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Ⅰ. 서론

인터넷 및 디지털 기술의 도입으로 시작된 정보

화 시대의 도래는 광고 및 마케팅 분야에 혁명적

인 변화를 이끌고 있다. 구글을 시작으로, 페이스

북, 그리고 유튜브, 인스타그램, 틱톡 등 새로운 

채널 및 도구들이 연달아 등장하였으며, 소비자들

의 광고 콘텐츠에 대한 수용 방식, 정보 검색의 

방식 등의 변화에서부터 더 나아가 소비자들은 다

양한 텍스트 및 비디오 콘텐츠를 생산하고 게재하

며, 다양한 경로로 자신들의 의견을 개진하는 등 

과거보다 한층 더 역동적으로 매체를 이용하고 있

다(Wedel & Kannan, 2016). 

디지털 시대가 가져온 또 다른 특징으로 데이터

의 폭발적 증가 및 분석 기술의 진화를 들 수이

다. 디지털 도구들이 온라인으로 연결됨에 따라 

모든 디지털 행동이 측정 가능케 되었으며, 과거

에 비해 기하급수적으로 많은 데이터의 습득이 가
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본 연구는 디지털 및 데이터 드리븐 환경에서의 효과 측정 방식이 과거와 크게 달라지고, 이렇게 얻어진 빅데이터를 바

탕으로 한 첨단의 과학적 분석에 모든 관심이 쏠려있는 상황에서, 기본을 이해하는 것이 중요하다는 생각에서 출발하였다. 

구체적으로, 본 연구는 노출 빈도와 콘텐츠 노출 및 참여 정도의 관계, 그리고, 본이전 광고의 노출 정도가 이후 광고의 노

출 및 참여 정도에 어떤 영향을 미치는 지를 파악하고자 하였다. 디지털 환경에서, 실제 집행을 통해 반복 효과를 파악하

는 것이 가능해 졌음에도 그러한 문제를 살펴보고자 한 연구가 드믈다는 점 또한 본 연구를 진행하게 된 동기라 할 수 있

다. 문제에 맞게 (집행 빈도, 연령, 노출 정도 등) 처치된 총 510회의 실제 광고 집행을 데이터를 추출한 후 이를 통해 수

용자들의 콘텐츠 노출 효과 (노출정도, 참여정도, 클릭률 등)를 파악하고 그 차이 분석을 실시하였다. 

분석 결과 동영상 광고 집행시 콘텐츠의 100% 노출률은 29.7% 정도로 나타났으며, 반복에 따른 노출 정도의 변화를 살

펴보았다. 더불어 본 연구는 이전광고의 노출 정도가 이후의 광고 노출에 영향을 미치는 지, 즉 초기 광고 집행시 건너뛴 

사람과 조회한 사람이 동일한 동영상을 다시 접했을 때 노출의 정도에 차이가 있는지도 살펴보았는데, 두 집단간의 노출 

정도는 크게 차이가 났다. 연령과 차이도 살펴보았으며 유의미한 결과가 발견되었다. 본 연구는 디지털 공간에서 실제 집

행을 통해 반복 효과를 살펴보는 초기 연구이며, 더불어 실제 집행의 상황에서 실험실 실험에 준하는 여러 가지 통제 (노

출 집단의 선정, 반복, 노출 대상 등등)를 한 상태에서 연구가 진행되었다는 점에서 연구의 의의를 갖는다. 

키워드: 반복 효과, 매체 기획, 디지털 광고 효과, 리타겟팅, 유튜브, 노출효과, 동영상 광고
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능하게 되었다(Wedel & Kannan, 2016). 변화를 

더욱 역동적으로 만드는 것은 이렇게 축적된 빅 

데이터에 고도화된 데이터 분석 기술이 더해지고 

(Smith, 2013; Post & Edmiston, 2014), 광고 

메시지를 프로그램 단위가 아닌 개별 시청자 단위

로 노출시키고 그 반응에 따라 메시지의 추가 노

출, 경험 및 구매를 유도하는 프로그래매틱 구매

(Programmatic Buying) 기술의 상용화이다. 이

러한 새로운 기술들을 통해 소비자 개개인에 대한 

심층적인 이해와 개인화된 메시지 전달이 가능해

지는 개인화 마케팅 커뮤니케이션 시대가 열리게 

되었다(Troiano, 2017).

디지털 시대가 시작됨에 따라 광고 효과를 측정

하는 방식에도 변화 일어나고 있다. 광고에 대한 

노출 및 반응도 즉각적으로 측정하는 것이 가능해

지고, 또한 표본 조사보다는 전수 조사의 결과가 

활용되기 시작하였다. 전통 매체에서 주로 하는 

표본 조사(Sample Research), 그리고 태도 기반

의 분석보다는 수용자들의 행동에 기반한 임프레

션(Impression), 뷰(View), 클릭(Click)과 같은 행

동 지표 분석들이 활용되며, 이들 지표 간의 관계 

분석을 통하여 광고(콘텐츠) 효과를 파악하는 방식

이 주를 이루게 되었다. 여기에 머신러닝(Machine 

Learning), 인공 지능 기술, 최적화, 타겟팅(Tar- 

geting)과 같은 기술적인 개념들이 광고 및 마케

팅 분야의 접목됨에 따라 과거 어느 때 보다 최소

의 비용으로 최적의 소비자를 골라내고 최적의 메

시지를 전달함으로써 최고의 효과를 발생시키는 

과학적 광고가 시작됨을 많은 문헌들은 이야기하고 

있다(성민정, 조정식, 2017; Troiano, 2017 등).

하지만 이러한 기술 중심의 데이터 마케팅 시대

의 시작에 대하여 우려하는 바도 적지 않다 

(Sabuncuoğlu-İnanç, 2020; Yun et al., 2020, 

등). 디지털 공간에서의 효과 분석이 인과관계보

다는 상관관계를 바탕으로 한다든가, 분석의 핵심

에 소비자, 사람에 대한 이해가 결여되어 있다든

가 하는 것이 그것들이다(Sylvester & Spaeth, 

2019; Huh & Malthouse, 2020; Yun et al., 

2020, 등) 일례로, Huh와 Malthouse(2020)는 디

지털 기술에 기반한 광고를 Computational Adver- 

tising이라 이름하였으며, 그것은 기술만의 분야가 

아니라 광고와 마케팅, 그리고 기술의 이해가 동시

에 고려되어야 하는 영역이라 주장하기도 하였다. 

본질적으로 광고는 메시지와 그것의 전달 및 반

복을 통하여 효과가 발생한다. 훌륭한 크리에이티

브가 광고 메시지를 소비자가 접하게 되었을 때, 

효과를 높여주는 역할을 한다면, 메시지의 전달 

및 반복은 적절한 사람에게, 메시지 처리에 필요

한 충분한 반복을 통해 최적의 커뮤니케이션 효과

를 발생시킨다. 결과적으로, 아무리 데이터 분석 

기술을 기반으로 한 개인화된 이해, 개인화된 전

달이 커뮤니케이션 효과를 배가시킨다고 할지라

도, 소비자가 특정한 마케팅 환경하에서 또는 특

정 매체를 통해 광고물을 처음 접했을 때 어떤 효

과가 발생하는지, 그리고 광고의 반복에 따라 커

뮤니케이션 효과가 어떻게 달라지는 가를 이해하

는 것은 광고 콘텐츠의 커뮤니케이션 효과를 이해

하는 데 필수적이다(김희진, 등, 2007; Kelly et 

al., 2023, 등).

광고 매체의 영향력이 강력했던 전통 매체의 시

대에도 효과를 살펴본 많은 연구들은 매체를 통해 

전달된 광고 1회 노출의 효과가 미미했음을 보고

하고 있으며, 메시지의 반복을 통하여 광고에 대

한 인지나 태도를 변화시킬 수 있기에, 효과적인 

메시지 전달과 반복은 커뮤니케이션 효과 발생에 

매우 중요함을 이야기하고 있었다(Pechmann & 
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Stewart 1988; Schmidt & Eisent, 2015, 등). 디

지털 매체 환경에서 수용자들은 광고 콘텐츠에 과

거보다 덜 주의를 기울이고 있음을, 반복에 대해

서도 반드시 긍정적인 효과를 발생시키는 것은 아

님을 많은 연구들은 이야기하고 있다(Campbell et 

al., 2017; McCoy et al., 2017, 등). 이러한 상

황이라면 더더욱 1회 노출시 수용자들이 어느 정

도 노출하는지, 그리고 반복 상황에서 노출 효과

는 어떻게 달라지는 지를 파악하는 것은 중요한 

문제일 것이다. 본 연구는 점차 고도화되는 디지

털 시대의 효과 분석, 즉 다양한 행동 지표들간 

(뷰, 클릭, 인게이지먼트, 매출 등)의 관련성을 살

펴볼 때도, 그리고 최적화의 과정을 이해함에 있

어서도, 어느 정도의 노출을 바탕으로 이러한 지

표가 도출되었는지를 이해하는 것은 중요하다 판

단하였다. 콘텐츠의 노출 및 반복 효과의 이해가 

모든 커뮤니케이션 효과 이해의 출발점임에도 콘

텐츠의 주목 정도, 그리고 노출 정도를 살펴보는 

연구가 소홀히 되어왔음을 본 연구는 주목하였다. 

구체적으로, 본 연구는 노출 빈도와 콘텐츠 노출 

및 참여 정도의 관계, 그리고, 이전 광고의 노출 

정도가 이후 광고의 노출 및 참여 정도에 어떤 영

향을 미치는지를 파악하고자 하였다. 더불어 많은 

선행연구들이 디지털 매체의 이용이 연령에 따라 

크게 달라짐을 보여주고 있는 상황에서 연령에 따

른 효과를 추가로 살펴보았다(Smith et al., 2012; 

Sokolova & Kefi, 2020, 등). 

본 연구가 가지는 또 다른 특별한 점은 광고 노

출 및 반복 효과를 디지털 광고의 실제 집행을 통

해 알아보고자 했다는 점이다. 본 연구는 실험실 

상황에서, 설문조사를 통하여 진행하는 실험이 아

니라 실제로 영상 광고를 반복적으로 집행하고 여

기서 얻어진 데이터를 바탕으로 분석을 진행하는 

현장 실험의 형식을 취하였다. 프로그래매틱과 데

이터 기술의 발전으로 수용자 개개인에 대한 선별

적 노출, 광고 집행에 대한 반응 데이터의 즉각적인 

획득. 더불어 노출된 수용자들에게 선택적으로 광고

를 다시 집행하는 것이 가능해졌는데 (Troiano, 

2017), 본 연구는 동영상 광고 집행의 주요한 플

랫폼이라 할 수 있는 유튜브 (YouTube)에서 프로

그래매틱 기술을 이용하여 영상 광고를 집행한 후 

이를 통해 얻어진 결과를 분석하고자 하였다. 디

지털 환경에서도 여전히 영상 광고는 주요한 광고 

콘텐츠의 형태라 할 수 있으며(성민정, 조정식, 

2017), 집행할 수 있는 플랫폼 중 유튜브는 프로

그래매틱 기술의 적용이 가능하면서도 압도적인 

이용도를 가진 채널이기에 이 공간에서의 영상 광

고 집행을 통하여 실험을 진행하고자 하였다

(Statista, 2023 a,b). 
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Ⅱ. 선행연구

1. 디지털 시대의 도래와 매체 이용 

행동의 변화

디지털 시대가 도래하면서, 소비자들의 매체 이

용 방식, 사고방식은 물론 제품의 구매 방식 역시 

혁신적으로 변화하였으며, 특히 영상 콘텐츠 소비

에 있어 디지털 매체는 우리에게 매우 중요한 도구

가 되고 있다. 예를 들면, 2022년을 기준으로 미국

의 경우 디지털 영상 광고비는 472억 달러를 넘어

서고 있으며(최영호, 2023), 가장 인기 있는 영상 

공유 플랫폼이라 할 수 있는 유튜브(YouTube)의 

경우 현재 전세계적으로 25억 명 이상의 이용자들

이 이용하고 있는 상황이다(Statista, 2023b).

많은 업계의 전문가와 연구자들은 이러한 변화

에 대응하고, 또 이러한 현상을 이해하고자 노력

해왔다. 이들에 따르면, 디지털 기술을 기반으로 

한 멀티미디어는 전통 매체와 다르게 상호작용성 

(Interactivity), 초연결성 (Hyper)의 특징을 가지

며, 소비자들은 과거보다 더 능동적이고 선택적으

로 매체를 활용하기에, 변화된 사용자의 탐색 과

정에 대한 논의가 필요함을 이야기하고 있다. 더

불어 이러한 변화를 반영하여 새로운 효과 측정 

방식이 필요하다는 주장도 적지 않다(Hoffman & 

Novak, 1996; Eighmey, 1997, 등). 

이러한 변화에 효과적으로 대응하기 위하여 기

업들의 마케팅 커뮤니케이션 방식을 조정하는 노

력도 진행되었는데, 많은 연구자들은 소통방식이 

소비자 중심적(Consumer Centric)이고 매체 중립

적(Media Neutral)인 접근으로 변화하고 있으며, 

과거의 일방향적인, 광고 중심적인 방식에서 대화

하고 관계 맺고 경험하는 방식으로 진화하고 있다

고 설명하고 있다(성민정, 조정식, 2009, 등). 이

제 우리에게 있어 디지털 기술의 활용은 전혀 새

로운 일이 아니며, 더불어 디지털 환경을 고려하

지 않는 마케팅 및 광고를 생각할 수도 없다. 

2. 디지털 영상 콘텐츠, 그리고 

SNS(Social Networking Service)

디지털 환경에서 주목되는 주요한 현상 중 하나

는 과거보다 동영상의 이용이 크게 증가했다는 것

이다(성민정, 조정식, 2017). 수용자들이 동영상을 

많이 이용한다는 것 그리고 기업이 자신들의 제품

을 광고하는 데에 있어 동영상 광고를 많이 활용

한다는 것은 크게 놀라운 일은 아니나(Barwise et 

al., 2020), 그 이용의 정도가 디지털 시대가 시

작되면서 폭발적으로 증가하였다는 것은 주목할 

부분이다. 이것이 가능해진 것은 초고속 인터넷의 

보급, 모바일 기기의 보급, 소셜미디어 플랫폼의 

출현, 그리고 라이브 스트리밍 플랫폼의 등장과 

관련이 있다. 

스마트 폰이나 태블릿 PC와 같은 모바일 기기의 

보급은 언제 어디서나 인터넷을 사용할 수 있게 

되었으며, 초고속 인터넷 기술의 보급과 더불어 

언제 어디서나 끊김 없는 인터넷 서비스, 특히 동

영상을 이용하는 것이 가능해졌다. 과거 동영상 

콘텐츠가 TV나 극장과 같이 정해진 장소에서만 

시청이 가능했음을 감안할 때, 이러한 기술적 발

전이 동영상 콘텐츠의 접근성을 혁신적으로 개선

하였으며, 수용자의 동영상 시청이 디지털 공간에

서 크게 늘어난 것을 이해하는 것은 어렵지 않을 
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것이다.

소셜 네트워킹 서비스(SNS) 및 라이브 스트리밍 

서비스의 출현 역시 수용자들의 비디오 사용을 늘

리게 된 중요한 이유이다. SNS는 온라인 매체 플

랫폼으로 다른 사람들과 개인적 관심 콘텐츠를 공

유할 수 있도록 만들어진 서비스이며(Obar & 

Wildman, 2015), 여기에 이용자가 동영상을 올리

고 방송할 수 있는 라이브 스트리밍 서비스가 더

해져 디지털 동영상 콘텐츠의 생성은 폭발적으로 

늘어나게 되었다. 이제 SNS는 수용자가 동영상을 

이용하는 가장 주요한 플랫폼의 하나라 할 수 있

으며, 세계 최대의 동영상 SNS 서비스인 ‘유튜브

(YouTube)’ 경우 우리나라 앱 사용자 수(MAU)가 

4,183만 명으로, 우리 국민의 81% 이 서비스를 이

용하는 것으로 나타났다(천선우, 2022). 최근, 소

셜미디어 플랫폼은 검색 엔진으로도 활용도가 높

아지고 있는데, 실제로 동영상 공유 플랫폼인 

YouTube는 가장 인기 있는 검색 엔진 중 하나로 

간주된다(Gupta, Singh, & Sinha, 2017).

SNS의 이용을 살펴본 일련의 연구들은 수용자들

의 특성에 따라 수용자들의 매체 이용 정도가 달

라짐을 보고하고 있으며 연령은 가장 차이가 확실

하게 나는 수용자 특성이라 할 수 있다. 모바일 

인덱스(2022)에 따르면 우리나라 수요자들의 1인

당 월평균 32.9시간가량 소셜미디어 플랫폼 앱을 

사용하는 것으로 확인되었으며, 연령별로 볼 때, 

20대 이용률이 95.9%로 가장 높고 10대와 30대는 

각각 90.6%, 90.9%였다. 40대(86.9%)부터 연령

대가 높을수록 소셜미디어 플랫폼 이용률이 낮아

져 50대는 70.2%, 60대는 54.4%를 기록했다(천선

우, 2022). 또한 황성연(2020)에 따르면 TV 이용 

시간이 디지털 시대가 본격화된 2004년 이후의 

TV 시청시간의 변화를 살펴보았는데, 현재의 40

대 이상의 경우 TV 시청 시간이 2004년 대비 크

게 증가한 반면(예, 50-54세, 2004년 대비 20% 

증가), 현재의 35세 미만의 연령층에서는 TV 시청 

시간이 크게 감소함을 보여(예, 30-34세, 2004년 

대비30.6% 감소) 연령에 따른 매체 이용 행동이 

크게 다름을 보고하였다. 또한 Todri et al., 

(2020)의 경우 온라인 광고 싫증에 연령은 주요한 

매개 변수임을 보고하였으며, 연령이 높을수록 광

고의 싫증은 낮아짐을 보고하였다. 정리해보면, 

소셜미디어, 그리고 동영상의 활용은 제품 및 브

랜드 관련 정보 습득에 대한 중요한 도구가 되었

다 할 수 있으며 소셜 네트워킹 플랫폼을 통한 온

라인 제품 홍보는 효과적인 것으로 입증되었다

(Gensler et al., 2013; Sokolova & Kefi, 2020). 

3. 광고의 효과, 크리에이티브와 메시지 

노출 그리고 반복

광고 활동을 통해 발생하는 커뮤니케이션 효과

는 인지, 고려, 호감, 선호, 구매 의향 등 다양하

다. 광고에 접한 후 소비자들이 어떤 의사결정을 

거치는 지, 그리고 그 과정에서 콘텐츠는 어떤 역

할을 하는지를 이해하고자 하는 다양한 노력들이 

광고 및 마케팅 분야의 많은 실무자들 및 연구자

들에 의해 이루어져 왔다(Moran et al., 2014; 

Cheong, H. J. & Cheong, Y., 2021, 등). 소비

자가 콘텐츠에 접한 후 발생되는 효과는 상황에 

따라, 메시지에 따라 달라지겠지만, 그 모든 효과

의 출발이 훌륭한 메시지 크리에이티브와 효과적

인 메시지 전달에 있음은 이론의 여지가 없다 

(Geskey, 2017). 광고에 접한 후 구매에 이르기까

지 소비자들이 거치게 되는 심리적 단계를 설명해 
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주는 소비자 의사결정 모델들(Consumer Decision 

Journey)에 따르면, 메시지 효과의 첫 단계는 수

용자의 광고 메시지에 대한 노출 또는 주의이다. 

수용자가 광고에 어느 정도 노출되고 주의하게 되

는 가는 수용자들이 어떤 상황에서 어떻게 광고물

을 접하게 되는 가에 따라 달라진다. 따라서 이에 

대한 정확한 이해는 다음 단계들의 커뮤니케이션 

효과를 이해하는 데 중요한 과정이다(Harvey, 

1997; Geskey, 2017 등). 

광고 매체 기획의 분야는 효과적이고 효율적인 

메시지 전달을 통해 발생하는 커뮤니케이션 효과를 

이해하는 것에 관심을 가지며(김희진, 등, 2007; 

Araujo et al., 2020), 메시지의 노출과 반복에 

따라 커뮤니케이션 효과가 달라짐은 많은 문헌을 

통해 보고되고 있다(Krugman, 1972; Chatterjee 

2011, 등). 따라서 매체 기획의 분야에서는 노출

(Exposure)과 반복을 기본 지표로, 그리고 효과를 

발생시키는 데 필요한 반복 횟수 이상 노출된 사람

이 어느 정도인지를 파악하는 효과 도달률(Effective 

Reach)과 효과 빈도수(Effective Frequency), 그

리고 광고 집행을 통해 어느 정도의 사람들에게 

어느 정도의 반복이 일어났는지를 파악하는 노출

빈도분포(Exposure Frequency Distribution) 등

과 같은 다양한 지표들을 통해 매체 효과를 이해

한다(Leckenby & Hong, 1998; Cheong, Leckenby, 

& Eakin, 2011, 등).

전통 매체의 시대에도, 다시 말해, 소비자들이 

광고 메시지에 높은 주의를 기울이던 상황에서도 

메시지의 노출과 반복은 커뮤니케이션 효과의 발

생에 필수적인 요건이었다. 당시의 실무자들은 수

용자들이 광고 메시지에 노출된다는 것을 광고 메

시지를 충분히 보는 것으로 이해하는 경향이 있었

는데, 효과의 개념이 조금은 과장되던 시절에도 

메시지 1회 집행이 캠페인에서 원하는 커뮤니케이

션 효과를 발생시키는 데 충분한 빈도수가 아니라

는 것은 실무자들과 이론가들의 공통된 인식이었

다. 이후 효과에 대한 논의가 본격적으로 진행되

면서 우리가 활용하는 시청률이라든가 임프레션이

라든가 하는 수치들이 반드시 광고물에 대한 충분

한 이해나 주의를 의미하는 것은 아니라는 것, 그

리고 매체 노출과 광고 메시지의 노출은 차이가 

있으므로 구분해서 파악해야 한다는 것에 많은 전

문가들의 의견이 모이게 된다. 그들에 따르면 1회 

노출의 효과는 미미하며, 효과 발생을 위해서는 

반복이 필요하기에, 광고 메시지의 반복 노출에 

따라 수용자의 반응이 어떻게 달라지는지를 이해

하는 것이 광고효과 이해에 필수적이라 주장하였

다(Naples, 1979; Cannon & Riordan, 1994; 김

희진, 등, 2007, 등).

그간 광고 메시지 반복을 살펴본 연구는 수없이 

많으며, 이들 연구들을 정리하고 분석한 반복 효과

와 관련한 문헌 분석 연구들도 존재한다 (Pechmann 

& Stewart, 1988; Schmidt & Eisend, 2015). 이

들에 따르면 연구에 사용된 방법이 실험실 실험인

가, 현장 실험인가에 따라 결과가 달라지기는 하

지만, 대체로 반복은 인지 및 주의에 영향을 미침

을 보고하고 있으며, 이미지 광고인지 정보 광고

인지, 광고의 크리에이티브가 어떠한지, 수용자들

의 동기가 어떠한지 등과 같은 다양한 메시지, 수

용자, 마케팅 요인들에 의해 효과가 달라짐을 보

고하고 있다. 

수용자 태도의 측면에서 반복 효과가 어떠한 지

를 살펴본 결과들은 결과가 엇갈리는데, 실험실 

실험의 경우 반복이 일정 수준을 넘어서면 부정적 

효과가 발생함을 보고하고 있지만, 실제로 광고를 

집행하고 결과를 살펴본 현장 실험의 경우 부정적 



유튜브 동영상 광고의 노출 및 반복효과     41

효과가 발견되고 있지 않음을 보고하였다. 실험실 

실험에서의 메시지 노출이 수용자의 주의가 높은 

상황, 그리고 현실에서의 메시지 노출이 수용자의 

주의가 낮은 상황임을 감안하면, 광고 집행 시 노

출 상황에 따라 광고 효과가 달라질 수 있음을 알 

수 있으며, 그만큼 광고 집행 시 노출 정도가 어

떠한지를 이해하는 것이 광고 효과 연구에 중요하

다 하겠다.

디지털 시대가 시작되면서 수용자의 매체 이용 

행동이 크게 변화하고 있음을 많은 연구들이 보고

하고 있으며, 대체로 수용자들이 과거보다 많은 

정보에 노출되고, 또한 디지털 매체가 가지는 능

동성, 및 상호작용성 등으로 인한 매체 이용 행동

의 변화로 수용자들의 메시지 효과가 떨어지고 있

음에 동의한다. 실제로 몇몇 연구들은 광고의 반

복이 재인이나 클릭 의향에 긍정적 영향을 미침을 

보고하고 있지만(Chatterjee 2011), 많은 수의 연

구들은 짧은 시간 내에 너무 많은 광고에 노출되

거나 동일한 광고가 반복적으로 표시될 경우 사용

자의 짜증과 광고 침해성에 대한 불만이 더욱 심

해질 수 있다고 경고하고 있다. 더불어 이러한 부

정적 인식은 광고의 길이 및 크기, 그리고 노출시 

혼잡성에 따라 달라질 수 있다고 보고하고 있다. 

(Li, Edwards, & Lee, 2002; McCoy et al., 

2017, 등). 그러나, 이러한 연구들은 대부분 메시

지에 대한 태도를 살펴본 연구들이며, 노출 또는 

반복의 관점에서 메시지 효과를 살펴본 연구는 매

우 부족하다. 그러나, 노출의 정도가 과거에 비해 

크게 떨어졌음을 보고한 위의 연구 결과들을 살펴

볼 때 1회 노출만으로 효과를 발생시키는 것이 더

욱 어려울 것임은 미루어 짐작할 수 있다. 

4. 프로그래매틱 기술의 발전과 

Data-driven Advertising

앞서 언급한 바와 같이 미디어 환경의 변화, 이

에 따른 미디어 이용자의 행동 변화, 그리고 디지

털 데이터 처리 기술의 발전에 따라 광고 효과 측

정 방식 역시 변화하고 있다. 구체적으로, 디지털 

광고 노출 이후 랜딩 페이지에 도달하기까지의 광

고 효과(트래픽 효과)를 측정하는 impression, 

view, click 등의 효과 지표들, 그리고 투입 비용

을 함께 고려하는 CPM(Cost per thousand im-

pressions), CPV(Cost per view), ROAS(Return 

on Advertising Spending) 등과 같은 효율성 지

표들을 통해 정교하고 즉각적인 효과 분석이 가능

해졌다(이경렬, 2019). 또한, 소비자들이 노출된 

광고를 얼마나 깊게 파악, 이해, 만족하고 집중하

는지를 측정하는 인게이지먼트(Engagement)와 관

련하여서는 댓글 달기, 공유하기, 페이지 방문횟

수, 페이지 체류 시간 등의 지표를 통해 효과 측

정이 이루어지고 있다(장수영, 황장선, 도선재, 

2023).

디지털 매체의 효과 지표들은 이들 지표들이 표

본 조사가 아닌 전수 조사 결과라는 점, 기계적 

측정이기에 매우 정확하며 즉각적이라는 장점이 

있기에 실무에서 광범위하게 사용된다. 더 나아가, 

이들 다양한 디지털 효과 지표들이 서로 다른 커

뮤니케이션 효과를 반영하기에, 이들 지표들간의 

관련성 분석이 이루어지기도 한다. 하지만 이러한 

분석은 대체로 인과관계보다는 상관관계를 살펴보

는 경향이 많으며, 더불어 지표들이 매체사를 통

해 제공되기에, 매체사가 제공하는 지표들만을 가

지고 분석이 이루어질 수밖에 없다는 한계를 가지

기도 하다.
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디지털 기술의 발전은 여기에서 한 걸음 더 나

아가 엄청난 양의 빅 데이터의 축적과 분석 기술

을 기반으로 고객 행동에 대한 개인화된 분석을 

가능케 해주었으며, 더불어 소비자 개인에 대한 

특성과 선호도를 기반으로 각 수용자에게 광고 콘

텐츠를 맞춤화하는 프로그래매틱(Programmatic) 

기술의 발전이 더해져 데이터드리븐(Data-driven) 

또는 개인화된 커뮤니케이션이 가능해졌다(Baek 

and Morimoto 2012; Kim and Huh 2017). Huh

와 Malthouse(2020)는 이러한 개인화 시대의 커

뮤니케이션 특징을 개인적 전달, 데이터드리븐, 

상호작용, 지속성, 그리고 측정 가능성을 들었으

며, 이를 바탕으로 Boerman 등(2017)은 소비자들

이 온라인 행동 광고(Online behavioral adver-

tising)를 이용하여 그들의 행동에 기반한 개별적

인 노출이 가능해졌다 하였다. 현재 우리나라에서 

이러한 프로그래매틱 광고가 가능한 대표적인 플

랫폼은 유튜브, 인스타그램, 페이스북이 있으며, 

이러한 추세는 다른 도구들에까지 점차적으로 확

장되어가고 있다(서헌주, 엄남현, 2019, 등). 정리

해보면, 프로그래매틱 기술의 도입으로 광고에 반

응한 사람을 대상으로, 동일한 광고를 다시 노출 

시킬 수도, 아니면 다른 콘텐츠의 노출도 가능하

며, 유튜브의 Video Ads Sequencing(VAS) 상품

의 경우 광고 집행 소프트웨어를 통해 브랜드가 

원하는 집행 순서에 따라 광고 콘텐츠를 순차적으

로 재노출시키는 것을 가능하게 하고 있다(Google, 

2020).

Ⅲ. 연구 문제

본 연구는 디지털 기술의 도입과 디지털 매체의 

출현으로 인한 수용자들의 매체 이용 행동이 크게 

변화하고 있는 상황에서, 광고 효과 발생의 출발

이라 할 수 있는 수용자들의 노출 행동은 어떠한

지, 그리고 반복에 따라 노출의 정도는 어떻게 달

라지는지를 파악하고자 하였다. 선행연구를 통하

여 디지털 미디어의 도입 이후, 수용자의 매체 이

용 행동은 과거와는 크게 달라졌음을 알 수 있었

고, 변화된 매체 이용 행동, 이에 따른 메시지 효

과의 변화에 초점을 맞추어 다양한 연구들이 이루

어지고 있음을 알 수 있었다(Wedel & Kannan, 

2016; 성민정, 조정식, 2017, 등). 그러나, 디지털 

시대의 광고 효과, 즉 변화된 수용자 행동에 기반

한 광고 효과를 파악하기 위해서는 더더욱 수용자

가 광고에 접했을 때의 1회 노출 효과, 그리고 반

복 효과와 같은 매체 효과 차원의 기본적인 분석

이 대단히 중요한 과제임에도 그간 체계적인 노력

이 부족했음에 본 연구는 주목하였다.

디지털 기술이 가져온 또 하나의 발전은 빅 데

이터, 데이터 분석 기술의 발전, 그리고 프로그래

매틱 기술의 도입이다(Smith, 2013; Huh & 

Malthouse, 2020, 등). 이러한 애드 테크(Ad Tech) 

기술의 발전으로 인해 구매 행동뿐만 아니라 광고

의 노출 이력에 기반하여 광고할 수 있게 되었으

며, 동일한 광고의 통제된 재노출, 그리고 서로 

다른 콘텐츠에 대한 순차적 노출이 가능해졌다. 

다시 말해 실제 상황에서 변수를 통제하면서 콘텐

츠의 집행 및 리타겟팅 할 수 있게 되었으며, 따

라서 노출 효과 및 반복 효과를 학술적으로 살펴

보는 것이 가능해졌을 의미한다.

이러한 상황에서 우선 본 연구는 노출과 반복의 
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효과1)를 실제 반복 집행을 통해 파악해 보고자 하

였다. 즉, 광고 콘텐츠의 반복 집행 빈도수의 변화

에 따라 수용자들의 노출 및 참여, 그리고 행동 정

도는 어떻게 달라지는지를 파악해 보고자 하였다.

연구문제 1. 광고물의 집행 빈도(1차, 2차, 3차 집

행)와 연령 (25-34, 35-44, 45-54)에 따른 유

튜브 동영상 광고의 노출 효과 (노출 정도, 참여 

정도, 클릭)는 어떠한가?  

본 연구가 두 번째로 관심을 가지는 것은 수용

자가 처음 접할 때 광고의 노출 정도가 다음 콘텐

츠의 수용자 노출에 얼마나 영향을 미치는 가이

다. 선행연구를 통하여 디지털 환경에서의 콘텐츠

의 반복이 인지에는 긍정적 영향을 태도에는 부정

적 영향을 미침을 알 수 있었다(Chatterjee 2011; 

McCoy et al., 2017, 등). 하지만 매체 기획의 측

면에서 동일한 콘텐츠에 반복적으로 접하게 되었

을 경우 수용자들의 광고 노출 효과가 어떻게 달

라지는 지를 살펴본 연구는 없었다. 대체로 이 문

제는 디지털 광고 집행에 있어 주목을 끄는 주제

는 아닌 듯하다. 

디지털 환경에서 수용자는 정보 습득에 능동적

이고 선택적인데, 그렇다면 첫 번째 광고 콘텐츠

를 주목하지 않은 수용자는 다음 번 광고에서도 

주목하지 않을 가능성이 클 것이다. 반면, 첫 번

째 광고 콘텐츠를 충분히 시청한 소비자의 경우에

도 이미 그 콘텐츠를 충분히 이해하였기에 동일한 

광고가 재노출되었을 때 주목하지 않을 가능성이 

크다고 생각할 수도 있을 것이다. 다시 말해 첫 

번째 광고에 수용자가 주목하거나 주목하지 않거

나 반복된 광고에 다시 보지 않을 가능성이 크다

면, 디지털 동영상 광고의 반복 집행은 불필요한 

것이 된다. 이러한 논의에 대하여 우리는 정말 제

대로 파악하고 있는지 생각해보아야 한다. 더불어 

이것이 사실이라면, 즉 1회 노출 이상의 반복이 

불필요 하다면, 디지털 컨텐츠의 수명은 수용자의 

1회일 텐데, 그렇다면 우리는 같은 수용자를 위해 

계속 새로운 컨텐츠를 전달해야 할지, 아니면 다

른 방법이 있는지를 고민해보아야 할 것이다. 이

러한 내용에 대한 경험적인 분석 및 논의는 충분

하지 않다고 본 연구는 판단하였으며, 연구 문제 

2는 다음과 같다. 

연구문제 2. 이전 광고의 노출 정도(Skip vs 

View)와 연령에 따른 이후 유튜브 동영상 광고 

노출 효과는 어떠한가?

2-1. 광고가 2회 집행되었을 때 첫 번째 동

영상 광고의 노출 정도 (Skip vs View)

는 이후 동영상 광고의 노출 효과에 어

떠한 영향을 미치는가? 그리고 이것은 

연령에 따라 차이가 있는가?

2-1. 광고가 3회 집행되었을 때 처음 두 번

의 동영상 광고의 노출 정도(두 번 다 

Skip, 한 번만 Skip, 두 번 모두 View)

는 이후 동영상 광고의 노출 효과에 어

떠한 영향을 미치는가? 그리고 이것은 

연령에 따라 차이가 있는가?

1) 반복(노출)효과는 동일한 메시지를 수용자들이 반복적으로 접했을 때 발생하는 효과라 할 수 있으며, 이것은 동일 메시지의 반복 집행을 
통해 일어난다. 실무자 입장에서는 광고를 반복 집행하는 것이며, 수용자 입장에서는 광고는 반복 노출되는 것이라 할 수 있다. 
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Ⅳ. 연구 방법

1 연구 절차

콘텐츠 반복 효과는 많은 학자에 의해 연구된 

주제이기는 하나 연구하기 쉬운 주제도 아니다. 

반복 효과 연구는 방법론에 따라 실험실 실험과 

현장 실험으로 나뉘는데, 실험실 실험의 경우 피

험자들에게 광고를 강제적으로 노출 시킨 후 반응

을 테스트하는 것으로, 효과를 확실히 판단할 수

는 있으나 현실적 결과라 보기에는 어려움이 있으

며, 반면 현장 실험의 경우 수용자가 실제로 광고 

콘텐츠에 노출되었는지도 확인하기 어려우며, 현

실의 여러 변수를 통제하기 어렵다는 문제점도 존

재한다. Pechmann과 Stewart(1988)는 전통 매체 

시대의 반복 효과 연구들을 방법론을 기준으로 분

류하여 결과를 분석하였는데 방법론의 차이에 따

라 확연한 결과 차이를 보여주었다.

프로그래매틱 기법을 활용한 광고 집행은 실험

실 실험과 현장 실험의 장점을 모두 살릴 수 있는 

연구가 가능하다. 데이터를 통하여 수용자의 광고 

노출 여부를 판단할 수 있고, 더불어 프로그래매

틱 기술을 활용하여 노출된 수용자에게만 선택적

으로 광고를 노출 시킬 수 있기에 반복 횟수나 노

출 정도에 따른 재노출 등의 변수 통제가 기술적

으로 가능하다. 

본 연구는 국내 유수의 생활용품 회사의 지원으

로 2023년 4월부터 5월까지 한 달간 매일 일정한 

금액의 광고를 집행한 후 결과를 분석하였다. 분

석 대상 광고는 신제품 샴푸 브랜드의 30초 길이 

대표 영상 콘텐츠(Hero Contents)였으며(그림 1), 

실제 집행이 거의 없는 캠페인 초기에 시점에 비

디오애드시퀀싱(Video Ads Sequencing)이라는 광

고 상품을 활용하여 실험을 진행하였다. 비디오애

드시퀀싱(Video Ads Sequencing)은 “브랜드가 원

하는 집행 순서에 따라 광고 콘텐츠를 순차적으로 

재노출시키는 것이 가능하며, 광고 콘텐츠에 Skip 

단추가 있어 수용자들이 광고를 원하지 않을 때 

언제든지 광고물에서 벗어나는 것이 가능한 광고 

상품”이다(Google, 2020). 

본 연구는 동일한 영상 콘텐츠의 반복 집행 효

과를 알아보기 위하여, 이것이 가능한 비디오애드

시퀀싱 상품을 이용하였다. 1차 집행의 경우 해당 

샴푸 영상 콘텐츠를 시청하지 않은 여성 25~54세

의 피험자들 대상으로 광고를 집행하였으며, 2차 

집행의 경우 1차 집행에서 광고에 노출된 수용자

들을 View 한 수용자와 Skip 한 수용자를 나누어 

동일 영상 콘텐츠를 다시 집행하였고, 3차 집행의 

경우 처음 2회 집행에서 해당 콘텐츠를 두 번 모

두 Skip 한 수용자, 한번 Skip 한 수용자, 그리고 

영상을 두 번 모두 View 한 수용자를 대상으로 

광고를 집행하였다(그림 2). 실험 대상 수용자들의 

<그림 1> 연구에 활용된 영상 콘텐츠
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반복 횟수는 통제된 상태에서 집행되었으며, 실험 

조건에 따라 노출 효과를 분석하는 것이 가능했다

물론 본 연구가 디지털 공간에서 활용 가능한 

다양한 종류의 광고 상품 중 VAS 방식의 광고 집

행, 그리고 여성 소비자만을 대상으로 한, 그리고 

하나의 제품(샴푸)에 국한된 실험이라는 점은 연구 

결과의 해석에 제한을 줄 수 밖에 없을 것이다. 

하지만 현실에서 실제 집행 연구를 할 때 고려해

야 할 수많은 사항들이 존재함에도 이 정도 통제

된 실험을 진행한다는 점, 활용할 수 있는 재원에

는 한계가 있다는 점, 그리고 이러한 연구가 진행

된 적이 없다는 점을 감안한다면 충분히 해볼 만

한 가치가 있다고 판단하였다. 브랜드와의 긴밀한 

협조를 통해 영상 집행 초기에 실제 집행 영상을 

가지고 집행 빈도나, 연령, 노출 정도 등 수많은 

실험 변수들을 통제해 가면서 결과를 얻는 것은 

결코 쉬운 일은 아닐 것이기 때문이다.

2. 변수의 정의

유튜브 동영상 광고의 실제 집행을 통한 노출 

효과를 살펴보고자 한 본 연구에서 활용한 독립변

수는 광고의 반복 집행 빈도, 이전 광고의 노출 

수준 및 연령이었으며, 종속 변수는 노출 효과였

다. 먼저 본 연구에서 살펴본 첫 번째 독립변수인 

집행 빈도는 수용자의 광고 노출 횟수이며, 디지

털 광고의 경우 집행은 개인화된 전달을 통하여 

수용자들이 광고에 실제로 노출된 횟수를 의미한

다. 본 연구가 실험을 위해 활용한 광고 상품의 

<그림 2> 연구 설계
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경우 수용자가 콘텐츠를 시청하고자 할 때 콘텐츠 

시청 전에 침투성으로 집행되는 광고이며, 본 연구

는 광고물에 노출된 수용자에게 다시, 그리고 2회 

노출된 수용자에게 광고를 다시 집행함으로써 총 3

회의 노출 빈도를 보장할 수 있었다. 본 연구가 3

회까지의 반복 효과를 살펴본 이유는 또다시 재원 

등 현실적인 고려가 우선이었고, 효과 빈도수(3회) 

등 여러 반복 효과를 고려할 때, 연구를 위해 최소

한 3회까지의 노출 효과는 살펴볼 필요가 있다고 

판단하였기 때문이다(Pechmann & Stewart, 1988). 

본 연구에서 활용한 두 번째 독립변수는 이전 

광고의 노출 수준인데, 이전의 노출 정도가 이후

의 광고 노출에 영향을 미친다고 판단하였기 때문

이다. 유튜브 리타겟팅 광고에서 활용 가능한 대

표적 노출 수준의 측정은 “View”와 “Skip”이라 할 

수 있는데, “View”의 정의는 매체마다 다르나 유

튜브의 경우 동영상 광고를 30초 이상 시청하거나 

중간에 클릭 등의 상호작용이 있는 수용자로 정의하

고 있으며, 동영상 광고가 시작된 후 5초가 경과한 

시점부터 생성된 “Skip”단추를 클릭하여 광고에서 

이탈한 수용자를 “Skip”한(건너 띈) 수용자로 규정

한다. 본 연구의 집행 콘텐츠가 30초임을 감안한다

면 “View”한 수용자는 영상 전체에 노출된 수용자이

며, “Skip”한 수용자는 영상의 일부에 노출된 수용

자이기에, 두 집단의 구분은 노출 정도를 기준으로 

확실하게 집단을 나누는 방법이라 할 수 있다. 

더불어 본 연구는 선행연구에서 나타난 매체 이

용에 영향을 미치는 수용자 변수인 연령에 따른 

노출 효과를 살펴보았는데, 선행연구에서 보여진 

연령별 매체 이용 정도와 해당 브랜드의 집행 대

상, 그리고 유튜브의 연령 구분법 등을 함께 고려

하여, 수용자를 세 개의 연령 집단 즉, 여성 

25-34, 여성 35-44, 여성 45-54세 집단으로 나

누어 효과를 분석하였다.

본 연구의 종속 변수는 노출 효과이다. 본 연구

가 유튜브를 활용하여 현실 상황에서 광고를 집행

하고 결과 역시 유튜브가 제공하는 지표를 바탕으

로 진행되는 연구이기에, 선행연구를 통해 중요하

다고 생각되는 지표들 중, 유튜브가 제공하는 지

표들이 있는 지를 살펴보았다. 우선 노출 정도와 

관련하여 유튜브에서 활용할 수 있는 지표는 영상 

노출 시간이라 할 수 있는데, 유튜브는 25%(7.5

초), 50%(15초), 75%(22.5초), 100%(30초) 조회

(노출)율을 제공한다. 이 지표는 해당 수준의 노출

자 수를 전체 임프레션 (Impression)수로 나누어 

구한 퍼센트 값이다. 본 연구는 이러한 4가지 지표

를 바탕으로 반복 구간별 노출 정도를 살펴보았다. 

또한 본 연구는 광고의 인게이지먼트 개념에 해

당하는 지표를 부가적으로 살펴보았다. 디지털 수

용자의 경우 전통 매체 이용과 다른 행동으로 인

게이지먼트 개념을 많은 연구들이 제안하고 있고, 

더불어 그것이 측정할 수 있기에 비록 본 연구의 

주요 관심사는 노출 정도이겠으나 이들 지표 역시 

부가적으로 활용하기로 하였다(Araujo et al., 

2020; 장수영, 황장선, 도선재, 2023, 등). 구체

적으로 인게이지먼트 개념과 관련하여 유튜브는 

광고에 대한 공감, 댓글, 공유, 사진 또는 동영상 

조회, 링크 클릭 등 다양한 지표를 제공하나 이들 

지표의 수치가 매우 지나치게 낮거나 결측값이 많

다는 점, 그리고 본 연구의 초점이 우선은 노출 

정도의 파악에 있다는 점을 감안하여 이들 지표 

(즉, 광고에 대한 공감, 댓글, 공유, 사진 또는 동

영상 조회, 링크 클릭 등의 행동)의 총합을 전체 

임프레션으로 나눈 퍼센트 값이라 할 수 있는 참

여율과 가장 높은 행동 지표라 할 수 있는 클릭률

을 살펴보았다. 
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Ⅴ. 연구 결과

1. 분석 데이터

본 연구는 신제품 샴푸의 런칭 광고를 서로 다

른 연령대로 나누어 1차 집행한 후 노출된 수용자

를 대상으로 2차 집행, 그리고 다시 2번 광고에 

노출된 수용자를 대상으로 3차 집행하였다. 집행

은 2023년 4월부터 한 달간 진행되었으며, 이 과

정에서 산출된 일별 데이터를 바탕으로 효과 분석

을 진행하였다, 

<표 1>은 집행을 통해 얻은 분석 데이터의 사례 

수를 연령별 집행 빈도별로 정리한 것이다. 살펴

보면 우선 3개의 연령 집단군, 그리고 1차 노출은 

이전에 해당 영상 광고에 노출된 적이 없는 1개 

집단, 그리고 2차 집행부터는 이전 집행에서의 노

출 정도를 기준으로(Skip vs. View) 집단을 나누

고, 각 집단별로 30일간 광고 집행을 시행하였다. 

다만 집행 초기 2차 및 3차 집행의 경우, 1차 집

행으로 인한 충분한 사례 수가 확보되지 않은 상

태였기에 집행당 노출 수가 100을 넘지 못하는 경

우가 있었으며, 이러한 경우 해당 사례는 분석에

서 제외하였다. 

실험을 위해 본 연구는 일별 집행금액을 10,000

원으로 책정하였는데, 금액은 연구 재원과 얻어지

는 결과치의 신뢰성을 감안한 판단이었다. 해당 

상품의 유튜브 광고 집행은 입찰을 통해 진행되

며, 해당 조건을 만족하는 수용자 집단이 얼마나 

유튜브를 접속하는가에 따라 달라지기에 집행금액 

및 노출자 수는 어느 정도 가변적이었다. 본 연구 

사례의 1회 평균 집행비용은 9,484원, 평균 노출

은 1,023 임프레션 (Impression)이었으며, 최종적

으로 분석에 사용된 총 사례 수는 510개였다.

집행(노출) 이력

전체
1차 

집행(노출)
2차 집행(노출) 3차 집행(노출)

Main S V SS VS VV

연령

여성 25-34
빈도 30 30 25 29 24 24 162

% 18.5% 18.5% 15.4% 17.9% 14.8% 14.5% 100.0%

여성 35-44
빈도 30 30 29 29 28 28 174

% 17.2% 17.2% 16.7% 16.7% 16.1% 16.1% 100.0%

여성 45-54
빈도 30 30 29 29 28 28 174

% 17.2% 17.2% 16.7% 16.7% 16.1% 16.1% 100.0%

전체
빈도 90 90 83 87 80 80 510

% 17.6% 17.6% 16.3% 17.1% 15.7% 15.7% 100.0%

S: 광고물을 Skip한 집단, V: 광고물 View한 집단, SS: 이전 2회의 노출 광고를 모두 Skip한 집단, VS: 이전 2회의 노출 광고중 1회 View한 
집단, VV: 이전 2회의 노출 광고를 모두 View한 집단

<표 1> 연령 및 집행(노출) 빈도 별 사례수
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2. 동영상 광고의 집행 빈도에 따른 

노출 효과

본 연구의 첫 번째 연구 문제는 “집행 빈도(1회, 

2회, 3회 집행)와 연령(25-34, 35-44, 45-54)에 

따른 유튜브 동영상 광고의 노출 효과(노출 정도, 

참여 정도, 클릭)는 어떠한가?”였다. 동영상 광고

의 반복이 진행됨에 따라 수용자의 주목 및 인게

이지먼트 정도는 어떻게 달라지는지를 살펴보고자 

하였다.

분석 결과 유튜브 광고의 1회 집행 상황에서 동

영상에 전부 노출된 사람은 29.7%로 나타났으며, 

75% 노출률의 경우 32.47%, 50% 노출률의 경우 

37.27%로 나타났다. 2회 집행 상황에서 동영상 

광고의 노출은 오히려 떨어지는 것으로 나타났으

며(100% 노출률: 26.47%), 3회 집행 상황에서는 

100% 노출률이 1회 집행 상황과 비슷한 수준인 

30.31%로 나타났다(표 2, 그림 3). 이러한 빈도별 

노출률의 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 나

타났다(100% 노출률, F=5.51, p<.01)

본 연구는 이러한 노출률의 차이가 연령별로도 

나타나는지 분석하였는데, 분석결과 연령별 차이

는 큰 것으로 나타났다. 연령별로 살펴본 노출률

의 차이는 선행연구를 통해 나타난 연령별 매체 

빈도 연령  N 
25% 재생률 50% 재생률 75% 재생률 100% 재생률

 평균  표준편차  평균  표준편차  평균  표준편차  평균  표준편차 

여성 25-34

f(1) 30 51.28 4.89 32.50 5.05 27.83 4.86 25.11 4.68

f(2) 55 49.01 7.54 30.46 9.09 26.17 9.33 23.96 9.26

f(3) 77 51.65 11.94 34.04 14.96 29.76 14.89 27.47 14.84

전체 162 50.68 9.60 32.54 11.85 28.18 11.86 25.84 11.80

여성 35-44

f(1) 30 54.15 5.14 35.11 5.58 30.20 5.47 27.53 5.28

f(2) 59 50.51 8.77 31.38 10.56 27.03 10.61 24.71 10.43

f(3) 85 54.02 11.59 35.21 14.67 30.88 14.93 28.51 14.84

전체 174 52.85 9.91 33.89 12.26 29.46 12.41 27.05 12.29

여성 45-54

f(1) 30 62.30 6.67 44.19 7.47 39.37 7.28 36.46 7.11

f(2) 59 55.77 8.15 37.48 9.78 33.14 9.91 30.57 9.91

f(3) 85 58.91 10.89 41.61 13.59 37.22 13.85 34.69 13.79

전체 174 58.43 9.62 40.65 11.71 36.21 11.85 33.60 11.78

전체

f(1) 90 55.91 7.28 37.27 7.87 32.47 7.73 29.70 7.54

f(2) 173 51.83 8.64 33.17 10.28 28.84 10.40 26.47 10.27

f(3) 247 54.96 11.81 37.05 14.73 32.72 14.87 30.31 14.78

전체 510 54.07 10.23 35.77 12.44 31.36 12.53 28.90 12.42

ANOVA

25% 재생률 빈도: F=7.45**, 연령: F=28.98**, 빈도*연령; F=0.62

50% 재생률 빈도: F=6.30**, 연령: F=22.30**, 빈도*연령; F=0.44

75% 재생률 빈도: F=5.77**, 연령: F=21.57**, 빈도*연령; F=0.42

100% 재생률 빈도: F=5.51**, 연령: F=20.55**, 빈도*연령; F=0.44

**p<.01, *p<.05

<표 2> 연령별 빈도수준별 유튜브 동영상 광고 노출 정도
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이용률과 비슷한 흐름을 보여주었는데, 동영상 광

고에 가장 많이 노출된 집단은 여성 45-54세 집

단이었으며, 25-34 집단이 가장 낮았다(1회 집행 

시 100% 노출률: 45-54세: 36.46%, 35-44세: 

빈도 연령  N 
참여율 클릭률

 평균  표준편차  평균  표준편차 

여성 25-34

f(1) 30 40.23 5.13 0.37 0.15

f(2) 55 38.16 8.55 0.31 0.22

f(3) 77 41.09 13.74 0.34 0.27

전체 162 39.94 10.96 0.34 0.23

여성 35-44

f(1) 30 43.10 5.38 0.51 0.18

f(2) 59 39.21 9.89 0.51 0.26

f(3) 85 43.21 13.55 0.44 0.30

전체 174 41.83 11.42 0.48 0.27

여성 45-54

f(1) 30 51.69 7.37 0.47 0.19

f(2) 59 45.10 9.48 0.50 0.20

f(3) 85 48.78 12.68 0.50 0.26

전체 174 48.03 11.08 0.49 0.23

전체

f(1) 90 45.00 7.72 0.45 0.18

f(2) 173 40.88 9.78 0.44 0.25

f(3) 247 44.47 13.66 0.43 0.29

전체 510 43.35 11.66 0.44 0.26

ANOVA
참여율 빈도: F=6.54**, 연령: F=24.29**, 빈도*연령; F=0.49

클릭률 빈도: F=0.21, 연령: F=17.01**, 빈도*연령; F=1.02

**p<.01, *p<.05

<표 3> 연령별 빈도수준별 유튜브 동영상 광고 참여 및 클릭 정도

<그림 3> 빈도 수준별 재생률 추이
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27.53%, 25-34세: 25.11%). 특히 45-54세 집단

은 다른 집단에 비해 10% 가까이 높은 노출률을 

보였으며, 가장 동영상 광고에 수용적인 것으로 

보여졌다. 이러한 차이는 통계적으로 유의미한 것

이었으나, 연령과 빈도수의 경우 주 효과만 발견

이 될 뿐, 상호작용 효과는 나타나지 않았다.

집행 빈도별 동영상 광고의 효과를 참여 및 클

릭 정도의 측면에서도 본 연구는 살펴보았는데, 

광고에 대한 공감, 댓글, 공유, 사진 또는 동영상 

조회, 링크 클릭 등의 행동 총합을 임프레션으로 

나눈 참여율의 경우 전반적으로 노출율 보다 높은 

수치를 보여주었으며, 집행 빈도 수준별 참여율의 

변화 역시 노출율과 비슷하게 2회 수준에서 내려간 

후 3회 집행에서 반등하는 모양새를 보였다(예: 여

성 25-34세 참여율; f(1)=40.23, f(2)=38.16, 

f(3)=41.09). 그리고 이러한 연령별 빈도 수준별 

참여율의 차이는 주 효과(Main Effect) 차원에서

는 통계적으로 유의미하였다(표 3). 반면 클릭률의 

경우는 기존의 경향과는 다른 모습을 보였는데, 

전체 클릭률도 0.26% 정도로 그리 높지 않았으며, 

다른 지표들과는 달리 빈도 수준별 클릭률의 차이

도 유의미한 결과를 보이지 않았다. 다만 연령별

로는 클릭 수준의 차이가 조금은 있었으며, 통계

적으로도 유의미한 결과를 보여주었다.

3. 사전 노출 정도에 따른 노출 효과 

분석

본 연구의 두 번째 연구 문제는 “연구 문제 2. 

이전 광고의 노출 정도(Skip vs View)와 연령에 

따른 이후 유튜브 동영상 광고 노출 효과는 어떠

한가?” 즉 집행 빈도에 따른 동영상 광고의 노출 

효과를 살펴보면서 이전의 노출 정도는 이후의 광

고 노출에 어느 정도 차이를 만드는가를 살펴본 

것이었다. 우선 초기 집행시 노출 정도를 건너뛰

기를 한 수용자 집단과 광고에 끝까지 노출된 수

용자 집단에 각각 광고를 집행한 후 이들 두 집단

의 노출 효과의 차이를 살펴보고자 하였다

1) 광고 1회 집행 시 노출 정도에 따른 두 

번째 집행의 노출 효과.

우선 본 연구는 2회 집행 시 이전의 노출 정도 

(Skip vs View)에 따라 어떤 노출 효과의 차이를 

보이는지를 살펴보았는데, 두 집단의 차이는 매우 

큰 것으로 나타났다. <표 4>에 따르면 광고 2회 

집행 시 전체 타겟을 기준으로 1회 광고 집행 시 

건너뛰기를 한 집단은 17.32%의 100% 노출률을 

보였지만, 광고를 View 한 집단은 36.39%의 100% 

노출률을 보여 거의 2배에 가까운 수치 사이를 보

여주었다. 1회 집행 시의 100% 노출률이 전체 타

겟을 기준으로 29.70%임을 감안한다면, View한 

집단은 1회 때 보다 더 높은 수치를 그리고 Skip

한 집단은 10% 이상 낮은 수치를 보여주어, 한번 

광고에 관심을 가진 집단은 반복 상황에서도 관심

이 줄어들지 않음을 보여주었다.

또한, 2차 집행에서 25% 노출률이 44.45%(Skip 

집단) 대 59.82%(View 집단) 였던 점을 감안한다

면 노출 정도가 높아갈수록 차이가 더 벌어짐을 

의미하며, 이전 광고물에 수용적이었던 사람들은 

이후 광고물의 반복에 대해서도 수용적임을 의미

하였다. 이러한 경향성은 연령별로 살펴보았을 때

도 비슷한 경향성을 보였으며, 여성 35-44세의 

경우 두 집단(Skip vs View)의 100% 노출율의 차

이는 14.97%대 34.78%로 2배 이상 차이가 났다. 
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그리고 이러한 결과는 통계적으로 유의미하였다. 

본 연구는 1회 집행 시의 노출 정도가 2회 집행

의 참여율과 클릭률에 어떤 차이를 살펴보는지도 

살펴보았는데, 참여율의 수치들은 노출율 수치들

과 비슷한 경향성을 보였지만, 클릭률에서는 Skip 

집단이 View 집단 보다 더 많이 클릭하는 반대 

결과를 나타냈다(전체 기준 .48%대 .44%). 그리고 

이러한 경향은 모든 연령층에서 동일하게 나타났

으며, 이러한 차이는 통계적으로도 유의미하였다. 

본 연구가 서로 다른 집단에 다른 조건을 통제하

면서 진행한 실험임으로 감안한다면, 그리고 모든 

연령층에서 일관성 있는 수치를 보여주었다는 것

은 우연으로 보기는 어려운 결과로 보인다.

2) 광고 첫 2회 집행 시 노출 정도에 따른 세 

번째 집행의 노출 효과.

본 연구는 조금 더 반복의 상황을 살펴보기 위

하여, 광고에 3회 집행하였을 때 처음 두 번의 동

영상 광고의 노출 정도(두 번 다 Skip, 한 번만 

Skip, 두 번 모두 View)는 이후 동영상 광고의 노

출 효과에 어떠한 영향을 미치는지도 살펴보았다. 

1회 집행에서의 노출 정도를 두 집단(건너뛰기 vs 

노출자)으로 나눈다면, 2회 집행에서의 노출 정도

는 세 집단(두 번 모두 건너뜀, 한 번만 건너뜀, 

그리고 두 번 모두 노출됨)으로 나눌 수 있을 것

이다. 

분석 결과 세 집단의 이전 집행의 노출 정도에 

따른 노출률의 차이 역시 매우 큰 것으로 나타났

빈도 1회 노출 정도  N 
25% 재생률 50% 재생률 75% 재생률 100% 재생률

평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차 

여성 25-34

Skip한 사람 30 42.60 2.60 22.54 2.02 18.02 1.84 15.86 1.62

View한 사람 25 56.70 2.60 39.97 2.90 35.94 3.04 33.68 3.05

전체 55 49.01 7.54 30.46 9.09 26.17 9.33 23.96 9.26

여성 35-44

Skip한 사람 30 42.53 2.92 21.58 2.69 17.15 2.50 14.97 2.29

View한 사람 29 58.76 3.44 41.51 3.76 37.24 3.74 34.78 3.61

전체 59 50.51 8.77 31.38 10.56 27.03 10.61 24.71 10.43

여성 45-54

Skip한 사람 30 48.23 2.86 28.23 2.45 23.72 2.19 21.13 1.95

View한 사람 29 63.58 2.24 47.05 2.30 42.89 2.21 40.34 2.29

전체 59 55.77 8.15 37.48 9.78 33.14 9.91 30.57 9.91

전체

Skip한 사람 90 44.45 3.85 24.12 3.79 19.63 3.64 17.32 3.36

View한 사람 83 59.82 4.01 42.98 4.30 38.82 4.29 36.39 4.20

전체 173 51.83 8.64 33.17 10.28 28.84 10.40 26.47 10.27

ANOVA

25% 재생률 연령: F=82.86**, 노출 정도: F=1,266.93**, 연령*노출정도; F=2.05

50% 재생률 연령: F=100.75**, 노출 정도: F=2,017.43**, 연령*노출정도; F=2.97*

75% 재생률 연령: F=107.20**, 노출 정도: F=2,239.56**, 연령*노출정도; F=2.40

100% 재생률 연령: F=105.38**, 노출 정도: F=2,402.07**,연령*노출정도; F=2.29

**p<.01, *p<.05

<표 4> 광고 1회 노출시 수용자 주의 수준에 따른 2회 집행 상황에서의 노출정도
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다(표 6). 전체를 기준으로 조회(View)가 없는 집

단의 경우 15.48%의 100% 노출률(조회)을 보인 

반면, 조회(View)가 1회인 경우에는 27.70%, 그리

고 두 번 모두 조회(View)한 집단의 경우 49.05%

의 100% 노출률을 보여주었다. 이것은 1회 집행의 

100% 노출률이 29.70%였던 것을 감안하면, 반복

으로 인한 지겨움 등이 관찰되지 않음을 의미한

다. 또한, 이전에 두 번 모두 조회(View)했던 집

단의 조회율이 36.39%에서 49.05%로 크게 상승

한 점 역시 주목할 만하였는데, 이는 광고에 관심

을 가진 집단은 반복적으로 광고물에 접하는 것에 

문제가 없음을 보여주는 것이기도 하였다. 

이러한 경향성은 연령별로 살펴보았을 때도 비

슷한 경향성을 보였으며, 연령이 낮을수록 노출의 

정도가 떨어지는 것도 여전히 유효하였다(25-34

세 대 35-44세 대 45-54세; 27.47% 대 28.51% 

대 34.67%). 집행 빈도별 노출 효과를 종합적으로 

살펴볼 때(표 2, 표 4, 표 6), 25-34세와 35-44

세 집단의 광고 노출 정도는 크지 않은 반면, 

45-54세 구간의 수용자의 광고 노출 정도는 앞의 

두 집단에 비해 많이 차이가 난다고 할 수 있으

며, 이러한 차이는 통계적으로 유의미하였다. 

본 연구는 2회 집행 시의 노출 정도가 3회 집행

의 참여율과 클릭률에 어떤 차이를 살펴보는지도 

살펴보았는데, 분석결과 역시 주목할만한 내용을 

담고 있었다. 참여율의 결과가 노출율과 어느 정

도 일관성 있는 경향을 보이는 것은 이번 집행 결

과 역시 일치했으며, 더불어 클릭률에 있어 첫 2

회의 노출 정도가 높아질수록 그 정도가 떨어지는 

것도 2회 집행의 결과(표 5)와 어느 정도 일치하

는 것이었다. 3차 집행의 결과는 이러한 부분을 

더 확실하게 보여주는 것이었는데, View가 없는 

사람의 클릭률이 전체 기준 .50% 였던 반면 1회인 

집단과 두 번 모두 View한 집단의 클릭률은 각각 

빈도 1회 노출 정도  N 
참여율 클릭률

 평균  표준편차  평균  표준편차 

여성 25-34

Skip한 사람 30 30.76 2.08 0.33 0.21

View한 사람 25 47.03 2.99 0.28 0.24

전체 55 38.16 8.55 0.31 0.22

여성 35-44

Skip한 사람 30 30.05 2.58 0.58 0.28

View한 사람 29 48.68 3.58 0.43 0.23

전체 59 39.21 9.89 0.51 0.26

여성 45-54

Skip한 사람 30 36.28 3.01 0.52 0.20

View한 사람 29 54.22 2.69 0.48 0.21

전체 59 45.10 9.48 0.50 0.20

전체

Skip한 사람 90 32.36 3.79 0.48 0.25

View한 사람 83 50.12 4.36 0.40 0.24

전체 173 40.88 9.78 0.44 0.25

ANOVA
참여율 연령: F=89.62**, 노출 정도: F=1,645.49**, 연령*노출정도; F=2.55

클릭률 연령: F=14.00**, 노출 정도: F=5.29*, 연령*노출정도; F=1.05

**p<.01, *p<.05

<표 5> 광고 1회 노출시 수용자 주의 수준에 따른 2회 집행 상황에서의 참여 및 클릭
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0.44%와 0.35%로 지속해서 하락하는 경향을 보였

다. 그리고 이러한 차이는 통계적으로 유의미하였

다(표 7). 

연령별로 살펴본 3차 집행 상황에서의 클릭률을 

볼 때, 연령이 낮을수록 클릭 정도는 떨어졌으며, 

여성 25-34세 집단에서 1회 노출 자와 2회 노출 자

의 수치가 비슷했음을 제외하고는(0.32 대 0.32%), 

모든 상황에서 이전 집행의 노출 정도가 높을수록 

클릭률이 떨어짐을 보여주었다. 이러한 결과를 표 

5의 2차 집행 상황과 종합해본다면, 그리고 2차 

집행과 3차 집행이 별도의 실험임을 감안한다면, 

노출 정도와 클릭률이 반비례한다는 본 연구의 결

과는 주목할만한 가치가 있는 것으로 판단된다.

빈도
첫 2회 노출시 

노출 정도
N 

25% 재생률 50% 재생률 75% 재생률 100% 재생률

평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차 

여성 
25-34

View가 없는 사람 29 39.84 2.37 19.47 1.94 15.18 1.71 12.99 1.44

View가 1회인 사람 24 50.71 3.38 32.01 3.76 27.75 3.77 25.26 3.52

두번 모두 View한 사람 24 66.86 5.86 53.67 6.81 49.40 6.35 47.17 6.18

전체 77 51.65 11.94 34.04 14.96 29.76 14.89 27.47 14.84

여성 
35-44

View가 없는 사람 29 41.54 2.01 19.75 1.89 15.39 1.49 13.09 1.45

View가 1회인 사람 28 52.40 2.70 32.50 3.56 27.79 3.65 25.47 3.80

두번 모두 View한 사람 28 68.58 4.05 53.93 5.06 50.01 5.58 47.54 5.33

전체 85 54.02 11.59 35.21 14.67 30.88 14.93 28.51 14.84

여성 
45-34

View가 없는 사람 29 47.41 2.14 27.46 2.31 22.81 2.10 20.36 2.15

View가 1회인 사람 28 57.17 3.41 38.99 3.66 34.60 3.80 32.03 3.68

두번 모두 View한 사람 28 72.56 3.81 58.87 5.01 54.78 5.27 52.19 5.27

전체 85 58.91 10.89 41.61 13.59 37.22 13.85 34.69 13.79

전체

View가 없는 사람 87 42.93 3.91 22.23 4.24 17.79 3.98 15.48 3.86

View가 1회인 사람 82 53.56 4.16 34.62 4.84 30.16 4.94 27.70 4.84

두번 모두 View한 사람 82 69.45 5.13 55.58 6.06 51.49 6.15 49.05 5.97

전체 247 54.96 11.81 37.05 14.73 32.72 14.87 30.31 14.78

ANOVA

25% 재생률 연령: F=81.31**, 첫 2회 노출정도: F=1,241.85**, 연령*노출정도; F=0.72

50% 재생률 연령: F=74.36**, 첫 2회 노출정도: F=1,453.79**, 연령*노출정도; F=0.34

75% 재생률 연령: F=71.89**, 첫 2회 노출정도: F=1,470.82**, 연령*노출정도; F=0.95

100% 재생률 연령: F=70.68**, 첫 2회 노출정도: F=1,532.40**, 연령*노출정도; F=1.01

**p<.01, *p<.05

<표 6>  광고 2회 집행시 수용자 조회 수준에 따른  3회 집행 상황에서의 노출정도
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Ⅵ. 결론 및 논의

본 연구는 디지털 및 데이터드리븐 환경에서의 

효과 측정 방식이 과거와 크게 달라지고, 이렇게 

얻어진 빅 데이터를 바탕으로 한 첨단의 과학적 

분석에 모든 관심이 쏠려있는 상황에서, 기본을 

이해하는 것이 중요하다는 생각에서 출발하였다. 

아무리 고도화된 애드테크(Ad Tech) 기술이 도입

되더라도 모든 효과의 출발은 콘텐츠에 대한 노출

과 반복에 있으며, 이를 제대로 이해하는 것이 대

단히 중요함에도 그러한 시도가 부족하다 판단하

였다. 더불어 프로그래매틱(Programmatic) 및 데

이터 기술의 발달로 집행 즉시 효과 측정이 가능

하고, 또한 반복 집행을 통한 효과 분석이 가능해

졌음에도, 반복 효과를 실제 집행을 통해 과학적

으로 분석한 연구들이 드물다는 점 또한 본 연구

를 진행하게 된 동기라 할 수 있다. 본 연구는 문

제에 맞게(집행 빈도, 연령, 노출 정도 등) 처치된 

총 510회의 실제 광고 집행을 통해 데이터를 추출

한 후 수용자들의 콘텐츠 노출 효과를 파악하고 

그 차이 분석을 진행하였다. 

본 연구는 우선 동영상 광고 집행 시 콘텐츠의 

노출 효과는 어떠한지 그리고 반복 집행에 따라 

노출 효과가 어느 정도 달라지는지를 살펴보았다. 

분석결과, 1회 집행 시 25% 노출률은 55.91%, 

100% 노출률은 29.7% 정도로 나타났으며, 반복에 

따른 노출률은 2회 집행 시 하락한 후 3회 집행 

시 반등하는 결과를 보여주었다(100% 노출률: 1회 

빈도
첫 2회 집행시 

노출 정도
 N 

참여율 클릭률

 평균  표준편차  평균  표준편차 

여성 25-34

View가 없는 사람 29 27.60 2.23 0.39 0.21

View가 1회인 사람 24 39.65 3.50 0.32 0.27

두번 모두 View한 사람 24 58.84 6.69 0.32 0.33

전체 77 41.09 13.74 0.34 0.27

여성 35-44

View가 없는 사람 29 28.81 1.86 0.56 0.22

View가 1회인 사람 28 40.79 3.17 0.43 0.33

두번 모두 View한 사람 28 60.54 4.21 0.34 0.33

전체 85 43.21 13.55 0.44 0.30

여성 45-34

View가 없는 사람 29 35.44 2.36 0.55 0.22

View가 1회인 사람 28 46.54 3.43 0.56 0.31

두번 모두 View한 사람 28 64.85 4.32 0.38 0.22

전체 85 48.78 12.68 0.50 0.26

전체

View가 없는 사람 87 30.62 4.07 0.50 0.23

View가 1회인 사람 82 42.46 4.51 0.44 0.32

두번 모두 View한 사람 82 61.54 5.65 0.35 0.29

전체 247 44.47 13.66 0.43 0.29

ANOVA
참여율 연령: F=80.51**, 첫 2회 노출정도: F=1,449.57**, 연령*노출정도; F=0.79

클릭률 연령: F=6.82**, 첫 2회 노출정도: F=6.52**, 연령*노출정도; F=1.07

**p<.01, *p<.05

<표 7> 광고 2회 집행시 수용자 조회 수준에 따른 3회 집행 상황에서의 참여 및 클릭
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29.7%, 2회 26.47%. 3회; 30.31%). 연령별로 차

이를 나누어 살펴보았을 때는, 여성 25-34세가 가

장 낮았으며 여성 45-54세 집단이 가장 높았다. 

이러한 결과는 본 연구가 디지털 환경에서의 반

복 효과를 기술적으로 살펴본 초기 연구이기에 결

과를 단정 지을 수는 없겠으나, 선행연구들의 결

과들과 비교해 볼 때도 의미 있는 결과로 보여진

다. 전통 매체 시대에 행해진 효과 빈도수 그리고 

반복 효과와 관련한 연구들은 효과의 식역수준 

(Threshold level)을 이야기했었고, 3회 노출의 

의미를 많이 언급하곤 했었다(Naples, 1979; 김희

진, 등, 2007, 등). 본 연구가 보여준 2회 집행 

상황에서의 노출률 하락 및 3회 집행 수준에서의 

상승은 초기 반복에는 동일 내용에 대한 거슬림이 

그리고 이상의 반복은 식역수준을 넘어서는 결과

가 나타난 것이 아닐까 하는 생각을 해보게 된다. 

더불어 선행연구들에 따르면, 연령이 낮을수록 낮

은 수준의 매체 이용률을 보이는데, 이러한 경향

성이 광고의 노출과 관련하여서도 나타남을 본 연

구는 보여주었다. 

본 연구는 더 나아가 이전 광고의 노출 정도가 

이후의 광고 노출에 영향을 미치는지, 즉 초기 광

고 집행 시 건너뛴 사람과 노출한 사람이 동일한 

동영상을 다시 접했을 때 노출의 정도에 차이가 

있는지도 살펴보았는데, 두 집단 간의 노출 정도

는 크게 차이가 났다. 디지털 공간에서 수용자의 

매체 이용이 적극적임을 감안하다면, 동영상 광고

를 Skip한 집단은 광고에 관심이 없기에 다시 광

고를 보여줘도 보지 않을 거라 생각하기 쉬우며, 

광고를 100% 노출한 집단은 이미 충분히 광고물

을 이해했기에 다시 보지 않을 가능성이 높을 수 

있을 것이다. 보다 구체적으로 광고를 건너뛴 집

단은 다음 광고도 건너뛰는 경향이 강했으며, 2회 

집행 시에는 1회 집행 시 건너뛴(Skip) 집단의 

17.32%만이 광고물을 노출하고 있었으며, 3회 집행 

시 처음 2번의 광고에 모두 건너뛴 집단의 15.48% 

만이 광고물을 100% 노출하였다. 반면, 광고물을 

조회(View)한 소비자, 즉 100% 노출한 소비자의 경

우 두 번째 집행에서는 36.39%(1회 평균 29.70%)

가, 세 번째 집행에서 이전 두 번의 광고물을 조

회(View)했던 소비자의 경우 이보다 한층 상승한 

49.05%가 광고물을 100% 노출하였다. 또한, 조회 

정도와 반복에 따른 연령별 노출 정도 차이 역시 

의미 있는 결과를 보여주었다.

광고물을 건너뛴 수용자가 다음번에 광고를 조

회할 확률이 평균보다 떨어졌다는 것은 놀라운 것

은 아니나 그래도 17% 정도가 광고물을 조회했다

는 것, 그리고 세 번째 집행에서도 여전히 15%가 

조회했다는 것은 의미 있는 결과라 느껴진다. 이

러한 결과는 보는 관점에 따라 해석이 달라질 수 

있는데, 1회 노출시 평균 조회율이 29.7%였음을 

감안한다면 건너뛴 수용자의 조회율은 크게 낮다 

할 수 있으나, 또 다른 관점에서 본다면 추가적인 

집행으로 15%의 추가적인 조회 자가 생겨날 수 있

다는 의미이기도 하다. 다시 말해 아무리 디지털 

환경에서 수용자가 능동적이라 할지라도 여전히 

반복을 통한 메시지 전달이 가능하다는 점이며, 1

회 노출시 건너뛴 수용자의 17% 정도는 2회 집행

에서, 2회까지 건너뛴 수용자도 여전히 15% 정도 

추가 도달이 가능함을 보여주는 것이다. 결과적으

로 동영상 광고의 도달률을 높이기 위해서는 매우 

전략적인 반복이 필요함을 의미한다고 하겠다.

한편 광고물을 조회한 수용자가 차기 집행에 있

어 오히려 증가된 조회율을 보였다는 것 또한 생

각해볼 만한 부분이다. 선행연구에 따르면, 반복

이 인지율은 높여주나 부정적 태도가 높아짐을 보
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고하는데(Li 등, 2002; Chatterjee, 2011, 등), 본 

연구에서는 그러한 징후가 나타나지는 않았다. 반

복 집행 시 100% 노출률은 이전 집행보다 더 올

라갔으며, 이는 광고를 접한 상황에서 수용자들은 

언제든지 광고를 건너뛸 수 있었음을 감안한다면, 

메시지에 대한 수용도가 부정적이지 않음을 의미

한다. 메시지를 한번 끝까지 조회했음에도 2차 집

행 시 다시 조회하고, 3차에도 지속적으로 조회를 

하는 사람이 많다는 것은, 즉 메시지에 끝까지 노

출되어 그 내용을 충분히 이해하였을 텐데, 또다

시 추가적인 광고 노출에 긍정적이라는 것은 디지

털 시대의 반복 효과가 수용자에게 메시지에 대한 

이해를 넘어 작동할 가능성이 높다 하겠다. 

콘텐츠의 클릭률은 광고물에 관한 관심이 브랜

드의 웹사이트나 프로모션 등으로 전환되는 것을 

나타내주는 지표라 할 수 있다. 더욱이 앞서 보여

준 바와 같이 메시지의 반복 집행을 통한 조회 

(View)의 반복은 광고물의 이해 이상의 효과로의 

전환을 기대할 수 있고, 그렇다면 높은 클릭률을 

확인할 수 있지 않을까 예상하였다. 하지만, 반복

에 따른 클릭 행동은 다른 조회 분석과는 반대의 

경향성을 보여주었다. 일단, 유튜브에서의 동영상 

클릭률은 매우 낮은 수치였으며, 더불어 이전 광

고를 건너뛴 집단이 광고를 조회한 집단에 비해 

더 높은 클릭률을 보여주었다. 즉, View를 많이 

하면 할수록 더 낮은 클릭률을 보여주었는데, 이

것은 동영상 광고에 대한 반복적 주의와 클릭은 

반비례 관계에 있음을 보여주는 것이다. 

이러한 결과는 디지털 매체로서 유튜브가 가지

는 특성과도 관련이 있는 것으로 보인다. 즉, 유

튜브 동영상의 경우 광고가 수용자가 보고자 하는 

콘텐츠 집행 이전에 강제적으로 침투적으로 광고

가 노출되는 형태를 취하기 때문에, 수용자들이 

광고 노출 시 제시되는 링크를 클릭한다는 것은 

원래 보려 했던 콘텐츠를 제쳐두고 제품의 사이트

로 이동하는 것을 의미한다. 따라서 침투성이 없

는 다른 포맷의 디지털 광고보다 클릭률이 낮을 

수밖에 없을 것이다. 더불어 이전 광고를 건너뛴 

집단이 영상을 100% 노출된 집단에 비해 더 높은 

클릭률을 보인다는 것, 즉 광고를 끝까지 노출된 

집단의 클릭률이 낮다는 점 또한 주목할만한 결과

로 보여진다. 단정할 수는 없지만, 광고에 대한 

주의가 높은 집단은 원래 보고자 했던 콘텐츠에 

대한 주의도 높기에 다른 사이트로의 이탈을 꺼리

는 것일 수도, 아니면 영상 자체를 즐기는 경향이 

강할 뿐 제품에 대한 추가적인 정보 탐색 또는 구

매 욕구가 높은 것은 아니기 때문에 나타난 결과

일 수도 있다. 이러한 문제를 살펴보는 추가적인 

연구가 필요하다고 생각한다. 

상기의 결과들은 광고의 노출과 반복을 고민하

는 광고 실무자들에게 생각해 볼 수 있는 많은 실

무적 함의를 제공해주고 있다고 생각하며, 또한 

디지털 공간에서의 반복 효과와 관련한 학문적 의

의도 크다 생각한다. 구체적으로 본 연구는 디지

털 공간에서 설문 조사가 아닌 실제 집행의 결과

라는 부분에서 의미 있는 자료라 생각하며, 더불

어 단순히 광고에 대한 태도를 물어보는 것이 아

니라 디지털 매체가 기술적으로 생성하는 노출의 

정도, 참여의 정도, 그리고 클릭 행동의 지표를 

활용함으로써 반복과 관련한 또 다른 설명을 하고 

있다고 생각한다. 

본 연구는 새로운 디지털 기술을 활용한, 그리고 

노출 관점에서 디지털 영상 광고의 반복 효과를 

살펴본 초기 연구이기에 의미가 크다고 생각하나 

못지않은 제한점을 갖는 연구이기도 하다. 현장 

실험은 실제 상황에서 연구가 진행되기에 현실성, 
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즉 외적 타당성(External Validity)은 높다 할 수 

있으나 내적 신뢰도(Internal Reliability) 면에서

는 제한점이 있을 수밖에 없을 것이다. 구체적으

로 본 연구는 하나의 제품의 하나의 제작물을 가

지고 진행한 연구이며, 제한된 타겟(여성 25세에

서 54세)을 대상으로 한 연구이기에 어떤 의미로

도 이러한 부분을 일반화시킬 수는 없을 것이다. 

더불어 본 연구는 디지털 공간에서 가장 대표적인 

플랫폼이라 할 수 있는 유튜브 영상 광고를 대상

으로, 그리고 대표적인 광고 집행 형태라 할 수 있

는 건너뛰기가 가능한 광고 상품을 통한 집행이기

는 하나 다른 매체, 다른 상품을 가지고 광고 집행

을 했을 때의 결과는 달라질 수도 있을 것이다. 

하지만 디지털 공간에서 실제 집행을 통해 반복 

효과를 살펴보는 초기 연구임을 감안한다면, 여전

히 본 연구는 의미가 있을 수 있다. 더불어 실제 

집행의 상황에서 실험실 실험에 준하는 여러 가지 

통제(노출 집단의 선정, 반복, 노출 대상 등등)를 

한 상태에서 연구가 진행되었다는 점에서 연구의 

의미가 크다고 생각한다. 이러한 문제들은 반복과 

관련한 추가적인 연구로 풀어갈 수 있는 문제라 

생각하며, 후속 연구를 기대해 본다. 본 연구를 

통해 기술이 주도하는 디지털 환경에서 소비자, 

그리고 기본을 더 생각해보는 계기가 되었으면 하

는 바램을 가져본다.
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Abstracts

Exposure and Repetition Effects of YouTube Video Advertisements

: Analysis of Data Obtained through Real World Execution

Jungsik Cho

Professor, Chung-Ang University

Even under a digital and data-driven environment where the prevalent attention is placed on cutting-edge 

scientific analysis based on big data obtained in this way, this study believes that it is still important to un-

derstand the basics of advertising effects such as exposure and its change through repetition. Specifically, this 

study sought to determine the relationship between exposure frequency and the degree of content attention and 

participation, and how the degree of attention of previous advertisements affects the degree of attention and 

participation of subsequent advertisements.

The result indicates that the 100% view rate of the video advertisements was found to be about 29.7%, and 

the change in view rate through repetition was also examined. In addition, this study examined whether the de-

gree of content viewing of previous advertisements affects subsequent ad exposure, that is, whether there is a 

difference in the degree of content viewing between the group who skipped the initial advertisement and the one 

who viewed the same video 100%. This study showed there is a significant difference in the degree of content 

viewing between the two groups. This study additionally explored the differences according to age. significant 

differences were also found. The authors believe this study This study is very meaningful in that few study that 

examines the repetition effect through actual execution can be found in a digital space. In addition, the study is 

meaningful in that it was conducted under conditions of actual execution with various controls similar to labo-

ratory experiments (selection of exposure group, repetition, exposure target, etc.).

2)

Key words: Repetition effect, Media planning, Digital advertising effects, Retargeting, YouTube, Exposure effect, 

Online video advertising
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