
https://doi.org/10.5392/JKCA.2019.19.02.450

광고 자기 효능감: 소비자 행동연구 적용을 위한 이론적 검토
Advertising Self-Efficacy: Theoretical Review for the Study of Consumers’ Attitude 

toward Advertising

엄남현

홍익대학교 광고홍보학부

Namhyun Um(goldmund@hongik.ac.kr)

요약

본 연구는 뉴미디어 환경에서 소비자들의 설득적 메시지 소비 행태를 연구하기 위해 ‘자기 효능감 

(self-efficacy)’이라는 개념을 광고적 관점에서 어떻게 적용할 것인가에 대한 이론적 검토를 논의하고자 한

다. 소비자가 컨트롤하는 미디어 환경, 소비자들의 다양한 광고 태도 및 대응전략 등을 검토하고, ‘자기 효능

감’ 개념이 정치, 교육 및 인터넷 분야에서 어떻게 정의되고 적용되는지 살펴보고자 한다. 또한, 광고적 관점

에서 ‘자기 효능감’이 소비자 광고 태도에 어떻게 적용될 것인가를 논의하고자 한다. 마지막으로, ‘광고 자기 

효능감’이라는 개념이 광고 연구 및 광고 산업에 끼치게 될 영향도 살펴보고자 한다. ‘광고 자기 효능감’이라

는 새로운 개념에 대한 활발한 토의를 위해 이론적 정의에 대한 다양한 의견이 수렴되어야 할 것이며, 또한 

조작적 정의를 위해 타당성 검증을 위한 척도 개발에 대한 연구도 향후 이루어지길 바란다. 

■ 중심어 :∣사회 인지 이론∣자기 효능감∣광고자기 효능감∣광고 태도∣소비자 컨트롤 미디어∣설득 지식 모델∣

Abstract

Under the new media environment this study is designed to investigate how the concept, 

‘self-efficacy’ would be applied in an advertising context. The current study reviews 

consumer-controlled media environment, consumers’ various attitude toward advertising and 

strategies for coping for advertising. In addition, how self-efficacy has been defined and applied 

in politics, education, and the Internet was discussed. From the advertising perspective it is 

interesting to examine how self-efficacy would be defined and applied in the consumers’ attitude 

toward advertising. Lastly, this study will examine effects of self-efficacy on advertising 

research and advertising industry. For further study on self-efficacy much research needs to be 

conducted, focusing on conceptual and operational definition. Specifically, scale development and 

validation tests of ‘self-efficacy’ should be preceded. 

■ keyword :∣Social Cognitive Theory∣Self-efficacy∣Advertising Self-efficacy∣Attitude toward Advertising∣

Consumer-controlled Media∣Persuasion Knowledge Mode∣
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Ⅰ. 서 론

뉴미디어 광고의 특징은 매체 속성이 가지고 있는 소

비자와의 ‘인터렉티비티 (interactivity)’가 본질이다. 뉴

미디어를 통해 소비자들은 기존 전통매체에서와는 달

리 보다 능동적인 미디어 소비의 주체가 되었으며, 광

고 노출도 수동적인 태도에서 벗어나 소비자 본인이 관

심 있는 제품에 노출 될 수 있도록 미디어 환경을 제어 

할 수 있게 되었다. 소비자들의 능동적 미디어 소비 행

태로 인해 광고 콘텐츠 형식도 다양화 되고 있는 추세

며, 네이티브 광고(native advertising)와 브랜드 저널리

즘(brand journalism)과 같은 형식의 광고의 출현으로 

광고의 구분도 점차 모호해 지고 있다. 이러한 새로운 

광고 형식의 출현과 뉴미디어 소비 트렌드가 변화함에 

따른 소비자들의 광고에 대한 태도, 즉, 소비자가 보다 

적극적으로 광고 환경의 주체가 되고 있는 상황에 맞는 

연구가 필요하게 되었다.

프라이스타드와 라이트가 1994년에 발표한 설득지식 

모델(PKM: Persuasion Knowledge Model)에 따르면 

소비자들은 설득과 관련된 지식을 발전시켜 다양한 설

득 에피소드에 대응한다[1]. 이러한 소비자들의 설득지

식(persuasion knowledge)은 캠블과 키르마니에 따르

면 마케터의 전술, 자신의 대처 전술, 마케터 전술의 효

과 및 적합성, 마케터의 설득 목적과 자신의 대응목적 

등에 대한 신념들로 구성된다[2]. 설득지식 모델은 소비

자들의 일상적인 생활에서 접하는 다양한 마케팅 활동

에 적용되지만, 뉴미디어의 특성은 고려하지 않는 부분

이 있다. 

따라서 광고 자기 효능감(advertising self-efficacy)

이라는 개념을 통해 소비자들의 광고에 대한 태도를 뉴

미디어 환경에 맞게 살펴보고자 한다. ‘자기 효능감

(self-efficacy)’이라는 개념은 미국 심리학자 앨버트 밴

듀라(Albert Bandura)가 처음 제안했으며, 어떤 상황에

서 적절한 행동을 할 수 있다는 기대와 신념 정도로 정

의된다[3]. 자기 효능감은 심리학뿐만 아니라 정치, 사

회, 교육, 인터넷 등 사회의 다양한 분야에서 적용 및 활

용되어왔다. 본 연구에서는 뉴미디어 환경 속에서 변화

하는 소비자들의 광고 소비 행태를 분석하고, 기존 설

득지식 모델과의 차이점을 통해 광고 자기 효능감을 설

명하고자 한다. 문헌연구를 통해 자기 효능감이 각 분

야에 어떻게 정의되고, 적용되어 왔는지를 살펴보고, 광

고 자기 효능감의 정의를 내리고자 한다. 마지막으로, 

광고 자기 효능감이라는 새로운 개념이 향후 광고 연구 

및 광고 실무에 어떻게 적용될 것인가에 대해 토의하고

자 한다. 

Ⅱ. 문헌연구

1. 소비자들의 미디어 소비 행태 및 소비자가 컨트

  롤하는 미디어(consumer controlled media) 

  환경 

인터넷은 소비자들의 미디어 소비를 촉진하는 역할

을 하고 있다. 2015년 일별 미디어 사용은 2014년 대비 

단지 1.4 퍼센트 증가한 492분을 기록했지만, 이중 인터

넷 사용으로 인한 미디어 소비는 11.8퍼센트 증가한 것

으로 나타났다[4]. 2010년 이후, 소비자들의 일별 인터

넷 사용 시간은 59.6분에서 2015년에는 거의 두 배 이상 

증가한 109.5분을 기록했다. 인터넷 사용 시간이 지속적

으로 증가하고 있는 반면, 기존 전통 매체들의 일별 소

비량은 감소를 보이고 있는 추세다. 미디어 전문 조사 

기관인 제니스옵티미디어에 따르면, 소비자들의 일별 

인터넷 미디어 사용시간은 2017년에는 144.8분에 육박

할 것이라는 전망이다[5]. 요약하면, 기존 전통매체 소

비는 줄어드는 반면 소비자들의 인터넷 미디어 사용은 

지속적으로 증가할 것이라는 것이 더욱더 명확해 지고 

있다. 예를 들어, 2010년 글로벌 미디어 시장에서 TV는 

42.4 퍼센트를 차지했지만, 2014년에는 37.9 퍼센트로 

하락했으며, 2017년에는 인터넷의 성장으로 인해 

34.7%로 감소할 전망이다[4]. 반면, 인터넷은 2010년 전

체 미디어 소비의 12.9 퍼센트, 2014년에는 22.6 퍼센트

를 차지했으며, 2017년에는 28.6 퍼센트에 육박 할 전망

이다[4].    

소비자들의 미디어 소비 행태가 기존 전통매체에서 

인터넷 미디어로 급속히 빠른 속도로 옮겨감에 따라 네

이티브 광고 등과 같은 새로운 형식의 광고들이 출현하
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고 있으며, 일상생활에서의 모바일 사용이 두드러짐에 

따라 모바일 광고도 폭발적인 성장세를 보이고 있다. 

소비자들의 일별 인터넷 사용량에서 많은 부분을 차지

하고 있는 소셜네트워크의 이용도 소셜네트워크를 통

한 신규 광고 플렛폼을 가능하게 만들고 있다. 네이티

브 광고(native advertising)는 광고주에 의해서 제공되

는 정보로 기사들과 함께 보이면서 마치 기사처럼 보이

도록 디자인된 온라인 광고로서 이용자의 시선이 집중

되는 화면에 매체의 콘텐츠와 유사한 형식으로 광고를 

노출하여 광고의 거부감을 낮춘다. 네이티브 광고는 광

고 노출 영역이 제한되는 모바일 광고에 확산되고 있는 

추세다. 광고 형식 중에서 모바일 비디오 광고는 가장 

큰 폭으로 성장세를 보이고 있다. 스마트폰과 태블릿 

PC 마켓 성장에 힘입어 모바일 비디오 광고 역시 2014

년에는 400퍼센트 성장했으며, 2015년에는 온라인 비디

오 광고의 30 퍼센트를 차지했다[4]. 모바일 비디오 광

고 성장의 견인차의 역할은 빠른 인터넷 속도를 가능케 

하는 4G/LTE 기술이라고 할 수 있다. 삼성과 애플 등 

스마트폰 생산 기업들도 아이폰6와 같은 스마트폰에 

대형 스크린 화면을 장착해 소비자들로 하여금 언제 어

디서나 빠르고 쉽게 비디오를 소비하도록 도와주고 있

다. 이러한 급속한 비디오 소비 트렌드에 맞춰 모바일 

비디오 광고도 가파른 성장세를 보이고 있다.    

모바일 성장세와 더불어 소비자들의 소셜 네트워크 

사용도 지속적인 성장세를 보이고 있다. 2015년 기준, 

소셜 미디어 광고는 84억 달러 매출액을 기록했다[5]. 

온라인 광고는 현대 마케터들에게 필수적인 매체 수단

이 되고 있으며, 온라인 배너 광고 쇠퇴 이후, 서치 광고

는 온라인 사용자들을 자사의 웹사이트로 유입하기 위

한 광고로 각광 받아오고 있다. 최근, 마케터들은 소셜 

미디어를 통해 보다 더 적극적으로 소비자들을 공략하

고 있다. 소셜 미디어 광고는 소비자들이 공유한 정보

를 기초로 그들의 관심 부분을 분석하고, 소비자들의 

관심 분야에 맞는 개인화된 광고를 집행 할 수 있게 도

와준다. 즉, 소셜 미디어 광고는 단순히 일정한 단어 하

나를 서치해서 소비자들을 공략하는 단계에서 한 발 앞

서, 사전에 관심 있는 소비자들을 타켓팅한다. 소셜 미

디어 광고는 보다 진보된 소비자 타켓팅 옵션, 신뢰할 

수 있는 트렉킹, 모바일에서의 폭 넓은 보급으로 광고

주들에게 매력적인 미디어로 사용된다. 

이러한 흐름과 함께, 소비자들이 광고를 더욱 컨트롤 

하고 있는 추세다. 소비자들의 광고 컨트롤은 새로운 

개념은 아니다. 기존 전통매체에서도 특히 텔레비전에

서 집핑(zipping: 녹화된 TV 프로그램의 광고를 보지 

않기 위해서 테이프를 앞으로 빨리 돌리는 것)과 잽핑

(zapping: TV를 보면서 광고방송을 보지 않기 위해서 

광고가 시작하면 다른 방송으로 선국하는 것)을 통해서 

소비자들은 광고를 회피 할 수 있었다. 디지털 비디오 

리코더(DVR: Digital Video Recorder)의 보급으로 소

비자들은 본인들이 좋아하는 프로그램을 광고 없이 녹

화하여 즐기게 되었다. 소비자의 광고 컨트롤은 인터넷

을 통한 뉴미디어 환경에서 더욱 강화되었다. 웹 2.0 기

술에 힘입어 마케터들은 소비자 개개인을 위한 맞춤형 

광고를 집행하게 되었으며, 더욱 개인화된 정보의 이용 

가능성으로 인해 소비자들은 본인들이 원하는 구체적

인 콘텐츠, 정보, 또는 광고를 받아 볼 수 있다. 

이메일 마케팅에서도 소비자는 본인이 관심 분야를 

체크하고, 관심 분야에 대한 정보만 받아 볼 수 있다. 

모바일 마케팅에서도 소비자들은 옵트인(opt-in: 정보

주체가 동의를 해야만 개인정보를 처리 할 수 있는 방

식을 의미) 형식으로 광고를 컨트롤 할 수 있다. 광고 

및 마케팅 메시지 노출은 소비자 맞춤식으로, 마케터 

중심적 관점에서 소비자 중심적 관점으로 변화하고 있

다[6]. 인터렉티브 미디어 환경에서 컨트롤에 대한 소비

자들의 욕구는 만족을 쟁취하는 과정에서 중요한 요소

로 작용하고 있다[7]. 컨트롤에 대해 욕구가 높은 소비

자들은 그렇지 않은 소비자들보다 인터렉티비티에 더 

큰 만족도를 보인다는 연구 결과가 말해 주듯이 소비자

가 광고 및 마케팅 메시지를 컨트롤 할 수 있다고 믿는 

정도는 광고 메시지 수용 태도에도 큰 영향을 미칠 수 

있다[8].   

2. 소비자들의 광고 태도 및 대응전략 

   광고 회의주의(Advertising Skepticism)와 광고 

   회피(Advertising Avoidance)

광고 회의주의는 ‘광고에 대해 불신하는 경향’으로 정
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의된다[6]. 광고 회의주의는 설득지식과 유사한 부분이 

있기는 하지만, 설득지식과는 구분이 된다. 설득지식은 

광고 회의주의보다 더 포괄적인 개념이며, 전체적인 설

득 전술 관련 글로벌 지식 및 적절한 대응전략을 포함

한다. 반면, 광고 회의주의는 성향 설득지식(dispositional 

persuasion knowledge) 및 상황적 설득지식(situational 

persuasion knowledge)을 측정할 때 사용된다. 광고 회

의주의는 광고 인지, 설득 및 판매 의도와 관련된 설득

지식의 세가지 구성요소 중의 하나로 여겨진다[9]. 즉, 

광고 회의주의는 성향 설득지식의 한 부분으로서 설득

시도에 대한 소비자들의 부정적인 태도로 의미한다. 

스펙과 엘리옷은 잡지, 신문, 라디오, 및 텔레비전에

서 나타난 광고 회피를 연구했다[10]. 그들은 광고 회피

를 물리적 회피 (physical avoidance), 기계적 회피

(mechanical avoidance), 그리고 인지적 회피(cognitive 

avoidance)로 분류했다. 우선, 물리적 회피는 신문 섹션

을 뛰어 넘겨 보거나, TV 광고 휴식 동안 방을 잠시 떠

는 것 등과 같이 물리적으로 광고를 회피하는 것을 의

미한다. 최근 기술에 힘입어 소비자들은 온라인 광고 

노출을 제어하거나, 이메일을 필터링하고, ‘이메일을 보

내지 마세요’, ‘전화 걸지 마세요’등과 같은 서비스를 가

입해서 광고를 제어한다[11]. 기계적 광고 회피는 광고

가 시작할 때, 잽핑, 집핑, 또는 음성 소거(mute) 방식으

로 광고를 회피하는 것을 의미한다. 마지막으로, 인지적 

광고 회피는 특별한 광고에 주의를 기울이지 않는 것을 

의미한다. 인지적 회피는 ‘선택적 노출’과 ‘선택적 주의’

라는 개념과 밀접한 관계가 있다. 본질적으로 사람은 

기존에 본인이 가지고 있는 믿음 또는 신념과 어긋나는 

설득적 메시지를 피하거나, 관심을 갖지 않는 경향이 

있다. 기존 연구들에 따르면, 소비자들은 감성적이고 즐

거움을 주는 광고는 회피하는 경향은 낮은 반면, 정보

전달적 성향이 짙은 광고들은 회피하는 경향이 높은 것

으로 나타났다[12][13].

3. 대립전략(Contesting Strategies)과 위임전략

(Empowering Strategies)

소비자는 광고를 회피하는 방식 외에도 대립전략과 

위임전략이라는 방식으로 광고를 거부하거나, 기존 자

신이 가지고 있는 태도를 재확인한다. 우선, 대립전략이

라는 방식은 소비자가 광고 메시지를 적극적으로 반박

하는 방식이다. 소비자들은 광고의 다양한 특징들, 즉 

광고 메시지 또는 컨텐츠, 광고 주체, 또는 광고 안에 사

용된 설득 전술 등을 고려해 광고를 반박한다[14]. 설득 

메시지 컨텐츠를 대립하는 것은 ‘반박’(counter-arguing)

이라고도 일컬어지며, 반박하는 사고 과정을 거치는 소

비자는 제시된 논점을 자세히 분석하고, 바로 뒤 이어 

반박하고자 하는 이유를 만들어 낸다[15]. 메시지 주체

를 대립하는 하는 것은 주체 격하(source derogation) 

라고 하며, 메시지 주체의 유효성을 무시할 때 발생하

게 된다[15]. 마지막으로, 광고 메시지에 사용된 설득 

전술을 대립하는 것은 프라이스타드와 라이트의 설득

지식 모델에서도 이미 언급된 바 있다[1]. 소비자가 광

고주의 조작적인 의도를 의심하게 되면, 그들은 자연스

럽게 광고 메시지를 거부하게 된다. 비교광고에서 예를 

들어 본다면, 광고를 통해 경쟁자와 부정적으로 비교하

게 될 때 소비자들은 광고주들의 의도에 대해 쉽게 의

심하게 된다. 

위임전략은 설득적인 메시지 콘텐츠 자체 보다는 오

히려 설득 메시지 수용자와 더 깊은 관계가 있다[14]. 

위임전략은 세부적으로 태도강화(attitude bolstering), 

사회적 확인(social validation), 및 자기 확신(self-assertion) 

세 가지로 나뉜다. 우선, 태도강화는 소비자들이 설득 

메시지를 반박하기 보다는 기존에 본인이 가지고 있는 

태도나 행동을 방어 또는 지키는 것에 중점을 두는 것

을 의미한다. 이러한 태도 강화를 위해 소비자들은 설

득 메시지에 노출 되었을 때, 기존의 태도 및 행동을 지

지해 줄 수 있는 생각들을 만들어 낸다[16]. 사회적 확

인은 본인의 태도를 소비자 주변의 중요한 사람들과의 

태도와 확인하는 과정을 뜻한다[15]. 사회적 확인 전략

을 사용하는 소비자들은 현재의 태도 및 행동을 확인 

받기 위해서 본인과 태도 및 행동을 공유하는 주변 사

람들의 의견을 적극적으로 갈구한다. 이러한 사회적 확

인 전략은 소비자들이 어떻게 행동을 해야 할 지가 불

확실 할 때 다른 사람들의 행동을 참고하려는 경향, 즉 

사회적 증거(social proof) 개념과도 밀접한 관계가 있

다. 마지막으로, 자기확신 전략을 사용하는 소비자들은 
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본인의 태도 및 행동에 자신감을 가지고 있다고 스스로

를 각인시키며, 아무것도 본인이 가지고 있는 기존의 

태도 및 행동을 바꿀 수 없다고 믿는다. 자기확신은 설

득적 메시지에 쉽게 빠질 수 있는 가능성을 줄일 수 있

는 자아를 끌어 올릴 수 있도록 도와준다[17]. 더 나아

가 자기확신이라는 개념은 다른 사람들에 의해서 강요

된 사회적 규범을 따르도록 느끼는 강압감을 줄여주는 

역할을 한다고 알려져 있다.

4. 설득지식 모델(PKM: Persuasion Knowledge 

Model)

기존 설득 관련 이론들과 달리 설득지식모델은 소비

자를 설득하는 과정에서 수신자인 소비자를 수동적인 

관점에서 바라보는 것이 아니라, 소비자 설득 상황에서 

설득 메시지를 적극적이고 능동적으로 대처하고, 정보

를 처리하는 주체로서의 소비자를 강조하고 있다는 점

에 차이가 존재한다. 설득지식 모델은 ‘소비자는 설득에 

대한 지식을 발전시키며, 설득 에피소드들을 대처하기 

위해서 이러한 지식을 사용한다’고 가정한다. 설득지식

은 설득에 대한 소비자들의 이론이며, 마케터들의 동기, 

전략 및 전술 등에 대한 신념을 포함하는 개념이라고 

할 수 있다. 소비자의 설득 지식은 제품 또는 설득에 영

향을 미치는 에이전트 (소비자를 설득하고자 하는 모든 

것, 예를 들어 광고, 판매원 등)에 대해 태도를 신속하

게 형성하는데 도움을 주는 것으로 보인다. 

즉, 설득지식 모델은 소비자들은 본인들의 목적을 달

성하기 위해서 설득지식을 사용할 수 있다고 가정한다. 

설득지식 모델에 따르면 설득에 대한 소비자의 지식 구

조는 설득지식(persuasion knowledge), 설득행위의 주

체인 에이전트(agent)에 대한 지식, 설득 메시지 주제에 

대한 지식(topic knowledge)으로 구성된다(Friedstad 

& Wright, 1994). 설득지식은 스키마(schema)와 같은 

기능을 수행하며, 특정 설득 시도를 대응하기 위해 전

략적 판단을 할 수 있도록 도와주는 역할을 한다. 설득

지식 모델에서 에이전트는 타깃이 설득행위를 고안하

고 구체화하는 책임자를 대표한다고 생각하는 사람을 

의미한다. 에이전트 지식은 설득 에이전트의 특징, 능력 

및 목적에 대한 신념을 뜻한다. 마지막으로, 주제 지식

은 설득에 등장하는 대상, 즉 제품에 대한 소비자의 지

식을 말한다. 이러한 세가지 지식이 마케터의 설득 상

황에서 조화롭게 어우러져 마케터의 설득 시도에 반응

을 하게 된다. 

설득지식에 대해 김정현은 설득지식은 심리적 중재

자에 관한 신념, 마케터 전술에 대한 신념, 자신의 대처 

전술에 대한 신념, 마케터 전술의 효과 및 접합성에 대

한 신념, 마지막으로 마케터의 설득 목적과 자신의 대

응 목적에 대한 신념으로 구성되어 있다고 밝혔다[18]. 

이러한 설득지식만을 가지고 뉴미디어 광고를 소비하

고, 광고를 컨트롤 하는 개인들의 미디어 소비 행태를 

설명하기에는 한계가 있다. 새로운 미디어 환경에 맞는, 

변화하는 소비자들의 설득 시도(persuasion attempt)에 

대한 반응을 설명할 수 있는 새로운 개념이 필요하게 

되었다. 따라서, 광고 자기 효능감(advertising self-efficacy)

라는 개념을 소개하여, 뉴미디어 광고 소비자 심리를 

설명하고자 한다. 우선, 자기 효능감(self-efficacy)라는 

심리학에서 시작된 개념이 심리학적, 정치적, 사회적, 

학문적, 그리고 인터넷 분야에서 어떻게 적용 및 사용

되고 있는지 살펴보고자 한다. 

그림 1. 설득지식모델

5. 사회 인지이론(Social Cognitive Theory)과 자

기 효능감(Self-Efficacy) 
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사회 학습론에서 발전한 사회 인지이론은 심리학자

인 밴듀라에 의해 처음 제시된 이론으로, 인간의 행동

은 인식, 자기 효능감, 자기조절로 구성되는 행동적 요

인 그리고 환경, 관찰학습, 상황, 행동강화로 구성되는 

환경적 요인이 서로 상호작용하여 결정된다고 설명한

다[3]. 즉, 사회 인지이론은 학습은 관찰자와 모델 사이

에 긴밀한 동일시화가 존재하고, 관찰자가 어느 정도의 

자기 효능감을 가지고 있을 때 이루어진다고 가정한다. 

자기 효능감이란 목표한 과업을 달성하기 위해 필요한 

행동을 계획하고 수행 할 수 있는 자신의 능력에 대한 

자신감으로 정의 될 수 있다[19]. 밴듀라와 다른 많은 

학자들은 개인들의 자기 효능감은 목적, 업무, 그리고 

도전 등을 성취할 때 매우 중요한 역할을 한다는 것을 

밝혀냈다. 자기 효능감이 높은 사람들은 도전적인 문제

들을 해결할 수 있으며, 난관에 부딪히거나 크게 실망

을 해도 빠르게 회복할 수 있다고 생각하는 경향이 있

다. 반면, 자기효능감이 낮은 사람들은 자신감이 낮고, 

업무를 잘 할 수 있다고 믿지 않으며, 이러한 사고는 도

전적인 업무를 회피하게 만든다. 결론적으로, 자기 효능

감은 행동 성과에 중심적인 역할을 한다고 볼 수 있다. 

이러한 자기 효능감은 사회 학습론에서 시작해 다양한 

분야로 발전 및 적용되고 있다. 

정치학에서 정치적 자기 효능감(political self-efficacy)

은 정치적 사건들을 이해하고 영향을 줄 수 있다고 생

각하는 믿음과 정부에 대한 신뢰 정도를 의미한다. 정

치적 자기 효능감은 일반적으로 서베이를 통해 측정되

며, 건강한 시민사회의 척도로 사용되기도 한다. 국민들

이 낮은 정치적 자기 효능감을 가질 경우, 국민들은 정

부에 대해 신뢰를 잃게 되며, 정부와 정치 리더들의 정

치적 행동에 영향을 줄 수 없다고 생각한다. 반면, 국민

들이 높은 정치적 자기 효능감을 가질 경우, 국민들은 

정부에 대해 신뢰를 가지고 있으며, 정치 리더들과 정

부에 영향을 미칠 수 있는 힘을 가지고 있다고 생각한

다. 낮은 정치적 자기 효능감의 부작용으로 폭력적인 

시위들이 일어날 가능성이 높으며, 국민들은 정치 무기

력함을 느낄 수 있다.

학문적 자기 효능감(academic self-efficacy)은 구체

적인 학문적 목표를 달성할 수 있다는 개인들의 믿음 

정도를 뜻한다[19-22]. 일반적으로, 자기 효능감은 업무 

관련 인식에 영향을 미쳐 성과에도 영향을 미치게 된

다. 학문적 자기 효능감이 높을 경우, 사람들은 어려운 

문제들을 해결해야 할 때 평온 또는 침착을 유지할 수 

있게 된다. 하지만, 학문적 자기 효능감이 낮을 경우 사

람들은 어려운 문제들을 실제보다 더 어렵게 인지하게 

된다. 따라서, 낮은 학문적 자기 효능감은 문제를 해결

하거나 활동을 할 때 불안감 또는 스트레스를 유발하게 

된다.

인터넷 자기 효능감 (internet self-efficacy)은 “특정

한 성과를 내기 위해 인터넷 활동을 체계화하고, 실행

시킬 수 있다고 생각하는 개인의 신념”으로 정의 된다 

[23]. 기존 연구들에 따르면, 인터넷 자기 효능감은 기

존 인터넷 경험과 긍정적인 상호관계를 가지고 있으며, 

일반적으로 남성들이 여성들보다 높은 인터넷 자기 효

능감이 있다고 밝혔다[23]. 컴퓨터에 보다 긍정적인 태

도를 가지고 있는 소비자들이 그렇지 않은 소비자들보

다 더 높은 인터넷 자기 효능감을 가지고 있는 것으로 

나타났다. 학생들의 학습과 관련, 인터넷 자기 효능감은 

학생들의 학습에도 긍정적인 상관관계가 있다고 알려 

졌다[24]. 인터넷 자기 효능감이 높은 개인들은 낮은 효

능감을 가진 개인들보다 더 나은 정보 탐색 기술 및 습

득 속도가 빠른 것으로 나타났다[25].

6. 광고 자기 효능감(Advertising Self-Efficacy) 

정의 및 소비자 분석

앞서 자기 효능감(self-efficacy)이 정치적, 학문적 그

리고 인터넷 분야에서 각각 어떻게 정의되고 자기 효능

감이 낮고 높은 개인들과의 차이가 어떤 결과를 낳는지 

살펴 보았다. 그렇다면, 광고 자기 효능감이 높은 개인

과 낮은 개인은 어떠한 차이가 있을까? 우선, 광고에서 

자기 효능감은 어떻게 정의 내릴 수 있을지에 대한 고

민이 선행 되어야 한다. 광고 자기 효능감은 “소비자가 

광고에 대한 노출을 본인 스스로 컨트롤 할 수 있다고 

생각하며, 광고 콘텐츠를 충분히 이해하고 평가할 수 

있고, 마케터들의 설득적 메시지 즉, 다양한 형식의 광

고들을 일반 콘텐츠와 구분할 수 있음은 물론 그 설득 

의도를 스스로 파악할 수 있다고 믿는 자신감”으로 정
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그림 2. 정교화가능성모델

의 될 수 있다. 

따라서, 광고 자기 효능감이 높은 사람은 미디어적으

로 볼 때 스스로 미디어를 잘 아는 사람, 즉 미디어 세

비(media-savvy)에 가까우며, 다양한 미디어를 다룰 

줄 알고, 각각의 미디어 특징과 그 기능을 잘 알고 있다

고 생각할 것이다. 광고 자기 효능감이 높은 소비자들

은 스스로 광고 컨텐츠를 컨트롤할 수 있다고 생각하기 

때문에 광고 자기 효능감이 낮은 소비자들에 비해 일반

적으로 광고에 대한 호감도가 낮을 것으로 예상되며, 

광고에 대해 비판적인 태도를 가지고 있을 것으로 보인

다. 또한, 동일한 광고 메시지에 노출 되었을 때 광고 

자기 효능감이 높은 사람은 분석적인 태도를 유지, 광

고 메시지 주체의 의도를 의심하는 경향이 자기 효능감

이 낮은 소비자들 보다 높을 것으로 예상된다.  

사회 심리학자 페티와 카치오포는 사회 심리학 및 소

비자 심리학에서 사용되던 태도 변화에 관한 접근들을 

종합하여 설득 이론으로서 정교화 가능성 모형을 제시

했다[26]. [그림 2]와 같이 정교화 가능성 모델(ELM: 

Elaboration Likelihood Model)에서는 메시지가 중심 

경로(central route)와 주변 경로(peripheral route)라는 

두 가지 경로를 통해 처리된다고 가정한다. 이때, 제시

된 메시지가 어떤 경로로 처리되는지의 문제는 메시지

의 질이나 관여도와 같은 요소에 의해 결정 된다[26]. 

만약 제시된 설득 메시지가 수용자에게 중요한 문제인 

경우, 즉 메시지에 대한 관여도가 높을 때나 제시된 메

시지의 질이 높은 경우에는 중심 경로를 이용한 메시지 

처리가 발생하게 된다. 중심경로를 통해 획득된 태도는 

비교적 영속적이며, 그 이유는 태도의 변화가 소비자의 

적극적인 참여의 결과 때문이다. 반면, 제시된 메시지가 

수용자에게 중요하지 않은 문제일 경우, 즉 메시지에 

대한 관여도가 낮은 상황에서는 주변 경로를 통해 메시

지가 처리 된다[26]. 따라서, 주변경로를 통해 일어난 

태도와 행동은 일시적이라 할 수 있다. 저관여 제품에

서 유명인 옹호광고가 브랜드에 긍정적인 영향을 주는

것도 주변경로를 통한 설득과정으로 볼 수 있다[27].

광고 자기 효능감을 정교화 가능성 모델 관점에서 분

석해 보면, 광고 자기 효능감이 높은 소비자들은 미디

어 관여도 및 인게이지먼트(engagement)가 높기 때문

에 제시된 설득적 메시지를 인지적으로 처리하고자 하

는 동기 부여가 높을 것으로 예상되며, 태도변화는 중

심경로 (central route)를 통해 이루어 질 가능성이 높

다. 반면, 광고 자기 효능감이 낮은 소비자들의 태도 변

화는 미디어를 소비하는 형태가 수동적이고 인게이지

먼트가 낮기 때문에 제시된 설득적 메시지를 인지적으

로 처리하고자 하는 동기 부여가 낮을 것으로 예상, 태

도변화는 주변 경로(peripheral route)를 통해 이루어 

질 것으로 예상 된다.

미디어적 관점으로 보면, 광고 자기 효능감이 높은 

사람들은 광고 컨트롤 가능성이 높은 인터넷을 기반으

로 한 미디어 소비가 높을 것이며, 따라서 소셜 미디어, 

모바일 미디어, 블로그 등에 노출된 광고에 보다 적극

적인 관심을 보일 수 있다. 반면, 광고 자기 효능감이 

낮은 사람들은 미디어 소비에 보다 소극적인 태도를 유

지할 것으로 보이며, 기존 전통 미디어들인 TV, 신문 

및 라디오 등의 광고에 더 호의적인 태도를 보일 것으

로 예상된다. 인구 통계학적인 관점에서 볼 때, 광고 자

기 효능감이 높은 소비자들은 주로 젊은 계층인 20~30
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대가 주를 이룰 것으로 보이며, 반면 광고 자기 효능감

이 낮은 소비자들은 50~60대가 주를 이룰 것으로 예상

된다. 광고 자기 효능감이 높은 소비자들을 타깃으로 

효과적인 온라인 광고 캠페인을 집행하기 위해서는 그

들이 느낄 수 있는 인터렉티비티 (perceived interactivity)

를 강화시키고, 온라인상에서 그들이 광고를 컨트롤 하

고 있다는 감정을 불어 일으키는 것이 중요하다. 따라

서, 광고 자기 효능감이 높은 소비자들에게 애드웨어를 

이용한 하이재킹 형식의 팝업(pop-up), 팝언더

(pop-under) 광고들은 오히려 부정적인 효과를 불러일

으킬 가능성이 클 수 있다. 

Ⅲ. 향후 연구방안 제언

본 연구는 소비자들의 설득적 메시지에 대한 태도 및 

대응전략 그리고 자기 효능감이라는 심리 사회학적 개

념이 다른 학문에 어떻게 적용되어 새롭게 정의되는지 

살펴보았다. 또한, 개인이 가지고 있는 자기 효능감 차

이에 따른 분석 결과를 통해 연구에서 자기 효능감이 

중요한 변수가 될 수 있음을 재차 확인하게 되었다. 이

러한 기존 문헌 연구들을 바탕으로 본 연구는 처음으로 

자기 효능감의 광고적 접근을 시도해 보았다는 것에 큰 

의미를 둘 수 있다. 광고 자기 효능감이라는 새로운 개

념을 정의하고, 그 연구 가능성을 제시하고자 본 연구

는 계획되었다. 하지만, 광고 자기 효능감이라는 개념적 

정의는 학자마다 다른 견해가 존재 할 수 있다. 광고 자

기 효능감은 새로운 개념이기 때문에 다양한 개념적 정

의에 대한 토의를 통해 개념을 보다 정교화 할 필요가 

있다. 또한, 광고 자기 효능감을 뉴 미디어 상황에 맞게 

다원화 관점에서 깊이 있는 선행연구가 필요하다. 본 

연구의 제한점 역시 다양한 학문 분야에서의 통섭적 관

점에서 부족한 부분이 존재한다.    

향후, 광고 자기 효능감이라는 새로운 개념에 대한 

토의가 활발히 이루어지기 위한 선행요인으로 우선 광

고 자기 효능감이라는 개념을 어떻게 측정할 것이냐는 

문제를 제기해야 한다. 광고 자기 효능감의 개념적 정

의를 바탕으로 구성요소의 의미를 반영하는 예비 문항

들을 추출하고, 소비자 인터뷰 및 일반인 대상으로 서

베이를 통해 척도 개발 및 타당성 검증이 이루어져야 

할 것이다. 타당성 검증을 위해 확인요인 분석들, 즉 신

뢰도 분석, 복합요인 분석, 평균추출 분산, 및 판별 타당

성 검증을 거쳐 척도 개발이 이루어져야 할 것이다. 

광고 자기 효능감 척도는 학문적 기여 가능성이 있다. 

타당성 검증을 통해 개발된 광고 자기 효능감 척도는 

향후 광고 효과 및 소비자 분석 연구에 사용될 수 있다. 

소비자를 광고 자기 효능감 정도에 따라 나눠, 광고 자

기 효능감이 낮은 소비자들과 또는 광고 자기 효능감이 

높은 소비자들 각각에 맞는 미디어 매트릭스를 제공함

은 물론, 그들에게 적합한 광고 메시지 전략 수립에도 

활용할 수 있을 것으로 사려 된다. 학문적으로, 소비자

들의 광고 자기 효능감 개념은 많은 광고 메시지 효과 

분석 연구에 있어서 조절변수 또는 매개변수로 활용될 

수 있다. 앞서 언급했던 바와 같이 광고 자기 효능감이 

높은 소비자와 광고 자기 효능감이 낮은 소비자들의 차

이는 분명히 존재한다. 더 나아가 광고 자기 효능감은 

‘개인 맞춤형 광고’로 인해 소비자들의 개인정보보호에 

대한 관심이 높아지고 있는 지금, 중요한 개념으로 연

구될 수 있다. 본 연구가 뉴미디어를 통한 광고를 소비

하는 현대인들의 광고 태도를 설명할 수는 의미 있는 

시도가 되길 바라며, 지속적으로 ‘광고 자기 효능감’이

라는 개념에 대한 토의가 활발해 졌으면 한다.  
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