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국문초록1)

본 연구는 광고 마케팅 분야 연구, 특히 광고 효과 관련 연구 진행 과정에서 주로 활용되는

대학생 표본이 연구 목적과 차이 나는 응답을 제공할 가능성에 주목하고 있다. 이에

대학생 표본의 실험 참여와 측정항목에 대한 응답 과정에 영향을 미칠 수 있는 요인들을

규명하고 이를 범주화하고자 하였다. 이를 위해 집단면접 인터뷰(FGI)를 활용하여 대학생

들의 서베이 참여 경험을 현상학적으로 바라보고 이를 자기결정성 이론에 따라 분석

하였다. 분석 결과 연구조사에 참여하는 대학생의 응답은 소비자로서의 자율성에 따르는

한편, 학생으로서의 유능성 욕구에 해당하는 전공지식 및 기존 연구 참여 경험의 영향을

받는 동시에 학생으로서의 관계성 욕구에 해당하는 연구 기여 의도, 교수의 존재, 익명성에

대한 불안의 영향을 받는 것으로 나타났다. 이 과정에서 추가점수와 같은 보상은 관계성

욕구를 강화시키는 역할을 하는 것으로 나타났다. 본 연구는 광고 마케팅 연구의 내적 

및 외적 타당도에 영향을 미칠 수 있는 요인들을 규명하고 이를 이론적으로 설명하는

가설적 프레임워크를 제시하여 광고학 관련 연구 방법론의 발전을 도모하고자 하였다.

주제어: 광고 효과 연구, 대학생 표본, 요구 특성, 응답 편향, 내외적 타당도
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서론

과학적 연구를 위한 자료수집과 관련한 방법론

적 논란은 꾸준하다(김승현, 2013). 양적 조사 분석

의 대표적인 수단인 표본 추출과 관련하여 광고 

마케팅 분야의 실증적 연구 영역은 대학생 표본에 

크게 의존하고 있다. 황장선과 강태중(2008)의 연

구에서 볼 수 있듯이 1988년부터 2008년까지 20년

간 ‘광고연구’ 학술지에 게재된 논문들을 분석한 

결과 전체의 40%에 달하는 연구가 학생 표본만을 

사용하였으며, 연구 유형으로 나누어 보았을 때 서

베이의 경우 48.4%, 실험의 경우 86.2%의 연구가 

학생 표본을 사용한 것으로 나타났다. 해외의 경

우, 2005년부터 2015년까지 10년간 EMR(European 

Marketing Research)에 발표된 연구결과들은 학생 

표본을 사용한 수치가 약 20%에 달하는 것으로 보

고되고 있다(Ashraf & Merunka, 2017). 두 조사결

과는 시기적으로 약 10년간의 차이를 두고는 있지

만 해외보다 국내 광고 마케팅 관련 연구에서 학생 

표본을 사용하는 사례가 상대적으로 더 빈번한 것

으로 보이며 그 비율 역시 상당한 것으로 보인다.

광고 마케팅 관련 연구에서는 대학생 표본이 상

당 수준의 동질성을 확보시켜 주기 때문에 이론 

검증에 적합하다는 주장은 타당하지만(Enis, Cox 

& Stafford, 1972; Frank & Watchravesringkan, 

2016), 이에 반해 학생들의 인구통계학적, 심리적 

특성이 일반인을 포함한 전체 모집단을 적절히 대

표하지 못한다고 주장 역시 제기되고 있다(Ashraf 

& Merunka, 2017). 이는 또한 일반적인 광고 마케

팅 소비자가 처한 다양한 상황과 시간, 장소에서 

발생하는 현실의 선택과 실험 상황에서 동일한 선

택을 하느냐는 “외적(external) 타당성”에 한계가 

있다는 지적과 연결된다(Lucas, 2003; Ashraf & 

Merunka, 2017). 이에 기존의 많은 연구들은 실험 

방법, 조사 대상자 유형, 실험 유형에 따라 결과가 

어떻게 달라지는가와 같은 다양한 연구 주제를 탐

구하였으며(Peterson, Albaum & Beltramini, 1985), 

정윤철(2011)이 논하고 있듯 내적(internal) 타당도

는 결과적으로 외적 타당도를 저해시키는 요인으

로 작용할 수 있다. 이러한 관점에서 본 연구는 

학생 표본의 특성에서 발생할 수 있는 다양한 내적 

타당도 저해 요인들의 파악에 초점을 두고자 한다. 

학생의 특성 즉, 대학생이 처한 맥락적 환경으로 

인해 발생하는 다양한 요인들이 연구 조사 결과에 

영향을 미칠 수 있다는 관점에서 연구 참여와 관련

한 대학생의 다양한 특성에 대해 조명한 연구는 

많지 않아 이에 대한 관심이 요구된다. 본 연구에

서는 광고학 및 마케팅 연구의 관점 즉, 소비자를 

대상으로 조사를 실시하는 상황에 한정하여 연구

를 진행하고자 한다. 특히, 광고학 분야의 특성상 

광고 마케팅 ‘소비자’의 관점에서 광고 관련 실험 

자극물에 대한 응답을 수집하는 것이 중요함에도 

불구하고 대학생 표본의 사용과 관련하여 진정한 

광고 마케팅 소비자로서의 의견이 수집되었는지

에 대해서 확인해볼 필요가 있다. 이에 관해 마케

팅 분야를 포함한 기존 연구들 또한 대학생 표본의 

사용에 대해 꾸준히 문제를 제기해 왔으며(e.g., 

Enis, Cox & Strafford, 1972; Ashraf & Merunka, 
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2017; Kees et al., 2017), 광고학 분야, 특히 광고 

효과 관련 연구에서 대학생 표본을 사용하는 경우 

결과의 일반화에 관한 타당성을 확보하기 위해 응

답자의 어떤 특성에 유의할 필요가 있는지 이론적 

및 방법론적 측면에서 바라볼 필요가 있을 것이다. 

결과적으로 본 연구에서는 광고 마케팅 관련 연

구 시, 어떠한 요인들에 의해 대학생들의 응답이 

일반인들의 응답과 차이가 발생하는지에 대해 FGI

를 통해 탐구하여 대학생 표본 사용의 편리함과 

많은 이점에도 불구하고 존재할 수 있는 왜곡의 

원인을 파악하여 광고학 연구의 이론적 방법론적 

측면에서 함의점을 가지고 광고학 연구의 발전에 

기여하고자 한다.

이론적 배경 

1. 응답의 편향성과 요구특성(demand characteristics) 

표본조사는 표본의 통계량을 바탕으로 모집단의 

모수를 추정하는 것이 기본적 목적이며, 이를 위해 

모집단의 정의와 범위를 규정하고 이에 따라 적절한 

표본을 설계해야 한다(김종훈, 이상권, 이은미, 

2017, p. 302). 마케팅 및 광고 분야에서는 학생 

표본이 적지 않게 사용되어 왔는데(e.g., 마우한, 

김효규, 2017), 학생 표본 사용은 표본의 동질성을 

확보하고 조사비용 및 시간을 절감할 수 있으며 

정교화된 조사 설계가 가능하지만(Demerouti & 

Rispens, 2014) 연구 결과의 일반화 가능성이 타당한 

수준인가에 대한 의문은 지속적으로 제기되어 왔다

(Hanel & Vione, 2016; Gorden, Slade & Schmitt, 

1986; Shen et al., 2011; Highhouse & Gillespie, 

2008). 일반화 가능성에 영향을 미치는 요소들은 

기존의 많은 학자들에 의해 다양한 편향의 유형으로 

구분되어 왔다. 여기에는 사회적으로 바람직하다고 

여겨지는 생각을 토대로 응답하는 사회적 바람직성

(social desirability)(Van de Mortel, 2008), 극단적 

또는 중도적인 응답이 집단적으로 발생하는 응답세

트(response set)(김승현, 2013), ‘동의하지 않음-동

의함’과 같은 선택 옵션에서 주로 ‘동의함’을 선택하

는 사회적 규범에 따르는 동조 효과(Pasek & 

Krosnick, 2010; Kuru & Pasek, 2016), 연구자의 의도

를 파악해 연구자가 원하는 방향으로 응답하는 요구

특성(demand characteristics)(Nichols & Maner, 2008) 

등이 포함된다. 

기본적으로 연구자들은 연구 진행 과정에서 연

구자가 요구하는 것이 무엇인지를 포착하는 응답

자들의 요구 특성(demand characteristics) 현상을 

우려하며 가능한 한 이를 줄이고자 노력한다

(Nichols & Maner, 2008). 요구 특성이란 “실험적 

가설을 피험자에게 전달하는 단서의 총체”로

(Orne, 1962; p. 779) 참가자들이 이와 같은 단서에 

노출될 경우, 연구 가설을 인지하게 되고, 그로 인

해 연구를 “망치는” 참가자가 아닌 “좋은” 참가자가 

되기 위해 응답하려는 경향을 보인다는 것이다

(Orne, 1962; Rubin, 2016). 이처럼 편향은 특정 맥

락에 따라 발현 여부가 달라질 수 있기 때문에 연

구자는 표집하는 표본에 대한 이해를 통해 발생 
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가능한 편향을 파악할 필요가 있다. 

응답자가 설문의 측정 내용과는 무관한 기준에 

의해 응답하려는 체계적 편향, 즉 요구특성은 집단

주의적 문화가 더 강한 사회에서 더 현저한 것으로 

파악되고 있다(김승현, 2013). 이는 집단주의 문화

가 상호적 조화(interpersonal harmony)를 개인의 

의견보다 중시하고(Hofstede, 2001), 커뮤니케이션

에서 모호성(ambiguity)이 특징적으로 나타나기 

때문으로, 이와 같은 문화적 특성 상 중립적 응답 

경향이 적절하다고 인식되기 때문이다(Johnson et 

al., 2005). 이처럼 문화적 차이로 인해 발생할 수 

있는 편향에 대해 홉스테드(Hofstede, 1980)는 원

점수(raw score) 표준화 방식을 통해 문화적 차이

로 발생하는 편향을 수정하고자 하는 시도를 하는 

등, 문화적 차이는 응답편향의 한 요인으로 여겨져 

왔다. 일례로, 나운봉과 박찬욱(2006)의 마케팅 연

구 효과 크기에 관한 연구에서는 미국 대학생 대상 

연구보다 한국 대학생의 응답에서 연구의 효과

(effect)가 더 크게 나타나는 것이 확인되었다. 이에 

대해 연구자는 한국 대학생들이 미국 대학생보다 

정답을 맞히는, 연구자의 연구 결과를 미리 짐작하

는 경향이 강해 그러한 것이라고 추측하였는데 결

과적으로 이는 요구특성에 해당한다고 볼 수 있다. 

이러한 연구 결과를 바탕으로 하였을 때 국내 대학

생 표본의 경우 요구특성이 더 강하게 발현될 가능

성이 있음을 시사해 한국 대학생의 요구특성 발현

에 영향을 미치는 요인이 무엇인지 보다 면밀히 

살펴볼 필요가 있다.

2. 대학생의 심리적 특성

대학생 표본은 초기 성인 소비자에 해당하며 또

한 사회 진출이 멀지 않아 곧 독립적 소비자로서의 

기능을 할 수 있어 연구에 적합하다 여겨진다(김홍

렬, 2018; 최아라, 구혜경, 2019). 하지만 완연히 

성인 소비자로서 기능하기에는 아직 이르기 때문

에 일반 소비자와 다른 특성을 가질 수 있으며, 대

학생 고유의 심리적 특징으로 인해 응답에 영향을 

줄 수 있다(Ashraf, Merunka, 2017). 학부생의 심리

학적 특성에 관하여 애쉬라프와 머룬카(Ashraf & 

Merunka, 2017)는 몇 가지 특징을 논하였는데, 여

기에는 불명확한 태도(un-crystallized attitude), 끊

임없이 재정의 되는 집단 규범과 사회적지지

(group norm and social support), 증진된 인지적 

기량(improved cognitive skills)의 영향 등이 포함

된다. 이 중, 불명확한 태도는 성인에 비해 상대적

으로 외부 영향에 취약하고 태도와 행동이 일치하

지 않는다는 특성을 의미하며 대학생들이 스스로

의 생각에 의해 판단을 내리기 보다는 외부 영향력 

등에 의해  행동에 많은 영향을 받을 수 있다는 

점을 지적하고 있다. 이러한 관점에서 대학생이라

는 신분적 특성에 놓여 있는 표본에게 영향을 미칠 

수 있는 외부 영향의 일종인 사회적 관계에 대해 

주목할 필요가 있다. 대학생에 관한 다양한 연구에

서는 학교생활 적응에 영향을 미치는 요인들에 대

해 다루고 있는데(e.g., 김종운, 김지현, 2013) 이중 

사회적 요인이 큰 역할을 한다고 밝히고 있다(박희

수, 문승연, 2014). 외부 영향력에 취약한 학부생을 
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표집대상으로 할 때 교수의 요청에 의해 실험에 

참여하는 경우 학교생활에 대해 영향을 미치는 사

회적 관계자와의 관련성 때문에 그들의 응답이 영

향을 받을 수 있다.

증진된 인지적 기량은 지속적인 학업 등으로 개인

의 지식이 증진되는 것을 말하는데 이는 개인이 

습득한 지식을 활용하여 “올바른 정답”을 찾으려 

하는 성향과 관련해 생각해볼 수 있다. 드 런과 

팅(De Run & Ting, 2013)은 대학생 표본의 전공 

분야에 따라서 특정 영역이나 주제에 대한 인식이 

달라진다고 주장하였는데, 이는 개인의 특정 지식이 

특정 주제나 분야의 응답에 영향을 미칠 가능성이 

있음을 시사한다. 즉, 개인의 증진된 인지적 기량이 

해당 전공 분야와 관련된 자극물을 대할 때 개인의 

태도를 보다 비판적으로 만들 수 있으며, 이는 단순

히 대학생의 전공 분야의 차이뿐만 아니라 전공에 

대한 지식수준에 따라 달라질 가능성도 있다. 멜처

와 납, 그리고 다시만(Meltzer, Naab & Daschmann, 

2012)은 배양이론(Cultivation Theory)에 근거하여 

학생들의 교육 단계에 따라 연구의도 파악 수준이 

다르게 나타날 수 있음을 논했으며 이로 인해 연구의 

타당도가 낮아질 수 있다 하였다. 캐플랜과 그의 

동료들(Cappelen et al., 2015)의 연구에서는 노르웨

이 성인 모집단을 대표하는 표본과 경제학 전공 

대학생, 그리고 타 전공에 속하는 대학생들로 표본을 

구성하여 비교 연구한 결과, 대학생의 경제학 전공 

여부에 따라 친사회적 행동 정도에 차이가 존재하며, 

대학생 표본과 일반인 표본의 도덕적 동기 또한 

차이가 존재하는 것을 확인하였다. 

해당 연구는 대학생 표본이 모집단과의 차이가 

존재함을 보여줌과 동시에 대학생의 전공 등과 같은 

특징도 응답에 영향을 미쳐 연구 결과가 달라짐을 

보여준다. 앞서 언급했듯 사회과학 영역에서는 대

학생 표본을 사용하는 것에 대해 결과의 일반화에 

한계가 있음을 지적하고 있지만(Boals, Contractor 

& Blumenthal, 2020), 대학생의 특성에 따라 차이가 

존재한다는 점은, 대학생 표본의 특성을 보다 명확

히 파악하여 이를 통제할 경우 일반화 가능성을 

보다 높일 수 있다는 가능성도 동시에 보여준다. 

3. 대학생 및 소비자로서의 동기와 욕구 및 

자기결정성

동기는 인지, 행동과 커뮤니케이션의 근본으로

(Hall, 1961). 목적을 달성하기 위함이나 욕구를 만

족하기 위한 특정 행동을 결정짓는 특징을 갖는다

(McGuire, 1974; Ha & Steol, 2010). 이로 인해 광고에 

대한 소비자의 관점에 영향을 미치고(Chi, 2011), 

광고 내 브랜드 정보처리를 위한 소비자의 열망을 

발생시킨다(Maclnnis, Moorman & Jaworski, 1991). 

동기는 소비자의 욕구 충족을 위해 발생하며

(Morrison, 1989) 소비자의 광고 이용의향에 영향을 

미치는 등(심성욱, 김운한, 2011), 소비자가 “왜” 특

정 행동을 취하는지에 대해 설명해주기 때문에

(Dann, 1981) 소비자의 행동을 이해하는 데 유용하

다. 이처럼 동기는 충족되지 않은 욕구로 인해 발생

하는데, 모든 욕구가 동기화되는 것이 아닌 가장 

핵심적인 욕구만이 동기화 될 수 있다 (Pincus, 
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2004). 이는 곧 개인이 처한 맥락에 따라 욕구나 

동기의 유형이 달라질 수 있음을 시사한다. 개인이 

현재 처한 맥락에서 가장 중요하게 작용하는 욕구로 

인해 동기화 정도가 달라진다면 특정 상황에서 개인

이 중요하게 생각하는 욕구에 따라 행동할 가능성이 

높아진다는 것이다. 

학생의 동기 및 욕구에 관한 연구들은 주로 학

생들의 내적 동기와 외적 동기의 활성화가 학생의 

목표 달성 등에 주요한 영향을 미친다고 보며(e.g., 

염혜선, 2021) 이들이 배타적으로 작용하는 것이 

아니라 상호적으로 작용한다고 보고 있다(심재명, 

2016). 이는 다양한 학생의 욕구 및 동기들이 상호

작용함을 의미한다. 하지만 기존의 학생 관련 연구

들은 학습동기 및 성취동기와 같은 학업 관련 변수

들을 위주로 다루고 있어(김미은 외, 2020; 박진규, 

김태연, 2018) 학생의 학업과 소비자의 목표에 따

라 발생할 수 있는 욕구와 동기의 상호작용을 탐구

한 연구는 부족한 실정이다.

학생은 연구 참여 시, 소비자로서의 광고에 대

한 정보처리의 동기 및 욕구와 학생이라는 참여자

로서의 동기 및 욕구라는 두 가지 욕구와 동기가 

발생하게 된다. 이는 연구자가 설정하는 프라이밍 

등의 시도와, 소비자 관점의 응답을 요하는 연구의 

상황은 대학생이 학생으로서 처한 맥락과 소비자

로서 처한 맥락이라는 두 가지 맥락이 중첩된 상황

에 놓이게 됨을 뜻한다. 이 때 각 맥락에 따라 추구

하는 목표는 다를 수 있기에, 각각의 맥락으로 인

해 발생하는 욕구는 차이가 존재할 수 있으며 이로 

인해 연구에 참여하는 과정에서 존재하는 욕구와 

동기는 특정 맥락에 놓여진, 다시 말해 순수한 소

비자 측면에서 발생하는 욕구와 동기가 아닌 대학

생 측면에서 발생하는 욕구와 동기와 상호작용해 

중첩되는 상황을 발생시킬 수 있다. 일례로 앞서 

애쉬라프와 머룬카(Ashraf & Merunka, 2017)는 학

생에게 외부적 요인이나 사회 규범, 사회적 요인이 

큰 영향을 미친다 하였는데, 이러한 관점에서 교수

는 학생의 동기 활성화에 영향을 미쳐 학생이라는 

신분적 특성이 활성화되도록 영향을 끼칠 수 있다. 

이로 인해 학생은 연구 참여 과정에서 순전히 “광

고 마케팅 소비자로서의 20대”가 아니라 “대학생으

로서의 20대”라는 관점이 포함된, 다시 말해 중첩

된 관점의 상태에서 연구 측정 항목에 응답할 가능

성이 있는 것이다. 

자기결정성 이론(Self-Determination Theory)은 

동기의 자기결정성에 따라 행동이 달라진다고 논

하고 있다(Ryan & Deci, 2000). 해당 이론에서는 

동기를 내재적 동기와 외재적 동기로 구분하고 있

으며, 이때 내재적 동기는 행위가 자발적 선택에 

의해 일어나는 것을 뜻하고 외재적 동기는 외부의 

요인에 의해 행위가 일어나는 것으로 이에 따라 

행동과 결과가 다르게 나타난다고 보고 있다(Ryan 

& Deci, 2000). 자기결정성이론은 크게 4가지 소이

론으로 각각 기본욕구이론 (Basic Needs Theory), 

인지평가이론(Cognitive Evaluation Theory), 유기

체통합이론(Organismic Integration Theory), 인과

관계지향성이론(Causality Orientations Theory)으

로 구성되어 있다. 이중, 기본욕구이론은 내재적 

동기에 영향을 미치는 주요 욕구들에 대해 설명하
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고 있으며, 인지평가이론은 외재적 요인의 영향에 

대해 설명하고 있다.

기본욕구이론은 자기결정성의 기초를 형성한

다고 여겨지며 기본욕구이론은 자율성(autonomy) 

욕구, 유능성(competence) 욕구, 관계성(social 

relatedness) 욕구라는 하위 차원 욕구들로 구성되

어 내적 동기 형성의 주요 원인이 된다(Ryan, 2003; 

김민선 외, 2009). 대체로 기존 연구에서는 세 가지 

욕구가 만족될 경우 내적 동기가 유발되어 행동이 

촉발된다고 보며(김은영, 2007), 동기를 유발하는 

욕구들에 따라 정해지는 자기결정성의 정도가 개

인의 행동을 결정한다고 밝히고 있다(장선희, 하영

미, 2019). 

교육학 영역에서는 기본욕구 이론을 기반으로 

교수와 학생의 상호작용과 같은 사회적 관계, 자율

적 행동에 대한 지지여부, 그리고 학업성취의 관계

와 같은(허예빈, 김아영, 2012) 학업적 성과를 설명

하며, 공통적으로 욕구들이 만족될 경우 바람직하

고 긍정적인 행위의 결과를 이끌어낼 수 있다고 

보고 있다(공성배, 김종길, 배선원, 2013). 이때의 

긍정적 행위의 결과란 대체로 학생들의 학습동기향

상과 같은 목표를 대상으로 하고 있다(김아영, 

2002). 마케팅 영역에서도 기본욕구이론을 활용한 

소비자들의 행동적 결과에 관해 다양한 연구가 진행

되었다(Gilal et al., 2019). 로로즈와 브레이그(Loroz 

& Braig, 2015)는 유능성 욕구가 브랜드 애착 형성에 

중요한 역할을 하는 심리적 욕구라는 것을 확인했

고, 구혜경(2018)은 자율성과 관계성이 소비자의 

윤리적 소비행동에 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 

이처럼 다양한 영역에서 다뤄진 자기결정성과 관련

한 개인의 심리욕구와 동기, 그리고 행동적 결과에 

관한 연구들은 소비자의 자기결정성 욕구가 처해진 

맥락에 따라 다르게 발현될 수 있음을 보여준다. 

특히 교육학과 마케팅 영역에서 바라보는 자기결정

성 욕구 충족에 의한 긍정적인 행위의 결과에 관한 

관점이 다르기에, 맥락에 따라서 자기결정성의 결

과는 다른 방향으로 나타날 수 있음을 시사한다. 

따라서 학생들이 광고 마케팅 연구에 응답하는 과정

에서 개인의 자기결정성 욕구가 중첩되어 연구의 

응답이 영향 받으리라 예상된다.

본 연구에서는 학생과 소비자 각 맥락에서 발생

하는 욕구와 동기의 중첩이 학생 표본의 응답에 

영향을 미치는 본질적 원인 중 하나로 예측하며, 

대학생 표본을 대상으로 진행되는 광고학 관련 연

구에서 응답에 영향을 미치는 다양한 요인으로 인

해 보편적인 일반인들의 응답과 차이를 보일 가능

성이 있다는 점에서 출발한다. 이는 대학생의 응답

이 잘못되었다는 것이 아닌, 연구자가 찾고자 하는 

연구 주제나 현상의 본질에 대한 응답과정에서 다

양한 요인들이 영향을 미쳐 대학생이 처한 상황적 

요소들이 포함된 결과를 얻을 가능성에 주목하고 

있다. 따라서 본 연구에서는 광고 마케팅의 연구 

과정에서 표본으로 선정되는 광고 마케팅 전공 학

생들이 연구에 참여하는 과정에서 어떠한 요인들

에 의해 영향을 받는지를 탐구하여 광고 마케팅 

연구 표본으로 대학생을 선정할 때 유념해야 할 

표본에 대한 영향요인을 탐구하고 이를 자기결정

성 이론의 관점에서 확인하고자 한다.
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연구방법

연구조사에 참여하는 대학생 표본들의 응답에 

영향을 미칠 수 있는 다양한 영향 요인을 탐구하기 

위해 본 연구에서는 질적 조사, 그 중에서도 FGI를 

실시하였다. FGI는 질적 연구 방법으로, 유사한 배

경을 가진 참가자들의 상호작용을 통해 생성된 자

료를 분석하여 결론을 도출하는 연구 방법으로 특

정 주제에 대하여 각자의 경험과 생각을 교환하며 

토론하는 방식이다(김영혜, 강순회, 2014; 이경숙, 

박진아, 2016). 특히, 일반적으로 이해가 부족한 분

야에 대한 기술(description)을 얻을 수 있고, 집단

의 상호작용을 통해 특정 주제에 대한 구체적이고 

창조적인 통찰력을 얻을 수 있는 특징을 가지고 

있다(김지희, 2021, p. 166). 이를 통해 단시간 내에 

많은 양의 정보 수집이 가능하며, 추후 양적 연구

를 위한 사전조사의 용도로써도 활용이 가능하다

(김지희, 2021). 

본 연구에서는 FGI 진행을 위해 주제에 적합한 

표본을 목적적 표집방식(purposive sampling)으로 

선정하였다. 대상자 선정 시에는 연구조사에 대한 

참여 경험 등을 고려해 학년별로 다양하게 선정하고

자 하여 고학년 학생(3, 4학년) 3명과 저학년(1, 2학

년) 학생 4명을 선별하였고, 성별을 고르게 분포시

키고자 3명의 남학생과 4명의 여학생으로 총 7명을 

선정하였다. 또한, 주 전공이 광고홍보학이 아닌 

학생을 2명 선정하여 전공적 관점에서 대학생들의 

연구 참여 경험에 영향을 미치는 요인의 차이가 

있는지를 살펴보고자 하였다. 이와 같은 기준에 따

라 선정한 인터뷰 대상자들의 특성은 <표 1>과 같다.

FGI 진행은 참가자들에 대한 교수의 영향을 최

소화하기 위해 대학원 박사 과정에 재학 중인 연구

자의 주도 하에 2022년 4월 22일 오전 11시부터 

약 1시간 반 가량 진행되었다. 이 과정에서 참가자

들은 교수 연구자의 참여 여부를 인지하지 못하도

록 하였으며 최대한 편안한 분위기를 유도하기 위

해 일상 대화 시간을 인터뷰에 포함 시켰다. 또한, 

코로나 19의 영향과 대학생들의 편안한 인터뷰 참

여 유도를 위해 온라인 비대면 방식으로 진행하였

으며 이때, 참가자들은 모두 카메라와 마이크를 켠 

상태로 참가자들의 제스쳐 등 다양한 정보의 수집

이 가능한 환경을 조성하였다. 

<표 1> FGI 인터뷰 대상자

이름 성별 학년 전공

A 여 4 미디어커뮤니케이션 (광고홍보학 복수전공)

B 여 3 광고홍보

C 여 2 광고홍보

D 남 2 사회학 (광고홍보학 복수전공)

E 남 4 광고홍보

F 남 1 광고홍보

G 여 2 광고홍보
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인터뷰 초반에는 본격적 질문에 앞서 가벼운 질

문(예: MBTI 테스트 참여 경험 등)을 통해 분위기

를 편안하게 조성하고자 하였고, 이후 <표 2>와 

같이 참가자들의 광고 관련 연구조사에 표본으로

써 참여해본 경험 등에 대해 구체적으로 질문하였

다. 기존 참여 경험에 대한 응답 과정에서 학생들

의 토론을 자연스럽게 유도하기 위해 특정 학생의 

경험에 대해 자신의 의견 또는 추가 사항이 없는지

를 확인하였고, 연구자의 조사 의도를 파악하지 못

하도록 유도 질문을 피하고 다양한 질문을 함께 

섞음으로써 연구자의 연구의도 파악과 관련한 영

향을 최대한 배제하고자 하였다. 인터뷰 이후 인터

뷰 참가자들에게 이에 관하여 질문한 결과, 대체로 

연구 의도를 파악하려는 시도를 하였으나 분명히 

파악하지 못한 것으로 나타났다.

FGI가 종료된 후, 녹화된 영상을 토대로 스크립트

를 제작하였으며 이 과정에서 괄호치기(bracketing)

를 활용하여 참가자들의 제스쳐나 호응도를 함께 

기록하였다. 제작된 스크립트는 내용분석 방법

(conventional content analysis)을 통해 분석하였으

며, 연구자들 간의 토의를 거쳐 대학생이 연구조사 

참여시 측정항목에 응답하는 과정에 영향을 미칠 

수 있는 요인들을 도출하였고 이를 토대로 현상의 

의미를 도출해나가는 귀납적 방식으로(강진호, 남영

옥, 오명화, 2019; 강진호, 손성민, 한승태, 2020) 

요인의 관계를 파악하였다. 분석 과정에서 응답 내용 

중 불분명한 부분이 발견되었을 때에는 FGI 참가자

에게 해당 내용을 재확인하는 절차를 거쳐 이를 연구 

결과에 반영하였고, 연구자들이 이에 대한 토의를 

재실시하는 방식으로 최종 분석이 진행되었다. 

결과

1. 보상과 교수와의 사회적 관계

서베이 및 실험 연구 참여에 대한 학생들의 참

여 의도는 교수가 연구 참여를 요청하며 제시하는 

“추가 점수(extra credit)”라는 보상에 의해 달라지

는 것으로 나타났다. 대부분의 참가자들은 연구조

사에 참여하는 것을 “귀찮은 일” 즉, 흥미가 낮은 

행동이라고 생각하는 편이었지만, 추가점수 획득

<표 2> FGI 인터뷰 질문지 예시

번호 질문

1 평소에 길에서 요구받는 설문조사나 전화로 진행되는 전문조사 요청에 잘 응하는 편입니까?

2
교수님이 광고 관련 설문조사 참여를 요청할 경우, 요청받은 시점부터 응답을 완료할 때까지 어떻게 하는지 당신의 경험을 
말해주시겠어요?

3 설문조사에 참여한 이유는 무엇입니까?

4
첫 (설문조사) 참여와, 이후의 (설문조사) 참여 시, 연구조사의 측정문항에 응답하는 과정에서 당신의 경험이나 느낌이 달라진 
점이 있습니까? 있다면 무엇입니까?

5 친구나 기타 커뮤니티에서 요청하는 설문조사와 (교수님에게) 요청받은 설문조사의 측정문항에 응답할 때의 차이점은 무엇입니까?

6 본인도 모르게 연구조사의 측정문항에 응답하는 과정에서 자신이 아는 지식을 대입하려 응답하려는 경향이 나타난 적이 있습니까?
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이라는 보상은 참여한다는 행동 의도에는 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 보상은 

참여 과정에서 응답하는 행동 자체에는 부정적인 

방향으로 영향을 미칠 수 있는 것으로 나타났다. 

파커와 아들레만(Parker & Adleman, 2021)의 연구

에서 연구 참가자들의 기분 상태에 따라서 자극에 

대한 반응에 차이가 나타났음을 보여주고 있다. 부

정적 기분이 상승할수록 주의 조절이 하락하는 것

으로 나타나 비자발적으로 참여한 학생 표본의 응

답에 영향을 미칠 수 있다는 것이 확인되었다. 이

는 결국 보상에 의해 참여 의도는 높아지지만 부정

적 무드에서 참여할 가능성이 있어 학생들의 응답

에 감정적 영향이 발생할 수 있음을 뜻한다. 한편, 

인지평가이론(Cognitive Evaluation Theory)에서도 

인센티브와 같은 외재적 보상이 주어질 경우 그렇

지 않은 경우보다 특정 과업에 대한 흥미나 태도가 

부정적으로 나타날 수 있음을 밝히고 있다(Deci, 

1971). 이는 보상이 일종의 통제 수단으로 인식될 

수 있기 때문으로(Deci, 1975; 고수일, 2002) 응답

자들이 인식한 교수의 존재와 영향력을 더 크게 

인식하는 데에 영향을 미친다. 

FGI 참가자들은 연구조사에 참여하는 것을 “교

수님이 부탁하신 것”으로 인식하며 참여 의지를 보

이고 있었다. 연구에 표본으로써 참여하는 것과 측

정문항에 응답하는 행위 자체에 “교수님”이라는 존

재를 함께 의식하는 것으로 나타나, 이로 인한 다

양한 영향이 발생하는 것으로 파악되었다. 학생들

은 조사 참여 행위 자체에 대해서도 “연구에 참여

한다”는 인식보다는 “교수님이 하시는 일에 대한 

참여”라고 인식하는 경향이 강한 것으로 나타났고, 

교수님의 연구 의도 즉, 연구에 대한 의중을 궁금

해 하는 것으로 나타났다. 니콜스와 매너(Nichols 

& Maner, 2008)의 연구에서는 실험에 대한 태도나 

연구자에 대한 태도로 인하여 학생들이 가설을 지

지하는 방향으로 응답하는 경향을 보이는 것으로 

나타났다. 그리고 연구나 연구자에 대해 긍정적 태

도가 형성되어 있을수록 연구자의 결과가 긍정적

인 방향으로 응답하려는 것으로 나타나는 것으로 

보고되고 있다. 본 FGI에서도 참가자들은 응답을 

하는 과정에서 “교수님이 바라는 것”에 집중하며 

연구의 의도를 파악하려는 시도를 하는 것으로 파

악되었다.

D: 아무래도 교수님이 하시는 거다 보니까...

G: 처음에 든 생각은 “교수님이 대체 학생들에게 뭐가 

궁금하길래 이런 걸 하라는거지?” 생각이 들어서...

C: 설문조사를 하면서 이게 교수님이 원하시는 방향

이 아닐까봐 답변을 하는데 좀 부담을...

연구자의 직접적인 감독 하에 있지 않는 실험 

서베이라 할지라도 대학생 참여자들은 참가 과정

에서 “교수”의 존재를 뚜렷이 인식하는 것으로 나

타났다. 이는 일종의 호손 효과(Hawthorne Effect)

라고 볼 수 있으며, 호손 효과는 메이요(Mayo)와 

동료들의 호손 공장 연구에서 주장한 효과로, 저명

한 학자가 지켜본다는 이유만으로 작업자들의 생

산성이 향상되는 결과를 보여주고 있다(정승철, 

2015). 지켜보는 사람의 존재는 개인이 행동이나 
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태도를 수정(modify)하는 원인이 될 수 있는데 이

는 연구자와 동일한 공간에 있지 않은 상황, 즉 단

순히 스스로 실험대상이라는 사실을 인식하는 것

만으로도 발생할 수 있다(신종호 외, 2006). 이러한 

관점에서 학생들이 광고 마케팅 관련 연구에 참여

하는 과정에서 교수의 존재를 뚜렷이 인식한다는 

점은 비단 통제된 실험실 환경에서 진행되는 것이 

아닌 단순한 서베이로 인식되는 실험연구에서도 

발생할 수 있을 것이다. 따라서 교수의 존재로 인

해 참가자들이 “교수님이 원하는 응답의 방향”을 

고려한다는 것은 연구자의 의도를 파악하고, 연구

자에게 도움이 되는 방향으로 응답하고자 한다는 

점에서 학생들이 순수한 광고 마케팅 소비자의 관

점에서 응답하는 내용과는 차이를 발생시키는 요

인으로 작용할 수 있다.

흥미로운 점은 교수님의 존재를 인식한 상황에

서 대학생 표본들은 “교수님이 원하는 방향”으로 

응답하는 것과 “순수히 연구에 기여하고 싶다는 마

음”으로 응답 하려는 두 가지로 나뉘는 것을 확인

할 수 있었다. 이는 순수한 광고 마케팅 소비자 

관점의 응답을 통해 연구에 기여하고자 하는 욕구

와 교수님이 생각하는 혹은 원하는 방향대로 자신

의 응답을 수정하려는 욕구가 포함된 욕구로 나뉨

을 의미한다. 더불어 자신의 응답을 교수님이 원하

는 방향으로 수정하려는 경향을 가졌을 때 학생들

은 자신에게 발생할 수 있는 “손해”, 혹은 “사회적 

시선”에 대해 언급하였다. 이는 결국 교수라는 사

회적 관계 대상이 대학생에게 영향을 미칠 수 있는 

요인임을 의미한다.

E: 저한테 제일 중요한 건 “제게 손해가 생기지 않을

까” 라는 게 제일 중요한 이윤데.. 교수님의 (연구

목적과 같은) 이유랑 벗어나거나, 뭔가 이치에 벗

어나는 답을 하면, 사회적으로 좋지 않은 시선을 

받지 않을까? 교수님에게 찍혀서 나중에 뭐.. 안 

좋은 성적이나 뭐 대우를 받지 않을까 라는 생각이 

들기도 하고...

C: 교수님이 갖고자 하는 연구 방향이랑.. 제 답변이 

상충이 될 수도 있고...

D: 저보다 높은 사람한테 어떤 부탁을 받았을 때, ‘이

걸 최대한 잘 수행해 주고, 만족스럽게 해줘야 되

겠다’라는 생각이 있는 것 같아서...

몇 몇 응답자들은 학교생활에서 가장 중요한 사

회적 관계 대상이 누구냐는 질문에 교수님을 언급

하였다. 기존 연구에서 교수는 학생에게 생활지도

자, 조언자 및 조정자의 역할을 수행하는 중요한 

지지체계로 여겨진다(Prabhu et al., 2016; 전원희, 

조명주, 정안순, 2017). 또한, 교수와의 관계는 대

학생활 적응과 정적인 관계로 파악된다(송윤정, 조

규판, 2016). 해당 연구들의 결과들과 마찬가지로 

FGI에 참가한 응답자들 또한 교수가 중요한 사회

적 관계 대상으로 인식되어 교수와의 사회적 관계

에 부정적 영향을 발생시키는 것을 꺼리는 것으로 

보였다. 학생들에게 대학이라는 공간에서 우수한 

학업 성취를 거두는 것은 매우 중요한 일이다(라영

안, 2018). 따라서 대학생들로서는 교수가 제안하

는 연구 참여에 대해 개인의 학업 성취 과정에 영

향을 줄 수 있는 이익과 손해를 생각하는, 다시 말
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해 개인의 학교생활의 안녕에 영향이 있을 것이라 

여겨 학생으로서의 욕구가 강하게 나타나는 것으

로 보인다. 따라서 사회적 관계를 고려하는 상황, 

즉 순수 광고 마케팅 소비자로서의 관점보다는 교

수와의 관계를 의식하는 대학생의 입장을 취함으

로써 결과적으로 실험 서베이 응답에 영향을 미칠 

수 있을 것이다. 

사회적 관계와 관련하여 “익명성” 문제도 학생들

의 연구 참여 행동에 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 추가 점수를 위해 기입하는 개인 정보는 곧 

교수가 자신의 응답을 확인할 수 있는 여지가 있기

에 불편한 감정을 느끼는 것으로 나타났다. 학생 

심리와 관련한 많은 연구에서는 대학생이 사회불안

(social anxiety)을 경험할 가능성이 높다고 보며(강

재연, 장재홍, 2017) 타인이 자신의 행동을 관찰하는 

상황에서 불안을 느끼는 것을 일종의 사회불안이라

고 정의한다(김민선, 서영석, 2009; 박지, 연양, 난미, 

2014). 평가에 대한 우려를 기본적으로 갖고 있는 

학생으로서는 본인의 신분이 드러날 것이라는 우려

가 클수록 연구자의 목적을 식별하고자 하는 경향이 

현저해진다고 기존의 많은 학자들은 밝히고 있다

(Allen, 1955; Rosenberh, 1969; Taylor & Shepperd, 

1996; Meltzer, Naab & Daschmann, 2012). 

또한, 앞서 언급한 교수의 존재감에 대한 인식

이 학년에 따라 차이가 있는 것으로 나타났다. 학

교생활에서 가장 중요한 사회적 관계 대상에 대한 

질문에서 고학년 학생들은 대체로 교수님이나 조

교를 언급한 반면, 저학년 학생들은 이에 대해 명

확히 형성된 중요한 사회적 관계 대상이 없는 것으

로 나타났고, 이를 통해 저학년 학생들이 고학년에 

비해 상대적으로 사회적 관계라는 요인에 영향을 

덜 받을 수 있는 것으로 나타났다.

F (1학년): (조사에 응하는 것이) 딱히 불편하거나 그

런 감정은 없었습니다. (불편한 감정) 없이 

저한테 이득이 되는 거니까 그냥 편하게 

했어요.

C (2학년): 제가 한 답변이 완전히 익명이 아니니까.. 

저의 특성을 좀 드러내는 게.. 뭔가 불안하

다고? 느꼈었던 것 같아요.

E (4학년): (조사에) 참여하면서 교수님.. 정확히 어떤 

의도로 이 설문조사를 진행한다는 설명이 

구체적으로 없어서 계속 어떤 것 때문에 

이 설문조사를 진행하는 것일까라고 생각

을 하면서 응답을 하게 됐고, 그런 의도를 

약간 생각을 하는데 그 막.. 직접적으로 질

문을 하는 게 아니라 다양한 질문들 속에서 

이제 계속 의도를 만들어 나가려고 하다 

보니까 뭔가 그 혼란스러운 기분도 없잖아 

있었습니다. 

2. 전공지식과 연구 조사 참여 경험

광고 자극물은 광고 관련 연구에서 매우 빈번하

게 사용된다. 광고 자극물에 노출됐을 때, 대학생 

응답자들은 광고물에 대해 광고라고 인식하며 그

로 인해 광고 마케팅 소비자의 측면에서 광고물을 

평가하는 것이 아니라 전공 분야 등에서 습득한 
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개인의 지식을 활용하여 이를 평가하는 경향이 있

는 것으로 나타났다. 이는 애쉬라프와 머룬카

(Ashraf & Merunka, 2017)가 언급한 대학생의 심리

적 특징 중 하나인 증진된 인지적 기량 측면에서 

생각해 볼 수 있다. 대학생들은 자신이 전공 수업

에서 배운 내용을 일상생활에 적용하려는 경향을 

보이며 관련된 주제의 연구조사에 참여하여 응답

하는 과정에서도 전공 지식의 활용의도가 발생한

다고 하였다. 학생은 교과서나 학습한 내용을 토대

로 ‘옳은’ 사고방식과 문제해결 방법을 채택한다

(임은진, 2009). 따라서 학생은 광고 자극물을 봤을 

때, 자극물 내에 존재하는 다양한 구성요소를 개인

이 아는 한정된 내용으로 해석하는 방식을 채택하

는 것으로 보인다.

더불어, 대부분의 광고홍보 전공 학생들이 일상

생활에서 광고를 비판적 시각으로 바라보게 된다

고 응답하였다는 점을 고려할 때, 광고 연구에서도 

동일하게 광고를 비판적 시각으로 바라볼 수 있다. 

기존 연구 결과를 살펴보면 광고에 대한 대학생의 

태도가 부정적인 성향을 보이고 있다(Haller, 1974; 

Larkin, 1977). 대학교에서의 학업은 분석적 생각과 

증진된 정신적 처리(advanced mental processing)

를 요구하는데(Sears, 1986; Meltzer, Naab & 

Daschmann, 2012) 이는 결국 개인의 전공에 대한 

이해, 그리고 관련 지식의 증가에 따라 어떤 대상

이나 현상에 대해 보다 분석적이고 비판된 정보처

리를 할 수 있음을 시사한다. 하귀현과 문영자

(2008)는 전공 여부에 따라 영양성분표시정보에 

대해 학생들의 전공에 따라 인지 정도가 다르다는 

것을 밝혔는데, 개인이 습득한 지식수준에 따라 인

지에 차이가 존재할 수 있어 전공에 따른 영향이 

발생한 결과라고 볼 수 있을 것이다.

G: 어떤 광고를 보고 애기가 나오면 어 저거 붐팩터

(boom factor)네.. 속으로만 생각을 하고.. 아기 말

고는 약간 다른 거를 할 생각은 없나? 약간 광고를 

비판적으로 보게 되는 것 같아요. 좋은 것보다..

C: 배웠던 이론 중에 간단한 거는.. 실생활에서 한번 

적용을 해 보는 편이고.. 보면서 아.. 나라면 저렇

게 안 만들지. 하면서 비판적인 입장을 취하는 것 

같습니다.

A: 이론적인, 수업 시간에 배운 이론적인 내용을 설문

조사 할 때 대입을 해서 그거에 따라서 응답을 하는 

것 같습니다. 예를 들어 (광고 자극물 예시로) 롤렉

스 사진 보여주셨잖아요. 만약 그것에 대해 질문을 

받는다고 하면, 이미지 배치라던가, 카피라던가, 

소구 유형 이런 걸 다 생각한 다음에 응답할 것 

같아요.

또한, 인터뷰 결과 학년에 따라 연구조사 참여 

경험이 다르게 나타났는데, 이로 인해 연구조사의 

측정문항에 응답할 때의 태도도 달라지는 것으로 

파악되었다. 유사한 조사에 참여한 경험이 있는 학

생일수록 연구조사에 일종의 정형화된 “패턴”이 존

재한다고 인식하는 예견(foreknowledge)을 하는 

것으로 나타났다. 예견은 실험 참가자의 기계적 응

답에 영향을 미치는 요인으로 작용하는데(Nichols 

& Maner, 2008) 고학년 학생들은 이처럼 예견을 
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통한 기계적 응답을 하는 경향도 존재하는 것으로 

FGI 결과 확인되었다. 멜처와 납, 다시만(Meltzer, 

Naab & Daschmann, 2012)은 학생의 연구조사 참

여 경험이 방법론적 절차의 인식을 향상시키며, 그

럴수록 연구 의도를 더욱 잘 포착하게 되어 요구 

효과(demand effect)가 더 잘 나타난다고 하였다. 

그로 인하여 일종의 배양 효과가 발생하는 것으로 

보이며, 이는 학생 지식의 발전 수준에 따라 달라

진다고 보인다. 학생은 자신의 전공지식과 관련한 

이론, 방법론, 그리고 연구 패러다임에 익숙할수록 

연구 주제를 잘 파악하는 경향이 있다(Meltzer, 

Naab & Daschmann, 2012). 따라서 연구 방법론과 

관련한 학생의 전문지식에 대한 수준이 높아지는 

고학년일수록 요구효과가 더 크게 나타나 결과적

으로 응답에 미치는 영향이 커진다고 볼 수 있다. 

그리고 이와 같은 연구에 대한 높은 이해는 학생들

이 응답에 익숙하도록 할 뿐만 아니라 자극의 강도

가 낮아져 흥미와 몰입이 떨어지는 등의 부정적 

영향을 발생시키는 것으로 확인되었다.

F (1학년): 저는 (전공과 관련해서) 아무것도 모르는 

것 같은데... (설문 조사 참여시, 여러 부분

에 대해 딱히 의식하지 않아) 불편하거나 

그런 감정은 없었습니다.

E (4학년): 처음에는 나름 그런, 광고홍보학과 학생으

로서의 사명감? 그런 거를 가지고 열심히 

했는데, 두세 번째 후부터는 이게 어떤 메

커니즘으로 작동 되는지 좀.. 아 이게 포인

트를 주려고 하시는 구나 뭐.. 이런 생각을 

하면서 하니까 좀 처음보다는 아무래도 좀 

몰입도나 이런 게 좀 떨어지고, 설문을 할 

때에도 정말.. 백 프로의 힘을 다 해서 열심

히 하지 않았던 것 같습니다.

학업 욕구 및 교수와의 사회적 관계와 관련해서 

교수의 연구 참여 요구 시기에 따라 연구 참여에 

대한 인식의 차이 또한 발견되었다. 학기 초와 학

기 중반인 중간고사 기간에는 연구 참여 의지가 

비교적 높은 것으로 나타났으나, 학기 말에는 의지

가 다소 떨어지는 것으로 나타났다. 이는 학생들의 

연구 참여에 대한 성실성 여부에 영향을 줄 수 있

다는 점에서, 데이터 수집 시기에 따라 학생들의 

응답이 달라질 수 있음을 보여준다.

A: (학기 초) 개강 첫날이면 되게 설렘과.. 개강한지 

얼마 되지 않았을 때에는 뭐든 열심히 해야겠다는 

마음 상태가 있는 때라서 설문조사? 열심히 해야겠

다. 라고 생각할 것 같습니다.

B: (학기 중반) 시험기간에는 좋을 수 있을 것 같은데 

왜냐면 개강할 때는 아직 활동을 시작한 게 아니니

까 별 생각이 없는데 시험의 결과에 따라서 추가점

수가 중요해질 수도 있고, 안 중요해질 수도 있으

니까, 그거에 따라서 좀 달라질 수 있을 것 같아요.

E: (학기 말) 저는 약간 교수님에게 실망을 한 상태였

다면, 그냥 안 하고, 아니면 (시험)점수 잘 못 받았

다 하면, 이게 무슨 소용이냐 하면서 종강 때 즈음

에는 그냥 참여를 안 할 것 같은데..



광고 마케팅 연구에서 대학생 표본 응답 구성에 관한 가설적 프레임워크 43

왕과 젠츠(Wang & Jentsch, 1998)는 학생들의 

학기 초와 학기 말의 심리 상태의 차이에 관한 연

구를 진행한 결과, 학기 말의 학생이 학기 초의 학

생보다 경쟁적이고, 이로 인해 동기에 차이가 있는 

것으로 나타났다. 특히 학기 말의 학생들은 최종 

학점을 위하여 추가 점수를 획득하고자 하는 경쟁

심이 강하게 나타나는 것으로 확인되었다. 동기는 

곧 개인의 특정 행동을 결정짓는 원동력이며

(McGuire, 1974; Ha & Steol, 2010) 학생들의 심리 

상태에 차이가 나타난다는 점에서 데이터 수집 시

점에 따른 시점 효과(point-of time effect)가 학생들

의 응답에 영향을 미칠 수 있음을 간접적으로 추측

해 볼 수 있을 것이다.

하지만 학기 초중반과 말의 차이는 단순히 개인

의 학업의지 뿐만 아니라, 교수와의 관계에 대한 

중요도로 인한 인식 차이 또한 존재할 수 있다. 

이는 개인의 학업적 성취라는 능력 혹은 교수와의 

관계라는 목표에 대한 욕구가 혼재된 것으로 해석

된다. 학기 초와 중반에 대해서는 높은 학점이라는 

개인의 목표에 초점이 맞추어져 있다면, 학기 말에

는 그 뿐 아니라 교수에 대한 평가가 영향을 미쳐 

개인의 참여 여부가 결정되기 때문이다.

추가로 일상생활에 있어서도 학생들이 배운 지

식을 활용해 농담을 하는 등의 지식 활용 빈도가 

시험 기간에 높아진다고 응답하는 것으로 나타나, 

전공 관련 지식에 따른 응답내용이 조사 시기에 

따라 차이가 존재할 수 있음을 다시 한 번 확인하

였다.

논의 및 결론

본 연구에서는 대학생 표본이 사용되는 광고 마

케팅 관련 연구 결과의 타당성에 영향을 미칠 수 

있는 표본의 특성에 기인한 다양한 요인을 규명하

고자 하였다. 구체적으로 대학생이 처한 상황적 특

성으로 인하여 순수 광고 마케팅 소비자 관점에서

의 응답이 아닌 대학생이라는 상황적 요인들이 중

첩된 결과를 얻을 수 있는 현상에 주목하고자 하였

다. 이때, 중첩되는 대학생의 상황적 요인에 대하

여 FGI를 통해 도출한 내용을 정리하자면 <그림 

1>과 같다.

<그림 1>과 같이 대학생들은 광고 마케팅 관련 

연구 참여시 관계성 욕구인 ‘연구 기여 의도’, ‘교수

의 존재’, ‘익명성에 대한 불안’, ‘추가 점수’ 및 유능

성 욕구인 ‘전공 관련 지식’, ‘기존 연구 참여 경험’ 

등의 상황적 요인들이 반영된 동기가 생성되어 결

과적으로 소비자 광고 반응과 중첩된 응답을 형성

한다. 연구자는 광고 마케팅 소비자 개인의 자율성

에 따른  응답을 수집하고자 한다. 하지만 본 연구

에서 나타난 바에 따르면 대학생 표본의 응답은 

연구에 참여할 때 순수 광고 마케팅 소비자의 관점

에서 자율적으로 응답하고자 하는 욕구가 대학생

이라는 개인이 현재 처한 상황이나 맥락에 따라 

발생하는 욕구들과 중첩되는 것을 보여준다. 

<그림 1>의 ‘연구 기여 의도’, ‘교수의 존재’, ‘익명

성에 대한 불안’은 관계성 욕구를 발생시키는 요인

으로 분류할 수 있다. FGI 참여자들은 대체로 교수의 

존재를 크게 느끼는 것으로 나타났다. 사회적 관계 
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측면에서 중요한 교수라는 대상에 대한 관계성 욕구

로 인해, 교수의 의중을 상당히 의식하는 것으로 

해석할 수 있다. 이로 인해 연구에 대한 기여 의도를 

보이거나, 익명성에 대해 불안을 느끼는 것으로 파

악된다. 관계성 욕구는 타인과 연결되어 소속감을 

느끼고자 하는 욕구로(Ryan, 1995) 특히 외적 요인

의 내재화 증진에 중요한 역할을 한다고 여겨진다

(이명희, 김아영, 2008). 이때, 교수가 제시하는 추가 

점수는 외적 요인으로 여길 수 있으며, 추가 점수를 

제시하는 관계 대상이 교수이기 때문에 관계성 욕구

에 의해 학생으로서의 내재적 동기가 활성화되어 

학생응답에 영향을 미치게 된다.

특히 연구자가 추가점수를 부여함으로써 학생

들에게 “이익”이나 “손해”를 발생시킬 수 있기에 연

구 참여에 영향을 미치는 관계성 욕구가 강화될 

수 있다. 라이들리(Ridley, 2009)는 연구 참여에 대

한 보상으로 추가 점수를 제공할 경우 연구자와 

학생의 신뢰 관계가 낮아질 수 있다고 하였다. 이

는 인지평가이론에서 논하는 외재적 보상의 영향

으로 볼 수 있으며, 일종의 통제수단으로 인식되는 

보상의 특성상 학생과 교수 사이의 사회적 거리에 

영향을 주어 교수의 우월적 지위에 대한 인식을 

강화시킴으로써 발생하는 부정적 영향이라고 여

겨진다. 또한, 학생에게 중요시 되는 교수와의 관

계는 익명성에 의해 영향 받을 수 있다. 관계성 

욕구와 관련한 요인들의 복잡다단한 관계가 학생

들이 설문조사에 참여하는 과정에서 학생이라는 

신분을 상기시켜주는 역할을 하는 것으로 보인다. 

하지만 이는 학생의 입장에서 뿐만 아니라 일반 

광고 마케팅 소비자의 관점에서도 마찬가지로, 광

고 마케팅 소비자들은 개인정보 침해와 관련해서 

부정적 감정을 느끼고(전상민, 2014) 개인정보 침

해 즉, 프라이버시 우려는 대체로 광고 회피와 같

은 부정적 결과를 야기한다는 점에서(Jung, 2017) 

학생으로서의 관계성 욕구가 강하지 않은 학생에

게도 부정적 영향을 미칠 수 있다.

또한, 학생들이 연구자의 조사에 참여할 때 영

향을 미치는 ‘전공 관련 지식’과 ‘기존 연구 참여 

경험’은 기본욕구이론에서 말하는 유능성 욕구에 

해당한다고 볼 수 있다. 유능성 욕구는 개인의 능

<그림 1> 대학생 표본의 중첩된 응답 구성
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력을 표현하기 위해 사회적 환경과 경험적 기회

가 상호작용하는 것으로 자신의 능력에 적합한 

기회를 탐구하고 도전하며 행동을 통해 개인의 

능력과 실력을 향상하고자 하는 욕구이다(Ryan 

& Deci, 2002). 본 연구의 결과에 따르면 학생들은 

개인의 광고 관련 전공 지식을 폭넓게 활용하는 

것으로 나타났다. 다시 말해 학생의 전공 지식 활

용은 일상생활에서 접하게 되는 다양한 광고 마

케팅 시도뿐만 아니라 연구 참여 과정에서 광고 

자극물을 보고 나름의 분석을 시도하는 현상으로

도 이어진다. 이때, 유능성 욕구는 광고 연구 자극

물을 비판적 시선으로 바라보는 경향성을 띠어 

광고 마케팅 소비자로서의 유능성에 기반 한 것

이 아니라 광고홍보 전공 학생의 관점에서 발휘

되는 유능성 욕구에 기반하여 광고를 평가하는 

것으로 보인다. 하지만 학생들은 인터뷰 과정에

서 대체로 전공에 대해 자신의 능력을 낮게 평가

하는 것으로 나타났다. 그럼에도 불구하고 이와 

같은 현상이 발생하는 이유는 유능성 욕구가 개

인의 실질적 유능에 대한 평가가 아니라 개인이 

유능하다는 느낌의 지각, 즉 인지된 유능감

(perceived competence)이기에(김아영, 2010) 개

인의 실질적 유능성 정도와 상관없이 나타날 수 

있는 것으로 보인다. 

더하여 학생의 유능성 욕구와 관련하여 연구자

는 의도치 않게 학생에게 실제적 학습 활동의 기회

를 제공해 학생의 유능성 욕구를 자극할 수 있다. 

사회적 인지이론(Social Cognitive Theory) 측면에

서 브라운, 콜린스, 그리고 더귀드(Brown, Collins 

& Duguid, 1989)가 논한 ‘학습하는 것(the learned)’

과 ‘적용하는 것(the used)’의 차이에 빗대어 임은

진(2009)은 학생이 특정 분야의 전문가가 되는 데 

있어 ‘실제적 활동(authentic activity)’이 중요하다

고 하였다. 이는 결국 교수에 의해 학습하는 것을 

받아들이고 이를 통해 ‘옳은 답’을 찾아가는 과정을 

넘어 실제 문제 해결 상황에 참여하는 경험으로, 

학생이 수업 시간에 참여를 요청받아 접하는 광고 

마케팅 자극물은 한 개의 ‘마케팅 전략’이 아니라 

‘학습 내용의 적용 기회’인 것이다. 결국 학생이 개

인의 학업적 지식을 활용하여 광고 마케팅 자극물

에 접근하고 평가하는 것은 학생의 학업 활동과 

연계되어 연구자가 의도하지 않았던 ‘실제적 활동’ 

기회를 제공하게 된다.

본 연구에서 도출된 영향 요인들을 기본욕구이

론에 따라 범주화해 보자면 <그림 2>와 같다. 연

구자는 광고 마케팅 소비자로서의 자율성에 근간

한, 즉 앞서 <그림 1>에서 논한 ‘소비자의 광고반

응’에 해당하는 응답을 수집하길 바라고 학생 또

한 광고 마케팅 소비자로서의 자율성을 토대로 

응답하려 하지만, ‘대학생의 상황적 요인’들로 형

성된 유능성 욕구와 관계성 욕구의 영향이 혼재

된 자율성, 즉 소비자와 대학생의 중첩된 자율성

에 기반해 응답한다.  결과적으로 연구자가 측정

하고자 하는 ‘소비자 광고반응(target validity)’이 

아니라 상황적 요소가 반영된 응답이 형성되고, 

연구자의 의도와 다른 연구결과가 나타나며 내적 

타당도 뿐만 아니라 결과적으로 외적 타당도 또

한 저해될 수 있는 것이다.
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시사점 및 한계점

본 연구는 광고 마케팅 연구에서 대학생 표본 

활용 시 응답의 타당성에 영향을 미칠 수 있는 다양

한 요인들을 규명하고자 하였다. 구체적으로 광고 

마케팅 연구조사 참여 학생이 응답을 하는 상황에서

의 자기결정성 구성에 관한 가설적 프레임워크를 

제시하여 표본에 대한 이해를 도와 광고 마케팅 

연구 분야의 이론적 및 방법론적 발전에 기여하고자 

하였다. 본 연구는 대학생들의 연구조사 참여 과정

에서 발현되는 다양한 영향 요인에 대해 조명하였다

는 점에서 함의를 갖으며, 결론적으로 자기결정성

의 소이론들을 활용하여 대학생 표본의 욕구에 초점

을 맞추어 연구 참여 시 발생되는 내재적 동기에 

영향을 미치는 요인에 대해 집중하였다. 이를 통해 

주로 교육학적 관점에서 연구가 이루어졌던 기본욕

구이론을 광고 마케팅 연구방법론 영역으로 이끌어

내며 이론적 확장을 꾀하였다. 자기결정성 이론이 

최근 마케팅 영역에서도 다양하게 다뤄지고 있지만

(Gilal et al., 2019) 소비자 영역을 넘어 광고 마케팅 

연구에서 활용되는 대학생 표본의 관점에서 발생하

는 욕구에 대해 조명하고 응답의 타당성 측면에서 

분석함으로써 광고 마케팅 영역에서 자기결정성 

이론의 활용 분야를 확장하였다.

기존의 응답 편향과 관련한 많은 연구들은 학생

을 표본으로 사용했을 때 발생할 수 있는 편향으로 

응답자의 참여 경험이나 사회적 바람직성에 초점

을 맞추어 연구자의 의도를 읽는 결과에 대해 주로 

논하였다. 하지만 본 연구에서는 기본욕구이론의 

유능성 욕구에 초점을 맞추어 응답자의 참여 경험, 

응답자의 전공 지식 등 영향 요인을 보다 세분화하

여 규명하고자 하였다. 관계성 욕구 또한 마찬가지

로 기존 연구처럼 연구자와 형성되어 있는 라포르

(rapport)나 연구자의 감시적 역할을 보다 세분화

하여 대학생의 학교생활에서 교수가 사회적 대상

으로서 어떤 존재인지, 어떻게 영향을 미치는지를 

보다 정교하게 분석하여 이를 관계성 욕구로 해석

하였다. 

본 연구 결과는 추후 광고홍보 및 마케팅 연구

에서 대학생 표본의 사용과 결과 해석에 주의할 

 

<그림 2> 대학생 표본 응답의 가설적 프레임워크
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필요성이 있음을 시사한다. 연구자는 광고 마케팅 

소비자의 관점에서 발생하는 태도, 행동의도 등에 

대해 관심을 두고 연구를 진행하지만 대학생의 관

점이 중첩된 응답이라는 점에서 이를 최대한 통제

할 수 있는 방안이 강구되어야 할 것이다. 이를 

극복할 연구 참가자 모집 시스템의 구축 또한 한 

방법이 될 수 있다. 연구자와의 사회적 관계가 최

대한 배제되어 있는 학생들을 대상으로 연구를 진

행할 수 있도록 학교 자체 혹은 학교 간 연계를 

통하여 특정 전공에 치우쳐지지 않은 다양한 대학

생 표본에 접근이 가능토록 하는 시스템, 예를 들

어 심리학과 중심으로 국내외 다수의 대학에서 이

용 중인 Sona System과 유사한 시스템의 구축 및 

활용도 한 가지 방법일 것이다. 

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진다. 먼저 

광고홍보학을 전공 또는 복수전공으로 하는 학생

들을 대상으로만 연구가 진행되었기 때문에, 광고

홍보학에 대한 관여도가 높아 연구 주제와 전공의 

관련성 등의 영향을 명확하게 파악하는데 한계점

을 가지고 있다. 따라서 타 전공 대학생들은 광고

홍보학 학생들과 비교했을 때 영향요인의 유형 및 

정도에 있어 차이가 존재하는지 확인하는 등의 후

속 연구가 실시되어야 할 것이다. 

본 연구에서는 연구 참여 과정에서 학생 표본의 

응답에 영향을 미칠 수 있는 다양한 요인을 추출하

고 이에 자기결정성의 기본욕구이론을 적용하여 

해석하였지만 이를 검증하기 위한 실증적인 연구

가 추가로 진행되지 않았다. 본 연구를 토대로 추

후 연구에서는 양적 연구를 통하여 본 연구에서 

제시한 가설적 프레임워크가 일반적으로 적용되

는지에 대해 탐구할 필요성이 있을 것이다.  

또한, 기본욕구이론은 문화적 특성에 상관없이 

보편적으로 적용될 수 있는 이론이라고 여겨진다

(김아영, 2010). 하지만 개인에게 이익이나 손해를 

미칠 수 있는 교수는 대학생에게 권력이 높은 존재

로 인식될 수 있다. 이로 인해 권력 거리(power 

distance)를 높게 인식하는 집단주의적 문화권의 

경우, 교수의 영향이 타 문화권보다 강하게 나타나 

관계성 욕구에 문화에 따른 차이가 나타날 수 있

다. 따라서 보다 다양한 문화권의 학생들을 대상으

로 추가 연구가 실시될 필요가 있을 것이다

마지막으로 본 연구는 아직 코로나 19의 영향에

서 완연히 벗어나지 못한 시점에서 진행되었기 때

문에 코로나 19의 영향을 고려할 필요가 있다. 코

로나 19 이후로 타학년에 비해 대학 적응 과정에서 

신입생들의 정서적 어려움이 높았고 학교부적응, 

학업태만 등의 성향이 더 높게 나타날 수 있다는 

점이(강명희, 이은경, 이응택, 2019; 김효정, 오새

내, 조명실, 2020) 본 연구 결과에 영향을 미쳤을 

수 있다. 따라서 코로나 19의 영향력에서 벗어난 

시점에 추가 연구를 실시할 필요가 있을 것이다.
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The purpose of this study is to explore the factors those affecting advertising studies using college 

student sample. Specifically, this study focused on the needs and motivation that arise during college 

student participating in the study that asked by the professor in the college. To identify these factors, 

we conducted FGI and tried to categorize these factors according to Self-Determination Theory. 

The result shows that students are responding through their autonomy as a consumer but it is affected 

by the needs derived from their context as a student. More specifically, needs for competence(knowledge 

of the major, previous experience of research participation) and needs for social relatedness(intention 

to dedicate to the study, presence of the professor, concern of anonymity). And extra credit functioned 

as a external factor that reinforce the need for social relatedness. This research tried to investigate 

factors that can affect internal and external validity and propose the hypothetical framework to dedicate 

further methodological development of advertising research area.

keywords: Advertising research, College student samples, Demand characteristics, Response bias, 

Internal, External validity


