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Objectives: To examine (1) smoking and nonsmoking youth exposure to tobacco advertising, promotion, and sponsorships (TAPS), (2) 
the differences of the level of TAPS exposure by gender and smoking status, and (3) the associations between TAPS and each of purchase 
experience, purchase impulsivity, smoking intention (for nonsmokers)/quitting intention (for smokers). Methods: The online survey was 
conducted among 528 youths with ages of 14-24 nationwide: male nonsmokers (N=138), male smokers (N=144), female nonsmokers 
(N=134), and female smokers (N=112). For statistical tests, one-way ANOVA, Pearson correlation, and hierarchical multiple regression 
analyses were performed. Results: The level of exposure to TAPS ranged from 35.4% (online promotions) to 80.9% (display ads). Male 
smokers had a significantly higher level of exposure to promotion and sponsorships than female nonsmokers. Purchase experience and 
purchase impulsivity were significantly correlated with promotions and sponsorships among male nonsmokers and female smokers, while 
point-of-purchase ads were correlated with male smokers. Purchase impulsivity was the most significant predictor of smoking susceptibility 
and quitting intention. Conclusions: TAPS may make youths buy cigarettes on impulse, and such impulsivity may lead them to heighten 
smoking intention or lower quitting intention. Stricter TAPS regulations are needed to protect our youths. 
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Ⅰ. 서론

전 세계적으로 담배 규제와 금연 정책이 강화되고 있음

에도 담배 회사는 여전히 담배 규제 정책의 법망을 피해 

다양한 광고와 판촉, 후원(Tobacco Advertising, Promotion, 

and Sponsorship [TAPS]) 활동을 통해 흡연을 유도하고 있

다. 세계보건기구(World Health Organization [WHO])의 담

배규제국제 협약(Framework Convention on Tobacco Control 

[FCTC])은 제 13조항에서 TAPS에 대해 포괄적인 금지 조

치를 시행할 것을 촉구하고 있다. FCTC의 비준국인 우리

나라는 담뱃세 인상, 금연 구역 확대, 경고그림 도입 등 다

양한 금연정책을 시행하며 협약 이행 의무를 지키기 위해 

노력하고 있지만, 협약 중에서도 TAPS에 대한 규제 조항

인 13조의 이행률은 저조하다(Cho & Lim, 2018). 예를 들

어 현재 공중파 라디오나 텔레비전, 인터넷을 통한 광고를 

금지하고 있지만, 인쇄매체에 의한 광고는 제한적으로 허

용한다. 더욱이 편의점의 진열 광고에 대해서는 규제가 실
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효성이 없거나 법적 규제가 시행되지 않고 있으며, 다른 

판촉 및 사회 공헌 활동에 대한 규제도 여전히 이행되지 

않고 있는 형편이다. 후원의 경우 청소년이나 여성을 대상

으로 하는 행사 외에는 허용된다. 정부는 2015년 담뱃세 

인상 과정에서 편의점에서의 광고를 전면 금지하겠다고 

했으나, 그나마 아직 시행을 하지 못하고 있는 실정이다

(Cho & Lim, 2018).

TAPS는 담배의 소비를 증가시켜 담배 시장을 확대하기 

위한 담배회사의 핵심적인 활동이다(Yang et al., 2016). 담

배광고는 비흡연자 특히 청소년의 담배에 대한 호기심을 

자극하며, 흡연자와 금연 시도자의 금연을 어렵게 한다

(Paek, 2008; Shadel, Taylor, & Fryer, 2009). 청소년 시기에 

담배광고 노출이 많아질수록 성인이 되어 흡연자가 될 가

능성이 높아지며(Slater, Chaloupka, Wakefield, Johnston, & 

O’Malley, 2007), 금연자의 경우 담배광고에 많이 노출된 

사람일수록 금연 실패 가능성이 증가한다고 알려져 있다

(Wakefield, Germain, & Henriksen, 2008). 

광고가 역동적이고 사교적이며 건강한 흡연 이미지를 

강조하여 청소년의 호기심을 자극한다면, 판촉(Promotion)

은 말 그대로 판매를 촉진하고자 하는 마케팅 커뮤니케이

션 전략으로, 쿠폰, 샘플, 콘테스트, 복권, 리베이트/할인, 

프리미엄, 스폰서십 등 다양한 판촉물이나 기법을 활용한

다(Paek, Reid, Jeong, Choi, & Krugman, 2012). 판촉은 기존 

소비자들의 구매 결정을 가속화할 뿐만 아니라 새로운 소

비자들이 새로운 브랜드를 시험 삼아 구매하고 브랜드를 

바꾸는데 기여한다(Shimp, 2003). 또한 다양한 담배 판촉

물은 특히 청소년의 흡연에 영향을 미치는 것으로 알려져 

있다(Pierce, Choi, Gilpin, Farkas, & Berry, 1998). 미국 캘리

포니아 장기 설문 연구(Pierce et al., 1998)에 따르면, 청소

년 중 약 10%가 판촉물을 소유하고자 하는 의도를 보였으

며, 이러한 의도는 청소년의 흡연과 통계적으로 유의미한 

관계가 있었다. 미국의 또 다른 연구에서는 옷, 스포츠 가

방, 혹은 담배 브랜드 로고가 새겨진 판촉물을 소유한 청

소년은 다른 위험 요인을 통제한 후에도 흡연자로 발전하

는 경향이 있었다(Biener & Siegel, 2000). 이러한 영향의 

이유에 대해 연구자들은 담배 판촉물을 소유함으로써 청

소년들은 자신들이 독립적인 성인 흡연자라는 인상을 얻

기 때문이라고 설명하였다. 담배 판촉에 노출된 청소년일

수록 흡연을 시작할 가능성이 증가했다는 체계적인 문헌 

연구 결과도 있다(DiFranza et al., 2006). 실제로 50여 년간 

미국의 대중 잡지에 집행된 담배 잡지 광고를 내용분석한 

결과, 판촉형 광고가 젊은이들이 선호하는 담배 브랜드에

서 시간이 지남에 따라 더 많았다(Paek et al., 2012). 

이렇듯 판촉은 광고에 비해 구매 의도나 행동에 더 직

접적인 영향을 줄 수 있고, 청소년을 포함한 젊은이들 사

이에서 더 효과가 있다는 해외의 연구 결과에도 불구하고, 

진열 광고를 포함한 판촉에 대한 젊은이들의 노출 정도와 

구매나 흡연간의 관계를 검증한 국내 연구는 매우 희박한 

실정이다. 예외적으로 중, 고등학생들의 담배광고 목격 경

험은 흡연 수용도에 통계적으로 유의미한 영향을 미쳤으

며, 담배광고 목격 경험과 흡연 수용도 모두 현재의 흡연

상태에 통계적으로 유의미한 영향을 미쳤다는 연구가 있

다(Shin, Jung, & Lee, 2012). 또한 2005-2010년 설문 조사를 

바탕으로 한 국제 담배 규제 대한민국 보고서에 따르면 

성인 흡연자들은 라디오, 포스터, 빌보드(옥외광고), 신문, 

잡지, 상점 진열 광고 등에 노출되었다고 응답했다

(International Tobacco Control Policy Evaluation Project 

(ITC) Korea Report, 2012). 특히 상점 진열광고 노출이 가

장 많았으며 그 다음으로 신문, 잡지 광고 노출이 많았다. 

그러나 이 연구는 성인 흡연자를 대상으로 하였을 뿐, 담

배 마케팅에 민감한 젊은이들은 연구대상이 아니었다. 

한편, 후원(Sponsorship)은 기업이 원하는 효용을 얻기 

위해 자원을 지원하는 활동을 의미하는데, 문화, 공연, 스

포츠 이벤트 등에 후원하는 경우 회사는 자사 브랜드와 

자사에 대한 긍정적 이미지를 제고하는 효과를 얻는다. 국

내 담배 회사의 경우 스포츠 및 공연 예술 등 문화 분야에

서 다양한 후원활동을 하는데, 특히 KT&G의 ‘상상마당’, 

‘상상univ’ 등은 젊은이들을 대상으로 하는 후원활동이다

(Kim, Lee, & Kang, 2016). 담배회사의 내부 문건을 검토한 

해외 연구에 따르면 담배 회사들은 특히 남자 청소년을 

대상으로 후원활동을 했다(Dewhirst & Sparks, 2003). 영국

의 연구에서는 담배회사의 스포츠 이벤트 후원활동이 어

린이들 사이에 흡연과 스포츠 사이에 긍정적인 관계를 생

각하게 한 것으로 나타났다(Aitken, Leathar, & Squair, 

1986). 또한 미국의 설문 연구에서도 담배회사의 판촉용 

이벤트에 노출된 대학생들일수록 더 흡연을 하는 경향이 

있음을 보고했다(Rigotti, Moran, & Wechsler, 2005).

종합해 보면 TAPS는 흡연과 연관이 있으며, 특히 청소
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년을 포함한 젊은이들 사이에서 더 효과가 있는 것을 알 

수 있다. 담배 광고의 경우 매스 미디어 광고는 대체적으

로 규제되고 있는 반면, 진열광고 등 구매 시점(point-of- 

purchase) 광고 및 판촉, 후원활동 (TAPS)은 거의 규제되지 

못하고 있는 실정이다. TAPS에 대한 규제 정책을 성공적

으로 입안하고 실행하기 위해 이를 뒷받침할 과학적 증거

가 절실한 실정이다. 

따라서 본 연구는 젊은 흡연자와 비흡연자를 대상으로 

(1) 구매 시점 광고 및 판촉, 후원 등 담배 회사 마케팅 커

뮤니케이션 활동에 대한 노출 정도, (2) 흡연 여부와 성별

에 따른 노출 정도의 차이, (3) 노출정도와 담배 구매 경험, 

구매 충동, 흡연(비흡연자) 및 금연(흡연자) 의도와의 관

계, (4) 이 변수들 사이에서 흡연 및 금연 의도의 주요 예

측 요인을 검토하고자 한다. 

Ⅱ. 연구방법 

1. 연구 자료 및 대상 

본 연구는 연구자 기관의 생명윤리위원회(IRB)의 승인

을 받은 후(HYI-17-147-1) 국내 최대 규모의 패널을 보유

한 전문 온라인 리서치회사를 통해 전국에 있는 14세 이

상 24세 이하의 흡연자와 비흡연자를 대상으로 한 온라인 

설문 조사를 분석하였다. 본 연구는 성별과 흡연 여부에 

따른 TAPS 노출도를 비교하고자 하였으므로 할당 표집방

법을 사용하였다. 표집 결과, 남자 비흡연자는 138명, 흡연

자는 144명, 여자 비흡연자는 134명, 흡연자는 112명으로 

비교적 균등하게 표집되어 비교가 가능하도록 하였다. 이 

중에서 법적으로 담배를 피울 수 없는 나이인 19세 미만

의 청소년은 46.6%였다. 총 연구대상 528명의 성별, 나이 

및 흡연 관련 변수의 기술 통계는 청소년과 젊은 성인으

로 나누어 <Table 1>에 제시되어 있다. 

<Table 1> Descriptive statistics between adolescents and young adults
N=528

Variable
Adolescents Young adults

   n (%)    n (%) 

Gender Male 133 (54.1) 149 (52.8)

Female 113 (45.9) 133 (47.2)

Smoking status Never 123 (50.0) 134 (47.5)

Everyday  42 (17.1) 90 (31.9)

More than a day last month  74 (30.1) 50 (17.7)

Smoked before, but not now   7 ( 2.8)  8 ( 2.8)

Frequency of smoking
(Smokers only)

1 piece per day  34 (13.8) 20 ( 7.1)

2～5 pieces per day  55 (22.4) 42 (14.9)

6～10 pieces per day  14 ( 5.7) 44 (15.6)

11～20 pieces per day 
(half pack～1 pack )

  8 ( 3.3) 26 ( 9.2)

More than 20 pieces
(more than 1 pack)

  5 ( 2.0)  8 ( 2.8)

Age of smoking imitation
(Smokers only) (Mean±SD)

15.5±1.9 18.4±2.4

Number of smoking friends (Mean±SD) 3.5±1.2 3.6±1.2
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2. 연구과정

연구 참여자들은 본 연구의 목적, 연구 참여자의 권리, 

참여의 자발성, 자료 보관 및 폐기 방법 등의 설명 내용을 

읽은 후 설문 문항으로 이동하였다. 설문에는 흡연여부, 

흡연자의 경우 흡연빈도, 친구 중 흡연자 수, TAPS관련 질

문, TAPS 경험 후의 구매 충동 및 경험, (비흡연자의 경우) 

흡연 의도/(흡연자의 경우) 금연 의도 등을 물었다. 

3. 연구도구

TAPS 노출 정도는 선행 연구(ITC project, 2012; Paek et 

al., 2012)와 개념적 정의(Tobacco Control Issue Report, May 

2013)를 참고로 하여 다음과 같이 측정되었다 (5점 척도, 

1 = 전혀 보지 않는다, 2 = 거의 보지 않는다, 3 =가끔 본

다, 4 = 종종 본다, 5 = 자주 본다): ‘귀하께서는 아래에 포

함된 담배 관련 광고나 판촉 내용을 얼마나 자주 보십니

까?’ (1) 편의점 등 상점의 담배 진열대, (2) 편의점 등 상

점의 판매대 주변에 있는 담배 광고, (3) 담배1+1 행사나 

덤으로 끼워팔기, 할인 쿠폰 등의 금전적 판촉활동; (4) 담

배회사가 주관하는 스포츠나 문화 이벤트; (5) 온라인에서 

담배 판촉 활동(이메일, 배너 광고, 블로그 등); (6) 담배 상

표나 로고가 표시된 티셔츠, 시계, 라이터 등 비금전적 판

촉 제품.

구매 경험은 선행연구(Hwang et al., 2018; Wakefield et 

al., 2008)를 바탕으로 다음과 같은 1문항으로 측정되었다: 

‘귀하는 위의 광고나 판촉 내용으로 그 담배 제품을 구매

해 본 적이 얼마나 있습니까?’ (5점 리커트 척도, 1 = 전혀 

구매해본 적 없다, 5 = 매번 구매했다). 

구매 충동은 ‘자극에 노출되면 비계획적으로 구매하려

는 욕구’로 정의되며(Piron, 1991), 마케팅 및 광고, 소비자

학 분야의 문헌(Lyi, Lee, Kwak, Rook, & Fisher, 1997; Yang 

& Lee, 2000)을 바탕으로 다음과 같은 1문항으로 측정되

었다: ‘위의 광고나 판촉 내용이 귀하에게 광고나 판촉하

는 담배 제품을 구매하고 싶은 충동을 느낀 적이 얼마나 

있습니까?’ (5점 척도, 1 = 전혀 없다, 2 = 거의 없다, 3 = 

보통이다, 4 = 종종 있다, 5 = 자주 있다). 

흡연 행동 의도와 관련해서는 흡연자의 경우 금연 의도

를, 비흡연자의 경우 흡연 의도를 물었다. 흡연자에게 흡

연의도가 아닌 금연 의도를 물은 이유는 두 가지다. 첫째, 

미래의 흡연의도는 현재의 흡연 행동에 가장 밀접하게 연

관되어 있기 때문에 다른 변수의 역할을 제대로 파악하기

가 어렵다. 둘째, 담배회사의 TAPS를 비롯한 마케팅의 목

적은 비흡연자에게 흡연을 유도하고 흡연자가 금연하는 

것은 저지하는 것이다(Paek, 2008; Shadel et al., 2009). 금

연 의도는 변화단계모델의 개념적, 조작적 정의(Paek, 

2016; Prochaska, Redding, & Evers, 2008)를 바탕으로 다음

과 같이 1문항으로 측정되었다: ‘귀하는 금연을 심각하게 

고려하고 계십니까?’ (1) 아니다. 나는 금연할 생각이 없다; 

(2) 그렇다. 6 개월 이내에 금연할 것이다; (3) 그렇다. 30일 

이내에 금연할 것이다; (4) 그렇다. 지금 시도 중이다(M = 

2.34, SD = 1.12). 변화단계모델에서 ‘유지’단계(‘금연한지 

6개월 이상 되었다’)는 응답옵션에서 제외하였는데, 유지

단계는 ‘금연자’로 ‘흡연자’의 정의에 맞지 않기 때문이다.

비흡연자용 흡연 의도는 Pierce, Farkas, Evans, & Gilpin 

(1995), Pierce, Choi, Gilpin, Farkas, & Merritt(1996), Pierce 

등(1998)의 4문항을 차용하여 다음과 같이 측정하였으며 4

점 척도를 사용하였다(1 = 당연히 흡연을 할 것이다, 2 = 

아마도 흡연을 할 것이다, 3 = 아마도 흡연을 하지 않을 

것이다, 4 = 절대로 흡연을 하지 않을 것이다): (1) 귀하는 

미래에 흡연을 하실 의향이 있으십니까? (2) 귀하는 내년

에 흡연을 하실 의향이 있으십니까? (3) 귀하는 앞으로 5

년 이내에 흡연을 하실 의향이 있으십니까? (4) 만일 귀하

의 친구가 담배를 권한다면 흡연을 할 의향이 있으십니

까? 주성분방법과 Varimax 회전방법을 사용한 탐색적 요

인분석 결과 이 4가지 문항은 고유값 1 이상에서 하나의 

요인을 추출하였으며, 총 변량의 82.77%을 설명하였다. 

Cronbach’s alpha 신뢰도 분석 결과 alpha 계수는 .93으로 

강한 내적 일관성을 보였다. 따라서 이 4문항은 높은 값일

수록 흡연 의도가 높은 것으로 측정하기 위해 역코딩한 

후 평균화하여 흡연 의도로 명명하였다(M=1.21, SD=.41). 

4. 분석방법

기술 통계 분석 후 TAPS 노출도가 성별과 흡연 여부에 

따라 차이가 있는지를 검증하기 위해 One-way ANOVA를 

실시하였다. TAPS 노출도, 구매 경험, 구매 충동, 금연 의

도/흡연 의도와의 관계를 보기 위해 상관분석과 회귀 분석

을 차례로 실시하였다. 
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Ⅲ. 연구결과 

1. TAPS 노출 정도

총 528 명의 응답자들은 담배회사의 판촉 및 후원 활동

에 비해 편의점 등 상점의 담배 진열대의 광고나 판매대 

주변에 있는 담배 광고에 더 많이 접하는 것으로 나타났

다. <Table 2>에서는 5점 척도의 평균을 보고했지만, 빈도

를 더 이해하기 쉽게 ‘전혀 보지 않는다’와 ‘거의 보지 않

는다’ 를 ‘보지 않았다’로, ‘가끔 본다’ ‘종종 본다’, ‘자주 

본다’를 ‘보았다’로 재코딩하여 빈도 결과를 기술하면 아

래와 같다. 구체적으로 진열대 광고나 판매대 주변 광고를 

본 응답자는 각각 80.9%와 81.8%에 달했다. 한편, 담배1+1 

행사나 할인 쿠폰 등의 금전적 판촉 활동에 대해서는 

42.8%가 보았다고 응답했고, 담배회사가 주관하는 스포츠

나 문화 이벤트에 대해서는 36.9%, 이메일 배너 광고, 블

로그를 통한 온라인 판촉 활동에는 35.4%, 담배 상표나 로

고가 표시된 판촉 제품에 대해서는 40.2%가 보았다고 응

답했다. 평균적으로 금전적 판촉, 후원, 온라인 판촉, 비금

전적 판촉 활동 중에는 금전적 판촉에 대한 노출도가 조

금 더 높았다. 

<Table 2> Differences of level of exposure to TAPS across smoker/nonsmoker and male/female youths (One-way 
ANOVA tests)

Male nonsmoker

(n=138)

Male smoker

(n=144)

Female nonsmoker

(n=134)

Female smoker

(n=112)

Total

(n=528)

M±SD M±SD M±SD M±SD M±SD

Display ads 3.4±1.2 3.4±1.1 3.5±1.1 3.6±1.1 3.5±1.1

Ads nearby counter 3.4±1.2 3.4±1.0 3.5±1.1 3.6±1.1 3.5±1.1

Monetary promotion 2.4±1.1 2.6±1.1a 2.2±1.1b 2.4±1.2 2.4±1.1

Sports or cultural events 2.3±1.1 2.5±1.1a 2.0±0.9b 2.1±1.1 2.2±1.1

Online promotion 2.1±1.1 2.4±1.1a 2.0±1.0b 2.2±1.1 2.2±1.1

Non-monetary promotion 2.3±1.1 2.4±1.1a 2.0±1.1b 2.2±1.1 2.2±1.1

a>b, p<.05

2. 흡연 여부와 성별에 따른 TAPS 노출 정도의 차이

비흡연 남자, 흡연 남자, 비흡연 여자, 흡연 여자 응답자

간에 TAPS노출도의 차이를 보기 위해 실시한 일원배치분

산분석 결과, 편의점 진열대나 판매대 주변의 담배 광고 

노출 정도는 집단 간에 통계적으로 유의미한 차이가 없었

다<Table 2>. 그러나 다양한 판촉 및 후원 활동에 있어서

는 4가지 문항에서 모두 집단 간의 차이가 통계적으로 유

의미했다. 6가지 TAPS문항을 다중 검증하는 데 있어 제1

종 오류를 수정하는 Bonferroni-correction 쌍벌비교 방법을 

사용하여 차후 비교 분석을 실시하였다. 연구 결과, 흡연 

남자 응답자는 비흡연 여자 응답자에 비해 담배1+1 행사

나 덤으로 끼워팔기, 할인 쿠폰 등의 금전적 판촉활동

(mean diff=.41, se=.13, p<.05), 담배회사가 주관하는 스포

츠나 문화 이벤트(mean diff=.49, se=.13, p<.001), 온라인에

서 이메일, 배너 광고, 블로그 등의 담배 판촉 활동(mean 

diff=.41, se=.13, p<.01), 담배 상표나 로고가 표시된 티셔

츠, 시계, 라이터 등 비금전적 판촉 제품(mean diff=.39, 

se=.13, p<.05)에 대한 노출도가 더 높았다. 반면, 다른 집

단 간의 차이는 통계적으로 유의미하지 않았다. 

3. TAPS와 담배 제품 구매 경험, 구매 충동, 흡연 

의도(비흡연자)/금연 의도(흡연자) 간의 관계

네 집단 간에 6 가지의 TAPS문항과 담배 제품 구매 경

험, 구매 충동, 흡연 의도(비흡연자)/금연 의도(흡연자) 간

의 관계를 Pearson 상관관계 분석을 통해 검증하였다

<Table 3>. 연구 결과, 비흡연 남자 응답자 사이에서는 구
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매 시점 광고 노출 정도와 구매 경험, 구매 충동, 흡연 의

도와는 통계적으로 유의미한 상관관계가 나타나지 않았

다. 반면, 4가지 판촉과 후원 활동의 노출 정도는 구매 경

험 및 구매 충동과 모두 정적인 상관관계가 있었으며 이

는 통계적으로 유의미했다. 또한, 구매 경험과 구매 충동

이 높을수록 흡연 의도는 높은 것으로 나타났다(각각 

r=.39와 .59, p<.001). 흡연 남자 응답자의 경우 편의점 등 

상점의 담배 진열대(r=.19, p<.05)와 판매대 주변의 담배 

광고(r=.24, p<.05)에 노출될수록 담배 제품을 구매한 경험

이 있는 것으로 나타났다. 또한 담배1+1 행사나 덤으로 끼

워팔기, 할인 쿠폰 등의 판촉활동(r=.19, p<.05), 담배회사

가 주관하는 스포츠나 문화 이벤트(r=.16, p<.05)에 노출될

수록 제품의 구매 충동을 느낀 적이 있는 것으로 나타났

다. 다만 이러한 구매 경험이나 구매 충동과 금연 의도와

는 통계적으로 유의미한 관계가 나타나지 않았다. 

비흡연 여자 응답자의 경우 TAPS 노출 정도와 구매 경

험, 구매 충동과는 통계적으로 유의미한 관계가 나타나지 

않았다. 그러나 구매 경험과 구매 충동이 높을수록 흡연 

의도는 높은 것으로 나타났다(각각 r=.26, p<.01; r=.47, 

p<.001). 반면, 흡연 여자 응답자의 경우 TAPS 노출도 6문

항의 노출도가 높을수록 구매 경험과 구매 충동이 높은 

것으로 나타났으며 편의점 등 상점의 담배 진열대의 광고

와 구매 충동과의 관계를 제외하고는(p=.084), 이 관계 모

두 p<.05 수준에서 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다. 

또한 구매 충동이 높을수록 금연의도는 낮은 것으로 나타

났다(r=-.22, p<.05). 

<Table 3> Correlations among level of exposure to TAPS, purchase impulsivity, purchase experience, and 
smoking/quitting intention across smoker/nonsmoker and male/female youths 

Male nonsmokers 

(N=138)

Male smokers 

(N=144)

Female nonsmokers 

(N=134)

Female smokers 

(N=112)

PE PI SI PE PI QI PE PI SI PE PI QI

Display ads  .02 .10 -.08   .19* .09  .16 -.01  .01 .08 .24* .16 -.02

Ads nearby counter -.02 .09 -.08   .24** .09  .13  .03  .05 .04 .27**  .24*  .01

Monetary promotion   .30**   .31***  .14 .10  .19*  .08  .15  .02 .07 .24*  .23*  .07

Sports, cultural events   .29***   .23**  .13 .16  .16*  .15  .07  .04 .06 .25**  .21*  .11

Online promotion   .23**   .20*  .07 .16 .14  .11  .07 -.01 .02 .31**  .31**  .12

Nonmonetary promotion   .25**   .31***  .15 .08 .11  .06  .08  .04 .13 .30**  .27**  .01

Purchase experience   .53***   .39***   .57*** -.00   .32***  .26**   .63*** -.00

Purchase Impulsivity   .59*** -.02  .47*** -.22*

PE: Purchase experience; PI: Purchase impulsivity; SI: Smoking intention; QI: Quitting intention
*
 p<.05, 

**
 p<.01, 

***
 p<.001

4. 흡연 의도(비흡연자)/금연 의도(흡연자)의 주요 

예측 요인 

TAPS 노출도와 구매 경험 및 구매 충동이 흡연자의 금

연 의도와 비흡연자의 흡연 의도를 예측하는지 검증하기 

위해 흡연여부와 성별을 나누어 총 4개의 위계적 다중 회

귀 분석을 실시하였다. 이 회귀 모형에서는 1단계에서 성

별, 나이, 흡연자 친구 수, 흡연 정도와 빈도(흡연자만)를 

통제하고 2단계에서 TAPS와 구매 경험, 구매 충동 변수를 

포함함으로써 주요한 인구통계학 변수와 흡연상태, 흡연

의 사회적 요인을 제외하고도 TAPS 노출 정도와 구매 경

험, 구매 충동 변수가 주요한 예측 요인이 되는지를 보고

자 함이었다. TAPS의 6문항은 서로 상관관계가 높아 문항

을 모두 회귀모형에 포함할 경우 다중공선성의 문제가 생

기기에 공통된 요인으로 묶어 변수로 구성하고자 탐색적 

요인 분석을 실시하였다. 요인 분석 결과 TAPS는 판촉 및 

후원(4문항; 총 분산의 52.68% 설명)과 구매 시점 광고(2
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문항; 총 분산의 30.30% 추가 설명) 각 2개의 요인으로 뚜

렷하게 갈라졌고, 판촉 및 후원 4개 문항은 Cronbach’s 

alpha 신뢰도 계수=.92, 구매 시점 광고의 2개 문항은 

inter-item correlation=.79으로 강한 내적 일관성으로 보였

다. 따라서 각각 평균화 하여 판촉 및 후원, 구매 시점 광고 

변수 두 개로 구성한 후 회귀모형에 포함하였다<Table 4>.

분석 결과, 비흡연자의 경우 흡연 의도의 가장 큰 예측 

요인은 구매 충동이었다. 구체적으로 비흡연 남녀 응답자

의 경우 구매 충동이 높을수록 흡연 의도는 높은 것으로 

나타났다(각각 β=.56과 .44, p<.001). 반면 흡연 여자 응답

자의 경우 상관관계의 결과와 같이 구매 충동이 높을수록 

금연 의도는 낮은 것으로 나타났다(β=-.40, p<.01). 상관관

계에서 통계적으로 유의미한 관계를 보여주었던 구매경

험의 경우는 구매 충동과 함께 고려된 회귀모형에서는 통

계적으로 유의미하지 않았다. 회귀모형은 비흡연자 대상

의 회귀모형의 설명력이 대체로 높았는데 비흡연 남자 응

답자 대상의 회귀모형의 설명력이 38%로 가장 높았고, 비

흡연 여자 응답자 대상의 회귀모형은 총 분산의 24%를 설

명했다. 

<Table 4> Hierarchical multiple regression results 

Male nonsmokers

(N=138)

Male smokers

(N=144)

Female nonsmokers 

(N=134)

Female smokers

(N=112)

β β β β

1
st
block

Age  .02  .01 -.13 -.17

Number of smoking friends -.07  .07  .06  .13

Age of smoking imitation  .04  .23

Amount of smoking per day 
(last 30 days)

-.20* -.14

△R²  .00  .04  .02  .08

2
nd
block

Point-of-purchase ads -.14  .14  .04  .13

Promotion & sponsorship -.00  .04  .03  .01

Purchase experience  .10 -.01  .10  .24

Purchase impulsivity   .56*** -.05   .44***  -.40**

△R²   .38***  .02   .24***  .10

DV : Smoking intention for nonsmokers/quitting intention for smokers
*
 p<.05, 

**
 p<.01, 

***
 p<.001

Ⅳ. 논의 

1. 결과 논의

담배 규제 정책이 전 세계적으로 강화되고 있는 가운데, 

담배 규제 정책 중 담배회사의 광고, 판촉 및 후원(Tobacco 

Advertising, Promotion, Sponsorship [TAPS]) 활동은 여전히 

법망을 피해 활발하다. TAPS는 특히 젊은이들 사이에서 

영향력이 크다는 해외의 선행연구가 축적되어 있는 반면, 

국내에서는 실증적 연구가 부족한 실정이다. 본 연구는 

14-24세 흡연/비흡연 젊은이들을 대상으로 편의점 진열광

고를 포함한 TAPS 노출도와 구매경험, 구매 충동, 금연의
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도/흡연 의도와의 관계를 검토하고자 하였다. 특히 젊은 

여자 흡연자에 대한 연구가 매우 부족하다는 점을 고려하

여, 흡연 여부와 성별에 따른 차이를 비교하고자 하였다. 

첫째, 80% 이상의 응답자들이 편의점의 담배 진열광고

나 판매대 주변 광고를 본다고 응답했다. 특히 이러한 노

출 정도는 흡연, 비흡연 여부나 응답자의 성별에 관계없이 

높았다. Shin 등 (2012)은 충청남도 소재 5개 군의 중, 고등

학교 총 995명을 대상으로 설문한 결과, 응답자의 93.5%

가 편의점 진열 담배를 목격했다고 보고했다. 이 선행연구

에 비해서 본 연구에서 나타난 노출 빈도는 낮은 편이지

만, 응답자의 지역, 나이의 차이를 차치하고라도, 선행 연

구가 ‘편의점에 진열된 담배’를 ‘지난 1년 동안’이라는 긴 

시간에 목격한 빈도를 물은 것에 비해 본 연구는 평균적

으로(‘얼마나 자주 보십니까?’) 질문했기 때문에 차이가 

있을 것으로 보인다. 또한 Shin 등 (2012)의 연구 대상과의 

연령대를 맞추기 위해 14-19세 청소년과 20-24세 젊은 성

인을 나누어 추가 분석한 결과, 이 두 집단 간에 편의점 진

열 담배 노출 정도의 차이는 없었다. 편의점은 미성년자나 

성년자 관계없이 빈번하게 드나드는 장소인 만큼 노출 정

도의 차이가 없는 것은 놀랍지 않은 결과다. 따라서 흡연 

여부, 성별, 미성년/성년에 관계없이 구매 시점 광고에 다

수 노출 되고 있다는 점에 있어서는 선행연구와 일관된다

고 할 수 있다. 

구매 시점 광고는 특히 매스 미디어 광고가 금지되고 

있는 시점에서 담배 회사들이 편의점 진열광고에 더 많이 

집중한다는 점, 담배 진열 광고는 ‘power wall’이라고 할 

만큼 상점 고객의 관심을 끌고 제품을 사게끔 유도하는데 

강력하다고 알려져 있다(Tobacco Control Issue Report, 

2015. 7). 특히 청소년이 구매 시점의 광고 및 판촉에 노출

되는 정도는 흡연 시작의 위험 요소로 알려져 있기에

(WHO, 2013), 청소년 흡연을 예방하는 차원에서 담배 진

열 광고에 대한 규제가 절실하다.

구매 시점 광고와 더불어 다양한 판촉 및 후원 활동은 

담배 회사가 점점 더 법망을 피해 주력하고 있는 마케팅 

활동이다. 본 연구 결과, 응답자들 중 3분의 2이상이 판촉 

및 후원 활동을 본 적이 있다고 답했다. 특히 Shin 등

(2012)은 응답자의 30.7%가 담배회사의 스포츠 구단 등을 

목격했고, 담배 회사 판촉 광고물을 목격한 경우는 18.6%

로 보고했다. 본 연구에서 Shin 등 (2012)의 연구대상과 맞

는 14세~19세 청소년 응답자(N=246)만 추가로 분석한 결

과, 응답자의 37.4%가 스포츠나 문화 이벤트를 본 적이 있

고(전체 응답자의 경우 36.9%), 44.3%가 판촉 제품에(전체 

응답자=40.2%), 49.2% 할인 쿠폰 등 금전적 판촉 활동(전

체 응답자=40.2%)을 본 적이 있다고 답했다. 특히 금전적 

판촉활동의 경우 20~24세 젊은 성인과 비교할 때 청소년

들이 더 많이 노출된다고 응답한 점은 주목할 만하다. 추

가 분석 결과, 청소년/젊은 성인과 흡연 여부를 나눈 네 개

의 집단 간에 진열광고 노출도의 차이는 통계적으로 유의

미하지 않았지만, 판촉 및 후원의 경우 특히 금전적 판촉

활동 노출도는 청소년들의 경우 흡연, 비흡연 집단 모두 

젊은 성인 비흡연자 집단에 비해 노출도가 높았으며, 이는 

통계적으로 유의미했다(F(3, 524)=4.374, p<.01, 청소년 흡

연 집단과의 차이 mean diff=.45, p<.01; 청소년 비흡연 집

단과의 차이 mean diff=.38, p<.05). 이 결과는 청소년들이 

그만큼 금전적 판촉활동에 더 민감하여 더 많이 노출되었

다고 응답했거나, 담배회사의 판촉 활동이 청소년을 타깃

으로 하여 청소년이 그러한 활동에 실제로 더 많이 노출

되었기 때문이라고 설명할 수 있다.

또한, 판촉 및 후원활동에 대한 노출 정도는 여자 비흡

연자에 비해 남자 흡연자 사이에서 높은 수준을 나타냈다. 

이는 담배회사의 내부 문건을 검토한 선행 연구에서 담배 

회사들이 특히 젊은 남자들을 대상으로 했다는 결과

(Dewhirst & Sparks, 2003)와 일관된다. 담배 회사는 세계적

으로 고도의 마케팅 기술을 활용하는 것으로 잘 알려져 

있는데(Paek, 2008), 국내에서도 철저한 마케팅 조사를 통

한 타깃 마케팅을 하고 있음을 추론해볼 수 있다. 

흡연/비흡연, 남/녀 응답자사이에서 이러한 TAPS노출

도의 차이뿐만 아니라, 구매 경험, 구매 충동, 흡연 의도/

금연 의도와의 관계에도 차이가 있는 것으로 나타났다. 특

히 상관관계 결과, 남자 비흡연자의 경우 구매 경험과 충

동에 있어 판촉 및 후원 활동에 더 취약한 반면, 남자 흡연

자는 구매 시점 광고에 취약했으며, 여자 흡연자는 구매 

시점 광고, 판촉, 후원 활동에 모두 취약한 것으로 나타났

다. 여자 응답자의 경우 흡연율이 낮고, TAPS 전반에 걸쳐 

노출도가 낮긴 하나, 한번 노출되면 구매 경험 및 구매 충

동과 연관되기 때문에 TAPS 환경에 노출되지 않도록 하

는 것이 중요할 것이다. 한편, 여자 비흡연자는 TAPS에 가

장 덜 취약했지만, 담배 구매 충동을 일으키거나 경험이 
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있는 경우는 흡연 의도와 연관이 있기 때문에 이러한 구

매 충동에 영향을 주는 다른 위험 요인을 찾아 교육하는 

방법을 고려해보아야 할 것이다. 추가적으로 청소년과 젊

은 성인을 나누어 비교 분석한 결과에서도 청소년 비흡연

자의 경우 진열광고는 구매 충동 및 구매 경험과 통계적

으로 유의미한 상관관계가 나타나지 않은 반면, 판촉 후원

활동은 모두 구매 경험 및 구매 충동과 정적인 관계가 있

었으며, 구매 충동과 구매 경험은 다시 흡연 의도와 정적

인 관계가 있었다. 이는 청소년 흡연자의 경우 담배 진열

광고도 구매 충동 및 구매 경험과 통계적으로 유의미한 

상관관계가 있다는 점에서 차이가 있었다. 젊은 성인 비흡

연자들은 청소년에 비해 금전적 판촉활동만이 구매 경험 

및 구매 충동과 통계적으로 유의미한 상관관계가 있었고, 

젊은 성인 흡연자들 사이에서는 진열광고 및 판촉 후원활

동과 구매 경험, 구매 충동, 금연 의도와의 상관관계는 통

계적으로 유의미하지 않았다. 이는 젊은 성인보다는 청소

년에, 흡연자 보다는 비흡연자 사이에서 TAPS의 영향력

이 더 클 수 있음을 추론하게 한다는 점에서 우려되는 대

목이다. 

담배 회사들은 젊은이들을 대상으로 다양한 문화 및 스

포츠 등에 대한 후원활동을 통한 마케팅에 주력한다(Kim 

et al., 2016; Tobacco Control Issue Report, 2013). 이러한 마

케팅 활동은 기업의 사회적 책임(corporate social 

responsibility) 활동으로 비추어져, 담배 회사의 이미지는 

물론 선호도 제고에도 효과가 크다(Kim et al., 2016). 이러

한 효과는 담배회사에 대한 규제 정책이 금연 정책 중 담

뱃세 인상 다음으로 사회적 지지가 낮다는 점(Paek & 

Hove, 2016), 응답자 중 61.7%의 청소년들만이 담배광고 

금지에 관한 법률 제정을 찬성했다는 점(Shin et al., 2012)

에서도 일부 가늠할 수 있다. 특히 성인에 비해 청소년이 

이러한 판촉 및 후원 활동에 더 노출되며, 이러한 노출 정

도는 흡연 행동에 영향을 준다는 선행연구(Biener & 

Siegel, 2000; DiFranza et al., 2006; Rigotti et al., 2005)를 고

려하면, 젊은이들을 대상으로 하는 후원 및 판촉 활동에 

대한 법적인 규제가 절실하다. 

특히 TAPS의 노출 정도와 직접적 연관이 있는 구매 충

동은 회귀 분석 결과, 비흡연자나 흡연자 모두에게 가장 

강력한 행동의도의 예측 요인인 것으로 나타났다. 구매 충

동은 자극에 노출되어 즉각적으로 반응하여 비계획적으

로 구매하는 경향이다(Piron, 1991; Yang & Lee, 2000). 회

사들은 충동구매를 유도하기 위해 소비자들이 더 쉽게 찾

도록 마켓에서 고객이 많이 지나다니는 주요 통로에 제품

을 배치한다든지, 할인 판매하는 등 다양한 마케팅활동을 

한다(Lyi et al., 1997). 그렇다면, 담배 진열광고나 판촉 활

동은 구매 충동을 일으키는 마케팅 활동이라고 추론해볼 

수 있다. 선행연구에서도 판매점 담배광고와 진열이 담배 

충동구매와 연관이 있었다(Hwang et al., 2018; Wakefield et 

al., 2008). 예를 들어 편의점 이용자를 대상으로 시행한 국

내 연구에서 조사 참여자(19세까지의 청소년 320명을 포

함한 총 1,047명) 중 12.9%가 편의점 담배 광고 및 진열을 

본 후 충동적으로 담배를 구매한 경험이 있다고 보고했다

(Hwang et al., 2018). 매스미디어를 통한 담배 광고가 규제

되고 있는 상황에서 편의점의 담배 진열 광고는 화려하고 

감성에 호소하며 구매 시점에서 주의를 끌기 때문에 순간

적인 충동이나 느낌으로 제품을 구매하는 데 기여할 수 

있다. 구매 충동은 충동구매를 일으키고 충동구매는 지속

적인 구매로 이어질 수 있으며, 특히 흡연의 경우 청소년

들이 호기심 때문에 흡연을 시작하게 되는 경우가 많다

(Paek, 2008; Shadel et al., 2009). 따라서 이러한 구매 충동

에 영향을 주는 구매 시점 광고, 판촉 및 후원 뿐 아니라 

다른 위험 요인들을 파악하고 이에 대한 법적, 교육적 조

치가 필요하다. 

2. 제한점

첫째, 본 연구는 전국의 청소년과 젊은 성인(14-24세) 

528명을 대상으로 온라인 설문 조사를 하였다. 온라인 설

문 조사는 익명성 때문에 자기 보고식 설문을 면접으로 

할 경우, 사회적으로 바람직하지 않은 이슈에 대해 응답자

들이 솔직한 답을 주지 않을 수도 있는 한계점을 극복할 

수 있고 전국을 대상으로 할 수 있다는 장점이 있다. 반면, 

온라인 패널을 이용하기 때문에 확률 표집이 아니라는 점

에서 연구 결과의 일반화 가능성에 한계가 있다. 다만, 젊

은이들을 대상으로 한 연구가 희박한 만큼 향후 TAPS관

련 연구를 반복적으로 시행하여 연구 결과를 일반화할 수 

있도록 해야 할 것이다. 또한 표본 수가 작아 상관분석이

나 회귀분석 결과가 관습적으로 사용하는 p<.05 기준에서 

통계적으로 유의미하지 않은 결과가 있었는데, 향후에는 

대규모 표집 연구를 통해 검증력을 강화하고 제2종 오류
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(Type II error)의 문제를 최소화해야 할 것이다. 

둘째, 주요 변수 일부는 단일 문항으로 측정되어 신뢰

도와 타당도 면에서 한계가 있다. 다만, 본 연구의 모든 측

정 도구는 선행연구에서 가져와 액면 타당도와 내용타당

도를 확보하였고, 연구 결과도 선행연구와 일관된 방향으

로 나타났다는 점에서 예측 타당도도 일부 확보하였다고 

보았기에 심각한 문제는 아니라고 보았다(Wanous, 

Reichers, & Hudy, 1997). 그럼에도 향후 연구에서는 다문

항을 사용하여 변수를 측정함으로써 신뢰도를 충분히 확

보할 수 있도록 하는 것이 바람직하겠다. 

셋째, 본 연구는 횡단 연구를 통해 TAPS 노출도와 구매 

경험, 구매 충동, 흡연 민감도/금연 의도의 상관관계를 파

악하는데 그쳤다. 향후에는 종단 연구나 실험 연구를 통해 

이들 간의 인과관계를 밝히고 실제 흡연행동과의 관계를 

검증할 필요가 있다. 

Ⅴ. 결론

위에서 제시한 몇 가지 한계점에도 불구하고 본 연구는 

국내 젊은 남녀, 흡연/비흡연자들이 담배광고･판촉･후원

(TAPS)에 어느 정도 노출되고 이러한 노출 정도와 구매 

경험, 구매 충동, 흡연/금연 의도의 연관성을 파악했다는 

점에서 TAPS에 대한 강력한 법적 규제를 마련하기 위한 

실증적 근거를 제시한다는 함의가 있다. 

현재 우리나라 국민건강증진법, 담배사업법, 청소년보

호법 등에서는 담배의 판매･광고･판촉 및 후원활동이 제

한적이나마 허용되고 있고, 제한에 대한 수준도 명확하지 

않아 관련법의 개정이 필요하다. 우리나라는 FCTC 비준

국으로서 TAPS에 해당하는 제 13조항을 준수하기 위해 

담배광고･판촉･후원을 포괄적으로 규제하는 법안을 마련

해야 한다. 특히 담배업계가 사회 공헌 활동이라는 미명하

에 다양한 사회･문화･스포츠･예술 활동을 후원하고 있는

데, 이러한 마케팅 활동은 실질적으로 담배 회사 이미지를 

제고하는 반면, 이러한 마케팅을 규제하는 정책에 대한 사

회적 합의를 얻는데 악영향을 미친다. 따라서 청소년 흡연 

예방 교육에서는 담배 업계의 기만적 마케팅 활동을 지속

적으로 일깨우는 한편, 다양한 이해관계자 및 국민의 지지

를 얻는 노력이 필요하다. 또한 담배 마케팅 규제에 대한 

정당성 확보를 위해서, 더 많은 연구를 통해 TAPS를 비롯

한 다양한 담배 마케팅이 청소년 및 젊은 성인의 흡연에 

미치는 영향에 대한 실증적 근거를 제시해야 할 것이다. 
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