을 것

이다.

주의는 광고 관련 업계에서 중요한 요소로 여겨지며, 소비자가 광고에

대해 기울이는 주의도를 분석함으로써 해당 광고의 메시지를 받아들이고

얼마나 기억하는지의 정도를 파악할 수 있다(곽원섭, 1993; Cetin &

Bingol, 2014). 또한 광고에 대한 우연적인 노출은 주의를 집중했을 때 나

타난 광고 효과와 동일한 정도로 발생할 수 있다(Shapiro et al., 1997)는

점을 미루어보았을 때 광고에 대한 시각적 주의는 암묵적 기억을 형성하는



- 8 -

데 영향을 미칠 수 있음을 알 수 있다.

브랜드 또는 광고의 효과를 측정하기 위한 대표적인 방법으로 재인이나

회상과 같은 명시적 기억 측정방법이 활용되어 왔다. Simmonds et

al.(2020)은 광고에 표시된 브랜드의 사용 정도에 따라 광고에 대한 시각적

주의가 재인에 어떻게 영향을 미치는지 검증하였는데, 이때 광고에 대한

시각적 주의는 재인에 유의한 영향을 미친 것으로 나타났다. 또한

Muñoz-Leiva et al.(2021)은 관광 웹사이트의 배너 광고의 위치에 따라 광

고에 대한 시각적 주의가 재인에 미치는 영향이 어떻게 달라지는지 검증하

였다. 그 결과 시선 고정 횟수와 시선 고정 시간은 재인에 유의한 영향을

미쳤다고 밝혔다. 이러한 연구결과들은 광고에 대한 시각적 주의가 재인,

즉 명시적 기억에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.

그러나 대부분의 학자들은 사람들이 광고에 대한 정보를 처리하는 과정

을 탐색할 때, 명시적 학습 또는 기억에 주로 주목하며, 암묵적으로 습득한

정보에 대해서는 간과하는 경향이 있다(김지호 외, 2008). PPL과 같이 자

극수준이 약한 광고의 경우 의도적으로 회상하도록 요구하는 명시적 기억

보다는 암묵적 기억의 측정 방식이 더 효과적일 수 있다(김재휘, 안정태,

2004). 이와 관련하여 김지호 외(2008)는 광고의 주변자극에 대한 관심이

중심 자극에 대한 기억 효과에 어떠한 영향을 미치는지 검증하였으며, 그

결과 주변 자극에 대한 관심이 낮아 질수록 중심 자극에 대한 암묵적 기억

은 증가한 것으로 나타났다. 이러한 연구결과는 광고(중심 자극)에 대한 시

각적 주의가 암묵적 기억에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 따

라서 위에서 논의한 내용을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설7. 광고에 대한 시선 고정 시간은 명시적 기억에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.
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가설8. 광고에 대한 시선 고정 횟수는 명시적 기억에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

가설9. 광고에 대한 시선 고정 시간은 암묵적 기억에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

가설 10. 광고에 대한 시선 고정 횟수는 암묵적 기억에 긍정적인 영향을

미칠 것이다.

쉽게 회상(recall)되는 브랜드는 소비자로부터 호의적인 평가를 받기 때

문에(Labroo & Lee, 2006), 해당 브랜드 제품을 구매할 가능성이 높아진다

(Khurram et al., 2018). 여기서 회상이란 주로 명시적 기억을 측정할 때

사용되는 검사법이다. 즉, 소비자에게 있어 명시적 기억은 곧 브랜드에 대

한 호의적인 평가로 이어질 수 있음을 시사한다. Wilson(1981)의 연구에

의하면 소비자의 기억 속에 브랜드가 자리 잡을 경우 해당 브랜드 제품에

대한 구매를 고려하고 실제로 구매할 확률이 높아진다고 주장하였다

(Khurram et al., 2018). 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 11. 명시적 기억은 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

무의식적인 처리는 정서적 반응 형성을 야기할 수 있다(Kunst-Wilson

& Zajonc, 1980; Lewicki et al., 1992). 이는 익숙치 않은 자극을 반복적으

로 노출시킴으로써 발생한 수행력의 증가를 설명하는 단순 노출 효과

(mere exposure effect)이론에 의해 설명될 수 있다. 해당 이론에 따르면
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소비자는 자신이 노출된 자극을 의식적으로 인식하지 못하더라도 해당 자

극을 성공적으로 복제 및 확장하게 된다고 한다(Yoo, 2008). 이와 관련해

Kunst-Wilson and Zajonc(1980)는 피험자에게 순간노출기(tachistoscope)

를 이용하여 10개의 불규칙한 다각형을 5회씩 제시한 뒤 실험을 진행하였

다. 그 결과, 인식 검사에서는 노출된 다각형과 노출된 적이 없는 다각형을

구별하지 못했지만, 정서적 선호도 검사에서는 이전에 노출된 다각형을 노

출된 적이 없는 다각형보다 더 선호했다고 밝혔다. 이는 곧 자극에 노출되

는 것만으로도 무의식적인 수준에서 해당 자극에 대한 친숙함과 호감 즉,

긍정적인 브랜드 태도가 형성된다는 것을 시사한다. 따라서 다음과 같은

가설을 설정하였다.

가설 12. 암묵적 기억은 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

소비자들의 제품 또는 브랜드에 대한 긍정적, 호의적 태도는 긍정적인

구전 및 구매와 같은 행동의사를 증진시키는 것으로 나타난다(이명식, 김

창수, 2012, Voon et al., 2011). 김미경, 권기준(2014)은 PPL에 대한 노출로

인해 형성된 브랜드 태도는 해당 브랜드에 대해 지속적으로 구전하고 구매

할 의사를 높인다고 밝혔으며, 전찬수, 임기태(2017)는 스포츠 브랜드에 대

해 형성된 태도가 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다.

이러한 연구결과는 e스포츠 상황에서 노출된 브랜드에 대한 태도가 행동의

도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 따라서 다음과 같은 가설

을 설정하였다.

가설 13. 브랜드 태도는 행동의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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4. 연구의 제한점

본 연구의 제한점은 다음과 같다.

첫째, e스포츠 종목의 다양성이다. 본 연구는 독립변수 중 인게임 상황을

조작하기 위해 e스포츠 종목 중 블리자드(BLIZZARD)에서 출시한 스타크

래프트(Starcraft)를 자극물로 선정하였기 때문에 연구결과의 해석과 일반

화에 주의를 기울여야 한다. 현재 다양한 종목의 e스포츠 리그가 활성화되

어 있음을 고려해 보았을 때 다양한 종목에 따른 광고의 효과를 검증한다

면 e스포츠 상황에서의 광고 효과에 대해 보다 다양한 시사점을 도출할 수

있을 것으로 사료된다.

둘째, 본 연구는 광고가 내포하고 있는 다양한 속성들을 모두 고려할 수

없었다는 한계점을 가지고 있다. e스포츠 중계에 보편적으로 사용되는 광

고로는 가상광고와 배너광고가 있으며, 광고의 형태뿐만 아니라 광고의 위

치도 의미 있는 변수로서 작용할 것으로 사료되지만 본 연구에서는 가장

보편적이며 실무적 시사점이 높다고 판단되는 가상광고 형태의 효과성에

초점을 두었다.

셋째, 본 연구에서는 독립변수로서 e스포츠 상황과 광고 형태의 효과성

검증에 초점을 두었기 때문에 소비자의 심리적 특성에 따른 시각적 주의,

기억, 브랜드태도 및 행동의도의 변화에 대한 시사점 도출에는 제한점을

가진다. 따라서, 후속 연구에서는 e스포츠 관여도나 팀 충성도와 같이 소비

자의 특성에 따른 광고의 노출효과를 검증한다면 보다 의미있는 결과와 시

사점을 도출할 수 있을 것으로 사료된다.

넷째, 본 연구는 내적타당도를 제고하고 목표 모집단과 유사도가 높은

표본을 효율적으로 표집하고자 부산 소재의 대학교 학생을 중심으로 진행
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되었다. 따라서, 본 연구의 결과에 대해 해석하고 일반화 하는데에 있어 주

의가 필요하다.

5. 용어의 정리

본 연구에서 e스포츠 가상광고의 형태와 인게임 상황이 소비자의 시각적

주의와 기억, 브랜드 태도 및 구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 사

용된 개념들의 조작적 정의는 다음과 같다.

가. 광고의 형태

본 연구에서는 광고의 형태를 광고의 움직임으로 정의하였으며, 동적 광

고와 정적광고로 분류하였다. 정적광고는 경기 진행 중 가상광고가 노출되

는 시간에 해당 광고가 움직임 없이 고정되어있는 형태로, 동적광고는 해

당 광고가 회전하는 형태로 조작하였다.

나. 인게임 상황

본 연구에서 인게임 상황은 전투 상황과 비전투 상황으로 분류되며, 구

체적으로 비전투상황은 경기 상황에서 양측 플레이어가 경기 초반 자원을

채취하는 상황으로 정의하였으며, 전투상황은 경기 후반 양측 플레이어의

유닛들이 역동적인 전투를 벌이는 상황으로 정의하였다.
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다. 시각적 주의

시각적 주의란 일정한 노출 범위 내의 자극에 초점을 기울이는 정도이며

(김지호 외, 2007), 본 연구에서 시각적 주의는 시선 고정 시간(fixation

duration)과 시선 고정 횟수(fixation count)로 분류하였다. 구체적으로, 시

선 고정 시간은 광고가 노출 되는 시간 동안 해당 광고에 시선이 할당된

총 시간으로 정의하였으며, 시선 고정 횟수는 광고가 노출 되는 시간 동안

해당 광고에 시선이 할당된 횟수로 정의하였다.

라. 명시적 기억

명시적 기억이란 의식적으로 생각해 낼 수 있는 정보 또는 지식으로 정

의된다(Hockenbury & Hockenbury, 2008). 본 연구에서 명시적 기억은 자

극물 내에 제시된 브랜드를 의식적으로 기억하는 정도로 조작적 정의하였

으며, 의도적으로 기억을 인출하도록 과제를 제시하였을 때 이에 대한 응

답을 측정하였다.

마. 암묵적 기억

암묵적 기억이란 무의식적으로 행동 또는 과업 성과에 영향을 미칠 수

있는 지식 또는 정보이다(Hockenbury & Hockenbury, 2008). 본 연구에서

암묵적 기억은 자극물 내에 제시된 브랜드에 대한 잠재적인 기억으로, 자

극물 시청 후 기억 측정과 무관한 과제(문장완성검사)에 대한 응답을 측정

하였다.
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바. 브랜드 태도

브랜드 태도란 특정 브랜드 및 제품에 대하여 소비자가 지각하는 긍정적

또는 부정적 평가의 정도를 의미한다(Keller, 1993). 본 연구에서 브랜드 태

도는 e스포츠 자극물을 시청하는 동안 해당 자극물에 표기된 브랜드에 대

한 호감의 정도로 정의하였다.

사. 행동의도

행동의도(behavioral intention)란 태도가 행동화되기 전, 행동 수행에 대

한 개인의 주관적인 상태(의지)를 의미하며(Hutchinson et al., 2009), 본 연

구에서는 행동의도를 이용의도와 구매의도로 구분하였다. 이용의도의 경우

특정 은행 브랜드를 이용하고자 하는 정도로 정의하였으며, 구매의도는 특

정 게이밍 브랜드의 제품을 구매하고자 하는 정도로 정의하였다.
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그림 1. 연구의 이론적 모형
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Ⅱ. 이론적 배경

1. e스포츠 산업

가. e스포츠의 정의

e스포츠는 Eletronic과 Sports의 합성어로 과거에는 사이버 스포츠

(Cyber Sports), 디지털 스포츠(Digital Sports), 사이버 애슬릿(cyber

athlete), 디지털 애슬릿(digital athlete), 프로게이밍(pro-gaming)이라고 명

명되기도 하였다. 국내에서 e스포츠라는 용어는 1990년대 말부터 사용되기

시작하였으며, 2000년 2월 (사)21세기프로게임협회 창립 기념 행사에서 전

문화관광부 장관 박지원의 축사에서 언급된 이후로 널리 확산되어 사용하

기 시작하였다(정두식, 정호일, 2010).

이스포츠(전자스포츠) 진흥에 관한 법률 제2조 제1항에 따르면 e스포츠

란 “게임물을 매개로 하여 사람과 사람 간에 기록 또는 승부를 겨루는 경

기 및 부대활동”을 뜻하며, 국내 e스포츠 대회 주관인 한국e스포츠협회는

협의적, 중의적, 광의적 정의에 따라 다음과 같이 e스포츠를 정의하였다(표

1). 이용식(2006)은 e스포츠를 비디오나 컴퓨터 게임이 경쟁적인 스포츠와

같은 형태로 운영되는 형식으로 정의하였으며, 오세숙, 김대훈(2012)은 운

동을 통해 쾌감을 느끼는 스포츠와는 다르게 네트워크 게임을 매개로 한

인간과 인간 간의 경기로 정의하였다. 또한 Funk et al.(2018)은 e스포츠를

조직화 된 비디오 게임 경기라고 정의했으며, Pizzo et al.(2018)은 여러 장

르를 포괄하는 조직화된 비디오 게임이라 정의하였다. 이처럼 e스포츠의
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정의 의미

협의적 정의

e-스포츠는 실제 세계와 비슷하게 가상적으로

구축한 전자적인 환경에서 경쟁과 유희성 등의

요소를 포함하며, 정신적 · 신체적인 능력을

활용하여 승부를 겨루는 여가활동을 통틀어

이르는 말

중의적 정의

1항이 이루어지는 경기 또는 대회의 현장에 직접

참여하거나 또는 전파를 전달되는 것을 관전하는

여가활동을 말함

광의적 정의

1항과 2항으로부터 비롯되거나 관계되는 커뮤니티

활동 등의 온 · 오프라인 문화 활동 전반을

내포함

출처: 김주호(2020)

표 1. 한국e스포츠협회의 e스포츠 정의

경우 학계에서 합의된 정의가 없어 기관이나 학자에 따라 다양하게 사용되

어지고 있다(서구원, 2006).

나. e스포츠 장르

앞서 논의한 e스포츠의 정의에서 알 수 있듯이, e스포츠는 게임을 통해

승부를 겨루게 된다. 허나 모든 게임이 e스포츠로 분류될 수 있는 것은 아

니다(Funk et al., 2018). 사람과 사람 간에 기록 또는 승부를 겨룬다는 맥

락에서 e스포츠는 크게 다중사용자 온라인 전투 아레나(MOBA,

Multiplayer Online Battle Arena, 예: 리그오브레전드), 실시간 전략(RTS,
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Real-Time Strategy, 예: 스타크래프트), 1인칭 슈팅(FPS, First-Person

Shooter, 예: 카운터 스트라이크), 3인칭 슈팅(TPS, Third-Person Shooter,

예: 배틀 그라운드), 스포츠 시뮬레이션 게임(예: 피파 온라인), 격투 액션

게임(예: 철권) 등으로 나누어 볼 수 있다. 본 연구에서는 이러한 종목들

중 RTS 게임 장르인 스타크래프트를 자극물로 선정해 사용하였다.

다. e스포츠 산업 현황

e스포츠 산업은 2000년대 초반에 공식적으로 제도화되었으며, 지난 10년

동안 과학적 관심을 끌었다(Hou et al., 2020; Schubert et al., 2016). 산업

의 관점에서 전문가들은 e스포츠를 “구체적인 타이틀과 상금을 가진 토너

먼트 혹은 리그 형태에서 경쟁적으로 치러지는 게임”으로 정의하고 있다

(Hamari & Sjöblom, 2017). e스포츠 산업은 해가 거듭할수록 막대한 성장

을 이루고 있는데, 게임 시장 분석 업체인 Newzoo(2021)에 따르면 e스포

츠 산업에서 발생하는 수익이 2024년에는 약 16억 달러(한화 약 2조 400억

원)를 상회할 것이라 전망했다(그림 2). 이러한 e스포츠 수익은 크게 스폰

서십, 미디어 저작권료, 게임 배급사 수익, 상품 및 티켓, 디지털 수익, 스

트리밍으로 나누어 볼 수 있다. 구체적으로 부문별 매출을 살펴보면, 2021

년 기준 스폰서십이 약 6억 4,100만 달러(한화 약 8,000억원)로 가장 큰 규

모를 차지했고, 미디어 저작권료가 약 1억 9,300만 달러(한화 약 2,500억

원), 게임 배급사 수익 약 1억 2,700만 달러(한화 약 1,600억원), 상품 및

티켓 약 6,700만 달러(한화 약 853억원), 디지털 수익 약 3,200만 달러(한화

약 407억원), 스트리밍 약 2,500만 달러(한화 약 318억원) 순으로 나타났다

(그림 3).
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e스포츠 산업 수익 구조 중 스폰서십이 가장 높은 비중을 차지한다는 것

은 기업들이 e스포츠의 가치와 잠재력을 높게 평가하고 있다는 것으로 해

석할 수 있다. 기업들이 e스포츠 산업에 주목하는 이유는 e스포츠 시청자

수를 통해 유추해 볼 수 있다. 온라인 데이터 플랫폼 Statista(2022)에 따르

면 전세계 e스포츠 시청자 규모가 2025년에는 약 6억 4,080만명에 이를 것

이라 예측하였다(그림 4). 일반 스포츠에 비해 가상공간에서 경기가 치뤄지

는 e스포츠 특성상 다양한 미디어 환경에 노출되기 쉽기 때문에 많은 사람

들이 손쉽게 e스포츠 경기를 시청할 수 있고, 이를 통해 미디어 노출로 인

한 스폰서십 수익은 상당할 것으로 예상해 볼 수 있다. 실제로,

Statista(2023)는 e스포츠 상황에서 인게임 광고 시장의 매출이 2023년 42

조 3,100억원에 달할 것이며, 약 9.35%의 연간 성장률을 보일 것으로 예상

했다(그림 5).
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그림 2. 전세계 e스포츠 매출 성장(출처: newzoo, 2021)

그림 3. e스포츠 산업 수익 구조(출처: newzoo, 2021)
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그림 4. 전 세계 e스포츠 시청자 규모(출처: Statista, 2022)

그림 5. e스포츠 인게임 광고 시장 매출(출처: Statista, 2023)
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2. e스포츠에서 가상광고의 효과

가. 가상광고

최근 스포츠 중계 상황에서 쓰이는 광고의 대표적인 예로는 가상광고가

있다. 가상광고란 방송 프로그램이 중계되거나 제작되는 장소에 존재하지

않는 이미지(광고)를 영상합성기술을 통해 중계되는 장소나 프로그램 제작

장소에 있는 것처럼 화면을 통해 시청자들에게 전달하는 방식으로 제작된

광고를 지칭한다(김봉철, 2004). 이러한 가상광고는 화면을 통해 현장에 존

재하지 않는 가상의 이미지 및 영상을 마치 실존하는 것처럼 보여주기에

방송을 보는 시청자에게만 노출되는 특징을 가지고 있다(김선정, 이양환,

2011)(그림 6).

그림 6. 가상광고의 예시

가상 광고 기법은 전통적인 광고 기법에 비해 몇 가지 장점을 지니고 있

다(Turner & Cusumano, 2000). 먼저, 가상광고는 TV방송광고 상황에서

시청자들이 운동경기 중의 휴식 시간에 비춰지는 광고를 피하기 위해 다른

곳으로 채널을 돌리는 재핑 효과(zapping effect)를 막을 수 있다는 점에서

시청자들에게 무조건적으로 노출시킬 수 있다(하주용 외, 2011). 두 번째로,

세계적으로 중계되는 스포츠 경기의 경우, 국가별, 지역별로 특징에 맞는
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다른 광고를 내보낼 수 있다는 장점이 있다(양걸 외, 2005). 마지막으로 한

곳에 고정되어 있어 노출빈도가 경기 상황에 따라 유동적이기에 시청자로

하여금 시선을 집중하는데 한계를 지니는 경기장 광고와는 달리, 가상광고

는 경기장 광고의 단점을 보완하고 스포츠 경기 중 빈 공간을 활용하여 실

시간으로 광고를 가능하게 한다는 장점을 지니고 있다(용희중 외, 2011).

이러한 가상광고의 효과는 단순 노출 효과 이론(Mere Exposure Effect)

을 통해 설명이 가능하다. 단순 노출 효과 이론에 따르면 의식적인 노력이

필요하지 않은 상태에서 자극에 대한 단순하고 부담스럽지 않은 노출이 반

복되면 해당 자극에 대한 친숙함이 형성되고, 그러한 친숙함이 긍정적인

감정의 증가로 이어진다(Mills, 2011). 즉, 가상광고의 맥락에서 광고는 영

상 합성 기술을 통해 자연스럽게 화면에 투영시켜 노출되기에 시청자로 하

여금 의식적인 노력을 수반하지 않고, 이러한 광고의 반복으로 인해 시청

자는 해당 제품 또는 브랜드에 친숙함을 형성하게 되며, 이후 해당 제품

또는 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 형성하게 해 제품의 구매로까지 이어

진다고 볼 수 있다.

실제로 현재까지 다양한 연구를 통해 가상광고의 효과가 입증되어왔는

데, Pyun et al.(2004)의 연구에서는 야구 경기상황에서 전통적인 광고에

사용된 브랜드의 재인율에 비해 가상광고에 사용된 브랜드의 재인율이 약

두 배 높은 31%를 보였으며, Porter(2022)는 미국 NBA(National

Basketball Association) 농구경기 상황에서 전통적인 경기장 내 광고에 대

한 시선 고정 시간보다 가상광고에 대한 시선 고정 시간이 더 오래 머문

것으로 나타났다. 이 밖에도 국내 여러 연구들에서 경기장 광고에 비해 가

상 광고의 효과가 더욱 뛰어나다는 결과가 나타났다(양걸 et al., 2005; 하

주용 et al., 2011).

e스포츠 상황에서도 이러한 가상광고는 상당수 활용되어지고 있다(그림
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그림 7. e스포츠 상황에서의 가상광고 예시

7). 그러나, 일반 스포츠 맥락에서의 가상광고 효과에 대해 검증하고 논의

한 연구에 반해, e스포츠 맥락에서 이를 검증하고 논의한 연구는 부족한

편이다. Hwang et al.(2023)은 자동차 경주 게임 상황에서 해당 게임의 가

상 광고판에 있는 광고가 참여자들의 암묵적 기억 생성에 유의한 영향을

미친다고 보고하였다. 또한 Hwang et al.(2017)은 게임의 난이도와 브랜드

일치성이 게임 내 가상 광고판에 노출된 브랜드에 대한 인지도와 태도에

유의한 영향을 미쳤다고 밝혔다.

나. 광고의 움직임

이러한 가상광고는 보편적으로 화면에 움직이는 광고 즉, 애니메이션 광

고의 형태로 삽입된다. 광고에서의 애니메이션(animation) 기법은 정보 시

스템 사용자에게 참신하고 즐거운 느낌을 주고, 정보의 시각화를 제공하여

사용자의 정보에 대한 이해도를 높이며, 화면의 특정 정보에 대한 사용자

의 주의를 끌기 위해 자주 사용된다(Hong et al., 2004). 또한 애니메이션

은 이용자의 주의를 이끄는 여러 도구들 중에서도 가장 널리 사용되며, 이

용자가 광고를 기억하는데 도움을 주고, 노출된 광고에 대해 보다 긍정적

인 태도와 이후 행동을 이끌어내는데 유용하게 사용된다(Yoo & Kim,

2005).
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광고의 움직임에 대해 연구한 많은 학자들은 인간이 움직이는 물체에 대

해 내재적 선호를 보인다고 주장한다(Sundar et al., 2001). 이는 움직임 효

과 이론(motion-effect theory)을 통해 설명이 가능하다. 움직임 효과 이론

에 따르면 인간의 시선은 본능적으로 움직이는 물체로 할당하는 경향이 있

는데, 이는 인간이 특정 환경에 노출되었을 때, 특정 객체의 움직임이 자신

에게 위험이 될 수도 있고, 기회가 될 수도 있기 때문이다(Bolivar &

Baressi, 1995). 인간의 이러한 움직임에 대한 본능적인 시각적 주의 할당

은 실제 환경 속 사물에 국한되지 않고 TV, 인터넷 등 다양한 시각 미디

어 속 가상 사물에까지 적용된다(Reeves & Nass, 1996). 이는 개인이 움

직이는 이미지에 노출되면 해당 움직임의 출처에 더 큰 주의를 기울이고

관련된 정보를 처리한다고 해석될 수 있다(Yoo & Kim, 2005). 이와 관련

하여 Li and Bukovac(1999)는 애니메이션 배너 광고가 일반 배너 광고에

비해 빠른 클릭을 유발한다고 밝혔으며, Lang et al.(2002)은 애니메이션

배너 광고가 생리적 정향 반응(orienting response)을 일으키며, 이는 광고

에 대한 재인에도 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 또한 Sundar

and Kalyanaraman(2004)은 광고 애니메이션의 속도에 따라 달라지는 생리

적 각성(physiological arousal)의 정도를 측정한 결과, 광고에 나타나는 애

니메이션의 속도가 빠를수록 각성 수준이 높아진다고 밝혔으며, Diao and

Sundar(2004)은 심박수 측정을 통해 애니메이션 팝업 광고가 일반 팝업 광

고보다 높은 정향반응을 일으킨다고 주장하였다.

이러한 광고의 움직임은 일반 스포츠 상황과 e스포츠 상황에서도 그 효

과가 입증되고 있다. 일반스포츠 상황의 경우, Breuer and Rumpf(2015)는

스포츠 상황에서 광고의 색깔과 움직임이 피험자의 시각적 주의에 미치는

영향을 검증하였다. 그 결과, 피험자는 광고의 움직임 중 깜박이는 광고와,

움직이는 광고가 멈춰 있는 광고에 비해 시각적 주의를 더욱 할당한 것으
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로 나타났다. 또한 Tsuji(2009)는 프로야구 중계상황에서 가상 광고를 통해

전달되는 브랜드 인지도에 영향을 미치는 요인을 검증하였다. 그 결과, 광

고의 움직임과 광고의 반복은 비보조 회상에 대하여 상호작용 효과가 있는

것으로 나타났다.

e스포츠 상황에서 Mancini et al.(2022)은 e스포츠 종목 중 피파20 게임

스트리밍 상황에서 정적 광고보다 동적 광고일 때 더 높은 시각적 주의가

할당된다고 밝혔다. 또한 Seo et al.(2018)은 e스포츠 종목 중 스타크래프트

대회 상황에서 소비자들이 정적인 브랜드 광고 보다 동적인 브랜드 광고에

더 높은 시각적 주의를 할당한다고 주장하였다.

종합하면, 광고에서 움직임이라는 요인은 소비자들의 시각적 주의에 영

향을 미치며, 특히 동적광고일 때 더 많은 시각적 주의를 할당한다고 볼

수 있다.

3. 광고와 시각적 주의

주의(attention)란 개인이 받아들인 특정한 정보를 뇌로 유입시키는 하나

의 과정을 의미하며, 광범위하게는 “의식의 집중”이라고 이해해 볼 수 있

다(Treisman, 1964). 이러한 주의는 광고 효과 측정에서 중요한 요소로 작

용한다. 주의의 중요성은 광고 효과에 대해 입증한 초기 모델에서 또한 나

타나는데, AIDMA와 DAGMAR 모델이 그 대표적인 예이다(그림 8, 그림

9). 해당 모델에서는 광고 효과에 대한 첫 단계로 인식 및 주의 과정을 주

목하였으며, 이러한 과정을 거쳐야지만 광고에 이해 및 태도를 형성하게

되고 이후에 실제 구매 행동에까지 영향을 미친다고 주장하였다(김지호,

2017). 이러한 주의는 그 과정에서 받아들이는 정보의 종류에 따라 오감
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(five senses)을 사용하게 된다(이은주 외, 2012). 이 중 시각은 가장 많은

양의 정보를 획득하는 감각 기관으로 눈을 통해 획득한 정보를 바탕으로

대부분의 사고와 행동이 일어나며, 시각적 정보의 일부가 기억에 남고 재

인된다(박선명 외, 2015).

시각적 주의란 일정 노출 범위 내에 있는 자극에 대해 초점을 기울이는

정도를 의미한다(김지호 외, 2007). 이러한 시각적 주의는 제시되는 자극에

대해 지각을 강화시키는 역할을 하며, 그 이후에 정보 처리 과정이 발생하

기 때문에(Liu et al., 2005; Reynolds et al., 2000), 인간의 정보 처리 과정

을 이해하는데 중요한 단서로써 작용한다. 또한 다양한 연구에서 주의력과

의사 결정에 밀접한 관련이 있으며(Krajbich et al., 2010; Orquin & Loose,

2013; Pieters et al., 2002), 사람들이 일반적으로 자신이 선호하고 선택한

대상에 더 오래 머무른다고 주장(Gidlöf et al., 2017; Schotter et al., 2010;

Shimojo et al., 2003)한 것으로 미루어 보아, 광고 효과를 측정할 때 시각

적 정보는 핵심적인 변수로 작용할 것으로 사료된다.

그림 8. AIDMA 모델

그림 9. DAGMAR 모델 
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시각적 주의는 크게 영상 내 정보의 공간적 분포에 의해서 나타나는 현

저함(salience) 단서에 의해 할당되는지, 주어진 작업과 관련된 단서에 의

해 할당되는지에 따라 상향식 주의(bottom-up attention)와 하향식 주의

(top-down attention)로 구분된다(최경주, 이일병, 2004). 상향식 주의는 정

보 입력(input) 과정에서 자극의 본질적인 속성에 의존하는 신속하고 자동

화된 형태의 주의로(Koch, 2004), 자유롭게 주의가 이동하는 과정에서 다

른 자극에 비해 주의를 끄는 속성을 지닌 특정한 자극으로 주의가 할당된

다(김지호, 2017). 상향식 주의에 영향을 미치는 요인에는 위치, 표면 크기,

색상, 대비, 밝기, 방향, 대칭 등과 같은 자극적 특징이 있다(Itti & Koch,

2000; Itti et al., 1998; Janiszewski et al., 2013; Kootstra et al., 2011;

Milosavljevic et al., 2012). 예를 들어, 빨간색 컵은 파란색 컵들 사이에서

는 눈에 띌 수 있지만, 빨간색 컵들 사이에서는 눈에 띄지 않는다. 반면,

하향식 주의는 관련된 자극의 처리를 향상시키는 의지적이고 초점적인 작

업 의존적 메커니즘으로(Koch, 2004), 특정 물리적 속성에 대한 지각적 선

택을 촉진하는 주의 편향(attentional bias)이라 볼 수 있기 때문에 관련 기

능에 주의를 기울이는 데 도움된다(Vriens et al., 2020). 하향식 주의는 주

변의 환경 중에서 어디에 주의를 기울일지에 대해 개인이 직접 선택하기

때문에 상향식 주의와는 달리 능동적인 측면을 지니고 있다(김지호, 2017).

예를 들어, 마트에서 특정 품목을 사야할 때 소비자는 해당 품목의 제품

이미지 또는 브랜드와의 연관성과 일치하는 항목에 효과적으로 주의를 기

울일 수 있다. 이러한 주의의 구분은 광고에서 특히 두드러지게 나타난다.

매우 눈에 띄는 광고의 경우 관련 없는 작업에 관여할 때에는 해당 광고의

위치나 강도와 같은 본질적인 속성에 주의를 기울이기에 상향식 주의가 형

성될 수 있고, 해당 광고가 소비자가 처리해야 하는 작업과 관련이 있을

경우에는 하향식 주의가 형성될 수 있기 때문이다.
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이러한 시각적 주의를 측정할 수 있는 대표적인 방법으로는 시선의 움직

임 또는 위치를 추적하는 장비인 아이트래커(eye tracker)의 활용이 있다.

아이트래커는 눈동자의 검은자위와 흰자위의 색 경계(contrast)를 검출하여

동공의 중심을 찾아내고, 해당 지점과 대응되는 곳을 ‘보는 지점’으로 가정

하여 측정을 진행한다(김지호, 2017). 광고 분야에서 아이트래커를 활용한

연구는 상당히 효과적이다. 대부분의 소비자들은 광고에 노출되었을 때 높

은 수준의 정보 처리를 하지 않기 때문에, 무의식적인 주의를 분석하는 것

이 상당이 중요하다(박혜경, 2010). 이러한 관점에서 아이트래커는 아이트

래킹(eye tracking)기법의 특성상 안구의 여러 움직임에 대한 정보를 측정

하기 때문에 소비자의 무의식적인 주의를 측정할 수 있어 광고에 대한 반

응을 보다 객관적으로 측정할 수 있다(강창민, 이건창, 2019).

광고에 대한 시각적 주의의 효과에 대해 검증한 연구로 안재현 등(2009)

은 인터넷 배너광고의 시각적 특성이 시각적 주의에 어떠한 영향을 미치는

지 검증한 결과, 지나치게 화려한 광고보다 적당한 정도로 화려한 광고에

시각적 주의를 더욱 할당한다고 밝혔다. 또한, Pieters and Wedel(2007)은

소비자의 목적과 시각적 주의의 관계를 검증하였다. 그들은 소비자의 목적

을 광고학습, 브랜드학습, 브랜드평가, 그리고 광고 평가로 나눈 후 시선의

움직임을 관찰하였는데, 그 결과 소비자의 목적에 따라 시각적 주의 패턴

이 달라진다는 것을 확인하였다.

4. e스포츠 인게임(in-game)상황

가. LC3MP 이론

축구 경기 중 선수들이 이기기 위한 과정에서 골을 넣기 위해 천천히 공
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을 주고받는 상황과 페널티 박스 안에서 치열하게 몸싸움 하는 상황이 존

재하듯이, e스포츠에서도 승리를 위해 자원을 채취하고 아이템을 파밍

(farming)하는 비전투 상황과 상대편을 굴복시키거나 기지를 부수기 위해

유닛 간에 치열하게 싸우는 전투상황으로 명확하게 나누어 볼 수 있다. 본

연구에서는 e스포츠 종목 중 스타크래프트 경기 맥락에서 이러한 비전투상

황과 전투상황을 인게임 상황(in-game situation)이라 지칭하였다. e스포츠

중계 상황에서 전투상황은 시청자들로 하여금 게임화면에 완전히 집중하고

흥분하게 만들어 광고의 효과에도 영향을 미칠 가능성이 있는데(Seo et

al., 2018), 이는 심리적 각성의 정도가 높아지면 주의력에 부정적인 영향을

미친다는 선행연구(Eysenck, 2012; Pham, 1992)의 주장과 일치한다.

인게임 상황에서의 광고 효과는 LC3MP(The Limited Capacity Model

of Mediated Message Processing) 이론을 통해 설명이 가능하다. LC3MP

이론은 다양한 정보 처리 모델(Eysenck, 2001; Lachman et al., 2015)을 바

탕으로 인간이 미디어 정보를 처리하는 과정을 이해하기 위해 만들어졌으

며, 인간은 정보를 처리하는데 필요한 정신적 자원의 용량에 한계가 있다

는 전제를 두고 시작한다(Lang, 2000). LC3MP 이론에 따르면 인간은 정보

를 처리할 때 크게 외부 환경에서 받아들인 메시지를 정신적인 표현으로

변환하는 부호화(Encoding)과정, 변환된 정보를 저장하고 이전에 저장된

정보와 연결하는(Baddeley, 1997; Christianson, 2014; Zechmeister &

Nyberg, 1982) 저장(Storage)과정, 그리고 이전에 저장되어 있는 정보를 꺼

내는 인출(Retrieval) 과정을 걸쳐 이루어지게 된다(Lang, 2006)(그림 10).

그림 10. 기억 처리 과정(memory process)
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LC3MP 이론에 따르면 세 가지 하위 과정(부호화, 저장, 인출)은 미디어

를 이용할 때 제한된 정신적 자원의 용량 안에서 독립적으로 할당되며, 동

시 지속적으로 활성화 된다(Basil, 1994; Lang et al., 1999). 이때 해당 미

디어에서 메시지의 요구사항이나 소비자의 목표가 더 많은 정신적 자원을

요구할 경우, 세 가지 하위 과정을 수행할 정신적 자원이 부족해 인지 과

부하(Cognitive Overload)가 발생할 수 있다. 즉, 화면 내에서 움직임이 많

고 복잡한 장면이 제시될 경우 소비자의 정보 처리 용량의 한계를 넘어서

제대로 된 정보처리가 이루어지지 않고 손실이 일어날 수 있다.

LC3MP 이론을 채택하여 사용한 여러 문헌들을 살펴보면, Lee et al.

(2022)은 야구 경기 상황에서 한 번에 여러 광고를 노출시킨 집단 보다, 하

나의 광고를 노출 시킨 집단의 광고에 대한 재인율이 높은 것을 확인하였

다. 또한 안재현 등(2009)은 인터넷 배너 광고상황에서 광고의 움직임 유/

무, 색상 유/무, 과제 유/무에 따라 시각적 주의와 재인과 회상에 어떠한

영향을 미치는지 검증하였는데, 그 결과 광고가 움직일 경우 색상의 유무

와는 상관없이 시각적 주의의 증가가 회상에 영향을 미치지 않는 것으로

나타났다. 이러한 결과들은 곧, LC3MP 이론이 인지적 자원이 많이 요구되

는 형태의 광고에 대한 효과를 검증하는데 있어 적합함을 알 수 있다.

이러한 제한된 용량 모델은 스포츠 상황에서 팬들이 경기를 시청할 때

광고에 대해 어떻게 인지하고 기억하며 추후에 회상하는지 이해하는데 또

한 유용하게 사용되는데, 그 이유는 그들의 관심이 주로 경기장 내 광고

보다 경기에 집중되기 때문이다(Breuer & Rumpf, 2012). 이와 관련하여

d’Ydewalle et al.(1988)과 d’Ydewalle and Tamsin(1993)의 연구결과에 따

르면 스폰서십 정보는 시청자의 주의에서 매우 적은 비중(노출 시간의 약

3%)을 차지했다고 밝혔다. 즉, 시청자들은 스포츠 경기 현장에서 일어나는

다양한 행동 및 행위를 처리하기 위해 인지적 자원을 사용하기 때문에, 미
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디어 내의 광고에 대한 정보를 부호화 하고 저장하기 위한 인지적 자원이

부족할 수 있다(Lee & Faber, 2007). 이와 관련해 Seo et al.(2018)은 e스

포츠 경기 상황에서 여러 유닛들 간에 전투를 벌이는 전투상황에 비해 경

기 초반 유닛간의 충돌이 적은 비전투 상황에서 광고 브랜드에 대한 시선

고정 시간과 빈도가 더 높게 나타난 것을 확인하였고,

Gangadharbatla(2016)는 e스포츠 상황에서 직접 게임에 참여하는 집단에

비해 게임을 시청하는 집단이 광고 브랜드에 대한 회상이 유의미하게 높게

나타난 것을 확인 하였다.

5.기억의 종류와 특성

소비자들은 특정한 상황에 노출되었을 때, 해당 상황의 다양한 표상들을

기억속에 저장하게 되며, 이후에 제시되는 과제의 특성에 따라서 명시적

또는 암묵적으로 기억된 특정 표상을 인출하게 된다(김지호 외, 2009). 이

러한 기억(Memory)은 크게 명시적 기억(Explicit Memory)과 암묵적 기억

(Implicit Memory)으로 분류할 수 있다(Squire & Knowlton, 1995; Squire

& Zola-Morgan, 1991).

가. 명시적 기억과 광고 효과

명시적 기억이란 특정 사건을 ‘기억하고 있다’라고 개인이 의식하는 기억

을 뜻하며 의식적 기억, 의도적 기억, 혹은 직접적 기억이라고도 한다(이학

식, 백형조, 2004). 이러한 명시적 기억은 어떠한 사건에 노출 되었을 때,

해당 사건이 무엇이었는지 회상(Recall) 또는 재인(Recognition)을 통해 의
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식적으로 기억을 인출함으로써 측정이 가능하다(Krishnan & Chakravarti,

1999; Richardson-Klavehn & Bjork, 1988).

명시적 기억을 측정하기 위한 검사는 학습일화를 의도적이고 의식적으로

인출해낼 것을 요구한 후 파지(Retention)를 측정하게 되는데, 보편적으로

피험자에게 단어 또는 그림과 같은 기억자료를 제시한 뒤, 개인이 학습한

정보를 스스로 ‘인출’해내는 회상검사(recall test)나 학습된 정보를 스스로

‘확인’하도록 하는 재인검사(recognition test)등과 같이 전통적인 기억 검사

를 사용하며, 기억의 정도는 정확률로 측정한다(박태진, 2002; 이정모 외,

2009). 광고 학계와 업계에서 이러한 기억측정은 광고의 효과로서 사용되

는데, 회상검사의 경우 소비자들에게 제품의 범주, 또는 특정 시간을 정해

주고 해당 제품의 범주, 또는 특정 시간 내에서 생각나는 브랜드들을 열거

하도록 하여 광고효과를 측정한다(하주용 외, 2012). 재인검사의 경우 측정

하고자 하는 브랜드 또는 광고를 응답자에게 제시한 후 해당 브랜드 또는

광고를 본적이 있는가를 물어보거나(Lardinoit & Derbaix, 2001), 여러 브

랜드를 제시한 후 이전에 보았던 브랜드를 모두 고르게 하여 광고효과를

측정한다.

광고에 대한 효과를 명시적 기억 검사를 통해 살펴보고자 한 연구들(유

승엽, 이종은, 2001; 조정식, 김진연, 1999; 홍종필, 마영애, 2006; Bellman

et al., 2012; Voorveld, 2011)은 다양한 형태로 진행되어 왔으며, 주로 회상

과 재인의 측정을 통해 이루어졌다. 해당 연구들은 광고의 개수 즉, 광고의

혼잡도에 따라 광고에 대한 회상 또는 재인에 미치는 영향이 달라지며 혼

잡도가 적을수록 회상 또는 재인에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다.

이러한 명시적 기억을 통한 광고 효과는 스포츠의 맥락에서 또한 뚜렷하

게 나타난다. Turley and Shannon(2000)은 실제 경기장내에 경기를 관람

하는 팬들을 대상으로 경기 내에 진행되고 있는 광고의 효과성에 대해 현
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장연구를 진행하였다. 그 결과, 광고 메시지에 대한 노출의 빈도가 회상,

구매의도 및 실제 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다. 또한

Gupta and Yousaf(2015)의 연구에서는 크리켓 리그인 Indian Premier

League 경기 상황에서 관련성 있고 유명한 스폰서가 다른 스폰서와 비교

했을 때 가장 높은 회상률을 보인 것으로 나타났다.

그러나 명시적 기억은 의식적인 기억 인출에 접근이 쉬운 상황에서만 광

고효과가 드러나는데, 광고는 의식적인 기억과정 뿐만 아니라 무의식적인

기억과정에서도 그 효과가 나타날 수 있기에(Krishnan & Chakravarti,

1999), 많은 연구자들은 광고 효과 측정에 있어서 암묵적 기억검사를 추가

적인 방법으로 고려할 필요가 있다고 제안했다(Shapiro & Krishnan,

2001).

나. 암묵적 기억과 점화효과(Priming Effect)

암묵적 기억이란 의식적으로 주의를 기울이지 않는 상황에서 발생하는

비의식적 정보처리과정을 거쳐 본인은 인식하고 있지 못하지만 잠재되어

있는 기억으로 정의되며(김지호 외, 2007), 과거 심리학 문헌에서 무의식적

기억(unconscious memory)(Freud, 1966), 인지하지 못하는 기억(unaware

memory) 또는 의식 없는 기억(memory without awareness)(Eriksen,

1960; Jacoby & Witherspoon, 1982)으로 명명되기도했다. 암묵적 기억은

스스로 어떠한 정보에 노출되었는지를 모르는 경우에도 해당 정보가 인지

및 행동에 영향을 미칠 수 있다는 것(Jacoby & Kelley, 1987)을 기본전제

로 하기에 암묵적 기억을 검사할 때는 기본적으로 학습일화에 대해 기억해

내도록 요구하지 않아야하며, 응답자로 하여금 해당 검사가 기억측정과는

전혀 무관한 과제로 인식하고 수행하게끔 요구해야한다 (박태진, 2002). 이
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러한 암묵적 기억은 이전의 경험이 의식적이거나 의도적인 회상을 필요로

하지 않는 작업에서 과제수행이 향상되었을 때 나타나게 되는데(Graf &

Schacter, 1985), 이때 나타나는 과제 수행의 향상성을 ‘점화(priming)’라고

한다. 선행연구에서는 암묵적 기억 검사를 점화 과제로 측정하여 “지각성

검사(Perceptual test)”와 “개념성 검사(Conceptual test)”로 구분하였다

(Blaxton, 1989; Jacoby, 1983; McDermott & Roediger, 1994; Tulving &

Schacter, 1990).

지각성 검사는 변경된 단어나 그림을 식별하는 검사로서 대표적으로 단

어 조각 완성 검사(word fragmentation completion test), 어간 완성 검사

(word stem completion test), 단어 식별 검사(word identification test)가

있다(박태진, 2002). 단어 조각 완성 검사의 경우 단어의 일부 철자를 제시

한 후 생각나는 완전한 단어로 완성하도록 하는 검사로, 예를 들어 표적

단어가 ‘팔만대장경’이라고 할 때 ‘_만_장_’을 제시한 후 떠오르는 완전한

단어로 완성하도록 지시한다. 어간 완성 검사의 경우 단어의 어간만을 제

시한 뒤 단어로 완성하도록 하는 검사로, 예를 들어 표적 단어가 ‘BLACK’

일 때 ‘BL___’을 제시한 후 떠오르는 완전한 단어로 완성하도록 지시한다.

단어 식별 검사는 짧은 시간 동안 화면에 단어가 노출되었을 때, 이전에

학습한 단어를 새로운 단어와 비교하여 정확하게 이름 지을 수 있는 지의

여부로 측정된다. 예를 들어 Jacoby and Dallas(1981)는 참여자들에게

35ms동안 화면에 노출된 단어를 보는 즉시 보고하도록 지시하였는데, 학

습된 단어와 새로운 단어 사이의 점화효과 간에 유의한 차이가 있는 것을

확인하였다. 이러한 지각성 검사 과정을 통해 발생하는 점화는 자극의 물

리적 속성에 유창성(fluency)을 가지는 ‘지각적 점화’로 일컫는다(Jacoby &

Dallas, 1981).

개념성 검사는 의미 기반의 질문에 대답하거나 의미적인 단서에 대해 자



- 36 -

유롭게 연상하도록 유도하는 검사로 대표적으로 범주 예시 생성 검사

(category-exemplar generation test)가 있다. 범주 예시 생성 검사는 Graf

et al.(1985)에 의해 제안되었으며, 학습된 예시에 대한 범주를 제시한 후

가정 먼저 생각나는 제품명을 기록하는 검사이다. 예를 들어 학습된 예시

가 자동차 브랜드 ‘GENSIS’ 일 때, 관련된 범주인 ‘자동차’를 제시한 후 가

장 먼저 생각나는 브랜드를 기록하도록 지시한다. 이러한 개념성 검사 과

정을 통해 발생하는 점화는 노출 또는 학습된 자극과 관련된 대상에 대하

여 개념적 유창성을 가지는 ‘개념적 점화’로 일컫는다(Schacter &

Buckner, 1998).

다. 암묵적 기억의 광고효과 - 단순 노출 효과(Mere Exposure

Effect)

 스스로 인식하지 못하는 사이 이루어진 암묵적 기억은 이후의 태도나

행동에 영향을 미치기 때문에(Greenwald et al., 1998; Maison et al., 2004;

Schacter, 1987), 광고 효과를 검증하기 위한 수단으로써 사용되기도 한다.

이를 설명할 수 있는 대표적인 이론으로는 단순 노출 효과가 있다. 단순

노출 효과란 특정 자극에 대한 노출 자체가 해당 자극의 호감도를 높이는

현상으로, Zajonc(1968)에 의해 처음 주장되었다. 즉, 특정 자극물에 노출되

면, 해당 자극물에 대한 친숙함(familiarity)이 높아져 위협감이 감소하고,

접근하는 행동을 유발한다고 해당 이론은 주장한다(Zajonc, 1980). 단순노

출효과와 암묵적 기억의 관계성에 있어서 Ye and van Raaij(1997)는 무의

식적인 상황에서 과거의 기억에 영향을 받는 선호 또는 기호(linking)가 노

출이 반복될수록 친숙함을 증가시켜 감정의 형성을 돕기 때문에 단순노출

효과는 암묵적 기억과 연관이 있다고 주장하였다. 이는 곧, 소비자가 자신
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이 노출된 자극을 의식적으로 인식하지 못하더라도 해당 자극을 성공적으

로 복제 및 확장이 가능한 것으로 해석할 수 있다(Yoo, 2008).

허나, 단순노출이 무조건적으로 소비자의 정서에 긍정적인 영향을 미치

는 것만은 아니다. 중성적이지 않은 자극 즉, 부정적으로 평가된 자극에 대

한 노출 증가는 해당 자극에 대해 더욱 부정적인 평가로 이어진다는 연구

결과도 있다(Bornstein, 1989; Brickman et al., 1972; Grush, 1976). 그러나

대부분의 광고 자극은 초기에 중성적 자극에서 출발한다고 가정되기 때문

에 광고의 무의식적인 노출과 소비자의 의사 결정 간에 긍정적인 관계를

기대할 수 있다(양윤, 2000).

이와 관련하여 조경섭, 최지호(2001)는 백화점 전단광고의 노출 증가가

점포 방문 증가와 제품 구매 증가로 이어진다고 주장하였으며, Fang et

al.(2007)은 배너 광고의 반복적인 제시가 광고에 대한 긍정적인 태도를 증

가시킨다고 주장하였다. 또한, Yoo(2008)의 연구에서는 소비자가 웹광고에

노출되었을 때, 암묵적 기억에 의한 점화 효과를 경험하고, 광고에 대한 주

의수준과는 관계없이 광고 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 가지게 된다고

밝혔다.

암묵적 기억의 광고효과는 스포츠 상황에서 또한 두드러지게 나타난다.

Lee and Pedersen(2010)은 무의식적인 브랜드 노출의 빈도가 브랜드 태도

및 브랜드 인지도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 또한 Gledhill

et al.(2020)은 레이싱 게임 상황에서 무의식적으로 광고 브랜드가 자주 노

출되었을 경우, 해당 게임을 플레이하는 플레이어와 시청자의 광고 브랜드

에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미쳤다고 밝혔다.
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6. 브랜드 태도와 행동의도

브랜드란 ‘서비스나 상품을 판매하는 개인 또는 단체가 다른 경쟁사와

구별짓기 위해 사용하는 용어, 이름, 디자인의 결합체’를 뜻한다(Srivastava

& Shocker, 1991). 소비자들은 이러한 브랜드에 노출되면 종종 ‘브랜드 지

식(brand knowlegde)’으로 본인의 기억에 저장된 브랜드에 대해 개인적인

감정과 확신을 발전시킨다(Keller, 2003). 이러한 브랜드 지식은 해당 브랜

드에 대해 짧거나, 긴 시간 동안 직접적으로 공유되는 경험을 통해 축적된

다(오영석, 2016). 결과적으로, 소비자들은 이러한 경험들을 바탕으로 브랜

드에 대한 전반적인 평가를 발전시키고, 유지 혹은 바꾸기도 하며(Wilkie,

1986), 이는 브랜드 태도(brand attitude)의 작용이라 볼 수 있다.

브랜드 태도란 특정한 브랜드에 대하여 일관성을 가지고 반응하는 전반

적인 평가이며, 브랜드의 특정한 속성에 대하여 느끼는 신념이라 할 수 있

다(Mitchell & Olson, 1981). 브랜드 태도는 소비자의 브랜드에 대한 전반

적인 감정적 호감도이기에 소비자들은 친숙한 브랜드에 대해 높은 브랜드

연상을 가지게 될 수 있으며(Low & Lamb Jr, 2000), 특정 브랜드를 선택

한 이후 구매하는 소비자 행동의 기초로 자리잡은 개념으로서 소비자들로

하여금 구매행동을 이해하고 예측하는데 중요한 요소로 인식되고 있다

(Keller, 1993).

광고의 맥락에서 이러한 브랜드 태도는 다양한 변수에 의해 영향을 받을

수 있다. 먼저 해당 브랜드의 여러 가지 속성에 대한 신념이나 평가 이상

으로 광고 자체에 대한 태도가 많은 영향을 미친다는 것이 여러 연구를 통

해 증명되어 왔고(MacKenzie et al., 1986; Mitchell & Olson, 1981; Petty

et al., 1986), 광고에 의해 생기는 감정 반응이 광고에 대한 태도뿐만 아니
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라, 브랜드 태도에도 영향을 미칠 수 있다는 것이 밝혀졌다(Holbrook &

Batra, 1987; MacKenzie et al., 1986). 또한 휴리스틱 체계적

(Heuristic-Systematic)모델에 따르면 전달하고자 하는 메시지의 질은 정보

의 수용력을 높여주고 정보의 평가와 해석에 따라 태도에 직접 또는 간접

적으로 영향을 줄 수 있다(Chaiken & Maheswaran, 1994). 이렇게 형성된

브랜드 태도는 재방문 의도, 구전 의도, 구매 의도, 이용 의도 다양한 행동

의도 즉, 소비자 행동에 긍정적인 영향을 미친다고 보고되고 있다(김태희

외, 2009; 김홍범, 장호성, 2008; 신원혜, 유태순, 2004).

행동의도(behavioral intention)란 태도가 행동화되기 전, 개인의 주관적

인 상태를 의미하며, 어떠한 대상에 대한 태도를 형성한 이후 특정 미래

행동으로 나타내려 하는 개인의 신념과 의지라 할 수 있다(Hutchinson et

al., 2009). 행동의도는 크게 사회적 행동의도와 경제적 행동의도로 구분되

고 있다. 사회적 행동의도는 추천의도, 구전의도와 같은 언어적 행동을 포

함하며(Szymanski & Henard, 2001), 경제적 행동의도는 고객의 지불의사,

전환행동 등과 같은 재무적 측면에서의 지속적인 이용의도를 의미한다

(Zeithaml et al., 1996).

스포츠의 맥락에서 또한 태도는 행동의도와 밀접한 관계를 맺고 관계를

맺고 있으며, 긍정적인 태도는 방문, 추천, 구매 등의 행동의사를 증진시키

는 것으로 나타났다(이명식, 김창수, 2012, Voon et al., 2011). 이와 관련하

여 진창현(2011)은 스포츠 중계 상황에서 스포츠에 대한 흥미도와 가상광

고에서 나타난 제품에 대한 관여도, 광고에 대한 집중도, 가상광고에 대한

태도, 브랜드 태도, 그리고 구매의도 간의 구조적 관계를 규명하였는데, 그

중 가상광고에 대한 브랜드 태도가 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤다고

밝혔다. 또한 Huettermann et al.(2023)은 e스포츠 상황에서 브랜드에 대한

태도는 비공식 스폰서의 제품 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장
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하였다. 이를 바탕으로 소비자의 브랜드에 대한 태도는 행동의도에 중요한

영향을 미치는 가장 중요한 결정 요인으로 작용할 것으로 예측해볼 수 있

다(Abzari et al., 2014).
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Ⅲ. 연구방법

1. 연구설계 및 연구 대상

가. 연구 설계

본 연구에서는 가설 검증을 위해 2(광고의 움직임: 정적광고 vs. 동적광

고) × 2(인게임 상황: 전투 상황 vs. 비전투 상황) 집단 간 요인설계

(between subject factorial design)를 적용하였다. 광고의 움직임과 인게임

상황은 1998년 블리자드(BLIZZARD)에서 출시한 실시간 전략게임(RTS)인

스타크래프트(STARCRAFT)의 경기 상황에 가상광고를 삽입한 약 5분 분

량의 자극물로 조작되었다. 구체적으로 인게임 상황의 경우, 비전투상황은

e스포츠 경기 상황에서 양측 플레이어가 경기 초반 자원을 채취하는 상황

으로 설정하였으며, 전투상황은 경기 후반 양측 플레이어의 유닛들이 역동

적인 전투를 벌이는 상황으로 설정하였다. 광고 움직임의 경우, 자극물의

중반부 부터 노출되는 브랜드 가상광고의 움직임 형태로 조작하였으며(정

적광고 vs. 동적광고), 광고는 인게임 상황에서 좌⋅우측의 중앙 부분에 두

개의 브랜드 로고가 15초씩 3번, 총 45초 분량으로 노출되도록 설정하였다.

정적광고는 경기 진행 중 가상광고가 노출되는 시간에 해당 광고가 움직임

없이 고정되어있는 형태로, 동적광고는 해당 광고가 회전하는 형태로 설정

하였다.

본 연구에서 사용된 자극물은 인터넷 방송 플랫폼 아프리카 티비

(Afreeca TV)에서 주최한 스타크래프트 대회 ASL(Afreecatv Starcraft
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League)의 영상을 사용하였다. 해당 대회에서 치뤄진 경기들 중 광고가 제

시되는 45초의 시간동안 전투 상황과 비전투 상황이 명확히 구별되는 경기

를 선별하여 자극물로 선정하였다.

자극물에 사용된 브랜드의 경우, 본 실험 전 B광역시 소재의 국립대학교

재학생 47명을 대상으로 e스포츠 중계상황에서 스폰서로써 자주 쓰이는 2

개의 각 제품군(은행, 게이밍 기어)에서 10개의 브랜드를 선별하여 총 20개

의 브랜드에 대한 브랜드 인지도를 측정하는 사전 실험(pre-test)을 진행하

였다. 브랜드 인지도 문항은 위수민, 위오기(2018)와 Kim and Kim(2016)과

의 연구에서 사용된 문항을 본 연구의 맥락에 맞게 수정 및 보완하여 리커

트7점 척도로 측정되었다. 구체적으로 문항은 각 브랜드마다 ‘나는 ○○○

이라는 브랜드를 잘 알고 있다.’, ‘나는 ○○○이라는 브랜드가 친숙하다.’,

‘나는 ○○○이라는 브랜드를 들어본 적이 있다.’로 구성되었다. 이후 브랜

드 인지도 점수의 평균값을 산출하여 브랜드 인지도가 중간 정도인 6개의

브랜드(하나은행, SC제일은행, KDB산업은행, BENQ, XENICS, RAZER)를

선정하였다(표 2). 선정된 브랜드의 로고는 색상으로 인한 노이즈(noise)를

배제하기 위해 모두 흰색으로 통일하였으며, 해당 로고를 동적 가상광고와

정적 가상광고의 형태로 만들어 자극물 영상에 삽입하였다(그림 11).
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은행 게이밍 기어

표 2. 실험에 사용된 브랜드 로고

그림 11. 자극물
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나. 연구 대상

본 연구는 B광역시 소재의 국립 대학교 재학생 및 교직원 160명을 대상

으로 실시되었다. 본 연구에 필요한 최소 표본수의 경우, G-power 프로그

램을 통해 최소 표본수를 산정한 결과, 효과크기= .06, 유의 수준 α= .05,

Power= .8, 집단수 = 4, 반응 변수 = 6개를 적용 했을 때, 최소 표본수가

120명으로 나타나 적정 표본수를 충족했다고 판단한다. 이 중 불성실한 응

답으로 처리된 3명을 제외한 총 157명의 데이터를 분석에 사용하였다. 연

구대상자의 인구 통계학적 특성은 <표 3>과 같다.

연구 대상자의 특성은, 성별의 경우 남성이 77명(49%), 여성이 80명

(51%)으로 나타났으며, 연령은 10대 51명(32.5%), 20대 106명(67.5%)으로

나타났다. 직업의 경우 대학생 및 대학원생이 155명(98.7%), 사무직은 2명

(1.3%)으로 나타났으며, 교육 수준은 고졸 이하 1명(0.6%), 대학교 재학

134명 (85.4%), 대학교 졸업 2명(1.3%), 대학원 재학은 20명(12.7%)로 나타

났다.
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속성 빈도(명) 백분율(%)

성별

남 77 49

여 80 51

총계 157 100

연령

10대(10~19세) 51 32.5

20대(20~29세) 106 67.5

총계 157 100

직업

대학(원)생 155 98.7

사무직 2 1.3

총계 157 100

교육수준

고졸 이하 1 0.6

대학교 재학 134 85.4

대학교 졸업 2 1.3

대학원 재학 20 12.7

총계 157 100

표 3. 연구대상자의 인구통계학적 특성

2. 측정 도구

본 연구에서는 e스포츠 상황에서 인게임 상황과 가상광고의 형태가 소비

자의 시각적 주의와 기억, 브랜드 태도 및 행동의도에 미치는 영향을 검증

하기 위해 주요 변인들을 다음과 같이 측정하였다.
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가. 암묵적 기억 측정

본 연구에서 암묵적 기억을 측정하기 위해 김재휘, 안정태(2004)의 연구

를 바탕으로 문장 완성 검사를 실시하였으며, 기억의 정도는 정확률로 측

정하였다. 구체적으로 암묵적 기억 측정의 경우 학습일화에 대해 기억해내

도록 요구하지 않아야 하며, 해당 검사가 기억측정과는 전혀 무관한 과제

로 인식하고 수행하게끔 요구해야하기 때문에(박태진, 2002), ‘아래의 설문

지는 e스포츠 관람 이후 귀하의 현실세계에 대한 인식을 알아보기 위한 것

입니다.’라고 제시한 이후 시나리오를 읽고 빈칸에 생각나는 적절한 글자를

기입하도록 지시하였다. 시나리오는 두 사람이 일반적인 대화를 나누는 상

황으로 제시되었으며, 빈칸은 자극물에서 노출되었던 브랜드를 단어조각완

성검사의 형태로 제시하였다(부록 참고).

나. 명시적 기억 측정

본 연구에서 명시적 기억을 측정하기 위해 재인 검사를 실시하였으며,

기억의 정도는 마찬가지로 정확률로 측정하였다. 명시적 기억 측정의 경우

학습 일화를 의도적으로 인출해내도록 요구해야하기 때문에(Krishnan &

Chakravarti, 1999; Richardson-Klavehn & Bjork, 1988), 본 연구에서는 명

시적 기억 측정 질문으로 ‘다음 카테고리 별로 제시된 브랜드들 가운데 방

금 시청하셨던 e스포츠 경기 영상에서 노출된 브랜드에 체크해 주십시오.’

라고 제시하였다(부록 참고).
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다. 시각적 주의 측정

본 연구에서 시각적 주의를 측정하기 위해 Tobii사의 Tobii Pro Glasses

2 장비를 사용하였으며(그림 12), 시선 고정 시간(fixation duration)과 시선

고정 횟수(fixation count)로 나누어 측정하였다. 구체적으로 대상자의 시각

적 주의가 추출된 영상을 사용하여 데이터를 정량화 하였다(그림 13). 추출

된 영상은 초당 30프레임으로 녹화되었으며, 스포츠 영상 분석 소프트웨어

인 KINOVEA를 활용하여 광고가 제시되는 약 15초가량의 시간을 프레임

단위(Frame-By-Frame) 분석을 통해 시선 고정시간과 시선 고정 횟수를

측정하였다(그림 14).

아이트래킹 실험에서 프레임 단위 분석은 시선정보가 기록된 영상을 한

프레임씩 재생하면서 시선 고정이 시작되거나 끝나는 시점을 수동으로 결

정하고 고정이 발생한 AOI(Area Of Interest)를 확인하는 분석으로

(Vansteenkiste et al., 2015), 프레임 단위로 직접 분석해야하기 때문에 다

소 오랜 시간이 소요되지만 매우 효과적이며(Duchowski & Duchowski,

2017), 다수의 연구들(Patla & Vickers, 2003; Singer et al., 1998;

Vansteenkiste et al., 2013)에서 성공적으로 사용되었다. 시선 고정에 대한

기준의 경우, 피험자의 시선이 100ms이상 머물러 있을 시 시선의 고정이

이루어졌다고 주장한 Vickers (1996)의 연구를 바탕으로 자극물에 제시된

광고에 대해 3프레임 이상 시선이 고정되어 있을 시 시선 고정이라 판단하

여 시선 고정 시간과 시선 고정 횟수를 산출하였다.
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그림 12. Tobii Pro Glasses2(출처: Coskun & Cagiltay, 2021)

그림 13. 시각적 주의 데이터가 추출된 영상
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그림 14. KINOVEA 소프트웨어를 활용한 프레임 단위 분석

라. 브랜드 태도

본 연구에서 브랜드 태도에 대한 척도는 Lee and Mason(1999)의 연구에

서 사용된 4문항을 본 연구의 맥락에 맞게 수정 및 보완하여 7점 리커트

척도로 측정하였다(표 4).

마. 행동 의도

본 연구에서 행동의도는 은행 이용의도, 게이밍 기어 구매의도로 나누어

측정하였으며, Sierra and Hyman(2011)의 연구에서 사용된 Purchase

Intention Scale의 3문항을 본 연구의 맥락에 맞게 수정 및 보완하여 7점
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리커트 척도로 측정하였다(표 4).

바. 조작 점검

본 연구에서 독립변수가 조작된 자극물이 의도대로 조작되었는지 확인하

기 위한 조작 점검 문항은 인게임 상황의 경우 ‘나는 방금 시청한 영상이

전투 상황이라고 생각한다.’와 ‘나는 방금 시청한 영상이 비전투 상황이라

고 생각한다.’로 설정하였으며, 광고의 움직임의 경우 ‘나는 방금 시청한 영

상속의 브랜드 로고가 회전하며 움직였다고 생각한다.’와 ‘나는 방금 시청

한 영상속의 브랜드 로고가 움직이지 않았다고 생각한다’로 설정하였다.
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개념 세부사항
초기

문항수

최종

문항수

브랜드 태도

나는 **라는 브랜드에 대해

호의적이다.

4 2

나는 **라는 브랜드에 대해

긍정적으로 생각한다.

나는 **라는 브랜드를 싫어한다.

나는 게임 속 광고를 보고 **라는

브랜드에 더 관심이 생겼다.

행동의도

나는 앞으로 **브랜드를 이용(구매)할

의향이 있다

3 2
나는 앞으로 **브랜드를 이용할

가능성이 높다.

나는 주변 사람들에게 **브랜드를

추천할 것이다.

표 4. 설문지의 주요 구성 개념 및 내용
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3. 실험절차

피험자는 4개의 실험 집단(정적광고×전투 상황; 동적광고×전투 상황; 정

적광고×비전투 상황; 동적광고×비전투 상황)에 무작위로 할당되었으며, 구

체적인 실험 절차는 다음과 같다. 먼저, 실험 시작 전 피험자에게 실험 절

차 및 실험 목적에 대한 설명을 진행한 뒤, 실험에 대한 동의서를 작성하

도록 하였다. 다음으로, 피험자에게 아이트래커를 착용시킨 후 안구의 움직

임에 대한 반응을 알맞게 조절하는 시점 조정 과정(Calibration)을 거쳤다.

이후, 피험자는 광고의 움직임과 인게임 상황이 조작된 약 5분 분량의 자

극물을 22인치 모니터를 통해 자유롭게 시청하도록 지시하였다. 마지막으

로 자극물 시청 후 피험자는 자극물 속 광고 브랜드에 대한 암묵적 기억과

명시적 기억, 태도, 이용의도 및 구매의도, 그리고 브랜드와 e스포츠 관여

도를 측정하는 설문에 응답하도록 하였다.

4.자료처리 및 분석

본 연구에서는 아이트래커 실험 이후 설문지에 응답한 자료를 회수하여

시각적 주의와 설문에 응답한 데이터를 분석에 활용하였으며, 이 중 불성

실한 응답을 하거나 신뢰성이 없다고 판단되는 자료를 분석 대상에서 제외

하였다. 또한 설정된 가설을 실증적으로 검증하기 위해 오픈소스 통계 프

로그램 R을 활용하여 다음과 같은 분석 방법 및 절차를 진행하였다.

먼저, 표본 특성의 파악과 측정문항들에 대한 데이터의 정확성과 이상치,

그리고 정규성 검증을 위해 기술통계분석(descriptive statistics)을 실시하

였다. 두 번째로, 사용된 측정 도구에 대한 신뢰도 및 타당도를 검증하기
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위해 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis, CFA)을 실시하였다.

구체적으로, 각 요인 간 상관계수와 각 요인들에 대한 요인적재량(factor

loading), 평균 분산 추출값(Average Variance Extracted, AVE), 개념 신

뢰도(Composite Reliability, C.R)를 검토하였다. 마지막으로, 구조모형 내

변수들 간의 구조적 관계를 규명하기 위해 구조방정식모형(Structural

Equation Model, SEM)분석을 실시하였다.
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Ⅳ. 연구결과

1.자료의 일반적 특성

가. 기술 통계량과 분포의 정규성

본 연구는 B광역시 소재의 국립대학교 재학생 및 교직원을 대상으로 실

시되었다. 수집된 데이터의 평균값, 표준편차, 최솟값, 최댓값 등과 같은 기

초 통계량과 왜도(skewness) 및 첨도(kurtosis)를 산출하여 자료 입력의

오류 및 정규성 분포를 확인하였다. 본 연구에서 분석에 사용된 변인인 고

정시간, 고정횟수, 명시적 기억, 암묵적 기억, 브랜드에 대한 태도, 구매의

도에 대한 관측변수의 기술 통계량은 <표 5>와 같다.

각 문항의 최솟값 및 최댓값을 확인해본 결과, 이상치를 벗어나는 값은

나타나지 않았으며, 측정 문항들에 대한 평균값의 경우 2.170에서 6.120 사

이에 분포하고 있는 것을 확인하였다. 또한 정규성을 확인하기 위해 왜도

와 첨도를 검토하였으며 이후 다변량 정규성 검증을 실시하였다. 일반적인

기준에 따르면 왜도의 경우 절댓값 2 이내, 첨도의 경우 절댓값 7 이내에

분포하고 있을 경우 정규성을 확보하는 것으로 볼 수 있다(Kim, 2013;

West et al., 1995). <표 5>에서 확인할 수 있듯이, 왜도의 절댓값 지수는

.200~1.860, 첨도의 절대값 지수는 .200~3.920으로, 범위 내에서 분포하고 있

는 것으로 나타났다.

왜도는 평균 검증에 영향을 미치는 반면에, 첨도는 변량과 공변량 검증

에 영향을 주며, 구조 방정식 모형은 공변량 구조 분석에 기반을 두기에
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구조방정식 분석에서 다면량 첨도 테스트는 필수적인 과정으로 알려져있다

(Gao et al., 2008). 이러한 이유로 본 연구에서는 다변량 정규성 검증을 위

해 Mardia(1970)의 다변량 정규성 테스트(multivariate normality test)를

실시하였다(표 6, 표 7). Mardia(1970)의 다변량 정규성 테스트 결과, 본 연

구에서 사용된 관측변수 데이터는 다변량 정규성 분포를 위반한 것으로 나

타났다. 이는 곧, 카이제곱 통계값을 과대평가 하고, 표준오차를 과소평가

하여 1종오류(Type Ⅰ error)를 높일 가능성이 있다(Ryu, 2011). 이에 본

연구에서는 Satorra and Bentler(1994)에 의해 제시된 비정규 분포에 대한

해결 방법을 사용하였다.
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문항 최소 최대 평균 표준편차 왜도 첨도

duration 0 14.12 2.17 2.56 1.86 3.92

count 0 26 6.12 5.87 1.18 0.74

EXMEMO 0 6 2.76 1.86 0.2 -1.07

IMMEMO 1 6 2.51 1.44 0.67 -0.49

ATT1 1 7 4.35 0.86 0.55 2.83

ATT2 1 7 4.45 0.88 0.62 2.35

PUR1 1 7 3.58 1.16 0.22 0.27

PUR2 1 6 3.27 0.93 -0.31 -0.2

duration=시선고정시간; count=시선고정횟수; EXMEMO=명시적기억;

IMMEMO=암묵적기억; ATT1,2=브랜드태도; PUR1,2=행동의도

표 5. 기술통계량과 분표의 정규성

Test Statistic p-value
result

(채택 여부)

Skewness 1658.6686 .000 No

표 6. 다변량 왜도 검증 결과

Test Statistic p-value
result

(채택 여부)

Kurtosis 24.372 .000 No

표 7. 다변량 첨도 검증 결과
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2.조작 점검(Manipulation Check)

본 연구에서 광고의 움직임과 인게임 상황에 대한 자극물이 의도한대로

조작되었는지를 확인하기 위해 독립표본 t검정(Independent Samples

t-test)을 실시하였다. 그 결과, 광고의 움직임의 경우 정적 광고 집단(M =

2.40, SD = 1.49)과 동적 광고 집단(M = 5.86, SD = 1.67)간 차이가 통계

적으로 유의한 것을 확인하였다(t = -13.69, p<.001)(그림 15). 또한 인게임

상황에서 비전투 집단(M = 3.54, SD = 2.11)과 전투 집단(M = 6.18, SD =

1.08)간 차이가 통계적으로 유의한 것으로 나타나(t = -9.84, p<.001)(그림

16), 응답자들이 자극물 내에 나타난 광고의 움직임과 인게임 상황을 연구

자가 의도한 대로 인식하였음을 확인하였다.
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그림 15. 광고의 움직임 조작 점검 결과

그림 16. 인게임 상황 조작 점검 결과
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3. 측정도구 타당도 및 신뢰도 검증

가. 확인적 요인분석 결과

본 연구에서는 가설검증을 위해 Anderson and Gerbing(1988)이 제안한

구조방정식에 대한 2단계 접근 방식(two-step approach)이 적용되었다. 이

는 1단계에서 측정모형의 적합도 및 타당성을 검증한 뒤, 2단계에서 구조

모형 내 변수들 간의 구조적 관계를 규명하는 방식이다. 이를 위해 먼1단

계에서 측정모형의 적합성과 측정문항 구성의 최적상태를 확인하기 위해

확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 실시하였으며, 자료의

정규성 검증 결과, 정규성 가정을 위반하였기 때문에 변수들의 다변량 첨

도를 반영하여 안정적인 표준오차 추정이 가능한 Satorra and

Bentler’s(1994) scaling method를 선택하였다. 먼저, 데이터의 상관행렬이

측정모형의 상관행렬과 일치하는지 확인하기 위해 측정모형의 모형 적합도

(model fit)을 확인하였다. Hair(2009)에 따르면 NC(Normed χ2) 값의 경우

4 이하, SRMR(Standardized Root Mean square Residual)값과

RMSEA(Root Mean Square Error of Approximation)값이 .08이하,

TLI(Tucker Lewis Index)값과 CFI(Comparative Fit Index)값이 .90 이상

일 때가 적정 적합도 지수라고 제시하였다. 본 연구에서 측정된 브랜드 태

도와 행동의도 문항을 모두 포함시킨 모형에서의 적합도 지수를 확인해본

결과, 기준값을 충족하지 못하였다. 이에 낮은 수치의 요인적재량이 나타난

문항을 제외하는 과정을 거쳐 최종적으로 본 연구에서 사용된 측정모형 적

합도 지수는 S-Bχ2/df(2.121/1)=2.121, SRMR=.007, RMSEA=.063,

TLI=.988 그리고 CFI=.998로 나타났으며, Hair(2009)가 제시한 적합도 지
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구분 적합도 판단기준 적합도 지수

Normed χ2(CMIN/df) ≤2(좋음),≤3(양호),≤5(보통) 2.121

SRMR ≤.08 .007

RMSEA ≤.08 .063

TLI ≥.09 .988

CFI ≥.09 .998

표 8. 확인적 요인분석 모형 적합도 검증 결과

수의 기준값을 충족한 것으로 나타났다(표 8).

본 연구에서 확인적 요인분석을 통해 측정문항들에 의한 측정 모형이 얼

마나 타당한지를 검증하기 위해 구성 타당도(Construct Validity)를 확인하

였다. 구성 타당도란 측정 도구가 심리적 구성개념을 올바르게 측정하고

있는지에 대해 평가하는 방법으로(Tak, 2007), 수렴타당도(Convergent

Validity)와 판별타당도(Discriminant Validity)를 바탕으로 검증할 수 있다

(Campbell & Fiske, 1959). 수렴타당도는 동일한 하나의 개념을 측정 문항

들이 얼마나 일치하는 지의 정도로, 판별타당도는 각 개념들이 얼마나 명

확하게 구분되는 지의 정도로 검증하였다. 구체적으로 본 연구에서 측정모

델의 구성 타당도를 확인하기 위해 요인 적재량(factor loading), 평균 분산

추출(Average Variance Extracted; AVE), 개념 신뢰도(Composite

Reliability; C.R.) 값을 확인하였다. 요인 적재량의 경우 일반적으로 표준화

(standardization)된 요인 적재량이 .50이상 .95이하면 수렴타당도가 확보
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되었다고 할 수 있으며(우종필, 2012), 추가적으로 AVE값의 경우 .50 이상,

C.R.값의 경우 .70 이상이면 수렴타당도가 확보되었다고 판단할 수 있다

(Fornell & Larcker, 1981). 판별타당도의 경우 구성개념의 상관관계를

AVE값과 비교하여 AVE값이 구성개념간 상관계수의 제곱 값보다 높은지

에 대한 여부를 검토하였다(Bagozzi & Yi, 1988).

본 연구의 측정문항에 대한 표준화된 요인 적재량은 .778에서 .943으로

모두 .50 이상이면서 통계적으로 유의한 것으로 나타났으며, AVE 값은

.831, .716, C.R. 값은 .908, .830으로 기준치를 충족한 것으로 나타났다(표

9). 이러한 결과는 본 연구에서 사용된 측정도구의 수렴타당도가 확보되었

다고 해석할 수 있다. 또한 AVE값이 변수들 간 상관관계의 제곱 값보다

높은 것으로 나타나 본 연구에서 사용된 측정도구의 판별타당도 또한 확보

된 것으로 해석할 수 있다(표 10).
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요인 및 측정항목
요인

적재량
C.R. AVE

브랜드 태도 .908 .831

나는 **이라는 브랜드에 대해 호의적이다. .877

나는 **이라는 브랜드에 대해 긍정적으로 생각한다. .943

구매의도 .830 .716

나는 앞으로 **브랜드를 이용할 의향이 있다. .887

나는 주변사람들에게 **브랜드를 추천할 것이다. .778

표 9. 확인적 요인분석 수렴타당도 검증결과

변수 1 2

브랜드 태도(1) .831a) .345***

구매의도(2) .345*** .716a)

***p<.001, a)AVE

표 10. 확인적 요인분석 판별타당도 검증결과
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구분         적합도 판단기준 적합도 지수

Normed χ2(CMIN/df) ≤2(좋음),≤3(양호),≤5(보통) 1.905

SRMR ≤.08 .059

RMSEA ≤.08 .073

TLI ≥.09 .941

CFI ≥.09 .961

표 11. 구조방정식 모형 적합도 검증 결과

4. 가설검증

가. 구조 모형의 적합도 결과

본 연구에서의 가설 검증을 하기 전, 설정된 구조 모형의 모형 적합도를

확인한 결과 S-Bχ2/df(64.802/34)=1.905, SRMR=..059, RMSEA=.073,

TLI=.941 그리고 CFI=.961로 Hair (2009)가 제시한 적합도 지수의 기준값

을 충족한 것으로 나타났다(표 11).
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나. 가설 검정 결과

본 연구의 가설 검정결과는 <표12>에 제시되어 있다. 구체적으로, 본연

구에서 사용된 독립변수들이 시각적 주의에 미치는 영향과 관련하여 인게

임 상황이 고정시간에 미치는 영향은 통계적으로 유의한 것으로 나타났으

며(β=-.452, p<.001), 고정 횟수에 미치는 영향 또한 통계적으로 유의한 것

으로 나타났다(β=-.479, p<.001). 따라서 가설 1과 가설 2는 채택되었다.

반면에 광고 형태의 경우 고정시간에 미치는 영향은 통계적으로 유의하지

않은 것으로 나타났으며(β=-.039, p>.05), 고정횟수에 미치는 영향 또한 통

계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다(β=-.072, p>.05). 인게임상황과

광고형태의 상호작용 효과의 경우 또한 마찬가지로 고정시간에 미치는 영

향이 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났으며(β=.112, p>.05), 고정

횟수에 미치는 영향이 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다(β=.129,

p>.05).

한편, 시각적 주의가 기억에 미치는 영향과 관련하여, 고정시간의 경우

명시적 기억에 미치는 영향이 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났으

며(β=.083, p>.05), 암묵적 기억에 미치는 영향 역시 통계적으로 유의하지

않은 것으로 나타났다(β=-.165, p>.05). 반면에, 고정 횟수의 경우, 명시적

기억에 미치는 영향이 통계적으로 유의한 것으로 나타났으며(β=.468,

p<.01), 암묵적 기억에 미치는 영향 역시 통계적으로 유의한 것으로 나타

났다(β=.580, p<.01).

기억이 브랜드 태도에 미치는 영향과 관련하여, 명시적 기억이 브랜드

태도에 미치는 영향은 통계적으로 유의하지 않게 나타난 반면(β=-.069,

p>.05), 암묵적 기억의 경우 브랜드 태도에 미치는 영향이 통계적으로 유

의한 것으로 나타났다(β=.169, p<.05). 또한 이러한 브랜드 태도가 행동의
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도에 미치는 영향은 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(β=.589, p<.001).

종합적인 결과는 <표12>와 <그림17>에 요약되어있다.
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가설 Estimate S.E. p Results

H1: 인게임상황→고정 시간 -.452 .528 p<.001 채택

H2: 인게임상황→고정 횟수 -.479 1.199 p<.001 채택

H3: 광고 형태→고정 시간 -.039 .531 p>.05 기각

H4: 광고 형태→고정 횟수 -.072 1.207 p>.05 기각

H5: 인게임상황×광고형태→고정 시간 .112 .749 p>.05 기각

H6: 인게임상황×광고형태→고정 횟수 .129 1.701 p>.05 기각

H7: 고정 시간→명시적 기억 .083 .119 p>.05 기각

H8: 고정 횟수→명시적 기억 .468 .052 p<.01 채택

H9: 고정 시간→암묵적 기억 -.165 .099 p>.05 기각

H10: 고정 횟수→암묵적 기억 .580 .043 p<.01 채택

H11: 명시적 기억→브랜드 태도 -.069 .035 p>.05 기각

H12: 암묵적 기억→브랜드 태도 .169 .045 p<.05 채택

H13: 브랜드 태도→행동의도 .589 .116 p<.001 채택

표 12. 연구의 가설 및 경로 분석 결과
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그림 17. 연구 결과
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Ⅴ. 논의

1. 인게임 상황, 광고 형태, 시각적 주의, 기억, 브랜드

태도, 행동의도 간의 구조적 관계

본 연구는 인게임 상황이 광고에 대한 시각적 주의에 어떠한 영향을 미

치는지, 그리고 이러한 영향이 광고의 형태에 따라 어떻게 달라지는지를

탐색하였다. 또한, 시각적 주의가 기억, 브랜드 태도, 행동의도에 어떠한 영

향을 미치는지를 검증하였다. 선행연구 및 관련된 이론들을 바탕으로 총

13개의 가설 및 연구모형이 설정되었으며, 가설검정 결과 총 6개의 가설이

채택되었다. 연구 결과에 대한 논의와 이론적 및 실용적 시사점은 다음과

같다.

먼저 인게임 상황이 시각적 주의에 미치는 영향과 관련하여, 전투상황일

때 보다 비전투 상황일 때 시선 고정 횟수와 시선고정 시간에 더욱 큰 영

향을 미친 것으로 나타났다. 이는 인게임 상황에서 전투상황보다 비전투

상황일 때 광고에 대한 시선 고정 횟수와 총 고정 시간에 더 큰 영향을 미

친 Seo et al.(2018)의 연구와 일맥상통한다. 즉, e스포츠 상황에서 광고는

화면 내에 움직임이 많고 복잡한 장면이 제시되는 전투장면 보다 움직임이

적고 단순한 정보가 제시되는 비전투상황일 때 소비자가 해당 광고에 더욱

주목한다는 것으로 해석될 수 있다. 반면 광고의 움직임 인게임 상황과 광

고의 움직임의 상호작용효과의 경우 시선고정 횟수와 시선고정 시간에 유

의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 이는 온라인 배너광고 상황에

서 광고의 움직임 유무가 시각적 주의에 유의한 영향을 미치지 않은
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Kuisma et al.(2010)의 연구와 맥을 나란히 한다. 부정적 점화 효과

(Negative Priming Effect)에 의하면, 특정 자극에 노출되었을 때 첫 번째

시도에서 무시되었던 산만한 물체나 위치가 다음 시도에서 또다시 선택해

야 할 대상이 되면, 해당 대상에 대한 반응은 통제 자극(control stimulus)

과 관련된 선택의 지연으로 인해 손상될 수 있다(Neill, 1977; Tipper,

1985). 즉, 자극물 내에서 처음으로 광고가 노출되었을 때, 형태나 상황 등

의 요인으로 인해 해당 광고가 무시되며 이후에 노출된 광고들에 대해서도

적절한 주의집중이 이루어지지 않았다고 해석할 수 있다.

시선고정 횟수는 암묵적 기억과 명시적 기억에 긍정적인 영향을 미친 반

면, 시선고정 시간의 경우 암묵적 기억과 명시적 기억에 유의한 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다. 즉, 소비자들에게 광고를 노출하는데 있어 오

랜 시간 노출시키는 것(시선고정 시간)보다 여러 번 반복해서 노출시키는

것(시선고정 횟수)이 효과적이라 해석할 수 있다.

명시적 기억은 브랜드 태도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

다. Yoo(2007)의 연구에 따르면 광고처리를 위한 노력이 수반되는 작업일

수록 명시적 기억 수행에 효과적인 반면 암묵적 기억 수행은 이러한 노력

과는 상관없이 형성된다고 주장하였다. 본 연구의 맥락에서 가상광고는 실

제로는 해당 장소에 없는 광고가 이미지 합성 기술을 통해 해당 프로그램

또는 장소에 실존하는 것처럼 자연스럽게 노출되었다. 즉, 자극물 내에서

광고 처리를 위한 의식적인 노력이 수반되지 않는 환경이기에 명시적 기억

성과가 뚜렷하지 않아 정서적 반응에 영향을 미치지 않은 것으로 해석할

수 있다. 이에 반해 암묵적 기억의 경우 브랜드 태도에 긍정적인 영향을

미친 것으로 나타났다. 이는 웹 광고의 맥락에서 소비자가 무의식적으로

광고에 노출되었을 때 광고 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 가지게 된다고

주장한 (Yoo, 2008)의 연구와 맥을 나란히 한다. 단순노출효과에 따르면
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무의식적으로 자극에 노출되는 것만으로도 해당 자극에 대한 친숙함과 호

감이 형성된다고 주장하였다. 즉, 가상광고의 맥락에서 무의식적으로 해당

광고 제품 또는 브랜드에 대해 지속적으로 노출 되는 것만으로도 소비자의

암묵적 기억을 형성해 해당 제품 또는 브랜드에 대한 친숙도 즉, 브랜드에

대한 태도에 긍정적인 영향을 미친 것이라 해석할 수 있다.

본 연구의 결과는 두 가지 의미 있는 이론적 시사점을 제공한다. 첫째,

본 연구는 기존 연구에서는 밝히지 못한 e스포츠 상황에서의 가상광고에

대한 시각적 주의로 형성된 기억이 실제 행동의도에 미치는 매커니즘을 검

증하였다. 둘째, 기존 연구에서는 기억 측정을 주로 재인 측정과 같은 명시

적 기억에 초점을 맞췄으나 본 연구에서는 암묵적 기억을 추가적인 변수로

도입해 의미있는 결과를 확인하였다. 구체적으로 소비자의 브랜드태도 형

성에 있어 명시적 기억 보다는 암묵적 기억이 유의한 영향을 미친 것을 확

인하였다.

실용적 관점에서 본 연구의 결과는 가상광고의 적절한 배치 시간대, 형

식 등을 통해 e스포츠 대회 관계자들에게 의미 있는 시사점을 제공한다.

구체적으로 먼저, 가상 광고의 움직임 유무와는 상관없이 e스포츠 경기 중

유닛들끼리 치열한 전투를 벌이는 전투 상황보다 비전투 상황에서 광고를

노출하도록 해야 할 것이다. 또한, 소비자로 하여금 광고를 오랜 시간동안

지속적으로 노출시키는 것 보다는 여러 번 반복해서 노출시키도록 해야 할

것이다. 마지막으로 e스포츠 경기 중 해당 경기 상황에서 자연스럽게 광고

를 노출시켜 시청자의 암묵적 기억을 형성할 수 있도록 유도해야 할 것이

다.
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Ⅵ. 결론 및 제언

1. 결론

본 연구는 e스포츠 상황에서 인게임 상황과 가상광고의 형태가 소비자의

시각적 주의와 기억, 브랜드 태도 및 행동의도에 미치는 영향을 검증하였

으며, 인게임 상황과 가상광고의 형태간의 상호작용효과를 검증하는데 그

목적이 있다.

실험 참여자들은 아이트래커를 이용한 시각적 주의를 측정 하였으며, 명

시적 기억 검사와 암묵적 기억검사, 그리고 브랜드태도와 행동의도에 관한

설문에 응답하였다. 조사된 데이터 중 불성실한 응답을 하거나 신뢰성이

없다고 판단되는 자료를 분석 대상에서 제외하여 총 157명의 데이터를 추

출하여 최종 분석에 사용하였다. 수집된 자료는 오픈소스 통계 프로그램 R

을 활용하여 확인적 요인분석, 구조방정식 분석을 실시하였다. 이와 같은

방법 및 절차에 따른 가설 검증을 통하여 본 연구의 결과는 다음과 같다.

첫째, 인게임 상황에서 비전투 상황일 경우의 광고에 대한 시선 고정 시

간은 전투 상황일 경우보다 높게 나타났다.

둘째, 인게임 상황에서 비전투 상황일 경우의 광고에 대한 시선 고정 횟

수는 전투 상황일 경우보다 높게 나타났다.

셋째, 광고 형태는 광고에 대한 시선 고정 시간에 영향을 미치지 않았다.

넷째, 광고 형태는 광고에 대한 시선 고정 횟수에 영향을 미치지 않았다.

다섯째, 시선 고정 시간에 대하여 인게임 상황과 광고 형태 간에 상호작
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용 효과는 나타나지 않았다.

여섯째, 시선 고정 횟수에 대하여 인게임 상황과 광고 형태 간에 상호작

용 효과는 나타나지 않았다.

일곱째, 광고에 대한 시선 고정 시간은 명시적 기억에 영향을 미치지 않

았다.

여덟째, 광고에 대한 시선 고정 횟수는 명시적 기억에 긍정적인 영향을

미쳤다.

아홉째, 광고에 대한 시선 고정 시간은 암묵적 기억에 영향을 미치지 않

았다.

열째, 광고에 대한 시선 고정 횟수는 암묵적 기억에 긍정적인 영향을 미

쳤다.

열한째, 명시적 기억은 브랜드 태도에 영향을 미치지 않았다.

열두째, 암묵적 기억은 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미쳤다.

열셋째, 브랜드 태도는 행동 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다.

2. 제언

비록 본 연구에서는 의미있는 이론적 및 실용적 시사점을 제시하지만,

몇 가지 제한점에 대해 논의하여 후속 연구를 위한 제언을 하고자 한다.

먼저, e스포츠 종목의 다양성이다. 본 연구는 독립변수 중 인게임 상황을

조작하기 위해 e스포츠 종목 중 블리자드(BLIZZARD)에서 출시한 스타크

래프트(Starcraft)를 자극물로 선정하였기 때문에 연구결과의 해석과 일반

화에 주의를 기울여야 한다. 현재 다양한 종목의 e스포츠 리그가 활성화되
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어 있음을 고려해 보았을 때 다양한 종목에 따른 광고의 효과를 검증한다

면 e스포츠 상황에서의 광고 효과에 대해 보다 다양한 시사점을 도출할 수

있을 것으로 사료된다.

둘째, 본 연구는 광고가 내포하고 있는 다양한 속성들을 모두 고려할 수

없었다는 한계점을 가지고 있다. e스포츠 중계에 보편적으로 사용되는 광

고로는 가상광고와 배너광고가 있으며, 광고의 형태뿐만 아니라 광고의 위

치도 의미 있는 변수로서 작용할 것으로 사료되지만 본 연구에서는 가장

보편적이며 실무적 시사점이 높다고 판단되는 가상광고 형태의 효과성에

초점을 두었다. 따라서 후속연구에서는 광고라는 변인이 내포하고 있는 다

양한 속성들에 따른 광고효과를 검증할 필요가 있을 것으로 사료된다.

셋째, 본 연구에서는 독립변수로서 e스포츠 상황과 광고 형태의 효과성

검증에 초점을 두었기 때문에 소비자의 심리적 특성에 따른 시각적 주의,

기억, 브랜드태도 및 행동의도의 변화에 대한 시사점 도출에는 제한점을

가진다. 따라서, 후속 연구에서는 e스포츠 관여도나 팀 충성도와 같이 소비

자의 특성에 따른 광고의 노출효과를 검증한다면 보다 의미있는 결과와 시

사점을 도출할 수 있을 것으로 사료된다.

마지막으로 본 연구는 내적타당도를 제고하고 목표 모집단과 유사도가

높은 표본을 효율적으로 표집하고자 부산 소재의 대학교 학생을 중심으로

진행되었다. 따라서, 본 연구의 결과에 대해 해석하고 일반화 하는데에 있

어 주의가 필요하다.
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국문 초록

e스포츠 인게임 상황이 광고에 대한 시각적 주의,

기억, 브랜드 태도 및 행동의도에 미치는 영향 :

광고 형태의 조절효과를 중심으로

체육학전공 민 병 재

지도교수 김 대 환

본 연구의 목적은 e스포츠 상황에서 가상광고의 형태와 인게임 상황이

소비자의 시각적 주의에 미치는 영향을 검증하고 이후 해당 광고에 대한

기억과 브랜드태도, 행동의도 간의 관계를 검증하는데 있다.

연구 목적 달성을 위해 2X2 집단 간 요인설계를 적용하였으며, 2023년

B광역시 소재의 국립 대학교 재학생 및 교직원 160명을 대상으로 실시되

었다. 이 중 불성실한 응답으로 처리된 3명을 제외한 총 157명의 데이터를

분석에 사용하였다. 피험자는 아이트래커를 이용하여 시각적 주의 측정한

뒤, 암묵적 기억검사, 명시적 기억검사, 브랜드 태도, 행동의도에 대한 설문

문항에 응답하였다. 측정 문항의 신뢰도 및 타당도를 평가하기 위하여 확

인적 요인 분석을 실시하였으며, 이후 본 연구에서 설정한 가설의 검증을

위해 구조방정식을 실시하였다. 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 인게임 상황에서 비전투 상황일 경우의 광고에 대한 시선 고정 시

간은 전투 상황일 경우보다 높게 나타났다.
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둘째, 인게임 상황에서 비전투 상황일 경우의 광고에 대한 시선 고정 횟

수는 전투 상황일 경우보다 높게 나타났다.

셋째, 광고 형태는 광고에 대한 시선 고정 시간에 영향을 미치지 않았다.

넷째, 광고 형태는 광고에 대한 시선 고정 횟수에 영향을 미치지 않았다.

다섯째, 시선 고정 시간에 대하여 인게임 상황과 광고 형태 간에 상호작

용 효과는 나타나지 않았다.

여섯째, 시선 고정 횟수에 대하여 인게임 상황과 광고 형태 간에 상호작

용 효과는 나타나지 않았다.

일곱째, 광고에 대한 시선 고정 시간은 명시적 기억에 영향을 미치지 않

았다.

여덟째, 광고에 대한 시선 고정 횟수는 명시적 기억에 긍정적인 영향을

미쳤다.

아홉째, 광고에 대한 시선 고정 시간은 암묵적 기억에 영향을 미치지 않

았다.

열째, 광고에 대한 시선 고정 횟수는 암묵적 기억에 긍정적인 영향을 미

쳤다.

열한째, 명시적 기억은 브랜드 태도에 영향을 미치지 않았다.

열두째, 암묵적 기억은 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미쳤다.

열셋째, 브랜드 태도는 행동 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다.

종합적으로, 본 연구는 기존 연구에서는 밝히지 못한 e스포츠 상황에서

의 가상광고에 대한 시각적 주의로 형성된 기억이 실제 행동의도에 미치는

매커니즘을 검증하였으며, 가상광고의 적절한 배치 시간대, 형식 등을 통해

e스포츠 대회 관계자들에게 의미 있는 실용적 시사점을 제시하였다.

주요어: 인게임상황, 광고애니메이션, 시각적주의, 브랜드태도, 행동의도
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