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[요    약] 

최근 스마트폰 이용자 중에서 스마트폰으로 모바일 웹사이트 이용이나 동영상 시청 시에 광고를 제거해 주는 광고 차단 프로그

램 혹은 애플리케이션(“앱”)을 이용하는 비율이 증가하고 있다.  본 연구에서는 스마트폰 이용자가 자신의 단말기를 이용하여 동

영상 시청 시, 이용자가 경험하는 프라이버시 침해 우려와 온라인 동영상 광고 차단 서비스 이용의도 간의 관계성에 영향을 미치

는 조절변수로서 스마트폰 리터러시의 역할을 검증하고, 프라이버시 침해 우려와 스마트폰 리터러시의 상호작용효과의 작용 기

제를 규명하기 위해 매개된 조절모형 분석(mediated moderation analysis)을 실시하였다. 분석결과, 스마트폰 이용자의 프라이버시 

침해 우려가 광고 차단 서비스 이용의도에 미치는 영향은 이용자의 스마트폰 활용능력(i.e., Smartphone Literacy)에 따라 달라졌으

며, 프라이버시 침해 우려와 스마트폰 활용능력 간의 상호작용효과는 온라인 동영상 광고태도에 의해 완전 매개되는 것으로 나타

났다. 

[Abstract] 

This study, in the context of viewing online video ads via smartphone, examined a role of smartphone literacy as a moderator 
for the relationship between users’ privacy concerns and their intent to adopt ad blocking service. Additionally, using mediated 
moderation analysis, this study illustrated the mechanism through which the interaction effect between privacy concerns and 
smartphone literacy transfers to users’ intent to adopt ad blocking service. Results show that the impact of users’ privacy concerns 
on their intent to adopt ad blocking service is moderated by users’ ability to use smartphones (i.e., Smartphone Literacy), and the 
moderating effect is completely mediated by users’ attitude toward online video advertising. 
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Ⅰ. 서  론

최근 스마트폰 이용자 중에서 스마트폰으로 모바일 웹사이

트 이용이나 동영상 시청 시에 광고를 제거해 주는 광고 차단 

프로그램 혹은 애플리케이션(“앱”)을 이용하는 비율이 증가하

고 있다. 광고 차단 서비스를 이용하면 광고 없이 콘텐츠에 전

념할 수 있고 로딩 속도가 빨라지는 등의 미디어 이용경험이 개

선될 것이라는 이용자의 기대와 더불어 개인정보 오용과 같은 

프라이버시 침해 우려가 광고 차단 서비스 이용 증가의 주요 원

인으로 분석된다[1]. 이러한 광고 차단 서비스 이용의 증가는 

광고를 기반으로 무료 콘텐츠와 서비스를 제공하는 온라인 퍼

블리셔들에게는 커다란 악재일 수밖에 없다. 왜냐하면, 광고 차

단 서비스 이용이 확산될수록 수입의 가장 높은 비중을 차지하

는 광고 수입의 감소가 필연적이기 때문이다. 실제로 광고차단 

서비스 이용으로 인한 글로벌 광고 매출 손실액이 2015년 한해

에만 200억 달러 이상이며, 2016년에는 그 두 배인 400억 달러 

이상인 것으로 추정되고 있다[2]. 나아가 온라인 퍼블리셔의 경

제적 손실은 콘텐츠의 질 저하나 서비스 유료화 및 이용제한 등

의 악순환으로 이어지기 때문에 이용자 입장에서도 장기적으

로 바람직하지 않다[2].
한편, 스마트폰 이용자들은 스마트폰의 다양한 기능을 이해

하고 이를 활용하는 능력, 즉 스마트폰 리터러시(Smartphone 
Literacy)에 있어 개인능력의 차이를 보인다. 이러한 차이는 

Wifi 기능이나 모바일 데이터 사용의 (비)활성화와 같은 기본

적인 설정을 벗어나 보안 및 프라이버시 설정 등의 미세조정과 

단말기에 탑재된 앱의 다양한 기능을 이해하고 활용하는 능력

에 있어서 더욱 두드러지게 나타난다. 한편, 본 연구의 주요 관

심사인 광고 차단 서비스 이용과 관련하여 스마트폰 리터러시 

수준에 따라 프라이버시 침해 우려와 스마트폰 광고에 대한 이

용자 반응간의 관계성이 달라진다는 사실은 흥미롭다. 예컨대 

Ketelaar & Balen(2018)은 스마트폰 리터러시가 높은 이용자들

의 경우 낮은 이용자들에 비해서 스마트폰의 위치정보를 활용

한 위치기반광고(Location Based Advertising)에 보다 호의적이

며 더 높은 수용의도를 가진다는 보고했다[3]. 스마트폰 리터러

시가 높은 이용자들은 누가 어떤 목적으로 위치정보를 수집하

는지에 대한 이해도가 높고, 필요 시 자신의 스마트폰 설정을 

변경하여 위치정보 제공에 적절한 통제를 행사할 수 있다. 
Ketelaar & Balen(2018)에 따르면 스마트폰의 각종 기능과 설정

을 이해하고 활용할 수 있는 능력, 즉 스마트폰 리터러시는 스

마트폰 이용자들이 경험하는 프라이버시 침해에 대한 불안감

이 위치기반광고반응에 미치는 부정적 영향을 감소시키며, 이
는 결과적으로 스마트폰 리터러시가 높은 이용자들 사이에서

의 긍정적인 광고반응으로 나타난다고 주장한다[3]. 
이렇듯 이용자의 스마트폰 광고반응에 미치는 주요 요인으

로서 프라이버시 침해 우려와 스마트폰 리터러시의 잠재적 중

요성에도 불구하고 이들 변인들과 이용자의 스마트폰 광고 반

응간의 관계성을 종합적으로 고찰한 연구는 매우 부족하다. 특

히 광고 차단 서비스가 온라인 광고 산업 전반에 미치는 파급력

을 감안할 때 스마트폰 이용자들의 광고 차단 서비스 이용의도

를 형성하는데 있어 이들 두 변인의 역할을 검증할 필요가 있

다. 이에 본 연구는 다음의 두 가지 연구목표를 설정하였다. 첫
째, 프라이버시 침해 우려와 광고 차단 서비스 이용의도와의 관

계에 영향을 미치는 조절변수로서 스마트폰 리터러시의 역할

을 검증하고자 한다. 둘째, 프라이버시 침해 우려와 스마트폰 

리터러시의 상호작용이 어떠한 심리적 기제를 통해 광고 차단 

서비스 이용의도에 영향을 미치는지를 규명하고자 한다. 이를 

위해 스마트폰 광고에 대한 태도가 프라이버시 침해 우려와 스

마트폰 리터러시 간의 상호작용 효과를 매개하는 주요 변수라

고 가정하고, Muller, Judd, & Yzerbyt(2005)가 제안한 매개된 

조절모형 분석(mediated moderation analysis)을 통하여 이를 검

증하였다[4]. 본 연구의 가설검증은 스마트폰 이용자가 자신의 

스마트폰을 통해 동영상 시청 시 노출되는 온라인 동영상 광고

의 맥락에서 이루어졌다. 무선 네트워크 기능과 멀티미디어 기

능을 갖추고 언제 어디서든 각종 콘텐츠에 접근이 가능한 스마

트폰은 소비자의 미디어 이용 패턴을 급격하게 변화시키고 있

으며, 이러한 변화는 특히 TV프로그램을 포함한 영상 콘텐츠 

소비에 있어 두드러지게 나타나고 있다[5]. 온라인 동영상 콘텐

츠 소비의 주요 플랫폼으로서 스마트폰의 부상과 이에 따른 모

바일 동영상 광고의 급격한 증가추세에 비춰볼 때[6], 스마트폰 

기반 동영상 광고 노출의 맥락에서 스마트폰 이용자들의 프라

이버시 침해 인식과 광고 차단 서비스 이용의 관계를 탐색한 본 

연구의 시의적 적절성이 있다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 기존 연구

2-1 프라이버시 침해 우려와 광고 차단 서비스 이용

온라인 광고 컨설팅 업체인 페이지페어의 2017년 보고서에 

따르면 2016년 2월 기준으로 글로벌 인터넷 이용자의 11%가 

광고 차단 서비스를 이용하고 있다. 특히 모바일 광고 차단 서

비스 이용자가 2015년 12월 1억 800만에서 1년 뒤인 2016년 12
월에는 3억 8,000만 명으로 급증한 것으로 나타나 전체 광고 차

단 서비스 이용을 견인하고 있는 것으로 분석된다[7]. 모바일 

광고 차단 기능은 모바일 브라우저에 자체 장착되어 있거나 확

장기능(add-in)을 통해 브라우저에 추가되며 이용자가 차단 기

능을 활성화시키면 모바일 웹사이트의 배너광고는 물론이고 

유튜브 같은 동영상 사이트를 통해 동영상 시청 시 삽입되는 동

영상 광고를 차단해 준다. 최근에는 스마트폰에 다운로드된 앱 

내 광고까지 차단하는 기능을 포함하는 것으로 광고 차단 기능

이 확장되었다. 따라서 모바일 서비스 전용 앱(e.g., 유튜브, 
CNN, 스포티파이)을 통해 동영상 시청 등의 서비스를 이용하

는 경우에도 광고 없이 서비스 이용이 가능하게 되었다. 
광고 차단 서비스 이용의 증가와 관련해 이용자의 개인정보 

노출 및 오용과 같은 프라이버시 침해에 대한 우려가 주요 원인
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으로 분석된다. 페이지 페어와 아도비가 광고 차단 서비스를 이

용하는 미국 소비자 400명을 대상으로 2015년에 실시한 설문

조사결과에 따르면, 응답자의 절반이 개인정보 노출을 광고 차

단 서비스 이용의 이유로 들었으며, 이는 광고가 지나치게 많아

서(41%)라는 이유보다 더 높은 비율로 나타났다[1]. 이 조사가 

모바일 광고 차단 서비스가 본격화되기 이전에 실시된 조사로 

PC 기반 광고 차단 서비스 이용자의 의견을 주로 반영하고 있

다는 한계에도 불구하고 개인 미디어인 스마트폰의 특성을 고

려할 때  프라이버시 침해 우려가 모바일 광고 차단 서비스 이

용에 있어서 주된 이유일 것으로 추정해 볼 수 있다. 스마트폰 

이용자들이 프라이버시 침해에 대해 우려하고 있다는 조사결

과는 이 같은 추정이 타당함을 시사한다. 스마트폰 이용자들의 

프라이버시 우려 수준을 조사한 한국소비자원의 보고서(2014)
에 따르면, 응답자 중 82%이상이 스마트폰 이용 시 프라이버시 

침해 가능성에 대해 전반적인 우려를 표명했으며, 스마트폰 앱 

이용 과정에서 자신의 동의 없이 개인정보가 수집될 가능성과 

앱 서비스 제공 이외의 다른 목적으로 개인정보가 사용될 가능

성에 대해서도 각각 75%, 70%이상이 우려하고 있는 것으로 나

타났다[8]. 인터넷 사용 및 스마트폰 이용의 보편화로 인해 개

인정보 침해 사례가 증가하고 있으며, 이러한 개인정보 유출사

례가 늘면서 스마트폰 이용자들의 프라이버시 침해 우려는 더

욱 증가하고 있다[9][10]. 이에 더해 모바일 광고의 양상이 모바

일 디바이스(e.g., 스마트폰, 태블릿PC) 이용자의 웹사이트 방

문 이력, 앱 사용 이력, 구매 및 검색 이력, 위치정보 등의 온라

인 행태정보를 기반으로 하는 맞춤형 광고(Online Behavioral 
Advertising)로 진화함에 따라 이용자의 프라이버시 침해에 대

한 우려를 어떻게 극복해 낼 수 있을 것인가가 광고 차단 서비

스 관련 논의 뿐 아니라 모바일 광고 산업 활성화의 주요 이슈

로 부각되고 있다. 개인정보를 기반으로 하는 맞춤형 광고의 특

성상 정교한 타겟팅을 위해서는 개인정보 수집과 이용에 있어

서 모바일 디바이스 이용자들의 협조가 필수적이기 때문이다

[11]. 
스마트폰 이용자들의 프라이버시 침해에 대한 우려는 스마

트폰 이용 및 스마트폰 광고에 대한 부정적인 태도 및 수용행위

로 이어진다. 스마트폰 이용자들은 프라이버시 침해에 대한 우

려로 스마트폰 광고를 클릭하지 않거나 앱 사용을 자제하며

[12], 광고성 문자 메시지가 프라이버시를 침해할 우려가 높다

고 느낄수록 모바일 광고가 더 짜증스럽고, 성가시며, 진실하지 

않다고 생각하고, 더 높은 수준의 광고회피를 보이는 것으로 나

타났다[13]. 온라인 맞춤형 광고의 수용에 영향을 미치는 요인

을 탐색한 김재휘 외(2010)의 연구에서는 온라인 사생활 침해 

위험성과 개인정보의 수집 및 사용과 관련하여 기업에 의한 일

방적인 결정 및 통제가 맞춤형 광고에 대한 부정적인 감정반응

을 유도하며, 수용의도를 낮추는 것으로 나타났다[14]. 이외 다

른 연구들에서도 프라이버시 침해 우려는 스마트폰 이용자들

의 광고 수용의도에 유의한 부적 영향을 미쳤으며, 광고회피에 

유의한 정적 영향을 미쳤다[15][16]. 
이처럼 선행 연구들은 프라이버시 침해 인식이 스마트폰 광

고 수용의 주요 장애요인으로서 스마트폰 광고회피를 이끄는 

선행변인임을 일관되게 보고하고 있다. 본 연구에서는 이 같은 

연구결과와 더불어 광고 차단 서비스 이용이 적극적인 광고회

피의 한 유형이라는 사실을 고려하여[17], 스마트폰 이용자들

의 프라이버시 침해에 대한 우려는 스마트폰 광고 차단 서비스 

이용에 정적 영향을 미칠 것이라고 전제한다.

2-2 스마트폰 리터러시와 광고 차단 서비스 이용

스마트폰은 휴대전화 기능에 무선인터넷을 통한 데이터 통

신기능을 통합시킨 것으로 이메일, 웹브라우징, 인터넷 쇼핑이

나 뱅킹 등을 수행할 수 있고, 문서작성도 가능한 지능형 단말

기이다[18]. 최근에는 다양한 기능을 수행하는 소프트웨어인 

앱이 개발되어 보급되면서 스마트폰을 통해 수행 가능한 일들

의 범위가 빠르게 확대되고 있다. 스마트폰은 이제 단순히 개인 

간의 의사소통 수단으로서의 의미를 넘어 다기능 통합매체로 

진화하고 있으며, 현대인에게 있어 가장 중요한 생활밀착형 미

디어로 자리 잡았다. 이렇듯 스마트폰의 기능이 다양해지고 복

잡해짐에 따라 점차적으로 이용자들에게 고도의 숙련과 관련 

지식을 요구하게 되었으며, 이러한 변화는 스마트폰의 기능을 

이해하고 활용하는 능력을 의미하는 스마트폰 리터러시

(Smartphone Literacy)의 차원에서 새로운 유형의 “디지털 격

차”를 발생시키고 있다[19]. 다시 말해, 스마트폰 이용자들 사

이에서 스마트폰의 다양하고 세분화된 기능을 능수능란하게 

활용하는 사람과 그렇지 못한 사람간의 차이가 발생하고 있는 

것이다. 
일반적으로 리터러시(Literacy)라는 개념은 텍스트 즉, 문자

나 숫자를 읽고 쓰는 능력을 의미하지만, 정보화시대의 리터러

시는 다양한 형태로 구성된 메시지에 접근, 분석, 평가하고 커

뮤니케이션 하는 능력을 의미하는 것으로 확장되었다[20]. 리
터러시는 그 사회의 맥락적 상황에 따른 특성을 반영하는 미디

어 활용능력으로 미디어 리터러시, 디지털 리터러시, 정보 리터

러시, ICT 리터러시 등으로 다양하게 정의되어 왔다. 리터러시

의 이러한 특성을 고려하여 성은모(2014)는 스마트미디어 리터

러시를 ‘스마트미디어에 대한 긍정적 신념을 바탕으로 스마트

미디어의 하드웨어와 소프트웨어를 활용하여 다양한 정보를 

수집, 가공, 창조하는 능력’으로 정의한바 있으며, 스마트미디

어 활용 학습능력, 스마트미디어 조작능력, 앱활용 능력, 그리

고 스마트미디어 활용의 긍정적 신념의 4가지 구성요인으로 개

념화하였다[21]. 스마트폰은 기존 휴대전화에 PC와 같이 운영

체제(Operating System)를 탑재하여 다양한 앱을 설치, 구동시

킬 수 있는 진보된 기능을 지닌 ‘똑똑한(smart)’한 전화로 대표

적인 스마트 미디어이다. 따라서 본 연구에서는 스마트폰 리터

러시를 스마트폰의 하드웨어 기능과 탑재되어 있는 콘텐츠와 

앱 등의 소프트웨어 기능을 활용하여 정보를 수집, 가공, 창조, 
커뮤니케이션 하는 능력으로 개념화하였다. 

선행연구에 따르면 스마트폰 리터러시는 스마트폰 이용자

가 경험하는 프라이버시 침해 우려인식의 부정적 영향을 감소
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시키는 완충적 조절변인으로서의 역할을 수행한다. 예컨대 

Ketelaar & Balen(2018)은 스마트폰 리터러시가 높은 이용자들

의 경우 낮은 이용자들에 비해서 스마트폰의 위치정보를 활용

한 위치기반광고에 보다 호의적인 태도와 높은 수용행위를 보

인다고 보고하였다. 스마트폰 리터러시가 높은 이용자들은 스

마트폰을 통한 위치정보 수집의 목적과 의도를 이해하고 있으

며, 필요 시 스마트폰 설정을 변경하여 위치정보 제공에 적절한 

통제를 행사할 수 있다. 이들 연구자들에 따르면 위치정보 수집

과 관련한 이용자의 높은 수준의 인식과 통제감은 프라이버시 

침해 우려의 부정적 영향을 감소시킴으로써 위치기반광고의 

수용성을 높여준다고 주장했다[3]. 개인정보 수집, 이용과 관련

해 정보제공 주체(e.g., 스마트폰 이용자)에게 고지하고 자기선

택권 등의 통제권을 부여함으로써 온라인 광고에 대한 수용성

을 높일 수 있다는 김재휘 외(2010)의 연구결과는 이 같은 주장

이 타당함을 뒷받침한다[14].  
이상의 논의를 바탕으로 본 연구는 스마트폰 리터러시 수준

이 높아짐에 따라 프라이버시 침해 우려가 스마트폰 광고 반응

에 미치는 부정적인 영향이 감소하고, 이는 결과적으로 광고 차

단 서비스 이용의도에 대한 프라이버시 침해 우려의 영향력 감

소로 나타날 것이고 가정한다.    

H1: 스마트폰 리터러시는 프라이버시 침해 우려와 광고 차단 

서비스 이용의도 간의 관계를 조절할 것이다. 구체적으로, 
프라이버시 침해 우려가 광고 차단 서비스 이용의도에 미

치는 영향은 스마트폰 리터러시가 높은 이용자보다 낮은 

이용자에게서 더 두드러지게 나타날 것이다. 

2-3 온라인 동영상 광고태도를 통한 프라이버시 침해 우려와 스

마트폰 리터러시의 매개된 상호작용

전술한 바와 같이 프라이버시 침해 우려 수준이 높은 이용자

들은 낮은 이용자들에 비해 스마트폰 광고가 더 짜증스럽고 성

가시다고 생각하며 이러한 부정적인 감정반응은 스마트폰 광

고에 대한 부정적인 태도로 이어진다. 한편, 기존의 광고회피연

구는 인터넷 광고에 대한 태도가 인터넷 광고회피를 이끄는 주

요 요인임을 일관되게 보고하고 있다[22]. 이를 종합하면, 스마

트폰 이용자들의 프라이버시에 대한 우려는 온라인 동영상 광

고태도에 부정적인 영향을 미치며, 이는 결과적으로 광고 차단 

서비스 이용과 같은 광고회피를 촉진시킨다고 예상해 볼 수 있

다. 프라이버시에 대한 침해 우려가 광고에 대한 불신경향(i.e., 
광고회의주의)과 같은 부정적인 광고태도를 강화시킴으로써 

광고회피 수준을 높인다는 Baek & Morimoto(2012)의 연구결

과는 온라인 동영상 광고태도의 매개적 역할에 관한 이 같은 추

론이 타당함을 뒷받침한다[23]. 
본 연구는 온라인 동영상 광고태도의 매개적 역할에 대한 논

의를 한 단계 더 발전시켜 스마트폰 이용자들의 스마트폰 리터

러시 수준에 따라 프라이버시 침해 우려가 온라인 동영상 광고

태도에 미치는 영향이 달라질 것이라고 가정한다. 스마트폰 리

터러시가 높은 이용자들의 경우, 보안 및 프라이버시 설정을 포

함하여 스마트폰의 다양한 기능을 이해하고 활용하는 능력에 

대한 자기 확신의 정도가 강하며, 이러한 확신은 프라이버시에 

대한 우려가 온라인 동영상 광고태도에 미치는 과도한 영향을 

줄여줄 것이라고 예상할 수 있다. 이와는 대조적으로, 스마트폰 

리터러시가 낮은 이용자들의 경우에는 스마트폰 이용을 통해 

어떤 정보가 수집되며, 수집된 정보가 누구에 의해서 어떤 목적

으로 활용되는지에 대한 이해가 부족하고, 개인정보를 수집하

려는 도발적인 기술을 통제하는데 무력감을 느끼기 때문에 프

라이버시 침해에 대한 불안감이 온라인 동영상 광고에 대한 부

정적인 태도로 전이될 것이라고 추론해 볼 수 있다. 
이상의 논의를 바탕으로 본 연구는 프라이버시 침해 우려, 

스마트폰 리터러시, 온라인 동영상 광고태도가 광고 차단 서비

스 이용의도에 미치는 영향에 대해 다음과 같은 가설을 제시한

다.      

H2: 광고 차단 서비스 이용의도에 미치는 프라이버시 침해 우

려와 스마트폰 리터러시의 상호작용효과는 온라인 동영상 

광고태도를 통해 매개될 것이다. 

Ⅲ. 연구방법

3-1 설문 설계 및 설문 응답자

본 연구를 위해 전국 거주 만 15세∼60대까지의 인터넷 이용

자 600명을 대상으로 설문조사를 수행하였다. 최종 분석에는 

응답자 가운데 스마트폰을 소유하고 있으며, 스마트폰으로 동

영상 시청 시 동영상 광고를 시청한 경험이 있는 463명의 응답

이 사용되었다. 남성과 여성은 각각 50.3%, 49.7%로 비슷한 비

율이었으며, 연령분포는 15∼19세 21.0%, 20∼24세 24.6%, 25
∼29세 22.9%, 30∼34세 23.7%, 35세 이상 7.8%였다. 최종학력

은 중·고생 9.5%, 고등학교 졸업 9.9%, 대학교 재학 중 27.6%, 
대학교 졸업 이상 52.9%였다(<표 1> 참조). 

표 1. 설문 응답자 특성 (N=463)
Table 1. General characteristics of respondents (N=463)

Variable Category N %

Gender
male 233 50.3

female 230 49.7

Age

15∼19 97 21.0

20∼24 114 24.6

25∼29 106 22.9

30∼34 110 23.7

35 or more 36  7.8

Education 
Level

currently enrolled in middle or             
high school 44  9.5

high school diploma 46 9.9

college/university degree 128 27.6

graduate school degree 245 52.9
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3-2 변인의 측정

본 연구의 변인을 측정하기 위한 척도는  <표 2>에 제시하였

다. 본 연구의 독립변인인 프라이버시 침해 우려는 스마트폰으

로 동영상 시청 시 개인정보 노출 및 오용에 대한 위험성을 이

용자의 주관적 관점에서 체감하는 정도로 정의하였다. 구체적

으로, Baek & Morimoto(2012)가 개발한 척도를 기반으로 7점 

척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=항상 그렇다), 다섯 문항(허가 없

이 개인정보가 공유되는 것이 꺼림칙하다, 개인정보의 남용이 

우려된다, 개인정보가 안전하지 못할까 두렵다, 개인정보가 종

종 남용된다고 믿는다, 동영상제공서비스업자들이 허가 없이 

개인정보를 공유한다고 생각한다)에 대한 응답을 측정하였다

(Cronbach α=.926, M=4.99, SD=1.11)[23]. 척도의 내적일관성

이 확인되었으므로 이들 다섯 문항에 대한 측정치 평균값을 분

석에 사용하였다. 조절변인인 스마트폰 리터러시는 성은모

(2014)가 개발한 스마트미디어 리터러시 척도를 수정하여 7점 

척도, 여덟 개 문항(스마트폰의 다양한 앱을 잘 활용할 수 있다,
스마트폰에서 유통되는 정보의 신뢰성을 평가하고 필요할 때 

찾을 수 있다, 스마트폰으로 새로운 정보를 생산하고 공유할 수 

있다 등)에 대한 응답으로 측정하였다(Cronbach α=.907, 
M=5.23, SD=.88)[21]. 척도의 내적일관성이 확인되었으므로 

이들 여덟 문항에 대한 측정치 평균값을 분석에 사용하였다. 매
개변인인 온라인 동영상 광고태도는 MacKenzie & Lutz가 개발

한 척도를 수정하여, 7점 척도, 세 개 문항(광고가 좋다, 광고에 

대해 호의적이다, 광고에 대해 긍정적이다)에 대한 응답으로 

측정하였다(Cronbach α=.923, M=3.37, SD=1.28)[24]. 척도의 

내적일관성이 확인되었으므로 이들 세 문항에 대한 측정치 평

균값을 분석에 사용하였다.
본 연구의 종속변인인 광고 차단 서비스 이용 의도는 5점 척

도(1=전혀 그렇지 않다, 5=항상 그렇다), 단일 문항(유튜브나 

네이버TV와 같은 온라인 동영상 서비스를 스마트폰으로 이용

할 때, 온라인 동영상 광고를 차단하는 프로그램 혹은 앱이 있

다면 설치하시겠습니까)에 대한 응답으로 측정하였다(M=3.13, 
SD=1.28).  

마지막으로, 가설검증을 위한 통제변인으로 인구통계학적 

요인인 성별, 연령, 최종학력을 포함하였다.

표 2. 척도의 신뢰도

Table 2. Reliabilities for study variable scales
Variable Name Number of 

Items
Cronbach α Source of Scale

Privacy 
Concerns

5 .926 Baek & Morimoto(2012)

Smartphone 
Literacy

8 .907 Sung (2014)

Online Video 
Ad Attitude

3 .923 MacKenzie & Lutz(1989)

Intent to Use 
Ad Blocking 

Service 
1 - Developed for this study

 

3-3 분석절차

본 연구의 가설 검증은 Muller et al.(2005)이 제안한 매개된 

조절효과 분석절차를 이용하여 이루어졌다[4]. 구체적으로, 
Muller et al.(2005)의 매개된 조절효과 분석절차는 다음 (1)~(3)
의 세 가지 회귀방정식으로 구성된다. 

                (1)

              (2) 




        (3) 

위의 회귀방정식에서 Mo는 조절변수이고 Me는 매개변수

이며, XMo와 MeMo는 각각 독립변수와 조절변수의 상호작용

항과 매개변수와 조절변수의 상호작용항을 의미한다. 
Muller et al.(2005)에 따르면, 매개된 조절효과가 검증되기 

위해서는 다음의 세 가지 기준이 충족되어야 한다. 첫째, 회귀

방정식 (1)에서 종속변수에 미치는 독립변수와 조절변수의 전

체 상호작용 효과를 나타내는 β13이 통계적으로 유의해야 한

다. 둘째, 두 개의 간접효과 경로(X → Me, Me → Y)중, 하나 혹

은 모두에서 조절효과가 관찰되어야 한다. 구체적으로, 회귀

방정식 (2)와 (3)에서 β23과 β34가, 그리고(혹은) β35와 β21이 통

계적으로 유의해야 한다. 셋째, 결과적으로 회귀방정식 (3)에
서 독립변수의 잔차 직접 효과(residual direct effect)의 조절효

과를 나타내는 β33은 회귀방정식 (1)에서 전체 상호작용 효과

를 나타내는 β13보다 작아지거나(부분매개의 경우), 통계적으

로 유의하지 않아야 한다(완전매개의 경우). 이상의 절차에 따

라 본 연구에서는 다음과 같은 회귀방정식을 설정하였다.

     (1)

           (2)

   


          (3)

주: AdBlInt=광고차단서비스이용의도; PC=프라이버시        

          침해우려; SPL=스마트폰리터러시; Avad= 온라인            

          동영상광고태도

Ⅳ. 분석 결과

분석에 포함된 변인들의 피어슨 상관계수는 <표3>에 제시

하였다. 
프라이버시 침해 우려는 스마트폰 리터러시(r=.237) 및 광고 

차단 서비스 이용의도(r=.189)와 유의한 정적 관계를 갖는 것으

로 나타났으며, 온라인 동영상 광고태도와는 유의한 부적 관계

(r=-.213)를 갖는 것으로 나타났다. 온라인 동영상 광고태도는 

광고 차단 서비스 이용의도와 유의한 부적 관계(r=-.203)를 갖

는 것으로 관찰되었다. 
매개된 조절효과 분석절차에 따른 회귀분석 결과는 <표 4>
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에 제시하였다.
표 3. 상관관계 (N=463)
Table 3. Correlations (N=463)

Variables 1 2 3 4 5 6 7

1. Gender 1

2. Age -.002 1

3. Education  .040 .618** 1

4. Privacy 
Concerns .063 .147**  .090 1

5. Smartphone 
Literacy  .015 -.015 .028  .237** 1

6. Online Video 
Ad Attitude -.099*  -.028  -.005 -.213**  .036 1

7. Intent to Use 
Ad Blocking 

Service
  .001 .045 .061  .189**  .042 -.203** 1

Note: Sex is dummy coded as 0 for male, 1 for female.
*p<.05, **p<.01

표 4. 매개된 조절모형 분석을 위한 위계적 회귀분석 결과 

(N=463)
Table 4. Hierarchical regression results for                 

    mediated moderation model (N=463)

분석결과, 프라이버시 침해 우려와 스마트폰 리터러시의 전

체 상호작용 효과(H1)는 회귀방정식 1의 회귀계수 β13을 통해 

확인할 수 있으며, β13은 통계적으로 유의한 것으로 나타났다

(-.754, p<.05). 따라서 H1은 지지되었다. 한편, H1검증에서 확

인된 프라이버시 침해 우려와 스마트폰 리터러시의 상호작용 

효과가 온라인 동영상 광고태도에 의해 매개되는지(H2)의 여

부를 검증하기 위해서는 전술한 바와 같이, β23과 β34가, 그리고

(혹은)  β35와 β21이 통계적으로 유의해야 하며, 독립변수의 잔

차 직접 효과(residual direct effect)의 조절효과를 나타내는 β33

은 β13보다 작아지거나 또는 통계적으로 유의하지 않아야 한다. 

<표 4>의 회귀방정식 2와 회귀방정식 3에 제시된 회귀계수들

을 살펴보면, β23(.801, p<.05)과 β34(-.561, p<.05)는 유의한 것으

로 나타났다. 하지만 β21(-.799, p<.01)은 유의했으나, β35(.434, 
p>.05)는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. β33은

-.540로 통상적 유의수준(α=.05)에서 유의하지 않았다(p=.10). 
종합하면, 온라인 동영상 광고태도의 매개경로를 거치지 않

는, 광고 차단 서비스 이용의도에 대한 프라이버시 침해 우려의 

잔차 직접효과에서는 스마트폰 리터러시의 조절효과가 나타나

지 않음으로써, 온라인 동영상 광고태도가 광고 차단 서비스 이

용의도에 대한 프라이버시 침해 우려와 온라인 동영상 광고태

도의 상호작용 효과를 완전 매개(full mediation)하고 있음을 알 

수 있다. 더불어 두 간접 효과 경로(프라이버시 침해 우려 → 온

라인 동영상 광고태도, 온라인 동영상 광고태도 → 광고 차단 

서비스 이용의도)중에서 온라인 동영상 광고태도에서 광고 차

단 서비스 이용의도로 이어지는 경로에서는 스마트폰 리터러

시의 조절효과가 나타나지 않았으나 프라이버시 침해 우려에

서 온라인 동영상 광고태도로 이어지는 경로에서는 스마트폰 

리터러시에 의한 조절효과가 나타났다. 따라서 H2는 지지되었

다. 

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 스마트폰을 이용하여 온라인 동영상 시청 시 이용

자가 경험하는 프라이버시 침해에 대한 우려와 온라인 동영상 

광고 차단 서비스 이용의도 간의 관계에 영향을 미치는 제 3의 

변수로서 스마트폰 리터러시의 역할(H1)을 규명하고, 이러한 

관계 양상이 나타나는 원인으로 온라인 동영상 광고태도의 매

개적 역할(H2)을 고찰하였다. 가설검증은 매개된 조절모형 분

석을 바탕으로 실시하였다.  
분석결과, 프라이버시 침해 우려와 스마트폰 리터러시의 부

적 상호작용 효과가 관찰되었으며(β13=-.754, p<.05), 따라서 

H1은 지지되었다. 광고 차단 서비스 이용에 대한 프라이버시 

침해 우려의 정적 영향(β11=.725, p<.01)을 고려할 때, 이러한 결

과는 프라이버시 침해 우려가 광고 차단 서비스 이용의도에 미

치는 영향이 스마트폰 리터러시 수준이 높아짐에 따라 점차 줄

어듦을 의미한다. 이 같은 결과는 스마트폰 활용능력과 이에 대

한 이용자의 확신이 스마트폰 이용 시 이용자가 경험하는 프라

이버시에 대한 불안감이 실제 광고 차단 서비스 이용으로 발현

될 것인가를 결정하는 주요 수용자 변인임을 확인해주고 있다.
H2검증은 Muller et al.(2005)이 제안한 매개된 조절모형 분

석 절차를 통해 이루어졌다[4]. 분석결과, 프라이버시 침해 우

려가 광고 차단 서비스 이용의도에 미치는 두 간접 경로 중에서 

프라이버시 침해 우려에서 온라인 동영상 광고태도로 이어지

는 경로에서 스마트폰 리터러시에 의한 상호작용효과가 관찰

되었으며(β23=.801, p<.05), 잔차 직접효과 경로에서는 상호작

용효과가 나타나지 않아(β33=-.540, p>.05) 프라이버시 침해 우

Equation 1 Equation 2 Equation 3

Predictor 
Variable

Intent to Use Ad 
Blocking Service

Online Video Ad 
Attitude

Intent to Use Ad 
Blocking Service

β t β t β t

Step 1

Gender -.001 -.023 -.100 -2.155* -.001 -.023

Age .012 .203 -.045 -.762 .012 .203

Education .053 .897 .027 .459 .053 .897

Step 2

Privacy 
Concerns(X)

.725
(β11)

3.081** -.799
(β21)

-3.443** .519
(β31)

2.158*

Smartphone 
Literacy(Mo)

.403
(β12)

2.225* -.342
(β22)

-1.911 .146
(β32)

.646

XMo -.754
(β13)

-2.328* .801
(β23)

2.505* -.540
(β33)

-1.654

Online Video 
Ad Attitude 

(Me)

-.561
(β34)

-2.025*

MeMo .434
(β35)

1.453

△R2 (Step 1 
→ Step 2) .045*** .063*** .075***

Note: Sex is dummy coded as 0 for male, 1 for female. 
*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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려와 스마트폰 리터러시의 상호작용이 온라인 동영상 광고태

도를 통해 완전 매개됨이 확인되었다. 즉, 스마트폰 리터러시가 

증가함에 따라 프라이버시 침해 우려가 광고 차단 서비스 이용

의도에 미치는 영향이 감소하는 이유는, 스마트폰 리터러시 수

준이 높아질수록 프라이버시 침해 우려가 온라인 동영상 광고

태도에 미치는 부정적인 영향이 감소하기 때문임을 보여주고 

있다.     
본 연구의 주요한 이론적 기여는 스마트폰 이용자가 경험하

는 개인정보 노출 및 오용에 대한 프라이버시 우려가 광고 차단 

서비스 이용의도에 미치는 영향을 종합적으로 검증했다는데 

있다. 구체적으로, 광고 차단 서비스 이용 논의에서 상대적으로 

주목받지 못한 스마트폰 이용자 개인변인인 스마트폰 리터러

시와 프라이버시 침해 우려와의 관련성을 고찰하고, 매개된 조

절 효과분석을 통해 이들의 상호관련성이 온라인 동영상 광고 

태도를 통해 광고 차단 서비스로 이어지는 작용 기제를 규명했

다. 더불어 다양한 연령대를 연구대상에 포함하여 연구결과의 

일반화 가능성을 높이고자 하였으며, 수용자의 주요 미디어 이

용 패턴으로 자리매김한 스마트폰을 통한 온라인 동영상 시청

의 맥락에서 관련 변인들의 관련성을 고찰함으로써 연구의 시

사성을 담보하고자 하였다. 
본 연구의 결과는 스마트폰 광고 차단 서비스와 같은 광고회

피를 최소화하기 위해서는 이용자의 프라이버시 침해 우려와 

스마트폰 활용능력이 주요 이용자 변인으로 고려될 필요가 있

다는 실무적 함의를 제시한다. 구체적으로, 스마트폰 이용자들

의 프라이버시에 대한 불안감을 줄이기 위해서는 스마트폰 광

고를 계획하고 있는 광고주와 에이전시는 개인정보 수집과 활

용에 있어 철저한 관리를 기울여야 하며 이와 같은 노력들이 업

계전반에 걸쳐 일관되고 지속적으로 이루어질 필요가 있음을 

시사한다. 스마트폰 광고를 비롯한 모바일 광고의 양상이 모바

일 디바이스 이용자의 다양한 온라인 행태정보를 기반으로 하

는 맞춤형 광고로 진화하고 있는 상황을 고려할 때 이용자의 프

라이버시 침해에 대한 우려를 어떻게 극복할  것인가는 모바일 

광고업계가 당면한 주요 화두라 하겠다. 이에 더해, 본 연구결

과는 개인정보의 철저한 관리를 위한 온라인 광고업계의 노력

과 이에 대한 홍보가 스마트폰의 활용능력이 부족한 이용자들

에게 집중적으로 전개될 필요성이 있음을 시사한다. 왜냐하면 

개인정보 보호를 위해 요구되는 스마트폰 활용능력이 부족하

다고 느끼는 이용자들이 그렇지 않은 이용자들과 비교할 때 프

라이버시에 대한 불안감이 광고 차단 서비스 이용과 같은 광고

회피로 이어질 가능성이 높기 때문이다. 마지막으로, 한 업체에

서의 개인정보 보호 및 관리 미비는 온라인 광고업계 전반에 부

정적인 영향을 끼칠 수 있기에 온라인 환경에서 개인정보 보호

를 통한 광고업계의 활성화와 프라이버시 보호를 위한 정부의 

정책적인 관심과 지원도 필요하다 하겠다. 
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