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세먼지에 대한 부정 정서 중 분노의 정서가 만연함에도 불구하고 기존 미세먼지 연구에

서는 미세먼지에 대한 분노의 영향을 살펴본 연구가 거의 없었다. 따라서 본 연구에서 광

고의 침입성이 미세먼지 앱 이용 의도에 미치는 부적 영향에서 미세먼지에 대한 분노의 조절 효

과를 확인하였다. 연구 1에서 20대부터 50대까지의 국내 성인 남녀 227명을 대상으로 온라인 

설문을 실시하였다. 연구 결과, 미세먼지에 대한 분노가 높을수록 광고의 침입성이 있을 때, 광

고의 침입성이 없을 때보다 미세먼지 앱 이용 의도가 낮아졌다. 연구 2에서도 연구 1과 동일한 

대상의 참가자 793명으로 온라인 설문을 실시하여 미세먼지에 대한 분노와 광고의 침입성의 상

호작용이 미세먼지 앱에서 제공하는 추가 정보에 대한 가치 인식을 거쳐 앱 이용 의도에 영향을 

미치는 조절된 매개효과를 검증하였다. 연구 결과, 미세먼지에 대한 분노가 높을수록 침입성이 

있을 때, 침입성이 없을 때보다 추가 정보에 대한 가치 인식이 낮아져서 앱 이용 의도도 낮아졌

다. 본 연구의 이론적 의의로는 미세먼지에 대한 분노의 영향을 살펴봄으로써 미세먼지에 대한 

부정 정서 연구를 확장한 것이고, 마케팅적 의의로는 미세먼지 앱 구성과 미세먼지 앱에서 적절

한 광고를 제안한 것이다. 
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1. 서론

미세먼지는 머리카락보다 훨씬 작은 미세한 

입자의 먼지로 사람의 몸 속에 들어와서 다양한 

질병을 유발하는 1급 발암물질이다(WHO, 2013). 

미세먼지는 암으로 인한 사망의 위험을 높이며

(Choi, 2019), 미세먼지에 장기적·지속적 노출 

시 천식과 폐질환, 심혈관질환 등 각종 질병

이 유발될 수 있다(Ministry of Environment, 

2022). 특히, 우리나라는 OECD에 속한 국가들 

중 초미세먼지가 가장 나쁜 국가이다(Lee, 2020). 

더군다나 초미세먼지는 미세먼지보다 더 작아 

눈에 잘 보이지 않아 창밖이 맑은 것 같다가도 

미세먼지 앱을 통해 수치를 확인해보면 초미세

먼지가 심한 날도 많다. 이처럼 미세먼지가 주

요 사회문제로 부상하면서, 정부에서는 미세먼

지를 사회재난으로 규정하였다(Choi, 2019). 

미세먼지가 중요한 사회 문제로 부상하면서 

많은 연구자들이 미세먼지가 인간의 심리에 미

치는 부정적 영향에 주목하였다. 미세먼지는 우

울증과 자살 충동 위험을 높이며 삶의 질을 낮춘

다(Choi, 2019). 한국지역사회건강조사에 등록

된 국내 성인 12만 4295명을 분석한 결과, 미세

먼지 농도가 미세먼지 농도가 증가할수록 스트

레스 위험은 20% 증가하였고, 삶의 질 악화는 

38%, 우울증은 40%, 자살 충동은 24% 등으로 

각각 증가한 것으로 나타났다. 미세먼지와 관련

된 부정 정서에 대한 연구는 많이 진행되었지만

(Power et al., 2015; Kim, Park, & Lee, 

2020), 미세먼지에 대한 분노의 정서가 만연함

에도 불구하고, 아직 미세먼지에 대한 분노에 초

점을 맞춘 연구는 많이 진행되지 않은 상황이다. 

미세먼지에 대한 우리나라 사람들의 부정 정

서는 분노로 치닫고 있다. 국내 언론에서 많이 

사용하는 ‘중국발 미세먼지’라는 단어를 보고

(Kim, Lee, Jang, & Lee, 2015), 미세먼지에 

대한 원인을 중국으로 생각하는 사람들이 많다. 

또한 2019년, 미세먼지와 관련된 국민 청원이 

1400개가 넘게 올라오면서 정부에 중국에 항의

를 할 것을 요구하며 분노하였다(Kang, 2019). 

이와 같이 실제로 미세먼지 문제에서 중국의 영

향이 얼마나 되는지와 상관없이 우리나라 사람

들은 미세먼지에 대해서 분노를 많이 느낀다. 

사람들은 문제의 원인이 외부에 있다고 생각

할 때 분노를 느낀다(Lerner & Keltner, 2000, 

2001). 특히 우리나라는 외부 원인(중국) 때문

에 우리가 피해를 본다고 생각하게 되기 때문에 

분노를 느끼는 것이다. 따라서 본 연구에서는 

미세먼지에 대한 분노의 영향력을 미세먼지 앱 

사용 상황에서 확인하고자 하였다. 

우리는 여행을 가거나, 야외에서 운동을 할 

때와 같이 밖에서 일정이 있을 때, 미리 날씨를 

확인한다. 최근에는 날씨와 함께 미세먼지도 필

수적으로 확인해야 하는 요소가 되었다. 뉴스에

서는 일기예보를 할 때 미세먼지의 농도에 대한 

정보도 함께 보도하며, 버스 정류장에서도 날씨 

정보와 미세먼지 정보를 함께 확인할 수 있다. 

미세먼지는 늘 우리 곁에 있는 위험이기 때문에 

사람들은 미세먼지 앱을 통해 미세먼지 수치를 

바로 확인하고 적절히 대응한다. 많은 사람들이 

스마트폰을 통해 다양한 정보를 확인하기 위하

여 여러 가지 유틸리티(utility) 앱을 사용한다. 

그 중에서도 환경/건강 관련 앱은 급속도로 성

장하며 주목받고 있다(Sama, Eapen, Weinfurt, 
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Shah, & Schulman, 2014). 미세먼지 앱도 유

틸리티 앱 중 하나이며, 사람들은 미세먼지 수

치를 확인하기 위해 미세먼지 앱을 설치하여 사

용한다. 국내에서 가장 많이 사용되는 미세먼지 

앱인 ‘미세미세’는 2020년 기준 백만 명 이상이 

설치했다(Jeon, 2020). ‘미세미세’를 포함한 대

부분의 미세먼지 앱은 무료로 제공된다. 무료로 

제공되는 앱에서 수익을 내기 위해서는 광고를 

넣는 것이 필수적이다. 광고를 넣지 않으면 앱 

자체를 유료화하거나 앱 내에서 결제를 하도록 

유도해야 한다. 그러나 사용자에게 실용성을 주

는 미세먼지 앱과 같은 유틸리티 앱의 경우, 앱

에서 직접 결제를 하는 것보다 앱 안의 광고를 

통한 매출의 비중이 높다(Lee, 2022). 앱 안의 

광고는 앱을 이용하는 사용자들에게 광고를 강

제로 노출하여 사용자들이 광고를 볼 수밖에 없

다는 점에서 매우 효과적인 광고 도구이다. 하

지만, 미세먼지 앱에 광고를 넣으면 필연적으로 

광고로 인해 미세먼지 정보를 확인하는 것에 방

해가 생길 수밖에 없는데, 이를 광고의 침입성

이라고 한다. 광고의 침입성이 존재하지 않는다

면 광고에 대한 주의 집중을 하지 않기 때문에 

광고 효과가 떨어지므로 광고의 침입성은 어느 

정도 필요하다(Choi & Doh, 2011). 하지만, 광

고의 침입성이 너무 높으면 광고 회피가 일어나

는 등 광고에 부정적인 효과가 나타난다(Li, 

Edwards, & Lee, 2002). 또한, 광고의 침입성

은 사용자로 하여금 분노를 일으킬 수 있다. 사

람들은 목표 달성이 방해를 받을 때, 외부의 장

애물이 목표를 달성하는 것을 막도록 차단되거

나 좌절될 때 분노가 발생한다(Beal, Weiss, 

Barros, & MacDermid, 2005; Berkowitz & 

Harmon-Jones, 2004; Gibson & Callister, 

2010; Maglio, Gollwitzer, & Oettingen, 2014; 

Ohly & Schmitt, 2015). 분노가 높은 사람들은 

목표에 방해되는 장애물을 제거하고자 하는 동

기가 생긴다(Smith & Ellsworth, 1985). 미세

먼지에 대한 분노가 만연해 있는 상황에서, 미

세먼지 앱을 사용할 때 광고의 침입성이 미세먼

지 정보를 확인하기 위한 목표 달성을 방해하여 

사용자들에게 분노의 정서를 자극한다는 것이 

적절하지 않은 것으로 보인다. 따라서 본 연구

에서는 미세먼지 앱 광고의 침입성이 미세먼지 

앱 사용에 미치는 부적 영향을 미세먼지에 대한 

분노가 조절하는지 확인하고자 하였다.

미세먼지에 대한 여러 가지 부정 정서 중 분

노에 주목한 이유는 기존 연구에서는 분노보다

는 미세먼지로 인한 우울(Szyszkowicz, 2007), 

불안(Power et al., 2015; Lu, Lee, Gino, & 

Galinsky, 2018)의 정서에 주목한 연구가 주를 

이루었고, 분노에 대한 영향은 많이 살펴보지 

않았기 때문이다. 사람들이 미세먼지에 대해 분

노를 많이 느끼고, 부정 정서는 유형에 따라 위

험 인식과 이후의 판단 등에 다른 영향을 미치

기 때문에(Lerner & Keltner, 2000, 2001), 각

각의 영향을 개별적으로 살펴보아야 한다. 구체

적인 연구 목적은 다음과 같다. 

첫 번째로, 미세먼지에 대한 분노와 광고의 

침입성이 미세먼지 앱 이용 의도에 영향을 미치

는지 알아보았다. 미세먼지에 대한 분노가 높을 

때, 목표 달성에 방해가 되는 것을 싫어하기 때

문에 광고의 침입성이 목표 달성(미세먼지 정보 

확인)의 방해물로 작용할 것으로 예상하여, 미

세먼지에 대한 분노가 높을수록 광고의 침입성
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이 있을 때 앱 이용 의도가 낮아질 것으로 예상

하였다. 두 번째로, 미세먼지에 대한 분노와 광

고의 침입성이 미세먼지 앱에서 제공하는 정보

의 가치 인식을 다르게 만들어 앱 이용 의도에

도 영향을 미치는지 알아보고자 하였다.

연구 1에서는 광고의 침입성을 유무로 나누

어, 광고의 침입성이 있을 때와 없을 때 각각 미

세먼지에 대한 분노 수준이 앱 이용 의도에 미

치는 영향을 확인하였다. 연구 2에서는 연구 1

과 동일하게 광고의 침입성을 유무로 나누었으

며, 미세먼지에 대한 분노와 광고의 침입성이 

미세먼지 앱에서 제공하는 추가적인 정보의 가

치 인식에 영향을 미치는지 알아보았다. 이어서 

추가 정보의 가치 인식이 앱 이용 의도에도 영

향을 미치는지 알아보았다. 본 연구의 의의는 

미세먼지와 대기 오염에 대한 부정 정서 연구를 

확장한 것이다. 미세먼지에 대한 부정 정서 중

에서도 특히 분노를 중심으로 분노의 영향을 확

인하였다. 마지막으로 미세먼지 앱 구성과 미세

먼지 앱에서 적절한 광고란 무엇인지에 대해 실

질적인 함의를 제안하였다. 

2. 이론적 배경

1) 미세먼지와 분노

우리나라는 OECD 회원국 중 초미세먼지가 

가장 나쁜 나라이다(Lee, 2020). 미세먼지는 지

름 10㎛(마이크로미터)이하의 먼지이고, 초미

세먼지는 지름 2.5㎛ 이하의 먼지를 말한다. 초

미세먼지의 지름은 머리카락 두께의 1/20 정도

에 불과하지만 건강에 미치는 영향은 강력하다. 

미세먼지와 초미세먼지는 입자가 매우 작아서 

눈에 보이지 않지만, 미세먼지에 장기적·지속

적 노출 시 천식과 폐질환, 심혈관질환 등 각종 

질병이 유발될 수 있다(Ministry of Environment, 

2022). 미세먼지와 초미세먼지는 입자가 작아 

숨을 쉴 때 코 점막을 통해서 걸러지지 않고, 인

체 내부까지 침투하기 때문에 건강에 직접적인 

해를 끼친다. 미세먼지는 공기질과 관련되어 있

고 공기질은 일부 사람들에게만 영향을 미치는 

것이 아니라 공기가 오염된 그 지역 내에 있는 

광범위하게 영향을 미치기 때문에 매우 중요한 

연구 주제이다. 

미세먼지가 중요한 사회 문제로 떠오르면서 

국내외에서 미세먼지가 사람들의 생각과 행동

에 미치는 부정적인 영향을 확인한 많은 연구가 

진행되었다. 먼저, 미세먼지와 대기 오염은 사

람들의 건강을 해칠 뿐 만 아니라 사람들의 인

지와 행동에도 영향을 미친다. 나쁜 대기 질은 

개인의 인지 기능을 떨어뜨리고 사람들의 의사 

결정의 질을 떨어뜨릴 수 있다. 영향을 받는 인

지 결과는 주의력, 기억력, 수학적 능력, 언어 

지능을 포함한다. 예를 들어, Mohai, Kweon, 

Lee, & Ard (2011)의 연구에서는 대기오염 수

준이 가장 높은 지역에 위치한 학교들이 주 교

육 시험 기준을 충족하는 비율이 가장 낮다는 

것을 발견했으며, 이는 대기오염이 아이들의 건

강과 학업 성공에 위협이 된다는 것을 나타낸

다. 미세먼지의 부정적 영향은 개인적 수준을 

넘어 조직 내 에도 영향을 미친다. Fehr, Yam, 

He, Chiang, & Wei (2017)의 연구에서는 근무 

환경에서 미세먼지에 대한 근로자들의 인식이 
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조직 행동에 미치는 부정적 영향을 확인하였다. 

구체적으로, 미세먼지에 대한 심각성의 인식이 

자기 통제의 자원을 고갈시켜 자기 통제를 낮추

고 이에 따라 조직 시민 행동은 낮추고, 반 생산

적 업무 행동은 높였다. 

미세먼지로 인해 뿌옇게 보이는 하늘은 부정

적인 정서를 유발할 수 있다. Kim et al. (2020)

의 연구에서 지각된 대기오염이 부정 정서에 미

치는 영향을 확인하였는데, 동영상을 통해 대기 

오염을 경험한 참가자들은 우울, 불안, 분노와 

같은 부정 정서 수준이 증가하였다. 반대로 맑

은 공기를 경험한 참가자들은 부정 정서가 유의

미하게 증가하지 않았다. 또한, 대기 오염은 불

안과 깊은 관련이 있으며(Power et al., 2015), 

우울증(Szyszkowicz, 2007)과 자살 시도(Yang, 

Tsai, & Huang, 2011)의 증가와 연관이 있다. 

또한 대기 오염은 쾌락적인 행복을 감소시키고 

우울 증상의 비율을 증가시키며(Zhang, Zhang, 

& Chen, 2017), 대기 오염 수준이 낮을 때 소셜 

미디어에서 더 긍정적인 감정을 보여주는 경향

이 있다(Zheng et al., 2019). 

미세먼지로 유발된 부정 정서는 행동에도 영

향을 미친다. 대기 오염으로 인해 불안한 감정

을 많이 느끼면 비도덕적인 행동이 증가한다

(Lu et al., 2018). 국내 미세먼지 연구에서는, 

Kim, Lee, Kim, & Moon (2018)의 연구에서 미

세먼지에 대해 느끼는 불안의 영향을 확인하였

다. 참가자들에게 ‘미세먼지에 대해 걱정한다.’, 

‘미세먼지에 대해 불안을 느낀다.’의 문항으로 

불안 수준을 측정하였다. 연구 결과, 미세먼지

에 대한 불안을 많이 느낄수록 미세먼지에 대한 

대응 행동 의도가 높아졌다. 해당 연구에서 말

하는 미세먼지에 대한 대응 행동이란, 미세먼지

로 인한 피해를 예방하기 위한 예방 행동과 미

세먼지 자체를 줄이기 위한 저감 행동이 포함된

다. 이처럼 미세먼지를 생각했을 때 유발되는 

부정 정서는 사람들의 생각과 행동에 영향을 미

칠 수 있다. 본 연구에서는 미세먼지에 대한 여

러 가지 부정 정서 중에서도 분노의 정서에 주

목하여, 미세먼지에 대한 분노가 미치는 영향을 

알아보고자 한다. 

사람들은 우리 주변에 늘 존재하는 위험인 미

세먼지에 대해 분노, 공포, 불안과 같은 부정 정

서를 느낀다(Chae, 2019). 분노와 공포의 발생 

원인을 살펴보면, 미세먼지가 건강에 나쁜 영향

을 줄 것 같다고 생각하는 경우 공포의 감정이 

유발된다. 분노의 경우에는 실제 미세먼지 문제

에서 중국의 영향과 상관없이 미세먼지의 원인

을 중국으로 보는 경우 분노를 느낀다. 이는 기

존의 분노 연구와 일치하는 결과인데, 분노는 

부정적인 사건의 원인을 외부에 있다고 생각할 

때 발생하는 감정이다(Lerner & Keltner, 

2000, 2001). 내가 잘못해서 문제가 생긴 것이 

아니라 남이 잘못해서 문제가 생긴 것이라고 생

각할 때 다른 사람에 대해 분노가 일어나는 것

이다. 또한 사건의 책임소재 유형과 확실성 여

부가 위험한 대상(미세먼지)에 대한 부정 정서

의 유형을 결정한다. 중국과 같이 특정 대상에 

귀인하고, 책임 소재가 확실하다고 생각하면 분

노가 일어나는 것이다. 즉, 미세먼지 문제가 중

국이 원인이라고 생각할 때 미세먼지에 대한 분

노가 일어나는 것이다. 특히 국내 언론에서 ‘중

국발 미세먼지’와 같은 제목을 자주 사용하여

(Kim, Lee, Jang, & Lee, 2015), 외부 귀인이 
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강조되는 메시지를 자주 접한 한국 사람들이 분

노를 많이 느낀다. 이렇듯 미세먼지에 대한 분

노의 정서가 만연함에도 불구하고 미세먼지에 

대한 분노의 영향에 초점을 맞춘 연구는 많이 

이루어지지 않은 실정이다. 특히 국내에서 미세

먼지 연구가 많이 이루어지지 않았기 때문에 분

노에 초점을 맞춘 연구가 거의 없었다. 분노는 

일반적으로 외부에 원인이 있다고 생각할 때 생

기는데 미세먼지 문제를 외부의 원인으로 쉽게 

귀인 하는 국내 상황의 특성상 우리나라 사람들

이 미세먼지에 대해 분노를 특히 많이 느끼는 

것으로 보인다. 따라서 미세먼지에 대해 사람들

이 느끼는 부정 정서 중 가장 보편적으로 느끼

는 분노의 정서가 어떠한 영향을 미치는지 파악

할 필요가 있다. 

그런데 왜 미세먼지에 대한 부정 정서의 전체

적인 영향을 보지 않고, 분노의 개별적인 영향을 

봐야할까? 왜냐하면 같은 부정적인 정서라도 각

각의 부정 정서는 다른 영향을 미치기 때문이다. 

각각의 부정 정서의 영향을 확인하기 전에 먼저 

부정 정서를 분류해야 한다. 일반적으로 정서

를 분류할 때는 정서가(valence)와 각성 수준

(arousal)의 두 가지 축으로 분류한다(Russell, 

1980). 정서가는 긍정적인(positive) 또는 부정

적인(negative) 정서로 나눈다. 각성 수준은 각

성이 높은지 낮은지에 따라 분류하는 것이다. 예

를 들어, 분노의 정서가는 부정적이고, 각성 수

준은 높은 정서이다. 초기의 판단과 의사결정 연

구에서는 정서를 정서가에 따라 단순하게 분류

하여 그 영향을 살펴보았다(Johnson & Tversky, 

1983; Mayer, Gaschke, Braverman, & Evans, 

1992). 예를 들어, Johnson & Tversky(1983)의 

연구에서는 참가자들을 긍정적이거나 부정적인 

감정 상태에 놓이게 하는 것이 다양한 사건들의 

가능성 평가에 유의하게 영향을 미친다는 것을 

보여주었다. 구체적으로, 부정적인 감정 상태에

서는 부정적인 사건의 가능성을 높게 평가하는 

반면, 긍정적인 감정 상태에서는 부정적인 사건

의 가능성을 낮게 평가했다. 이처럼 긍정 정서는 

긍정적인 영향을 미치고 부정 정서는 부정적인 

영향을 준다는 것을 보여주었다. 그러나 이후의 

연구들에서는 같은 부정 정서라도 각각의 정서

(분노, 두려움 등)에 따라 이후 판단과 의사결정

에 다른 영향을 미치는 것을 확인하였다. Lerner 

& Keltner(2000, 2001)의 연구에 따르면 대상에 

대한 개인의 인지적 평가에 따라 부정 정서 유형

이 결정되며, 구체적인 부정 정서에 따라 이후의 

판단에 영향을 미친다고 한다. 구체적으로 분노

를 경험하는 사람은 두려움을 경험하는 사람에 

비해 자신의 미래를 보다 낙관적으로 평가하며

(Lerner & Keltner, 2000), 위험 추구 대안을 

선호한다(Lerner & Keltner, 2001). 또한 분노

를 경험하는 개인은 두려움을 경험하는 사람에 

비해 외집단에 대해 더 강한 편견을 가지고

(DeSteno, Dasgupta, Bartlett, & Cajdric, 

2004), 타인을 덜 신뢰한다(Dunn & Schweitzer, 

2005). 따라서 본 연구에서는 분노가 판단에 미

치는 개별적인 영향을 확인하고자 한다. 

분노는 광범위한 영역에서 개인의 행동에 영

향을 미친다(Litvak, Lerner, Tiedens, & Shonk, 

2010). 구체적으로, 분노는 정보에 대한 사람들

의 관심과 선호에 영향을 미치며(Bower, 1991), 

위험 인식(Hemenover & Zhang, 2004; Lerner 

& Keltner, 2000, 2001; Lerner et al., 2003), 
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사회적 귀인 (Keltner et al., 1993; Small & 

Lerner, 2008)에 영향을 미친다. 분노를 경험 

하는 사람은 상황이나 대화의 공격적인 요소 

및 정보에 더 집중하게 하며(DeSteno, Petty, 

Wegener, & Rucker, 2000), 타인의 잘못을 상

황보다 기질에 귀인하는 기본적인 귀인 오류를 

더 많이 유발한다(Quigley & Tedeschi, 1996). 

이처럼 분노는 여러 곳에 영향을 미치지만, 

그중에서도 목표의 달성과 관련이 깊다(Pekrun, 

Elliot, & Maier, 2006). 감정을 기능적인 측면

에서 살펴본 연구에 따르면, 분노가 일어났을 

때의 반응은 ‘행동에 대한 준비’로 나타낼 수 있

다. 어떤 행동을 할 준비를 한다는 것은 목표를 

달성하거나 목표에 대한 장애물을 제거하기 위

해 빠르게 대응할 수 있는 능력을 촉진하는 것

이다(Lench, Tibbett, & Bench, 2016). 또한 

분노는 장애물을 제거 하고자 하는 동기를 수반

한다(Smith & Ellsworth, 1985). 분노를 느끼

는 사람들은 목표에 대한 장애물(교통 체증) 때

문에 발생할 수 있는 부정적인 결과(회의에 늦

는 것)의 가능성이 슬픈 사건이 일어날 가능성

보다 더 높을 것이라고 추정하였다(DeSteno et 

al., 2000). 정리하면, 분노를 느끼는 사람들은 

목표 달성에 방해가 되는 것을 제거하고 싶어 

한다는 것을 알 수 있다. 또한, 분노는 잠재적인 

위협을 표시하기 때문에 불쾌감과 관련이 있다

(Aarts et al., 2010). 따라서 본 연구에서는 분

노를 느끼는 사람들이 미세먼지 앱을 사용할 때 

목표에 방해가 되는 것을 제거하고 싶어하고, 

불쾌감을 느낄 것이라고 예상하였다. 많은 사람

들이 미세먼지에 대한 수치를 파악할 때 미세먼

지 앱을 사용한다(Jeon, 2020). 미세먼지에 대

해 분노를 느끼고 있는 사람들이 미세먼지 앱을 

사용할 때 광고가 나타나면 미세먼지 수치 파악

이라는 목표 달성에 방해를 느끼기 때문에 미세

먼지 앱 이용 의도에 부정적 영향을 미칠 것이

다. 앱 안의 광고가 미세먼지 정보를 확인하고 

내용을 파악하는 것을 방해할 때, 광고의 침입

성이 일어난다. 이에 본 연구에서는 광고의 침

입성이 미세먼지 앱 이용 의도에 미치는 영향의 

조절변인으로 미세먼지에 대한 분노를 제안하

였다. 

또한, 분노는 정보 처리의 깊이(Bodenhausen, 

Sheppard, & Kramer, 1994; Tiedens & Linton, 

2001)에도 영향을 미친다. 이중 처리 이론(Dual 

Processing Theory)에 따르면, 인간은 정보처

리를 할 때 시스템 1과 시스템 2를 사용하여 정

보처리를 한다. 시스템 1은 저절로 작동하는 직

관적인 정보처리 방식이고, 시스템 2는 생각을 

하여 느리게 정보를 처리하는 방식이다. 휴리스

틱을 사용한 정보 처리를 할 때에는 시스템 1을 

이용하여 빠르게 정보를 처리한다(Kahneman, 

2011). 분노는 확실성이 높은 감정이며, 분노를 

느끼는 사람들은 자신의 판단에 대한 높은 확실

성을 기반으로 하여 휴리스틱(heuristic)한 정

보 처리를 한다(Tiedens & Linton, 2001). 

Tidens & Linton(2001)의 연구에서 연구 참가

자들에게 확실성이 높거나 확실성이 낮은 감정

을 유발하게 한 뒤, 에세이가 얼마나 설득력 있

는지 에세이에 대한 평가를 하도록 지시했다. 

동일한 에세이 내용을 한 집단에는 학생이 쓴 

에세이라고 알려주고, 다른 집단에는 전문가가 

쓴 에세이라고 알려주었다. 휴리스틱한 정보 처

리를 하는 경우에는 에세이의 내용보다는 우리
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가 가지고 있는 고정 관념(전문가가 학생보다 

더 논리적일 것이다)에 의존하여 전문가가 더 

설득력 있다고 평가할 것이고, 그렇지 않을 경

우에는 같은 에세이이므로 때문에 설득 수준이 

비슷할 것이라고 예상했다. 연구 결과, 분노와 

같이 확실성이 높은 감정을 느낀 참가자들은 학

생이 쓴 에세이라고 생각했을 때보다 전문가가 

쓴 에세이라고 생각할 때 더 설득을 많이 당한 

것으로 나타났다. 즉, 확실성이 높은 감정인 분

노를 느낄 때에 휴리스틱을 이용한 정보처리를 

하는 것으로 나타났다. 또한, 휴리스틱을 이용

한 정보처리를 할 때에는 깊게 생각을 하지 않

기 때문에 추가적인 정보 탐색을 적게 한다

(Soane et al., 2015). 따라서 미세먼지에 대한 

분노가 높으면서 광고로 인한 침입성이 발생하

게 되면 추가적인 정보를 원하지 않을 것이고, 

그렇기 때문에 미세먼지 앱에서 제공하는 추가 

정보의 가치를 더 낮게 평가할 것으로 예상하였

다. 분노가 높은 사람들은 장애물을 제거하고 

싶어 하기 때문에 정보 처리를 하는데 방해되는 

광고를 참아내고 객관적으로 좋은 정보라도 추

가 정보를 받는 것에 대해 부정적일 것이다. 침

입성이 없을 때에는 객관적으로 도움이 되는 정

보인 추가적인 정보를 주는 것에 거부감이 없을 

것이라고 예상하였다. 

2) 광고의 침입성

모바일 광고 시장의 규모가 날이 갈수록 커지

고 있다. KT그룹의 디지털 미디어렙 나스미디

어에서 발표한 ‘2022년 미디어 & 마케팅 트렌

드 전망 보고서’에 따르면, 디지털 광고 시장 규

모가 2021년 6.2조원에서 2022년 6.7조원 규모

로 증가할 것이라고 예상하였다. 디지털 광고 

안에서도 모바일 광고 시장 규모를 살펴보면, 

2020년에는 3조 8000억 원에서 2021년 4조 

3000억 원으로 증가했으며 2022년에는 4조 

7000억 원에 달할 것으로 예상하였다(Seo, 

2021). 이처럼 모바일 광고 시장은 디지털 광고 

내에서도 많은 부분을 차지하고 있으며 가파른 

성장세를 보여주고 있다. 모바일 광고란 무선인

터넷을 통해 제공되는 음악, 이미지, 음성, 텍

스트와 같은 표현물을 기반으로 한 광고를 이용

하여 수용자에게 노출 및 반응을 일으키는 광고

형태이다(Lee & Jun, 2013). 모바일 광고 중에

서 가장 보편적인 광고가 바로 스마트폰 앱을 

통해 광고 메시지를 전달하는 광고를 인앱

(In-App) 광고이다(Cui, 2017). 무료로 제공되

는 앱에서는 앱을 유지하고 보수하기 위한 비용

을 충당하기 위해, 추가적인 매출을 올리기 위

해 앱 자체를 유료화하거나 앱 내에서 결제를 

유도하거나(In-App 결제) 앱 안에 광고

(In-App 광고)를 넣는다. 특히 사용자에게 실

용성을 주는 유틸리티 앱의 경우, 인앱 결제보

다 인앱 광고를 통한 매출의 비중이 높다(Lee, 

2022). 미세먼지 앱도 사용자에게 미세먼지 정

보를 간편하게 확인할 수 있는 편의를 제공하기 

때문에 유틸리티 앱에 해당한다고 볼 수 있다. 

예를 들어, 유틸리티 앱 중 ‘알라미’라는 알람 

앱의 사용자는 450만 명인데, 이를 기반으로 하

여 2021년 매출 131억 5천만원, 영업이익은 63

억원을 기록했다고 한다. 이처럼 모바일 앱에서 

인앱 광고는 주요한 수익으로써 필수적인 요소

이다. 대표적인 인앱 광고의 유형은 배너 광고
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와 모바일 전면 광고가 있다. 배너 광고란 모바

일 앱 내에 사각형의 띠 모양 등의 광고를 말하

며, 배너 광고를 클릭하면 광고주의 인터넷 홈

페이지 등과 연결된다. 모바일 전면 광고는 풀 

스크린 광고라고도 불리며, 앱을 접속했을 때 

스크린 전체를 차지하는 광고이다. 

앱 내에 광고가 존재하게 되면 광고의 침입성

이 발생하게 된다. 침입성이란 광고가 프로그램

이나 기사 등의 흐름을 방해하는 정도를 의미한

다(Ha, 1996). 침입성의 개념은 광고 회피를 

예측하기 위한 변인으로 등장하였다(Speck & 

Elliott, 1997). 광고가 주목을 받으려면 어느 정

도의 침입성은 필요하지만(Choi & Doh, 2011), 

광고의 침입성이 너무 높으면 광고 회피가 일어

나는 등 광고 및 앱에 부정적인 효과가 나타난다

(Li et al., 2002; Edwards, Li, & Lee, 2002). 

정보이론에 따르면 광고는 커뮤니케이션 과정

에서 중요한 방해자 역할을 하며, 매체 콘텐츠의 

처리에 혼란을 야기하고 전체적인 매체 이용을 

중단시키는 역할을 한다(Speck & Elliott, 1997). 

커뮤니케이션 과정에서 수용자가 광고를 잡음

으로 인식한다면 그들은 광고 때문에 지속적인 

인지적 처리를 방해 받는 것으로 판단하게 되는

데, 이를 광고의 지각된 침입성이라고 한다

(Choi & Han, 2008). 팝업 광고를 이용해서 인

터넷의 광고 회피 현상을 연구한 Edwards et 

al. (2002)은 이용자의 의사와 관계없이 강제적

인 방식으로 광고를 노출시키면, 이용자들은 광

고를 침입적인 것으로 인식하고 이는 광고에 대

한 짜증과 회피 행동에 유의한 영향을 미치는 것

으로 밝혀졌다. 광고에 강제 노출이 되는 것은 

소비자의 부정적인 태도를 유발하며, 이러한 부

정적 태도는 브랜드 이미지에도 영향을 준다

(Bauer & Greyser, 1968; MacKenzie & Lutz, 

1989). 광고의 침입성으로 인해 부정적인 감정

이 형성되면 브랜드 태도와 광고 태도에 부정적

인 영향을 미치며, 광고를 게재한 사이트에도 부

정적 영향을 미친다(Kim & Kim, 2003). 또한 

광고가 불편하다고 생각하면 광고 태도에도 부

정적인 영향을 미친다(Ducoffe, 1995). Kim, 

Park, Lee, & Choi (2010)의 연구에서는 인터

넷 광고의 유형에 따른 광고의 침입성과 광고 태

도, 제품 태도와의 관계를 살펴보았다. 연구 결

과, 대부분의 인터넷 광고 유형에서 침입성 지각 

수준이 높을수록 광고 태도와 제품 태도가 부정

적으로 형성되었다. 따라서 광고의 침입성과 관

련된 연구 결과를 앱 광고 맥락에 적용시켜보면, 

미세먼지 앱에서 광고의 침입성이 존재하는 것

이 앱 자체에 부정적 영향을 미칠 수 있으며, 나

아가 광고와 제품의 태도에도 부정적 영향을 미

칠 수 있을 것이다. 

본 연구에서는 미세먼지에 대한 분노, 두려

움, 불안 등 여러 가지 부정 정서 중 미세먼지에 

대한 분노에 초점을 맞추었다. 분노가 높을 때는 

목표를 달성하는 것을 방해 받는 것을 싫어하기 

때문에(Smith & Ellsworth, 1985), 미세먼지에 

대한 분노 수준이 높아질수록 광고의 침입성에 

더 민감해져서 광고의 침입성이 있을 때 미세먼

지 앱 이용 의도가 더 낮을 것으로 예측하였다. 

따라서 본 연구에서는 미세먼지에 대한 분노 수

준과 광고의 침입성이 미세먼지 앱 이용의도에 

미치는 영향을 살펴보았다. 이에 본 연구의 첫 

번째 연구가설은 다음과 같다<Figure 1>.
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가설 1. 광고의 침입성이 앱 이용의도에 미치는 부적 영향을 

미세먼지에 대한 분노 수준이 조절할 것이다. 구체적

으로, 미세먼지에 대한 분노가 높을수록, 미세먼지 앱

에서 광고의 침입성이 미세먼지 앱 이용 의도에 미치

는 부적 영향이 더 강해질 것이다.

다음으로, 분노를 느끼는 사람들은 판단에 대

한 높은 확실성을 기반으로 하여 휴리스틱한 정

보 처리를 하기 때문에(Tiedens & Linton 2001), 

추가적인 정보 탐색을 덜 한다(Soane et al., 

2015). 또한, 분노가 높은 사람들은 목표 달성

에 방해 받을 때, 방해물을 제거하고 싶어 하기 

때문에(Smith & Ellsworth, 1985), 앱 안의 광

고의 침입성이 미세먼지 앱 이용 의도에도 영향

을 미칠 것이다. 따라서 미세먼지에 대한 분노

와 광고의 침입성이 앱 이용의도로 연결되는 관

계에서 매개 변인으로 추가 정보의 가치 인식을 

제안하였다. 광고의 침입성이 있을 때 미세먼지

에 대한 분노를 느끼는 사람들은 자신의 판단에 

대한 확실성을 바탕으로 미세먼지 앱에서 제공

하는 추가 정보의 필요성을 낮게 지각하여 앱 

이용 의도가 낮아질 것이다. 광고의 침입성이 

없을 때는 객관적으로 도움이 되는 정보를 제공

해주면서 그에 따른 추가적인 비용 지불(광고를 

보는 것)이 필요하지 않기 때문에 미세먼지에 

대한 분노의 유의미한 영향이 없을 것이다. 이

에 본 연구의 두 번째 가설을 다음과 같이 설정

하였다<Figure 2>.

<Figure 2> Research model of study 2

<Figure 1> Research model of study 1
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가설 2. 광고의 침입성이 미세먼지 앱에서 제공하는 추가 정보

의 가치 인식에 미치는 영향을 미세먼지에 대한 분노

가 조절하여 미세먼지 앱 이용 의도에 영향을 미칠 것

이다. 구체적으로, 미세먼지에 대한 분노가 높을수록 

광고의 침입성이 있을 때 광고의 침입성이 없을 때보

다 미세먼지 앱에서 제공하는 추가 정보의 가치를 낮

게 평가하여 앱 이용 의도가 더 낮아질 것이다. 

3. 연구 1

연구 1에서는 광고의 침입성이 앱 이용 의도

에 미치는 영향을 미세먼지에 대한 분노가 조절

할 것인지(가설 1) 검증하고자하였다. 구체적으

로, 광고의 유무를 조작하여, 분노 수준이 높을

수록, 광고의 침입성을 경험한 참가자들이 광고

의 침입성을 경험하지 않은 참가자들보다 미세

먼지 앱 이용 의도가 낮아질 것으로 예상하였

다. 광고의 침입성 유무 조건은 미세먼지 앱 화

면 안의 광고의 유무로 조작하였다. 앱 다운로

드 의향을 물어봄으로써 미세먼지 앱 이용 의도

를 확인하고자 하였다. 통제 변인으로는 미세먼

지에 대한 개인의 관여도 수준을 측정하였다. 

1) 연구 방법

(1) 연구 참가자

본 연구의 참가자는 인터넷 조사전문 업체인 

엠브레인(EMBRAIN)을 통하여 모집하였다. 국

내에 거주하는 20대부터 50대까지의 성인 남녀 

227명을 대상으로 온라인 설문을 진행하였다. 

참가자의 평균 연령은 만 39.32세 (SD=10.97), 

성별은 여성이 119명(52.4%), 남성이 108명

(47.6%) 이었다. 20대, 30대, 40대는 각각 57명

(25.1%), 50대는 56명(24.7%)으로 나타났다. 

참가자는 성별 및 연령대를 고려하여 2 조건에 

무작위 할당 되었다. 각 조건의 참가자 수는 침

입성 무 조건 115명(50.7%), 침입성 유 조건 112

명(49.3%)이었다. 

2) 연구 설계 및 절차

본 연구는 2(침입성: 침입성 유 조건 vs. 침입

성 무 조건) 조건의 참가자 간 설계(between-

subjects design)로 구성되었다. 침입성 유 조

건은 캡처된 미세먼지 앱 화면에 광고를 삽입하

는 방법으로 조작하였으며, 침입성 무 조건의 

미세먼지 앱 화면에는 광고가 삽입되지 않았다. 

연구 참가자들은 침입성 유 조건 또는 침입성 

무 조건에 무선 할당되었다. 설문의 구성은 다

음과 같다. 설문을 시작하면서 설문을 참여하는 

것에 동의하는지 물어보고, 설문 참가에 동의한 

참가자들만 설문을 응답할 수 있도록 하였다. 

가장 먼저 미세먼지에 대한 분노 수준을 묻는 2

문항을 7점 척도로 응답하였다. 모든 참가자들

은 미세먼지 앱 다운로드에 관한 시나리오를 읽

은 후 미세먼지 앱을 소개하는 화면을 확인하였

다. 이어서 시나리오가 이어지고 광고가 없는 

캡처된 미세먼지 앱의 미리보기 화면을 확인했

다. 침입성 무 조건에서는 앱의 미리보기 화면

까지 확인하고 시나리오가 끝났다. 침입성 유 

조건에서는 침입성 무 조건과 동일하게 미리보

기 화면을 보여준 뒤, “실제로 앱을 다운받았을 

때 등장하는 화면은 아래와 같습니다.”라는 문
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구를 제시하면서 하단에 광고가 있는 앱 화면을 

추가로 보여주었다. 따라서 두 조건의 참가자 

모두 광고가 없는 화면을 확인하였기 때문에 미

세먼지 앱에서 동일한 정보량을 확인하였고, 침

입성 유 조건만 이후에 광고로 정보가 가려진 

화면을 추가로 제시하였다. 참가자들은 각 침입

성 조건에 해당하는 시나리오를 모두 읽고 나서 

위에 제시된 미세먼지 앱(미세먼지 코리아)을 

다운로드 받을 의향이 얼마나 있는지를 묻는 1

문항에 5점 척도로 응답하였다. 이후에 미세먼

지에 대한 관여도를 묻는 3문항을 5점 척도로 

응답하고 성별, 연령, 월 평균 소득을 물어보는 

인구 통계학적 문항에 응답한 뒤 설문이 종료되

었다. 

자극을 선정할 때 미세먼지 앱 중에서 이용이 

낮은 앱을 선택하기 위해 날씨 앱 카테고리의 

순위를 확인하여 순위가 비교적 낮은 앱을 사용

하였다. 또한 앱 자체에 대한 호감도가 너무 낮

으면 다운로드 의향이 전반적으로 낮아질 것을 

고려하여 앱 스토어 리뷰가 4점 이상인 앱을 선

정하였다. 자극을 구성할 때 사용된 광고는 실

제 존재하는 베개 광고를 앱 내의 광고처럼 변

형하여 사용하였다. 광고 문구는 다음과 같은 

문구를 사용하였다. “잠 잘 때 불편하시다면? 

구매후기 보시고 둘러보세요! sleepillow 경추 

베개 >>” 광고를 누르면 sleepillow 회사의 홈페

이지로 연결되는 것을 연상할 수 있도록 광고 

문구를 구성하였다. 구체적인 설문 문항은 다음

과 같다.

3) 실험 과제 및 측정 변인

(1) 광고의 침입성

본 연구에서는 광고의 침입성을 광고의 유무

로 조작하였다. 광고의 침입성 수준에 영향을 

미치는 요인은 광고의 현란도와 광고 노출 시간

이다(Kim & Kim, 2003). 첫 번째 요인인 광고

의 현란도는, 광고를 보는 사람들의 주의를 가

져오기 위해 광고의 자극을 증가시키는 것이다. 

두 번째 요인인 광고 노출 시간은, 광고를 회피

하지 못하게 하여 광고를 강제로 시청하게 만들

어 광고의 노출 시간을 늘리는 것이다. 광고를 

강제로 시청하도록 만들기 위해서는 광고의 크

기와 광고의 위치를 조작하는 방법이 있다. 광

고의 크기가 클수록, 광고의 위치가 주변부가 

아닌 중앙에 위치할수록 침입성이 증가한다. 예

를 들어, 미세먼지 앱에서 미세먼지에 대한 정

보를 큰 면적의 광고로 가리면 광고를 강제로 

시청해야 하기 때문에 작은 면적의 광고로 미세

먼지에 대한 정보를 가리지 않았을 때보다 광고

의 침입성이 높다고 할 수 있을 것이다. 특히 모

바일 기기에서는 작은 화면을 통해 광고가 노출

되기 때문에 이용자들이 광고의 침입성을 더 크

게 느낀다(Ha, Chung, & Han, 2020). 따라서 

침입성 무 조건은 광고가 없기 때문에 광고로 

인해서 미세먼지 정보를 처리하는 데 방해가 생

기지 않으므로 침입성이 없는 것으로 간주하였

다. 반대로, 침입성 유 조건에서는 광고를 넣어 

광고가 대기 오염 정보를 확인하는 데에 방해를 

하여 침입성이 있다고 가정하였다. 

침입성 무 조건에서 바로 확인할 수 있는 정
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보는 전반적인 대기 오염 정보와 미세먼지, 초

미세먼지, 오존, 일산화탄소 수치이다. 수치와 

함께 해석된 오염 수준(좋음, 나쁨 등)도 같이 

왼쪽에 제시되며 오른쪽에는 간략한 그래프가 

함께 제시된다. 침입성 유 조건에는 앱 화면에 

광고가 삽입되어 있는 화면을 보여주었다. 침입

성 유 조건에서 제시되는 앱 화면은 전반적인 

대기 오염 정보와 해석된 수치와 그래프가 제시

되고, 미세먼지와 초미세먼지, 오존, 일산화탄

소 수치는 모두 광고에 가려지게 된다. 광고의 

오른쪽 상단에 ‘X’ 표시를 넣어서 버튼을 누르면 

광고가 사라지는 것으로 연상되도록 자극을 구

성하였다. 또한 오른쪽 상단에 ‘AD’라고 표시함

으로써 참가자들이 광고인 것을 알 수 있도록 

구성하였다. 참가자의 연령대가 20~50대로 구

성되어 있기 때문에, 모든 참가자들이 이용할 

것이라고 생각되는 베개 광고를 실험 자극으로 

사용하였다. 

(2) 미세먼지 앱 이용 의도

미세먼지 앱 이용 의도를 알아보기 위해 참가

자들에게 미세먼지 앱 다운로드 의향을 물어보

았다. 참가자들은 먼저 미세먼지 앱 다운로드와 

관련한 시나리오와 조건별 미세먼지 앱 화면 캡

처본을 확인하였다. 미세먼지 앱 이용 의도는 

위의 제시된 미세먼지 앱(‘미세먼지 코리아’)을 

다운로드 받을 의향이 얼마나 있는지 단일 문항

으로 제작하여 물어보았다. 5점 척도(1= 절대 

다운로드를 받지 않을 것이다; 5= 무조건 다운

로드를 받을 것이다)로 측정하였다. 

(3) 미세먼지에 대한 분노

미세먼지에 대한 분노는 개인이 평소 가지고 

있는 미세먼지에 대한 분노 수준을 측정하였다. 

Kang & Kim(2019)의 연구에서 미세먼지에 대

한 분노를 측정할 때 사용된 문항을 사용하였

다. “나는 미세먼지를 생각하면 화가 난다.”, 

“나는 미세먼지를 생각하면 짜증이 난다.” 총 2

문항으로 구성되어 있으며, 7점 척도(1= 전혀 

그렇지 않다; 7= 매우 그렇다)를 사용하여 측정

하였다. 신뢰도는 α= .94이었다. 

(4) 미세먼지에 대한 관여도

미세먼지에 대한 관여도는 미세먼지 문제에 

대해 관련되었다고 인지하는 정도이다(Kim, 

Lee, Kim, & Moon, 2017). 참가자들이 미세먼

지에 대한 관여도를 이해하기 쉽도록 다음과 같

은 지시문을 사용하였다. “다음은 미세먼지가 

당신에게 영향을 미치는 정도를 알아보기 위한 

문항입니다. 아래 문항을 읽고 미세먼지에 대한 

당신의 평소 생각과 가장 가까운 곳에 표시해주

시기 바랍니다.”. 미세먼지에 대한 관여도 수준

이 미세먼지 앱 이용 의도에 영향을 미칠 것으

로 예상되어 미세먼지에 대한 관여도를 측정하

여 통제하였다. 미세먼지에 대한 관여도 수준은 

Kim et al. (2017)에서 이용한 문항을 사용하였

다. 미세먼지에 대한 관여도는 총 3문항으로 

“미세먼지 문제는 내 삶에 영향을 미친다고 생

각한다.”, “미세먼지 문제가 나와 밀접하게 관

련되어 있다고 생각한다.”, “미세먼지 문제가 

내 가족을 포함한 주변 사람들과 밀접하게 연관

되어 있다고 생각한다.”의 문항들로 구성되어 
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있다. 3문항 모두 5점 척도(1= 전혀 그렇지 않

다; 5= 매우 그렇다)로 측정하였으며 신뢰도는 

α = .94 이었다. 마지막으로 성별(1= 남자; 2= 

여자), 연령, 그리고 수입(1= 100만원 미만; 11= 

1,000만원 이상)에 대한 인구통계학적 질문을 

응답하게 하였다.

4) 연구 결과

(1) 기술 통계

연구 1에서는 첫 번째 가설인 미세먼지 앱에

서 광고의 침입성이 미세먼지 앱 이용 의도에 

미치는 부적 효과를 미세먼지에 대한 분노 수준

이 조절하는 것을 검증하기 위하여 IBM SPSS 

Statistics 22 프로그램을 사용하였다. 먼저 미

세먼지에 대한 분노의 기술 통계 점수를 확인한 

결과, 평균 점수는 5.16, 표준 편차는 1.22 으로 

높은 점수를 보였다. 참가자들의 미세먼지에 대

한 분노 수준이 중앙값인 4점과 유의미하게 차

이가 있는지 단일 표본 t 검증을 통해 알아보았

다. 분석 결과, 참가자들의 미세먼지에 대한 분

노가 중앙값보다 유의미하게 높았다(t(226) = 

14.32, p < .001). 따라서 본 연구의 참가자들의 

미세먼지에 대한 분노 수준은 ‘보통’보다 통계적

으로 유의미하게 높은 것으로 발견하였다.  

또한 참가자들의 미세먼지에 대한 관여도의 

기술 통계 결과, 평균 점수는 3.95, 표준 편차는 

.79로 평균 점수가 높은 것으로 확인하였다. 따

라서 미세먼지에 대한 관여도 척도의 중앙값인 

3점과 유의미한 차이가 나타나는지 단일 표본 

t 검증을 통해 알아보았다. 분석 결과, 참가자들

의 미세먼지에 대한 관여도가 중앙값인 3점보다 

유의미하게 높았다(t(226)= 18.01, p < .001). 

따라서 참가자들의 미세먼지에 대한 관여도 수

준이 높아, 미세먼지 연구에 참여하기 매우 적

절하다는 것을 알 수 있었다. 가설 1의 상호작용 

효과를 검증하기 위해 PROCESS macro(Hayes, 

2013; model 1)를 실시하였다. 연구 1의 변인 

간 상관 분석 결과와 기술통계는 부록에 제시하

였다. 

(2) 가설 1 검증

앞서 제시한 단일 표본 t 검증 결과, 미세먼지

에 대한 분노가 전반적으로 높게 형성되어 있었

기 때문에 미세먼지에 대한 분노 수준이 정규 

분포를 따르는지 정규성 검정을 실시하였다. 미

세먼지에 대한 분노 점수의 정규성을 알아보기 

위해서 Shapiro-Wilk test를 실시한 결과, 미

세먼지에 대한 분노 점수(Z(227)= .93, p < 

.001)는 정규 분포를 따르지 않았다. 그러므로 

미세먼지에 대한 분노 점수를 Z 점수로 변환하

여 분석하였다. 

미세먼지에 대한 분노와 광고의 침입성이 앱 

이용 의도에 미치는 각각의 독립적인 영향을 확

인하기 위하여 단순회귀분석을 실시하였다

<Table 1>. 광고의 침입성 조건의 코딩은 “1= 

침입성 무 조건”, “2= 침입성 유 조건”으로 입력

하여 분석하였다. 또한 미세먼지에 대한 관여도

를 공변량으로 함께 입력하여 분석하였다. 독립 

변인을 광고의 침입성, 미세먼지에 대한 분노

로, 종속 변인을 미세먼지 앱 이용 의도로, 공변

량을 미세먼지에 대한 관여도로 하는 단순 회귀 
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분석 결과, 회귀 모델이 유의미했다(  = .07, 

F(3, 223) = 5.14, p = .002). 광고의 침입성과 

미세먼지에 대한 관여도가 앱 다운로드 의향 점

수를 유의하게 예측하였다 (b= -.37, t(223) = 

-3.22, p = .001). 광고의 침입성 유무가 앱 다

운로드 의향에 미치는 영향이 유의미한 것으로 

확인되었다. 광고의 침입성이 있을수록 앱 다운

로드 의향이 낮아졌다. Kim & Kim(2003)의 연

구에 따르면, 광고의 침입성으로 인해 부정적인 

감정이 형성되면 광고를 게재한 플랫폼에도 부

정적 영향을 미치는데, 본 연구에서는 그 플랫

폼이 미세먼지 앱이었고, 앱 이용 의도가 감소

했기 때문에, 침입성 유무의 조작이 잘 된 것으

로 확인되었다. 미세먼지에 대한 관여도 또한 

앱 다운로드 의향에 유의미한 영향을 미쳤다(b= 

.20, t(223) = 2.30, p < .05). 미세먼지에 대한 

관여도가 높은 사람들이 미세먼지 앱 다운로드 

의향이 더 높다는 예측할 수 있는 결과가 나타

났다. 미세먼지에 대한 분노 수준은 앱 다운로

드 의향에 유의미한 영향을 미치지 않은 것으로 

밝혀졌다(b= -.02, t(223) = -.36, p = .72).

가설 1을 검증하기 위해 광고의 침입성과 미

세먼지에 대한 분노의 상호작용항을 투입하여 

Process macro model 1을 사용하여 분석하였

다. 독립 변인에 광고의 침입성 유무, 종속 변인

에 앱 다운로드 의향, 조절 변인에는 Z 점수로 

<Table 1> Simple Regression Analysis Results

Intention to download App (Y)

b SE t p

Anger against fine dust -.02 .06  -.03 .72

Intrusiveness of Advertisement -.37 .12 -3.22  .001

Involvement in fine dust  .21 .09   .18 .02

constant 2.87 .34  8.40 .00

  = .07, F (3, 223) = 5.14 , p = .002

<Table 2> Moderating effect

Intention to download App (Y)

b SE t p 95% CI

Anger against fine dust X 

Intrusiveness of Advertisement
.31 .11 -2.67 .008 (2.09, 3.58)

constant 2.83 .38 7.49 .000 (-.53, -.08)

  = .09, F (4, 222) = 5.74 , p < .001

<Figure 3> Interaction Effect
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변환한 미세먼지에 대한 분노 점수, 공변량으로 

미세먼지에 대한 관여도를 입력하여 분석을 실

시하였다. 분석 결과<Figure 3, Table 2>, 미세

먼지에 대한 분노가 앱 다운로드 의향에 미치는 

영향의 관계에서 침입성의 상호작용 효과가 유

의미하였다(F(1,222) = 7.14, p = .008). 구체

적으로, 분노의 수준과 상관없이 광고 침입성이 

없을 때는 앱 다운로드 의향에 미치는 영향이 

유의하지 않았고(b= .13, SE= .09, t(222)= 1.43, 

p = .16, 95% CI = [-.05, .31]), 미세먼지에 

대한 분노가 높아질수록 광고의 침입성이 있을 

때 앱 다운로드 의향이 감소하였다(b = -.18, 

SE= .09, t(222)= -1.98, p < .05, 95% CI = 

[-.35, - .01]). 따라서 가설 1이 지지되었다.

(3) 연구 1 논의

연구 1에서는 미세먼지에 대한 분노와 광고의 

침입성의 유무가 미세먼지 앱 이용 의도에 미치

는 영향을 확인하고자 하였다. 연구 결과, 광고

의 침입성이 미세먼지 앱 이용 의도에 미치는 

부적 영향을 미세먼지에 대한 분노가 조절하였

으므로 가설 1이 지지되었다. 구체적으로, 미세

먼지에 대한 분노가 높을수록 광고의 침입성이 

있을 때, 광고의 침입성이 없을 때보다 앱 다운

로드 의도가 낮아졌다. 

연구 2에서는 미세먼지에 대한 분노의 영향

력을 확장하여 확인하고자 하였다. 미세먼지에 

대한 분노가 높을수록, 미세먼지 앱에서 추가로 

제공되는 정보의 가치를 낮게 평가하는지 알아

보고자 하였다. 미세먼지에 대한 분노가 광고의 

침입성이 연구 1의 자극보다 더 낮아도 광고의 

침입성을 싫어하는지 알아보고자 하였다. 따라

서 연구 2에서는 광고의 침입성 수준이 연구 1

보다 더 낮아지도록 자극을 바꾸고자 하였다. 

미세먼지에 대한 분노와 광고의 침입성의 상호

작용이 정보의 가치 인식을 거쳐 이용 의도에 

영향을 미칠 것인지 알아보고자 하였다. 마지막

으로, 연구 1에서 측정하지 않은 통제 변인을 추

가하여 보완하였다. 

4. 연구 2

연구 2에서는 미세먼지 앱에서 추가적으로 

제공하는 정보의 가치 인식을 측정하여 미세먼

지에 대한 분노와 광고의 침입성에 따라 정보의 

가치를 다르게 인식하는지 알아보고자 하였다. 

사람들은 분노를 느낄 때 확실성을 바탕으로 하

여 휴리스틱한 정보처리를 하고(Tiedens & 

Linton, 2001), 추가적인 정보 탐색을 덜 한다

(Soane et al., 2015). 연구 2에서는 미세먼지

에 대해 분노를 느끼는 사람들이 미세먼지 앱 

이용 시 정보 탐색을 덜 하는지 알아보고자 하

였다. 미세먼지에 대해 분노를 느끼는 사람들은 

광고의 침입성이 있을 때, 추가적인 정보를 받

음으로써 얻을 수 있는 이득보다 광고의 침입성

으로 인한 방해로 인한 손해가 더 크다고 생각

하여 정보의 가치 자체를 낮게 평가할 것이라고 

예상하였다. 따라서 낮은 정보의 가치 인식이 

앱 이용 의도도 낮출 것으로 예상하였다. 연구 

2에서는 연구 1과 동일하게 광고의 침입성을 

유, 무 조건으로 나누어 광고의 침입성이 있을 

때 추가적인 정보에 대한 가치를 더 낮게 평가

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
91

 a
t T

hu
rs

da
y,

 S
ep

te
m

be
r 

29
, 2

02
2 

2:
16

 P
M



www.earticle.net

미세먼지에 대한 분노와 미세먼지 앱 광고의 침입성이 미세먼지 앱 이용 의도에 미치는 영향

33권 6호(2022년 8월 31일)  99

하는지 알아보고자 하였다. 구체적으로, 미세먼

지와 직접적으로 연관된 정보는 제공하되 미세

먼지 정보보다 중요성이 상대적으로 낮은 정보

를 사용하였다. 또한, 광고의 침입성 유 조건에

서 연구 1의 광고의 침입성 유 조건에 비해 광고

의 침입성을 더 낮게 조작하였다. 앱 내의 광고 

면적을 더 적게 하고, 광고를 하단에 위치하게 

하여 정보를 가리지 않았다. 연구 1과 달리 연구 

2에서는 원래 사용하던 앱에서 정보가 추가되는 

상황을 만들기 위해 앱 이용 의도를 앱 업데이

트 의도로 물어보았다. 또한 미세먼지는 건강과 

직결된 문제이기 때문에 건강에 대한 우려 수준

이 미세먼지 앱 사용에 영향을 미칠 것으로 예

상되었다. 따라서 연구 2를 구성할 때 추가적으

로 건강에 대한 우려와 미세먼지에 대한 두려움

을 함께 측정하여 통제하였다. 

1) 연구 방법

(1) 연구 참가자

연구 2에서도 연구 1과 동일하게 인터넷 조사

전문 업체 엠브레인(EMBRAIN)을 통하여 모집

하였다. 국내에 거주하는 20대부터 50대까지의 

성인 남녀 793명을 대상으로 온라인 설문을 진

행하였다. 참가자의 평균 연령은 만 39.50세 

(SD=10.93), 성별은 여성이 397명(50.1%), 남

성이 396명(49.9%) 이었다. 20대는 196명

(24.7%), 30대는 194명(24.5%), 40대는 198명

(25.0%), 50대는 205명(25.9%)으로 나타났다. 

참가자는 성별 및 연령대를 고려하여 2 조건에 

무작위 할당 되었다. 각 조건의 참가자 수는 침

입성 무 조건 360명(45.4%), 침입성 유 조건 

433명(54.6%)이었다. 

2) 연구 설계 및 절차

연구 2에서도 연구 1과 동일하게 2(광고의 침

입성: 침입성 유 조건 vs. 침입성 무 조건) 참가

자 간 설계로 구성되었다. 참가자들은 두 조건 

중 한 조건에 할당되었다. 연구에 사용된 앱은 

‘대기오염정보’라는 미세먼지 앱을 변형하여 사

용하였다. 해당 앱은 대기 오염과 관련된 여러 

수치를 제시한 앱이다. 앱을 실제로 이용할 때 

하단에 광고가 존재한다. 가장 크게 보이는 수

치는 초미세먼지 수치이며, 연구에서는 초미세

먼지가 ‘나쁨’인 상태를 보여주었다. 앱에서는 

각각의 대기 오염 수준을 수치와 색상을 통해서 

알려주고 있다. 

연구 2에서 사용한 설문의 구성은 다음과 같

다. 먼저 연구 참가 동의를 얻고, 연구 참가에 

동의한 참가자들을 대상으로 설문을 진행하였

다. 미세먼지에 대한 분노, 두려움을 각각 2 문

항씩 7점 척도로 응답한 후 조건 별 시나리오를 

읽었다. 침입성 유 조건에서는 시나리오 마지

막 부분에서 “그러나 새로운 정보를 추가로 받

는 대신 앱 하단에 광고 탭이 추가됩니다.”라는 

문구가 추가되었다. 시나리오가 제시된 뒤 “현

재 사용 중인 앱”의 캡처된 화면이 나왔다. “현

재 사용 중인 앱”은 두 조건 모두 아황산가스, 

일산화탄소, 이산화질소 정보가 빠져있고 광고

가 존재하지 않는 화면을 보여주었다. 다음으

로 업데이트 알림을 보여주었다. 침입성 무 조

건에서 사용된 업데이트 알림 문구는 다음과 
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같다. “업데이트 알림: 지금 업데이트를 하시

면, (아황산가스), CO(일산화탄소), 

(이산화질소) 정보가 추가됩니다.” 침입성 유 

조건에서 사용된 업데이트 알림 문구는 무 조

건에서 “단, 업데이트를 하실 경우 하단에 광고 

탭이 추가됩니다.”라는 1문장을 추가하였다. 

업데이트 안내 문구 하단에는 닫기 또는 지금 

업데이트 버튼이 보이도록 하였다. 다음으로 

조건별로 다른 업데이트 후의 앱 화면을 확인

하였다. 침입성 무 조건에서는 정보가 추가되

고, 침입성 유 조건에서는 정보와 함께 하단에 

배너 광고가 추가되었다. 

시나리오와 앱 화면을 모두 확인한 뒤 미세먼

지 앱 업데이트 의도를 1문항을 사용하여, 5점 

척도로 응답하도록 하였다. 다음으로 정보의 가

치 인식을 묻는 3문항에 5점 척도로 응답하였

다. 미세먼지에 대한 관여도를 묻는 3문항을 5

점 척도로, 건강에 대한 우려를 5문항을 사용하

여 5점 척도로 측정하고, 성별, 연령, 월 평균 

소득을 물어보는 인구 통계학적 문항에 응답한 

뒤 설문이 종료되었다.

3) 실험 과제 및 측정 변인

(1) 광고의 침입성

광고의 침입성은 유무로 조작하였는데, 침입

성 유 조건에서는 광고가 하단에 삽입되어 있고 

침입성 무 조건에서는 광고가 없었다. 연구 2에

서는 광고의 침입성 수준을 연구 1보다 낮게 하

였다. 연구 1에서 사용한 광고와 연구 2에서 사

용한 배너 광고의 침입성을 비교해보자면, 연구 

1의 광고보다 연구 2의 배너 광고의 침입성이 

훨씬 더 작을 것이다. 연구 2에서 사용한 배너 

광고는 앱 하단에 위치하면서 정보를 가리지 않

지만, 연구 1에서 사용한 광고는 광고로 미세먼

지 정보를 가려서 미세먼지에 대한 정보를 바로 

확인하기 어려웠기 때문이다. 따라서 연구 2에

서는 하단에 위치한 작은 광고라도 앱 이용 의

도에 영향을 미치는지 확인해보고자 하였다. 광

고는 미세먼지 앱에 실제로 삽입되어 있는 게임 

앱 광고를 사용하였다. 

(2) 미세먼지 앱 이용 의도

연구 2에서 미세먼지 앱 이용 의도는 앱 업데

이트 의도로 측정하였다. 대기 오염과 관련된 

정보가 추가되는 상황을 위하여 앱 업데이트 장

면으로 시나리오를 구성하였다. 업데이트 전에

는 정보가 없고, 업데이트 후에 추가 정보가 제

시되도록 하였다. 침입성 무 조건의 문항은 “당

신은 대기 오염과 관련된 세부적인 추가 정보를 

받는 앱으로 업데이트 할 의향이 얼마나 있으십

니까?”였고, 침입성 유 조건의 문항은 광고가 

있기 때문에 “당신은 대기 오염과 관련된 세부

적인 추가 정보를 받는 대신에 광고가 포함된 

앱으로 업데이트 할 의향이 얼마나 있으십니

까?”였다. 단일 문항으로 5점 척도(1= 절대 업

데이트를 하지 않을 것이다; 5= 무조건 업데이

트를 할 것이다)로 측정하였다. 

(3) 미세먼지에 대한 분노

미세먼지에 대한 분노는 연구 1에서 사용된 

척도를 동일하게 사용하였다. 설문 시작 후 가장 
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먼저 응답하게 하였다. 총 2 문항으로 7점 척도

(1= 전혀 그렇지 않다; 7= 매우 그렇다)를 사용

하여 측정하였으며 신뢰도는 α = .92 이었다. 

(4) 정보의 가치 인식

정보의 가치 인식은 미세먼지 앱에서 업데이

트를 할 경우 추가적으로 제공하는 정보에 대한 

가치 인식을 측정하였다. 여기서 추가 정보는 

미세먼지 자체에 대한 정보가 아니라, 대기 오

염 정보(아황산가스, 일산화탄소, 이산화질소)

이다. 미세먼지에 대한 정보는 기본적으로 미세

먼지 앱이 제공하는 정보이기도 하고 중요한 정

보이기 때문에 대부분의 사람들이 중요하다고 

인식할 것으로 예상하였다. 따라서 상대적으로 

덜 관심을 가질 것으로 예상되는 아황산가스, 

일산화탄소, 이산화질소에 대한 정보의 가치 인

식을 측정하였다. 정보의 가치 인식은 총 3문항

으로 구성되어, 5점 척도로 측정하였다. 구체적

인 문항은 다음과 같다. “앱을 업데이트함으로

써 얻을 수 있는 (아황산가스), CO(일산화

탄소), (이산화질소)에 대한 정보가 당신에

게 얼마나 가치 있는 정보라고 생각하십니까? 

(1= 아무 가치가 없다; 5 = 매우 가치 있다)”, 

“앱을 업데이트함으로써 얻을 수 있는 (아

황산가스), CO(일산화탄소), (이산화질소)

에 대한 정보가 대기 오염 수준을 평가하는 데 

있어서 얼마나 유용할 것이라고 생각하십니까? 

(1 = 전혀 유용하지 않다; 5 = 매우 유용하다)”, 

“앱을 업데이트함으로써 얻을 수 있는 (아

황산가스), CO(일산화탄소), (이산화질소)

에 대한 정보가 얼마나 중요한 정보입니까? (1 

= 전혀 중요하지 않다 5 = 매우 중요하다)”. 신

뢰도는 α = .93이었다.

(5) 미세먼지에 대한 관여도

미세먼지에 대한 관여도 문항은 연구 1과 동

일한 문항을 사용하여 측정하였다. 구체적인 문

항은 다음과 같다. 3문항, 5점 척도(1= 전혀 그

렇지 않다; 5= 매우 그렇다)로 측정하였으며, 

신뢰도는 α = .84였다.

(6) 건강에 대한 우려

건강에 대한 우려는 건강에 대한 염려, 불안

감, 후회 등의 부정적인 감정반응으로 정의된다

(Cha & Kim, 2009). 미세먼지는 건강과 관련

이 깊기 때문에 건강에 대한 개인의 걱정 수준

이 미세먼지 앱 이용 의도에 영향을 미칠 것으

로 예상하였다. 따라서 건강에 대한 우려 수준

을 측정하여 통제하였다. 건강에 대한 우려는 

Cha & Kim(2009)의 연구에서 사용된 문항을 

사용하였다. 건강에 대한 우려는 5문항, 5점 척

도(1 = 전혀 그렇지 않다; 5 = 매우 그렇다)로 

측정하였다. 구체적인 문항은 다음과 같다. “나

는 평소 건강에 많은 관심을 가지고 있다”, “나

는 평소 건강정보를 꾸준히 챙겨보는 편이다”, 

“나는 내가 아팠던 경험(감기, 특정질환 발병, 

교통사고 등)으로 인해 건강에 대한 관심이 높

아졌다”, “나는 환경오염으로 인해 발생하는 건

강 문제에 관심이 높다”, “나는 전염성 질환이 

발생할 때 건강에 대한 관심이 높아진다”. 신뢰

도는 α = .79이었다. 마지막으로 성별(1= 남

자; 2= 여자), 연령, 그리고 수입(1= 100만원 미
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만; 11= 1,000만원 이상)에 대한 인구통계학적 

질문을 응답하게 하였다.

(7) 미세먼지에 대한 두려움

미세먼지에 대한 두려움 문항은 미세먼지에 

대한 분노 문항과 함께 측정하였다. 미세먼지에 

대한 분노와 다른 부정 정서인 미세먼지에 대해 

느끼는 두려움의 정도를 측정하여 통제하였다. 

Kang & Kim (2019)의 연구에서 사용된 문항을 

미세먼지 자체에 대한 감정을 측정할 수 있도록 

변형하여 사용하였다. 총 2문항을 사용하여 7점 

척도(1= 전혀 그렇지 않다; 7= 매우 그렇다)로 

측정하였다. 문항은 다음과 같다. “나는 미세먼

지가 두렵다”, “나는 미세먼지를 생각하면 겁이 

난다”. 신뢰도는 α = .94이었다. 

4) 연구 결과

(1) 기술 통계

본 연구에서는 IBM SPSS Statistics 22를 이

용하여 분석을 진행하였다. 미세먼지에 대한 분

노 수준의 평균 점수를 살펴 본 결과 평균은 

5.47, 표준편차는 1.16으로, 7점 척도인 것을 생

각해보았을 때 상당히 높은 평균 점수가 나타났

다. 따라서 단일표본 t 검증을 통해 미세먼지에 

대한 분노 점수를 중앙값인 4점과 비교해보았

다. 분석 결과, 참가자들의 미세먼지에 대한 분

노 점수가 중앙값인 4점보다 유의미하게 높았다

(t(792) = 35.61, p < .001). 연구 2에서도 연구 

1과 마찬가지로 참가자들의 미세먼지에 대한 분

노 수준이 전반적으로 높게 형성되어 있음을 알 

수 있었다. 따라서 미세먼지에 대한 분노 수준

이 정규 분포를 따르는지 알아보기 위해 정규성 

검정을 실시하였다. 미세먼지에 대한 분노 점수

의 정규성을 알아보기 위해서 Shapiro-Wilk 

test를 실시한 결과, 미세먼지에 대한 분노 점수

(Z(793)= .93, p < .001)는 정규 분포를 따르지 

않았다. 따라서 가설 2를 검증하기 위해 미세먼

지에 대한 분노 점수를 Z 점수로 변환하여 분석

하였다. 또한, 미세먼지에 대한 관여도의 평균

값이 4.09, 표준편차는 .56으로, 중앙값인 3점

과 유의미한 차이가 있는지 단일 표본 t 검증을 

통해 알아보았다. 분석 결과, 참가자들의 미세

먼지에 대한 관여도가 중앙값인 3점에 비해 유

의미하게 높았다(t(792) = 54.88, p < .001). 따

라서 참가자들의 미세먼지에 대한 관여도 수준

이 전반적으로 높게 형성되어 있음을 알 수 있

었다. 연구 2의 변인 간 상관 분석 및 기술통계

는 부록에 제시하였다. 

(2) 가설 2 검증

광고의 침입성이 정보의 가치 인식을 거쳐 앱 

이용 의도에 미치는 영향이 미세먼지에 대한 분

노 수준에 따라 차이가 있을 것이라는 가설 2의 

조절된 매개 효과를 검증하기 위해, SPSS process 

macro의 model 7로 분석을 실시하였다. 공변량

에는 미세먼지에 대한 관여도, 건강에 대한 염

려, 미세먼지에 대한 두려움을 넣어 분석하였

다. 침입성 조건의 코딩은 ‘0 = 침입성 무 조건’, 

‘1 = 침입성 유 조건’으로 설정하여 분석하였다. 

분석 결과<Figure 4>, 미세먼지에 대한 분노와 

광고의 침입성의 상호작용이 미세먼지 앱에서 
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제공하는 추가 정보의 가치 인식에 미치는 영향

이 유의미하였다(b = -.13 , SE = .06 , 95% CI = 

[-.25, -.01]). 미세먼지에 대한 분노가 높아질

수록 광고의 침입성이 있을 때 미세먼지 앱에서 

제공하는 추가 정보에 대한 가치 인식이 낮아졌

다. 또한 미세먼지에 대한 분노에 따라 조절된 

매개효과가 유의한 것으로 나타났다(Index = 

-.10 , Boot SE = .05 , 95% CI = [-.19, -.01]). 

구체적으로, 미세먼지에 대한 분노가 중간일 때

와 높을 때는 광고의 침입성이 추가 정보의 가치 

인식을 거쳐 앱 이용 의도에 영향을 미치는 매개

모형의 간접 효과가 유의미하였다(b = -.12, SE 

= .05, 95% CI = [-.22, -.03]; b = -.22, SE 

= .07, 95% CI = [-.37, -.08]). 즉, 분노가 중

간 이상일 때 광고의 침입성이 있을 때 미세먼지 

앱에서 제공하는 추가 정보의 가치 인식을 낮게 

하여 앱 이용 의도가 낮아졌다. 그러나 미세먼지

에 대한 분노가 낮을 때에는 이러한 매개모형의 

간접 효과가 유의미하지 않았다(b = -.02, SE 

= .06, 95% CI = [-.15, .10]). 따라서, 가설 2가 

지지되었다. 

연구 2에서는 가설 2의 조절된 매개효과를 검

증하고자 하였다. 연구 결과, 미세먼지에 대한 

분노 수준과 침입성의 상호작용이 미세먼지 앱

에서 제공하는 추가 정보의 가치 인식을 거쳐 

앱 이용 의도에 영향을 미치는 조절된 매개 효

과가 확인되었다. 구체적으로, 미세먼지에 대한 

분노가 높을 때 침입성이 있는 조건에서 추가 

정보의 가치 인식을 낮게 하여 앱 업데이트 의

도가 낮아졌다. 따라서 가설 2가 지지되었다. 

미세먼지에 대한 분노가 높은 사람들은 광고의 

침입성 때문에 추가 정보의 가치가 낮다고 생각

하여 추가 정보를 받지 않는 대신 광고도 보지 

않는 것을 선택한 것이다. 또한 연구 1에서 사용

한 자극보다 연구 2에서 사용한 자극이 더 침입

성이 낮음에도 불구하고, 미세먼지에 대해 분노

를 느끼는 참가자들이 광고의 침입성이 있을 때 

앱에서 제공하는 추가 정보와 앱 자체에도 모두 

<Figure 4>의 수치는 표준화 회귀 계수, 괄호 안의 수치는 표준 오차이다. 광고의 침입성 조건은 0= 침입성 무, 1 = 침입성 유로 코딩하였

다. 정보 가치를 높게 지각할수록 앱 이용의도 높음. * p < .05, ** p < .001

<Figure 4> moderated mediation model
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부정적이고 가치가 없다고 인식하는 결과가 나

타났다. 이러한 결과를 통해서 분노가 높은 참

가자들이 광고의 침입성에 매우 예민하게 반응

한다는 것을 알 수 있었다. 

5. 논의

1) 연구 결과 요약

본 연구는 기존에 다뤄지지 않았던 미세먼지

에 대한 분노의 영향을 미세먼지 앱 이용 상황

에 초점을 맞추었다. 대부분의 무료 앱에서는 

앱 내에 광고가 존재하기 때문에 광고의 침입성

을 독립 변인으로 제시하였다. 부정적인 사건에 

대한 분노의 영향을 미세먼지 영역에서 살펴보

았으며 특히 미세먼지 앱 사용 상황에서 분노의 

영향을 확인하였다. 광고의 침입성이란 광고의 

존재로 인해 앱을 사용하는 것에 방해를 받는 

것을 의미한다. 

연구 1에서는 미세먼지에 대한 분노와 광고의 

침입성이 앱 이용 의도에 미치는 영향을 확인해

보았다. 구체적으로, 미세먼지에 대한 분노가 

높아질수록 광고의 침입성이 있을 때, 광고의 

침입성이 없을 때보다 앱 이용의도가 낮아질 것

이라는 가설 1이 검증되었다. 광고의 침입성이 

있는 조건에서는 미세먼지 앱을 캡처한 화면에

서 광고로 미세먼지에 대한 정보를 가렸고, 광

고의 침입성이 없는 조건에서는 광고를 넣지 않

아서 광고의 침입성 없이 미세먼지와 관련된 정

보를 한 번에 확인할 수 있도록 조작하였다. 공

변량으로는 미세먼지에 대한 관여도를 측정하

여 통제하였다. 미세먼지에 대한 분노 수준이 

높을수록 광고의 침입성이 있을 때 앱 이용 의

도가 낮아지는 것을 확인하였다.  분노를 느낄

수록 목표 달성에 방해를 받을 때 목표 달성에 

방해가 되는 장애물을 제거하고 싶어하고(Smith 

& Ellsworth, 1985), 불쾌감(Aarts et al., 2010)

을 느끼기 때문에 앱 이용 의도가 낮아진 것으로 

보았다.

연구 2에서는 연구 1의 한계점을 보완하고 매

개 변인을 추가하여 진행하였다. 미세먼지에 대

한 분노와 침입성이 앱 이용 의도에 미치는 영

향에서 매개 변인으로 미세먼지 앱에서 제공하

는 추가 정보의 가치를 제안하였다. 분노가 높

은 사람들은 자신의 판단에 대해 확실하게 생각

하기 때문에(Tidens & Linton, 2001) 추가 정

보를 얻는 것을 원하지 않을 것으로 예상하였기 

때문이다. 연구 결과, 미세먼지에 대한 분노가 

높을수록 광고의 침입성이 존재할 때, 정보의 

가치 인식을 낮게 하였으며 앱 이용 의도도 낮

아졌다. 따라서 미세먼지에 대한 분노와 광고의 

침입성이 정보의 가치 인식을 매개하여 앱 이용 

의도에 영향을 미칠 것이라는 가설 2가 지지되

었다. 연구 2에서는 연구 1보다 작은 광고를 자

극으로 사용하였다. 광고의 침입성이 작을 때도 

동일한 결과가 나온 것으로 보아 미세먼지에 대

해 분노를 느끼는 사람들이 침입성에 예민하게 

반응한다는 것을 짐작할 수 있었다. 또한, 연구 

2에서는 연구 1에서 측정하지 않은 건강에 대한 

우려와 미세먼지에 대한 두려움을 공변량으로 

추가하였다. 
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2) 연구의 의의

본 연구가 가지는 이론적 의의는 다음과 같

다. 사람들에게 신체적, 정신적으로 위험이 되

는 미세먼지가 늘 존재하게 되면서 미세먼지 연

구의 중요성이 커졌다. 본 연구에서는 미세먼지

에 대한 부정 정서 중에서 분노의 영향을 확인

하였다. 그동안의 미세먼지 및 대기 오염 연구

들에서는 주로 불안(anxiety), 우울(depression)

과 같은 감정에 초점을 맞추어 진행되었다(Power 

et al., 2015; Szyszkowicz, 2007; Lu et al., 

2018). 반면 우리나라 사람들의 분노의 정서가 

만연함에도 불구하고 미세먼지에 대한 분노의 

영향을 본 기존 연구는 찾아보기 어렵다. 연구 

1과 연구 2의 결과에서 미세먼지에 대한 분노가 

척도의 중앙값인 4점보다 유의미하게 높은 것으

로 보아 미세먼지에 대한 분노의 정서가 만연해

있다는 것을 확인할 수 있었다. 따라서 본 연구를 

통해서 미세먼지에 대한 분노를 중심으로 살펴

봄으로써 미세먼지에 대한 부정 정서가 미치는 

영향에 대한 연구를 확장한 것에 의의가 있다. 

본 연구가 가지는 실무적 의의는 미세먼지 앱

의 구성에 도움을 줄 수 있다는 것이다. 본 연구

에 따르면 광고의 침입성은 앱 이용 의도를 낮

추기 때문에 광고의 침입성을 최소화하는 것이 

효과적일 것이다. 그러나, 무료로 제공하는 앱

에서 광고는 주요한 수입원이기 때문에, 광고를 

완전히 제거하는 일은 쉽지 않다. 광고를 제거

하기 어렵다면 사용자들이 앱을 이용하면서 광

고로 인한 부정적인 정서를 덜 느끼도록 하는 

것이 대안이 될 수 있을 것이다. 앱 사용자들이 

광고의 침입성으로 인한 부정 정서를 덜 느끼도

록 하려면, 앱에 광고를 넣을 때 광고의 침입성

이 낮은 광고를 넣는 방법이 있다. 침입성이 낮

은 광고는 앱을 사용할 때 덜 방해가 되는 광고

인데, 예를 들어 배너 광고가 있다. 또는 광고에 

대한 통제감을 발휘할 만한 환경을 제공하는 것

이 하나의 방법이 될 것이다. 광고를 구성할 때 

광고를 제거하기 용이하도록 구성하여 광고로 

인한 침입성을 쉽게 제거할 수 있도록 만드는 

것이 도움이 될 것이다. 예를 들어, 광고를 사라

지게 할 수 있는 ‘X’ 아이콘을 잘 보이고 터치하

기 쉽도록 만들면 광고에 대한 통제감이 높아져

서 광고의 침입성의 부정적인 영향이 줄어들 것

이다. 그런데 본 연구 결과에 따르면 분노 수준

이 높은 사람들은 배너 광고같이 작은 침입성도 

부정적인 영향이 유의미하게 높기 때문에 미세

먼지에 대한 분노 수준 자체를 낮춰줄 수 있는 

앱 환경을 만들어 주는 방법도 있다. 국민들이 

미세먼지에 대한 분노를 느끼는 이유는 미세먼

지 문제를 외부에 귀인하기 때문이다.  따라서 

앱 환경에서 미세먼지 문제를 외부 귀인에서 내

부 귀인을 하도록 유도하고, 개개인이 할 수 있

는 노력에 초점을 맞춘다면 앱 이용자들의 분노

를 줄이는 데 도움을 줄 수 있을 것이다. 마지막

으로, 광고 콘텐츠를 적절하게 선정하는 방법도 

있다. 인앱 광고 연구에 따르면, 광고 내용과 콘

텐츠의 맥락 일치성이 높을 경우, 광고 효과가 

긍정적으로 나타난다(Lee, 2013). 이 연구 결과

를 적용해보면, 미세먼지 앱에서 광고를 진행할 

때 공기 청정기 광고나 마스크 광고처럼 미세먼

지와 관련성이 높은 광고를 내보내는 것이 광고 

효과에 도움이 될 것이다.  
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3) 연구의 제한점 및 향후 연구 방향 

본 연구의 한계점은 첫 번째로 설문 참가자의 

몰입감을 충분히 주지 못했을 가능성이 있다는 

점이다. 연구 1, 2에서 모두 미세먼지 앱을 실제

로 이용하는 환경을 제시하지 못하고 앱 화면을 

캡처하여 제시하였다. 앱 사용 장면을 시나리오

를 읽고 참가자 스스로 상상하여 응답해야하기 

때문에 참가자들의 몰입감이 떨어졌을 수 있다. 

미세먼지 앱을 사용하는 과정을 동영상으로 제

작하거나 실제 사용해볼 수 있는 앱을 참가자들

이 직접 사용할 수 있었다면 현재의 자극보다 

더 현실감을 느껴 연구의 타당성이 더 높았을 

것이다. 또한 앱 화면도 애플 제품의 앱 스토어

(App Store)의 화면을 캡처하여 사용하였다. 스

마트폰 브랜드 중 애플 이외의 제품을 사용하는 

유저들에게는 몰입감이 떨어졌을 수 있다. 향후 

연구에는 사용하는 스마트폰의 기종을 확인하

여 각각에 맞는 자극을 사용한다면 더욱 몰입감

을 높일 수 있을 것이다. 

두 번째 한계점은 미세먼지에 대한 분노를 조

작하지 않고 개인의 성향에만 주목한 것이다. 

본 연구에서는 미세먼지에 대한 분노를 연구 참

가자가 평소에 가지고 있는 생각을 바탕으로 측

정하였다. 분석 결과, 미세먼지에 대한 분노 수

준의 평균이 전반적으로 높았기 때문에 미세먼

지에 대한 분노 수준을 Z-score로 변환하여 분

석하였다. 향후 연구에서는 사전 연구를 통해 

미세먼지에 대한 분노의 점화 방법을 검증하고, 

본 연구에서 미세먼지에 대한 분노를 점화하여 

연구를 진행한다면 미세먼지에 대한 분노가 미

치는 영향의 인과성이 좀 더 명확하게 나타날 

것이다. 또한 본 연구에서는 미세먼지에 대한 

분노만 측정하였는데, 참가자가 가지고 있는 기

질적인 분노 수준도 영향을 미칠 수 있다. 따라

서 향후 연구에서는 참가자가 가지고 있는 분노 

수준을 측정하여 통제하는 것이 필요할 것이다. 

다음으로, 본 연구에서 광고 침입성 무 조건

에는 광고가 존재하지 않기 때문에 광고의 침입

성도 존재하지 않아서 ‘광고 침입성 무’조건으로 

서술하였다. 그러나 광고의 침입성의 유무가 아

니라 광고의 존재의 유무로도 볼 수 있다. 따라

서 향후 연구에서는 본 연구 결과가 광고의 유

무로 인한 결과인지, 광고의 침입성의 유무로 

인한 결과인지 확인할 필요가 있다.

또한 연구 1, 2 모두 광고의 침입성을 유무로

만 확인하고 광고의 침입성의 수준을 나누지 않

았다. 또한, 광고의 침입성 수준을 사전 연구를 

통해서 정확히 확인하지 않았다. 연구 2에서 사

용한 광고 자극이 연구 1의 광고 자극보다 면적

도 더 작고, 정보도 가리지 않아서 침입성이 낮

다고 이야기하였으나, 조작 점검을 통한 검증이 

필요하다. 물론 연구 결과를 보았을 때 침입성

이 있는 조건에서 침입성이 없는 조건보다 낮은 

이용 의도를 보였지만, 침입성의 구체적인 수준

이 얼마나 높게 또는 낮게 느껴지는지 측정을 

하지 않았다. 향후 연구에서는 사전 연구과 조

작 점검을 통해 침입성의 수준을 정확하게 확인

하는 것이 필요할 것이다.

마지막으로 연구 범위의 한계점으로는, 미세

먼지에 대한 부정 정서 중 분노만 살펴본 것이

다. 연구 2에서 미세먼지에 대한 두려움을 공변

량으로 하여 분석하였으나, 미세먼지에 대한 두

려움이 어떤 영향을 미칠 것인지 확인해보는 것
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도 흥미로울 것이다. 분노와 두려움은 부정적인 

정서가를 갖고 있다는 공통점이 있지만 각성

(arousal) 수준이 다른 정서로, 여러 연구들에

서 그 영향을 같이 살펴보았다. 두려움의 감정

은 확실성이 낮은 감정이고, 부정적인 사건에 

대해 예측 불가능하고 통제 불가능하다고 느낀

다(Lerner & Keltner, 2000, 2001). 따라서 미

세먼지에 대해 두려움을 느끼는 사람들은 미세

먼지의 원인이 불확실하다고 생각하여 미세먼

지의 원인보다는 미세먼지가 건강에 미치는 위

험들에 주목할 것이다. 즉, 미세먼지에 대한 두

려움을 느낄수록 위험인식을 더 높게 하여 침입

성이 존재하더라도 미세먼지 앱의 이용 의도가 

더 높을 것으로 예상된다. 또한 낮은 확실성을 

가지고 있기 때문에, 미세먼지와 관련된 정보를 

이해할 수 있는지 없는지와 상관없이 여러 가지 

정보들을 확보하고 싶어 할 것이다. 또한 확실

성이 낮은 감정을 느낄 때는 체계적인 정보처리

를 하므로(Tidens & Linton, 2001), 미세먼지 

앱에서 여러 가지 구체적인 수치들을 제공했을 

때 정보를 해석하고 이해하고자 하는 욕구가 충

분히 높을 것으로 예상된다. 향후 연구에서는 

미세먼지에 대한 여러 가지 부정정서에 대한 개

별적인 영향을 정확히 확인할 필요가 있다. 본 

연구를 포함한 여러 연구들에서 하나 또는 두 

개의 부정 정서만을 측정하고 변인으로 사용하

였다(Power et al., 2015; Lu et al., 2018; 

Kim et al.. 2018). 여러 가지 부정 정서들의 정

서가가 부정(negative)적인 정서로 한데 묶여서 

분석 결과를 보았을 때 각 정서 간 상관관계가 

높기 때문에 명확한 구별은 어렵다. 하지만 부

정 정서의 종류는 다양하고, 여러 가지 부정 정

서를 동시에 측정하여 각각의 영향을 살펴본다

면 각 부정 정서의 영향에 대해 보다 정확한 인

과 관계를 확인할 수 있을 것이다. 
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Appendix 1. 연구 1에서 사용한 실험 자극

  

왼쪽부터 침입성 무 조건, 침입성 유 조건
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Appendix 2. 연구 2에서 사용한 실험 자극

  왼쪽부터 침입성 무 조건, 침입성 유 조건

Appendix 3. 연구 1 상관분석 및 기술 통계

1 2 3

미세먼지에 대한 분노 (1) 1

미세먼지에 대한 관여도 (2） .57** 1

앱 다운로드 의도 (3) .07 .14* 1

M

(SD)

5.16

(1.22)

3.95

(.79)

3.01

(.90)

N = 227, * p < .05, ** p < .001
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Appendix 4. 연구 2 상관분석 및 기술 통계
1 2 3 4 5 6

1. 미세먼지에 대한 분노 1

2. 미세먼지에 대한 두려움 .59** 1

3. 미세먼지에 대한 관여도 .44** .35** 1

4. 정보의 가치 인식 .04 .14** .16** 1

5. 앱 이용 의도 -.01 .08* .12** .63** 1

6. 건강에 대한 우려 .25** .33** .40** .25** .17** 1

M

(SD)

5.47

(1.16)

4.84

(1.38)

4.09

(.56)

3.34

(.91)

3.30

(1.13)

3.73

(.58)

N = 793, * p < .05, ** p < .001  

Appendix 5. 조절된 매개 효과의 직접 효과 및 간접 효과
직접효과(Direct Effect)

b SE t p 95% LLCI 95% ULCI

.54 .06 -8.91  .00 -.65 .42

간접효과(Indirect Effect)

분노 수준(Z) b Boot SE Boot LLCI Boot ULCI

-1 .02 .06 - .15  .10

0 .12 .05 - .22 -.03

1 .22 .07 -.37 -.08

SE는 표준오차(standard error), LLCI는 하한값, ULCI는 상한값 의미

Appendix 6. 조절된 매개 효과 분석 결과
추가 정보의 가치 인식 (M)

b SE t p 95% CI

미세먼지에 대한 분노 (A) -.03 .05 -.64 .52 (-.14, .07)

침입성(B) -.16 .06 -2.54 .01 (-.28, -.04)

A*B -.13 .06 -2.10 .04 (-.25, -.01)

상수 1.33 .30 4.45 .00 (.74, 1.91)

  = .09, F (6, 786) = 13.09 , p < .001

앱 이용 의도 (Y)

b SE t p 95% CI

침입성 -.54 .06 -8.91 .00 (-.65, -.42)

추가 정보의 가치 인식 .75 .03 22.16 .00 (.68, .82)

상수 .90 .26 3.55 .00 (.41, 1..41)

  = .45, F (5, 787) = 131.75, p < .001

미세먼지에 대한 분노에 따른 조절된 매개효과 지수

Index Boot SE Boot LLCI Boot ULCI

미세먼지에 대한 분노 -.10 .05 -.19 -.01

SE는 표준오차(standard error), CI는 신뢰구간(Confidence Interval), LLCI는 하한값, ULCI는 상한값 의미
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the prevalence of anger among negative emotions about fine dust, few
studies have examined the effect of anger on fine dust. This study was

conducted to examine the moderating effect of anger against fine dust and the intrusiveness
of advertisements on the impact of the intention to use the fine dust app was confirmed.
In Study 1, 227 participants were collected. They completed an online survey. As a result
of study 1, the higher the anger against fine dust, the lower the intention to use the fine
dust app when there is an intrusiveness of advertisement than when there is no intrusiveness
of advertisements. In Study 2, 793 participants were collected. As a result, the moderated
mediation effect of the interaction between anger against fine dust and intrusiveness of 
advertisement on fine dust affecting the intention to use the fine dust app through value
recognition of additional information provided by the fine dust app was verified. Specifically,
the higher anger against fine dust was, the lower when there was intrusiveness of 
advertisements was, and the lower the perception of the value of additional information 
was. Finally, the lower intention to use the app was, too. The theoretical implication of this
study is to expand the research on negative emotions on fine dust by examining the effect
of anger on fine dust. The practical implication of this study is to propose appropriate 
advertisements in the composition of fine dust app.
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