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유머가 앵커에 대한 신뢰성과 시청자 태도에 미치는 영향: 
뉴스 유형에 따른 조절효과

윤성욱1, 박동민1*
1동아대학교 경영학과

The Influence of Humor on Anchor Credibility and Viewers’ 

Attitude toward the Anchor: A Moderating Effect of News Type  

Sung-Wook Yoon1 and Dong-Min Park1*

1Dept. of Business Administration, Dong-A University

요  약  본 연구의 목적은 뉴스를 보도하는데 있어 유머가 앵커에 대한 신뢰성과 시청자 태도에 미치는 영향을 분석
하고, 뉴스타입에 따른 조절효과를 검증하고자 하는 것이다. 이를 위해 뉴스 동영상을 시청한 222명의 대학생을 대상
으로 유머의 유무에 따른 앵커에 대한 신뢰도와 앵커에 대한 시청자 태도에 대해 미치는 영향을 분석하였으며, 뉴스 
타입의 조절효과도 검증해 보았다. 분석결과 유머가 앵커 신뢰도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나 앵커
에 대한 시청자 태도에는 유의한 차이를 보이지 않았다. 그리고 뉴스 타입의 조절효과는 연성뉴스의 경우에는 유머 
사용 여부에 따른 차이가 거의 없는 것으로 분석되었지만 경성 뉴스에서는 유머를 사용하는 경우 앵커 태도가 현저
하게 좋아지는 것으로 나타났다. 본 연구의 결론에는 연구결과의 요약과 시사점, 연구의 한계점 그리고 향후 연구에 
대한 제언을 하였다. 

Abstract  The purpose of this study is to analyze the effect of the humor on anchor credibility, attitude and to 
examine the moderating impact of news type. We showed two versions of the news broadcast: one with humor, 
the other without it to 222 university students and analyzed how the presence of humor affects on the anchor 
credibility, attitude and examined the moderating role of news type. The results demonstrate that the use of 
humor has a negative influence on anchor credibility, but doesn’t affect anchor attitude. Regarding the 
moderating effect of news type, the group who watched soft news was not influenced by the presence of 
humor, but the group who watched hard news revealed that their anchor attitude became dramatically better 
with the use of humor. 
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1. 서론

최근 뉴스 보도에서 유머를 사용하는 경우가 늘고 있
다. 이런 현상이 나타나는 것은 딱딱하게 뉴스만 전달하
는 경우 시청률이 떨어지고, 케이블과 종합편성채널 등이 
등장하면서 뉴스 채널에 대한 시청자들의 선택의 폭이 
넓어지면서 방송사들이 시청률을 끌어올리기 위해 새로
운 시도를 하고 있기 때문으로 풀이된다.

국내 뉴스 채널은 공중파인 KBS와 MBC, SBS를 비롯
해 24시간 뉴스 전문 채널인 YTN과 뉴스Y(연합뉴스TV)
가 있다. 기존의 뉴스 채널에서 2011년 종합편성채널인 
매일경제의 MBN, 조선일보의 TV조선, 중앙일보의 
JTBC, 동아일보의 채널A 등이 출범하면서 현재 국내 뉴
스 채널은 9개가 있다고 할 수 있다. 종편의 출범으로 뉴
스 채널들간의 시청률 경쟁이 치열해지며서 뉴스 보도에
서 유머를 도입하는 경우가 늘고 있는 것이다.
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실제로 뉴스 보도에서 유머를 사용하면서 시청률이 올
랐다는 분석도 있다. 국내 뉴스에서 가장 먼저 유머를 도
입했다고 할 수 있는 최일구 앵커의 경우 2010년 11월 
MBC 주말 뉴스 개편을 통해 앵커로 활약하며 개편 전 
8.3%였던 시청률이 10.5%까지 오르기도 했다. 당시 최일
구 앵커는 ‘최일구 어록’이 만들어질 정도로 큰 인기를 
끌기도 했다. 그러나 ‘재미있다’, ‘신선하다’는 반응과 함
께 ‘너무 가볍다’, ‘뉴스가 장난이냐’ 는 등 뉴스 보도에
서 유머를 사용하는 것에 대한 반대 목소리도 만만찮게 
나오고 있다. 이런 반응이 나오는 것은 뉴스 보도에서는 
무엇보다 공정성과 신뢰성, 정확성이 중요하기 때문이다. 
일반적으로 광고에서 유머를 사용하는 경우 더 관심을 
끄는 등 긍정적인 효과가 많이 나타나지만, 뉴스의 경우
에는 유머를 사용하면 공정성과 신뢰성이 타격을 받을 
수 있다는 의미이다[1].

이에 따라 본 연구에서는 유머가 앵커 신뢰도와 앵커
에 대한 시청자 태도에 미치는 영향을 분석하고 경성뉴
스와 연성뉴스 등 뉴스타입의 조절효과도 살펴보고자 한
다. 지금까지 유머는 주로 광고와 마케팅 분야에 국한되
어 연구가 진행되어 왔고 뉴스 보도에서 유머가 사용된 
지도 얼마 되지 않았기 때문에 본 연구를 통해 유머 연구
의 지평을 넓힐 수 있을 것으로 기대한다. 또한 지금까지 
국내 학술지에 게재된 앵커와 관련된 논문은 앵커의 성
별, 출신경력, 스타일, 카리스마 등에 관한 연구가 대부분
이어서 유머가  앵커에 미치는 영향을 분석하면서 앵커
에 대한 보다 다양한 연구는 물론 학문적이고 실무적인 
시사점을 제공할 수 있을 것으로 기대한다. 

2. 이론적 배경 및 연구가설

2.1 뉴스 보도에서 유머와 앵커 신뢰도 및 태도 

지금까지는 주로 유머가 화자에 대한 신뢰도와 태도에 
미치는 영향에 대한 연구가 많이 진행되어 왔다. 유머가 
설득자에 대한 호감을 불러일으키기 때문에 설득을 촉진
하고, 유머는 설득자나 정보 전달자를 더 친근하게 느끼
게 하는 효과가 있다는 것이다. 이는 유머가 설득을 하는
데 있어 가장 중요한 방해 요소인 저항적 반응을 감소시
키는 효과가 있다는 의미이다[2-4]. 

또한 유머를 사용하면 정보전달자에 대한 신뢰를 강화
시키는 것은 물론 정보 전달자의 매력성을 증가시킨다는 
연구결과도 있다. 따라서 유머를 사용해 화자의 친근성이
나 매력성을 증가시키는 것은 곧 정보전달이나 태도 변
화에 대한 효과로 이어져 유머가 화자를 친근하게 만들

어 저항적 반응이 약해지면서 설득 가능성이 증가하게 
되는 것을 의미한다[5-8]. 

지금까지 전달자의 유머와 관련된 논문은 교사와 관련
된 것들이 대부분이었다. 허영주[9]는 교사의 유머 활용
이 가져올 수 있는 긍정적 효과를 정서적 측면과 인지적 
측면으로 나누어 해석했다. 정서적 측면에서의 효과는 학
생들의 긴장 이완과 갈등 감소, 교사와 학생 간에 긍정적
인 분위기 형성, 흥미 유발과 집중력 향상 등이라고 밝혔
다. 또한 인지적 측면의 효과는 수업내용의 기억과 회상
을 쉽게 할 뿐만 아니라, 유머러스한 학습내용의 활용은 
학생의 창의성을 높이는데도 도움을 줄 수 있다고 주장
했다. 그러나 교사의 유머 활용은 여러 가지 효과에도 불
구하고 유머 자체의 한계와 위험성으로 인해 잘못 활용
될 경우 오히려 부정적인 효과를 가져온다는 연구결과도 
있다. 학생들로부터 동의되지 않은 유머를 구사하는 경우 
오히려 어색한 분위기를 만들 뿐만 아니라 신뢰성을 잃
을 수도 있다는 것이다[10]. 교사의 경우에도 유머를 사
용했을 때 부정적인 영향을 미칠 수 있는데 신뢰성과 객
관성이 무엇보다 중요한 뉴스 보도에서 앵커가 유머를 
사용하는 경우에는 뉴스에 대한 신뢰성은 물론이고 앵커
에 대한 신뢰성에도 부정적인 영향을 미칠 가능성이 크
다. 따라서 뉴스 보도에서 앵커가 유머를 사용하면 앵커 
신뢰도와 태도에 부정적인 영향을 미칠 것이라는 가설을 
도출할 수 있을 것이다. 

가설 1: 뉴스 보도에서 유머는 앵커 신뢰도에 부정적
인 영향을 미칠 것이다. 

가설 2: 뉴스 보도에서 유머는 앵커에 대한 시청자 태
도에 부정적인 영향을 미칠 것이다. 

2.2 뉴스 타입의 조절효과 

뉴스 타입에 대한 정의는 학자들 또는 연구목적과 방
법에 따라 다르게 내려지기도 하지만, 대체로 뉴스의 주
제, 뉴스 가치, 수용자의 심리적 보상 차원에서 경성뉴스
(hard news)와 연성뉴스(soft news)로 구분된다. 연성뉴스
에 대한 학자들의 정의를 살펴보면 Schramm[11]은 보상
설에 근거를 두고 뉴스를 경성뉴스와 연성뉴스로 구분하
였다. 그는 수용자의 감정과 충동을 바로 제공하는 즉각
적 보상을 유발하는 뉴스를 연성뉴스로, 시간이 지난 후 
보상을 받는 지연적 보상을 주는 뉴스를 경성뉴스로 분
류하였다. Katz, Gurevitch & Hass[12]는 매체를 이용하
는 사람들의 욕구를 35가지로 분류하고 이를 다섯 가지 
범주로 나눠 정보와 관련된 인지적인 욕구, 개인적 통합
의 욕구, 사회적 통합의 욕구를 충족시키는 뉴스를 경성
뉴스로 구분하고, 오락과 관련된 감정적인 욕구와 긴장완
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화의 욕구를 충족시키는 뉴스를 연성뉴스라고 정의하였
다[13]. 즉 경성뉴스는 딱딱하고 무거운 뉴스이고, 연성뉴
스는 부드럽고 가벼운 뉴스로 분류할 수 있다. 실제로 수
업 시간이라는 딱딱하고 무거운 상황에서 교수자가 유머
를 사용했을 때 몰입과 만족도가 더 높아진다는 연구결
과가 있다. 손정목 등[14]은 군대 교육에서 교수행동특성
이 학습몰입에 어떤 영향을 미치는지에 대한 연구에서 
교수가 수업 중에 유머를 사용할 경우 학생들의 주의집
중 요인에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 
Hurren[15]은 교장의 유머사용 정도와 교사의 직무만족
도를 살펴본 결과, 교사와 대화를 하면서 유머를 사용한 
교장이 유머를 사용하지 않은 교장보다 함께 일하는 교
사들의 직무만족도가 높은 것으로 나타났다.

이와 같이 보통 유머는 가볍고 부드러운 자리에서보다 무
겁고 딱딱한 자리에서 시의적절하게 잘 사용했을 때 그 효과
가 배가되는 측면이 있다. 이런 차원에서 경성 뉴스에서 유
머를 사용했을 때 앵커 신뢰도와 앵커에 대한 시청자 태도가 
더 높게 나타날 것으로 가설을 도출할 수 있을 것이다.

  
가설 3: 뉴스 보도에서 유머가 앵커 신뢰도에 미치는 영

향은 뉴스 타입에 따라 조절될 것이며, 연성 뉴
스보다 경성 뉴스에서 앵커 신뢰도가 더 높게 나
타날 것이다. 

 
가설 4: 뉴스 보도에서 유머가 앵커에 대한 시청자 태도

에 미치는 영향은 뉴스 타입에 따라 조절될 것이
며, 연성 뉴스보다 경성 뉴스에서 앵커에 대한 
시청자 태도가 더 높게 나타날 것이다. 

2.3 연구모형

이상의 가설들을 바탕으로 만든 연구모형은 아래의 
Fig. 1과 같다. 

Humor

Anchor
Credibility

Anchor
Attitude

News
Type

[Fig. 1] Research model 

3. 연구방법 및 변수측정

본 연구는 실험설계방식을 사용하였다. 응답자들에게 
설문에 답하기 전 미리 제작한 뉴스 동영상을 보고나서 
설문에 답하도록 조치하였다. 뉴스 동영상에는 실제 앵커 
경험이 있는 KBS 현직 기자가 앵커로 나왔고, 촬영장소
는 실제 방송국과 촬영환경이 가장 비슷한 부산시청자미
디어센터에서 진행하는 등 최대한 실제 뉴스와 같은 느
낌을 전하기 위해 노력하였다. 설문지는 유머가 있는 뉴
스와 유머가 없는 뉴스, 경성뉴스와 연성뉴스로 총 4가지 
버전이 사용되었다. 각 응답자들은 4가지 버전 중 한 가
지 조건에 무작위로 할당되어 설문에 응답하였다. 

뉴스 타입은 경성뉴스는 유통기한이 지난 고기를 적발
하는 사건 뉴스로 설정하였고, 연성뉴스는 단풍이 물든 
가을산을 보도하는 부드러운 뉴스로 차별화하였다. 경성
뉴스에는 앵커가 유통기한이 지난 고기를 본인도 먹은 
것 같다며 배가 살살 아프다는 멘트를, 연성뉴스에는 불
타는 단풍이 위험한 말이라며 산은 불에 타면 안된다는 
유머스러운 부분을 각각 마지막에 추가해 유머가 있는 
뉴스와 없는 뉴스로 차별화하였다.

본 연구에서 앵커 신뢰도는 뉴스를 전달하는 앵커에 
대해 얼마나 신뢰를 하는지에 대한 척도로 측정하였으며 
Kenton, Lee & Thorson, Ohanian[16-18]의 연구를 참고해 
본 연구에 맞게 일부 수정해 사용하였다. 측정문항을 구
체적으로 살펴보면 ① 앵커에 믿음이 간다, ② 앵커가 진
실해 보인다, ③ 앵커를 신뢰할 수 있을 것 같다, ④ 앵커
에 대해 확신이 간다, 4항목을 7점 척도로 측정하였다.  

앵커 태도는 앵커에 대한 시청자들의 태도에 관한 것
으로 윤성욱, 유명길, 서미옥[19]의 연구를 참고해 본 연
구에 맞게 일부 수정해 사용하였다. 측정문항을 구체적으
로 살펴보면 ① 앵커에게 호감이 간다, ② 앵커에 대해 
긍정적으로 생각한다, ③ 앵커가 마음에 든다, ④ 앵커에 
대해 좋게 생각한다, 4항목을 7점 척도로 측정하였다.

4. 연구결과 

4.1 인구통계적 특성

부산 지역 대학생 256명을 대상으로 설문조사를 실시
해 부적절한 답안지 34부를 제외한 222부의 설문지를 분
석해 이용하였다. 본 연구의 인구통계적 특성을 살펴보
면, 연령은 19세에서 26세 이하가 210명(94.6%)으로 대
부분을 차지하고 있으며, 성별은 남성 109명(49.1%), 여
성 113명(50.9%)으로 비교적 고른 분포를 보여주었다.
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4.2 신뢰성 및 타당성 검증 

본 연구에서 사용된 종속변수의 측정항목에 대한 신뢰
성은 Cronbach’s Alpha 값으로 검정하였으며, 앵커 신뢰
도와 앵커에 대한 시청자 태도의 신뢰성은 각각 0.963과 
0.947로 높게 나타나 각 측정항목 간의 내적일관성을 확
인하였다. 타당성을 검증하기 위해 주성분분석법을 사용
하였고, 요인적재량이 0.5 이상이면 유의한 것으로 Table 
1에서 보여주는 바와 같이 동일 요인으로 분류된 항목들
의 요인 적재값 중 최저값은 0.788로 높게 적재되었다. 
또 다른 요인으로 분류된 항목들의 적재치 중 최고값은 
0.470으로 비교적 낮게 적재되어 있음이 확인되었다. 이
러한 결과는 본 연구에서 제시하고 있는 측정항목들이 
집중 및 판별 타당성을 확보하고 있음을 보여준다. 

[Table 1] Validity Assessment  

Anchor 

credibility

Anchor 

attitude

Communalit

y

Anchor 

credibility

x3 .893 .368 .933

x2 .889 .323 .894

x1 .874 .353 .888

x4 .847 .412 .888

Anchor 

attitude

x3 .255 .911 .895

x1 .364 .865 .881

x4 .420 .828 .863

x2 .470 .788 .842

Eigen Value 6.084 1.000 -

Variance 

Explained
76.047 12.502 -

 4.3 가설검정

뉴스를 보도하는데 있어 유머가 있는 뉴스와 유머가 
없는 뉴스에 따라 앵커 신뢰도와 앵커에 대한 시청자 태
도에 차이가 있는지를 검증하기 위해 다변량분산분석을 
실시한 결과는 다음과 같다. 

4.3.1 뉴스 보도에서 유머의 주효과 

가설 1과 2의 검증을 위해 뉴스 보도에서 유머가 앵커 
신뢰도와 앵커에 대한 시청자 태도에 미치는 주효과를 
살펴보면, 유머를 사용한 뉴스의 경우 그렇지 않은 경우
보다 앵커 신뢰도가 낮게 나타나 가설 1은 지지되었다(M

유머=3.703, M일반=4.281, P-value=.001). 앵커에 대한 시청
자 태도는 유머를 사용한 뉴스와 일반 뉴스가 유의미한 
차이를 보이지 않아 가설 2는 지지되지 않았다(M유머

=3.779, M일반=3.912, P-value=.393). 가설 1과 2의 검증결
과를 통해 뉴스 보도에서 유머를 사용하는 경우 앵커 신
뢰도에는 부정적인 영향을 미치고 앵커에 대한 시청자 
태도에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

이는 공정성과 정확성이 요구되는 뉴스 보도에서 유머
를 사용하면서 앵커의 신뢰성은 떨어질 수 있지만 유머
가 앵커에 대한 시청자 태도에는 영향을 미치지 않는다
는 것이다. MBC 최일구 앵커의 경우를 보더라도 당시 
최 앵커는 뉴스를 보도하면서 유머를 사용했지만 상당히 
인기를 끌었고 MBC 뉴스데스크도 시청률이 오르는 등 
유머가 앵커에 대한 시청자 태도에는 부정적인 영향을 
미치지는 않은 것으로 보인다.  

4.3.2 뉴스타입의 조절효과 

Anchor Credibility

News Type
 Hard News

 Soft News

  Humor        Normal

[Fig. 2] Moderating effect of news type

Anchor Attitude

News Type
 Hard News

 Soft News

   Humor       Normal

[Fig. 3] Moderating effect of news type

가설 3과 4는 뉴스 보도에서 유머의 여부가 앵커 신뢰
도와 앵커에 대한 시청자 태도에 미치는 영향에서 뉴스
타입의 조절효과를 검증하기 위한 것이다. 분석결과 Fig. 
2에서 나타난 바와 같이 앵커 신뢰도에 관해 뉴스 타입의 
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조절효과는 없는 것으로 나타나 가설 3은 지지되지 않았
다(F=1.141, P-value=.287). Fig. 3에서 보는 것처럼 일반 
뉴스에서는 경성뉴스와 연성뉴스의 앵커에 대한 시청자 
태도가 큰 차이가 없는 것으로 나타났지만 유머가 있는 
뉴스의 경우 연성뉴스일 때 보다 경성뉴스일 때 앵커에 
대한 시청자 태도가 크게 좋아지는 것으로 나타났다
(F=4.166, P-value=.042). 즉, 딱딱한 뉴스를 전달하는 경
성 뉴스의 경우에는 뉴스를 보도하는데 있어 유머를 사
용하면 경직된 분위기를 부드럽게 바꿀 수 있고, 예상하
지 못한 상황에서 유머를 사용하면서 앵커에 대한 시청
자 태도가 훨씬 좋아지는 것으로 해석할 수 있다. 

[Table 2] Hypothesis test result 

Hypothesis Hypothesis Content
p-

Value

Hypothesis  1

Humor in news broadcast would 

have a negative effect on 

anchor credibility.

.001

Hypothesis  2

Humor in news broadcast would 

have a negative effect on viewers’ 

attitude toward the anchor

.393

Hypothesis  3

The Effect of humor on anchor 

credibility is likely to be 

moderated by the news type; 

the hard news would show 

higher anchor credibility than 

the soft news would. 

.287

Hypothesis  4

The Effect of humor on 

viewers’ attitude toward the 

anchor is likely to be moderated 

by the news type; the soft news 

would show higher viewers’ 

attitude toward the anchor than 

the hard news would. 

.042

5. 결론 및 시사점 

5.1 연구결과 및 시사점

본 연구는 뉴스 보도에서 유머를 사용할 경우 유머가 
앵커 신뢰도와 앵커에 대한 시청자 태도에 어떤 영향을 
미치는지에 대해 알아보고, 뉴스 타입의 조절 효과를 검
증하고자 하였다. 지금까지 유머와 관련된 연구는 광고나 
마케팅, 정치 등의 분야에서 주로 진행되어 왔다. 따라서 
본 연구를 통해 새로운 분야인 뉴스 보도에서 유머가 어
떤 영향을 미치는지 알아봄으로써 학계와 실무적인 관점
에서 시사점을 제공하고자 하였다. 특히 본 연구는 지금
까지 연구된 적이 거의 없는 뉴스 전달자인 앵커의 신뢰
도와 앵커에 대한 시청자 태도가 유머에 의해 어떤 영향

을 받는지 확인하고자 하였다.  
첫째, 본 연구를 통해 유머가 앵커 신뢰도에  부정적인 

영향을 미치는 것을 확인하였다. 객관적이고 공정한 사실 
전달이 가장 중요한 뉴스 보도에서 앵커가 유머를 사용
하면서 뉴스에 대한 신뢰성을 떨어뜨려 결국 앵커 신뢰
도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 이
는 유머의 긍정적 역할을 보고한 광고 및 마케팅 분야의 
많은 선행연구들의 결과와 상반되는 흥미로운 결과라 할 
수 있다. 특히 이러한 결과는 공정성과 신뢰성이 중요한 
뉴스 제작에 있어 의미 있는 시사점을 제공한다. 뉴스 보
도에서 유머를 사용할 경우 시청자들의 앵커에 대한 신
뢰도와 함께 뉴스에 대한 신뢰성까지 떨어뜨릴 수 있기 
때문에 뉴스에 유머를 사용하는 것을 매우 신중하게 고
민해봐야 한다는 것이다. 

둘째, 유머가 앵커에 대한 시청자 태도에 미치는 영향
에 있어 뉴스 타입의 조절 효과가 존재하는 것으로 나타
났다. 연성 뉴스의 경우에는 유머를 사용하든 그렇지 않
든 앵커에 대한 시청자 태도가 차이가 없는 것으로 나타
났지만 경성 뉴스의 경우에는 유머를 사용하는 경우 앵
커에 대한 시청자 태도가 현저하게 좋아지는 것으로 확
인되었다. 이는 연성뉴스는 대체로 가볍고 편안한 주제를 
다루기 때문에 유머가 크게 작용하지 않는 반면, 경성뉴
스의 경우에는 무겁고 진중한 주제가 많아 전혀 유머를 
기대하지 않는 상황에서 유머가 사용되면서 의도한 이상
의 효과를 거두며 앵커에 대한 시청자 태도를 확연히 좋
게 만든다고 해석할 수 있다. 

이상의 연구결과를 바탕으로 최근 일부 지상파나 종합
편성채널에서 색다른 뉴스를 만들기 위해 뉴스에 유머를 
사용하는 경우가 있는데 이것이 앵커에 대한 신뢰성을 
떨어뜨리는 것은 물론  뉴스에 대한 신뢰성도 떨어뜨릴 
수 있기 때문에  뉴스의 가장 중요한 목적인 새로운 사실
을 정확하고 신뢰성 있게 전달하는 데에는 오히려 도움
이 되지 못할 수도 있다는 결론을 내릴 수 있다. 

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 뉴스 보도에서 유머를 사용하지 않는 것이 
앵커 신뢰도가 더 높게 나타난다는 것을 검증하였다. 또 
경성 뉴스의 경우 유머를 사용할 경우 앵커에 대한 시청
자 태도가 훨씬 좋아진다는 조절효과를 확인하였다. 그러
나 본 연구는 몇 가지 한계점을 갖고 있어 이를 통해 향
후 연구를 위한 제안을 하고자 한다. 

첫째, 본 연구에서는 앵커 신뢰도와 태도만을 가지고 
연구를 진행했는데 향후 연구에서는 앵커의 성별 차이, 
방송사 태도, 앵커의 매력성, 앵커와 시청간의 성별 일치
성 등 다른 변수들을 추가하면 더 좋은 연구가 될 것이라
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고 생각한다. 
둘째, 본 연구는 부산지역 대학생만을 대상으로 실험

을 진행하였다. 향후 연구에서는 여러 지역에서 다양한 
연령층을 대상으로 한다면 연구를 보다 일반화할 수 있
을 것이다.  
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