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연구에서는 계량화된 설문지를 활용하여 소비자의 인식 상에 존재하는 경쟁 매체 대비 

버스외부 광고의 효과성을 비교, 분석하였다. 세부적으로 광고 매체별 접촉 여부, 주요 매

체의 광고 영향력, 주요 교통광고 (버스 외부 광고, 지하철 스크린 도어 광고, 버스 정류장 쉘터 

광고)에 대한 인식, 주요 교통광고에 대한 속성을 비교하여 살펴보았다. 버스외부 광고는 전체 

매체를 통틀어 4번째로 높은 접촉률을 나타냈으며, 이는 TV를 제외한 기존 전통 매체 (신문, 잡

지, 라디오) 보다 월등하게 높은 결과이자, 다른 OOH광고매체와 비교해서도 월등하게 높은 수치

였다. 응답자의 주이용 교통 수단에 따른 비교에 있어서도, 버스외부 광고는 버스 이용자와 버스

와 지하철 동시 이용자로부터 매우 높은 접촉률을 보였으며, 이와 더불어 도보자 가운데에서도 

다른 교통광고와 비교하여 상대적으로 높은 접촉률을 보였다. 한편 광고 매체별 소비자 인식(관

심도, 호감도, 인지 영향력, 구입 영향력)과 광고 효과를 평가하기 위한 6가지 주요 속성(신뢰성, 

주목성, 흥미성, 제품 선택시 영향력, 기억용이성, 편재성)을 기준으로 비교했을 경우에도, 버스외

부 광고는 다른 OOH광고 매체와 기존의 전통매체보다도 높은 결과를 나타내었다. 연구결과를 

통해 본 연구는 버스가 시민의 수송을 분담하는 공공성의 교통수단임과 동시에 마케팅 커뮤니케

이션 산업에 있어서 소비자의 라이프스타일에 따른 브랜드 접점을 제공하는 효과적인 커뮤니케

이션 매체라는 점을 실증적으로 보여주었다. 결과를 토대로 OOH광고 및 IMC 전략의 극대화를 

위한 버스외부 광고의 전략적 활용성과 이와 관련된 공공정책의 시사점을 논의하였다. 
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1. 연구의 목적 

오늘날과 같이 빠르고 역동적인 마케팅 환경 

속에서, TV나 신문과 같은 전통매체를 통한 마

케팅 커뮤니케이션 활동으로는 의도했던 설득효

과를 기대하기 어렵다. 이러한 측면에서 최근 

OOH(Out-of-Home)광고는 소비자의 일상생활

과 행동 동선에 따라 광고 메시지를 노출시킬 수 

있으며, 브랜드 존재와 사회적 의미를 경험적으

로 반응할 수 있는 기회를 제공한다는 점에서 효

과적인 대안적 마케팅 매체로 인기를 얻고 있다

(이태준･고한준･이종민, 2014). 정말로 OOH 광

고는 마케팅 메시지가 소비자의 실제적인 시간

과 공간 속에 공존하도록 함으로써, 소비자의 심

리적, 행태적 반응을 유도하기에 적접한 마케팅 

커뮤니케이션 매체 가운데 하나로 자리잡고 있

다. 특히 OOH광고 메시지가 소비자의 구매시점

과 일치할 경우, 소비자의 구매행동을 즉각적으

로 유발할 수 있기 때문에, 오늘날 OOH광고는 

단순한 광고매체로 존재하기 보다는 IMC 캠페

인의 기능적 역할을 감당하는 방점 매체로써 각

광을 받고 있다(Taylor, Franke, & Bang, 

2006). 이러한 이유로 OOH광고 산업은 고속 성

장을 유지해 오고 있으며, 다양한 미디어 테크놀

로지의 융합으로 새로운 부가가치를 창출하는 

스마트 미디어 산업으로 발전해 오고 있다. 

그러나 최근 OOH광고 산업은 새로운 도전국

면에 직면하게 되었다. 그 이유는 여러 차원에

서 찾아볼 수 있겠지만, 크게 두 가지 정도로 요

약할 수 있다. 첫 번째는 소비자 계층이 파편화

되고, 관련된 미디어 이용행태 또한 급격하게 

변화하고 있다는 점이다. 이 때문에 OOH광고 

시장을 이해하고 예측하는 일이 보다 어려워졌

으며, 세분화 및 타겟팅 전략을 수립하는 데 있

어서도 효과적인 분석 체계나 의사결정의 툴을 

새롭게 정립해야 하는 상황이 나타났다. 둘째

로, 디지털 미디어 테크놀로지 기술의 융합으로 

인해 OOH광고 시장의 경쟁이 과열되고 있다는 

점이다. 즉, 기존의 OOH광고 시장에 신규업체 

진출이 가속화되고 기존의 종합광고대행사나 

마케팅 미디어 기업들도 디지털 기술에 힘입어 

OOH광고 시장에 쉽게 진출하고 사업 역을 효

과적으로 구축할 수 있게 되었다. 이러한 가운

데 최근 OOH광고에 대한 제도적 가치와 도구

적 가치에 대한 새로운 개념적 논의가 일어나기 

시작하 다. 심성욱･고한준･김효규(2012)에 따

르면, 오늘날 소비자의 라이프스타일의 변화로 

집안 보다 집 밖에서 미디어를 이용하는 경우가 

더 많아졌다는 점과, 디지털 사이니지와 같이 

소비자의 관계성과 역동성을 전제로 직접적으

로 마케팅 메시지를 투입할 수 있는 스마트 광고 

플랫폼이 등장함에 따라 OOH광고를 IMC 차원

에서 새롭게 정의하고 활용하는 추세가 대두되

고 있다고 주장하 다. 유사하게, Taylor et al. 

(2006)도 디지털 기술이 융합된 OOH광고 매체

는 실내 소비 중심의 전통적인 4대 매체와 인터

넷 매체를 제외한 역에서 소비자와 브랜드 간

의 접촉점(contact points)을 발굴하고 체험적 

경제(experiential economy) 효과를 현실화 시

킬 수 있는 저비용 고효율의 마케팅 미디어라고 

평가하 다. 이를 반증하듯이 실제 국내 OOH

광고 산업의 시장 매출 규모는 2012년 기준으로 

1조 3천억을 넘어서고 있으며, 이는 국내 전체 

총광고비의 15.6%에 달하는 규모로 성장하고 
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있다. 이러한 지표를 타 광고매체들과 비교해보

면, TV(2조 1천억)와 온라인(1조 4천억)에 이어 

세 번째 규모이며, 전통적인 4대 매체 가운데 

TV를 제외한 신문, 라디오, 잡지보다 높은 수치

이기도 하다. 그리고 만일 OOH광고 매체산업

의 매출규모에 생활용 간판 산업까지 포함시킬 

경우, 국내 광고 산업에서 차지하는 비중은 TV

를 넘을 수도 있다(이태준 외, 2014). 

이와 같이 OOH광고 산업의 성장 가운데 주

목할 만한 매체를 손꼽는다면 단연코 버스외부 

광고를 들 수 있다. 버스외부 광고는 전체 옥외

광고 매출 대비 약 절반의 비중을 차지하는 있

는 교통광고 산업 가운데 가장 오랫동안 사용되

어 온 광고매체이자, 다른 OOH광고와는 차별

화된 마케팅 커뮤니케이션을 수행할 수 있는 수

단이다(주호일, 2006). 심성욱과 동료들에 따르

면, 버스외부 광고는 다른 광고매체와는 달리 

브랜드 커뮤니케이션의 공시성과 통시성을 확

보할 수 있으며, 광고매체 효과뿐만 아니라 설

득효과 면에서도 특수성을 가지고 있다. 또한 

선행연구에서는 버스외부 광고를 탑승자 이외

에 자가용, 택시 등 타 교통수단 이용객 및 보행

자, 운전자 모두에게 마케팅 메시지를 전방위적

으로 노출시킬 수 있고, 지하철이나 버스정류장

과는 달리 다양한 버스노선에 따라 브랜드 메시

지를 특정 지역과 공간에서 선택적으로 노출시

킬 수 있는 전략적 탄력성을 가지고 있다고 제

안한다(심성욱･양병화, 2007; 주호일, 2006). 

예컨대 대학가 주변이나 종로, 명동, 강남역 등

과 같이 상권이 발달되고 유동인구가 집된 지

역의 버스노선을 활용할 경우 특정 소비자를 대

상으로 집중적인 마케팅 커뮤니케이션이 가능

하고 구매 시점(point of purchase) 차원의 브

랜드 메시지를 집중적으로 제공할 수 있다. 

그럼에도 불구하고 버스외부 광고에 대한 학

술적인 논의는 부족한 실정이다. 특히 버스외부 

광고의 효과성과 활용성에도 불구하고, 거시적

으로나 미시적인 차원에서 버스외부 광고에 대

한 평가와 역할에 대한 이론적, 실무적 담론은 

아직까지 미약한 실정이다. 전술한 바와 같이 

OOH 산업의 견인차 가운데 하나인 교통광고의 

키플레이어(key player)로서 버스외부 광고에 

대한 역할과 가치에도 불구하고, 정작 버스외부 

광고의 설득효과에 대한 실증적 연구는 제한적

인 상황이다. 이러한 배경에서 본 연구는 버스

외부 광고에 대한 커뮤니케이션 효과를 소비자

의 반응 차원에서 탐구하고, OOH광고 시장에

서 보다 합리적이고 객관적인 평가를 받을 수 

있는 이론적 체계를 마련하고자 한다. 특히 선

행연구에서는 버스외부 광고가 실제 가지고 있는 

기능적 효용성보다 저평가 되고 있다는 점을 지

적하면서, 버스외부 광고의 실질적인 평가결과를 

통해 보다 투명한 효과지표를 개발해야 할 것을 

주문하고 있다(권규승･한상필, 2010; 이태준 외, 

2014). 

따라서, 본 연구에서는 설문조사를 통해 버스

외부 광고에 대한 소비자의 인식, 태도, 신념, 

판단을 알아봄으로써 다른 경쟁매체와 비교하

여 버스외부 광고가 제공할 수 있는 커뮤니케이

션 효과를 탐구하고, 이를 통해 버스외부 광고

와 관련된 커뮤니케이션 전략 수립 시 그리고 

사후 광고캠페인 평가 시 고려할 수 있는 이론

적, 실무적 쟁점을 도하고자 한다. 이를 위해 본 

연구는 (1)소비자들이 하루 동안 특정 매체를 이
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용하거나 마케팅 메시지에 노출될 수 있는 접촉

률, (2)주 이용 교통 수단에 따른 접촉률, (3)주

요 매체별 관심도, 호감도, 인지 향력, 구입 

향력, (4)버스외부 광고와 더불어 주요 교통

매체인 버스정류장 쉘터 광고와 지하철 스크린

도어 광고 간 소비자의 비교평가를 조사함으로

써, 버스외부 광고의 효과성과 경쟁우위를 총체

적으로 평가하고자 한다. 연구결과를 통해 버스

외부 광고에 대한 이론적 논의를 강화하고, 이

를 토대로 실무적, 정책적 차원에서 버스외부 

광고 산업과 제도적 환경을 향상시키기 위한 전

략적 제언을 도출하고자 한다. 

2. 문헌연구

1) 교통광고 시장 현황

국내 OOH광고 시장의 규모는 2006년에 7,737 

억원의 역대 최고 취급액을 기록한 이후 성장, 

축소, 정체의 변화를 반복하고 있다. 2006년 이

후 경기불황에 따른 광고주의 마케팅비용 축소 

여파는 OOH광고 업의 직격탄이 되었고 이로

부터 국내 OOH광고 시장은 불황과 침체로 고

전하다가, 2009년을 터닝포인트하여 2010년과 

2011년 연속 성장세를 이어갔다. 그러나 다시 

미국 발 경제위기 등으로 촉발된 경기불황과 더

불어 미디어 테크놀로지로 인한 마케팅 미디어 

산업의 구조적 변화, 다매체･다채널 시대의 방

송 산업 다각화 등의 외부 환경요인이 나타나면

서 OOH광고 산업의 성장세는 2012년부터 주춤

하거나 보합세로 돌아서게 되었다. 산업계 통계

에 의하면, 2012년 옥외광고시장은 약 1조 3천

억원의 취급액을 보 으나, 경기 불확실성에 따

른 기업들의 마케팅 예산감축으로 인하여 2012

년 하반기에는 둔화세를 보 다. 그럼에도 불구

하고 최근 국내 OOH광고 시장 전반은 이러한 

환경 변화에 기민하게 대응하고 있으며, 가격경

쟁력과 커뮤니케이션 임팩트가 높은 뉴미디어

와의 융합으로 새로운 돌파구를 찾아 나서고 있

다. 지난 5년간의 산업계 데이터를 보더라도 연

간 취급액 기준 뉴미디어의 연평균 증감률이 

23.08%로 가장 높게 나타났으며, 그 다음으로

는 OOH매체(19.43%)가 뒤를 쫓고 있다. 물론 

OOH광고 산업이 경기상황 전반에 걸쳐 각종 

거시경제 외부요인들에 큰 향을 받는 특성이 

있지만, 최근 업계의 자구책과 혁신적인 대안들

이 마련되고 OOH광고의 합리적 거래관행과 과

학적 광고관리 기법들이 도입되면서 양적･질적 

측면에서 새로운 활로를 모색하고 있다(강태중, 

2012; 심성욱･양병화, 2007). 

그러나 OOH광고 시장에서 차지하고 있는 교

통광고 역은 다소 상이한 흐름을 보이고 있

다. OOH광고 산업계 동향과 관련된 통계치를 

살펴보면(SP Today, 2013), 교통광고 시장은 

2011년 약 4,163억원 규모를 형성한 데 반하여 

2012년 약 4,060억원으로 집계되었으며, 이는 

전년 대비 2% 감소한 수치 다. OOH광고 시장

에서 가장 인기 있는 매체 가운데 하나인 버스

외부 광고 또한 2012년부터 다소 주춤하는 모습

을 보이고 있다. 특히 버스외부 광고를 가장 많

이 이용했던 의료업계와 주류업계가 의료광고 

심의 및 주류광고 금지와 같은 법제도적 제약조

건에 직면하게 되면서, 버스외부 광고를 이용해 
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오던 두 제품군의 광고주들이 다른 OOH광고에 

마케팅 비용을 투자하는 경향이 두드러졌다. 또

한, 경기불황의 여파 또한 버스외부 광고의 효과 

및 효율에 대해 묵과하거나 맹신하 던 광고주

들을 중심으로 버스외부 광고에 대한 의구심과 

회의감이 형성되기도 하 다(이태준 외, 2014). 

그러나 일각에서는 버스외부 광고가 CPM관점에

서 여전히 경쟁매체 경재우위를 보이고 있으며, 

버스외부 광고 매체에 대한 업계의 신뢰와 소비

자의 친숙도는 어려운 시장 상황에서도 이를 극

복할 수 있는 버스외부 광고 고유의 자산이라고 

보고 있다(SP Today, 2013). 버스외부 광고와 

같이 교통광고에 포함되는 택시의 경우에는 디

자인 변경을 통해 광고를 부착할 수 없는 조건

이 보다 강화되었다는 점과 매체 사 별로 택시

광고 관리가 체계적이지 못 하다는 이유가 대두

되면서 경기불황 가운데 큰 폭의 매출 하락을 

경험하고 있다. 또한 지하철 및 철도 광고시장

도 이와 마찬가지로 경기침체의 향에서 자유

롭지 못한 것으로 나타났으며, 광고주의 선호도

가 높은 전동차 내 액자 광고의 경우도 경기침체

에 따른 판매율 감소 현상이 심각하게 나타나고 

있다. 예를 들어 스크린도어의 경우 2호선에 대

한 광고주 선호도 현상이 집중되었으며, 여타 지

역의 스크린도어 판매율은 예년과 비슷하거나 

기대에 못 미치는 현상을 보이고 있다.

2) OOH광고 효과측정 동향

최근 수년간 국내 총 광고 취급고에서 OOH

광고 매체가 차지하는 비율은 10% 내외를 기록

하고 있다(김재  외, 2011). 이러한 비율은 전

통적인 4대 매체와 비교하더라도 전혀 손색이 

없는 규모이다. 이러한 위상에도 불구하고 OOH

광고 매체들에 대해 과학적이고 실증적인 평가

가 부족하며, 이 때문에 매체 간의 평가우위를 

논하기란 쉽지 않은 실정이다. 설령 이와 같은 

결과가 존재한다고 하더라도 주기적이고 정례

화된 효과측정을 통한 데이터베이스에 기인하

는 것이 아니라 단발적이고 일시적인 계량화 작

업의 부산물이었다는 점에서 보다 통합적이고 

총체적인 광고매체 평가가 요긴한 시점이다. 실

제로 기존의 OOH광고의 효과성에 대한 논의가 

야립광고에 치중되어 왔다는 점과 더불어 개발

된 측정모델 또한 다른 옥외광고 매체에 적용시

키기 어렵다는 점에서 OOH광고 매체의 개별적

인 특성을 고려한 효과측정의 중요성이 요구되

고 있다(김재  외, 2011; 권규승･한상필, 2010; 

심성욱･양병화, 2007). 이에 따라 최근 산학협

동 차원에서 버스외부 광고효과에 대한 실증적 

연구결과들이 제시되고 있으며, 다양한 이론과 

방법론을 접목한 연구성과들이 OOH광고 효과

연구의 질적 수준을 제고하는데 기여하고 있다. 

OOH광고 효과조사 연구들을 살펴보면, 일반

적으로 OOH광고에 대한 노출을 평가하기 위한 

계량적 접근법과 OOH광고에 대한 소비자반응

을 검증하기 위한 심리적 접근법으로 구분해 볼 

수 있다(심성욱 외, 2012). 먼저 계량적 접근법

은 국내 OOH광고 효과연구의 위상과 정도를 

향상시키는 데 크게 일조하 으며, OOH광고에 

대한 의사결정과 플래닝의 질적 수준을 제고하

는 데 큰 기여를 하 다. 우선, 계량화 접근법은 

광고매체 사업에서 통용되고 있는 표준화된 개

념과 수식을 통해 OOH광고의 노출효과 및 매
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체파워를 측정하는 방법으로써, 1일유효노출량

(DECs: daily effective circulations), 천명노출

비용(CPM), 총노출량(GRP: gross rating point) 

등과 같은 기존 광고매체 효과지표를 OOH광고 

컨텍스트에 변형하여 최적화된 모델을 개발하

는 데 역점을 두었다. 이러한 접근법은 동일한 

OOH광고 매체군 안에서 매체 간 효과의 크기

를 비교할 수 있으며, 다른 시점에서 검증된 동

일 매체의 효과지표를 상호 비교하는 데 용이함

으로, 광고매체 기획시 광고매체들 간의 객관적

인 평가를 위한 이론적 준거점을 확보할 수 있

다(박현수, 2006). 예를 들어, 명동의 옥상광고

물과 강남역 지역의 옥상광고물의 효과 차이를 

비교한 사례나 동일한 야립광고물에 대하여 작

년과 올해의 효과결과를 비교하고자 할 때 이러

한 접근법이 활용될 수 있다.

반면에 심리적 접근법은 OOH광고에 반응하

는 소비자의 정보처리 및 의사결정 프로세스를 

세 하게 파악하려는데 초점을 두고, OOH광고 

매체 별 특성에 따른 소비자의 인지, 태도, 행동 

등의 반응을 측정하고 평가하는 방식이다. 이를 

위해 주로 설문조사나 실험연구가 실시되며, 소

비자의 심리적 반응을 측정한 후 해당 OOH광고 

매체의 특수성과 장･단점과 OOH 광고의 설득효

과의 다양한 사회심리학적 변인을 규명할 수 있

다. 그리고 이를 통해 광고매체 간, 동일 광고매

체 군 안에서 이론적인 비교를 시도할 수 있다

(박현수, 2006). 예를 들어, 심리적 접근법을 

통해 기존 4대 광고매체와 OOH광고 매체 간 비

교를 할 수 있으며, 이러한 접근법은 실질적으

로 광고주가 IMC 기획하는 과정에서 여러 가지 

마케팅 매체들 간의 독특한 설득효과를 파악할 

수 있게 함으로써, 보다 명확하고 임팩트 큰 마

케팅 캠페인을 기획하는 데 일조한다.

이러한 방법론적인 고찰을 토대로, 권규승과 

한상필(2010)은 국내 OOH광고 효과측정에 관

한 연구동향을 시기별로 크게 3단계로 구분하

다. 1단계는 김재홍의 연구를 효시로 1995년부

터 2000년까지 이며, 2단계는 2001년부터 2006

년까지, 3단계는 2007년 이후로 구분하 다. 세

부적으로 1단계 시기는 국내에 풀 칼라 LED 전

광판이 최초로 등장한 시기로 연구자들은 주로 

전광판에 큰 관심을 갖고 전광판과 옥상, 야립

광고 효과를 비교하거나 전광판광고의 CPM 분

석을 통해 TV광고, 신문광고와 비교하 다. 아

울러 전광판광고와 옥상광고의 노출효과를 비

교하는 데 역점을 두었다. 1단계 연구의 특징은 

전광판, 옥상, 야립과 같은 대형 OOH광고물을 

대상으로 개별 광고물의 실측을 위해 설문조사를 

통하여 재인이나 회상 등 옥외광고의 인지효과를 

측정하 다는 데 있다(권규승･한상필, 2010; 서

범석, 1996). 2단계(2001~2006년) 시기의 연구

는 1단계 시기에 이루어진 연구들을 토대로 주

로 개별 OOH광고물을 대상으로 광고노출 효과

와 소비자 반응을 조사함으로써, 보다 경험적이

고 실증적인 OOH광고 효과연구가 진행되었다. 

이 시기의 연구는 OOH광고 효과측정에 필요한 

개념화와 방법론에 있어서 정교함과 과학성이 

더하여졌고, 특히 연구의 변인을 선정하는 과정에

서 연구자의 객관성을 확보하기 위한 다양한 기법

들이 고안되었다(박현수, 2006; 서범석, 2006; 

서범석, 2001). 무엇보다도 2단계 시기의 연구

의 특징은 OOH광고 효과측정을 위한 변인들을 

통합적으로 고찰하 다는 점과 변인들 간의 상
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대적 중요성을 계량적으로 논의하 다는 점에 

큰 의의가 있다(권규승･한상필, 2010). 3단계

(2007년 이후) 시기의 연구에서는 2007년 이후

부터 지금까지의 시기로서 2단계 시기의 연구를 

토대로 OOH광고 효과측정 변인선정과 효과측

정 기법이 보다 이론적인 체계와 과학적인 방법

론으로 전개되었다. 그리고 이 시점에는 OOH

광고 효과측정 모델이 현장 중심으로 개발되어

서, 광고주와 매체사의 실제적인 요구나 궁금증

을 해결할 수 있는 맞춤형 모델링 기법이 적용

되었다는 점이 특이할 만하다. 예를 들어, 심성

욱･양병화 (2007)의 연구에서는 국의 OSCAR

모델과 POSTAR모델을 기반으로 국내 종합광

고대행사의 대형 OOH광고 효과분석 측정모델

을 개발한 바 있다.  

그러나 아쉽게도 국내 교통광고 효과연구는 

상대적으로 부족한 실정이다. 전술하 던 시기

별 연구사례를 보더라도, OOH광고 효과조사가 

야립광고나 전광판 광고, 옥상광고와 같은 빌보

드 광고 중심으로 전개되었다는 점에서, 여러 

학자들이나 업계 전문가들은 교통광고 특히 버

스외부 광고효과에 대한 이론적인 규명과 실증

적인 평가를 절실하게 요구하고 있다. 물론 최

근까지 버스외부 광고에 대한 양적인 효과측정 

연구가 두 편(고한준･노봉조, 2008; 장훈종, 

2010), 광고실무자의 인식과 의사결정을 토대로 

버스외부 광고에 대한 질적 조사연구가 한 편

(이태준 외, 2014)이 발표된 바 있으나, 아직까

지 소비자 반응 중심의 심리적 접근법을 통한 

버스외부 광고 효과조사 연구는 찾아보기 어렵

다. 이러한 상황에서 연구자들은 어느 특정 

OOH광고 매체에 대한 효과연구가 미흡할 경우 

자칫 광고주들로부터 매체 신뢰도와 매력도를 

반감시키는 결과를 초래할 수 있다고 조언하고 

있다(권규승･한상필, 2010; 서범석, 2001). 게

다가 이러한 노력의 부재는 장기적으로 OOH 

광고 산업 전반에 걸쳐 회의감과 무관심을 증폭

시킬 수 있기 때문에, OOH광고 매체 특성에 맞

는 효과조사가 활발하게 전개되어야 한다고 제

안한다(김재 ･심성욱･한광석･진홍근, 2011; 문

철수, 2004). 이러한 측면에서 본 연구는 버스

외부 광고의 효과를 보다 세부적으로 이해하기 

위해, 광고노출뿐만 아니라 심리적 접근법 차원

에서 버스외부 광고에 대한 소비자의 인식과 태

도를 평가하고자 한다. 그리고 이로부터 도출되

는 실증적 결과물을 토대로 버스외부 광고 및 

OOH광고와 관련된 실무적, 정책적 함의를 발굴

하고자 한다.

3) 교통광고 효과연구 

일반적으로 교통광고란 교통수단에 매체 특

성에 따라 버스, 택시, 지하철, 철도, 비행기 및 

기타 차량 및 관련 시설물에 부착되거나 설치된 

광고이다(문철수, 2004). 이와 같은 개념적 정

의에 따라 최근 교통광고에 대한 효과연구가 지

하철, 택시, 버스를 중심으로 전개되고 있다. 

먼저 지하철 광고에 대한 연구는 다른 교통광

고 연구보다 활발한 편이다. 그 주된 이유로는 

국내의 교통 수송 분담률에 있어서 지하철이 급

증세를 보이고 있는 가운데, 지하철이란 교통수

단 자체에 대해 소비자의 인식, 태도, 행태적 습

관 등이 독특하여 광고주들에게 호소력이 크기 

때문이다. 예를 들어, 김범석 (2004)은 지하철 
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광고에 노출되는 소비자들을 인구통계학적 기

준에 맞추어 분석하 는데, 그 결과 30대 고학

력층이 지하철 광고 효과에 가장 주요한 타겟 

소비자로 나타났다. 권수미(2004)는 서울시 지

하철 광고를 집행한 광고주의 업종을 분류하여 

지하철 광고와 기존 4대 매체 광고주의 차이를 

비교분석하 는데, 그 결과 4대 매체 광고를 집

행하는 광고주와 비교했을 때 지하철 광고를 집

행하는 광고주는 관공서, 학원, 병원 등과 같이 

규모가 작거나 지역 마케팅에 역점을 두는 기업

이나 단체들이 주를 이루었다. 한편 심성욱･신
일기(2007)는 지하철 내부 광고 가운데 하나인 

지하철 모니터 방송 효과를 광고에 대한 노출, 

인식, 태도에 따라 평가하 다. 결과로 지하철 

모니터 방송 광고가 옥외 광고의 형태를 갖고 

있으나, 모니터를 통해 동화상을 전달한다는 점

에서 TV광고와 유사한 특성을 내포하고 있으며, 

기존 OOH 광고보다 정보전달력과 광고태도 및 

정보처리 결과가 높은 것으로 나타났다. 

한편, 택시광고에 대한 연구는 아직까지 국내

에서 수행된 바가 없다. 다만 외국연구를 살펴보

면, Veloutsou & O’Donnell(2005)이 택시광고 

효과를 평가한 바 있다. 이들은 연구에서 택시외

부 광고가 다른 옥외광고 매체와 달리 어떠한 매

체 접촉률을 보이는 가를 소비자의 반응의 관점

에서 연구하 는데, 그 결과 택시광고는 버스나 

빌보드 광고 다음으로 높은 접촉률을 보 으며 

광고에 대한 소비자의 태도도 긍정적인 것으로 

나타났다. 그렇지만 광고의 효용성 측면에서 택

시광고는 새로운 브랜드 정보를 전달하기 보다

는 이미 다른 광고매체를 통해서 충분한 노출이 

이루어진 브랜드를 다시 반복적으로 노출시키는 

용도로 사용되는 경향이 나타났다. 이러한 측면

에서 이 연구는 택시광고의 설득효과를 높이기 

위해서 크로스미디어 전략을 통해 가급적 타겟 

소비자들이 충분하게 인지한 브랜드를 택시를 

통해 재노출 및 확산시킬 것을 제안하 다.

택시와는 달리 버스외부 광고는 몇 가지 눈여

겨 볼만한 실증적 연구사례를 가지고 있다. 버스

광고 연구의 효시라고 할 수 있는 Prendergast 

& Hang(1999)의 연구가 바로 그러하다. 이들의 

연구에서는 홍콩 시민들이 버스정류장에서 버

스를 기다리고 있는 동안에 설문조사를 실시하

으며, 버스외부 광고에 대한 태도와 반응도를 

평가하 다. 세부적으로 버스외부 광고에 대한 

회상도, 버스광고에 대한 태도, 버스광고 제품

에 대한 관여도, 버스광고에 주의를 기울이는 

선행요인 등을 검증하 다. 연구결과에서는 전

체 응답자의 80% 이상이 적어도 한 개 이상의 

버스외부 광고를 회상하는 것으로 나타났으며, 

대부분의 응답자가 버스외부 광고에 대해 높은 

관여도를 가지고 있지는 않았으나, 버스외부 광

고 자체에 대해서는 긍정적인 태도를 보 다. 

또한 버스이용 소비자로 하여금 버스 광고에 대

하여 주목도를 높이기 위해서는 버스 광고가 재

미있어야 할 것과 눈에 띄는 색상과 매력적인 

디지안 등의 시각적 요소를 효과적으로 사용해

야 할 것을 제안하 다. 국내에서는 고한준･노
봉조(2008)의 버스외부 광고효과 측정을 위한 

탐색적 연구가 수행된 바 있다. 이들의 연구에

서 버스외부 광고가 다른 광고 매체와 비교하여 

어느 정도의 접촉률을 나타내는 가를 알아보았

고, 버스외부 광고를 통해서 인지적 반응이 형

성되는 과정에서 어떠한 소비자 요인이 가장 중
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요하게 고려되어야 하는지를 살펴보았다. 이 연

구에서는 서울 및 경기도에 거주하는 20세 이상 

50세 미만의 일반인 800명을 대상으로 면대면 

설문조사를 진행하 으며, 결과로는 버스외부 

광고는 TV 다음으로 높은 접촉률을 나타내었

다. 또한 특정 제품군에 대한 소비자의 인지적 

반응이 형성되는 경로를 파악한 결과 버스외부 

광고는 TV와 케이블 TV 다음으로 높은 접촉률

을 나타내었다. 한편 버스외부광고에 대한 소비

자의 인식 가운데 버스외부 광고가 개인적인 구

매활동에 향을 미친다는 견해가 도출되었다. 

특히 응답자 가운데 상당수가 버스외부광고가 

주목도, 흥미도 차원보다도 구매 향력 측면에

서 다른 광고매체들 보다 상대적으로 유효하다

는 인식을 나타내었다. 아울러 서우범･심성욱･
한상필(2009)의 연구에서는 인터넷 설문조사 

방법을 이용하여, 버스중앙차로 승강장에서의 

소비자와 광고 의 접촉형태를 분석하 고, 중앙

차로 버스 승강장 광고노출이 소비자 만족도와 

구매의향에 미치는 향을 분석한 바 있다. 이

와 유사하게 광고매체에 대한 소비자의 접촉 여

부를 파악한 장훈종(2010)의 연구에서도 버스외

부 광고가 광고노출 측면에서 매우 효과적이고 

비용효율적인 것으로 나타났다. 

이러한 선행연구의 결과를 종합해 보면, 버스

외부 광고가 매체 특성상 교통수단 이용자의 이

동경로 및 행동반경에서 양적으로나, 질적으로 

특수한 커뮤니케이션 효과를 제공한다고 볼 수 

있다. 예를 들어 연구자들은 버스외부 광고의 

향력이 단순히 인지적 반응(주목도, 흥미도)

에 국한된 것이 아니라 소비자의 행동학적 반응

(구매의향 및 구매충동)에도 유의미한 향을 

불러일으킬 수 있다는 점을 강조하고 있다(장훈

종, 2010; 주호일, 2014). 그리고 버스외부 광

고만의 장점과 혜택을 활용하여, 단순 노출 중

심의 마케팅 캠페인이 아니라 IMC 상황 속에서 

소비자의 브랜드 접점매체로 마케팅 시너지를 

일으킬 수 있는 전략적 매체로 활용할 수 있다

고 제안한다(이태준 외, 2014; 장훈종, 2010). 

이에 따라 광고업계에서는 버스외부 광고를 통

해 소비자의 행동반응을 유발하고, 실제 구매를 

촉발할 수 있는 다양한 접점을 개발하는데 역량

을 기울이고 있으며, 구매시점 프로모션과 모바

일 마케팅과 연계하여 버스외부 광고를 통한 브

랜드 메시지 노출이 실질적인 구매행동으로 연

계될 수 있는 상황과 가능성을 극대화시키고 있

다. 그러나 또 다른 일각에서는 버스외부 광고

가 마케팅 커뮤니케이션을 위한 시간과 공간을 

충분히 확보하기 어렵다는 점에서 소비자로 하

여금 태도변화나 즉각적인 행동을 유발하기에 

제약사항이 크다고 지적하기도 한다(고한준･노
봉조, 2008; 서우범 외, 2009). 이 때문에 보다 

높은 수준의 책임성(accountability)을 위해, 

버스외부 광고기획 시 보다 신중하게 마케팅 커

뮤니케이션 목표를 설정해야 하며, 매체에 대한 

과학적인 평가 기준을 통해 광고전략을 수립해야 

할 필요가 있다고 제안한다(김재  외, 2011).

3. 연구 문제

전술한 바를 토대로 본 연구는 그 동안 선행

연구에서 다루지 않았던 버스외부 광고의 효과

성을 논의하기 위해 광고노출 효과와 더불어 심
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리적 관점에서 버스외부 광고의 설득효과를 다

른 광고매체들 간의 비교를 통해 알아보고자 한

다. 그리고 이를 통해 버스외부 광고의 경쟁우

위와 특수성을 고찰함으로써 연구자, 실무자, 

정책기관에게 버스외부 광고에 대한 이해를 제

고하고 보다 객관화된 지표를 통해 버스외부 광

고 사업의 합리성과 투명성을 제고하는 이론적 

준거점을 제공하고자 한다. 선행연구에서 단순 

노출 중심의 산술적이고 계량화된 지표를 통한 

단선적인 평가 차원을 넘어서 소비자의 실생활 

속에서 역동적으로 접촉되는 버스외부 광고에 

대한 소비자의 반응을 중심으로 버스외부 광고

의 가치와 혜택을 세부적으로 이해하고자 한다. 

이러한 관점에서 다음과 같은 연구문제를 수립

하 다. 

첫째, 소비자가 하루 동안 이용하는 특정 매

체와 해당 매체에 노출되는 접촉률을 파악한다. 

현재 특정 브랜드 광고가 집행되는 4대 매체

(TV, 신문, 라디오, 잡지) 대비 버스외부 광고

를 포함한 기타 다른 광고매체에 따른 소비자의 

접촉률을 시간대에 따라 측정함으로써, 버스외

부 광고를 포함한 모든 광고매체가 소비자의 실

생활에서 차지하고 있는 노출정도를 알아보고

자 한다(고한준･노봉조, 2008).

연구문제 1. (지난 24시간을 기준으로) 광고매체에 대한 소비

자 접촉률에는 어떠한 차이가 나타나는가? 

둘째, 교통수단 별로 가장 많이 접촉한 광고

매체를 조사한다. 즉, 광고매체 별로 소비자들

이 주로 이용하는 교통수단을 알아보고, 이로부

터 광고매체 별 접촉률을 비교하고자 한다. 이를 

통해 노출 측면에서 버스외부 광고의 비교우위를 

평가해보고자 한다(김재  외, 2011; Osborne & 

Coleman, 2008).

연구문제 2. 주로 이용하는 교통수단에 따라 소비자의 광고매

체 접촉률이 어떻게 다른가?

셋째, 버스외부 광고에 대한 소비자의 전반적

인 인식과 태도를 측정한다. 소비자의 심리적 

반응을 중심으로 버스외부 광고가 상대적으로 

어떠한 광고효과에 실효성이 높은지를 판별해 

보고자 한다. 이를 위해 버스외부 광고를 포함

한 주요 광고매체 들 간의 소비자의 관심도, 호

감도, 인지 향력, 구입 향력을 평가한다. 이

는 곧 단순 노출 중심의 버스외부 광고 평가시

스템의 한계점을 보완하고, 소비자 시각에서 나

타난 버스외부 광고의 향력을 실질적으로 파

악할 수 있는 기회를 제공한다(심성욱･양병화, 

2007; Donthu, Cherian, & Bhargava, 1993). 

연구문제 3. 다른 주요 광고매체와 비교하여 버스외부 광고에 

대한 소비자의 반응(관심도, 호감도, 인지영향력, 구입영향력 

등) 반응에는 어떠한 차이가 나타나는가? 

마지막으로, 교통광고 군에서 버스외부 광고

의 경쟁매체(지하철 스크린도어 광고, 버스정류

장 쉘터 광고) 간 소비자의 인식과 태도를 비교, 

분석한다. 특히 주요 교통광고 매체 별 특성을 

비교, 평가하여 버스외부 광고 산업의 매체 경

쟁력과 잠재적 기회 혹은 위험요소를 발굴하고 

이에 대한 대응전략을 마련한다(Prendergast & 

Hang, 1999; Veloutsou & O’Donnell, 2005). 
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연구문제 4. 소비자는 주요 교통광고 매체(버스외부, 버스쉘터, 

지하철 스크린 도어)에 대하여 어떻게 평가하는가?

4. 연구방법

1) 조사 대상

구조화된 설문지와 보기 카드를 이용하여 일

대일 개별 면접 (face-to-face interview) 형

식의 대인 설문조사를 실시하 다. 이번 설문 

조사는 서울 및 경기도에 거주하는 20세 이상 

60세 미만의 일반인 800명을 대상으로 진행되

었다. 설문 진행 과정에서 현장 검증을 통해 응

답을 부정확하거나 무성의하게 제시한 설문지

는 제거되었고, 타당도 높은 결과를 얻기 위하

여 사전에 설정된 이론적 할당량(quota)을 목표로 

응답자 수가 충족될 때까지 설문조사를 실시하

다(Yu & Cooper, 1983). 표본추출 과정에서는 층

화임의추출방법(stratified random sampling)을 

이용하여 교통이용량과 인구통계학적 요인을 

기준으로 하여 전체 응답자를 하루(지난 24시

간) 기준, 5개의 주요 교통수단 별로 분류한 후 

각 집단 별로 160명씩 균등하게 응답자를 모집

하 다. <표 1>에서 볼 수 있듯이, 응답자의 성

별은 남자 400명(50%)과 여자 400명(50%)이며, 

연령대별 구성은 20~29세 집단 200명(25%), 

30~39세 집단 224명(28%), 40~49세 집단 

200명(25%), 그리고 50~59세 집단 176명(22%)

으로 구성되었다. 첫 번째 집단은 일상생활에서 

출퇴근이나 통학 및 기타 등의 개인적인 용도로 

지선, 간선, 혹은 광역 시내버스를 주로 이용하

는 사람들로 구성되었다. 그러나 마을버스나 셔

틀버스를 주로 이용하는 사람들은 제외시켰다. 

두 번째 집단은 지하철만을 주로 이용하는 사람

들로 구성되었다. 세 번째 집단은 버스와 지하

철을 동시에 이용하는 사람들로 구성되었다. 즉 

목적지까지 버스에서 지하철로 갈아타거나 반

대로 지하철에서 버스로 갈아타는 사람들이 포

함되었다. 네 번째 집단은 택시와 승용차를 주

로 이용하는 사람들로 구성되었다. 다섯 번째 

집단은 특정 교통수단을 이용하지 않고 주로 걸

어 다니거나 자전거(혹은 오토바이 등)를 이용

하는 사람들로 구성되었다. 한편 조사 지역별 

할당의 경우, 2004년 7월 서울시 교통체계개편

에 따른 8개 권역의 주요 버스 정류장과 지하철 

역 주변, 그리고 인근 거주 지역을 중심으로 조

사를 진행하 다. 이러한 방식으로 8개 권역 별

로 전체 조사 대상자를 교통수단 이용자 특성에 

따라 구분하고 확보하 으며, 이로부터 서울 시

내의 고른 표집 분포를 이루고자 하 다. 이 과

정에서 각 권역 내, 각 구별 할당보다는 해당 권

역 내 교통수단별 이용자 할당에 더 큰 비중을 

두었으며, 유동인구가 많은 버스정류장이나 지

하철 역 주변을 선택적으로 지정하여 표본을 추

출하 다.

2) 조사 방법

본 설문조사는 8개 권역 안에 포함된 각 구별

로 파견된 면접원에 의해서 실시되었으며 권역 

별 대표 구역으로 선정된 현장에서는 단순 무작

위 확률 표본 방식(simple random sampling)

을 통해 응답자를 선정하 다. 그리고 훈련된 
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1권역 2권역 3권역 4권역 5권역 6권역 7권역 8권역

구 도봉 강북 노원 성북
동
대
문

중량 성동 광진 강동 송파 서초 강남 동작 관악 금천 강서 양천
영
등
포

구로 은평 마포
서
대
문

종로 용산 중구

버스이용자 20 20 20 20 20 20 20 20

지하철이용자 20 20 20 20 20 20 20 20

버스-지하철

동시 이용자
20 20 20 20 20 20 20 20

택시 및

승용차 이용자
20 20 20 20 20 20 20 20

도보자 20 20 20 20 20 20 20 20

권역전체 100 100 100 100 100 100 100 100

<표 1> 설문 대상자 구성 (전체 : 800명)

면접원이 직접 자신에게 할당된 권역 내에서 면접 

대상자를 무작위로 선정하고 참여 의사를 밝힌 응

답자에게 설문조사를 실시하 다. 모든 설문은 

CAPI(computer aided personal interview) 시스

템으로 이루어졌다. CAPI 시스템은 컴퓨터 자

동화를 기반으로 한 대면 면접조사 시스템으로

서, 응답자가 스스로 기존설문지에 직접 답변을 

기입하는 수기 방식이 아니라 전문화된 면접원

이 소지하고 있는 타블렛 PC를 이용하여, 인터

뷰 중에 실시간으로 답변을 입력하는 방법이다. 

기존의 페이퍼-펜슬(paper-pencil) 설문지 응

답 기입 방식과는 달리 CAPI 시스템은 응답자

의 반응을 컴퓨터에 바로 입력한다는 점에서 설

문의 완성률이 높고 만일 응답 중에 모순된 응

답이 발생할 경우 이를 탐지하는 기능이 있어 

오답률을 감소시킬 수 있다. 또한 CAPI에 입력

된 조사결과는 자동적으로 데이터 베이스화 된 

웹서버 상에 전송 및 축적되기 때문에 데이터 

프로세싱 시간과 노력을 절감할 수 있다.

3) 조사 항목

본 연구에서는 설문조사를 통해 버스외부 광고

에 대한 소비자의 인식, 태도, 믿음, 평가, 행동

학적 반응의 경향성 등을 파악하고자 옥외광고와 

관련된 선행연구들(고한준･노봉조 2008; Donthu 

et al., 1993; Meurs & Aristoff, 2009; Osborne 

& Coleman, 2008; Prendergast & Hang, 

1999; Taylor et al., 2006; Taylor & Franke, 

2003; Veloutsou & O’Donnell, 2005)을 참고

하여, (1)광고매체의 접촉 여부, (2)주요 매체의 

광고 향력, (3)주요 교통광고(버스 외부 광고, 

지하철 스크린 도어 광고, 버스 정류장 쉘터 광

고)에 대한 인식, (4)주요 교통광고에 대한 속성

별 비교, (5)인구 통계학적 특성에 관한 측정도

구를 개발하 다. 

(1) 광고매체의 접촉 여부

설문조사 시점에서 최근 24시간을 기준으로 응

답자의 광고매체 접촉률을 측정하 다(Osborne 

& Coleman, 2008; Meurs & Aristoff, 2009). 

이를 위해 면접원은 “지난 24시간 동안 주요 시
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일반 광고 매체

- TV(일반 지상파 방송, 위성 방송 등)

- 케이블/IPTV

- 라디오 (AM, FM 방송 등)

- 종이 신문 (일간지, 주간지, 스포츠지, 경제지 등)

- 종이 잡지 (시사지, 패션지, 교양지, 남성지 등)

- 인터넷 

옥외 광고 매체

- 옥상 광고 매체 (건물 위에 설치된 동영상 또는 간판 광고)

- 버스 외부 광고 매체

- 버스 내부 광고 매체

- 지하철 전동차 내부 광고 매체(인쇄물, 동영상 등)

- 지하철 스크린도어 광고매체(인쇄물, 동영상 등)

- 버스 정류장 쉘터 광고 매체

- 극장 광고 매체 (영화 시작 전 광고)

- 미디어폴 매체 (강남역 주변에 설치된 것 같은)

- 택시 외부 광고 매체

- 택시 내부 광고 매체

- (고속)도로 옆의 빌보드형 광고 매체

- 운동 경기장 광고 매체(경기장 펜스에 설치된 광고)

- 휴대폰(스마트폰) / 타블렛 PC 광고 매체

<표 2> 접촉률 측정을 위하여 보기에서 명시된 광고 매체

간대 별로 가장 많이 보거나 들었던 매체(1순위)

와 그 다음으로 많이 보거나 들었던 매체(2순

위)를 각각 하나씩 말씀해주십시오”라고 질문하

다(<표 2> 참조). 그리고 특정 광고매체에 대

한 사전지식이나 경험이 제한적일 수 있다는 점

을 감안하여 각각의 광고매체에 대한 보기카드

를 제작하 다. 그러나 사용된 보기카드가 응답

자로 하여금 응답에 간섭효과를 일으키지 않도

록 하고자, 시각적 요소나 수사학적 표현은 최

소화 하 으며, 해당 매체의 사실적 정보만을 

제공하는 차원에서 최대한 간단하게 제작되었

다(Gkiouzepas & Hogg, 2011).

또한, 광고매체 접촉률을 측정하고자 하루를 

총 7개의 시간대로 아침 (6~10시 이전), 오전 

(10시~12시 이전), 점심 (12시~14시 이전), 오

후 (14시~18시 이전), 저녁 (18시~20시 이전), 

밤 (20시~0시 이전), 새벽 (0시~6시 이전)으로 

구분하 다. 이에 따라 하루 동안 가장 많이 이

용한 매체와 함께 주요 시간대 별로 가장 많이 

이용되거나 노출되는 광고매체를 파악하 다. 

(2) 광고 영향력의 직접적 측정

광고매체 별 소비자 향력을 비교, 평가하기 

위해 선행연구를 토대로 10개의 주요 광고매체

(지상파 TV 방송 광고, 케이블/IPTV 방송 광

고, 라디오 광고, 종이 신문 광고, 종이 잡지 광

고, 버스 외부 광고, 지하철 스크린 도어 광고, 

버스 정류장 쉘터 광고, 빌딩 전광 광고, 휴대폰 

광고)를 선정하고 각각의 광고매체에 공통적으

로 적용 가능한 효과지표를 도출하 다(고한준, 

2007; Taylor et al., 2006; Taylor & Franke, 

2003). 세부적으로, 면접원은 각 응답자로 부터 

특정 광고매체로부터 어떻게 광고를 지각하는

지, 그리고 그 광고에 대해서 얼마나 관심을 갖

게 되는지(관심도), 얼마나 호감을 갖게 되는지

(호감도), 기업이나 브랜드를 알게 되는 과정 속



200   광고학연구 The Korea Journal of Advertising

에서 그 광고가 얼마나 향력이 있는지(인지 

측면에서의 향력), 기업이나 브랜드를 선택 

혹은 구입할 때 그 광고에 얼마나 향을 받았

는지(구입 측면에서의 향력)를 조사하 다. 

그리고 각 문항 별로 100점 만점 가운데 해당하

는 정도가 높다고 생각하면 100점, 낮다고 생각

하면 0점에 가깝게 응답하도록 하 다.  

(3) 주요 교통광고에 대한 속성별 비교

본 조사에서는 버스외부 광고와 경쟁관계인 

지하철 스크린도어 광고, 버스 쉘터 광고와 비

교하고자 각 교통광고 매체 별 속성에 따른 상

대적 이점과 특징을 평가하기 위한 문항을 개발

하 다. 응답자는 5점 척도로 제시된 특정 속성

에 대해 매우 동의한다고 생각할 경우 5점, 전

혀 동의하지 않을 경우 1점으로 대답함으로써, 

각각의 교통광고의 장·단점을 평가하 다. 구체

적으로 선행연구에서 사용하 던 측정도구를 

본 연구에 적합하게 수정하 으며, 광고에 대한 

신뢰도(“_____광고에 대하여 매우 신뢰가 간

다”), 광고에 대한 주목도(“_____광고는 주목도

가 높다/눈에 잘 뜨인다”), 광고에 대한 흥미

(“_____광고는 재미있고 흥미롭다”), 제품 선택

에 대한 향력(“_____광고가 제품이나 서비스

를 선택하는 과정에서 향을 미친다”), 광고기

억 정도(“_____광고는 기억에 오래 남는다”), 광
고노출 정도(“_____광고는 자주 볼 수 있다”)에 

대해 5점 척도로 응답하 다(Donthu et al., 

1993; Prendergast & Hang, 1999; Veloutsou 

& O’Donnell, 2005). 

(4) 인구 통계학적 특성

이번 조사 대상자의 인구 통계학적 특성을 구

분하기 위해, 응답자의 학력, 직업, 월평균 소

득, 주이용 교통수단을 알아보았다. 

5. 연구결과

1) 가장 많이 접촉한 광고매체 
(지난 24시간 기준)

연구문제 1에서 제기하 던 소비자의 광고매

체에 대한 노출정도를 파악하기 위하여 조사 대

상자로 부터 지난 24시간 동안 가장 많이 보거

나 청취했던 경험이 있는(접촉 1순위) 매체를 7

개의 주요 시간대별로 하나씩 선택하도록 하

다(<표 3>과 <그림 1> 참조). 이에 따라 전체 응

답자 800명이 7개의 주요 시간대를 통틀어 가

장 많이 접촉했다고 제시한 광고매체는 TV

다. 전체 응답 5600개(800명 X 7개의 시간대) 

중 1799개의 응답에서 TV를 해당 시간대에 가

장 많이 사용한 매체라고 제시되어 32.1%의 비

중을 차지하 다. 그 다음으로 많은 비중을 차

지한 것은 지난 24시간 동안 특별히 이용한 매

체가 없다는 응답이었고, 이는 전체 응답 중 

22%를 나타내었다. TV 다음으로 많이 접촉했

다고 제시한 광고매체는 인터넷(12.9%), 휴대폰

(6.6%)으로 나타났으며 버스외부 광고는 전체 

응답 5600개 중 327개의 응답을 보 으며, 

5.8%의 비중을 차지하 다. 따라서 버스외부 

광고는 다양한 광고매체 가운데 네 번째로 높은 

접촉률을 보 으며, TV를 제외한 기존 전통매
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매체 1위 선정 비율 (%)

일반 광고 

매체

- TV  (일반 지상파 방송, 위성 방송 등)              

- 케이블/IPTV

- 라디오 (AM, FM 방송 등)                           

- 종이 신문 (일간지, 주간지, 스포츠지, 경제지 등)

- 종이 잡지 (시사지, 패션지, 교양지, 남성지 등)     

- 인터넷 

32.1

3.7

3.4

3.5

0.7

12.8

옥외 광고 

매체

- 버스 외부 광고 매체                                

- 버스 내부 광고 매체

- 옥상 광고 매체 (건물 위에 설치된 동영상 또는 간판 광고)

- 지하철 전동차 내부 광고 매체(인쇄물, 동영상 등)    

- 지하철 스크린도어 광고매체(인쇄물, 동영상 등)

- 버스 정류장 쉘터 광고 매체                         

- 극장 광고 매체 (영화 시작 전 광고)

- 미디어폴 매체 (강남역 주변에 설치된 것 같은)       

- 택시 외부 광고 매체 

- 택시 내부 광고 매체                                

- (고속)도로 옆의 빌보드형 광고 매체                       

- 운동 경기장 광고 매체(경기장 펜스에 설치된 광고)   

- 휴대폰(스마트폰) / 타블렛 PC 광고 매체         

5.8

0.7

3.7

1.8

1.4

0.7

0.2

0.1

0.5

0.1

0.1

0.1

6.6

지난 24시간 동안 특별히 이용한 매체가 없음 22

<표 3> 지난 24시간 동안 가장 많이 이용한 매체 (전체 5600개의 응답 중)
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<그림 1> 가장 많이 접촉한 광고매체(7개의 시간대를 통합하여/단위: %)

체(신문, 잡지, 라디오) 보다 월등하게 높은 접

촉률을 나타내었다. 또한 버스외부 광고는 다른 

OOH광고 매체와 비교하 을 때에도 가장 높은 

접촉률을 나타냈다. 특히 1.4%의 접촉률을 보인 

지하철 스크린도어 광고나 0.7%의 접촉률을 보

인 버스정류장 쉘터 광고와 비교해서 상대적으
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로 높은 우위를 차지하 다. 이러한 결과는 특

정 장소, 위치 및 상황에서만 브랜드 메시지를 

노출시키는 고정형 OOH 광고매체와는 달리 이

동형 광고매체로써 버스외부 광고가 교통수단 이

용자뿐만 아니라 보행자, 운전자를 모두를 타겟 

오디언스로 포함할 수 있다는 측면을 암시한다

(고한준, 노봉조, 2008; Prendergast & Hang, 

1999). 그러나 다른 OOH 광고매체를 살펴보면, 

버스외부 광고에 이어 옥상 광고매체가 3.7%의 

비중을 차지했으며, 지하철 스크린도어 광고매

체는 전체 응답 5600개 중 77개의 응답률(1.4%)

를 보 다. 그리고 버스정류장 쉘터 광고도 41

개(0.7%)로 낮은 비중을 차지하 다. 

결론적으로 총 22개의 광고매체에 대한 소비

자 접촉률을 살펴보자면, 첫째, 5% 이상의 높은 

접촉률을 보인 매체엔, TV, 인터넷, 휴대폰, 버스

외부 광고 매체가 포함되었다. 둘째, 1%~5%의 

중간 수준의 접촉률을 나타내는 매체로는 케이

블 TV, 옥상광고, 종이 신문, 라디오, 지하철 

내부 광고, 지하철 스크린도어 광고 등이 포함

되었다. 마지막으로 1% 미만의 낮은 수준의 접

촉률을 보인 매체에는 버스정류장 쉘터 광고, 

버스내부 광고, 택시 광고(외부/내부 모두 포

함), 극장 광고, 미디어폴, 도로변 빌보드형 광

고 등이 포함되었다.

2) 가장 많이 접촉한 광고매체(교통수단별: 
지난 24시간 기준)

연구문제 2를 조사하기 위해 전체 응답자 

800명 가운데 버스 이용자(160명), 지하철 이용

자(160명), 버스와 지하철 동시 이용자(160명), 

승용차 및 택시 이용자(160명), 도보자(160명) 

별 광고매체 접촉률을 파악하 다. 구체적으로, 

지난 하루 24시간을 기준으로 소비자의 주이용 

교통수단과 해당 광고 접촉률의 차이점을 살펴

보았다. 결과를 보면, 교통광고 매체 별로 큰 차

이가 나타났다. 흥미로운 점은 응답자가 일상생

활에서 주로 이용하는 교통수단 가운데 광고메

시지에 따른 직접적인 향이 존재하는 것으로 

나타났다. 버스외부 광고의 경우 버스 이용자와 

버스와 지하철 동시 이용자 가운데 높은 접촉률

이 형성되었으며, 도보자 또한 상대적으로 높은 

접촉률을 보 다. 지하철 스크린도어 광고의 경

우 지하철 이용자로부터 높은 접촉률이 나타난 

반면에 버스쉘터 광고는 주이용 교통수단과 관

계없이 낮은 접촉률을 보 다. 한편 주이용 교

통수단 측면에서, 버스 이용자 대비 버스와 지

하철 동시 이용자의 접촉률은 거의 흡사한 것으

로 나타났다. 이는 지하철을 이용하는 사람이라 

할지라도 이동 과정에서 버스를 같이 이용하는 

경우 광고에 대한 접촉률이 버스를 중심으로 형

성되고 있다는 점을 시사한다. 그러나 도보자는 

다른 집단과 큰 차이를 보 는데, 다른 교통매

체 보다도 TV가 월등하게 높은 접촉률을 보

으며, 인터넷과 휴대폰 광고에 대해서는 매우 

낮은 접촉률을 보 다(<그림 2> 참조).

3) 광고 매체에 대한 인식

연구문제 3을 조사하기 위해, 앞서 평가했던 

22개의 광고 매체의 접촉률을 5개의 대표적인 

ATL 광고매체(지상파 TV, 케이블 TV, 라디오, 

종이신문, 종이잡지)와 5개의 대표적인 BTL 광
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<그림 2> 교통수단별 가장 많이 접촉한 광고매체(7개의 시간대를 통합하여/단위: %)

고매체(버스 외부, 지하철 스크린 도어, 버스 정

류장 쉘터, 빌딩 전광판, 휴대폰)로 구분하고, 

각 매체 별 광고에 대한 관심도, 호감도, 인지 

향력, 구입 향력 등을 100점 만점으로 측정

하 다. 먼저 관심도에서는 TV 광고에 대한 관

심도가 79.4점으로 가장 높은 것으로 나타났으

며, 다음으로는 케이블 TV 광고(69.6점), 잡지 

광고(57점), 버스외부 광고(56.6점)로 나타났

다. 그 외의 광고매체들은 50점 전후로 상댖거

으로 낮은 관심도를 나타냈다. 버스외부 광고의 

경우 BTL 매체 광고 중 가장 높은 관심도를 나

타내었으며, ATL 매체 광고에 속하는 잡지 광

고와도 비슷한 수준을 보 다. 그러나 신문이나 

라디오 광고보다는 높은 관심도를 보 다. 광고

매체에 대한 호감도에 있어서도, 전체적으로 관

심도와 유사한 경향성을 나타났으나, 각 광고매

체 별로 평균 2~3점 정도가 하락한 것으로 나

타났다. 세부적으로, TV 광고에 대한 호감도가 

76.3점으로 가장 높게 나타났으며, 그 다음으로 

케이블 TV 광고(66.2점), 잡지 광고(55.3점), 

버스외부 광고(53.8점)로 나타났다. 어떤 제품

이나 회사에 대한 인지도에 향을 미치는 광고

매체에 대한 항목에 있어서는 응답자 대다수가 

TV 광고(76.1점), 케이블 TV 광고 (65.5점), 잡

지 광고(54.6점), 버스외부 광고(52.3점)의 순

으로 평가하 다. 그러나 나머지 광고매체는 모

두 50점 이하의 점수를 보 다. 잡지는 전반적

으로 낮은 접촉률을 나타났음에도 불구하고, 관

심도나 향력에서 상대적으로 높은 점수를 보

여주었다. 이는 매체의 이용 정도와는 별개로 

광고 자체에 대한 관심이 높았기 때문이라고 볼 

수 있다. 또한 구매를 결정하는 과정에서 광고 

매체의 향력을 평가했을 때, TV 광고(73.7

점), 케이블 TV 광고 (61.9점), 잡지 광고(51.8
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<그림 3> 광고 매체에 대한 인식 (단위: 100점 만점)

점), 버스외부 광고(49.4점) 순으로 나타났다. 

관심도와 인지 향력 점수와 비교하여 광고매

체 별로 평균적으로 2~3점씩 낮은 점수를 보

으나, 매체 별 순위에는 큰 변화가 없었다. 

이러한 결과를 종합해 볼 때, 버스외부 광고

는 소비자의 접촉률 면에서 뿐만 아니라 소비자 
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<그림 4> 주요 교통 광고 매체의 광고 속성별 비교 (단위: 5점 척도)

향력 측면에서도 TV를 제외한 ATL 광고매체

뿐만 아니라 BTL 광고 전반에 비해 높은 경쟁

력이 있음을 알 수 있다(<그림 3> 참조). 특히, 

버스외부 광고는 교통광고 매체 가운데 가장 큰 

향력을 가지고 있다는 점을 확인하 다. 이러

한 결과는 어느 특정 공간에 고정되어 있는 지

하철 스크린도어 광고나 버스쉘터 광고와는 달

리 운행과 정차를 반복하면서 여러 시간대와 공

간에서 마케팅 메시지를 지속적으로 노출시킬 

수 있다는 점에 기인한다고 볼 수 있다. 또한 흥

미성과 신뢰성 측면에서도 소비자로부터 양호

한 평가를 받고 있다는 점을 볼 때, 인지적 반응

뿐만 아니라 태도적 반응에 있어서도 버스외부 

광고의 효과성이 상대적으로 크다고 볼 수 있

다. 그러나 버스외부 광고는 주로 시각을 중심

으로 한 지각반응으로부터 커뮤니케이션 접점

이 주로 형성된다는 점을 감안할 때, 소비자가 

광고메시지를 오래 기억하지 못 할 경우 구매의

사결정 과정에서 정보원으로 활성화되기 어려

울 수 있다는 제한점도 엿볼 수 있다. 한편, 지

하철 스크린도어 광고와 버스쉘터 광고는 대부

분의 평가지표에서 0.1점미만의 결과를 보 으

며 광고의 여러 속성 측면에서도 거의 유사한 

수준으로 평가되었다.  

4) 주요 교통 광고 매체의 광고 속성별 비교

연구문제 4에서는 실제적인 광고효과를 측정

하는 6가지 지표(신뢰성, 주목성, 흥미성, 제품

선택시 향력, 기억용이성, 편재성)를 기준으

로 주요 교통광고(버스외부, 지하철 스크린 도

어, 버스 정류장 쉘터)에 대한 소비자의 판단이 

얼마나 다른가를 알아보고자 하 다. 각각의 교

통광고 매체에 대한 응답자의 인식과 판단을  5

점 척도로 조사한 결과, 전술하 던 결과와 마

찬가지로 버스외부 광고는 지하철 스크린도어 
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광고나 버스 쉘터 광고와 비교하 을 때, 모든 

지표에서 가장 높은 수치를 나타내었다(<그림 4> 

참조). 특히 버스외부 광고는 6가지 지표에서 

다른 두 가지 교통광고 매체보다 우수한 효과성

을 보여주었다. 특히, 주목성(4.15점), 편재성

(3.92점), 신뢰성(3.78점), 흥미성(3.73점)에서 

높은 점수를 받았다. 그러나 제품선택 시 향

력(3.63점)과 기억용이성(3.64점) 측면에서는 

다른 네 가지 지표값보다 상대적으로 낮은 점수

를 받았다. 그러나 이 두 가지 지표값도 다른 두 

가지 교통광고 매체보다는 높은 수치 다. 

6. 결론 및 제언

본 연구에서는 설문조사를 통하여 버스외부 

광고에 대한 소비자의 인식, 믿음, 태도, 판단, 

경험 등을 알아보고, 버스외부 광고 자체의 효

과성과 경쟁우위를 객관적으로 평가하 다. 세

부적으로 광고매체 별 접촉 여부, 주요 매체의 

광고 향력, 주요 교통광고(버스외부 광고, 지

하철 스크린 도어 광고, 버스 정류장 쉘터 광고)

에 대한 인식, 주요 교통광고에 대한 속성 별 비

교를 실시하 으며, 결과를 통해 오늘날 버스외

부 광고가 마케팅 커뮤니케이션 산업 전반에 걸

쳐서 어떠한 효용성과 가치를 창출할 수 있는가

에 대한 이론적 토대를 구축하 다. 

분석 결과에 따르면, 접촉률 면에서 버스외부 

광고는 전체 광고매체 가운데 4위에 랭크되었

다. 버스외부 광고는 TV를 제외한 기존 전통매

체(신문, 잡지, 라디오)와 BTL 광고매체와 비교

할 때 월등히 높은 접촉률을 보 고, 교통광고 

매체 군 내에서도 경쟁매체인 지하철 스크린도

어나 버스쉘터보다 높은 접촉률을 나타내었다. 

이러한 결과는 버스외부 광고가 특정한 장소, 

위치 및 상황에 국한되지 않고, 소비자의 이동 

동선과 생활 반경 안에서 직·간접적으로 브랜드 

메시지를 노출시킬 수 있으며, 이 때 빈도수와 커

버리지를 유리하게 가져갈 수 있다는 점에 기인

한다고 볼 수 있다(고한준, 2007; 장훈종, 2010). 

따라서 버스외부 광고는 기본적으로 마케팅 메

시지의 노출면에서 소비자와 브랜드 간의 접점

을 개발하고 관계성을 구축하는 데 상대적으로 

이점이 있는 매체라고 볼 수 있다. 

주이용 교통수단에 따른 접촉률과 관련된 결

과에서도 광고매체 별로 큰 차이가 나타났다. 

특히 교통광고 매체 가운데 소비자가 주로 이용

하는 교통수단에 따라 큰 차이가 나타났는데, 

버스외부 광고의 경우 버스 이용자와 버스·지하

철 동시 이용자로부터 매우 높은 접촉률이 형성

되었고, 도보자 가운데에서도 상대적으로 높은 

접촉률을 보 다. 반면에 지하철 스크린도어 광

고의 경우에서도 지하철 이용자로부터 높은 접

촉률이 형성되었다. 그러나 버스쉘터 광고의 경

우에서는 주이용 교통수단의 차이와 큰 관계없

이 대체로 낮은 접촉률이 형성되었다. 또한 흥

미로운 점은 주이용 교통수단 가운데 버스 이용

자와 버스·지하철 동시 이용자의 접촉률은 거의 

유사한 패턴으로 형성되었다. 이를 통해 버스이

용자 뿐만 아니라 지하철을 이용하는 소비자들

이 교통수단 이용 및 이동 과정에서 버스를 이

용할 경우 버스외부 광고에 접촉될 수 있는 가

능성이 농후하다는 점을 유추해 볼 수 있다. 따

라서 교통광고 혹은 OOH광고 캠페인을 기획할 
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경우 타겟 소비자의 교통수단 이용패턴이나 습관

화된 행동을 파악하는 일이 우선시 되어야 할 것

이다. 또한 지역 별 교통시스템과 관련된 사회적, 

제도적 환경을 파악하여 버스외부 광고의 커뮤니

케이션 효과의 장애요인 혹은 지레점(leverage 

point)을 통합적으로 고찰해 볼 필요가 있다. 

또한 흥미로운 결과로 광고매체 별 소비자 인

식과 평가(관심도, 호감도, 인지 향력, 구입 

향력)면에서도 버스외부 광고가 BTL 광고매

체 중에서 가장 긍정적인 반응을 얻었으며, 다

른 교통광고 매체와 비교했을 때도 보다 긍정적

인 평가를 얻었다. 세부적으로 ATL 광고매체와 

비교했을 때, 버스외부 광고는 잡지광고와 비슷

한 수준을 보 으나, 신문이나 라디오 광고보다

는 더 긍정적인 평가를 얻었다. 이러한 결과를 

통해 특정 시간 및 공간에서 브랜드 메시지 노

출이 제한되고 소비자의 선택적 노출이 나타날 

수 있는 신문, 잡지, 인터넷과 같은 광고매체와

는 달리 버스외부 광고는 소비자의 일상적인 생

활환경 속에서 자연스럽게 마케팅 효과를 높일 

수 있을 것으로 사료된다. 또한 지하철, 버스정

류장, 혹은 극장과 같이 특정 장소에서 마케팅 

메시지를 강제적으로 노출하는 방식을 취하지 

않음으로써, 버스외부 광고는 광고에 대한 소비

자의 심리적 저항감이나 회의적 태도를 상대적

으로 경감시키거나 우회할 수 있는 전략적 수단

이라고도 볼 수 있다. 최근 소비자의 광고거부, 

설득지식, 그리고 광고회피를 줄이기 위한 대안

으로서 일방적인 설득 메시지 전달과 강요보다

는 소비자의 일상성과 보편성에 부합하는 마케

팅 콘텐츠를 개발하고 이를 활용하여 소비자와 

브랜드 간의 소통과 교감의 질을 보장할 수 있

는 접점관리의 중요성이 부각되고 있다(Giles, 

2002). 이러한 측면에서 버스외부 광고의 장점

과 차별성을 극대화하기 위해 브랜디드 엔터테

인먼트(branded entertainment), 내러티브 스

토리텔링(narrative storytelling)과 같이 소비

자와의 자연스럽고 친근한 브랜드 커뮤니케이

션을 활성화시킬 수 있는 버스외부 광고 전략이 

필요할 것으로 사료된다. 

또한 본 연구에서는 광고에 대한 반응을 평가

하는 6가지 속성(신뢰성, 주목성, 흥미성, 제품 

선택시 향력, 기억용이성, 편재성)을 기준으로 

주요 교통광고(버스외부, 지하철 스크린도어, 버

스 정류장 쉘터) 매체들 간 커뮤니케이션 효과를 

비교하 다. 역시 앞에서 논의된 결과와 유사하

게, 버스외부 광고가 지하철 스크린도어나 버스

쉘터보다 모든 효과지표에서 긍정적인 평가를 얻

었다. 그러나 다른 기준들에 비해 제품선택 시 

향력과 기억용이성 측면에서 상대적으로 낮은 

점수를 받았다. 환언하자면, 버스외부 광고는 다

른 교통광고 매체들보다 인지반응 중심의 마케팅 

커뮤니케이션 목표를 수행할 수 있는 기능적, 효

과적 매체라고 할 수 있다. 그러나 이와 같은 버

스외부 광고의 경쟁력을 유지하기 위해서는 버스

외부 광고를 통해 야기될 수 있는 복잡하고 혼란

스러운 메시지 요인들이 필히 통제되어야 할 것

이다. 선행연구에서는 OOH광고를 통해 소비자

와의 접점이 형성되는 과정에 있어서 마케팅 메

시지를 처리하고 반응하는 시간이 다른 매체환경

보다 극히 한정적이고 순간적이기 때문에, 메시

지의 가시성과 독해용이성을 강화하고 시각적, 

청각적, 공감각적 임팩트가 큰 크리에이티브 전

략을 사용해야 한다고 제안한다(Donthu et al., 
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1993; Taylor et al. 2006). Verhoeven and 

Perfetti(2008)의 연구에서는 텍스트 메시지의 

이해력(comprehensibility)을 향상시키기 위해 

효과적인 ICT(information and communication 

technologies)를 이용하는 방안과 메시지를 처리

하는 소비자의 동기, 능력, 기회를 개선해야 한

다고 제안한 바 있다. 따라서 버스외부 광고의 

매체 경쟁력과 매체 매력도를 유지하기 위해서는 

버스외부 광고에 대한 반응을 촉진하고 활성화 

시킬 수 있는 메시지 전략이 고안되어야 할 것이

다. 그러나 버스외부 광고와 관련된 크리에이티브

에는 법, 제도적 규제가 뒤따르는바 이를 무시한 

일방적인 미디어 크리에이티브(media creative)

나 사회적 규범을 뛰어 넘는 수준의 접근법은 오

히려 부메랑 효과(boomerang effect)를 일으킬 

수도 있을 것이다. 

끝으로 버스외부 광고가 소비자의 구매행동

에 미치는 향력이 제한적이라는 결과는 버스

외부 광고를 통해 브랜드 경험, 체험, 구매행위

를 기대하는 광고주에게 불안요소가 될 수도 있

다. 따라서 이를 보완할 수 있는 전략적 대응이 

필요하다. 물론 주목성, 편재성, 신뢰도, 흥미성 

측면에서는 긍정적인 결과를 얻었으나, 이러한 

마케팅 커뮤니케이션 목표는 버스와 같이 운행

과 정차를 반복하면서 교통수단 이용자, 도보이

용자, 운전자에게 마케팅 메시지를 노출시키는 

차원에서 어렵지 않게 달성될 수 있는 결과일 

수 있다. 그러나 만일 보다 높은 수준의 매체 경

쟁력과 커뮤니케이션 효과를 원한다면, 실질적

인 소비자 행동을 촉발하고 유인할 수 있는 버

스외부 광고만의 특화된 커뮤니케이션 전략을 

마련해야 할 것이다. 예를 들어, 버스외부 광고

를 통해 브랜드에 대한 인지적, 감정적 반응을 

형성한 후에 바로 이어서 구매시점 마케팅 전략

이나 구매행동으로 연계될 수 있는 교각 역할의 

마케팅 매체를 연계하는 IMC 전략을 고려해 볼 

수 있을 것이다(Katz, 2010).  

7. 시사점

연구결과를 토대로 버스외부 광고에 대한 이

론적, 실무적 함의를 다음과 같이 제시해 볼 수 

있다. 먼저 OOH광고매체 가운데 버스외부 광고

가 버스쉘터나 지하철 스크린도어에 비해서 장

점으로 인식될 수 있는 커뮤니케이션 효과성을 

고려해 볼 수 있다. 버스외부 광고는 TV, 인터

넷과는 달리 소비자의 일상적인 생활환경 속에

서 다양한 브랜드 접점을 형성할 수 있고, 소비

자의 라이프스타일에 부합하는 마케팅 커뮤니케

이션을 수행할 수 있다. 그러나 버스외부 광고를 

통해 소비자와 브랜드 간의 소통, 교감, 관계를 

형성하기 위해서는 버스외부 광고의 노출량과 

빈도수를 충분하게 확보할 수 있어야 한다

(Katz, 2010). 이를 위해 먼저 버스 외부면의 전

략적, 전술적 활용가능성을 극대화 시켜 볼 필요

가 있다. 연구결과를 보면, 버스외부 광고는 버

스쉘터 광고, 지하철 스크린도어 광고와 비교했

을 때, 비보조 인지도를 일으키는 데에는 제한사

항이 있다. 특히 버스외부 광고는 이동형 매체로

서 마케팅 메시지에 노출된 특정 시점이나 공간

에서 오랫동안 브랜드 메시지에 노출 및 반응하

기 어렵고, 만일 소비자가 의식적으로 버스외부 

광고에 주의를 기울이더라도 브랜드 정보를 설
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득의 중심경로(central route)나 인지적 정교화

(cognitive elaboration) 과정을 통해 처리하기 

어렵다. 따라서 텍스트 중심의(text-based) 마

케팅 메시지의 사용은 지양해야 할 것이다. 그리

고 문자화된 메시지를 사용할 경우 가시성과 독

해용이성이 높은 크리에이티브 전략이 필수적으

로 고려되어야 할 것이다. 예를 들어, 버스외부 

광고 컨텍스트에 맞는 수사학적 비주얼(visual 

rhetoric) 전략을 통해 버스외부 광고에 대한 공

감각적 반응을 유발할 필요가 있다. 아울러 다양

한 버스외부 면에서 브랜드 접점이 형성될 수 있

는 기회들을 포착하고, 이를 소비자 반응으로 활

성화시킬 수 있는 전략을 발굴해야 할 것이다. 

이를 위해 타겟 소비자의 이동 동선과 교통시설

물 이용과 관련된 행동학적 특수성에 대한 분석

이 필수적으로 뒤따라야 할 것이다. 

또한 버스외부 광고가 교통수단으로서 공공

성과 결부되어 있다는 점도 주지할 필요가 있

다. 미시적인 차원에서 버스외부 광고가 여러 

가지 측면에서 소비자의 긍정적인 평가를 받고 

있다는 점은 환 할 만하다. 그러나 그 이면에 

버스는 엄연히 공공시설물이고 버스외부 광고

는 공공 역에 침투한 상업적 메시지라고 비추

어 질 수 있다는 점 또한 잊지 말아야 할 것이

다. 만일 버스외부 광고가 자칫 소비자 권리 및 

교통수단의 공익성에 대한 공익적 정서와 충돌할 

경우 이는 자칫 버스외부 광고의 커뮤니케이션 

효과뿐만 아니라 관련 산업 전반에 부작용으로 

작용할 수 있다(Mangleburg & Bristol, 1998). 

따라서 버스외부 광고 실무자는 법제도적 환경

과 소비자 문화의 추이를 파악하고 버스외부 광

고의 제도적 가치와 도구적 가치를 훼손할 수 

있는 외부요인들에 기민하게 대처해야 할 것이

다. 이와 더불어 정부 또한 버스외부 광고와 관

련된 규제의 사각지대를 꼼꼼하게 관리하고, 규

제차익으로부터 버스외부 광고 시장질서와 거

래관행이 퇴보되거나 경직되지 않도록 관리해

야 한다. 또한 가능하다면 국, 호주와 같이 우

리나라도 버스외부 광고 시장 활성화를 위한 정

책적 배려와 제도적 관용에 힘을 쏟을 필요가 

있다. 본 연구에서 나타났듯이, 버스외부 광고

에 대한 소비자의 인식과 태도를 고려해 볼 때, 

현행 규제체계 및 제도적 장치로 버스외부 광고

의 효과를 극대화하고 매체 경쟁력과 매력도를 

진작시키기란 제한사항이 크다. 따라서 허용가

능한 수준에서 버스외부 광고의 창의성과 다양

성의 폭을 확대시킴으로써, 버스외부 광고 및 

OOH광고 사업에 활력소를 불어넣어줄 것을 제

안해 본다. 이와 함께 공공기관 중심으로 버스

외부 광고의 실태조사가 조직화, 정례화 되기를 

바라고, 이로부터 버스외부 광고 사업의 신뢰도

와 객관성이 보다 한 차원 높은 수준으로 정착

될 수 있기를 희망한다. 

끝으로, 본 연구에서 나타난 제한점을 다음과 

같이 정리해 본다. 첫째, 본 연구는 소비자의 기

억에 기인하여 버스외부 광고의 효과성을 측정

하 다. 향후에는 실험연구를 통해 버스외부 광

의 효과를 검증하고 관련된 변인들의 역학관계

를 고찰할 수 있기를 바란다. 둘째, 본 연구의 

결과는 서울 지역에 국한되었기 때문에, 우리나

라 전국 각지 버스외부 광고 사업에 본 연구결

과를 적용하는 데 무리가 있다. 물론 버스외부 

광고가 서울 및 수도권 지역을 중심으로 활성화

되어 있으나, 연구결과의 일반화의 어려움을 극
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복하기 위해 향후 연구에서는 서울 이외의 다른 

지역도 포함하여 버스외부 광고에 대한 일반적

인 동향과 지역적 특수성을 동시에 파악할 필요

가 있다. 마지막으로 버스외부 광고에 대한 인

식을 측정하는 과정에서 각 변인에 대한 신속한 

답변을 접수하고자, 단일 항목으로 설문을 실시

하 다. 무엇보다도 조사현장에서 면접원이 이

동 중인 소비자를 대상으로 면대면으로 설문을 

진행해야 했기 때문에, 연구의 편의성 차원에서 

질문을 간소화해야 했다. 그러나 향후 연구에서

는 다중 항목을 활용하고, 다양한 분석 기법을 

활용하여 연구결과의 이론적 함의와 실용성을 

배가시키기를 바란다. 
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the past decades, public transportation advertising has emerged as an 
important research topic in the area of out-of-home(OOH) advertising. 
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