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본 연구는 대학생들을 대상으로 광고회의주의가 지하철광고에 미치는 효과를 살펴보고자 하였다. 이를 

위해 광고회의주의 선행요인이 지하철 광고회의주의에 미치는 영향과 더불어 지하철 광고회의주의가 지하

철 광고주 및 광고 신뢰성, 광고태도 등에 미치는 영향을 살펴보았으며, 다음과 같은 연구결과를 도출하였

다. 성별과 연령에 따라 지하철 광고회의주의 차이가 있는 것으로 조사되었다. 즉, 남성보다는 여성의 지하

철 광고회의주의 성향이 높았고, 21~23세 연령대가 다른 연령대에 비해 높은 지하철 광고회의주의 성향

을 보였다. 둘째, 연령과 자존감은 지하철 광고회의주의에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 연령

은 지하철 광고회의주의에 정적 영향을 미치는 것으로 나타나 연령이 높을수록 지하철 광고회의주의도 높

아지는 것으로 나타났고, 자존감은 지하철 광고회의주의에 부적 영향을 미쳐 자존감이 높을수록 지하철 광

고회의주의는 낮아지는 것으로 나타났다. 셋째, 지하철 광고회의주의가 광고주 및 광고 신뢰성, 그리고 광

고태도에 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 지하철 광고에 대한 광고회의주의가 높을수록 광고주

나 광고에 대한 신뢰성은 감소하였고, 광고태도에도 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 



Ⅰ. 서론

최근에 들어서 고 주장에 한 불신이나 고 반에 한 부정  태도와 

련된 고회의주의에 한 심이 증하고 있다. 고회의주의는 자본주의의 

꽃이라고까지 불리는 고에 해 소비자의 무조건 인 회의  반응을 불러일

으킨다는 에서 그 심각성이 매우 높다고 하겠다. 소비자가 고에 해 회의

일 수 있다는 것을 보여주는 증거가 많다. 컨 , Calfee와 Ringold(1994)는 

고에 한 소비자의 느낌이나 신념을 측정한 많은 연구들을 개 한 결과, 

부분의 소비자들이 고가 가치 있는 정보를 제공하는 것이기는 하지만 믿을 
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수 없는 경우가 많고, 불필요한 상품을 구매하도록 설득하고자 하며, 법 인 규

제를 강화해야 한다고 믿는다고 결론지었다. 이들에 따르면, 소비자의 약 70% 

정도가 이런 범주에 속한다. 이는 상당수의 소비자들이 고의 유용성을 인정하

면서도 고를 불신하는 역설 인 상황에 놓여있다는 것을 시사한다(Obermiller, 

& Spangenberg, 1998; 김완석, 김 임, 2000). 하지만 고회의주의는 소비자가 

기만 인 마  행 로부터 자신을 보호하기 한 하나의 수단(Friedman, 

1998; 심성욱, 2005)이라는 에서, 이러한 고회의주의가 왜 발생하는가에 

한 고계 반의 반성과 통찰이 필요하다. 심성욱(2005)은 소비자가 고를 보

고 처음으로 하는 것이 마 터의 매 리젠테이션과 고를 해석하고 설득에 

해 처하는 것이라고 하 다. 한 시간이 지남에 따라 소비자는 이러한 설

득시도들에서 사용되는 책략에 한 개인  지식들을 발 시키고, 이러한 지식

들은 마 터의 의도-소비자들에게 어떻게, 언제, 그리고 왜 향을 미치려 하는

지-를 악하는데 도움이 된다는 것이다. 결국, 소비자는 설득을 목 으로 하는 

고주의기법을 악하면서 고회의주의로 발 하게 된다.

하지만 소비자의 고회의주의는 고주장에 한 진실성이 소비자로부터 불

신을 받거나 의심을 받게 될 때(Boush, Friestad, & Rose, 1994), 그리고 고주

장에 한 불신과 의심이 지속 으로 되는 과정에서 생성되기 쉽다. 이와 

같이 고에 한 불신과 의심의 으로 나타나기 쉬운 고회의주의는 그 

자체로 고에 부정 인 태도를 형성하게 하는데 커다란 향을 미친다. 고회

의주의와 련된 여러 선행연구들(Obermiller & Spangenberg, 1998, 2000, 

Obermiller, Spangenberg, & MacLachlan, 2005; Boush, Friestad, & Rose, 

1994; Calfee & Ringold, 1994; Mangelburg, & Bristol, 1998; Schaefer, 

Hermans, & Parker, 2005; 심성욱, 2005, 2006; 김수량, 2008)은 고회의주의로 

인해 발생할 수 있는 고 반에 한 불신경향의 팽배를 우려하고 고회의

주의에 한 심각성을 경고한 바 있다. Obermiller와 Spangenberg(1998), 김수

량(2008) 등은 지 의 시 에서 고회의주의에 주목해야 하는 이유를 고회의

주의에도 불구하고 소비자들은 여 히 제품정보를 고에 의존하고 있다는 것

에서 찾고 있다. 즉, 소비자들은 비록 고를 믿지 못하거나 혹은 신뢰할 수 없

는 것으로 인식함에도 불구하고 여 히 많은 소비자들이 제품정보를 고에 의

존한다는 것이다. 

결국, 소비자들의 고회의주의는 지속 으로 소비자와 기업( 고주) 간의 커

뮤니 이션을 방해하는 요소로 작용할 수밖에 없고, 이는 소비자의 고에 한 
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회의주의를 시켜 반 으로 고회의주의가 확산되는 악순환을 래할 수 

있다. 한 이런 악순환이 계속해서 이루어진다면, 미래의 잠재  소비주체들에

게도 부정 인 향을 미칠 수 있음을 가정하지 않을 수 없다. 따라서 본 연구

는 고회의주의에 한 심각성을 경고하는 차원에서 미래 잠재  소비주체인 

학생들의 지하철 고에 한 고회의주의를 살펴보고, 고회의주의의 가장 

커다란 문제인 고주장에 한 무조건 인 불신과 의심이 고주장의 진실성

을 담보하는 고주  고에 한 신뢰성과 고태도에 미치는 향을 살펴

보고자 하 다. 이를 통해 고회의주의로 인해 나타날 수 있는 여러 문제 들

에 한 심각성 제기와 아울러 고회의주의로 인해 나타날 수 있는 피해를 최

소화할 수 있는 방안을 도출하는데 유의미한 기 자료로 활용될 수 있을 것이다. 

Ⅱ. 이론  배경  선행연구 검토

1. 고회의주의

사회에서 고는 소비자에게 제품에 한 정보를 제공함으로써 소비자가 

경제활동을 원활하게 수행하는데 커다란 도움을 제공한다. 특히, 고는 소비자

와 고주(기업)를 연결시켜주는 유일무이한 표  수단이라는 에서 시장의 

효율성을 높이는데 기여한다는 특성을 지닌다. 이런 측면에서 고는 사회

에서 없어서는 안 될 요한 수단이자 소비자와 고주(기업)를 직 으로 연

결시켜주는 커뮤니 이션 수단이다. 하지만 자본주의의 특성상 자유로운 시장경

쟁 체제가 지속되는 가운데 기업 간의 경쟁이 가속화되고, 무분별한 경쟁으로 

인해 지나치게 자극 이거나 과장된 표 이 고에서 자주 등장하기 시작하면

서 고주장에 해 믿지 못하거나 불신하는 경향이 팽배해지고 있는데, 이와 

같이 소비자가 고주장에 해 일반 으로 의심하거나 불신하는 경향을 고

회의주의(advertising skepticism)라고 한다. 고회의주의는 그 개념에 있어 학

자들마다 조 씩 다른 의미로 악되는데, Obermiller와 Spangenberg(1998)는 

고회의주의를 ‘ 고주장에 한 반 인 불신경향’으로 정의하 다. Boush, 

Frestad와 Rose(1990)은 ‘ 고제작자나 고주에 의해 만들어진 주장과 동기에 

한 소비자의 일반 인 부정  태도’로 정의하기도 하 다. 고회의주의에 

한 이들 주장들을 정리하면, 고회의주의는 ‘ 고주장에 한 문자 그 로의 

진실에 해서뿐만 아니라 소비자를 설득하려는 고주의 의도와 동인(motive)
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도 포함한 불신감(sense of disbelief)’으로 규정할 수 있다(심성욱, 2005). 이처

럼 고주장에 해 소비자가 불신이나 의심을 갖게 되는 고회의주의가 나타

나는 주요 원인은 몇 가지 차원으로 구분하여 살펴볼 수 있다. 

첫째, 김완석과 김 임(2000)은 고주장으로 인해 피해가 발생할 경우, 소비

자는 방어수단으로서 고를 포함한 마  커뮤니 이션 반에 걸친 의심과 

회의를 발달시킨다고 하 다. 결국, 고회의주의는 고에 의한 소비자의 피해

경험이 이루어지거나 으로 발생할 경우에 고주장에 해 의심과 회의

라는 방어기제가 작동하여 나타나는 것으로 볼 수 있다. 

둘째, 고회의주의가 일반 인 경향이 아니라 시장에 한 신념에서 비롯된

다고 하 다. 즉, 일련의 사회화와 소비자 경험을 통해 소비자들은 고가 일정 

정도 믿을 수 있다고 인식하기도 한다. 왜냐하면 뉴스 등과 같은  다른 유형

의 학습을 통해 정보소스에 해 신뢰할 수 있다는 것이다. 같은 맥락에서 소비

자들은 사회화와 소비자 경험을 통해서 반 로 고주장과 시장에 해 불신하

는 경향을 가질 수도 있다(Obermiller & Spangenberg, 1998; 김수량, 2008).

셋째, 고에 한 소비자의 부정  태도와 련하여 살펴볼 수 있다. 김충

(1996)과 심성욱(2005)의 주장에 따르면, 소비자는 자신이 처리할 수 있는 용량 

이상의 정보를 다 지각하고 기억하지 못하며, 그  일부만을 지각하고 기억하

게 된다는 것이다. 그러므로 소비자는 일부 에 띄는 고에만 주의를 두며, 

주의를 둔 고라고 하더라도 표피 인 처리를 하게 되기 쉽다는 것이다. 한 

고메시지가 과도하게 존재하는 오늘날의 상황에 비추어볼 때, 고에 해 부

정 인 태도를 보일 가능성이 높다는 것이다. 따라서 고 이외에도 받아들일 

정보가 많아짐에 따라 소비자들은 고를 이해하고자 하는 능력이 있음에도 주

의를 기울일 만한 환경이 안 되기 때문에 고를 부정 으로 인식하게 된다는 

것이다. 이를 종합하면, 고회의주의는 고주장에 한 소비자의 피해경험과 

아울러 소비자들의 사회화와 소비경험, 그리고 고에 해 부정 인 태도를 형

성하게 하는 반 인 시장 환경 등으로 요약할 수 있다. 

한편, 사회에서 고회의주의가 그 심각성을 내포하고 있는 커다란 이유

는 고회의주의 자체가 고에 해 갖는 일반 인 불신이라는 에 있다. 즉, 

여러 원인으로 인해 고에 해 불신하거나 의심하는 경향이 증 되면 소비자

는 더 이상 고에 해 믿지 못하거나 부정 인 태도를 가지게 되며, 이는 

이면서도 지속되는 경향으로 확산된다는 것에 있다. 

따라서 고회의주의는 인 형태로 소비자의 태도를 형성하며, 지속성을 
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가지므로 시장에서 고회의주의가 증가될 가능성이 높아지고, 이런 가능성은 

직 으로 체 시장의 효율성을 감소시킬 수 있다는 심각성을 유발한다

(Obermiller & Spangenberg, 1998). 그 표 인 로서 Zaichcowsky와 Sa- 

dlowsky(1991)의 연구는 고회의주의의 심각한 부작용을 보여 다. 이들 연구

에 의하면, 미국의 소도시에서 실행된 고에서 채소가격이 허 로 드러났다. 

이로 인해 소비자들은 고에 나타난 채소가격에 해 회의 인 경향을 갖게 

되었고, 지역 채소소매업자들이 정직한 가격을 제시했음에도 불구하고 소비자들

은 가격에 해 불신하여 한 선택을 하지 않게 되었다. 이것은 고회의주

의의 결과로 제품 매가 어들거나 소비자로 하여  한 선택권을 잃게 만

들었음을 보여주는 한 사례이다(심성욱, 2004; 이희복, 김 철, 차유철, 하

, 2006). 이와 같은 사례는 고회의주의가 고메시지에 한 불신을 래하

여 소비자로 하여  제품에 한 한 선택권을 잃게 하는 것에 뿐만 아니라 

소비자와 고주의 계를 연결시켜주는 고로서의 기능을 상실하게 함으로써 

결과 으로 반 인 고태도에 부정  향을  수 있음을 보여주는 것이다. 

한 설득 메시지에 한 회의주의 정도는 매체의 유형에 따라서도 상이하게 

나타난다고 볼 수 있다. 최근 기업들은 과거와 달리 고의 소비자 을 극

화하는 다양한 매체의 활용에 심을 집 하고 있다. 이러한 경향의 심에는 

첨단 기술을 기반으로 하는 뉴미디어가 큰 부분을 차지하고 있다. 이에 따라 과

거 단순히 상 이나 포 등에 걸린 간  정도로 인식되어 온 옥외 고 시장은 

오늘날 커다란 지각변동과 새로운 환 을 맞이하고 있다(양병화, 김성훈, 박

석, 2008). 고주들은 여타 매체들이 달성하기 힘든 마  커뮤니 이션의 

목표들을 옥외 매체에 기 하는 정도가 높아지고 있다(황장선, 2008). 따라서 옥

외매체에 한 소비자들의 회의정도가 메시지 수용의 태도에는 어떤 향을 미

치고 있는지를 분석하는 것도 그 유용성을 가질 수 있을 것으로 보인다. 

2. 소비자의 고회의주의 선행요인과 고태도

Obermiller와 Spangenberg(1998, 2000)는 고회의주의가 고정 인 것이 아니

라 언제든지 바뀔 수 있는 개연성을 내포하고 있다는 에서, 고회의주의에 

향을 미치는 선행변인이 무엇인지를 밝히고자 하 다. 그 결과로서 고회의

주의 선행요인으로 소비자의 성격요인과 소비경험을 들고 있다. Obermiller와 

Spangenberg(1998, 2000)가 제시하는 성격요인은 자존감(self-esteem)이 있으며, 
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소비경험으로는 연령(age)과 교육수 (level of education)이 있다.

먼 , 연령의 경우에는 연령이 높아질수록 일정한 경험과 지식이 증가한다. 

그러므로 연령이 높아질수록 자신의 견해에 한 지식을 증가시켜 설득 주장의 

수용을 방해한다는 것이다(심성욱, 2005). Boush, Friestad와 Rose(1994)의 연구

에서 연령이 높을수록 고에 한 회의주의나 항 는 증가한다고 보고하여 

연령과 고회의주의가 정  상 계를 형성하고 있음을 증명하 다. 그러나 

김완석과 김 임(2000)의 연구에서는 고회의주의와 연령이 깊은 연 성이 있

음을 증명하 지만, 기존 선행연구들(Obermiller & Spangenberg, 1998; Boush, 

Friestad, & Rose, 1994; 심성욱, 2005)과는 달리 연령과 고회의주의는 부 인 

상 계를 보 다. 다시 말해서, 연령이 증가할수록 오히려 고회의주의 성향

은 감소하는 것으로 나타났다. 따라서 김완석과 김 임(2000)은 연령에 따른 

고회의주의의 발달이 직선 인 것이 아니라 곡선 이어서 청소년기까지는 연령

이 증가함에 따라 고회의주의가 더욱 높아지지만 40세 이후에는 오히려 감소

하는 역U자형 계가 있음을 시사한다고 주장하여 고회의주의에 한 지속

인 연구의 필요성을 강조하기도 하 다.

다음으로 교육수 과 련하여, 여러 선행연구들(Boush, Friestad, & Rose, 

1994; Mangelburg & Bristol, 1998; Schaefer, Hermans, & Parker, 2005)은 교

육수 이 높을수록 고신뢰성은 감소하고, 고출처가 객 일수록 그 신뢰성

이 증가하는 경향이 있다고 보고하여 간 으로나마 고회의주의와 지식 간

에 연 성이 있음을 확인하 다. 심성욱(2006)의 연구에서는 소비자가 고주의 

략에 한 지식이 높을수록 고신뢰성이 증가하 고, 반 로 고주의 략

에 한 지식이 낮을수록 고회의주의가 높아지는 것으로 나타났다. 이는 역으

로 고주의 략에 한 지식이 높을수록 고회의주의는 낮아지는 것으로 볼 

수 있는데, 이런 결과는 교육수 과 지식의 계가 서로 정 인 상 계를 형

성한다고 가정할 때, 교육수 이 높을수록 고신뢰성이 감소하여 결국 고회

의주의 가 높아진다는 기존의 결과와는 다른 결과이다. 물론 고주의 략에 

한 지식이 교육수 과 구체 으로 어떤 련이 있는지에 해서 우선 으로 

증명되어야 할 부분이기 때문에, 이 한 지속 인 연구의 필요성이 제기된다. 

마지막으로 자존감은 자기 가치와 자신의 능력에 한 믿음을 의미하는 개념

으로, 여러 선행연구들(Obermiller & Spangenberg, 1998; 김완석, 김 임, 2000; 

심성욱, 2005, 2006)은 자존감이 고회의주의와 연  있음을 밝히고 있다. 특히, 

Obermiller와 Spangenberg(1998)는 자존감이 낮은 사람은 고주의 설득  메
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시지에 향을 받을 가능성이 커지고 반 로 자존감이 높은 사람은 고회의주

의 경향이 높다고 주장하 고, 실질 인 연구에서도 자존감과 고회의주의는 

정 인 상 계를 형성하 다. 그러나 김완석과 김 임(2000), 심성욱(2005, 

2006)의 연구결과에서는 반 로 자존감이 높을수록 고회의주의는 낮아지는 

것으로 나타나 기존 Obermiller와 Spangenberg(1998)의 연구결과와는 차이가 

있음을 보여주었다. 

지 까지 논의를 종합해보면, 소비경험인 연령이나 교육수 , 그리고 성격요

인인 자존감은 고회의주의와 높은 연 성을 보인다고 단할 수 있다. 다만, 

일부의 연구이기는 하지만 국내외 연구들 간에 상반된 연구결과가 제시되고 있

어 반 인 사회문화  차이에서 발생하는 결과로 볼 수도 있을 것이지만 명

확하게 드러난 부분은 아니기 때문에 단정할 수는 없다. 이런 부분들은 지 의 

시 에서 고회의주의에 한 심과 아울러 지속 인 연구의 필요성을 보여

주는 것이다. 

한편, 고회의주의는 고주장  고주의 의도  동인 등에 해 불신하

는 일반 인 경향을 의미하기 때문에 고 반에 걸친 기를 래할 수 있는

데, 이는 고회의주의가 소비자의 고나 고주에 한 신념과 련되기 때문

이다. Boush, Frestad와 Rose(1994)는 소비자의 측면에서 제품을 구매하고자 하

는 마음은 제품이나 고주에 한 신념이나 믿음 등과 같은 진실성에 바탕을 

두고 이루어지나, 고회의주의는 소비자로 하여  고주의 동기를 부정 으로 

바라보게 하며 나아가 고에서 제공하는 정보의 진실성 자체에 회의 인 태도

를 갖게 한다고 주장한 바 있다. 한 김수량(2008)도 고회의주의가 고에 

한 일련의 반응에 향을 미친다고 하 다. 즉, 고회의주의가 높을수록 소

비자들은 고주장에 의한 랜드신념이 떨어지고, 직 으로 고태도에 부정

 향을 미쳐 고제품에 한 구매의도를 떨어뜨릴 수 있다는 것이다. 고

회의주의는 고를 믿지 않는 경향에 향을 미치기 때문에 특정한 고주장에 

한 불신이 직 으로 뒤따를 수밖에 없고, 모든 고주장이 사실상 제품에 

해 정 으로 묘사하기 때문에 이러한 주장에 한 낮은 신념은 결과 으로 

고태도나 구매의도에 한 정 인 신념을 약화시킨다는 것이다. 따라서 

고에 한 반 인 회의주의는 Obermiller와 Spangenberg(1998)이 주장하듯, 

고에 한 일반 인 태도뿐만 아니라 고 자체에 한 신뢰성에 직 으로 

부정  향을 미치는 것으로 평가할 수 있다. 

하지만 고회의주의와 련하여 일부 연구들(Haugvedt & Petty, 1989; 
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Obermiller, & Spangenberg, 1998; 심성욱, 2005; 신일기, 이병 , 조병량, 2007)

은 고회의주의가 소비자의 고반응과 련하여 인지욕구와의 연 성을 지

한다. 즉, 인지욕구는 개인이 당명한 문제와 이와 련된 상황을 의미있고 일

된 방법으로 풀어나가려는 욕구로, 인지욕구가 높은 사람은 이성 인 사고활동에 

참여하려는 동기가 큰 것으로 가정된다(Cacioppo & Petty, 1982). 컨 , 인지

욕구가 높은 사람들은 고주장의 강도에 의해 향을 받으며, 낮은 사람들은 

고주장보다는 주변 인 정보들의 향을 많이 받게 된다는 것이다. 이를 고회

의주의와 연 시켜 논의하자면, 고회의주의가 높은 소비자들은 복잡한 고 주

장에 해 더욱 반응할 수 있고, 반 로 주변  고 요인에는 덜 반응할 수 있

다는 것이다. 따라서 고회의주의가 높은 사람은 고와 련하여 더욱 풍부한 

인지 구조를 가질 수 있고 고 략을 더욱 잘 이해할 수 있으므로 섬세한 설

득 기법을 담고 있는 고에 덜 반응할 것이라는 주장이 가능해진다(심성욱, 

2005). 그러나 인지욕구가 고가 담고 있는 정보에 한 심을 반 하는 것인 

반면에 고회의주의는 고주장의 수용정도에 향을 미치는 것이기 때문에 

련성이 있더라도 단순한 상 계를 갖는 것 이상으로 보기는 어려울 것이며, 소

비자의 경우에 고주장의 진실성을 의심한다고 해서 고정보를 처리하지 않는 

것은 아니기 때문에 더 많은 연구가 필요하다 할 것이다(김완석, 김 임, 2000). 

Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제

지 까지 고회의주의에 한 선행연구들을 통해 고회의주의에 향을 미

치는 선행요인과 더불어 고회의주의가 고 반에 걸쳐 미치는 효과를 살펴

보았다. 결론 으로 소비자의 연령과 교육수 , 그리고 자존감이 고회의주의 

선행요인으로서 밝 졌고, 소비자의 고회의주의는 고주장에 한 진실성이

나 신뢰성에 부정 인 향을 미쳐 고태도 이외에도 고주의 동기나 의도 

등을 부정 으로 인식하게 하는데 향을 미쳤다. 이런 논의를 바탕으로 본 연

구는 다음과 같은 연구문제를 설정하 다. 

연구문제 1. 성별에 따라 학생들의 지하철 고회의주의는 어떠한가? 

연구문제 2. 성별과 연령, 그리고 자존감은 지하철 고회의주의에 어떠한 
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향을 미치는가? 

연구문제 3. 지하철 고회의주의는 고주 신뢰성, 고 신뢰성, 고태도에 

어떠한 향을 미치는가? 

2. 연구 상

고회의주의가 지하철 고 반에 걸쳐 미치는 효과를 살펴보기 하여 본 

연구가 설정한 모집단은 학생이다. 심성욱(2005)은 학생층을 미래의 잠재  

소비 주체로 설정하고 이들에 한 고회의주의 측정은 매우 요하며, 나아가 

잠재  소비 주체인 학생들을 타겟 층으로 하는 실무자에게도 시사하는 바가 

매우 클 것이라는 을 지 하 다. 이에 따라 본 연구는 학생들을 모집단으

로 설정하고 이들의 지하철 고회의주의를 측정함과 동시에 지하철 고회의

주의가 고나 고주에 한 신뢰성  고태도에 미치는 향을 살펴보고자 

하 다. 표본추출은 수도권에 치한 학교 3개를 선택하여 학원생 2인의 도

움을 받아 편의추출법을 이용하여 총 250부를 배포하여 234부를 회수하 다. 이 

에서 불성실하게 기입하여 연구의 객 성에 부정  향을 미칠 수 있다고 

단되는 설문지 25부를 제외하고 209부를 분석에 활용하 다. 설문지는 2008년 

12월 1일부터 4일까지 장에서 배포하여 바로 수거하는 방식을 취하 다. 인구

통계학  속성을 살펴보면, 남성 98명(46.9%), 여성 111명(53.1%)으로 나타났으

며, 연령은 19～20세가 47명(22.5%), 21～23세가 96명(45.9%), 24세 이상이 66명

(31.6%)이었다. 학년은 1학년 60명(28.7%), 2학년 74명(35.4%), 3학년 42명(20.1%), 

4학년 33명(15.8%)으로 분석되었다.

3. 조사도구

본 연구의 조사도구는 크게 자존감, 지하철 고에 한 고회의주의, 고

주  고 신뢰성, 고태도 등이다. 먼  자존감은 Rosenberg(1965, 1975)이 

개발한 자존감 척도를 활용하 다. 이 자존감 척도는 정문 5문항과 부정문 5

문항 등 총 10문항으로 구성되어 있다. 표  문항으로는 ‘나는 가치 있는 사

람이라고 생각’, ‘내 자신에 해 정 인 태도를 가짐’, ‘나 자신에 해 체

로 만족’, ‘난 자랑할 것이 별로 없음’, ‘난 체로 실패한 사람이라고 느낌’ 등이

며 리커트(Likert) 7  척도로 구성하 다(‘1’  그 지 않다, ‘7’ 매우 그

다). 한 신뢰도는 Cronbach's Alpha=.8571로 나타났다. 한편 고회의주의는 
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김완석과 김 임(2000)의 개발한 고회의주의 척도를 활용하 다. 이 고회의

주의 척도는 심성욱(2005, 2006), 김수향(2008) 등에서 이미 검증을 받은 것으로, 

총 7문항으로 구성하 다. 표  문항으로는 ‘ 부분의 고에서 사실  정보

를 얻음’, ‘ 고는 체로 상품에 해 사실을 달’, ‘소비자에게 꼭 필요한 정

보를 제공’ 등으로 이루어졌고, 리커트 7  척도로 구성하 다(‘1’  그 지 

않다, ‘7’ 매우 그 다). 본 연구에서 사용된 고회의주의 신뢰도는 Cronbach's 

Alpha=.8476으로 조사되었다. 

고주 신뢰성은 차배근과 조성겸, 남인용(1990)이 사용한 고주 공신력 척

도를 참조하여 이상빈과 리 룡(2000)이 제시한 척도를 활용하 다. 총 5문항의 

7  의미분별 척도로 사용하여 측정하 다. 이 문항에는 ‘호감’, ‘책임감’ 등으로 

구성되어 있다. 본 연구에서 고주 신뢰성의 신뢰도는 Cronbach's Alpha= 

.7932로 조사되었다. 고 신뢰성 한 이상빈과 리 룡(2000)이 제시한 척도를 

참조하여 본 연구의 목 에 합한 문항을 선별하여 활용하 다. 문항은 총 3문

항의 7  의미분별 척도로 구성하여 측정하 다. 주요 문항은 ‘호감’, ‘신뢰’, ‘진

실성’ 등이며, 본 연구에서 신뢰도는 Cronbach's Alpha=.8766이었다. 마지막으

로 고태도는 김완석과 권윤숙(1997)이 사용한 고태도 척도를 참조하여 이상

빈과 리 룡(2000)이 제시한 고태도 척도를 참조하여 총 3문항으로 구성하

다. 마찬가지로 7  의미분별 척도로 구성하 고, ‘ 정 ’, ‘마음에 듬’, ‘좋음’ 등

이 포함되어 있다. 본 연구에서 신뢰도는 Cronbach's Alpha=.8845로 조사되었다. 

4. 자료처리

본 연구의 자료처리는 기본 으로 SPSS 11.0 통계 로그램을 활용하 다. 성

별과 연령 에 따른 지하철 고회의주의 차이를 살펴보기 하여 t-검증과 

ANOVA(변량분석)을 이용하 으며, 련 변인들의 상 계를 살펴보기 하

여 상 계 분석(correlation analysis)을 실시하 다. 한 고회의주의 선행

요인과 지하철 고회의주의의 계, 그리고 지하철 고회의주의와 고주  

고 신뢰성, 고태도 등과의 계를 살펴보고자 계  회귀분석(hierarchical 

regression analysis)과 단순 회귀분석(regression analysis) 등을 실시하 고, 기

타 신뢰도 분석(reliability analysis) 등을 이용하 다. 
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Ⅳ. 연구결과

1. 학생들의 고회의주의 분석

학생들의 지하철 고회의주의를 측정하기 해 고회의주의 척도 7개 문

항을 평균으로 계산하 다. 고회의주의는 정형 문항으로 구성되어 있기 때

문에 실제 코딩에서는 역코딩(reverse)으로 재조정하여 분석하 다. 그러므로 평

균 수가 높을수록 학생들의 지하철 고회의주의 수 이 높은 것을 의미한

다. 학생들의 지하철 고회의주의를 측정한 결과, M=4.45±.95로 나타나 지하

철 고회의주의 측정문항이 7  척도로 구성되어 평균 수가 M=3.50 임을 고

려할 때, 학생들의 지하철 고회의주의 수 은 비교  높은 것으로 단할 

수 있다. 이에 따라 지하철 고회의주의가 성별에 따라 차이를 보이는지를 살

펴보고자 t-검증을 실시하 다. 다음의 <표 1>에서 보는 바와 같이, 여성은 

M=4.58±.94, 여성은 M=4.31±.95로 나타나 남성보다는 여성의 지하철 고회의

주의가 비교  높은 것으로 조사되었으며, 통계 으로도 성별 간에 유의한 차이

가 있는 것으로 분석되었다. 

<표 1> 성별에 따른 지하철 광고회의주의 차이 분석

구분 빈도(N) 평균(M) 표 편차(Std.) t

남성  98 4.31 .95
-2.060*

여성 111 4.58 .94

* p<.05

한 연령에 따른 지하철 고회의주의 차이를 살펴보고자 ANOVA 분석을 

실시하 는데, 그 결과는 다음의 <표 2>에서 보는 바와 같다. 21～23세가 M= 

4.62±.91로 나타나 19～20세(M=4.20±1.04)와 24세 이상(M=4.39±.91)에 비해 비

교  높은 평균을 보 고 통계 으로도 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 

특히, 사후검증(Scheffe)을 실시한 결과 19～20세와 21～23세간에 유의미한 차

이를 보이고 있는 것으로 조사되었고, 19～20세보다는 24세 이상이 지하철 고

회의주의 평균 수가 높게 나타나 학생들의 경우, 비교  낮은 연령 보다는 

높은 연령 에서 지하철 고회의주의 수 이 높은 것으로 평가할 수 있다. 
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<표 2> 연령에 따른 지하철 광고회의주의 차이 분석

구분 빈도(N) 평균(M) 표 편차(Std.) F

19～20세(a) 47 4.20 1.04

3.338*21～23세(b) 96 4.62 .91

24세 이상(c) 66 4.39 .91

Scheffe: (a)&(b)

* p<.05

2. 자아존 감과 고회의주의, 그리고 고태도의 계

가설검증에 앞서 측정변수 간의 계를 살펴보기 하여 상 계 분석

(correlation analysis)을 이용하 다. 분석결과는 다음의 <표 3>에서 보는 바와 

같이, 자존감은 지하철 고회의주의(r=-.176, p<.05)와 부  상 을 형성하 고, 

고태도(r=.252, p<.01)와는 정  상 을 형성하는 것으로 나타났다. 지하철 

고회의주의는 고주 신뢰성(r=-.266, p<.01)과 고 신뢰성(r=-.397, p<.01), 

고태도(r=-.284, p<.01) 등과 부  상 이 존재하는 것으로 조사되었으며, 고

주 신뢰성은 고 신뢰성(r=.555, p<.01)과 고태도(r=.578, p<.01) 등과 정  

상 을 보 다. 따라서 r값이 .80 이상을 보이지 않았으므로 다 공선성에서 벗

어나 회귀분석을 수행해도 아무런 문제가 없음을 확인하 다. 

<표 3> 측정변인 간의 상관관계 분석

구분 자존감
지하철 

고회의주의

고주 

신뢰성
고신뢰성 고태도

자존감 -

지하철 고회의주의 -.176* -

고주 신뢰성 .107 -.266** -

고 신뢰성 .121 -.397** .555** -

고태도 .252** -.284** .578** .675** -

** p<.01

한편, 성별과 연령, 자아존 감이 지하철 고회의주의에 미치는 향을 살펴

보기 하여 계  회귀분석(hierarchical regression analysis)을 실시하 다. 

계  회귀분석은 조 변인을 회귀식에 투입하여 조 변인이 종속변인에 미치

는 효과를 제거한 후 독립변인군을 투여하는 방법으로 이루어지기 때문에 순수

하게 독립변인이 종속변인에 미치는 향을 살펴보는데 유의한 분석방법이다. 
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이에 따라 성별, 연령, 자존감을 회귀식에 투입하여 이들 변인들이 지하철 고

회의주의에 미치는 향을 살펴보았으며, 다음의 <표 4>와 같은 결과가 도출되

었다. 성별은 지하철 고회의주의에 별 다른 향을 주지 않는 것으로 나타났

으나, 연령(β=.151, p<.05)은 지하철 고회의주의에 정  향을 미치는 것으로 

조사되었다. 이런 결과는 연령이 높을수록 고회의주의 성향이 있음을 의미하

는 결과로 받아들일 수 있고, 연령은 종속변인인 지하철 고회의주의의 변량을 

15.1% 정도 설명해주는 것으로 조사되었다. 자존감(β=-.164, p<.05)도 지하철 

고회의주의에 부  향을 미치는 것으로 나타나 자존감이 높을수록 지하철 

고에 한 고회의주의 성향은 낮아지는 것으로 볼 수 있다. 자존감은 지하

철 고회의주의의 변량을 16.4% 정도 설명해주며, 연령과 자존감의 지하철 

고회의주의에 한 체 설명력은 7.0%로 분석되었다. 

<표 4> 성별, 연령, 자존감이 지하철 광고회의주의에 미치는 영향

종속 독립 R2 B β t

지하철

고회의주의

성별(여성=1, 남성= 0)

.070

.130 .119 1.752

연령(21～23세=1, 기타 

연령 =0)
.130 .151 2.228*

자존감 .066 -.164 -2.413*

* p<.01

지하철 고회의주의가 고주 신뢰성과 고 신뢰성, 그리고 고태도에 미

치는 향을 살펴보기 하여 단순 회귀분석을 실시하 다. 다음의 <표 5>에서 

보는 바와 같이, 지하철 고회의주의는 고주 신뢰성(β=-.266, p<.001), 고 

신뢰성(β=-.397, p<.001), 고태도(β=-.284, p<.001) 등에 부  향을 미치는 

것으로 조사되었다. 지하철 고회의주의는 종속변인인 고주 신뢰성의 변량을 

26.6% 설명해주는 것으로 나타났고, 이외에 지하철 고회의주의는 고 신뢰

성을 39.7%, 고태도를 28.4% 설명해주는 것으로 분석되었다. 이런 결과는 지

하철 고회의주의가 높을수록 고주나 고에 한 신뢰성은 낮아지고, 부정

인 고태도를 형성하게 된다는 것을 의미한다. 
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<표 5> 지하철 광고회의주의가 광고주 신뢰성, 광고 신뢰성, 광고태도에 미치는 영향

종속 독립 R2 B β t

고주 신뢰성
지하철

고회의주의

.071 -.250 -.266 -3.817***

고 신뢰성 .158 -.482 -.397 -6.222***

고태도 .081 -.338 -.284 -4.268***

*** p<.001

Ⅴ. 논의  제언

지 까지 학생들을 상으로 지하철 고회의주의에 향을 미치는 선행요

인과 지하철 고회의주의가 고 반에 미치는 향을 살펴보았으며, 연구결

과를 심으로 논의하면 다음과 같다. 먼  학생들을 상으로 지하철 고회

의주의 수 을 측정한 결과, 학생들은 비교  지하철 고회의주의 성향이 높

은 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 우리나라 학생들의 고회의주의 성향

이 높다고 보고한 심성욱(2005, 2006)과 김수량(2008)의 결과와 매우 유사한 것

이다. 학생들의 고회의주의 성향이 높다는 사실은 그 만큼 우리 사회 반

에 걸쳐 고에 한 신뢰성이 떨어지고 있다는 의미를 담고 있다. 특히, 학

생들은 향후의 잠재  소비주체라는 측면에서 그 심각성이 더욱 크다고 볼 수 

있다. 

둘째, 성별에 따라 지하철 고회의주의 차이가 있는 것으로 조사되었다. 즉, 

남성보다는 여성의 지하철 고회의주의 성향이 높았다. 이런 결과는 그 동안 

성별에 따른 고회의주의 차이는 발견되지 않았다고 보고한 일부 선행연구들

(McNeal, & Ji, 1999; 김완석과 김 임, 2000; 심성욱, 2005; 김수량, 2005)과는 

상반된 결과이다. 그러나 고회의주의 선행요인으로서 성별이 고회의주의에 

향을  수 있다고 밝힌 Obermiller와 Spangenberg(1998)의 주장과 일치하는 

결과이다. 반 으로 고회의주의 연구들이 국내에서 비교  최근에 등장하기 

시작했고, 아직까지 축 된 양이 매우 부족하기 때문에 성별과 고회의주의의 

연 성을 논하기에는 불충분하다. 그러나 여러 사회  상황이 고에 한 학

생들의 부정  믿음을 확산시킬 수 있다는 심성욱(2005)의 주장을 고려하여 볼 

때, 사회  상황이 성별 간의 고회의주의 차이를 발생시킬 수도 있음을 고려

하여 향후 구체 인 사회  상황에 한 련 변인들을 토 로 고회의주의에 

한 지속 인 연구의 필요성이 제기된다. 한편, 연령에 따라 성별과 마찬가지
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로 지하철 고회의주의 차이가 존재하는 것으로 나타났다. 즉, 21～23세 연령

가 다른 연령 에 비해 높은 지하철 고회의주의 성향을 보인 것으로 나타

났다. 이런 결과는 연령 에 따라 고회의주의 차이가 있었음을 보고한 김완석

과 김 임(2000)의 연구결과와 유사한 것이다. 특히, 19～20세 연령 가 다른 연

령 에 비해 가장 낮은 지하철 고회의주의를 보 다는 것은 연령이 증가할수

록 고회의주의가 높아진다는 것을 간 으로 보여주는 결과이기도 하다. 

셋째, 성별과 연령, 자존감을 독립변인으로 설정하고 지하철 고회의주의를 

종속변인으로 설정하여 계  회귀분석을 실시한 결과, 성별은 별 다른 향을 

미치지 못하 으나, 연령과 자존감은 지하철 고회의주의에 유의미한 향을 

미치는 것으로 나타났다. 연령은 고회의주의에 정  향을 미치는 것으로 나

타나 연령이 높을수록 일정한 경험과 지식이 증가, 결과 으로 고의 설득 주

장을 방해하거나 항하며, 고회의주의를 증가시킨다는 Obermiller와 Spangenberg 

(1998), Boush, Friestad와 Rose(1994)의 주장을 뒷받침한다. 하지만 연령과 지

하철 고회의주의가 부  상 계를 보여 연령이 증가할수록 오히려 고회

의주의는 감소한다는 결과를 보고한 김완석과 김 임(2000)의 연구와는 상반된 

결과이다. 물론 Obermiller와 Spangenberg(1998)의 연구에서 나타난 연령과 

고회의주의의 정  상 은 규모 표본에서 얻어진 안정된 결과라는 과 이후 

여러 연구에서 동일하게 나타난 결과라는 측면에서 연령과 지하철 고회의주

의의 정  상 을 보고한 본 연구의 결과는 나름 로 신뢰성을 확보한 것으로 

볼 수 있다. 다만, 김완석과 김 임(2000)이 밝히고 있듯이, 외국에 비해 우리나

라의 시장경제 역사가 짧기 때문에 시장경험 상의 차이가 존재하여 그 같은 결

과가 나타날 수 있음을 고려하여 사회특수  상을 이해하고 근할 필요성이 

있을 것이다. 한 자존감은 지하철 고회의주의에 부  향을 미치는 것으로 

나타나 자존감이 높을수록 지하철 고회의주의는 반 로 감소하는 경향을 보

다. 여러 선행연구들(김완석, 김 임, 2000; 심성욱, 2005)은 자존감과 고회

의주의 사이에 높은 연 성이 있고, 자존감이 높을수록 고회의주의는 낮아진

다고 보고하여 왔다. 하지만 Obermiller와 Spangenberg(1998)의 연구에서는 자

존감과 고회의주의가 정  계를 형성하 고, 김수량(2008)의 연구에서는 자

존감과 고회의주의의 련성이 지지되지 않았고, 기존 선행연구들의 표본의 

제한성을 들어 자존감과 고회의주의의 상 성을 확정하기에는 이르다고 주장

한 바 있다. 이처럼 상이한 결과가 나타나는 이유는 김완석과 김 임(2000)이 

주장하듯이, 자존감이 무 높거나 무 낮을 때는 설득성이 오히려 낮아지기 
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때문에 자존감과 고회의주의의 계는 직선  계보다는 역U자형의 곡선  

계일 가능성이 높다. 따라서 반에는 자존감이 높을수록 고회의주의가 증

가(Obermiller & Spangenberg, 1998)하다가 일정한 시간이 흐름에 따라 오히려 

고회의주의가 감소(김완석, 김 임, 2000; 심성욱, 2005)하는 역U자형 계가 

나타날 수 있다는 을 고려하지 않을 수 없을 것이다. 

넷째, 지하철 고회의주의가 고주  고 신뢰성, 그리고 고태도에 부

인 향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 고회의주의가 소비자

로 하여  고주의 동기를 부정 으로 바라보게 하여 고에서 제공하는 정보

의 진실성 자체에 회의 인 태도를 갖게 하며(Boush, Frestad, & Rose, 1994), 

소비자들의 고회의주의가 높을수록 고주장에 의한 랜드신념이 떨어지고, 

직 으로 고태도에 부정  향을 미쳐 구매의도를 떨어뜨릴 수 있고, 결과

으로 고 자체( 고주 포함)에 한 신뢰성에 직 인 부정  향을 미칠 

수 있다고 보고한 선행연구들(Obermiller & Spangenberg, 1998, 2000; 김수량, 

2008)의 결과를 재입증하는 것이다. 이처럼 고회의주의가 고주  고 신

뢰성에 부정  향을 미쳤다는 사실은 오늘날의 고환경을 놓고 볼 때, 고

회의주의가 고에 한 일반  태도로 귀착되어 가는 경향(김수량, 2008)이 있

음을 뜻한다. 이런 사실은  시 에서 요한 화두를 던진다. 컨 , 잠재  

소비주체인 학생들의 고회의주의는 소비자와 기업( 고주) 간의 커뮤니 이

션을 사 에 차단시키고, 이는 고 반에 걸쳐 시장의 효율성을 하시키는 

결과를 래할 수 있다. 특히, 고회의주의의 지속 인 은 고회의주의 

자체를  다시 높일 수 있는 가능성을 내포하기 때문에 마 터 입장에서는 

고에 한 신뢰성을 높이는 방안을 강구하는 한편, 학계에서는 고에 한 교

육을 통해 고회의주의를 감소시킬 수 있는, 고계 반의 총체  노력이 필

요할 것으로 사료된다. 마지막으로 본 연구를 수행하는 과정에서 표본추출에 있

어 서울을 포함한 수도권에 국한시켰다는 측면에서 모집단에 한 표성 문제

에서 자유로울 수 없다는 은 본 연구의 커다란 한계로 지 될 수 있다. 이외

에도 고회의주의는 다양한 사회  상황에 의해 반 될 수 있음으로 이에 

한 구체  범주화를 통해 고회의주의에 한 근이 필요하다. 즉, 고회의

주의에 향을 미치는 선행요인은 다양한 사회  상황들을 고려했을 때, 연령이

나 교육수 , 그리고 자존감 이외에도  다른 선행요인들이 있을 것이다. 따라

서 후속연구는 고회의주의에 향을 미치는 선행요인에 한 탐구에 보다 집

하여 새로운 선행요인들을 확인가는 작업이 필요할 것이다. 
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Abstract1)

The Effect of Ad-Skepticism inside Subway on Ad-Credibility 

and Attitude toward Advertising

Seung-U Cho
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Jae-Young Kim
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The purpose of this study was to examine the effect of ad-skepticism in-

side subway on ad-credibility and attitude toward advertising of male and 

female students attending university. the results of this study were as 

follows. first, this study found some evidence of differences in demographic 

variables-gender and age-of ad-skepticism. female students' ad-skepticism 

was higher than male students' ad-skepticism. Also, the ages of 21 and 23 

was higher than ages of 19 and 20, 24 years old and over. second, ages of 

demographic variables were positively related to ad-skepticism, self-esteem 

was negatively related to skepticism. third, ad-skepticism was negatively re-

lated to advertisers' credibility, ad-credibility and attitude toward advertising.

Key Words: Ad-Skepticism, Advertisers' Credibility, Ad-Credibility, Attitude toward Advertising


