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Abstract

In this study, we developed a Hedonic Model for Retargeting Advertising Based on 

Consumer-centerd IoT space for offering useful, interest, and interactive information to consumer. 

And most existing relative researches about Internet of Things but, this paper focusing on the Type 

of information, humor, and interactive and analyze the attitude and clicks intention to Retargeting 

Advertising Based on Consumer-centerd Internet of Things. According to the results, humor 

Advertising is positively related to attitude and click intention toward Internet of Things Advertising. 

But information Ad and interactive Ad affect positive to click intention. This is mean that click 

intention is more immediate reaction of consumers in the IoT space. Therefore Future research will 

be designed in a more interactive elements that can lead to positive reaction of consumers on the 

Internet of Things be more effective if you advertise advertising.

▸Keyword : lnternet of Things, Big Data, Hedonic Model, Retargeting Advertising, IoT Space

I. Introduction

시장조사관 가트너(Gartner)가 미래 성장 동력으로 지목한 

사물인터넷(Internet of Things, IoT)은 2009년 9억 대에서 

2020년까지 약 30배 증가한 260억 대에 이르는 디바이스가 

사물인터넷으로 연결될 것이라고 예측하면서 사물인터넷은 더

욱 우리 일상에 깊숙이 자리 잡을 것으로 생각된다[1]. 해외 뿐

만 아니라 국내에서도 사물인터넷 냉장고, 보일러, 세탁기, 가

습기 등 많은 기업들이 사물인터넷을 기반으로 한 스마트홈 가

전제품들이 빠르게 출시되고 있다. 즉 이러한 사물인터넷 기술

의 발전은 광고업계에도 새로운 변화를 만들어내고 있다[2]. 

현재에는 무분별한 광고에 끊임없이 노출되는 소비자들로부터 

보다 효과적인 광고효과를 이끌어낼 수 있는 리타게팅광고가 

구글을 비롯한 많은 기업들이 선호하고 있다. 특히 온라인의 

경우 2%의 고객만이 방문 페이지에서 물품을 구매하고, 98%

의 고객들은 떠나가는 특성을 지니므로 떠나가는 98%의 소비

자들을 끌어오는 전략은 매우 중요하다고 할 수 있다[3]. 때문

에 온라인상의 소비자의 정보를 활용해 소비자가 직접 보았던 

제품의 광고를 다시 전송하는 방식의 리타게팅광고가 가장 효

과적이고 스마트한 광고의 툴로 각광받고 있다[4]. 이에 IoT 

기반의 광고환경에서도 리타게팅광고는 효율적인 광고의 툴로

써 활용될 것으로 예측된다. 하지만 현재 IoT 기반 광고는 단

순한 정보를 제공하는 단순한 메시지 형식에 그치고 있다. 이에 

본 연구에서는 소비자에게 단순한 광고 메시지의 형태가 아닌 

보다 유용하고, 재미있고, 흥미를 유발해 구매행위로 연결될 수 

있게 하는 헤도닉(Hedonic)개념을 적용한 IoT 기반의 리타게

팅광고 헤도닉 모델을 제안한다. 이를 검증하기 위해 정보 요
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소, 유머 요소, 인터랙티브 요소의 유무에 따라 어떠한 유형의 

광고 형식이 소비자들의 태도라 할 수 있는 광고태도, 클릭의도

에 긍정적인 반응을 미치는지 알아보고자 하였다. 아울러 광고

의 새로운 플랫폼으로 활용될 사물인터넷 환경에서 어떤 유형

의 광고가 보다 소비자들에게 광고에 대한 회피도를 줄일 수 

있는 효율적인 광고인지 제시해 보고자 하였다. 본 연구를 통해 

사물인터넷 환경에서 보다 효율적이고 스마트한 방식의 광고를 

위한 후속연구의 참고자료로 사용될 것으로 기대한다.  

II. Preliminaries

1. Related works

1.1 사물정보통신 광고와 리타게팅광고 연구

현재 IoT 광고로 LG의 사례를 살펴보면, IoT로 연결된 냉장

고에서 바코드 및 음성을 인식해 저장된 식재료 정보를 추적하

며, 이를 기반으로 맞춤형 레시피를 제공하고 있다. 자동으로 

오븐의 전원을 켜주고, 재료가 떨어지는 시기에 맞춰 자동으로 

주문하는 기능도 탑재되어 있다. 즉 현재의 광고방식은 단순한 

정보위주의 광고를 전송하지만, 향후 리타게팅광고 형식이 집

행된다면 보다 다양한 플랫폼에서 적합한 소비자에게 효과적으

로 다가갈 수 있을 것으로 기대된다. 하지만 반복적으로 소비자

에게 노출되는 리타게팅광고가 자칫 소비자에게 피로도를 유발

할 수 있다. 따라서 사물정보통신의 환경에서 구현되는 광고에 

헤도닉모델의 정보, 재미, 참여의 요소를 결합한다면 소비자에

게 보다 유용한 방식의 광고가 재탄생 할 수 있을 것이다.

Fig. 1. LG Internet of Things Refrigerator

리타게팅광고란 사용자가 직접 특정 정보를 검색하거나 클

릭하여 방문한 페이지와 같은 정보를 토대로 관심은 있었지만, 

구매행위로 연결되지 않은 소비자에게 보았던 제품 혹은 서비

스의 광고를 재전송하는 방식을 말한다. 이러한 방식의 리타게

팅광고가 사물인터넷상에서 구현되면 아래의 Fig. 2.와 같다. 

즉 이용자의 산재되어 있는 정보가 수집되고 분석되어 개인에

게 필요한 광고만을 선별하여, 광고 제공이 가능하다. 

Fig. 2. Operating principle of  Retargeting Advertising 

in IoT Space

하지만 이와 같은 사물정보통신 기반에서 구현되는 리타게

팅 광고에 관한 연구는 현재 많지 않은 실정이다. 이에 본 연구

에서는 소비자 중심에서 IoT기반의 진화된 리타게팅광고 모델

을 설계하여, 사물정보통신을 보다 효율적인 매개체로 활용하

여 미래에 적합한 스마트하고 유용한 방식의 광고모델을 구축

하고 그 효과를 검증해 보고자 하였다. Bezijian과 Calder·Iaco

bucci의 연구에 의하면 전통적인 광고에 비해 소비자에게 능동

적이고 적극적인 참여를 유도할 수 있다는 특징을 지니는 인터

랙티브 광고의 경우 첨단 IT기술과 융합될 경우 더욱 긍정적인 

효과를 낼 수 있다고 주장했다[5]. 또한 Van der Heijden(200

4)의 연구에서는 영화 웹 사이트상에서 헤도닉 모델을 중심으

로 이용자들의 이용의도을 알아보았다. 연구결과 헤도닉 모델

의 주요한 개념인 인지된 즐거움 요인이 인지된 유용성보다 이

용의도에 더 높은 영향을 미치는것으로 검증되었다[6]. 아울러 

사물정보통신이 구현되는 사물이 증가할수록 소비자들은 광고

에 반복적으로 노출될 확률이 늘어나는데, Hitchon과 Thorson

(1995)의 연구에 의하면 이성적 광고의 반복은 4회 이상 이루

어지게 되면 광고에 대한 태도가 급격히 감소한 반면, 사실적 

정보나 논리에 근거한 광고가 아닌 즐거움, 기쁨 등의 감성에 

호소하는 광고의 경우 12회까지도 광고에 대한 우호적 태도가 

감소하지 않았던 것으로 나타났다[7]. 또한 강희택·김승훈(2006)

은 많은 선행연구들이 소비자들의 기술사용에 있어 효용적 정

보시스템을 사용하는 요인들에 집중되어, 쾌락적인 정보시스템

을 사용하는 결정요인들에 대한 연구가 부족하다고 지적했다. 

이는 특정 기술이나 미디어, 광고를 이용함에 있어 헤도닉개념

은 이용자들의 이용의도를 설명하는 주요한 변인이 될 수 있음

을 시사한다[8],[9]. 이에 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 

소비자 중심의 리타게팅광고 설계에 있어 Hedonic 개념을 적

용하고자 하였다. 본 연구에서 제시하는 사물인터넷 기반의 리

타게팅광고를 위한 Hedonic 모델은 소비자에게 유용한 정보로

서의 광고를 제공하고, 더 나아가 재미를 주고 흥미를 유발하여 

반복적으로 광고에 노출되더라도, 부정적인 감정을 유발하지 

않으며, 구매행위로 이어질 수 있도록 연결되어야 한다.
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1.2 사물인터넷 기반의 리타게팅 Hedonic 광고

전략

본 연구에서 제안하는 소비자 중심의 리타게팅광고 헤도닉

모델이 구현되기 위해서는 IoT 스페이스가 확보될 수 있어야 

한다. 이를 위해 모든 사물에 Wi-Fi, 블루투스, NFC 등과 같은 

무선통신의 기술력이 필요하며, 모든 사물이 센서와 인터넷으

로 연동되기 위해서는 부품의 소형화도 병행되야 한다[10]. 아

울러 관련된 사업의 관계자 및 광고주의 입장에서는 현재 온라

인상에서 집중되어 있는 타게팅광고 시장에서 보다 확장된 형

태인 리타게팅광고 헤도닉 모델에 대한 인식을 제고시키는 작

업이 선행되어야 한다. 데이터 수집 업체의 경우 고객의 모든 

정보를 수집하는 것에 주력하는 것이 아니라, 보다 효과적이고 

의미 있는 데이터를 선별하는 과정을 진행하여 최소한의 정보

로 효과적인 구매 유도를 이끌 수 있는 과정들이 필요할 것으

로 생각된다. 특히 고객의 온라인 행적정보에 기반하여 고객이 

직접 검색하거나 보았던 상품의 정보를 다시 내보내는 리타게

팅 광고의 특성상 많은 소비자들이 이에 관해 개인정보 침해와 

같은 우려와 부정적인 시각을 가지고 있기 때문에 이를 완화시

키기 위한 노력 역시 반드시 병행되어야 한다. 광고 대행사의 

경우 고객의 정보에 기반 하여 현재 시행되고 있는 단순한 상

품 정보나 구매 유도 중심의 타게팅 광고에서 고객의 정보를 

활용한 유용한 광고지만, 보다 흥미롭고 재미있는 크리에이티

브한 요소가 가미된 보다 진화된 형태의 광고로 나아갈 수 있

도록 광고를 제작하여야 한다. 특히 온라인이 아닌 IoT를 기반

으로 한 소비자 중심의 리타게팅광고를 위한 헤도닉 모델이 아

직 집행되기 전 시점인 현재에 보다 유용하고 재미있고 즐거운 

광고로 제작되어 소비자에게 보다 흥미롭고 스마트한 정보로서

의 광고를 소비자들에게 제공할 수 있도록 해야 한다.

III. The Proposed Scheme

1. 연구가설

본 연구는 인터넷과 모바일을 사용하는 일반인들을 대상으

로 사물정보통신을 기반으로 하여 구현되는 리타게팅광고 중 

헤도닉모델의 핵심개념인 정보, 유머, 인터랙티브 유형에 따른 

광고태도 및 클릭의도에 관한 효과를 알아보기 위해 다음과 같

은 가설을 도출하였다.

  가설1-1: 사물정보통신 기반의 정보형 리타게팅광고를 

  인식하는 경우 소비자들의 태도가 더 긍정적으로 

  나타날 것이다.

  가설1-2: 사물정보통신 기반의 정보형 리타게팅광고를 인식

 하는 경우 소비자들의 클릭의도가 더 긍정적으로 

 나타날 것이다.

  가설2-1: 사물정보통신 기반의 유머형 리타게팅광고를 

  인식하는 경우 소비자들의 태도가 더 긍정적으로 

  나타날 것이다.

  가설2-2: 사물정보통신기반의 유머형 리타게팅광고를 인식

 하는 경우 소비자들의 클릭의도가 더 긍정적으로 

 나타날 것이다.

  가설3-1: 사물정보통신 기반의 인터랙티브형 리타게팅

 광고를 인식하는 경우 소비자들의 태도가 더 

  긍정적으로 나타날 것이다.

  가설3-2: 사물정보통신 기반의 인터랙티브형 리타게팅

 광고를 인식하는 경우 소비자들의 클릭의도가 

  더 긍정적으로 나타날 것이다.

2. 조사설계

본 연구의 조사대상은 인터넷과 모바일을 사용하는 일반인 

150명을 조사대상자로 선정했으며, 실제 설문조사는 2016년 1

월 15일부터 1월 20일까지 진행하였다. 연구를 위한 데이터 수

집은 관련된 문헌연구를 통해 선정한 항목들로 설문지를 제작

하였다. 설문지는 성별, 연령, 학력 등의 인구통계학적요인에 

관한 문항과 인터넷, 모바일의 이용시간, 사물정보통신에 관해 

들어본 적이 있느냐는 문항들을 포함하였다. 아울러 사물인터

넷 기반의 스마트 헤도닉 모델 효과 연구를 위해 각기 다른 유

형인 정보광고, 유머광고, 인터랙티브광고에 대한 태도 및 클릭

의도 등 27개 항목을 리커트 7점 척도를 사용해 측정하였다.

3. 변수의 조작적 정의

본 연구에서 사용된 광고태도의 변수는 사물정보통신 상에

서 구현되는 리타게팅광고에 대한 소비자의 긍정적이거나 부정

적으로 반응하는 것을 말한다. 이를 측정하기 위해 Wixom과 

Todd(2005)가 사용한 척도를 본 연구에 맞게 수정하여 “나는 

사물정보통신 기반의 리타게팅광고에 만족한다”, “나는 사물정

보통신 기반의 리타게팅광고에 호감을 갖고 있다”, “나는 사물

정보통신 기반의 리타게팅광고에 대해 긍정적이다”는 항목을 

정보형, 유머형, 인터랙티브형 광고에 대해 총 9문항을 리커트 

7첨 척도로 측정하였다[11]. 사물정보통신 광고의 특성상 광고

효과를 좀 더 동적인 측면에서 접근해 본 연구에서 사용한 클

릭의도는 광고를 소비자가 집접 클릭하고자 하는 의도를 말한

다. 이를 측정하기위해 Gao(2011)와 목혜민과 주재훈(2012)이 

사용한 척도를 본 연구에 맞게 수정해 “사물정보통신 기반의 

리타게팅광고를 클릭해 보고 싶다”. “사물정보통신 기반의 리

타게팅광고 내용을 한번 확인해보고 싶다”는 항목을 정보형, 

유머형, 인터랙티브형 광고에 대해 총 6문항을 리커트 7첨 척

도로 측정하였다[12][13]. 

4. 분석 방법

본 연구를 위해 준비된 광고물은 연구의 목적에 맞추어 제작

하였으며, 광고제품은 관여도와 연령, 나이와 크게 구애받지 않
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도록 구강 청결제를 선정하였다. 특히, 기존의 브랜드에 대한 

소비자들의 태도와 광고 신뢰도에 영향을 미치지 않도록 임의

의 브랜드명인 ‘쿨클린’이라는 명칭을 사용하여 실제 집행되고 

있는 광고와 유사하게 인쇄광고로 제작하였다. 광고물은 정보

형 광고, 유머형 광고, 인터랙티브형 광고 총 3개의 유형으로 

제작하였다. 이를 소비자들에게 임의의 상황을 설정해, 자신의 

경험에 견주어 설문을 진행하도록 하였으며 각각의 광고물을 

응답자들이 잘 인지하는지를 알아보기 위해 조작점검을 진행하

였다. 아울러 사물정보통신상에서 구현되는 헤도닉 리타게팅광

고에 대한 소비자들의 광고태도를 측정하기 위해 SPSS 21.0을 

통해 자료를 분석하였다. 본 연구의 분석방법으로는 응답자들

의 인구통계학적 속성 변인의 일반적 분포 파악을 위해 빈도분

석 척도의 신뢰성을 검증하기 위해 신뢰도 분석(Cronbach`s 

alpha)을 시행하였으며, 연구 변인들 간의 방향성과 관계를 살

펴보기 위해 상관관계(Correlation)분석을 실행하였다. 마지막

으로 광고의 정보 유무, 유머 유무, 그리고 인터랙티브 요소의 

유무에 따른 소비자들의 광고태도 및 클릭의도의 차이를 검증

하기 위해 t-test를 시행하였다.

IV. research result

1. 일반적 특성

본 연구의 조사대상자들의 인구통계학적 특성으로 성별, 연

령, 학력을 조사하였으며, 이는 <Table 1>과 같다. 설문을 통

해 수집된 데이터는 총 150개이며, 이 중 불성실한 응답과 신

뢰성이 떨어진다고 판단한 30개는 제외한 120개를 실증분석에 

사용했다. 

Table 1. General Characteristics

구분 　 N % 구분 　 N %

성별 남 71 59.2 학력 고졸
미만 0 0

　 여 49 40.8 　 고졸 1 0.8

연령 20대 28 23.3 　 대학
재학 21 17.4

　 30대 64 53.4 　 대졸 85 70.2

　 40대 21 17.5 　 대학원
이상

14 11.6

　 50대 7 5.8 　 　 　 　

합계 　 120 　 합계 120 100 　

2. 측정문항의 신뢰도 및 타당성 분석

측정문항의 신뢰도 분석 결과 모든 변인들이 .9를 상회하는 

것으로 나타나 신뢰성을 저해하는 항목은 없다고 판단되었으

며, 변인간의 상관관계는 Table. 2와 같다. 정보 요소와 정보광

고 태도간의 상관관계계수는 0.142로, 통계적으로 의미가 없는 

것으로 나타났다. 하지만 정보 요소와 정보광고 클릭의도 간의 

상관관계계수는 0.192로 통계적으로 의미 있는 것으로 나타났

다. 이는 사물정보통신이라는 특수한 환경 때문에 단시간에 소

비자의 태도에 특정한 영향을 미치기 보다는 보다 단순한 행동

이라 할 수 있는 클릭 의도에 좀 더 영향을 미칠 수 있는 것으

로 보인다. 유머형 광고는 광고 태도, 클릭 의도 모두에 통계적

으로 유의미한 것으로 나타났으며, 인터랙티브형 광고 역시 정

보형 광고와 마찬가지로 클릭의도에만 통계적으로 유용한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이에 본 연구의 가설을 검증하는 

데 있어 별다른 무리가 없는 것으로 판단되었다.

Table 2. Correlations

3. 가설의 검증

사물정보통신 기반의 리타게팅광고에서 정보 요소의 유무에 

따라 광고태도에 차이가 있을 것이라는 가설 1-1을 검증한 결

과 정보 요소의 유무에 따를 광고태도에 유의미한 차이가 확인

되지 않았다(t=-.815, df=.417, p>0.05). 사물정보통신 기반의 

리타게팅광고에서 정보 요소의 유무에 따라 광고의 클릭의도에 

차이가 있을 것이라는 가설1-2는 검증결과 유의미한 차이가 

확인되었다(t=-2.909, df=117, p<.05). 사물정보통신기반의 

리타게팅광고에서 유머 요소의 유무에 따라 광고태도에 차이가 

있을 것이라는 가설2-1를 검증한 결과 유머 요소의 유무에 따

라 광고태도에 유의미한 차이가 확인되었다(t=5.017, df= 118, 

p<0.05). 즉 유머 요소가 없는 광고의 경우 사물정보통신 기반

의 리타게팅광고에서 유머 요소의 유무에 따라 클릭의도에 차

이가 있을 것이라는 가설2-2의 검증 결과 유머 요소의 유무에 

따라 클릭의도에 유의미한 차이가 확인되었다(t=3.528, 

df=118, p<.05). 사물정보통신 기반의 리타게팅광고에서 인터

랙티브 요소의 유무에 따라 광고태도에 차이가 있을 것이라는 

가설 3-1을 검증한 결과 인터랙티브 요소의 유무에 따라 광고

태도에 유의미한 차이가 확인되지 않았다(t=-.737, df=118, 
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p>0.05). 사물정보통신 기반의 리타게팅광고에서 인터랙티브 

요소의 유무에 따라 클릭의도에 차이가 있을 것이라는 가설 

3-2를 검증한 결과 인터랙티브 요소의 유에 유의미한 차이가 

확인되었다(t=-.1.582, df=118, p<.05). 

V. Conclusion and the suggestion.

본 연구는 현재 나날이 늘어가고 있는 광고 매체와 반복되는 

광고에 따른 소비자들의 광고 피로도를 낮추고, 향후 새로운 광

고 플랫폼이라 할 수 있는 사물정보통신 상에서의 효과적인 광

고 형태를 설계해보고자 했다. 이에 개인에게 최적화된 정보를 

스마트한 방식의 유용한 정보로써의 광고에 즐거움과 참여를 

유도할 수 있는 헤도닉 모델을 결합해 소비자와 광고주 모두에

게 효율적인 광고의 형태를 제시하고자 하였다. 연구 결과 사물

정보통신 기반의 정보형 광고는 소비자들의 태도에는 유의미한 

영향을 미치지 않았으나, 클릭의도에는 유의미한 영향을 미친 

것으로 나타났다. 이는 사물정보통신이라는 특수한 상황과 광

고 환경의 특성상 소비자의 광고 태도에는 직접적인 영향을 미

치지는 못하였더라도 광고를 클릭해보고 싶은 클릭의도는 이끌

어 낼 수 있다는 것을 의미한다. 사물정보통신 기반의 유머형 

광고는 소비자들의 광고 태도, 클릭 의도 모두에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 소비자들은 재미있고 즐거운 

경험을 원한다는 헤도닉모델의 기본 가정에도 부합하는 것으로 

유머 요소는 본 연구에서 가장 영향력 있는 변수임이 다시 한 

번 확인되었다. 사물정보통신 인터랙티브 광고는 정보형 광고

와 마찬가지로 소비자들의 태도에는 영향을 미치지 못했으나 

클릭의도에는 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 기

존의 광고 플랫폼 환경의 연구에서 광고 효과를 측정하기 위해 

사용되었던 광고 태도, 구매 의도 등과 같은 변수에서 사물인터

넷이라는 첨단 기술 환경에서는 보다 직접적인 소비자들의 반

응이라 할 수 있는 클릭 의도가 정보형, 유머형, 인터랙티브형 

광고에서 모두 유의미한 결과를 보이며 영향력 있는 변수로 밝

혀졌다. 이는 사물정보통신이라는 특수한 환경상 광고를 보다 

직접적으로 적합한 상황과 장소에서 접하게 되고, 소비자에게 

필요한 정보를 선별하여 광고를 제공하기 때문에 광고를 클릭

하여 정보를 확인하려는 소비자가 많은 것으로 해석할 수 있다. 

향후 사물정보통신 기반의 광고가 더욱 효과적인 광고 플랫폼

으로 자리 잡기 위해서는 사물정보통신을 기반으로 하는 스마

트 스페이스가 실현되어야 할 것이며, 단순한 정보성 광고 보다

는 소비자들의 다양한 니즈를 완전히 충족시킬 수 있는 재밌고 

유용한 컨텐츠들을 제공할 수 있는 광고 플랫폼으로 활용되어 

질 수 있게 해야 한다. 아울러 본 연구에서 제안한 모델을 실제 

검증해 봄으로써 헤도닉 모델의 개념인 정보, 재미, 참여와 같

은 요소들이 광고 효과라 할 수 있는 소비자들의 광고 태도나 

클릭의도에 대부분 영향을 미치는 주요한 변수라는 것을 입증

한 것은 기존의 연구보다 좀 더 확장된 측면의 연구라 할 수 있

다. 향후 이어질 후속 연구에서는 좀 더 다양한 소비자 측면의 특성을 고

려한 특정 소비자 측면의 심리적 변수를 적용한 좀 더 심도 있는 연구가 

이루어져야 할 것이다. 아울러 사물정보통신이 사용되는 장소나 시점, 상

황 등에서의 광고 효과에 관한 연구도 추후에 연구되기를 기대한다.
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