
본 연구는 중국 베이징 시민들을 대상으로 다음의 3가지 연구문제를 설정하였다. 첫째, 중국 소비자의 광고 매체별 접촉률은 

어떠한가? 성, 연령, 교통수단, (하루) 시간대에 따라 광고 매체별 접촉률은 어떠한 차이를 보이는가? 둘째, 중국 소비자의 광고 

매체별 관심도, 호감도, 구매의도는 어떻게 나타나는가? 연령별, 성별에 따른 차이는 어떠한가? 셋째, 대표적인 버스 정류장 광

고의 3가지 유형(네온 다매체 화면 광고，기둥식 네온 광고，입체적 상품 이미지 정류장 광고)에 대한 제품 인지도, 환경미화도, 

구매의도는 어떠한가? 연령별, 성별에 따른 차이는 어떠한가? 이에 대한 연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 버스 정류장 

광고 접촉률은 휴대폰, 인터넷, TV에 이어 네 번째로 나타났으며, 옥외광고 매체 중에서는 가장 접촉률이 높은 것으로 나타났다. 

둘째, 버스 정류장 광고의 세부 유형인 네온 다매체 화면 광고, 기둥식 네온 광고, 입체적 상품 이미지 정류장 광고 모두 제품 대

한 인지도, 환경미화도 그리고 구매의도에 있어 중간점(5점 만점에 2.5점) 이상의 평가를 보여주고 있다. 대체적으로 남성보다 여

성 응답자들이 더 높은 점수를 보여주었다. 셋째, 연령별로 살펴보면 먼저 20대의 경우 기둥식 네온 광고에 대한 구매의도가 중

간점보다 낮게 나타난 것을 제외하고는 세 가지 유형의 광고 대한 인지도, 환경미화도와 구매의도에 대한 점수는 모두 중간점 이

상이었다. 다음으로 40∼49세 연령대가 입체적 상품 이미지로 홍보하는 정류장 광고에 대한 인지도와 환경미화도에 대한 태도

는 다른 연령층에 비해 높았지만, 구매의도는 다른 연령층에 비해 낮은 것으로 나타났다. 이밖에 모든 연령층은 세 가지 유형의 

광고에 대한 인지도, 환경미화도, 그리고 구매의도에 대한 점수는 모두 다 3.0점을 초과했다. 이러한 결과를 종합해볼 때 버스 정

류장 광고의 세 가지 유형에 대한 태도 및 효과는 대체적으로 긍정적이라고 볼 수 있다. 

키워드 : 중국옥외광고, 중국버스정류장광고, 옥외광고효과조사, 중국베이징소비자조사

Ⅰ. 서론

현대 도시에서 옥외광고는 상품정보, 공연정보, 

음식점 광고 등 도시 생활의 정보를 제공함과 동시

에 매혹적인 시각적 자극을 통해 도시 경관을 결정

하는 요소이기도 하다. 또한 소비자에게는 제품 정

보를 제공하여 도시 경제생활의 원활한 활동이 이루

어지도록 하는 자극 요소로 자리 잡고 있다. 이렇듯 

옥외광고는 도심 속에 없어서는 안 될 자기만의 필

수성, 독특한 존재로 되었다. 빠르게 발전하고 있는 

정보화 사회에서 사람들은 매일과 같이 다양한 정보

를 접수하게 되는데 이 속에서 대중성을 가진 옥외

광고는 효과적인 전파 매체 역할을 하고 있다.

급격한 도시의 성장은 옥외광고의 성장을 가져오
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고 있으며 최근 중국의 옥외광고 성장도 그러하다. 

몇 년 전까지만 하더라도 중국의 옥외광고는 전통적

인 4대 매체보다 사람들로부터 주목받지 않는 매체

였다. 그러나 최근 몇 년 사이에 중국의 옥외광고는 

비약적인 발전을 가져오고 있다.  중국산업정보사이

트에서 발표1)한 내용에 따르면 2012년 중국의 옥외

광고시장의 규모는 109.1억 달러, 2013년에는 126.5

억 달러에 도달하여 전년 2012년보다 15.95% 증가

한 추세를 보였고 2014년 중국의 옥외광고시장의 규

모는 147.7억 달러에 이어 2013년보다 16.76% 증가

한 놀라운 수치를 보였다. 이는 옥외광고가 전통 4

대 매체 광고 외에 제일 큰 성장률, 제일 빠른 성장 

속도를 보이는 것으로 나타나고 있다. 

또한 중국의 놀라운 경제발전은 더욱더 많은 외국 

자본 기업들이 중국으로 모여들고 있으며 이러한 경

쟁상황의 증가는 4대 매체에 대한 광고비용 상승을 

이끌고 과거에 비해 그 효과는 오히려 떨어지는 상

황을 급격하게 맞이하고 있다. 그에 비해 옥외광고는 

비교적 저렴한 비용, 좋은 구전효과로 광고주와 광

고회사의 시선을 끌고 있다. 이러한 이유로 현재 옥

외광고는 라디오와 인터넷보다 높은 광고 비중을 차

지하고 있으며 증가율 등을 고려할 때 옥외광고의 

중요성은 계속해서 높아지고 있다(진예걸, 2015). 

이와 더불어 지하철, 버스 정류장 등과 같은 교통

수단 옥외광고는 옥외광고에서도 높은 비중을 차지

하고 있다. 교통수단 매체 광고(버스, 전철, 공항)의 

성장 속도는 전통 TV, 신문과 잡지 매체보다 훨씬 

빠르게 성장하고 있으며 시장규모 역시 가장  빠른 

성장률을 보이고 있다. 그중에서 버스 정류장 광고

는 가장 빠른 성장률을 보이고 있다. 

중국 버스 정류장 광고는 기존의 옥외광고보다 표

출방식도 다양하고 양식이 훨씬 더 많아 경쟁력이 

더 높다고 볼 수 있다. 특히 인터넷 연동성이 강하고 

지역적 세분화로 인한 타겟 선정이 용이하며 강제적

으로 소비자들의 시선이 머무르게 하는 특징을 가지

고 있다. 또한 엄청난 수의 버스와 버스를 이용하는 

대규모 소비자를 수용하기 위하여 버스 정류장 역시 

대형화 하고 있으며 이로 인해 넒은 공간을 제공하

게 되어 보다 크고 다양한 버스광고 형태가 생기게 

되었고 이러한 이유로 중국의 버스광고시장은 빠른 

속도로 발전하고 있다. 

현재 중국의 옥외광고는 1선 도시2)에 집중된 현황

이다. 특히 중국의 대도시 베이징, 상하이, 광둥 이 

세 개 특대 도시의 옥외광고는 현재 중국의 옥외광

고 총량의 절반 정도를 차지하고 있는 현황이다. 이

런 1선 도시의 중국인들은 아직도 전철보다 버스 이

용을 더 편하게 생각하고 버스를 보편적으로 사용

하고 있다. 그래서 매일 버스를 이용하는 수많은 승

객은 버스 정류장에 짧게는 2, 3분, 길게는 몇 십분 

이라는 시간 동안 머물게 된다. 중국의 1선 도시는 

19개, 2선 도시는 36개, 3선 도시는 73개, 4선, 5선 

도시는 76개와 200개로 구분하여 볼 수 있다. 도시

화 발전으로 인해 1선 도시의 옥외매체 자원은 희소

성이 증가하였다. 그로 인해 옥외광고시장은 점차 

눈길을 3, 4선 도시에 돌리게 되었고, 3, 4선 도시

에 대한 중요도가 증가함에 따라 그에 대한 광고 투

자비용은 증가할 것으로 보인다. 특히 버스 정류장 

광고는 앞으로 3, 4선 도시에서 더 넓은 발전 공간

을 가져올 것으로 보인다. 

지금까지 중국 옥외광고에 관한 연구를 살펴보면 

1) 2014~2018년 중국 옥외광고시장 규모 추정치. 2014년 발표

2) 중국에서 일반적으로 사용되는 1선, 2선, 3선 이라는 도시 분류를 많이 사용한다. 구체적인 기준은 명시해 놓지 않고 있으나 부동산 시장에서 처음으로 

사용된 용어로 지금은 종합경쟁력을 나타는 개념으로 사용되고 있다. 2017년 기준 1선 도시는 베이징, 상하이, 광둥, 선전이며 신1선도시라 하여 청두, 

항정우, 우한, 충징, 난징, 테진, 쑤저우, 시안, 창사, 선양, 칭다오, 정저우, 다롄, 둥관, 닝보 등으로 분류하고 있다. 
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중국 옥외광고의 발전 추세, 앞으로 가져올 기회, 그

리고 미래에 대한 전망 등 거시적, 산업적 연구결과

에 집중되어 있다. 따라서 옥외광고에 대한 소비자 

태도에 관한 연구는 상대적으로 적다. 특히 버스 정

류장 광고를 중심으로 한 소비자의 태도에 관한 연

구 분석은 더더욱 그렇다. 현재 중국 버스 정류장 광

고는 옥외광고에서 제일 빠른 속도로 발전하고 있는 

동시에 중국의 다른 옥외매체 광고물보다 방대한 소

비자 수와 많은 주목도를 가지고 있다. 현재 도시인

들이 보편적으로 사용하고 있는 교통수단 버스로서 

거대한 잠재 소비자를 가지고 있으며 광고비용은 전

통 매체인 TV 등 광고비용보다 훨씬 저렴하다. 그래

서 지금 시점의  버스 정류장 광고를 중심으로 소비

자들이 옥외광고에 대한 태도를 살펴보는 것은 시기

적으로 매우 적절한 것으로 중국 옥외광고 산업의 

발전을 가져오며 중국 버스광고 사업에 진출하고자 

하는 광고주들에게는 의미 있는 결과를 줄 수 있을 

것으로 기대한다. 

본 연구의 목적은 중국 베이징 시민을 대상으로 

중국인의 옥외광고 매체, 특히 버스 정류장 광고의 

경쟁력을 알아보는 것이 주요 목적이다. 그중 특히 

버스 정류장 광고의 효과를 집중적으로 살펴보는 이

유는 버스 정류장 광고는 옥외광고 매체 중 현재 가

장 발전 속도가 빠르고 성장 규모로 볼 때 전체 옥

외광고 산업을 이해할 수 있는 대표적 매체라 할 수 

있다. 버스 정류장 광고의 효과를 보다 명확하게 규

명하기 위하여 기타 매체효과를 조사하여 그 차이

를 비교함으로써 버스 정류장 광고 더 나아가 옥외

광고의 효과를 규명하고자 한다. 중국 버스 정류장 

광고가 다른 매체와 비교할 때 어느 정도의 광고효

과를 나타내는지 상대적인 측면에서 알아보고 버스 

정류장 광고를 통해서 인지적 반응이 형성되는 과정

과 중국 소비자에게 어떤 요인이 가장 큰 영향을 미

치는지를 알아보고, 중국 소비자를 통계학적 기준에 

따라 버스 정류장 광고효과와 버스광고 매체 효율

성 분석을 통해 집단 간 버스 정류장 광고에 대하여 

어떻게 인식하고 있는지 파악하고자 하는 것이 주요 

연구 목적이다.

이번 연구는 중국의 대도시인 베이징에 거주하고 

있는 18세 이상의 실제 소비자들에게 설문지 방식으

로 조사, 자료를 수집하였다. 베이징을 선택한 이유

는 베이징은 중국 도시화 프로세스 과정의 선봉이

라고 할 수 있고 다른 도시에게는 발전 목표로도 볼 

수 있기 때문이다. 따라서 베이징을 기초연구대상으

로 하여 얻은 연구결과가 차후의 후속 연구와 다른 

도시의 옥외광고 산업의 발전 연구에 도움이 되고 

방향이 될 수 있을 것으로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 중국 옥외광고의 현황 

중국의 광고시장 규모는 전 세계에서 2위, 아시아

에서 1위권에 도달했다. 중국에서 제일 유명한 신화 

사이트 2013년 4월 26일에 실린, 장소송(2013) 기

자의 자료에 따르면 중국 국가 공상 형사 행정 관리 

총국 국장 장모는 26일 중국 항주에서 열린 전국 공

상 계통 광고 공작 회의에서 ‘2012년 전국 광고영업 

총액은 4,698억 원, 광고 경영회사 38만 개, 광고업

계 인원은 218만 명으로 중국 광고 시 장총 규모는 

세계 2위에 도달하였다’고 보도하였다. 같은 해 10

월 27일, 중국 국가 공상총국 부국장 간린 역시 제
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20기 중국 국제광고제에서 또 한 번 ‘중국 광고시장  

총 규모가 세계 제2위에 도달하였다’고 강조함으로

써 중국 광고시장의 놀라운 발전 속도를 언급한 바

가 있다. 

4대 매체 발전도 주목할 부분이나 옥외광고 매체

의 발전은 경이롭다. 론지휘(2013) 연구에 따르면  

‘TV 매체는 비록 제일 큰 매체로서 여전히 상당한 

시기 동안 영향력이 제일 클 것이긴 하나 현재 인터

넷광고의 발전이 제일 빠르고 옥외광고 매체의 발전

이 제일 안정적이라고 볼 수 있다.’고 언급했다. 최근 

몇 년간 중국의 옥외광고는 다양한 종류와 표현 형

식으로 안정적인 발전을 보이나 아직은 전국적으로 

균일하게 발전하지 않은 현상을 보인다. 현재 중국 

국내 옥외광고는 전반적으로 1, 2선 도시 특히 베이

징, 상해, 광주, 선전, 네 개 도시에 집중되어 있고, 

이 네 도시의 옥외광고는 중국 옥외광고 총량의 절

반 정도를 차지하고 있다. 이와 반대로 많은 중소도

시의 옥외광고 산업은 아직 개발을 기다리고 있다. 

1선 도시의 옥외광고 사업체의 증가와 함께 옥외

매체 품귀현상이 발생함에 따라 많은 광고기업은 점

차 2선 도시에 관심을 가지기 시작했고 광고 영역에

서 자신의 위치를 확보하기 위해 노력하고 있다. 2선 

도시는 농촌의 남은 노동력을 흡수하여 새로운 경제

발전 및 사회 소비의 주요 성장점으로 인식하고 있

다. 따라서 중소도시의 옥외광고시장이 발전한다는 

것은 가까운 미래에 대한 예측의 신호로 인식되고 

있다. 중국 광고 산업의 전체적인 발전 추세는 많은 

광고기업 광고주들을 흥분하게 했지만 다른 발전 국

가에 비하면 중국 광고 산업은 여전히 낮은 발전 수

준에 놓여있다. 그것은 아직 완전하지 못한 전문화

와 조직화, 낮은 혁신능력, 프리미엄 기술인재의 부

족으로 인한 종합경쟁력이 낮기 때문이다. 

중국 광고에 관한 선행연구는 주로 옥외광고의 발

전 과정, 미래에 대한 예측 및 트렌드 분석, 그리고 

관련 법률 법규의 분석에 관한 연구에 집중되어 있

다. 따라서 상대적으로 소비자의 태도에 관한 연구

는 드물다. 그중에서도 옥외광고의 현황에 관한 연

구는 2008년에 중국 광고에 발표한 영소광(2008)

의 “중국 옥외광고의 현황과 발전(2008)”이 있다. 이 

연구는 중국의 옥외광고 현황에 관하여 분석하고자

하였다. 예를 들면 자원의 분산, 외국자본기업의 유

치, 정부 관리 및 옥외광고발전의 충돌에 관한 분석

을 하였고 이를 토대로 옥외광고 발전이 면하고 있는 

기회요소를 제기하였다. 예를 들면 신기술 신매체의 

개발과 응용, 외부자본의 유치, 그리고 중국 옥외광

고 업계 인재들이 세계 접목에 면하게 되는 데 있어 

준비해야만 하는 문제에 관하여 연구한 바가 있다. 

한편 천강(2004)의 연구는 옥외광고효과 평가 중

에 당면한 문제에 관하여 기술하고 있다. 그는 상품

가치에 관하여 객관적인 인증체계를 세워 정확한 수

치로 상품의 핵심가치를 표현하는 방면에 관하여 논

술하였는데 이와 같은 옥외광고의 효과 평가는 필요

성이 있고 향후 옥외광고의 발전에 도움을 줄 수 있

다고 논술하였다. 마지막으로 옥외광고의 혁신 연구

에 관해서는 조루(2006)가 『광고인』에 발표한 연구

를 들 수 있다. 이 연구에서는 주로 옥외광고의 독창

적인 표현 형식, 표현 수법, 그리고 매체 운영 등 방

면에 관하여 기술하였다. 위 연구는 중국 현재 옥외

광고 학술계에서 상당히 자주 인용되는 연구 방법이

라 할 수 있다. 
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2. 버스 정류장 광고의 정의 및 분류

본 연구의 버스 정류장 광고의 정의는 장한천

(2011) 연구에 사용된 연구를 기초로 하였다. 그는 

모든 정류장 구역 및 승객이 기다리는 구역 내에 설

치된 모든 광고 형식의 홍보수단을 말하는 것으로 

보편적으로 버스 정류장 광고는 버스 정류장 구역 

내에 장방형 네온 앞뒤 면에 그림을 주요 표현 형식

으로 간단명료한 문구로 소비자들에게 광고홍보효

과를 주는 광고물을 일컫는다.

현재 중국의 버스 정류장 광고는 단일한 네온3)광

고 형식으로 그 표현 종류가 단일하고, 이에 관련된 

연구 및 중국 광고 학술계 논문은 거의 공백이기 때

문에 본 논문에서는 버스 정류장 광고를 대략 매체

의 분류에 따라 아래와 같이 3가지로 나눠서 연구해

보고자 한다. 

첫째, 네온 다매체 화면 광고. 즉 버스를 기다리는 

버스 정류장 내 공간에 설치된 네온 및 다 매개 화

면 (예: 3D 터치식 전자 화면)을 설치하여 광고, 홍

보하는 매체 형식을 말한다(<그림 1>참조). 

<그림  1> 네온 다매체 화면광고

 둘째, 기둥식 네온 광고, 즉 버스 정류장이 없는 

정류장에 기둥식 정류소 표지판을 설치하고 표지판 

위에 네온 광고를 설치하여 광고,홍보를 진행하는 광

고표현 형식을 말한다(<그림 2>참조).

<그림 2> 기둥식 네온 광고      

 마지막으로 입체적 상품 이미지로 홍보하는 정류

장 광고 즉, 기업과 기업 상품 이미지를 3D 효과로 

하여 상품의 색채감을 그대로의 느낌으로 만든 창의

성이 넘치는 버스정류소 광고로 생동하게 기업과 기

업 상품을 전시하여 광고 홍보를 진행하는 표현 형

식을 말한다(<그림 3>참조).

3) 중국의 네온 광고는 한국식 표현으로는 LED 또는 디지털 디스플레이로 규정하고 있지만 중국 산업계에서는 네온 광고로 지칭하는 경향을 그대로 반영

한 것이다. 따라서 본문에 사용된 네온 광고는 중국에서 사용하는 용어임을 밝힌다.
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<그림 3> 입체적 상품이미지로 홍보하는 정류장 광고

중국의 지식 데이터 라이브러리 사이트에서 ‘옥외

광고’라는 단어로 검색해 보면 관련 문헌이 34,994

편이 뜨나 ‘정류장 광고’로 검색해보면 605편밖에 안 

되고 버스 정류장 광고에 관련된 문헌은 352편밖에 

없었고 그중에 ‘소비자가 버스 정류장에 대한 태도’에 

관련한 문헌은 아예 한편도 없다. 이를 통해 중국 광

고 산업은 비록 빠른 발전을 가져왔으나 관련 연구

는 아직 빈약하다는 것을 알 수 있다. 그중 옥외광

고, 특별히 버스 정류장에 관한 연구와 그에 대한 소

비자의 태도에 관한 연구는 아직 공백이라고 볼 수 

있다. 

  그중에서 대표적인 연구는  도시 버스 정류장 광

고의 시각적 효과와 용도에 관한 연구(류설독, 2011)

와 중국 쿤밍 시 버스 정류장 광고의 메시지 전달에 

관한 연구(뢰야춘, 2015), 그리고 중국 도시 버스 정

류장 광고의 발전방향에 관한 연구(왕인쉬, 2009), 

마지막으로 광주 BRT 버스 정류장 광고의 마케팅 

전략에 관한 연구(장한채, 2011) 등이 있다.  위 네 

개의 연구는 환경미화, 마케팅 전략, 디지털 도시화

가 옥외광고 산업 발전에 미치는 영향 등 방면에 관

하여 진술하였다. 다시 말하면 도시와 옥외광고의 

상호관계에 관하여 진술하였지만 브랜드태도, 광고 

태도, 구매의도 및 소비자 태도에 대해서는 거의 언

급하지 않았기 때문에 연구 이론상 다소 부족한 점

을 느낄 수 있을 뿐더러 후속의 옥외광고와 관련

된 연구에도 실질적인 도움을 많이 주지 못할 것으

로 보였다. 그리고 중국 옥외광고 학술의 출발은 다

른 나라에 비해 상대적으로 늦기 때문에 대체로 연

구방향은 포스트 광고, 옥외 간판광고, 버스 외부광

고 등 영역에 많이 집중되어 있고 버스 정류장 광고

의 관심도는 상대적으로 낮으므로 이에 관련한 연구

는 적을 수밖에 없다. 하지만 버스는 중국 현대인들

의 생활과 제일 밀접 되어있는 교통수단이자, 방대

한 사용자이자 잠재 소비자 수를 가진 버스 정류장 

광고는 자신의 좋은 점과 특수성을 겸비하고 거대한 

전파 잠재력이 있어 소비자가 버스 정류장 광고에 대

한 태도에 관한 연구는 중국 버스 정류장 광고가 향

후 발전을 가져올 수 있는 중요한 연구 방향이라고 

할 수 있다. 따라서 본 연구는 학술적 측면에서 베

이징에 거주하는 시민들의 버스 정류장 광고에 대한 

태도를 연구하여 버스 정류장 광고 발전에 근거나 

도움이 되고 현실 면에서는 베이징을 모형으로 향후 

2선, 3선 및 4선 도시의 버스 정류장 광고발전에 참
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고적 자료를 제공하여 광고 산업의 발전을 촉진하기 

위한 데 있다.

Ⅲ. 연구문제

본 연구의 목적은 중국 베이징 시민들을 대상으로 

다른 광고 매체들과 비교를 통하여 베이징 버스 정

류장 옥외광고의 효과를 살펴보는 것에 있다. 구체

적으로 버스 정류장 광고를 비롯한 각 광고 매체들

에 대한 노출빈도, 노출 시간대, 나아가 이들 매체를 

통해 형성된 제품에 대한 인지도, 구매의도 그리고 

광고의 환경미화도에 대하여 연구하고자 한다. 이를 

위하여 다음과 같이 세 가지 연구 문제를 설정했다. 

연구 문제 1: 중국 소비자의 광고 매체별 접촉률은 

어떠한가? 성, 연령, 교통수단, (하루)시간대에 따라 

광고 매체별 접촉률은 어떠한 차이를 보이는가? 

연구 문제 2: 중국 소비자의 광고 매체별 관심도, 

호감도, 구매의도는 어떻게 나타나는가? 연령별, 성

별에 따른 차이는 어떠한가?

연구 문제 3: 대표적인 버스 정류장 광고의 3가지 

유형(네온 다매체 화면 광고，기둥식 네온 광고，입체

적 상품 이미지 정류장 광고)에 대한 제품 인지도, 

환경미화도, 구매의도는 어떠한가? 연령별, 성별에 

따른 차이는 어떠한가?

Ⅳ. 연구방법

이번 연구를 위한 설문 조사는 중국 베이징에 거

주하는 18세 이상의 남성과 여성, 총 349명을 대상

으로 2015년 7월 한 달간 베이징 현지에서 진행되었

다. 설문 내용은 총 46개 질문으로 구성되었으며 시

간대 및 노출 상황, 광고 매체의 노출빈도와 접촉률, 

버스 정류장 광고의 노출빈도, 버스 정류장 광고 노

출을 통해 형성된 소비자의 옥외광고에 대한 태도, 

제품 인지도, 환경미화도, 구매의도를 포함한다.

응답자의 성별은 남자 171명(49%)과 여자 178명

(51%)이며, 연령별 구성은 18∼20세 미만 집단 62명

(17.8%), 20∼29세 집단 71명(20.3%), 30∼39세 집

단 71명(20.3%), 40∼49세 집단 75명(21.5%), 50∼

59세 집단 70명(20.1%)으로 이루어졌다. 특히 버스 

정류장 광고의 효과를 파악하는 것을 고려하여 고

한준, 이종민, 이태준(2014)과 진예걸(2015)의 연구

를 참고하여 다양한 교통수단의 주 이용자들을 집

단으로 나누어 그룹별 대상으로 조사를 진행하였다. 

이에 따라 전체 조사 대상자를 1일(지난 24시간) 기

준으로 주요 교통수단 중 버스 이용자 90명(25.8%), 

지하철 이용자 65명(18.6%), 택시 이용자 57명

(16.3%), 자신의 승용차 70명(20.1%), 기타 수단 이

용자 67명(19.2%)으로 정하여 5집단으로 나누었다.

본 연구에서 사용된 광고 매체의 노출과 접촉률

은 공상(2013)의 중국 버스광고의 효과에 관한 탐색

적 연구에 따라 설문 조사 시점에서 최근 24시간을 

기준으로 소비자의 광고 매체 이용 여부를 측정하였

다. 이에 따라 조사원은 소비자가 광고를 만날 수 있

는 4대 매체뿐만 아니라 옥외광고와 뉴미디어를 포

함한 질문을 사전에 준비하여 “지난 24시간 동안 시

간대별로 가장 많이 보거나 들은 매체(1순위)와 그

다음으로 많이 본 매체(2순위)를 각각 하나씩 선택

해 주십시오.”라는 선택형 문항으로 제시하였다. 고

한준, 이종민, 이태준(2014)의 버스 외부 광고효과

에 관한 연구 중에 나타나는 분류를 바탕으로 주요 
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매체를 선정하고 Chi-square로 통해서 각 매체의 

노출 빈도를 분석하였다. 시간대에 따라 가장 많이 

이용한 매체를 파악하기 위하여 이종민, 고한준, 이

태준(2014)의 버스 외부 광고효과에 관한 연구를 참

고하여 연구 수정하였다. 지난 24시간을 총 5개의 

시간대, 새벽부터 아침시간(24시∼9시), 근무 시간 

(9시∼12시), 점심시간(12시∼14시), 퇴근 전(14시∼

18시), 저녁부터 새벽시간（18시∼24시）으로 나누어 

진행하였다. 

광고 매체에 대한 관심도, 광고에 대한 호감도, 

구매의도를 측정하기 위하여 공상(2013)과 진예걸

(2015)에서 사용되었던 항목을 수정하여 5점 척도

로 사용하여 측정하였다. 또한, 지하철 이용실태에 

관한 연구(이기도, 1997)에서 사용되었던 항목을 바

탕으로 버스 정류장에 실린 광고물을 보고 제품을 

구매할 의향이 있는지 여부를 묻는 구매의도를 5점 

척도로 사용하여 측정하였다. 

버스 정류장 광고의 주목도를 측정하기 위해서는 

공창원(2007)과 진예걸(2015)에서 사용되었던 항목

을 수정하여 “귀하께서는 평소 버스 정류장 광고를 

얼마나 자주 보십니까?”를 사용하여 측정하였다. 버

스 정류장 광고의 인지도를 측정하기 위해서는 박종

민(2010)과 이재홍(2007), 진예걸(2015)에서 사용

되었던 항목을 수정하여 “버스 정류장에서 실린 광

고물을 보고 제품 인지도에 도움이 된다고 생각합니

까?”를 5점 척도로 사용하여 측정하였다. 버스 정

류장 광고의 환경미화도는 기존 버스 광고 정류장이 

환경개선의 역할을 수행하고자 시작하였던 만큼 광

고가 정류장 환경에 대한 개선 효과가 있는지를 알

아보고자 하였다. 본 연구 취지에 맞게 다음과 같이 

“버스 정류장에서 실린 광고물을 보고 환경 미화에 

도움이 된다고 생각합니까?”로 새롭게 만들어 5점 

척도로 사용하였다. 

Ⅴ. 연구결과

1. 광고 매체별 접촉률

1) 24시간 동안 광고 매체별 접촉률

   소비자가 18개 광고 매체의 접촉률에 대한 반응

을 측정하기 위하여 본 논문에서는 하루 24시간을 

다섯 개의 시간대로 나누어 그중에서 소비자들이 가

장 많이 접촉한 1순위 매체를 찾아서 작성하도록 하

였다. 결과는 <그림 4>에 제시되어 있다. 총 349명의 

소비자가 5개의 시간대에 나누어 얻은 1,745개의 응

답한 결과를 토대로 분석하였다.

<그림 4> 가장 많이 접촉한 광고 매체(N=1,745, 단위: %)

 접촉 비중이 가장 높은 광고 매체는 ‘휴대폰 광고 

매체’가 571개의 응답수로 총 32.7%를 차지했고 그

다음으로는 ‘인터넷’이 총 381개로 21.8%를 차지했

고, 세 번째는 ‘TV 광고 매체’로 311개로 17.8%를 차

지한 것으로 나타났다. 그 나머지 1∼5% 미만의 접

촉률을 나타낸 광고 매체로는 ‘지하철역 광고 매체’
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가 7%를 나타냈고, 다음으로는 ‘IPTV 광고 매체’가 

3.7%, ‘종이신문 광고 매체’가 3.3%, ‘라디오 광고 

매체’가 3.2%, ‘잡지 광고 매체’와 ‘버스 외부 광고 

매체’가 2.3%, ‘옥상광고 매체’와 ‘버스 내부 광고 매

체’가 1.8%, ‘지하철 전동차 내부 광고 매체’가 1.1%, 

‘택시 외부 광고 매체’가 1.1%를 나타났다. 마지막으

로 1% 이하의 낮은 수준의 접촉률을 보인 광고 매체

로는 ‘운동경기장 광고 매체’가 0.9%, ‘택시 내부 광

고 매체’가 0.7%, ‘극장 광고 매체’가 0.5%, ‘지하철

역 광고 매체’가 0.3%를 차지한 것으로 나타났다.

  응답자 중 절반 이상이 ‘휴대폰 광고 매체’와 ‘인

터넷 광고 매체’에 대한 높은 접촉률을 보이는 것으

로 나타났다. 그중 ‘버스 정류장 광고 매체’와 같은 

옥외광고 매체는 전통 매체인 ‘TV 광고 매체’ 다음

으로 높은 소비자 접촉률을 보여 잡지 신문 라디오 

등 3대 전통매체보다도 높은 접촉률을 보이고 있으

나 총체적으로 비교해 볼 때 옥외광고 매체의 접촉

률은 아직도 전통 광고 매체의 접촉률보다 낮다는 

것을 알 수 있다. 

2) 성별에 따른 광고 매체별 접촉률

  24시간 이내에 응답자들의 성별을 기준으로 광

고 매체별 접촉률을 분석한 결과는 아래의 <그림 5>

에 제시되어 있다. 전체 응답자 349명 중 남성 171

명, 여성 178명으로 구분하여 그들이 가장 많이 접

촉했다고 한 광고 매체를 분석한 결과 각 매체의 접

촉률은 성별에 따라 차이가 있는 것으로 나타났다. 

남성 응답자가 접촉한 광고 매체를 순위별로 나열

하면 다음과 같다: ‘휴대폰 광고 매체’ 59명(34.3%), 

‘인터넷 광고 매체’ 39명(22.9%), ‘TV 광고 매체’ 28

명(16.1%), ‘IPTV 광고 매체’ 8명(4.2%), ‘신문 광고 

매체’와 ‘버스 정류장 광고 매체’ 7명(3.7%). 여성 응

답자들의 경우는 다음과 같다: ‘휴대폰 광고 매체’ 

56명(31.2%), ‘인터넷 광고 매체’ 37명 (21.8%), ‘TV 

광고 매체’ 36명(19.4%), ‘버스 정류장 광고 매체’ 10

명(5.6%), ‘라디오 광고 매체’ 7명(3.6%), ‘IPTV 광

고 매체’가 6명(3.3%) 이었다.

<그림 5> 성별에 따른 각 광고 매체의 접촉률(단위: %)

전체적인 결과를 살펴보면, 여성들은 TV, 라디오, 

잡지, 버스 외부, 버스 내부,  지하철역, 버스 정류

장, 택시외부와 택시내부 등 매체에 대하여 남성보

다 높은 접촉률을 보인 반면 남성은 IPTV, 신문, 인

터넷, 지하철, 전동차내부, 휴대폰, 운동경기장 등 

매체에 대한 접촉률이 여성보다 높은 것으로 나타났

고, 건물과 극장 매체에 대한 접촉률은 남성과 여성 

소비자들이 비슷한 것으로 나타났다. 

3) 연령에 따른 각 광고 매체의 접촉률 

24시간 동안 연령에 따른 광고 매체별 접촉률을 

분석한 결과는 <그림 6>에 제시되어 있다. 전체 응

답자 349명을 20대(62명), 30대(71명), 40대(71명), 

50대(75명), 60대(70명)로 구분하여 가장 많이 접촉

한 광고 매체를 파악한 결과는 다음과 같이 나타났

다. 먼저 20대 미만의 청소년일 경우 IPTV, 라디오, 

옥상, 택시 내부 광고 등 매체와의 접촉률은 다른 

연령대보다 높은 것으로 나타났고, 20∼29세 연령

대는 지하철, 전동차 내부, 버스 외부 및 버스 내부 
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광고 매체에 대한 접촉률이 다른 연령대보다 높은 

것으로 나타났으며 30∼39세 연령대는 휴대폰, 인터

넷, 지하철역 광고 매체의 접촉률이 다른 연령대에 

비해 높은 것으로 나타났다. 그리고 40∼49세 연령

대는 버스 정류장, 극장, 택시 외부, 운동경기장 등

과 같은 광고에 대한 접촉률이 다른 연령대에 비해 

높은 결과를 보였고, 50∼59세 중년층은 TV, 신문, 

잡지 이 세 가지 전통 매체에 대한 접촉률이 다른 연

령층에 비해 높다는 결과를 보였다. 이처럼 다섯개 

나이별의 매체 접촉률은 예상대로 휴대폰, 인터넷, 

TV, 버스 정류장, IPTV 매체 순으로 높은 접촉률

을 보여주었고 이외의 차이를 보인 매체는 없다.

<그림 6> 연령에 따른 각 광고 매체의 접촉률(단위: %)

4) 교통수단에 따른 광고 매체별 접촉률 

  24시간 동안 교통수단에 따른 각 광고 매체의 

접촉률을 분석한 결과는 <그림 7>에 제시되어 있다. 

전체 응답자 349명을 지하철 이용자(65명), 버스 이

용자(90명), 택시(57명) 및 자가용이용자(70명), 기

타 교통수단 이용자(67명)로 구분하였고 접촉한 광

고 매체에 관한 결과를 살펴보았다. 지하철 이용자

의 경우를 순위별로 나열하면 다음과 같다: ‘휴대폰’ 

38.5%, ‘인터넷’ 19.4%, ‘TV’ 14.5%, ‘IPTV’ 6.5%, 

‘버스 정류장 광고’ 5.5% 순으로 나타났다. 버스 이

용자의 경우는 ‘휴대폰’ 26.2%, ‘인터넷’ 23.6%, 

‘TV’ 18.7%, ‘종이신문’6.0%, ‘버스 정류장’ 5.8% 순

으로 나타났다. 택시 이용자의 경우 ‘휴대폰’ 30.5%, 

‘인터넷’ 24.6%, ‘TV’ 20%, ‘종이신문’ 3.9%, ‘버스 

정류장’ 3.5% 순으로 나타났다. 자가용 이용자의 경

우 ‘휴대폰’ 34.9%, ‘인터넷’ 20.9%, ‘TV’ 15.7%, 

‘IPTV’ 4.6%, ‘라디오’ 4.6%, ‘버스 정류장’ 4% 순으

로 나타났다. 마지막으로 기타 수단 이용자의 경우 

‘휴대폰’ 35.5%를 차지했고, ‘인터넷’ 20.6%, ‘TV’  

20.3%, ‘버스 정류장’ 4.5%, ‘종이신문’ 3%, 마지막

으로 ‘라디오’ 3% 순으로 나타났다. 이러한 결과로부

터 우리는 버스 정류장 이용은 현대인들이 외출 중

에 제일 많이 사용하고 있는 교통수단이자 옥외광고 

중에서 제일 빈번히 접촉하는 광고 매체라는 것을 

알 수 있다. 
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<그림 7> 교통수단에 따른 광고 매체별 접촉률(단위: %)

     

5) 시간대에 따른 광고 매체별 접촉률

(1) 새벽-아침 시간대 광고 매체별 접촉률

새벽부터 아침 시간대의 광고 매체별 접촉률은 <

그림 8>에 제시되어 있다. 응답자들이 가장 많이 

사용했던 매체는 휴대폰(35.5%)이었고, 다음으로 

TV(26.4%), 인터넷(18.6%), IPTV(4.0%), 버스 외부 

광고와 버스 정류장 광고(3.2 %) 순으로 나타났다. 

이러한 결과로부터 보면, 뉴미디어 매체는 응답자의 

일상생활 속에서 가장 많이 접촉한 매체로서 그중 

휴대폰과 인터넷이 두 개의 매체의 접촉률은 전체 

매체의 50%를 차지하고 있는 것을 알 수 있고, 전통

매체 중 TV 광고 매체는 역시 아직도 대체할 수 없

는 위치에 있다는 것을 알 수 있으며, 옥외광고 중에

서 제일 많은 접촉률을 보인 매체로는 버스 정류장 

및 버스 외부 광고 매체인 것을 알 수 있다. 

<그림 8> 새벽-아침 시간대 광고 매체별 접촉률(단위: %)

(2) 근무 시간대 광고 매체별 접촉률

   근무 시간대 광고 매체별 접촉률은 <그림 9>

에 제시되어 있다. 응답자들이 가장 많이 사용했

던 매체는 인터넷(30.4%)이었고 다음으로는 휴대폰

(28.4%), 종이신문(7.7%), TV(5.4%), 라디오와 버스 

정류장 광고는(5.2 %) 동일 순으로 나타났다. 결과

로부터 우리는 근무 시간대에 응답자들이 가장 많이 

사용하는 매체는 뉴미디어 매체와 휴대폰 외에 전통

매체인 TV와 라디오 매체 접촉률도 비교적 높다는 

것을 알 수 있으며, 이 역시 일상 근무와 학습 중에

서 제일 많이 접촉하는 매체 형식이라는 것을 알 수 

있다. 그리고 옥외광고 중에서 버스 정류장 광고 매

체의 접촉률이 제일 높은 것으로 보아 버스 역시 현

대인들이 제일 자주 사용하는 교통수단이라는 것을 

알 수 있다.
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<그림 9> 근무 시간대 광고 매체별 접촉률(단위: %)

 (3) 점심 시간대 광고 매체별 접촉률 

점심 시간대 광고 매체별 접촉률은 <그림 10>에 

제시되어 있다. 응답자들이 가장 많이 사용했던 매

체는 휴대폰(38.7%)으로 응답하였으며, 그다음으로 

TV(20.1%), 인터넷(15.2%), 버스 정류장(6.3%), 라

디오(4.6%) 순으로 나타났다. 결과로부터 우리는 응

답자들이 점심 휴식 시간대에 가장 많이 사용했던 

매체도 역시 뉴미디어, 휴대폰, 인터넷 매체라는 것

을 알 수 있고 TV와 라디오와 같은 전통매체의 사

용은 근무 생활환경 속에서 발생한다는 것을 고려할 

때 전통매체의 접촉률도 비교적 높은 비율을 차지한 

것으로 나타났다. 또한 버스 정류장 광고의 높은 접

촉률으로 부터 우리는 학생들뿐만 아니라 직장인들

이 평소에 제일 많이 사용하는 교통수단 중 하나이

기 때문에 높은 접촉률을 차지한 것으로 볼 수 있다. 

<그림 10> 점심 시간대 광고 매체별 접촉률(단위: %)

(4) 퇴근 전 시간대 광고 매체별 접촉률 

퇴근 전 시간대의 광고 매체별 접촉률(<그림 11> 

참조)을 살펴보면, 응답자들이 가장 많이 사용했던 

매체는 휴대폰(29.5%)으로 응답하였으며, 그다음으

로 인터넷(29.2%), TV(6.9%), 버스 정류장(5.4%), 

IPTV(4.9%) 순으로 나타났다. 이러한 결과를 보면, 

근무시간에 대부분 직장인이 인터넷과 휴대폰을 많

이 사용하기 때문에 이들 매체를 통한 광고 접촉률

이 제일 높은 것으로 판단된다. 이로 인해 전통매체

와 옥외광고 매체에 대한 접촉률은 반대로 높지 않

은 것으로 생각된다.

 

<그림 11> 퇴근 전 시간대 광고 매체별 접촉률(단위: %)
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(5) 저녁-새벽 시간대 광고 매체별 접촉률

저녁-새벽 시간대의 광고 매체 접촉률 결과(<그림 

12> 참조)를 살펴보면, 응답자들이 가장 많이 사용

했던 매체는 휴대폰(31.5%)으로 응답하였으며, 그다

음으로 TV(30.4%), 인터넷(15.8%), IPTV(4.3%), 버

스 정류장(3.4%) 순으로 나타났다. 응답자들은 이 

시간대에 주로 휴대폰, 인터넷, TV나 IPTV 이용을 

통해 다양한 저녁 시간을 보내고 있다고 주로 답했

다. 그리고 저녁 시간대에 버스 정류장 광고가 여전

히 옥외광고 면에서의 제일 높은 접촉률을 차지하고 

있는 것으로부터 보아 버스는 여전히 직장인들이 퇴

근 시 제일 많이 사용하고 있는 교통수단이라는 것

을 알 수 있다.

<그림 12> 저녁-새벽 시간대 광고 매체별 접촉률(단위: %)

  2. 광고 매체별 소비자 반응 

     (호감도, 관심도, 구매의도) 

본 연구는 앞에서 살펴본 광고 매체의 접촉률 결

과에 근거해 상위 10개의 매체를 주요 광고 매체로 

선정하였다. 즉 4개의 대표적인 광고 매체인 TV, 라

디오, 종이 신문, 종이 잡지와 4개의 옥외광고 매체

인 버스 정류장, 버스 외부, 지하철역, 옥상 그리고 

2개 뉴미디어 매체인 인터넷과 휴대폰 광고를 선정

했으며 이들 각 매체에 대한 호감도, 관심도 구매의

도를 5점 척도로 측정하였다.

1) 광고 매체별 관심도 

10개의 주요 광고 매체에 대한 관심도 결과(<그림 

13> 참조)를 볼 때, 우선 모든 매체의 관심도는 모

두 중간점(5점 만점에 2.5점)을 초과하는 것으로 나

타났다. 그중에서 뉴미디어의 인터넷 매체의 점수가 

3.29점으로 제일 높게 나타났고 그다음으로는 전통

매체인 TV가 2.97점으로 2위, 뉴미디어의 휴대폰이 

2.93점으로 3위, 옥외광고 매체 중 버스 정류장 광

고가 제일 높은 점수 2.82점으로 4위, 지하철역이 

2.75점으로 5위, 잡지와 버스 외부광고가 2.71점으

로 동일하게 6위 그리고 옥상 2.66점, 신문이 2.64

점, 라디오가 2.55점으로 7위부터 9위 순서로 나타

났다. 이 결과로부터 뉴미디어인 인터넷과 휴대폰 그

리고 전통매체인 TV가 여전히 앞선 순위를 차지하

고 있는 것으로 나타났다. 한편 옥외 매체 중에는 

버스 정류장과 지하철역에 대한 관심도가 가장 높으

며 전체적으로 4, 5위를 차지하여 기타 전통매체와 

옥외매체를 능가하고 있는 것으로 나타났다.

<그림 13> 광고 매체별 관심도(단위: 5점 만점)
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2) 광고 매체별 호감도 

10개의 주요 광고 매체에 대한 호감도 결과(<그

림 14> 참조)에 따르면, 모든 매체의 호감도는 중간

점(5점 만점에 2.5점) 이상으로 나타났다. 그중에서 

버스 정류장의 호감도는 무려 3.07점으로 모든 매

체 중에서 1위 호감도를 나타냈고 지하철역 광고가 

3.06점으로 2위, 버스 외부광고가 3.02점, 건물 광

고가 2.98점, 잡지가 2.97점, 인터넷이 2.89점, 신

문이 2.89점, TV가 2.86점, 휴대폰이 2.79점, 라디

오가 2.78점 순으로 나타났다. 응답자들의 옥외광고

에 대한 호감도는 전통매체와 뉴미디어 매체보다 높

다는 것을 알 수 있다. 

<그림 14> 광고 매체별 호감도(단위: 5점 만점)

3) 각 광고 매체에 대한 구매의도 

10개의 주요 광고 매체에 대한 구매의도 결과(<그

림 15> 참조)에 따르면, 인터넷상에서의 구매의도는 

3.30점으로 제일 높은 것으로 나타났고, 다음으로

는 TV 광고가 3.12점, 휴대폰 광고가 3.05점, 버스 

정류장 광고가 2.94점, 지하철 광고가 2.92점, 버

스 외부광고가 2.88점, 옥상광고가 2.87점, 잡지가 

2.85점, 라디오가 2.72점, 신문이 2.66점을 나타냈

다. 구매의도 관점에서 볼 때 옥외광고의 매체는 이

미 전통 4대 매체를 뛰어넘고 있음을 알 수 있다. 

<그림 15> 광고 매체별 구매의도(단위: 5점 만점)

3. 버스 정류장 광고에 대한 

   주목도 및 소비자 반응 

1) 버스 정류장 광고에 대한 노출빈도

  버스 정류장 광고의 노출빈도를 성별(<그림 16> 

참조)과 연령(<그림 17> 참조)에 따라 구분한 결과는 

다음과 같다. 먼저 남성의 결과에 따르면 ‘가끔 봤다’

로 응답한 사람들이 46.8%로 가장 높은 비율을 보

이며, 그다음으로는 ‘한두 번 봤다’가 33.3%, ‘자주 

봤다’가 11.7%, ‘본 적이 없다’가 8.2% 순으로 나타

났다. 반면에 여성의 경우 ‘가끔 봤다’로 응답한 사

람들은 46.6%로 가장 높은 비율을 보였고 그다음

으로는 ‘한두 번 봤다’가 32%, ‘자주 봤다’가 12.4%, 

‘본 적이 없다’가 9% 순으로 나타났다. 이러한 결과

로부터 우리는 버스 정류장 광고의 노출빈도는 성별

과 상관없이 남녀가 동일한 순위를 보인 것으로 나

타났다.
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<그림 16> 성별에 따른 버스 정류장 광고 매체의 

노출빈도(단위: %)

연령별 버스 정류장 광고의 노출빈도 결과에 따르

면 20대 미만인 경우 ‘한두 번 봤다’로 답한 응답자

들이 41.9%로 가장 높은 비율을 차지했고, ‘가끔 봤

다’가 38.7%, ‘자주 봤다’가 11.3%, ‘본 적이 없다’가 

8.1% 순으로 나타났다. 20∼29세 경우에는 ‘가끔 

봤다’가 46.5%, ‘한두 번 봤다'가 35.2%, ‘본 적이 없

다’가 11.3%, ‘자주 봤다’가 7.0% 순으로 나타났다. 

30∼39세인 경우에는 ‘한두 번 봤다’가 42.3%, ‘가

끔 봤다’가 38.0%, ‘자주 봤다’가 14.1%, ‘본 적이 없

다’가 5.6% 순으로 나타났다. 40∼49세인 경우에는 

‘가끔 봤다’가 46.5%, ‘한두 번 봤다’가 21.3%, ‘자주 

봤다’가 16%, ‘본 적이 없다’가 10.7% 순으로 나타났

다. 50∼59세인 경우에는 ‘가끔 봤다’가 55.7%, ‘한

두 번 봤다’가 24.3%, ‘자주 봤다’가 12.9%, ‘본 적이 

없다’가 7.1% 순으로 나타났다. 종합하면 20세 미만

인 경우를 제외하고 다른 연령대의 응답자 중에서 

‘자주 봤다’로 응답한 사람들이 차지하는 비율이 제

일 높았고, 20∼29세 외의 경우에는 ‘본 적이 없다’

로 답한 응답자들이 차지하는 비율이 제일 낮은 것

으로 나타났다.

<그림 17> 연령별 버스 정류장 광고 매체의 

노출빈도(단위: %)

  2) 버스 정류장 광고의 주목도 

  버스 정류장 광고의 주목도를 성별(<그림 18>참

조)과 연령(<그림 19> 참조)에 따라 구분한 결과는 

다음과 같다. 버스 정류장 광고의 주목도는 남성의 

경우 ‘관심 있게 본다’가 54.4%로 가장 높은 비율을 

보이며, 그다음으로는 ‘별로 관심이 없다’가 32.75%, 

‘자세히 본다’가 7%, ‘전혀 안 본다’가 5.85% 순서

로 나타났다. 반면에 여성의 경우 ‘관심 있게 본다’가 

48.3%로 가장 높은 비율을 나타냈고, 그다음으로는 

‘별로 관심이 없다’가 37.1%, ‘자세히 본다’가 8.4%, 

‘전혀 안 본다’가 6.2% 순서로 나타났다. 종합해볼 

때 남성이 여성보다 버스 정류장 광고에 대한 노출 

주목도가 더 높다는 것을 알 수 있다.

<그림 18> 성별에 따른 버스 정류장 광고의 주목도(단위: %)
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연령별 버스 정류장 광고의 주목도 결과에 따르면 

20대 미만일 경우 ‘별로 관심이 없다’라고 답한 응답

자가 48.4%, ‘관심 있게 본다’가 37.1%, ‘전혀 안 본

다’가 9.7%, ‘자세히 본다’가 4.8% 순으로 나타났다. 

20∼29세의 경우에는 ‘관심 있게 본다’가 57.75%, 

‘별로 관심이 없다’가 31%, ‘전혀 안 본다’가 7.05%, 

‘자세히 본다’가 4.2% 순서로 나타났으며, 30∼39세

의 경우에는 ‘관심 있게 본다’가 49.3%, ‘별로 관심

이 없다’가 36.6%, ‘전혀 안 본다’가 7.05%, ‘자세히 

본다’가 7.05% 순으로 나타났다. 40∼49세인 경우

에는 ‘관심 있게 본다’가 52%, ‘별로 관심이 없다’가 

32%, ‘자세히 본다’가 13.3%, ‘전혀 안 본다’가 2.7% 

순으로 나타났고, 50∼59세의 경우에는 ‘관심 있게 

본다’가 58.6%, ‘별로 관심이 없다’가 28.6%, ‘자세

히 본다’가 8.6%, ‘전혀 안 본다’가 4.2% 순으로 나

타났다. 이러한 결과로부터 20대 미만의 연령층을 

제외하고 다른 연령층의 경우 모두 ‘관심 있게 본다’

라고 답한 비율이 제일 높다는 것을 알 수 있다. 그

리고 20대 미만과 20∼29세의 응답자들은 모두 ‘전

혀 안 본다’라고 답한 응답자의 비율이 가장 낮은 것

을 알 수 있다. 이를 종합해보면 중년층에 비해 청년

층의 버스 정류장 광고에 대한 주목도가 더 높다는 

것을 알 수 있다.

<그림 19> 연령별 버스 정류장의 주목도(단위: %)

3) 버스 정류장 광고에 대한 소비자 반응 

버스 정류장 광고에 대한 반응을 측정하기 위하여 

3개의 대표적인 유형(네온 다매체 화면 광고，기둥식 

네온 광고，입체적 상품 이미지로 홍보하는 정류장 

광고)을 선정하여 각 광고 유형에 대한 제품 인지도, 

환경미화도, 구매의도를 5점 척도로 측정하였다. 성

별과 연령별로 구분한 결과는 <표 1>, <표 2>에 제

시되어 있다.

<표 1> 성별에 따른 버스 정류장 광고에 대한 반응

(단위: 5점 만점)

버스 정류장 광고 성별
제품

인지도

환경

미화도

구매

의도

네온 다매체 

화면 광고

남성 3.05 3.11 2.80

여성 3.15 3.20 2.83

기둥식 네온 광고
남성 3.22 3.03 2.71

여성 3.24 3.05 2.72

입체적 상품이미지로 

홍보하는 정류장 광고

남성 3.24 3.36 3.02

여성 3.33 3.42 3.09

<표 2> 연령별에 따른 버스 정류장 광고에 대한 반응

(단위: 5점 만점)

버스 정류장 
광고

연령
제품 

인지도
환경

미화도
구매
의도

네온 다매체 

화면 광고

20세 미만 3.03 3.11 2.82

20-29세 2.99 2.87 2.63

30-39세 3.18 3.18 2.85

40-49세 3.15 3.17 2.84

50-59세 3.14 3.44 2.91

기둥식 

네온 광고

20세 미만 3.27 2.95 2.69

20-29세 2.94 2.69 2.41

30-39세 3.14 2.90 2.69

40-49세 3.33 3.28 2.79

50-59세 3.44 3.36 3.01
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입체적 

상품이미지로 

홍보하는 

정류장 광고

20세 미만 3.27 3.39 3.10

20-29세 3.24 3.39 3.18

30-39세 3.34 3.38 3.10

40-49세 3.39 3.44 2.90

50-59세 3.19 3.34 3.00

  응답자들의 버스 정류장 광고에 대한 반응은 성

별에 따라 다른 결과를 보였다. 남성과 여성 응답자

들 모두 네온 다매체 화면 광고, 기둥식 네온 광고, 

입체적 상품 이미지 정류장 광고와 같은 세 유형에 

대한 제품 인지도, 환경미화도 그리고 구매의도에 

대한 응답은 대체적으로 긍정적(5점 만점에 2.5점 

이상)인 것으로 나타났다. 그중에서 남성, 여성 모두 

세 가지 유형 중에서 제품 인지도와 환경미화도에 

대한 태도는 3.0점을 초과하였고 남성보다 여성 응

답자들이 더 높은(긍정적인) 점수를 보여준 것으로 

나타났다. 

  연령대로 볼 때 우선 20∼29세 연령대가 기둥

식 네온 광고에 대해 구매의도가 부정적(5점 만점에 

2.5점 이하)인 것을 제외하고는 모든 연령대가 이 세 

가지 유형의 광고에 대하여 제품 인지도, 환경미화도

와 구매의도에 있어 대체로 긍정적(2.5점 이상)인 것

으로 나타났다. 다음으로 40∼49세 연령대는 입체

적 상품 이미지 정류장 광고에 대하여 제품 인지도

와 환경미화도 측면에서 다른 연령층에 비해 높았지

만, 구매의도는 다른 연령층에 비해 낮은 것으로 나

타났다. 하지만 절대적으로는 모두 2.5점보다 높은 

수치를 보여주었다. 이 외의 다른 모든 연령층은 이 

세 가지 형태의 광고에 대하여 제품 인지도, 환경미

화도, 그리고 구매의도 측면에서 모두 3.0점을 초과

했지만 전체적으로 볼 때 각 연령층의 수치는 큰 차

이를 보이지 않았다.

Ⅵ. 결론 및 논의

  본 연구는 중국 베이징 시민들을 대상으로 다음

의 3가지 연구문제를 설정하였다. 첫째, 중국 소비

자의 광고 매체별 접촉률은 어떠한가? 성, 연령, 교

통수단, (하루)시간대에 따라 광고 매체별 접촉률은 

어떠한 차이를 보이는가? 둘째, 중국 소비자의 광고 

매체별 관심도, 호감도, 구매의도는 어떻게 나타나

는가? 연령별, 성별에 따른 차이는 어떠한가? 셋째, 

대표적인 버스 정류장 광고의 3가지 유형(네온 다매

체 화면 광고，기둥식 네온 광고，입체적 상품 이미지 

정류장 광고)에 대한 제품 인지도, 환경미화도, 구매

의도는 어떠한가? 연령별, 성별에 따른 차이는 어떠

한가? 연구결과를 종합하면 다음과 같다.

  첫째, 응답자들이 지나간 24시간 동안 각 매체

에 대한 접촉률을 조사한 결과 휴대폰이 1위 인터넷

이 2위를 차지했다, 이 결과로부터 뉴미디어는 현재 

소비자들로부터 제일 높은 접촉률과 주목도를 받는 

매체라는 것을 알 수 있고 전통매체 중에서 TV 매

체만이 3위를 차지했고 나머지 3개 전통매체는 뉴미

디어보다 접촉률이 낮을 뿐만 아니라 4위인 버스 정

류장 광고 매체의 접촉률 보다도 낮은 것으로 나타

났다. 이로부터 현재 뉴미디어 광고는 이미 중국 소

비자들이 주요하게 접촉하는 매체로 되었다는 것을 

알 수 있고 옥외광고 방면에서는 버스 정류장 광고 

매체의 접촉률이 가장 높았고 이 수치는 TV 외의 

전통 3대 매체보다 높은 수치였지만 전체적으로 비

교해보면 옥외광고 매체의 총 접촉률은 아직도 전통 

4대 매체보다는 낮다는 것을 알 수 있었다.

  둘째, 세부집단별 광고 매체에 대한 접촉률을 

분석해 본 결과 성별에 따라 여성일 경우 TV, 라디
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오, 잡지, 버스 외부, 버스 내부, 지하철역 버스정류

장, 택시 외부와 내부 등 매체에 대한 접촉률은 남성

보다 높은 것으로 나타났고, 남성일 경우 IPTV, 신

문, 인터넷, 지하철, 전동차 내부, 휴대폰, 운동경기

장 등 매체에 대한 접촉률은 여성보다 높은 것으로 

나타났으며, 건물과 극장 매체에 대한 접촉률은 남

성과 여성 소비자들이 비슷한 수치를 보였다. 그리고 

남성과 여성 모두가 뉴미디어에 대한 접촉률이 전통

매체보다 높게 나타났고 옥외광고 매체의 접촉률도 

총체적으로 볼 때 남성과 여성의 수치가 비슷한 것

으로 나타났으며 버스 정류장 광고에 대한 접촉률

은 여성이 남성보다 높은 것으로 나타났다. 연령별

로 보면 20대 미만의 청소년일 경우 IPTV, 라디오, 

옥상, 택시 내부광고 등 매체와의 접촉률은 다른 연

령대보다 높은 것으로 나타났고, 20~29세인 경우 

지하철, 전동차 내부, 버스 외부 및 버스 내부 광고 

매체에 대한 접촉률이 다른 연령대보다 높은 것으

로 나타났으며, 30~39세인 경우 휴대폰, 인터넷, 지

하철역 광고매체에 대한 접촉률은 다른 연령대에 비

해 높은 것으로 나타났고, 40~49세 중년층인 경우

에는 버스정류장, 극장, 택시 외부, 운동경기장 등과 

같은 광고에 대한 접촉률이 다른 연령대에 비해 높

은 것으로 나타났다. 그리고 마지막으로 50~59세

의 경우에는 TV, 신문, 잡지 이 세 가지 전통매체에 

대한 접촉률이 모두 다른 연령층에 비해 높게 나타

났다. 이와 같이 5개 연령층의 매체 접촉률을 비교

해 보면 우리는 예상대로 휴대폰, 인터넷, TV, 버스 

정류장, IPTV의 매체 순서로 나타났고 의외의 결과

를 보인 매체는 없었다. 마지막으로 교통수단으로부

터 볼 때 각 매체는 큰 차이를 보이지 않았고, 휴대

폰, 인터넷, TV, 버스 정류장, IPTV 순으로 나타났

고 그중에서 버스는 현대인들이 자주 이용하는 교통

수단이고 동시에 버스 정류장 광고는 옥외광고 중에

서 가장 높은 접촉률을 보이고 있는 매체라는 것을 

알 수 있겠다.

  셋째, 응답자들이 각 매체에 대한 접촉률을 다

섯 개 시간대별로 나누어 조사한 결과 새벽부터 아

침 시간대에 뉴미디어는 응답자들이 가장 많이 접

촉한 매체이고 그중 휴대폰과 인터넷 매체의 접촉

률은 전체 매체의 50%를 넘게 차지하고 있다는 것

을 알 수 있다. 근무 시간대에 응답자들이 가장 많

이 사용하고 있는 매체는 뉴미디어 매체인 인터넷과 

휴대폰이었고 그 외에  전통매체인 TV와 라디오 매

체 이용률도 비교적 높게 나왔다. 응답자들이 점심 

시간대에 가장 많이 사용했던 매체도 휴대폰과 인터

넷 매체라는 것을 알 수 있는데 이는 직장생활을 하

거나 학교생활을 하는 관계로 이 시간대에는 옥외광

고를 접촉할 기회가 거의 없기 때문이다. 그리고 퇴

근시간대에는 버스 정류장 광고가 높은 접촉률을 보

이고 있다. 이는 퇴근길에 이용하게 되는 대중교통

이나 자가용을 이용하기 전에 접하게 되는 옥외광

고 버스 정류장 광고나 전철광고 그리고 옥상광고나 

라디오, 휴대폰 등의 매체에 대한 접촉률도 높게 나

타났다. 저녁부터 새벽 시간대의 매체 접촉률을 비

교한 결과 응답자들은 이 시간대에 주로 휴대폰, 인

터넷, TV뿐만 아니라 뉴미디어 매체의 이용을 통해 

다양한 저녁 시간을 보내고 있다고 주로 답했고 저

녁 시간대에 버스 정류장 광고가 여전히 옥외광고면

에서의 제일 높은 접촉률을 차지하고 있는 것으로부

터 보아, 버스는 여전히 직장인들이 퇴근 시 제일 많

이 사용하고 있는 교통수단으로써 나타난 결과라고 

볼 수 있다. 이로부터 우리는 24시간을 다섯 개 시간

대로 나뉘어 조사한 결과, 뉴미디어의 접촉률이 제일 

높다는 것을 알 수 있었고, 옥외광고 매체 중 접촉
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률이 가장 높은 것은 버스 정류장 광고라는 것을 알 

수 있었으며, 이로부터 우리는 버스는 현대인들이 일

상생활에서 가장 많이 사용하는 교통수단이라는 것

을 알 수 있었다.

  넷째, 관심도 방면에서 볼 때 모든 매체의 관심

도는 모두 2.5점을 초과하였고 그중에서 뉴미디어 

매체인 인터넷 매체 점수가 3.29점으로 제일 높았고, 

그다음으로는 전통매체인 TV가 2.97점으로 2위, 뉴

미디어 매체인 휴대폰이 2.93점으로 3위, 옥외광고 

매체 중 버스 정류장 광고가 제일 높은 점수 2.82점

으로 4위, 지하철역이 2.75점으로 5위, 잡지와 버스 

외부광고가 2.71점으로 똑같이 6위로, 그리고 건물 

광고 매체가 2.66점, 신문이 2.64점, 라디오가 2.55

점으로 7위부터 9위 순으로 나타났다. 이 결과로부

터 뉴미디어인 인터넷과 휴대폰 그리고 전통매체인 

TV가 여전히 앞 세 순위를 차지했고 옥외광고 중 버

스정류장과 지하철역에 대한 관심도는 세 매체의 뒤

를 이어 4위 5위를 차지했으며 이는 버스정류장 매

체의 관심도는 이미 기타 전통매체와 옥외매체보다 

높다는 것을 알 수 있다. 다음으로 각 매체에 대한 

호감도로부터 볼 때 모든 매체의 호감도는 2.5점 이

상으로 나타났다. 그중에서 버스정류장의 호감도는 

무려 3.07점으로 모든 매체 중에서 1위를 차지했고 

지하철역 광고가 3.06점으로 2위, 버스 외부광고가 

3.02점, 건물 광고가 2.98점, 잡지가 2.97점, 인터

넷이 2.89점, 신문이 2.89점, TV가 2.86점, 휴대폰

이 2.79점, 라디오가 2.78점을 얻은 결과로 나타났

다. 이 결과로부터 응답자들이 옥외광고에 대한 호감

도는 전통매체와 뉴미디어 매체보다 높다는 것을 알 

수 있었다. 마지막으로 구매의도 방면에서 보면 응답

자들이 인터넷과 관련된 구매의도는 3.30점으로 인

터넷상에서 제일 높은 구매의도를 보인다는 것을 알 

수 있었고, 다음으로는 TV 광고가 3.12점, 휴대폰 

광고가 3.05점, 버스 정류장 광고에서 2.94점, 지하

철 광고에서 2.92점, 버스 외부광고가 2.88점, 옥상

광고가 2.87점, 잡지가 2.85점, 라디오가 2.72점, 신

문이 2.66점을 보여주었다. 이로부터 우리는 소비자

들은 인터넷, TV 그리고 휴대폰에서의 구매의도는 

앞 세 순위를 보였고 버스정류장, 지하철, 버스 외부 

및 건물 광고는 4위부터 7위 순위를 보였다. 이러한 

구매의도의 점수 순위로부터 우리는 위 네 종류의 

옥외광고 매체는 이미 전통 4대 매체를 초과하였다

는 것을 알 수 있다.

  다섯째, 베이징의 버스 정류장 광고의 노출빈도 

결과로부터 우리는 20세 미만인 연령대 외에 다른 

연령대들이 ‘자주 봤다.’ 로 답한 분들이 차지하는 비

율이 제일 높았고, 20~29세 연령대 외의 응답자들

은 ‘본 적이 없다’로 답한 분들이 차지하는 비율이 제

일 낮은 것으로 나타났다. 베이징의 버스 정류장 광

고주목도로부터 보면 20대 미만인 응답자들이 ‘별로 

관심 없다’라고 답한 비율이 제일 높은 외에 다른 연

령층의 응답자들은 모두 ‘관심 있게 본다.’라고 답해 

제일 높은 비율을 보여주었고 20대 미만과 20~29

세 연령층의 응답자들은 ‘자세히 본다.’라고 답한 비

율이 제일 낮았고 기타 연령층 응답자들은 ‘전혀 안 

본다.’라고 답한 비율이 가장 낮게 나왔다. 전통매체 

중 TV 광고 매체는 여전히 타 매체들이 대체할 수 

없는 위치에 있다는 것을 알 수 있었고 옥외광고 중

에서 제일 많은 접촉률을 보인 매체로는 버스 정류

장 광고 매체 및 버스 외부 광고 매체였다. 역시 일

상 근무와 학습 중에서 응답자들이 제일 많이 접촉

하는 매체 형식이라는 것을 알 수 있다. 그리고 옥외

광고 중에서 버스 정류장 광고 매체의 접촉률이 제

일 빈번한 것으로 보아 버스 역시 현대인들이 제일 
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자주 사용하는 교통수단이라는 것을 알 수 있다. 

  여섯 번째, 베이징 버스 정류장 광고에 대한 방

면으로 볼 때 응답자들이 각양각색의 버스 정류장 

광고에 대한 반응은 아래와 같다. 남성과 여성 응답

자들 모두 네온 다매체 화면 광고, 기둥식 네온 광

고, 입체적 상품 이미지로 홍보하는 정류장 광고와 

같은 세 가지 광고유형에 대한 인지도, 환경미화도 

그리고 구매의도에 대한 응답은 모두 다 2.5점을 초

과한 결과를 보여주었고 남성 여성 모두가 세 가지 

광고유형 중에서도 인지도와 환경미화도에 대한 태

도는 3.0점을 초과하였으며 남성보다 여성 응답자들

이 더 높은 점수를 보여주었다. 연령대로부터 보면 

우선 20∼29세 연령대가 기둥식 네온 광고에 대한 

구매의도가 2.5점보다 낮은 외에 다른 연령대가 이 

세 가지 광고형태에 대한 인지도 환경미화도와 구매

의도 점수는 모두 다 2.5점을 초과하였다. 다음으로 

40∼49세 연령대가 입체적 상품 이미지로 홍보하는 

정류장에 대한 인지도와 환경미화도에 대한 태도는 

다른 연령층에 비해 높았지만, 구매의도는 다른 연

령층에 비해 낮은 것으로 나타났으나 여전히 2.5점

보다는 높은 점수를 보여주었다. 이밖에 모든 연령

층은 세 가지 형태의 형태에 대한 인지도, 환경미화

도 그리고 구매의도에 대한 점수는 모두 다 3.0점을 

초과했다. 위의 결과로부터 소비자들이 버스 정류장 

광고의 세 가지 광고유형에 대한 태도는 적극적이었

다는 것을 알 수 있었다.

본 연구의 시사점은 지금까지 중국 옥외광고에 관

한 연구는 주로 옥외광고의 현황, 발전 전경, 미래 

추세 및 옥외광고가 30여 년간 발전해온 가운데 존

재하는 여러 가지 문제점 등이 주로였다. 하지만 소

비자들이 각 매체에 대한 태도 방면에 관한 자세한 

연구는 그다지 볼 수가 없었다. 때문에 본 연구에서

는 소비자들을 성별, 연령에 따라 그리고 교통수단

을 각 집단별로 섬세하게 구분하였고, 24시간을 다

섯 개 시간대로 나누어 베이징의 18개 대표적인 광

고 매체의 노출빈도에 대하여 측정을 진행하였다. 

그중 10개의 주요한 광고 매체에 대한 관심도, 호감

도와 구매의도에 대하여 측정을 진행한 동시에 버스 

정류장 광고의 노출빈도와 노출 주목도 및 버스정류

장의 세 가지 주요 유형인 인지도, 환경미화도 및 구

매의도에 대해서도 각각 측정을 진행하고 연구하였

다. 이에 따라 소비자들이 버스 정류장 광고에 대한 

반응은 적극적이고 버스 정류장 광고는 효과적인 매

체라는 것을 알 수 있었다. 18개 광고 매체 중 버스 

정류장 광고는 휴대폰, 인터넷과 TV 이 세 가지 주

요 매체 다음으로 주요한 매체라는 것을  알 수 있

었다. 이로부터 본 연구는 베이징 및 다른 도시의 버

스 정류장 광고산업에 유용한 자료와 도움을 제공

할 수 있을 뿐만 아니라 추후의 연구자들이 다양한 

광고 유형에 관하여 더욱 섬세하게 조사연구를 진행

할 수 있도록 도움을 줄 수 있을 것 이라고 생각한

다. 그리고 현재 전통 TV매체와 뉴미디어인 휴대폰, 

인터넷 매체의 기능은 점차 결합되어 향후 광고 매

체업에 새로운 변화를 가져올 것이며 혁신기술의 끊

임없는 발전으로 인해 미래의 버스 정류장 광고는 

가상현실 기술, 3D 프로젝션 기술, 인공지능 및 이

동 지능 다매체 기술을 긴밀히 결합하여 향후 옥외

광고는 전면적인 발전을 가져올 것이며 더욱 크리에

이티브한 옥외광고 다매체 유형은 광고수익을 더 많

이 증가시킬 수 있을 것이라고 생각한다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다 첫째, 본 연구는 

버스정류장에 설치한 다양한 광고 형식 중에서 제일 

대표적인 세 개의 형식 네온 다매체 화면광고, 기둥

식 네온광고, 입체 상품 이미지 정류장 광고에 관한 
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조사연구로서 현재 모든 버스 정류장 광고유형에 대

해서는 일일이 조사연구를 하지 못했다는 현실 점이 

본 연구의 한계 중 하나라고 볼 수 있겠다. 특히 디

지털 광고와 아날로그 광고를 구분하여 효과 차이를 

규명하지 못한 것이 연구적 한계라 할 수 있다. 중

국의 옥외광고는 형식과 내용을 규제하고 있지 않아 

다양한 형식과 내용이 팽창하고 있는 형태라 사전에 

이러한 구분을 정교하게 하지 못한 것에 대한 연구

적 한계를 가지고 있다.

둘째, 본 연구는 베이징에 거주하고 있는 소비자

를 대상으로 한 조사로서 되도록 성별 나이 및 교통

수단에 대하여 평균적으로 분배하고 베이징 현지인

이 아니라 베이징에 거주하고 있는 다른 도시 주민

들을 대상으로 조사한 결과지만 지역적인 문제도 본 

연구의 한계점이라는 것을 알  수 있었다. 

셋째, 현재 중국은 각 도시를 등급에 따라 1선 2

선으로부터 5선 도시로 나누고 그중 백만 인구를 넘

는 도시가 142개, 천만 인구를 넘는 도시가 6개 정

도가 된다고 볼 수 있다. 중국의 이렇게 많은 도시와 

도시 사이의 옥외광고 발전 규모는 큰 차이가 있고, 

도시의 경제발전과 건설 수준의 다양화로 도시발전

의 불균형과 지역적 오차는 현재 개변할 수 없는 이

유로 이 역시 본 논문의 또 다른 하나의 한계점이라

고 할 수 있다. 

넷째, 대도시인 베이징의 교통은 사람들의 외출

에 한계를 갖다 줄 수밖에 없었다. 차량과 인구가 많

은 베이징에서는 날짜에 따라 자가용 차량 통제 통

행을 실행하고 있고 이로 인하여 평일과 휴무일 때 

베이징에 거주하고 있는 주민들의 외출 방식은 주로 

버스와 같은 대중 교통수단으로 되었고 버스는 베이

징뿐만 아니라 다른 도시에 있어서도 주민들이 제일 

의존하는 주요 교통수단이라고 볼 수 있다. 때문에 

밀집된 인구로 인한 교통 제한도 역시 본 연구의 한

계라 할 수 있다.  

마지막으로 환경미화 변인은 애초 버스 정류장 광

고가 환경개선 사업에서 출발한 것이었는데 이에 대

한 개선 효과가 있는지를 살펴보고자 한 것이다. 중

국의 옥외광고 체계는 형식과 내용을 법을 규제하고 

있지 않으며 금지 규정이 아니라면 모든 광고를 할 

수 있는 구조이므로 무분별한 광고표시가 환경의 개

선이 되었는지 또는 환경악화를 이루고 있는지를 파

악하고자 하였다. 다만 이러한 호기심이 선행연구를 

통한 척도의 사용이었다면 보다 정밀한 분석이 가능

하였을 것이지만 선행연구의 한계점으로 인해 본 연

구에서 임의 설정하여 조사함으로써 척도의 신뢰도

와 타당도를 확보하였다고 볼 수 없다. 또한 중국 베

이징 시민에 대한 실증적 데이터를 수집하는 것에 

집중하다보니 통계적 비교 집단을 설정하지 못하여 

통계적 검증을 이루어 내지 못한 것은 명확한 한계

점이라 할 수 있다. 이러한 한계를 명확히 하여 다음 

연구에 보다 발전적인 논의가 이루어지기를 기대한

다.
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ABSTRACT

A Study on Chinese Consumers’ Attitude toward Bus Stop Advertising*
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  The purpose of the study is to examine consumers’ attitudes toward bus stop advertising comparing other types 

of outdoor advertising in Beijing, China. The study has drawn several implications on product awareness, purchase 

intention and decorative effect through an investigation on exposure frequency, exposure time span and consumers’ 

reflections to advertising media in Beijing.  

  First, mobile phone takes the first place while internet takes the second and TV, the traditional media, takes the 

third in terms of  exposure rate of advertising media in every 24 hours, The rest three traditional media have less 

exposure rate than new media and bus stop advertising. For outdoor advertising media, bus stop advertising holds the 

best exposure rate.

  Second, for response to major advertising media, internet, mobile phone and TV are still the best three to get at-

tention while bus stops and subway stations take the 4th and 5th place, better than other traditional media and out-

door media. For favor degree, answerers commonly like outdoor media better than traditional media and new media. 

For purchase intention, four media of outdoor advertising has already exceeded the four traditional media.

  Third, the response to bus stop advertising in Beijing varies with gender and age. No matter male or female, an-

swerers’ response to display screen advertising light boxes light boxes advertising column type, three-dimensional 

image display merchandise intelligence bus stop ads on awareness, purchase intention and decorative effect is

all above 2.5 points, especially, response on awareness and decorative effect is more than 3 points, and female gives 

higher than male. For answerers of different ages, purchase intention to pillar box advertising is all above 2.5 points, 

except people aging between 20 and 29.

  According to this study, bus stop advertising occupies the 4th place of exposure rate, comparing to other media, 

and the response from consumers is positive. It’s reasonable to say that bus stop advertising in Beijing is effective, 

as technologies develop with time, bus stop will be integrated with kinds of new technologies such as artificial intel-

ligence, 3d projecting tech, virtual reality and so on, to form a comprehensive platform, and there for makes a total 

development of outdoor advertising. Hereby, we look forward to that day.

Key words: Outdoor Advertising in Beijing China, Bus Stop Advertising, Exposure Rate, Consumer Attitude toward 

Outdoor Advertising,
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