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논문요약

본 연구는 위치기반광고에 대한 평가요인들 즉, 

지각된 유용성, 개인화, 즉시성, 상호작용성, 프라이버

시 위험이 이용자들의 만족에 미치는 영향과 함께 수

용자 혁신성의 조절효과를 확인해보고자 하는 목적에

서 진행하였다. 연구결과 첫째, 위치기반광고에 대한 

평가요인들 중 지각된 유용성, 개인화, 상호작용성 요

인은 이용 만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

확인되었으며, 프라이버시 위험 요인은 부(-)의 영향

을 미치는 것으로 확인되었다. 둘째, 위치기반광고에 

대한 평가요인들 중 지각된 유용성과 프라이버시 위

험 요인이 이용 만족도에 미치는 영향은 수용자 혁신

성에 의해 조절되는 것으로 확인되었다. 이상의 연구

결과는 앞으로 전개될 위치기반광고와 관련한 연구의 

기초자료를 제공하였으며, 관련 업계 실무자들에게 

효과적으로 운용할 수 있는 실무적 방안을 함께 제공

한다는 점에서 가치가 있다.  

주제어 

위치기반광고, 수용자 혁신성, 이용 만족도

Abstract  

The purpose of this study was to investigate the 

influence of  evaluation elements on mobile location 

based advertising(LBA) on user satisfaction, which are 

perceived usefulness, personalization, immediacy, 

interactivity and privacy risk, on the moderating effects of 

user innovativeness. 

This study found, First, in the evaluation elements of 

LBA, perceived usefulness, personalization and 

interactivity are confirmed to be positively(+) influential to 

the user  satisfaction while privacy risk is negatively(-)  

influential. Second, the influence of perceived usefulness 

and privacy risk on user satisfaction, as evaluation 

elements of LBA is confirmed to be moderated by user 

innovativeness. These results have provided  basic data 

for researches related to LBA which will be performed in 

the future as well as practical measures efficiently 

operative for industry practitioners.

Keyword

Location Based Advertising, User 

Innovativeness, User Satisfaction 
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1. 서론

스마트폰의 위치기반서비스(Location Based Service, 

이하 LBS) 애플리케이션(Application, 이하 앱)은 전 세

계적으로 급속한 성장세를 보이고 있다. LBS는 

GPS(Global Positioning System)나 이동통신망 등을 통

해 얻은 위치정보를 활용하여 이용자에게 유용한 기능

을 제공하는 서비스를 통칭하는 개념으로(권용한, 이상

록, 2009), 위치정보의 수집·이용·제공과 관련한 모

든 유형의 서비스를 지칭한다. 조사기관인 TNS(2012년 

4월)의 전 세계 58개국 4만 8천명을 대상으로 한 ‘모

바일라이프 2012’의 결과에 따르면, 전 세계 모바일

이용자 600만 명 가운데 19%는 이미 LBS를 쓰고 있으

며, 62%가 향후 LBS를 이용할 뜻이 있는 것으로 나타

났다. 국내의 경우는 LBS 사용자는 55%로 나타났으며, 

앞으로 써보겠다고 답한 사용자는 89%로 나타났다. 우

리나라는  홍콩에 이어 2번째로 높은 이용률과 높은 

이용의사를 보인 것으로 나타났다(ZDNet코리아, 2012). 

위치기반광고(LBA)는 이러한 LBS를 활용한 광고로 

새로운 마케팅 수단으로 활용되고 있다. 앱 디스플레

이광고와 같이 개인 위치정보와 연관성이 있는 광고를 

앱에 배너형식으로 노출하는 형태와  앱이 서비스나 

제품에 대한 광고를 목적으로 하는 위치기반광고 앱으

로 구분할 수 있다. 현재 가장 흔한 형태는 앱 안에 노

출되는 배너광고이지만, LBS의 활용과 더불어 다양한 

위치기반광고 앱이 등장할 것으로 예상된다(최영균, 김

주란, 이기훈, 2010). 시장조사기관인 버그인사이트

(Berg Insight, 2013년 4월)에 따르면, 위치기반광고 시

장은 2017년에는 65억 유로까지 도달할 것으로 전망하

였다. 이는 모바일광고시장의 32.8%를 차지하며, 전체 

디지털광고의 5%, 전체 광고시장의 1%에 해당하는 수

치이다. 이처럼 위치기반광고는 기업의 관점에서 목표 

고객층에게 선택적으로 노출시킬 수 있는 매우 유용한 

기법이라고 할 수 있다. 그러나 이용자에게 유용함과 

새로움을 제공하는 혁신적인 마케팅 수단임에도 불구

하고 관련 연구는 매우 부족하며, 소비자들의 만족, 태

도와 같은 기본적인 연구들도 충분히 이루어지지 않고 

있는 실정이다. 

이에 본 연구는 스마트폰에서 소비자가 능동적으로 

다운받은 LBS 앱을 활용한 풀(pull)형 위치기반광고에 

주목하여 이용자들이 갖고 있는 위치기반광고에 대한 

평가요인이 이용 만족도에 어떠한 영향을 미치는지 알

아보고자 한다. 이를 위해 한지숙(2014)의 연구에서 도

출한 위치기반광고의 평가요인을 토대로 다음과 같은 

연구목적을 설정하였다. 첫째, 위치기반광고에 대한 평

가요인이 이용 만족도에 미치는 영향을 파악하고자 한

다. 둘째, 위치기반광고 평가요인에 대한 이용 만족도

가 수용자 혁신성에 따라 어떻게 조절되는지 실증적으

로 확인하고자 한다. 이러한 연구는 앞으로 전개될 위

치기반광고에 대한 기초자료를 제공하며, 소비자와 광

고주에게 효과적으로 활용될 수 있는 실무적 방안을 

함께 제시할 것으로 기대한다. 

2. 이론적 배경

   2.1. 위치기반광고

위치기반광고(Location Based Advertising: LBA)란 

모바일광고 유형 중 하나로 소비자의 위치에 따른 맞

춤형 정보를 전달하는 광고로(Unni & Harmon, 2007), 

쿠폰을 제공하는 등의 마케팅을 포괄적으로 의미한다

(Bruner Ⅱ & Kumar, 2007). 위치기반광고의 형태는 

기존 모바일광고의 푸시(push)형과 풀(pull)형을 동일

하게 따르고 있다. 푸시형 광고는 LBS사업자가 이용

자의 위치정보를 파악해 해당 위치에 맞는 맞춤형광

고를 발송하는 방식으로 소비자가 수동적으로 전달받

는 형식이다. 반면 풀형 광고는 소비자가 직접 다운

로드 받은 위치기반 앱을 통해 광고메세지가 전달되

는 형태로, 개인정보 활용에 대한 동의가 있어야 하

는 만큼 소비자의 적극성이 요구된다는 점이 푸시형 

광고와 다른 점이라고 할 수 있다(Bruner Ⅱ & 

Kumar, 2007). 

위치기반광고에 대한 선행연구들을 살펴보면 다음

과 같다. 브루너 Ⅱ와 쿠마(Bruner Ⅱ & Kumar, 

2007)는 위치기반광고 태도에 관한 척도(Alba)를 제시

하였으며, 윤니와 할몬(Unni & Harmon, 2007)은 위치

기반광고의 형태(push, pull)와 광고메시지에 따른 연

구결과를 통해 프라이버시에 대한 사용자들의 우려와 

함께 풀형 광고가 더 효율적이라는 것을 밝히고 있

다. 이와 함께 서비스 제공자에 대한 신뢰와 위치기

반광고의 혜택, 유용성에 대해 설득시키는 것이 프라

이버시 우려를 낮출 수 있다고 밝히고 있다. 한편, 알

트루리와 신(Altluri & Shin, 2007)은 스마트폰 이용자

들은 LBS를 통해 개인의 맞춤화된 혜택과 인센티브

를 제공받기 위하여 민감한 개인정보를 기꺼이 서비

스와 교환할 의사를 가지고 있으며, LBS에 있어 맞춤

화된 서비스는 매우 중요한 요소라고 보았다. 

위치기반광고 활용사례를 살펴보면, 미국의 경우 

스타벅스(starbucks)는 주변의 점포를 검색해주고 길

을 안내하는 앱을 배포하여 점포와 메뉴에 대한 정보

를 제공하고 있다. 포스퀘어(foursquare)는 사용자들
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의 활동내역을 분석한 ‘비즈니스 대시보드’를 제공

하고 있다. 마크제이콥스(Marc Jacobs), 갭(Gap) 등과 

위치기반 마케팅을 펼쳤고, 2013년 6월 토이저러스

(Toys R Us)와 공원이나 놀이동산 등에서 체크인

(check-in)을 한 이용자를 대상으로 장난감 판촉광고

와 20%제품 할인쿠폰을 제공하는 등 마케팅을 진행

하고 있다. 국내의 경우 씨온(SeeOn)은 국내 최초로 

2010년 11월 카페베네(caffebene)와 위치기반광고를 

통해 전국 377개 매장에서 캡틴에게 5,000원 상당의 

음료쿠폰을 제공하는 이벤트를 실시하여 체크인이 

100배 이상 증가하는 효과를 보았다. 2013년 유니온

베이(unionbay)와 진행한 마케팅에서 사용자 약 1만 

명이 참여하여 누적 체크인 10만여 건과 매장 인증 

샷 1145건을 기록하며 마케팅 효과를 보았다. 

이와 같이 LBS를 활용한 위치기반광고는 프라이

버시 침해 등 일부 우려되는 점에도 불구하고 다양한 

프로모션 활동(SNS와 게임요소 등의 결합)을 통해 실

생활에 영향을 미칠 뿐만 아니라 앞으로도 지속적으

로 확장될 것이라 예상된다.

 [그림 1] 씨온의 위치기반광고 사례

2.2. 위치기반광고 평가요인

모바일광고의 평가요인에 관한 연구들은 다수 진행

되었으나 위치기반광고의 평가요인에 관한 연구는 매

우 부족한 실정이다. 위치기반광고의 평가요인

(evaluation elements)에 관한 선행연구들을 살펴보면 

다음과 같다. 

한(Han, 2006)은 위치기반광고 태도에 영향을 미치

는 요인으로 신뢰성, 오락성, 정보성이라고 평가하였으

며, 바너지와 돌라키아(Barnerjee & Dholakia, 2008)는 

사용자들이 사적, 공적 공간의 특성보다 위치기반 기

술의 사용여부에 따라 광고의 유용성 평가에 높은 점

수를 준다고 밝히고 있다. 즉 앱에 대한 유용성 인식은 

광고효과에 긍정적인 영향을 주며, 신뢰성 인식은 구

매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 한편 리

(Lee, 2010)는 오락성, 개인화, 프라이버시 침해 우려가 

광고태도에 영향을 주는 요인이라고 평가하였다. 

이처럼 위치기반광고에 대한 선행연구들은 전반적

으로 듀코페(Ducoffe, 1996)의 웹(web)광고 모형에 몇 

가지 변인을 추가하여 제안하고 있다. 위와 같은 현실

에서 한지숙(2014)은 기존 선행연구들과 함께 전문가 

인터뷰(FGI)를 통하여 위치기반광고에 대한 평가요인

으로 지각된 유용성(Perceived Usefulness), 개인화

(Personalization), 즉시성(Immediacy), 상호작용성

(Interactivity), 그리고 프라이버시 위험(Privacy Risk) 

이라는 5가지 항목을 도출하였다. 이에 본 연구에서는 

한지숙(2014)이 도출한 평가요인을 바탕으로 이용만족

도에 미치는 영향을 알아보고자 한다.

   2.3. 혁신성

혁신성(innovativeness)은 사회체계 내에서 한 개

인이 다른 구성원보다 혁신(innovation)을 상대적으로 

먼저 수용하는 정도를 말한다. 혁신성이 높은 사용자

는 새로운 매체에 대해 개방적이지만 혁신성이 낮은 

사용자는 변화를 두려워하고 새로운 기술에 부정적이

라고 할 수 있다(Rogers, 2003). 혁신에 대한 정의는 

다양하다. 잘트만과 윌렌도프(Zaltman & Wallendorf, 

1983)는 개인 혹은 다른 채택 단위들이 새롭다고 인

식하는 아이디어, 관행 또는 사물이라고 정의하였다. 

또한 바이만스(Biemans, 1992)는 새롭게 개발된 아이

디어나 관행 및 물건이 적절한 환경 내에서 초기 수

용자에 의해 새로움으로 지각된 것이라고 하였다. 김

상훈과 강지윤(2005)은 혁신성이 높은 소비자일수록 

첨단 기능에 대한 중요도가 높다고 밝히며, 신제품의 

기술적인 효용측면이 구매에 중요한 요인으로 작용할 

수 있음을 의미한다고 하였다. 일반적으로 혁신성이 

높은 사용자들은 제품을 통해 얻을 수 있는 편익을 

고려하여 선택하는 반면, 혁신성이 낮은 사용자들은 

혁신성이 높은 사용자들이 누리는 편익을 확인한 후

에 제품을 구매하게 되는 것을 알 수 있다(정헌수 & 

신지영, 2012). 

스마트폰이 활성화되면서 위치기반서비스, 위치기

반 SNS((Location Based Social Network Service)등을 

활용한 위치기반광고는 앱의 실행 및 참여를 위해 고

객의 능동적인 행동을 유발한다. 특히 위치기반광고

는 LBS라는 첨단 기술을 활용하여 이용자들에게 제

공되고 있는바 위와 같은 수용자들의 혁신성이 위치

기반광고의 평가요인들과 이용 만족도 사이에서 조절

적 역할을 할 것이라는 추론이 가능하다. 
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2.4. 이용 만족도

이용 만족도(User Satisfaction)에 관한 연구는 마

케팅 분야에서 핵심적이고 광범위하게 진행되어 왔

다. 사용자들이 지각하는 이용 만족도는 인지적 판단

과 정서적 반응의 결합으로 제품 자체가 소비에 대한 

충족상태를 즐거운 수준에서 제공하거나 제공하였는

가에 대한 개인의 주관적인 판단 또는 평가를 의미한

다(Oliver, 1997; Deng et al., 2010). 이러한 이용 만족

도는 특정기술에 대한 정보기술의 지속적인 사용 및 

충성도를 결정짓는 중요한 개념으로 사용되어 왔다. 

기업이 제공하는 제품이나 서비스에 사용자가 긍정적

으로 반응하는 것이라고 할 수 있으며, 이는 기업과 

사용자간의 관계 유지와 기업의 수익성에 영향을 미

친다고 밝히고 있다(Buelingen & Woerter, 2003). 

모바일광고와 관련한 이용 만족도 연구들을 살펴

보면, 먼저 양병화(2005)는 유용성, 사용용이성, 안전

성, 오락성, 짜증, 그리고 신뢰성과 같은 선행변인들

이 모바일광고에 대한 이용 만족도와 광고태도를 거

쳐 광고반응에 영향을 미친다고 밝히고 있다. 한은경

과 김좌중(2011)도 그들의 연구에서 스마트폰을 기반

으로 한 모바일광고에 대한 만족도는 제품정보 획득 

요인과 흥미요인에서 긍정적으로 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 이는 이용자들이 모바일광고를 검색했

을 때 얻을 수 있는 정보에 대해 비교적 만족하고 있

으며, 모바일광고가 이용자들에게 흥미를 유발하고 

있는 것으로 파악할 수 있다. 이러한 선행연구들을 

바탕으로 본 연구에서 설정한 위치기반광고의 평가요

인들도 이용 만족도에 영향을 미칠 것이라는 추론이 

가능하다. 

3. 연구모형 및 가설

본 연구는 이상의 이론적 배경을 바탕으로 

연구목적을 달성하기 위하여 다음과 같은 [그림 2]의 

연구모형과 가설을 설정하였다.

 [그림 2] 연구모형

가설 1. 위치기반광고에 대한 평가요인은  이용 

만족도에 영향을 미칠 것이다.

   가설 1-1. 위치기반광고에 대한 지각된 

유용성은 이용 만족도에 영향을 미칠 것이다.

   가설 1-2. 위치기반광고에 대한 개인화 특성은 

이용 만족도에 영향을 미칠 것이다.

   가설 1-3. 위치기반광고에 대한 즉시성은 이용 

만족도에 영향을 미칠 것이다.

   가설 1-4. 위치기반광고에 대한 상호작용성은 

이용 만족도에 영향을 미칠 것이다.

   가설 1-5. 위치기반광고에 대한 프라이버시 

위험은 이용 만족도에 영향을 미칠 것이다.

가설 2. 위치기반광고에 대한 평가요인이 이용 

만족도에 미치는 영향은 수용자 혁신성에 의해 조절될 

것이다. 

  가설 2-1. 위치기반광고에 대한 지각된 

유용성이 이용 만족도에 미치는 영향은 수용자 

혁신성에 의해 조절될 것이다.  

  가설 2-2. 위치기반광고에 대한 개인화 특성이 

이용 만족도에 미치는 영향은 수용자 혁신성에 의해 

조절될 것이다.  

  가설 2-3. 위치기반광고에 대한 즉시성이 이용 

만족도에 미치는 영향은 수용자 혁신성에 의해 조절될 

것이다.  

  가설 2-4. 위치기반광고에 대한 상호작용성이 

이용 만족도에 미치는 영향은 수용자 혁신성에 의해 

조절될 것이다.  

  가설 2-5. 위치기반광고에 대한 프라이버시 

위험이 이용 만족도에 미치는 영향은 수용자 혁신성에 

의해 조절될 것이다.  

   4. 연구방법

   4.1. 변수의 조작적 정의 및 측정도구

4.1.1. 위치기반광고

위치기반광고란 윤니와 할몬(Unni & Harmon, 

2007)의 연구를 바탕으로 스마트폰에서 소비자가 능동

적으로 직접 다운로드한 위치기반 앱을 활용한 풀형 

위치기반광고로 정의하였다. 

4.1.2. 위치기반광고의 평가요인

위치기반광고에 대한 평가요인이란 한지숙(2014)이 

도출한 5개 항목 즉, 지각된 유용성, 개인화, 즉시성, 
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상호작용성, 그리고 프라이버시 위험을 의미한다. 

먼저 지각된 유용성은 신기술인 LBS를 통해 

제공되는 위치기반광고에 대하여 얼마나  유용하게 

생각하는지를 의미하며, 이를 측정하기 위한 도구는 

데이비스(Davis, 1989), 벤카테시와 데이비스 

(Venkatesh & Davis, 2000), 류지영과 윤각(2013)의 

연구에서 사용된 4개 문항을 이용하였다. 둘째, 

개인화는 위치기반광고에 대하여 소비자가 지각하는 

개인맞춤 정보제공의 정도를 의미하며, 스리니바산 

등(Srinivasan, et al. 2002)과 양영종(2009)의 연구에서 

사용된 4개 문항을 이용하였다. 셋째, 즉시성은 

위치기반광고를 사용하는 과정이 즉시 이루어지는 

것을 의미하며, Chae & Kim(2003)의 연구에서 사용된 

2개 문항을 이용하여 측정하였다. 넷째, 상호작용성은 

사용자와 콘텐츠의 상호작용 즉, 위치기반광고에 

얼마나 적극적으로 상호커뮤니케이션 하는가를 

의미하며,  우(Wu, 2006)의 PI척도  3개 문항을 이용 

하였다. 마지막으로 프라이버시 위험이란 위치기반 

광고를 이용하면서 유출된 개인정보나 위치정보가 

초래할 수 있는 사생활 침해의  우려 정도를 의미하며, 

컬넨(Culnan, 1993), 남지연과 나종연(2009)의 연구에서 

사용된 4개 문항을 이용하였다. 

이상의 위치기반광고 평가요인 5개 항목들은 모두 

본 연구목적에 맞게 수정한 후 Likert형 5점 

척도(1점=전혀 그렇지 않다, 5점=매우 그렇다)를 

사용하여 측정하였다. 

4.1.3. 수용자 혁신성

수용자 혁신성이란 타인에 비해 새로운 것을 먼저 

수용하려는 정도로 정의하였다. 이를 측정하기 위한 

도구는 최민욱(2009)이 사용한 총 4개 문항을 연구목

적에 맞게 수정한 후 Likert형 5점 척도(1점=전혀 그

렇지 않다, 5점=매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다.

4.1.4. 이용 만족도

위치기반광고에 대한 이용 만족도란  위치기반광고 

이용자가 위치기반광고를 이용한 후 얻게 되는 만족의 

정도로 정의하였다. 이를 측정하기 위한 도구는 이경

렬과 김은희(2011)가 사용한 총 3개의 문항을 본 연구 

목적에 맞게 수정한 후 Likert형 5점 척도(1점=전혀 그

렇지 않다, 5점=매우 그렇다)를 사용하여 측정하였다. 

4.2. 조사절차 및 분석방법

4.2.1. 조사대상 및 자료수집

스마트폰에서 소비자가 능동적으로 다운받은 위치

기반 앱을 활용한 풀형 위치기반광고를 수신하고 이용

한 경험이 있는 만 20세 이상 성인 남, 여를 대상으로 

이루어졌다. 조사기간은 2014년 4월 7일 - 21일까지 15

일간 진행되었으며, 자기기입식 설문조사 방법을 통하

여 자료를 수집하였다. 총 300부가 배포되었으며, 회수

된 설문지 중 불성실한 응답을 제외한 254부가 최종분

석에 이용 되었다. 

4.2.2. 자료 분석방법

SPSS/PC+ 18.0 버전을 이용하여 분석하였다. 

분석방법은 첫째, 데이터 오류의 확인 및 표본의 

특성을 확인하기 위하여 빈도분석과  기술통계분석을 

실시하였다. 둘째, 각 척도에 대한 구성개념 타당성을 

확인하기 위하여 요인분석(Factor Analysis)을 실시  

하였으며, 각 척도들에 대한 변수들의 신뢰도 검증은 

크론바흐 알파(Chronbach’s Alpha)계수를 활용 

하였다. 마지막으로 본 연구에서 설정한 연구가설 

검증을 위한 방법으로는 회귀분석을 활용하였다. 

5. 연구결과

5.1. 응답자 특성

조사대상자들의 인구통계적 특성은 아래 [표 1]과 

같다. 구체적으로 성별 분포는 남, 여 모두 같은 

비율로 이루어 졌으며, 연령별 분포에 있어서도 20대 

38.6%, 30대 35.4%, 40대 이상 26%로 골고루 분포되어 

있는 것으로 나타났다. 한편 학력 분포에 있어서는 

대졸 64.6%, 대학원 이상 13.8%, 대재 13.4%, 고졸이하 

8.3% 순으로 나타났다. 또한 직업 분포는 회사원 

54.3%, 학생 16.5%, 주부 10.6%, 전문직 9.4%, 자영업 

5.9%, 기타 3.1% 순으로 나타났다. 마지막으로 

위치기반광고 이용기간을 살펴보면, 6개월 미만 29.9%, 

6개월-1년 미만 32.7%, 1년 이상-2년 미만 24.8%, 2년 

이상 12.6%로 골고루 분포되어 있는 것으로 나타났다. 
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구분 범주 빈도(명) 비율(%)

성별
남 127 50

여 127 50

연령

20대 98 38.6

30대 90 35.4

40대 이상 66 26.0

학력

고졸이하 21 8.3

대재 34 13.4

대졸 164 64.6

대학원 이상 35 13.8

직업

학생 42 16.5

주부 27 10.6

회사원 138 54.3

전문직 24 9.4

자영업 15 5.9

기타 8 3.1

이용기간

6개월 미만 76 29.9

6개월-1년 미만 83 32.7

1년 이상-2년 미만 63 24.8

2년 이상 32 12.6

합 계 254 100

[표 1] 조사대상의 인구통계적 특성

5.2. 타당도 및 신뢰도 검증 

본 연구는 가설검증에 앞서 각 척도에 대한 

구성개념 타당성을 검증하기 위하여 요인분석을 

실시하였다. 분석결과 본 연구에서 사용된 모든 

척도들은 각각 단일요인임이 확인되었으며, KMO 

측도(Kaiser-Meyer-Olkin) 0.5, 공통성 0.4를 상회하는 

것으로 나타나 모든 척도들이 개념적으로 타당함을 

확인하였다. 이를 바탕으로 크론바흐 알파 

(Chronbach’s Alpha) 계수를 활용한 신뢰도 검증 

결과는 [표 2]와 같으며, 모든 척도들이 기준 값 0.6을 

상회하는 것으로 나타나 전반적으로 양호함을 확인 

하였다. 

척도명 Chronbach's α

지각된 유용성 .839

개인화 .803

즉시성 .690

상호작용성 .702

프라이버시 위험 .904

수용자 혁신성 .867

이용 만족도 .866

  

 [표 2] 신뢰도 검증 결과

 5.3. 연구가설 검증 

5.2.1. 가설 1 검증결과

위치기반광고에 대한 평가요인(지각된 유용성, 

개인화, 즉시성, 상호작용성, 프라이버시 위험)은  

이용 만족도에 영향을 미칠 것이라는 가설 1을 

검증하기 위하여 Enter 방식의 다중회귀분석을 

실시하였으며, 그 결과는 아래의 [표 3]과 같다. 

 (F=37.442, p<.001, R2=.430, ***p<.001, *p<.05)

모 형 R R2 수정된 

R2
표준

오차

Durbin-
Watson

1 .656 .430 .419 .5143 1.856

모 형 B S.E. β t 공차 VIF

지각된 

유용성
.314 .081 .274 3.888*** .463 2.161

개인화 .302 .080 .281 3.756*** .412 2.428

즉시성 .070 .065 .071 1.083 .529 1.890

상호

작용성
.153 .065 .150 2.358* .572 1.750

프라이버시 

위험
-.100 .045 -.109 -2.243* .964 1.037

 [표 3] 위치기반광고 평가요인과 이용 만족도의 다중

회귀분석 결과

 검증결과를 살펴보면, 지각된 유용성(t=3.888, 

p<.001)과 개인화(t=3.756, p<.001), 상호작용성(t=2.358, 

p<.05)은 이용 만족도에 정(+)의 영향을 미치고, 프라

이버시 위험(t=-2.243, p<.05)은 부(-)의 영향을 미치는 

것으로 확인되었다. 반면 즉시성은 이용 만족도에 유

의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 또한 

Durbin-Watson 값은 기준 값 2에 근접하여 0 또는 4

에 가깝지 않기 때문에 잔차들 간 상관관계가 없는 

것으로 확인되었으며, 각 변수들의 공차한계 역시 0.1

보다 크고, 분산팽창요인(VIF)은 10보다 작게 나타나 

다중공선성에 문제가 없음을 확인하였다. 따라서 가

설 1은 위치기반광고에 대한 즉시성은 이용 만족도에 

영향을 미칠 것이라는 1-3을 제외하고 모두 지지되었

다. 

5.2.2. 가설 2 검증결과

위치기반광고에 대한 평가요인(지각된 유용성, 

개인화, 즉시성, 상호작용성, 프라이버시 위험)이 이용 

만족도에 미치는 영향은 수용자 혁신성에 의해 조절될 

것이라는 가설 2를 검증하기 위하여 이용 만족도를 

종속변수로 넣고 위치기반광고에 대한 평가요인을 
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독립변수로 하여 1차 회귀분석을 실시하였으며, 2차로 

독립변수와 조절변수를 동시에 투입하여 Enter 방식의 

다중회귀분석을 실시하였다. 그리고 마지막으로 

독립변수와 조절변수, 독립변수와 조절변수를 곱한 

값을 동시에 투입하여 위계적 회귀분석을 실시하여 세 

회귀모형 간 R2 값이 증가하는지를 살펴본 결과는 

아래의 [표 4]와 같다. 

검증결과를 살펴보면, 지각된 유용성과 프라이버시 

위험 요인에서 R2 값이 유의미하게 증가하는 것으로 

나타났다. 구체적으로 지각된 유용성은 R2=0.343(모형 

2)에서 R2=0.358(모형 3)로 0.015 증가하였으며, 그 변

화량은 통계적으로 유의미(p<.05) 한 것으로 확인되었

다. 따라서 지각된 유용성과 이용 만족도의 관계는 

수용자 혁신성에 의해 조절되었다고 할 수 있다. 또

한 프라이버시 위험도 R2=0.069(모형 2)에서 R2=0.083

(모형 3)으로 0.014 증가하였으며, 그 변화량은 통계

적으로 유의미(p<.05) 한 것으로 확인되었다. 따라서 

프라이버시 위험과 이용 만족도의 관계는 수용자 혁

신성에 의해 조절되었다고 할 수 있다. 반면 개인화, 

즉시성, 상호작용성은 통계적으로 유의미한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 

따라서 가설 2는 위치기반광고에 대한 지각된 유

용성이 이용 만족도에 미치는 영향은 수용자 혁신성

에 의해 조절될 것이라는 2-1과 위치기반광고에 대

한 프라이버시 위험이 이용 만족도에 미치는 영향은 

수용자 혁신성에 의해 조절될 것이라는 2-5만 지지 

되었다. 

(모형 1: 독립변수(A) 투입, 모형 2: A+조절변수(B) 

투입, 모형 3: A+B+(A*B) 투입)

독립변수 종속변수
모

형
R2 ∆R2 F

변화량

지각된

유용성

이용

만족도

1 .323 .323 119.972***

2 .343 .021 7.902**

3 .358 .015 5.887*

개인화
이용

만족도

1 .345 .345 132.775***

2 .360 .015 5.913*

3 .362 .002 .899

즉시성
이용

만족도

1 .208 .208 66.088***

2 .236 .028 9.335**

3 .241 .005 1.483

상호

작용성

이용

만족도

1 .217 .217 69.788***

2 .233 .017 5.405*

3 .234 .001 .260

프라이버

시 위험

이용

만족도

1 .005 .005 1.211

2 .069 .064 17.283***

3 .083 .014 3.905*

 [표 4] 수용자 혁신성의 조절효과 분석 결과

6 결론

 스마트폰의 보급과 함께 LBS 기술을 기반으로 하

는 위치기반광고는 광고, 마케팅 분야에서 새롭게 주

목 받으며 전 세계적으로 활성화되고 있는 추세이다. 

특히 위치기반광고는 이용자 개개인의 위치를 바탕으

로 최적화된 맞춤형 서비스를 제공할 수 있다는 매력

적인 마케팅 수단임에도 불구하고 이에 대한 연구는 

매우 부족한 것이 현실이다. 본 연구는 이러한 배경 

하에 위치기반광고에 대한 평가요인들 즉, 지각된 유

용성, 개인화, 즉시성, 상호작용성, 프라이버시 위험이 

이용자들의 만족에 미치는 영향과 함께 수용자 혁신

성의 조절효과를 확인해보고자 하는 목적에서 진행하

였다. 

연구결과 첫째, 위치기반광고에 대한 평가요인들 

중 지각된 유용성, 개인화, 상호작용성 요인은 이용 

만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었으

며, 프라이버시 위험 요인은 부(-)의 영향을 미치는 

것으로 확인되었다. 이러한 결과는 위치기반광고가 

갖는 가장 큰 특징인 사용자의 위치에 따른  맞춤형 

정보의 제공과 함께 모바일광고에 공통적으로 나타나

는 상호작용성이 이용자들에게 높은 만족감을 제공하

고 있는 것으로 해석해볼 수 있을 것이다. 또한 위치

기반광고에 대한 유용성을 얼마나 높게 지각하느냐에 

따라 이용자들의 만족이 달라짐을 보여준 결과라고 

할 수 있다. 반면 프라이버시에 대한 위험 정도는 낮

게 인식할수록 이용자들의 만족이 높은 것으로 해석

된다. 따라서 위치기반광고의 활성화를 위해서는 사

용자의 위치에 따른  맞춤형 정보의 제공이나 유용성 

지각을 높이는 전략 외 개인의 사생활 침해와 같은 

프라이버시에 대한 위험을 감소하거나 상쇄시킬 수 

있는 다양한 프로모션 전략이 필요할 것으로 사료된

다. 

둘째, 위치기반광고에 대한 평가요인들 중 지각된 

유용성과 프라이버시 위험 요인이 이용 만족도 간 관

계에 있어 수용자 혁신성에 의해 조절되는 것으로 확

인되었다. 이러한 결과는 삭자비와 램피언(Saakjarvi 

& Lampinen, 2005)의 연구에서 보여준, 혁신적인 기

술의 수용은 소비자들이 위험요소 보다 새로운 기술

과 같은 유용하고 긍정적인 부분에 더 큰 비중을 둔

다는 것과 맥을 같이하는 것으로 해석해볼 수 있을 

것이다. 즉, 혁신성이 높은 소비자들은 혁신적인 기술

의 수용을 위해 개인 사생활 노출에 대한 프라이버시 

위험에도 불구하고 기꺼이 수용하려는 경향이 있는 

것으로 판단된다. 

본 연구의 결과는 위치기반광고를 수신한 경험이 
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있는 사용자들을 대상으로 광고효과를 실증적으로 검

증함으로써, 선행연구가 부족한 위치기반광고 연구에 

기초자료를 제공하였다는 의의를 가진다고 할 수 있

다. 또한, 위치기반 광고는 소비자들의 능동적인 참여

로 이루어지는 만큼  수용자들의 혁신성은 매우 중요

하며, 위치기반광고와 관련한 각종 프로모션에 있어 

이를 고려한 전략이 필요하다고 하겠다. 
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