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Thepresentstudyattemptedtoinvestigatetheeffectsofself-regulatoryfocuson
consumers'attitudeinrelationwiththetypesofadvertisementand theproduct,
timepressure,and purchasing timedistancefactors.Research on self-regulatory
focushasbeenconductedmostlyintheareasofadvertisementframingandbrand
extension.Andprioradvertisementframingresearchrelatedtoself-regulatoryfocus
hasbeen carried outon very limited typesofadvertisement,namely,positive
advertisement, negative advertisement, benefit advertisement, and property
advertisementasmajortypesofadvertisement.In addition,studiesofconsumer
informationprocessrelatedtoself-regulatoryfocusalsohavebeenconductedonly



on a limited number of factors, such as common/differential factor, prior
knowledge,advertisementcontext,andcongruence/incongruence.
However,informingtheconsumers'attitude,otherconditionsofadvertisement
should beconsidered,such asimageorattributeadvertisement,unliketheprior
researchwhereonlylimitedadvertisementtypeshavebeenexplored.Moreover,the
studiesof informationprocessingsuggestotherfactorsthatarecloselyrelatedto
themotivationfactorsofconsumers'informationprocessinginproductevaluation,
suchasproducttypes,timepressure,andpurchasingtimedistance.Therefore,itis
necessarytoinvestigatetheinteractionaleffectsofinformationtypeofadvertisement
and othervarioussituationalfactors,whichhavenotbeenexamined inprevious
self-regulatoryfocusstudies.
In addition,research on consumers' self-regulatory focus has been mostly
conducted in the advertisementcontext,butnotin consumers'word-of-mouth
(WOM)contextwhichissimilartotheadvertisementcontext.Thepresentstudy
attemptedtoexaminetheeffectofself-regulatoryfocusmotivationnotonlyinthe
advertisementcontextbutalsointheWOM context.Thestudyconsistsofthree
phasestoinvestigatethevariousrolesofself-regulatoryfocus:Study1andStudy2
concernsanadvertisementcontext,andStudy3concernsaWOM context.
Study 1 adopted thebetween-subjectsfactorialdesign based on the previous
studies, creating 8 advertisement contexts from 2(self-regulatory focus:
promotion/prevention focus)x2(advertisement message framing: positive/negative
advertisementmessages)x2(producttype:hedonic/utilitarianproduct)design.
Study 2 employed different advertisement information types, i.e., image



advertisementmessageand attributeadvertisementmessage,and looked intothe
interaction effects oftime pressure and self-regulatory focus.In the study a
2(self-regulatory focus: promotion/prevention focus)×2(advertisement message
framing:image/attribute advertisementmessages)×2(time pressure:30 seconds/30
minutes)designwasusedforbetween-subjectsfactorialanalysis,creating8different
cells.
Study 3 can be differentiated from previousresearch in thatitextendsthe
previousadvertisementcontextto theWOM contextin examining theeffectof
self-regulatoryfocus.Study3testedtheroleofself-regulatoryfocusinconsumers'
productpurchaseinitsrelationwithWOM informationtypesand timepressure
factor.Between-subjectfactorialdesignof2(self-regulatoryfocus:promotion/prevent
-tionfocus)×2(WOM informationtypes:conceptual/experientialcueinformation)×2
(purchasing time distance :1 day/2 weeks)was employed,creating 8 WOM
experimentalcells.Asfortheinstrumentofeachstudy,Study1used MP3and
electronicdictionaries,Study2useddigitalcameras,andStudy3usedsneakersas
experienceproducts.Pseudobrandnameswereusedforalltheproductsinorder
tocontrolthesubjects'priorknowledgeofparticularbrands.
TheexperimentsinStudies1,2,and3wereconductedindependently,andthe
participantswereseniorsandgraduatestudentsineducation:atotalof202students
inStudy1,184studentsinStudy2,and198studentsinStudy3.Thecollected
data were analyzed using ANOVA to test the hypotheses after relevant
manipulationchecks.
Thefindingsofthestudyareasfollows.



Study1showedasignificantinteractioneffectofadvertisementmessagetypes
(positive/negative), product types (hedonic/utilitarian), and self-regulatory on
consumers'attitude.Specifically,consumers with promotion motivation showed
greaterpreferencetowardpositivelyframedadvertisementmessagewhilethosewith
prevention motivation formed higherpositive attitude toward negatively framed
advertisementmessage.Also,consumerswithpromotionmotivationshowedhigher
positive attitude toward a hedonic product whereas those with prevention
motivationshowedhigherpreferencetowardautilitarianproduct.
Study 2 revealed differentconsumerattitudesaffected by interaction between
self-regulatory focus motivation and the advertisementmessage types (image/
attributeadvertisement).Theresultsshowedthatthemorepromotionmotivationa
consumerhad,thehigherpreferencehe/sheshowedtowardimageadvertisement,
whilethemorepreventionmotivationaconsumerhad,thehigherpreferencehe/she
showedtowardattributeadvertisement.Inaddition,theconsumers'attitudeswere
showntobedifferentbybeingaffectedbyinteractionbetweenself-regulatoryfocus
and time pressure.Specifically,those with promotion focusmotivation showed
higherpositiveattitudeswithhighertimepressure,whereasthosewithprevention
focusmotivationshowedmorepositiveattitudewithlesstimepressure.
Study3intheWOM contextrevealedasignificantinteractioneffectofWOM cue
informationtypes(conceptualcue/experientialcue),purchasingtimedistance,and
self-regulatoryfocusontheconsumers'attitude.Theresultsshowedthatparticularly
in WOM context,notonlyisproductattitudeformed bycueinformation, but
consumers'self-regulatoryfocusalsoplaysasignificantrole.In thestudy,those



withpromotionfocusmotivationshowedhigherpreferencetowardexperientialcue
informationthanconceptualcueinformation,whereasthosewithpreventionfocus
motivation showed higherpositive attitude toward conceptualcue information.
Furthermore,the effectofself-regulatory focus on attitude was shown to be
differentdependingonthepurchasingtimedistance.Thosewithpromotionfocus
motivation showed higherpositiveattitudewith longerpurchasingtimedistance,
whilethosewithpreventionfocusmotivationrevealedhigherpositiveattitudewith
shorterpurchasing timedistance,indicating thepurchasing timedistanceaffects
consumer'sattitudeandpreference.
Thethreephasesofthestudyimplythatself-regulatoryfocusplaysasignificant
roleinformingconsumers'positiveattitudetowardaproduct.Thefindingsofthe
study suggest that companies consider self-regulatory focus as an important
segmentationfactorinestablishingmarketingstrategiesforhavingtheirconsumers
form positiveattitudetowardtheirproducts.Thepresentstudyalsosuggestthat
thefuturestudiesofconsumers'self-regulatoryfocusexplorevariousindividualtrait
variablessothattheycanprovidethefieldwithmorerichempiricalfindings.
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제제제 111절절절 문문문제제제의의의 제제제기기기

기업 간 경쟁이 치열해지면서 제품광고를 통한 마케팅전략이 갈수록 치열해 지고
있다.제품의 성공여부는 제품 그 자체가 얼마나 소비자들의 욕구를 충족시켜 주느냐
하는 것 이외에도 그것이 얼마나 소비자들에 의해 수용되어 전체시장에 확산되느냐에
따라 결정된다고 할 수 있다.제품광고는 기본적으로 설득을 목적으로 한 설득커뮤니
케이션으로 제품에 대한 정보를 소비자에게 효과적으로 전달하여 제품에 대한 인지도
를 높여 제품판매에 기여한다(권익현,2005).광고를 하는 기업의 최대 관심은 자사광고
에 대한 소비자의 주의집중 및 이로 인한 제품에 대한 소비자의 태도를 증대시키는 것
이다.그 동안의 광고관련 연구도 광고에 대한 소비자의 주의를 집중시킬 수 있는지를
중점적으로 연구되어왔다.EinhornandHogarth(1981)의 연구는 정보에 대한 소비자의
선택적 주의는 소비자 개인이 접하는 의사결정 상황에서 역시 태도형성에 영향을 미친
다고 보고하였다.소비자의 주의는 동기적 요소에 따라서 다르게 나타난다는 것이다.
기존의 사회심리학 연구는 일반적으로 사람들은 어떠한 것을 달성하기 위해 새로운

행동을 하려는 경향(commissionbias)보다는 행동으로 인한 손실로부터 자신을 보호하
기 위해 현재 상태를 유지하려는 경향(omisionbias)이 더욱 많다고 한다(Kahneman
andTversky,1982).그렇다면 소비자들에게 있어서 이러한 현재 상태를 유지하려는 경
향이 새로운 행동을 하려는 경향보다 더욱 우세한 경향으로 나타나는 것일까?이에 대
해서 Chernev(2005)는 그렇지 않으며 현재 상태를 유지하려는 경향은 소비자의 자아규
제초점 동기에 의해 조절된다고 밝히고 있다.자아규제초점(self-regulatoryfocus)동기



는 목표달성과 관련하여 소비자를 크게 향상초점(promotion focus)동기와 예방초점
(preventionfocus)동기로 구분하고 있다.향상초점동기는 만족스럽거나 또는 바라던 결
과 및 상태를 얻기 위해 현재의 상황을 향상시키려는 목표에 자신의 동기적 초점을 맞
추는 것을 의미하는 반면,예방초점 동기는 불만족스럽거나 또는 원치 않는 결과 및
상태가 일어나는 것을 막기 위해 현재의 상황을 유지하려는 목표에 동기적 초점을 맞
추는 것을 의미한다(Higgins,1997).현재 상태를 이익이 있느냐 없느냐에 초점을 두기
보다는 손실이 있느냐 없느냐에 초점을 둔다면 향상초점동기를 지닌 소비자보다는 예
방초점동기를 지닌 소비자가 더욱 명확히 나타날 것이다.이와는 반대로 새로운 행동
을 하려는 경향은 손실이냐,무손실이냐 보다는 이익이냐,무이익이냐를 결정하기 때문
에 예방초점동기를 가진 소비자에 비해 향상초점동기를 가진 소비자에 현저하게 나타
난다.이러한 측면에서 소비자의 정보처리를 하는데 있어 설득 메시지는 소비자들이
제품이나 서비스를 접근 또는 회피하는 메시지로 보게 하는 등 동기부여가 내재된 정
보를 전달하기도 한다(Pennington,Aaker,andRoese,2004).예를 들어,향상초점동기
를 지닌 소비자는 변화를 강조한 반면에 예방초점동기를 지닌 소비자는 원치 않던 결
과로부터의 안전성을 강조한다.마케팅 관리자들은 각 형태의 어떤 메시지에서 소비자
의 호의적인 태도의 결과를 나타낼 것인지를 이해하는 것이 무엇보다도 중요하다.
그 동안 자아규제초점 동기 관련 연구는 광고메시지나 브랜드확장(brandextension)

등 주로 소비자의 광고 정보처리에 국한하여 연구가 수행되어져와 동기적 요소인 소비
자의 자아규제초점을 이해하는데 좀 더 포괄적인 상황적 접근에 대한 연구가 이루어지
지 않았다는 점이다.자아규제초점 관련 광고 프레이밍연구를 살펴보면 긍정적광고와
부정적광고,혜택광고와 속성광고 등을 광고유형으로 사용하고 있어 매우 한정적인 광
고유형의 범위에서 연구가 수행되어져 왔다.또한 자아규제초점 관련 소비자 정보처리
연구에서는 공통적속성과 차별적속성,사전지식,광고맥락 일치와 불일치 등 매우 제한



적인 요인들만을 도입하여 연구가 수행되어져 왔다.그러나 소비자태도를 형성하는데
있어 기존연구와 같이 제한적인 광고의 제시보다는 광고의 다른 유형인 이미지 및 속
성광고와 같은 조건이 제시될 수 있다.또한 정보처리 관련 연구를 살펴보더라도 소비
자의 제품평가 등 정보처리의 동기적요인과 밀접한 관계가 있는 제품의 유형,시간압
박,구매시점거리 등이 있을 수 있다.그 동안 자아규제초점 관련 연구에서 수행되지
않았던 광고의 정보유형 및 여러 상황적 요인과의 상호작용에 대한 연구가 필요하다.
한편 이와 관련한 선행연구에서 소비자의 자아규제초점 관련연구는 그 동안 광고상황
에서 주로 연구가 수행되어져 왔으나,광고상황과 동일한 맥락에서 소비자의 구전상황
에의 접근은 아직까지 연구가 이루어지지 않았다.소비자의 제품구매 시 다양한 정보
획득 원천으로부터 정보를 획득하고자 하는데 구매를 성공시키기 위해서는 향상측면에
초점을 두기도 하고,예방측면에 초점을 두어 타인으로부터 정보를 획득하거나 주어진
정보에 따라 확인을 하고자 한다.그러므로 광고에서 주어진 정보에 대한 목적이 소비
자에게 향상 또는 예방에 있듯이 구전상황에서도 향상 또는 예방적인 요소가 존재하
며,이에 기초한 소비자 동기나 목적 측면에서 유사하다고 볼 수 있다.소비자는 구매
를 위해서 정보를 수집하고 평가하고자 하는 동기적 측면은 구매시점 거리와 관련이
있을 것이다.현재 구매시점 거리가 멀수록 더 많은 정보를 획득하고 수집된 정보를
충분히 평가할 향상을 위한 기회로 주어지지만,구매시점 거리가 가까울수록 주어진
정보를 활용정도에 그치고 예방적인 목적에 더 비중을 둘 수 있다.따라서 자아규제초
점 동기와 구매시점거리와의 상호작용을 검증하여 구전상황에서의 자아규제초점의 역
할을 실증적으로 밝히고자 한다.
소비자에게 정보의 심층적 수집 및 평가에 대해서 동기적 요소가 중요한 역할을 수

행하게 되지만 주어진 시간이 제약요소로써 작용할 수 있다.시간압박과 관련된 선행
연구에서도 시간압박이 구매의사결정에 있어 영향을 미친다고 하였다.그러나 모든 소



비자들이 시간압박에 동일하게 영향을 받지는 않으며,소비자 개인은 시간압력에 차별
적으로 반응하고 있음을 보고하고 있다(Bettman,Luce,andPayne,1998;Chaikenet
al.,1989;DharandNowlis,1999;Kaplan,Wanshula,andZanna,1993;Klebbaand
Tierney,1995).이에 자아규제초점과 같은 동기적 요소가 광고와 구전상황의 맥락에서
소비자의 자아규제초점 동기에 따라 시간압박 및 앞에서 언급한 구매시점 거리에 간격
을 두었을 때는 각기 다른 소비자의 반응이 나타날 것으로 예측하고,이를 실증적으로
검증하고자 한다.
본 연구는 연구1과 연구2에서는 광고상황을,연구3에서는 구전상황에서의 다양한 자

아규제초점의 역할을 밝히고자 실험설계를 통해 검증하고자 하였다.먼저 연구1은 기
존연구와의 연장선상에서 광고상황에서의 2(자아규제초점:향상초점/예방초점)×2(광고
메시지프레이밍:긍정적 광고메시지/부정적 광고메시지)×2(제품유형:쾌락적 제품/실용
적 제품)집단간 실험설계(between-subjectsfactorialdesign)를 적용하였다.선행연구와
달리 제품유형을 실험조건으로 연구가 수행되어진 점이 차별적인 요소가 되며 이 조건
을 포함하여 8가지의 광고 시나리오 실험상황을 제시하였다.연구2에서는 다른 광고의
정보유형으로서 이미지광고메시지와 속성 광고메시지가 소비자태도에 미치는 영향에
있어 시간압박과 자아규제초점의 상호작용효과를 검증하고자 하였다.따라서 2(자아규
제초점:예방초점동기/향상초점동기)×2(광고메시지프레이밍:이미지 광고메시지/속성
광고메시지)×2(시간압박:30초/30분)집단간 실험설계를 적용하였으며,8가지의 실험상
황이 제시되었다.연구3은 그 동안의 광고상황에서만 연구가 되어온 자아규제초점을
구전상황으로 확장하였다는 점에서 기존연구와 차별점을 두고 있다.연구3에서는 소비
자의 제품구매에 있어 구전에 의한 정보제시의 유형과 시간압박과 같은 맥락에서 구매
시점거리를 적용하였다.자아규제초점과 구매시점거리에 관한 선행연구에서는 구매시
점거리를 2일과 1개월을 조작하여 장기간과 단기간의 조건으로 조작하였다(Pennington,



Aaker,andRoese,2004).그러나 본 연구는 시간압박이라는 측면이 어느 정도의 기간
이 상대적인 시간압박으로 유의한 영향을 미치는가를 알아내고자 하였다.따라서 일반
적으로 인식되고 있는 시간압박 수준인 순수 정보평가 시간에 따라 단시간(30초/30분)
으로 조작하여 선행연구와 비교하고자 하며 이를 실증 검증하고자 한다.연구2의 실험
은 2(자아규제초점:예방초점동기/향상초점동기)×2(구전정보유형:경험적 단서정보/개
념적 단서정보)×2(구매시점거리:1일/2주)집단간 실험설계를 적용하였다.분 연구의
개념적 단서정보는 구체화된 정보로서 공식적으로 데이터화된 정보단서를 의미한다.
예를 들어 소비자의 70%가 코카콜라를 선호한다는 등의 정보를 들 수 있다.경험적 단
서정보는 사실적인 상황적 측면에서의 단서정보로 실제 제품의 사용상황을 묘사하는
것과 같은 내용을 단서로 제공하는 정보를 의미한다.따라서 이 같은 두 가지의 단서
정보가 포함된 8가지의 구전 실험상황이 시나리오로 제시되었다.
본 연구는 광고 및 구전상황에서 자아규제초점과의 소비자태도에 영향을 미치는 요

인을 밝혀내기 위해 3가지 독립적이지만 연계성을 갖는 실증 실험연구를 설계하여 자
아규제초점 연구에 대한 이론적 범위를 확대하고자 한다.따라서 본 연구의 분석결과
를 기초로 한 실제 기업체 측면에서 긍정적 소비자 태도형성을 위한 마케팅 관리적 시
사점을 제시하고자 한다.

제제제 222절절절 연연연구구구의의의 목목목적적적

소비자의 정보처리에 있어 자아규제초점 동기인 향상초점동기와 예방초점동기,그리
고 연구 단계별로 각기 다른 광고메시지의 유형 및 제품이미지 유형에 따라 소비자의
반응에 미치는 상호작용 효과를 검증하여 기업에서 브랜드에 대한 광고전략 수립 시



효과적인 전략적 시사점을 제시하고 하고자 한다.본 연구의 구체적인 목적은 다음과
같다.
첫째,그 동안 광고관련 연구는 광고효과를 높이기 위해 소비자의 특성이 중요한 요

인으로 꼽고 있다.특히 최근에는 사회심리학 연구 분야에서 부각되고 있다.소비자의
자아규제초점 동기는 광고 및 제품,구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고
되고 있다(MaheswaranandChaiken,1991;Pennington,Aaker,andRoese,2004;Rui
ZhuandMeyer-Levy,2004).동일한 광고라 할지라도 소비자 자신이 지니고 있는 동
기적 목표가 무엇이냐에 따라 긍정적 영향과 부정적 영향을 미칠 수 있다.따라서 본
연구는 소비자의 자아규제초점 동기에 따라 제품구매에 있어 다양한 광고유형과 구전
상황에서 제품에 대한 소비자의 반응이 어떻게 달라지는지를 살펴보고자 한다.
둘째,소비자는 광고를 통해 개인이 관심을 두고 있는 제품 유형에 주의를 기울이게

된다.가령 제품이 쾌락적일 경우,제품의 소비를 통해 얻을 수 있는 즐거움,멋스러움
의 감정적,감각적인 경험에 의해 특징지을 수 있으며,감각적인 쾌감이나 환상에 대한
욕구에서 동기가 발생하지만 실용적 제품일 경우 기능적이고 실제적인 임무를 수행할
수 있고 기본적인 욕구를 충족시키는데 얼마나 도움을 줄 수 있는가에 따라 평가된다
(Lecterc,Schmitt,andDube,1994).따라서 소비자의 제품의 평가는 쾌락적이냐 실용
적이냐에 의해 영향을 받는다.소비자가 새로운 자동차를 선택할 때,실용적인 특성과
쾌락적인 특성을 고려한다.이렇게 서로 다른 제품의 고려요인은 제품 평가에 있어 각
기 다른 특성으로 사고하게 되며 상대적인 관점에서 쾌락적 제품,실용적 제품으로 인
식한다(BatraandAhtola1990;ManoandOliver1993).쾌락적 제품은 더욱 경험적이
고,즐거움,재미,감정을 제공해 주고 반면에 실용적 제품은 주로 기능적,도구적인 측
면을 제공해 준다(HirschmanandHolbrook,1982;StrahilevitzandMeyers,1998).따
라서 본 연구는 소비자가 지각하는 제품유형에 따라 소비자의 반응이 달라짐을 살펴보



고자 한다.
셋째,기존 광고메시지 프레이밍과 관련된 연구의 대부분이 메시지 프레이밍과 제시

의 순서,메시지의 수,광고맥락 등을 중심으로 이루어져왔다(조재운․박보영,2001;
Levinand Gaeth,1988;Puto,1987).광고메시지 프레이밍과 소비자의 자아규제초점
동기와 상호작용에 대한 연구에서는 제품판단을 할 수 있는 적어도 두 가지의 방법을
제시하고 있다(Pennining,Aaker,andRoese,2004).기존 선행연구에서도 광고메시지
프레이밍에 따라 향상초점동기와 예방초점동기 측면에서의 선호를 밝히고 있다.그러
나 자아규제초점관련 광고연구에서는 광고메시지 프레이밍을 제한적으로 연구를 수행
하고 있어 다양한 측면에서의 광고메세지 프레이밍에 대한 접근이 요구된다.따라서
본 연구는 광고상황에서의 동일한 맥락에서 긍정적 및 부정적 광고메시지 프레이밍의
효과를 검증하고,또한 이미지 광고메시지 및 속성 광고메시지 프레이밍의 효과를 검
증하고자 한다.또한 앞서 언급했듯이 광고상황 뿐만 아니라 구전상황에서의 광고의
유형과 동일한 맥락에서의 상이한 정보단서를 제시함에 따라 소비자태도가 다르게 나
타나는지를 밝히고자 한다.본 연구의 정보단서는 RuiZhuandMeyer-Levy(2004)의
실험연구에서 다루어지고 있는 정보의 단서를 토대로 개념적단서 정보와 경험적단서
정보로 조작화하여 자아규제초점과의 상호작용 효과를 검증하고자 하였다.
넷째,본 연구는 소비자의 동기적 측면인 자아규제초점 동기의 역할을 규명하는데

있어 시간압박과 구매시점거리의 제약조건에 따라 소비자태도가 달라지는지를 밝히고
자 한다.그 동안 자아규제초점관련 연구에서의 시간압박은 평가적 차원보다는 정보의
획득적 측면에서 2일과 1개월로 조작하여 연구를 수행하였다.그러나 본 연구는 시간
압박은 30초와 30분으로 조작하고,구매시점거리는 1일과 2주일로 조작하여 실험을 설
계하였다.이는 기존연구의 시간압박 및 구매시점거리의 조작조건과 본 연구의 조건과
의 비교를 통해 소비자의 구매의사결정에 있어 정보의 획득측면과 평가적 측면에서의



소소비자태도를 검증하고자 하였다.

제제제 333절절절 논논논문문문의의의 구구구성성성

본 연구는 소비자의 자아규제초점 동기를 광고와 구전상황에서 소비자태도에 미치
는 영향을 연구하였다.특히 자아규제초점 동기 관련연구는 아직까지 구전상황에서 연
구가 이루어지지 않고 있어 자아규제초점 동기의 이론적 범위를 확대한다는 점에서 본
논문의 차별점을 들고 있다.이를 위해 본 연구는 세 가지의 실험과정이 각기 독립적
으로 수행된다.연구1은 광고상황에서의 긍정광고 메시지와 부정적 광고메시지와 소비
자태도와의 관계에 있어 자아규제초점의 역할과 더불어 제품유형과의 상호작용 효과를
검증하고자 한다.연구2는 이미지광고 메시지 및 속성 광고메시지와 소비자태도와의
관계를 살펴보고,아울러 시간압박의 상황변수를 도입하여 시간압박이 클수록 단순한
휴리스틱을 선호하는지를 검증하고자 한다.마지막으로 연구3은 앞서의 광고상황들을
종합적으로 제시하고 구전상황에서의 자아규제초점 동기가 소비자태도에 미치는 영향
을 확장하여 검증하고자 한다.
따라서 본 연구는 총 4장으로 구성되었다.본 장에 이어 2장에서는 본 연구의 이론

적 배경으로 광고와 구전상황에서의 소비자태도변화에 대한 이론적 고찰과 3장에서는
2장의 이론적 연구를 기초로 연구의 개요를 정립하고 세 가지 연구에 대한 가설설정과
실험을 설계한다.마지막으로 4장에서는 연구결론을 통해 연구의 시사점과 한계점,그
리고 추후 연구방향을 제시하였다.



제제제 222장장장 광광광고고고 및및및 구구구전전전상상상황황황에에에서서서 자자자아아아규규규제제제초초초점점점과과과
소소소비비비자자자태태태도도도에에에 관관관한한한 이이이론론론적적적 고고고찰찰찰

제제제 111절절절 자자자아아아규규규제제제초초초점점점과과과 소소소비비비자자자태태태도도도에에에 관관관한한한 연연연구구구

1.구매동기의 개념 및 분류

구매동기란 인간의 행동을 유발시키는 동기 중에서 특히 구매행동을 유발시키는 동
기를 의미하는 것으로 개인이 자신의 욕구를 충족시키기 위해 특정한 재화나 서비스를
구매하려는 이유이다(유동근,1983).구매동기는 소비자 개인이 갖는 다양한 특성 및 심
리적 상태와 같은 개인적 요소와 혹은 소비자를 둘러싸고 있는 시장 환경과 의미 있는
타인과 같은 사회적 환경요인에 따라 다양한 경로를 거쳐 구체적인 구매 욕구를 자극
한다.
구매동기에 대한 기존연구를 살펴보면 연구자마다 그 분류의 기준을 다양하게 제시

하고 있다.Hawkinetal.(1992)은 소비자 자신이 명확히 설명할 수 있는 명시적인 동
기와 소비자가 잘 알지 못하거나 받아들이기를 매우 꺼려하는 잠재적 동기로 분류하고
있다.Harackiewicz(1979),Kruglanskietal.(1975)의 연구에서는 소비자의 구매동기를
외재적 동기와 내재적 동기로 구분하고 이 두 가지 동기유형 간의 관계에 대해서는 내
적 흥미가 있는 상태에서 외적 보상이 주어지면 동기유발에 대한 긍정적인 효과가 증
가된다는 상호보완적 견해와 Deci(1971)의 내적 흥미가 있는데 외적인 보상이 제시되면
내적 흥미가 절감된다는 상호대립적인 견해가 일반적이다.그러나 소비자의 동기관련



연구에서 선구적인 역할을 해온 DeciandRyan(2000)은 동기를 연속선상에 있는 개념
으로 제시하면서 내재적 동기와 외재적 동기의 두 가지 유형의 경계가 분명하다는 기
존의 기본적인 시각에 반론을 제기하고,개인의 내재적 동기를 결정하는 요인으로 자
기결정성이라는 개념을 제시하였다(DeciandRyan,1985;RyanandDeci,2000).이 같
은 동기유형에 대한 새로운 가설은 몇 개의 문화권에서 경험적 연구를 통해 지지되고
있다(Hayamizu,1997;VallerandandBissonnette,1992).

<표 1>자기결정성 연속선에 따른 동기유형

행동
(Behavior) 비자기결정적(Nonself-determined) 자기결정적(Self-determined)

동기유형
(Typeof
Motivation)

무동기
(Amotivation)

외재적동기
(ExtrinsicMotivation)

내재적동기
(Intrinsic
Motivation)

조절양식
(Typeof
Regulation)

무조절
(Mon

regulation)

외적조절
(External
Regulation)

부과된 조절
(Introjected
Regulation)

확인된 조절
(Identified
Regulation)

통합된 조절
(Integrated
Regulation)

내적조절
(Intrinsic
Regulation)

인과소재
(Locusof
Causality)

외적
(External)

다소 외적
(Somewhat
External)

다소 내적
(Somewhat
Internal)

내적
(Internal)

내적
(Internal)

자료 :Ryan,R.M.andDeci,E.L.(2000),"IntrinsicandExtrinsicMotivations:ClassicDefinition
andNew Direction," 25,54-67.

자기결정성 이론(Self-Determination Theory;SDT)은 개인의 행동조절 유형(behavioral
regulation)을 자율성 혹은 자기결정적 기능을 나타내는 정도를 가지고 구분하므로 내
재적 동기는 자율적 행위라고 할 수 있다.외재적 동기는 개인이 지각하는 상대적인
자율성 정도에 따라 달라지기 때문에 자기조절의 정도에 따라 다양한 외재적 동기들이



존재한다.따라서 한 개인은 외적인 동기요인들의 개입이 있다하더라도 어느 정도 자
기결정성을 가질 수 있으며,동기들의 관계도 단순히 대립적이기보다는 서로 상호작용
하면서 공존하는 것으로 볼 수 있다.결국 자기결정성의 정도가 달라짐에 따라 각기
다른 유형의 외재적 동기가 하나의 연속선상에 놓여 지며,아무런 동기도 없는 무동기
(amotivation)로 시작하여 극단적인 외재적동기와 내재적동기 사이에 각기 다른 종류의
외재적 동기들이 존재한다(DeciandRyan,2000;RyanandDeci,2000).최근의 Ryan
andDeci(2000)의 연구에서는 기존의 세 가지 외재적 동기와 더불어 확인된 원인과 내
재적 원인사이에 통합된 동기의 원인의 존재에 대한 가능성을 <표 1>과 같이 제안하
고 있다.
구체적으로 동기유형은 첫째,무동기는 자기결정성이 전혀 없는 것으로 행동하려는

의지가 결핍된 상태이다.둘째,외적조절은 외재적 동기 중에서 자기결정성이 없는 전
형적인 외적 제약에 의하여 행동을 하는 것을 의미한다.셋째,부과된 조절은 행동에
대한 원인을 이제 막 내면화시키기 시작하는 단계로 자신의 의지가 개입된 상태이다.
그러나 근본적으로 외부의 압력에 기초한 것이므로 자기 자신과 다른 사람들에게 인정
받고 비판을 회피하기 위한 행동이라고 할 수 있다.넷째,확인된 조절은 개인이 행동
의 목표를 자신의 것으로 완전히 내면화 시키지는 않아도 그 가치를 인정하여 수용한
상태를 의미한다.따라서 그 행동이 가치가 있다고 판단하여 행동을 하지만 그것 자체
에 대한 기쁨이나 만족보다는 어떤 목표를 달성하기 위해 행동하기 때문에 완전히 내
재화되는 것은 아니다.다섯째,통합된 조절이란 외재적 동기의 가장 자율적이며,가장
완전하게 내재화된 형태이다.개인은 자기 자신에 완전히 동화된 선택된 조절에 의해
행위를 하지만 여전히 행위 자체의 고유한 속성 때문에 행동을 하는 것이라고 보기는
어렵다.조절이 내면화되면 개인은 자신의 가치나 정체성의 다른 측면들과 조화를 이
룸으로써 그러한 행동의 원인을 완전히 수용한다고 할 수 있다.마지막으로 내재적 동



기는 행위를 하는 그 자체가 만족스럽게 여기는 경우를 의미한다.또한 Westbrook
andBlock(1985)은 구매동기를 새로운 제품발견하거나 적당한 가격을 확인하고자 하는
제품동기와 다른 사람들을 구경하거나 혼잡한 상황을 즐기는 등의 여가선용적인 경험
적 동기로 구분하였다.
Higgins(1997)는 사람들이 자신의 목표를 충족시키는 유형을 설명하기 위하여 자아

규제초점(self-regulatory focus)의 개념을 이용하여 일반적인 동기구조를 향상동기
(promotiongoal)와 예방동기(preventiongoal)로 구분하고 있다.향상초점동기는 만족
스럽거나 바라던 결과를 얻기 위해 현재의 상황을 향상시키려는 목표를 지닌 상태를
의미한다.예방초점동기는 불만족스럽거나 원치 않은 결과가 일어나는 것을 막기 위해
현재의 상황을 유지하려는 목표를 지닌 상태를 의미한다.그 동안 소비자의 의사결정
과정과 구매동기에 대한 많은 연구들이 마케팅적 관점에서 시도됨에 따라 구매동기는
구매를 이끌어내기 위한 도구적인 과정으로 인식되면서 구매동기 자체가 갖는 의미에
대한 논의는 진지하게 이루어지지 못했다.따라서 본 연구는 소비자의 특정제품 구입
에 영향을 미치는 구매동기는 Higins(1997)의 연구와 같이 두 가지 동기적 측면에 중점
을 두고 연구를 수행하고자 하였다.

2.자아규제초점의 개념

일반적으로 사람들은 위험과 고통을 회피하려하고 쾌락과 편안함에 접근하려고 동기
화된다.이 같은 인간의 쾌락 원리는 동기관련 연구에서 주로 다루어져 왔으며,정신생
물학에서 정서이론과 동물학습의 조건화,인지심리학에서의 의사결정,사회심리학에서
의 일치성과 성격에서의 성취동기를 포함한 연구들이 수행되어져 왔다(Festinger,1957;
Heider,1958;Kahnemanetal.,1979).그러나 Higgins(1998,2000)의 자아규제초점 이



론은 인간의 동기를 쾌락적 원리만으로 설명하기에는 불충분하다고 보고,사람들이 쾌
락에 접근하고 고통을 회피하려고 자아규제를 할 때 서로 구별되는 두 가지의 자아규
제초점을 사용한다고 주장하였다.Higgins(1998,2000)는 이 이론에 앞서 제안했던 자아
차이이론(self-discrepancytheory)을 수정 보완해서 이루어진 것으로 인간의 동기와 정
서를 각각 두 종류로 나누어서 설명하는 이중과정이론(dualprocesstheory)을 제안하
고 있다.즉 인간의 동기를 두 가지 유형으로 나누어 보는데 하나는 쾌락을 추구하여
이익을 얻으려는 심리적 접근이고,다른 하나는 고통을 미리 막아서 손실을 회피하려
는 회피심리로 구분된다고 보았다.
Higgins(1998)의 관점에서 쾌락을 추구하고 고통을 회피하려고 자기를 규제할 때 인간은
서로 구별되는 두 종류의 자아규제초점을 사용한다고 주장한 것이다.구체적으로 향상초
점(promotionfocus)은 만족스럽거나 또는 바라던 결과 및 상태를 얻기 위해 현재의
상황을 향상시키려는 목표인 긍정적 결과에 규제초점을 둔 동기를 의미하는 반면에,
예방초점(preventionfocus)은 불만족스럽거나 또는 원치 않는 결과 및 상태가 일어나
는 것을 막기 위해 현재의 상황을 유지하려는 목표,개인이 잃을 수 있는 부정적 결과
에 동기적 초점을 맞추는 것을 의미한다.

<표 2>자아규제초점 동기에 관한 분류

예방초점(preventionfocus) 향상초점(promotionfocus)

-회피적 자기규범 강조
-안전,책임,보호,방어 욕구
-부정적 결과에 민감
-회피전략으로 목표달성
-안정성 선호
-직무,의무

-진취적 자기규범 강조
-성취,향상,증진,열망욕구
-긍정적 결과에 민감
-접근전략으로 목표달성
-변화를 추구
-쾌락 및 즐거움 추구

자료 :Higgins,E.Tory(2002),"How Self-Regulation Creates DistinctValues:The Case of
PromotionandPreventionDecisionMaking," 12(3),177-191.



<그림 1>Higgins(1998)의 심리변수와 향상초점과 예방초점과의 상호연결 관계

자료 :Higgins,E.Tory(1998),Promotion and Prevention :Regulatory FocusasaMotivational
Principle,"InMarkP.Zanna(Ed.), 30,1-46,New
York:Academic.

<그림 1>에서는 Higgins(1998)의 연구에서 제시되고 있는 자아규제초점에서 영향을 미치
는 선행변수,그리고 자아규제초점,동기,정서,전략의 선택으로 나타나는 인간의 심리와
행동의 특징들을 제시하고 있다.그림에서 나타나듯이 향상초점은 양호욕구,강한 이상
들,획득/비획득 조건과 관련이 있으며,예방초점은 안전의 욕구,강한 당위성,손실/
비손실의 조건과 관련성을 나타내고 있다.이로써 향상초점(예;직장에서 승진하려는
목표)은 현재의 상황을 향상시키려는 목표를 지닌 상태를 의미하며,반면에 예방초점
(직장을 잃지 않으려는 목표)은 고요하고 초조한 정서들과의 관련성을 나타낸 것과 같
이 현재의 상황을 안전적으로 유지하려는 목표를 지닌 상태를 의미한다.



3.자아규제초점과 소비자태도에 관한 연구

소비자의 자아규제초점 동기는 연구자마다 각기 다른 용어로서 조절적 동기,자기조
절 조절초점 등으로 다양하게 사용하고 있으나,거의 동일한 의미를 나타내고 있다.이
는 아직까지 자아규제초점 동기에 대한 국내 연구가 활발하지 못한데 원인이 있기도 하
다.그 동안의 자아규제초점 동기 관련 연구는 Higgins(1997)에 의해 제안된 이래 주로
교육학과 심리학,마케팅 분야에서 적용되어 연구가 수행되어져 왔다.특히 교육학 분
야에서는 학습능력 향상을 위한 자기규제로서 연구가 주로 이루어져왔다.이 분야에서
의 자기규제는 자아통제와 같은 특성으로서 얼마만큼 자기 자신이 자신을 규제하고 통
제하는가에 따라 결과가 다르게 나타나는지를 보는 연구로서 자기감시와 자기효능감의
특성들이 내포되어 있어 마케팅 분야의 연구와는 차이를 두고 있다.마케팅 분야에서
는 자아규제초점 동기를 Higgins(1997)의 연구를 토대로 하여 예방적동기와 향상적동기
로 구분하고,이러한 자아규제초점 동기가 인간심리 및 행동의 다양한 측면에 영향을
미치고 있다고 보고하고 있다(Higgins,2002;AakerandLee,2001).향상초점은 진취적
인 성향이 있어서 성취,향상,증진,열망과 같은 욕구가 있으며 새로운 상황에 대한
도전적인 의식이 있다(Higginsetal.1997).즉 향상초점은 긍정적인 결과를 획득하는
것과 관련되어 있으므로,향상동기를 보유한 사람들에 있어서 원하는 결과로 향하려는
성향은 향상동기의 자연스러운 현상이라고 할 수 있다.또한 향상동기와 관련된 쾌락
적 관심은 고통스러움이 없는 긍정적인 결과의 발생과 관련되어 있다.이에 따라 향상
초점동기를 보이는 사람은 원하는 결과를 위해 기꺼이 위험을 추구하는(risktaking)경
향이 있다.예방초점 동기는 회피적인 성향과 관련이 있어서 안전,책임,보호,방어와
같은 욕구가 있다.새로운 상황에 대해서 소극적,회피적인 의식을 낳는다(Higginset
al.1997).즉,예방초점동기는 위험 및 손실과 같은 부정적 상황으로부터 안전을 획득



하려는 것과 관련되어 있으므로 원하지 않는 결과나 불일치를 피하려는 경향이 예방동
기의 자연스러운 현상이다.즉 우리나라 속담에 돌다리도 두드리며 건넌다는 말도 있
듯이 예방동기를 지닌 사람들의 의사결정은 일반적으로 부정적 결과를 회피하기 위한
안전제일주의로서 이들의 의사결정은 매우 신중하며 조심스럽게 이루어진다.이러한
측면에서 예방 동기와 관련된 쾌락적 관심은 부정적 결과가 없는 즐거움에 초점을 맞
추고 있으며,예방동기적 수행을 하는 사람들은 안정을 추구하므로 위험을 회피(risk
avoid)하는 경향이 있다(CroweandHiggins,1997).
여준상․박종원․김영조(2004)의 연구에서는 향상동기와 예방동기를 구별하기 위해

검은 콩우유에 대한 프라이밍 과업을 통해 두 집단을 구별하였는데,예방초점에 프레
이밍된 집단의 경우에는 검은콩 우유에 대해서 항암효과,노화방지,심장병예방,피부
질환예방,시력저하예방 등의 광고메시지를 이용하였으며,향상초점에 프레이밍된 집단
의 경우에는 체질개선,성장촉진,신진대사촉진,에너지공급,두뇌발달의 광고메시지를
이용하여 자아규제초점 동기를 구별하였다.이러한 측면에서 사람들의 자아규제초점
동기는 소비자의 선택과 이로 인한 후회에 영향을 미쳤다(나준희,2004;Chernev,
2005).특히 Chernev(2005)의 연구에서 예방동기를 지닌 소비자는 향상동기를 지닌 소
비자와 비교해서 현재 상태(statusquo)를 더욱 선호하는 것으로 나타났다.이러한 측
면에서 나준희(2004)의 연구는 선택행동 및 무선택 행동으로 인한 후회와 관련된 무행
동효과(actioneffect)에 대한 연구결과를 보여주고 있다.즉,이전에 사용했던 브랜드를
지속적으로 사용해서 나타난 부정적 결과에 대해서 향상동기를 지닌 소비자는 예방동
기를 지닌 소비자에 비해 더욱 후회하였다.그렇지만 다른 브랜드로 전환구매해서 나
타난 부정적 결과에 대해서 예방동기를 지닌 소비자는 향상동기를 지닌 소비자에 비해
후회가 더욱 큰 것으로 나타났다.이는 자신의 잘못된 의사결정으로 인해 부정적인 결
과가 발생했다 할지라도 소비자는 자신의 동기적 성향과 일치하는 행동일 경우에는 부



정적 결과에 대한 부정적 정서가 완화되지만,동기적 성향과 일치하지 않는 행동을 했
을 경우에는 부정적 결과에 대한 부정적 정서가 완화되고 있지 않음을 보여주고 있다
(Seta,McElroy,andSeta,2001).
또한 사람들의 자아규제초점 동기는 정보처리자의 정서에도 영향을 미쳤다.향상동
기와 관련된 행동이 성공했을 경우 사람들의 정서는 즐거움(cheerful)과 관련된 정서가
나타나는 반면에 실패했을 경우에는 낙담(dejection)과 같은 정서가 나타난다고 한다.
반면에 예방동기와 관련해서 성공했을 경우 사람들은 안정(quiescence)과 관련된 정서
가 나타나는 반면에 실패했을 경우에는 동요(agitation)와 관련된 정서가 더욱 큰 영향
을 미친다(Higginsetal,.1997).자아규제초점 동기는 정보처리자의 기억에도 영향을
미쳤다.원하는 결과에 대해서는 향상초점 동기적 성향을 지닌 사람들이 더 잘 기억하
는 반면에 원하지 않는 결과에 대해서는 예방초점 동기적 성향을 지닌 사람들이 더 잘
기억하는 것으로 나타났다(HigginsandTykocinski,1992).특히 자아규제초점 관련 초
기연구는 개인의 기질적인 성향에 초점을 맞추었으나,최근의 자아규제초점 동기 연구
의 초점은 기질적 성향보다는 정보처리자가 처한 상황 및 대상에 따라서도 달라짐에
그 초점을 맞추었다.자아규제초점 동기는 정보처리를 하는 사람의 본래적 성향에 따
라 명확히 구별되는 것 뿐만 아니라 제시되는 정보처리 맥락에 따라 정보처리를 하는
사람의 주의 및 기준이 어느 동기에 집중되었느냐에 따라서도 결정된다고 보았다
(CroweandHiggins,1997;ShahandHiggins,1997).
선행연구들은 자아규제초점 관점이 주어진 상황이나 과제에 따라 일시적으로 결정될
수 있다고 제안하고 있다(Croweand Higgins,1997;Rosse,Hur,and Pennington,
1999;ShahandHiggins,1997).ShahandHiggins(1997)는 일시적인 자아규제초점 동
기를 동일한 사건을 향상적으로 또는 예방적으로 한 클럽에 가입 지원한 학생의 상황
을 다르게 묘사함으로써 조작하였다.그 클럽에 받아들여지거나 거부되지 않기를 바라



는 것으로 각각 다르게 묘사하여 향상초점동기와 예방초점동기를 조작하여 그 영향을
검증하였다.많은 선행연구들도 이 같은 자아규제초점 동기가 감정,기억과 문제의 접
근 방식 및 동기 등의 다양한 심리과정에 영향을 미침을 보고하고 있다(Croweand
Higgins,1997;HigginsandTykocinski,1992).사람들이 어떠한 동기에 더욱 부여되어
있는지에 따라 자극의 요소에 의해 소비자태도가 달라짐을 알 수 있다.따라서 본 연
구도 소비자의 자아규제초점에 따라 광고 및 구전상황에서의 소비자태도는 다르게 나
타날 것으로 추론한다.
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1.광고와 소비자태도

광고의 소구유형에 따라 소비자의 반응이 다르게 나타나는 점은 기존 연구들이 일관
되게 밝히고 있는 결론이다(HillandMazis,1986;ThorsonandFriestad,1989).소비자
는 광고에 노출되어 정보를 처리하는 과정에서 광고에 대한 태도를 형성하게 되며 이
는 곧 제품에 대한 태도 형성에 기초가 된다.이렇게 제품에 대한 태도를 형성하는 소
비자의 반응에는 정보를 처리하는 동안에 갖게 되는 생각인 인지적 반응과 광고에 노
출되는 동안 자연스럽게 가질 수 있는 정서적 반응이 있다(BatraandRay,1986;Petty,
CacioppoandSchumann,1986).
LiuandStout(1987)은 12개의 TV광고를 이용해서,광고의 소구유형이 브랜드태도에
는 영향을 미친다고 주장하였고,GoldenandJohnson(1983)은 사고적인 광고는 수요자
의 합리성에 소구하고 느낌광고는 감정에 소구하여 분위기를 창출한다고 주장하였다.
Nelson(1974)은 경험재의 경우 감정 중시의 광고를,탐색재의 경우 정보 전달형 광고가
효과적이라고 주장하였다.Hilland Mazis(1986)는 광고를 사실(factual)광고와 정서
(emotional)광고로 분류하고 평가차원을 측정한 결과 전체적인 평가는 사실 광고가 정
서 광고보다 높으나,브랜드평가는 정서 광고가 사실 광고보다 높은 결과를 얻었다.
광고메시지의 효과는 메시지의 특정요소들이 소비자에게 어떤 영향을 미치는가를 측
정하는 것으로,효과(effect)와 효과성(effectiveness)로 나눌 수 있다.광고효과(effect)는
광고 자체의 특성이나 특징이 인지반응,감정반응 또는 행동반응에 어떤 영향을 미쳤
는지를 측정하는 것으로,광고의 단기적인 효과를 강조한다(김완석,2000).이런 단기적



인 효과는 1회적인 실험이나 몇 번의 노출 후의 측정으로 비교적 정확하게 측정할 수
있다.한편 효과성은 광고가 기업이나 상표에 관해 어떠한 기여를 하고 있는가에 관한
측정이며,장기적인 누적 효과를 측정한다고 할 수 있다.대표적인 방법으로 기업의 장
기적인 광고 캠페인 활동이 있다.그러나 광고의 장기적인 효과는 다른 마케팅과 상황
요소들이 복합적으로 영향을 미치기 때문에 특정 광고 또는 광고 캠페인의 개별적인
기여를 실증적으로 밝히기는 매우 어렵다(김완석,2000).

1.1광고의 유형

광고메시지란 상품이나 서비스 또는 아이디어에 관한 정보,설득 내용이 기호화되어
외부로 표현된 것으로,여기서 기호란 문자,사상,상황을 대신하는 언어,그림,도식,
음향,영상 등을 의미한다(이종호,1996).광고메시지 전략은 소비자에게 정보를 제공하
고 광고 실행에 필요한 언어 등을 선정한다는 점에서 중요하다고 할 수 있다.그러나
광고메시지에 대한 소비자의 반응은 관여도 또는 사전지식 수준에 따라 다르다.따라
서 광고효과와 관련한 소비자 특성 연구는 광고 분야와 소비자심리분야에서 오래 전부
터 실시되어 왔으며 최근에도 활발하게 진행되고 있다.최근의 광고효과와 관련된 연
구는 광고효과에 미치는 소비자 특성 변인의 연구 단계를 넘어 소비자의 특성에 따라
선호하는 광고 소구유형이 다를 것이라는 데에 관심을 두고 있다(한상필,2000).
광고를 분류하는 기준은 학자들마다 다양하다.광고메시지 효과 연구에서 가장 많이
사용되는 광고 소구유형의 분류방법은 소비자에게 제품에 대한 독특한 정보를 제공하
는 정보제시적 광고(informativeadvertising/thinkingappeals)이고,둘째는 제품에 대
한 자세한 정보제공 없이 느낌이나 분위기만을 제공하는 이미지 광고(imageadvertising
/feeling appeals)이다(한상필,2000;Golden and Johnson,1983;Puto and Wells,



1984).사고적 광고(thinking advertising),속성중심 광고(attribute-based advertising),
이성적 광고(rationaladvertising)로 구분되기도 하는 정보제시적 광고는 제품의 특징이
나 속성을 서술하여 객관적,구체적,기능적 가치를 강조하는 광고이다.소비자는 광고
에서 정보를 처리하며 처리된 정보는 신념,태도,행동을 변화시킬 수 있다.이러한 반
응은 논리적이고,합리적이며,사고하는 과정과 관련이 있다(Aaker,Batra,andMeyers,
1996).이러한 정보제시적 광고에서 중요한 것은 소비자가 광고에서 제공되는 정보를
처리하여 제품에 대한 평가를 하는 인지적 과정이다.PutoandWells(1984)연구에 의
하면,이성적 광고가 감성적 광고에 비해 구체적이고 객관적인 언어 정보를 사용하고
있으므로 감성적 광고보다 의미 부호화가 쉽게 일어나고 그로 인해 광고 노출 후 즉각
적인 언어 회상이 잘 일어난다고 한다.즉,정보처리 과정상 감성적 광고보다 이성적
광고가 정보를 인출하기에 용이하다.
반면,정서적 광고(feelingadvertising),감정적 광고(emotionaladvertising)로 구분되
기도 하는 이미지 광고는 제품에 대한 소비자의 감성을 자극하는 요소들,즉 전반적
분위기나 이미지를 지향하는 것이 특징이다.이러한 광고는 정열,활력,즐거움 등과
같은 감성을 유발시킨다(한상필,2000;GoldenandJohnson,1983).한편,소비자에게
제품에 대한 정보를 제공하는 제품 관련 정보에 따라서도 광고의 종류를 나눌 수 있
다.단순히 제품의 브랜드에 대한 정보를 제공하는 광고,제품의 속성정보(attribute
oriented)를 제공하는 광고,제품이 주는 혜택에 대한 정보(benefitoriented)를 제공하는
광고(Maheswaran, and Sternthal, 1990) 등이 있다. 또한 Maheswaran and
Sternthal(1990)의 연구에서 알 수 있듯이 같은 이성적 소구라고 할지라도 소비자의 개
인적 특성에 따라 효과적인 광고메시지 유형은 다르게 나타났다.
제품광고에서 중요한 것은 제품에 대한 정보를 소비자들에게 제공하는 것이다.소비
자가 광고에서 정보를 추구하고 있으며,이러한 정보는 소비자의 상품 선택,구매 결정



에 영향을 미친다는 학자들의 연구 결과에서 알 수 있듯이 광고 메시지 내용에 있어서
상품에 대한 객관적인 정보는 중요하다.특히 광고된 제품에 대한 상대적 우위성뿐 만
아니라 소비자에게 그 제품의 중요성 등 적절한 정보를 인식시켜 소비자의 구매의도를
유도하는 것이 제품 광고의 목적이라고 할 때 광고메시지의 중요성은 크다고 할 수 있
다.이러한 선행연구를 기초로 소비자가 정보를 처리할 때 제시된 매시지 형태는 소비
자의 관여도와 지식수준에 따라 서로 다르게 추론하여 제품에 반응할 것이다.예컨대
사전지식이 높은 소비자일수록 더 많은 정보에 호감을 보일 것이다.

1.1.1긍정적 및 부정적 광고메시지의 효과 비교

예상이론(prospecttheory)은 절대 값이 같을지라도 손실영역의 값이 이익에 비해서
보다 큰 주관적 가치를 갖는다고 기술한다.즉,부정적 광고메시지와 긍정적 광고메시
지의 비교에서는 부정적 광고메시지 프레이밍의 영향력이 보다 강할 것임을 추론할 수
있다.그러나 예상이론은 왜 부정적 값이 보다 큰 주관적 가치를 갖는지에 대한 구체
적 이유를 제시하고 있지는 못하다.
예상이론을 이론적 배경으로 언급한 몇몇 연구들 역시 긍정적 광고메시지와 부정적
광고메시지의 비교 우위를 논리적으로 뒷받침할 수 있는 설명 틀을 갖추고 있지는 못
하다.단순히 예상이론과 연계시켜 긍정적 광고 또는 부정적 광고가 효과적이었다는
결과만 제시하고 있을 뿐이다.더욱이 <표 3>은 긍정적 및 부정적 광고메시지의 효과
가 상반되는 결과를 나타내고 있다.따라서 긍정적 광고와 부정적 광고메시지의 효과
에 대한 이론적 배경을 보충하기 위하여 예상이론 이외의 기존 문헌을 검토할 필요가
있었다.그 결과 주로 정치 커뮤니케이션과 정치 광고에서 긍정적 및 부정적 광고메시
지 각각의 비교 우위를 주장하는 것을 알 수 있다.이를 각 입장별로 정리하면 다음과



같다.

<표 3>긍정적 광고메시지와 부정적 광고메시지의 효과 비교

긍정적 광고메시지의 효과 부정적 광고메시지의 효과

1)쇠고기를 긍정적으로 묘사했을 때(75%의 육질)
가 부정적 묘사(25%의 지방)보다 맛 판단에 효
과적이었음(LevinandGaeth,1988)

1)유방암 자가진단을 설득할 때 부정 구성이 긍
정 구성에 비해 태도 및 행동에 걸쳐 효과적이
었음(MeyerowitzandChaiken,1987)

2)워드프로세서를 사용해서 학점을 높인 학생 비
율을 묘사한 긍정 구성이 학점을 올리지 못한
학생 비율의 부정 구성보다 호의적 평가 도출
(Gaeth,Levin,CoursandCombs,1990)

2)구강청정제를 사용하지 않았을 때의 부정적 결
과를 강조한 광고가 사용했을 때의 혜택으로
구성된 광고보다 태도에 끼친 영향력이 더 강
하였음(HomerandYoon,1992)

3)긍정적 구성이 부정적 구성에 비해 공공재를
구매함으로써 집단 내의 구성원에게 이익이 골
고루 돌아가는 협동적 행동을 불러 일으켰음
(Andreoni,1995)

3)카드를 사용하지 않았을 때의 손실을 강조한
구성이 카드를 사용할 때의 혜택을 구성한 메
시지보다 카드 사용율을 제고함(Ganzach and
Karsahi,1995)

자료:김광수(1998),“광고에서의 프레이밍 효과 :예상이론을 중심으로,” 「광고학연구」,9(4),
193-212.

먼저 예상이론처럼 부정적 정보의 효과를 주장하는 이론적 근거를 Lau(1985)의 연구
에서 찾을 수 있었다.그는 부정성 정보의 효과를 “형체-배경(figure-ground)가설”과
“비용 성향(costorientation)가설”로 정리하고 있다.전자의 설명은 두 가지로 요약할
수 있다.(1)주변이 긍정적으로 되어 있는 상황에서 부정적 정보는 지각적으로 대조적
이어서 주의 집중을 잘 받아 정보 처리될 것이다(Kanouse1984).(2)부정적 평가는 사
회 규범에 어긋남에도 부정적 정보를 제시하면 그만한 이유와 중요성이 있기 때문이므
로 신뢰성이 높고 많은 정보를 담고 있다(Fiske,1980).이에 비해 후자는 사람들의 심
리가 이익을 얻기보다는 비용을 회피하려는 동기가 강하다는 점에서 부정성 효과의 근



거를 찾는다.현직 정치인에 대한 비리가 선거에 끼치는 효과를 검토한 Lau(1985)는 전
자의 논리를 보다 타당한 것으로 입증하였다.
그러나 예상이론이나 상기 가설과는 달리 긍정적 프레이밍이 부정적 프레이밍에 비
해 효과적이라는 가설도 제시되고 있다.이를 “태도적 가설(attitudinalhypothesis)"이
라고 칭하는데 이에 대한 이론적 배경은 다음과 같다(Smith1996).(1)광고물에 접촉하
고 나서 떠오르는 긍정적 또는 부정적 생각이 브랜드 태도에 영향을 끼친다.(2)아무
리 설득력 있는 메시지라도 광고가 부정적 반응을 야기 시켰다면 그러한 반응이 후속
평가에 영향을 끼친다.그러므로 긍정적(부정적)구성은 긍정적(부정적)사고를 불러일
으키고 이 같은 사고는 궁극적으로 의사결정 과정에 영향을 끼칠 것이라고 본다.
Harvard의 공중보건 학교도 이 같은 맥락에서 특정 행동을 억제하기 위한 공공 메시
지에는 긍정적 프레이밍이 부정적 프레이밍보다 효과적일 것이라고 제안한다.
부정적 광고메시지 프레이밍이 효과가 없을 것이라는 또 다른 이론적 배경은 부정적
정치광고의 역효과(backlasheffect)에서 찾을 수 있다.상대 후보를 공격하는 광고를 전
개할 경우,유권자는 스폰서를 부정적으로 평가하여 결국 공격 광고의 효과가 반감한
다는 연구 사례가 있다(Garramone,1983).이처럼 예상이론에 기초한 연구들의 결과가
상반되고,긍정적 및 부정적 프레이밍 효과에 대한 상반된 가설은 긍정적 및 부정적
프레이밍의 요인만이 주효과로서 기능하는 것이 아니라는 점을 강하게 함축한다.다시
말해서 구성 효과에는 조절변인이 개입할 가능성이 있음을 시사한다.사실 개인의 행
동은 직면한 과제나 개인의 성격에 따라서,그리고 이들 간의 상호 작용에 의해서 영
향을 받는다(PunjandStewart,1983).그러므로 구성 이외에 기능하는 조절 변인의 가
능성을 조사할 필요가 있다(Weiner,Gentry,andMiller,1986).그 같은 차원에서 보면
상기 LevinandGaeth(1988)의 연구도 사실상 쇠고기 맛의 경험이라는 조절변인 역할
의 가능성을 검토하고 있다.맛의 경험이 없을 때 긍정적 프레이밍의 효과가 보다 강



하게 나타났기 때문이다.그러나 프레이밍과 맛 경험의 상호작용을 검증하지 않았기
때문에 타당성 있는 검증이라고 할 수는 없다.사실 최근 예상이론에 기초한 연구에서
는 조절변인을 제시하고 있다.
기존 연구에서 제안한 조절변인 중에서는 관여도(정보 처리를 포함)가 가장 집중적으
로 조사되었음을 알 수 있다.그렇지만 관여도에 따른 프레이밍 효과의 결과는 연구마
다 상반되게 나타났다.이들의 입장은 크게 Maheswaran and Meyers-Levy(1990)와
Grewal,Gotlieb and Marmorstein(1994)의 연구로 대별하여 정리될 수 있다.먼저
MaheswaranandMeyers-Levy(1990)의 논리를 분석하면 다음과 같다:(1)고관여일 때
부정적 정보가 더욱 비중 있게 정보처리 된다.(2)저관여에서는 주변부적 요소가 긍정
적일 때 설득 효과가 있다.GanzachandKarsahi(1995)도 이 같은 논리에 기초하여 고
관여 상황에서는 부정적 프레이밍이 보다 효과적이었음을 실제상황 실험에서 입증하였
다.
Blockand Keller(1995)의 논리도 같은 맥락에서 파악될 수 있다.“보호동기 이론
(protectionmotivationtheory)”에 기초하여 추천안의 효력에 대한 믿음을 주요 조절
변인으로 제시한 이들은 효력이 낮다고(불확실)지각할 때는 부정적 프레이밍의 효과가
클 것이라고 보았다.이들은 정보처리에 대한 동기화의 정도를 또 다른 조절변인으로
제시하였는데 저관여에서는 긍정적 프레이밍이 부정적 프레이밍보다 효과적일 것이라
고 보았다.
이에 비해 Grewal,Gotlieb,andMarmorstein(1994)은 상반된 논리를 전개한다.부정
적 프레이밍일 때,위험회피 경향이 적어지고 정보처리도 심층적이지 않다고 보았다.
이들의 논리는 다음 이론적 배경에 기초하고 있다:(1)예상이론에 따르면,긍정적 프레
이밍 일 때가 부정적 프레이밍보다 위험 부담을 회피하려는 경향이 강하다 (2)위험을
회피하려는 사람들은 결정을 내리기 전에 주어진 정보를 보다 철저하게 분석한다 (3)



심층적인 정보처리는 가격의 영향력을 감소시킨다.이 같은 논리에도 불구하고 프레이
밍 자체가 소비자의 정보처리 수준을 결정한다는 주장은 실제 데이터로 뒷받침되지 않
았다.다만 긍정적 프레이밍이었을 때 가격의 영향력이 적었으며 부정적 프레이밍에서
는 가격의 영향력이 상대적으로 크다는 점을 밝혔을 뿐이다.그렇지만 이 연구 결과는
예상이론에 기초하여 심리적 기제를 설명하면서 프레이밍 효과의 방향을 예측하고 있
다.나아가서 정보처리 상황에 따라 프레이밍 효과가 상이할 수 있음을 제시하고 특히
부정적 프레이밍이 단순한 정보처리 상황에서 효과적일 가능성을 제시하고 있어 주목
된다.Shiv,Edell,andPayne(1997)도 부정적 광고프레이밍이 저관여에서 효과적임을
밝히고 있다.그러나 인지적 반응의 기록 여부에 따라 정보처리 정도를 조작한 이들의
방법론에는 타당성이 미흡하다는 한계점을 지니고 있다.따라서 관여도를 제대로 조작
한 실험 상황에서 부정적 프레이밍이 효과적일 수 있는 요인을 밝힐 필요가 있다.
이외에 Smith(1996)는 인지적 차이를 조절변인으로 설정하였으나 광고 메시지를 정
보 처리하는데 있어 인지적 차이의 하나로서 교육수준의 정도에 따라서는 큰 차이를
보일 것 같지는 않다.그러나 정보량이 절대적으로 많고 정보의 질적 차원이 크게 높
다면 교육수준 정도에 따라 프레이밍 효과가 상이할 수 있다.그렇지만 Smith(1996)의
연구에서는 교육에 따라 차별화될 만큼의 정보가 광고에 담겨져 있기 보다는 단순히
부정적 프레이밍에 대한 반응이었기 때문에 과연 조절변인의 기능을 제대로 검증했는
지에 대한 의문은 여전히 남는다.



<표 4>광고메시지 효과와 관련 조절 변인

연구 조절 변인 가설 및 결과

Maheswaranand
Meyers-Levy(1990) 관여

고관여 상황에서는 부정 구성이 긍정 구성보다 혈액검사에
관해 호의적인 태도를 생성함.저관여에서는 긍정 구성이
보다 설득적이었음

Grewal,Gotlieb,
and

Marmorstein(1994)
가격 부정적 구성일 경우는 고가격이 위험 부담을 감소시켰으나

긍정적 구성에서는 가격의 고저가 영향을 끼치지 못함

Ganzachand
Karsahi(1995) 관여

신용카드 사용에 관한 DM메시지에서 부정 구성은 긍정 구
성에 비해 고관여에서 더욱 카드 사용율을 제고함.저관여
에서는 부정과 긍정 구성의 차이가 없음

Blockand
Keller(1995)

1) 정보
처리
동기

2)효력에
대한
지각

1)저관여 상황에서는 긍정 구성이 부정 구성보다 효과가
있을 것으로 제시하였으나 검증하지는 않았음

2)성병 감염을 피할 수 있는 추천안의 효력이 낮을 때 중
앙 정보처리를 입증.효력이 낮을 때는 부정 구성이 보다
효과적이었으나,효력이 높을 때는 구성 간 차이 없음

LevinGaeth(1988) 경험유무 긍정구성 소고기라벨에 더 호의적 태도를 경험한 후에는
효과감소

Smith(1996)

1)인지
능력

2)상품
종류

1)인지 능력이 낮은 집단에게는 부정 구성이 효과가 강함.
교육 정도가 높은 피험자들에게 부정 구성은 부정적 생각
이 생성되고 이들은 광고와 브랜드 태도에 전이됨
2)상품을 정보적 상품과 전환적 상품으로 분류.전자는 부
정 구성이 효과적이며 후자는 긍정 구성이 효과적일 것으
로 제안했으나 전환적 상품만을 연구 대상으로 선정함

Homerand
Yoon(1992)

부정메시지구성이 브랜드관련 인지에 더 효과적
(감정적,인지적 반응 모두 설득과정에 영향을 미침)

Shiv,Edelland
Payne(1997)

1) 정보
처리

2)구성의
공정성
인식

1)저 정보처리에서는 부정 구성이 긍정 구성보다 항공사의
선택에 효과적이었으며,고 정보처리에서는 부정 구성의
선택 효과가 감소.정보처리 정도와 상관없이 긍정 구성이
부정 구성에 비해 항공사의 태도에는 효과적임
2)부정적 구성이 불공정하다고 인식되면 그 효과는 감소할
것으로 보았지만 조사되지는 않았음



1.2이미지광고와 속성광고

정보처리방식은 기억에 나타나는 정보의 방법을 설명한다(MacInnisandPrice,1987).
심상적인 이미지와 분석적인 속성정보 처리과정 각각은 낮은 인지 정교화에서 높은 수
준의 정교화에 이르는 과정은 질적으로 다른 방법이다(Oliver, Robertson, and
Mitchell,1993).비록 이미지와 분석적인 속성광고의 처리과정이 상호 배타적이지는
않지만,정보처리과정은 한 가지 방식으로 처리한다는 것이 지배적인 의견이다
(MacInnisandPrice,1987).이미지정보처리는 의미있고 평가적인 정보처리과정의 반대
로서 비언어적인 것에 기반을 두고 기억에서 지각된 정보의 감각적 표현이다(Childers,
Houston,andHeckler,1985).경험에 기초한 전반적인 품질은 대안이 바람직한가를 평
가하는데 이용된다(KellerandMcGill,1994).예를 들어,소비자는 벽난로에 의한 로맨
틱한 저녁을 상상하는 것과 같이 얼마나 상상에 의한 감정이 좋은가를 평가하여 해당
제품이 평가될 수 있다(KellerandMcGill,1994).이미지정보처리는 하나의 대안을 위
한 자세한 제품이용 상황들에 기반을 둔 전체적인 정보처리과정이기 때문에,다른 브
랜드에 관한 정보처리의 자원은 상대적으로 감소될 것이다(MacInnisandPrice,1987).
반대로,정보처리의 분석적 방식인 속성정보처리는 데이터 추구적이고,본질적인 감
각경험에서 더 분리되어 언어적 회상과 정보화에 더 집중한다(MacInnisand Price
1987).제품은 속성을 기반으로 평가되어지고 의사결정자는 목표 제품의 전반적인 가치
를 평가하기 위해서 속성가치들을 결합한다(Sujan1985). 또한 속성제공의 분석적 처
리과정은 소비자들이 단일 브랜드에 집중하기보다 고려 브랜드들의 특성을 요약하게
한다(MacInnisandPrice1987).따라서 만약 비교 광고에 국한하여 실시할 경우에는
속성 광고가 이미지광고보다 광고의 효과적일 것으로 추론된다.



1.3개념적 단서(conseptualcue)정보와 경험적 단서(experientialcue)정보

개념적 단서정보 및 경험적 단서정보의 제시유형은 기존 연구에서는 소비자들이 그
들의 정보처리동기가 제한되었을 때,제품평가를 할 수 있는 적어도 두 가지의 방법을
제시하고 있다.하나는 두드러진 개념적 메시지에만 의존하는 것이다.예를 들어,비교
적 동기부여가 되지 않는 소비자는 초점 이슈에 관해서 일반적 대중의 시각(예:대중의
70%는 콜라를 선호한다)을 반영하는 요약된 통계와 같은 정보로 구성된 개념적 단서에
집중하는 경향이 있다(MaheswaranandChaiken1991).이럴 경우,일반적으로 소비자
들의 판단은 이 개념적 단서의 지각된 호의도에 의존한다(예를 들면 70% 대중이 이 브
랜드를 선호하기 때문에,이것은 좋은 것이다).이것은 단순하게 판단을 내릴 수 있다
는 휴리스틱 목적을 간단한 개념 휴리스틱 단서로서 목적을 달성할 수 있는 논리-기반
의 단서를 제공한다.두 번째는 거의 조사되지 않는 판단형성의 방법으로 판단형성의
시점에서 느끼는 개인의 내적,실험적 지각에 의존하는 것이다.소비자들은 그들의 판
단을 어떤 관련 상황에서의 경험과 주관적인 지각에 의존하는 것이다.이는 판단자 자
신의 지각을 초점이 되는 상황을 개인적인 경험적 이슈화를 하거나 특정 목적을 부각
하는 것으로 일상적으로 자주 발생한다.예를 들어,소비자가 매력적인 사람의 사진이
들어있는 제품 메시지에 노출된다면 소비자는 자연스럽게 매우 긍정적인 지각을 경험
하게 한다.이 지각은 소비자 개인은 제품에 대해 매우 호의적으로 판단하게 하여 목
표제품에 대한 실제적 속성을 잘못 판단할 수도 있다.
개념적 틀에서 규제된 초점이론을 적용하여,본 연구는 이 두 가지 메카니즘이 정말
독립적인지,조절적인지를 밝히고자 한다.예를 들어 CroweandHiggins(1997)는 향
상초점 동기를 지닌 소비자는 상대적으로 리스크가 높은 전략을 사용하도록 하는 열망
혹은 열의의 본능적인 상태를 명백히 경험한다고 한다.반대로,예방초점동기를 지닌



개인은 보수적인 전략을 사용하여 냉철한 사고를 가지고 조심성 있게,그리고 가능한
한 개념적으로 집중하여 판단과 행동을 하는 것으로 나타난다.이것을 지지하는 다른
예로는 Meyers-LevyandPeracchio(1995)의 연구인데 긍정적인 결과에 집중한 개인은
그들의 경험적 지각에 의존하는 경향이 있는 사람들의 방식과 유사하게 반응했다.반
대로,부정적인 결과에 집중하는 개인은 더 합리적이고 개념적인 정보에 더 의존하는
경향의 사람들의 방식과 동일하게 반응하였다.이들의 연구결과,긍정적 개념단서 조건
에서 10명중 7명이 타겟 신발브랜드를 선호했다.한편 부정적 개념단서 조건에서는 타
겟 신발 브랜드를 선호한 사람은 10명중 5명에 그쳤다.
경험적 단서는 신발 사용자의 사진의 형태가 제시되고,이 단서의 호감은 사용자의
다양한 시각적 매력으로 조작되었다.연구결과 개인의 성향 상 자의식이 상대적으로
높은 그룹과 비교해서 낮은 참가자 그룹에서 발생할 것이라고 예측하였는데 이론과 일
치하게,결과들은 향상초점동기를 지닌 개인은 그들의 판단이 경험적 단서에 입각한
선호도에 기초하는데 이 단서가 더 호의적일 때 타겟 제품을 더 호의적으로 판단하는
것으로 나타났으나,예방초점 동기를 지닌 개인은 제품평가를 개념적 단서에 기초한
선호도를 기반으로 이런 단서가 더 호의적일 때,더 호의적인 판단하는 것으로 나타났
다.아울러 이 같은 효과는 개인적 자의식이 상습적으로 높고 낮음에 따라 발생하였음
을 보고하였다.이로써 소비자에게 광고의 제시가 개념적이거나 경험적인 단서를 제공
하였을 때 서로 다른 소비자 반응이 나타남을 알 수 있다.RuiZhuandMeyer-Levy(2004)의
연구와 같이 본 연구도 개념적 단서와 경험적 단서의 제공에 있어 자아규제초점과의
관계를 광고상황이 아닌 구전상황에서 상이한 소비자태도를 보이는지를 밝히고자 한
다.



2.구전과 소비자태도의 변화

2.1.구전의 개념

구전은 특정제품을 이용한 경험이 있는 소비자가 다른 소비자에게 제품에 대한 정보
및 평가를 하는 것으로서 구전 커뮤니케이션에 대한 정의는 연구자들마다 다르게 주
장 하였지만 구전이 정보를 전달하는 커뮤니케이션 과정이라는 점에서는 공통된 의견

을 보이고 있다.

한편 지금까지의 구전 연구들을 살펴보면 구전 커뮤니케이션의 정의가 학자들(황의
록․김창호,1995;ArkerandMyers,1982;BorgidaandNisbett,1997;Dichter,1966;
Richins,1983)에 따라 조금씩 차이가 있음을 알 수 있다.ArkerandMyers(1982)는 광
고 커뮤니케이션 체계모형을 제시하고 구전 커뮤니케이션을 광고의 수신자가 주위 사
람들에게 이야기함으로써 때때로 정보의 원천이 되는 형태의 커뮤니케이션이라고 하였
다.이 모형은 커뮤니케이션이 목표 대상에 도달하면 끝나는 것이 아니라 전달을 받은
표적은 구전 경로를 통해서 다른 사람들에게 그 내용을 다시 전파․확산시키는 점을
중시하였다.따라서 상품이나 상표의 특성에 따라 구전 광고에 중점을 둘 것이냐 아니
면 기존의 방식인 대중매체를 이용할 것이냐를 결정하는 것이 중요하다고 보고 있다.
BorgidaandNisbett(1997)는 구전은 개인들의 경험에 기초한 대면 커뮤니케이션이라고
하였으며 Bayus(1985)는 구전의 개념을 단순한 언어적 커뮤니케이션 외에도 긍정적 혹
은 부정적 커뮤니케이션이 구매에 미치는 영향력뿐만 아니라 개인 혹은 집단 간의 인
적 영향력(personalinfluences)이라고 하였다.
그러나 이들의 구전에 대해서 구전의 긍정적인 측면을 위주로 개념화한 것으로써 부



정적인 측면은 고려하지 않았다.부정적 구전을 연구하는 학자들도 있다.Richins(1983)
는 불만족에 대해 소비자가 보일 수 있는 반응을 첫째,상표 전환이나 이용 중단,둘
째,판매점이나 제 삼자에게 불평,셋째,불만족한 제품이나 점포에 대해 다른 사람들
에게 말하는 것으로 설명하면서 부정적 구전을 다른 사람에게 불만족한 제품이나 소매
상에 관해서 이야기를 하는 것으로 하였다.한편 도경남(1998)은 소비자들이 이해관계
를 떠나서 비공식적으로 긍정적이거나 부정적인 정보를 교환하는 의사소통 행위나 과
정이라고 하였다.한편 Richins(1984)는 ‘마케팅기관 또는 상품에 관한 소비자들 사이에
서 일어나는 대인 커뮤니케이션으로서 그 커뮤니케이션의 대상을 부정적으로 평가하는
것’이라고 하였다.또한 Brister(1990)는 제품이나 서비스에 관련된 커뮤니케이션에는 전
달자 자신 또는 타인의 소비 경험에 따른 긍정적,부정적,중립적인 정보가 포함될 수
있다고 하였다.
구전커뮤니케이션이란 소비자들이 이해관계를 떠나서 자신의 직․간접 경험을 비공
식적으로 교환하는 행위 또는 과정이다.소비자들 간의 직접대화나 전화는 물론 개인
적 편지 등을 이용하여 개인적으로 의견을 교환하는 방식이다(황의록,1990).전달되는
내용들은 주로 사용해 본 경험이며,제품관련 정보 및 조언 제공 그리고 불편으로 구
분할 수 있다.이러한 구전은 정보적인 측면에서 소비자의 태도와 구매행동에 사회적 영
향을 미치게 된다.

2.2구전과 소비자태도 변화에 관한 이론

1)기대효용모델(expectedutilitymodel)

브랜드 선택을 유도하기 위해서 어떻게 메시지를 구성할 것인가?이는 브랜드 선택



의 설득을 요체로 하는 광고에서 중요한 과제이다.일반적으로 선택은 다음과 같이 설
명될 수 있다.소비자는 각 대안의 선택 결과에 대한 기대 효용을 계산한 후에 기대
효용을 극대화하는 쪽으로 대안을 택한다.여기서 효용이란 특정 선택 대안에 대한 전
반적인 순 만족을 뜻한다.이것이 바로 기대효용모델로서 불확실성이 내포된 선택을
이해하는데 중요한 기틀이 되어 왔다.이 모델은 합리적 구매의사 결정과정을 설명할
때 사용되는 고전적 효용이론(classicalutilitytheory)에 기초한다.그러나 기대효용모델
은 언어적 표식이나 정보 제시의 양식 등과 같은 상황적 효과를 설명하지 못한다는 점
이 지적되고 있다(Puto,1987).

2)예상이론(prospecttheory)

KahnemanandTversky(1979)의 예상이론은 구성과 같은 상황적 효과를 설명할 수
있다.대안을 일련의 예상으로 설정한 후에 각 예상의 결과에 대한 가치 평가를 한다
는 점에서 예상이론은 기대효용 모델과 유사하다.그렇지만 기대효용모델은 최종적 효
용(wealth)의 상태가 결정 기준이 된다고 보는데 비해,예상이론은 대안들을 준거점과
비교하여 즉시적인 손실 또는 이익으로 평가한다는 점이 다르다.이 같은 예상이론은
초기에는 위험 부담이 내포된 상황에서의 선택에 주로 초점을 맞추었다.특히 그 같은
선택에 내재한 심리적 과정을 설명한다는 점에서 그 유용성을 평가받고 있다.한편
KahnemanandTversky(1984)는 위험이 게재되지 않은 선택에서도 예상이론이 적용될
수 있음을 제안하고 있다.이런 맥락에서 광고를 비롯한 다양한 상황의 설득 커뮤니케
이션에서 예상이론의 유용성이 검토될 필요가 있다.
우산을 갖고 외출할 것인가,그냥 나갈 것인가?이 같은 문제에 직면했을 때 예상이
론에 따르면 선택 과정은 다음 두 단계를 거친다.편집 단계와 평가 단계로 전자는 문



제의 초기 분석을 뜻하는데 바로 이 단계에서 문제를 보다 간단한 형태인 일련의 예상
으로 프레이밍 한다.즉,비가 올 가능성(확률)이 p인 하나의 예상,맑을 가능성(확률)이
q인 또 다른 예상을 의미한다.후자는 편집된 각 예상에 가치를 할당하여 가장 높은
가치를 지닌 예상을 선택하는 과정을 지칭한다.그리고 선택에는 다음 두 원칙이 적용
된다:(1)금전적 결과의 기대에 따라 예상을 평가하는 것이 아니라 주관적 가치의 기
대에 따라 선택 한다;(2)결정의 결과를 총체적 부(wealth)의 상태에서 평가하여 선택
하는 것이 아니라,그 결과가 상대적으로 적을 때는 즉시적인 이익이나 손실,또는 상
황 유지로 판단한다(KahnemanandTversky,1979,1984).
이러한 원칙하에 이익과 손실의 상황에서 주관적 가치와의 함수 관계를 다음과 같이
설명하고 있다.(1)가치는 준거점에서 얼마나 일탈되었는지에 따라 결정됨(예:1000원의
할인을 기대하고 있던 소비자에게 500원 할인은 500원 손실로 평가됨).(2)이익의 영
역에서는 주관적 가치와 오목한 함수 관계임(예:100원 이익과 200원 이익의 차이가
1100원 이익과 1200원 이익의 차이보다 큰 가치가 있다고 평가됨);(3)손실의 영역에
서는 주관적 가치와 볼록한 함수 관계임(예:100원 손실과 200원의 손실의 차이가 1100
원 손실과 1200원 손실 사이의 차이보다 더 큰 가치를 부여받음);(4)손실 영역이 이
익 영역보다 급한 경사를 지님(예:100원의 이익이 100정도의 긍정적 주관적 가치가 있
다면 100원의 손실은 120정도의 부정적 주관적 가치로 평가됨).
예상이론에 기초한 프레이밍 효과의 검증은 크게 두 가지로 분류될 수 있다.하나는
이익과 손실의 영역에서 소비자가 어떤 선택을 할 것인지를 예측하는 것이고,또 다른
하나는 긍정적 및 부정적 프레이밍의 효과에 관한 비교 연구이다.특히 후자는 조절변
인(moderator)에 따른 프레이밍 효과를 살피고 있다.



3)이익과 손실 영역

예상이론에 따르면 이익의 영역에서는 위험 회피측면이 작용하며,손실의 영역에서
는 위험 모색이 중심적인 역할을 한다.위험 회피란 동등 이상의 기대치를 택하는 대
신에 확실한 결과를 선호하는 것을 뜻하며,위험 모색은 확실한 결과를 거절하고 동등
이하의 경우를 선호하는 경향을 의미한다.
MeyerowitzandChaiken(1987)은 예상이론에 따라 유방암 자가 진단의 긍정적 이익
을 강조하면 수용자는 위험을 회피하므로 자가 진단을 하지 않을 것이라는 가설을 설
정하였다.자가 진단 행위 자체에 위험이 내포되어 있기 때문이다.반면에 부정적 손실
을 강조할 때는 위험을 모색하므로 자가 진단을 행할 것이라고 기대하였다.연구 결과,
부정적 프레이밍일 때가 긍정적 프레이밍과 비교해서 자가 진단에 더욱 호의적인 평가
를 내린다는 것을 밝힘으로써 손실과 이익의 각 영역에서 소비자 행동이 예상이론과
일치함을 보였다.
Weiner,Gentry,andMiller(1986)는 예상이론을 보험 가입의 상황에 적용하였다.이
익의 영역에서는 위험을 회피하므로 소비자가 보험에 들 것이고,손실의 영역에서는
위험을 모색하므로 보험에 가입하지 않을 것이라고 가설을 설정하였다.결과는 이익이
보다 효과적이었다.그렇지만 각 영역에서의 행동을 조사하지 않고 손실과 이익을 서
로 비교하는 방법론상의 우를 범하고 있어 예상이론을 뒷받침하는 연구로는 미흡한 점
이 있다.이 분야의 많은 연구가 긍정적 및 부정적 프레이밍의 효과를 보고하였다.이
같은 흐름을 볼 때,본 연구의 주제인 자아규제초점 동기에 관련하여 실제 광고상황과
구전상황에서 이익 또는 손실의 메시지에 노출되었을 때의 소비자 선택 행위를 밝히는
것은 또 다른 의미가 크다고 할 것이다.



4)구전과 소비자태도의 변화

소비자들은 제품에 관한 정보를 얻거나 구매 결정 시에 여러 가지 정보를 타인에게
전달하고자 구전을 한다.구매에 영향을 미치는 구전 효과에 관한 연구는 여러 학자들
에 의해서 수행되었다(Arndt,l967a;Brister,1990;FeldmanandSpencer,l965;King
andSummers,1967;Sheth,1971;PriceandFeick,1984).Voss(1984)는 수많은 매스컴
과 광고 커뮤니케이션의 활동에도 불구하고 일반 소비자 구매의 80%이상이 특정인의
직접적인 권유에 의해서 이루어진다고 하였고,이러한 결과는 구전의 영향력이 매스커
뮤니케이션의 영향력보다 더 크다는 것을 말해주는 것이다.이것은 매스컴 광고가 지
니는 특정 그룹에 세분시장에 대한 구매자 접근성이나 정보의 신뢰성 등의 한계에서
기인한다고 볼 수 있다.특히 구전의 중요성에 대한 연구를 살펴보면 주로 구전 정보

에 대한 의존성과 그 위력을 설명하고 있다.

그러나 구전이 보다 효과적이기 위해서는 여러 가지의 상황적인 요소들을 만족시켜
야 한다.구전이 보다 효과적일 수 있는 조건들을 Stanly(l977)는 다음과 같이 제시하고
있다.첫째로,제품의 가격이 비싸고 덜 빈번하게 구매하는 제품일수록 소비자는 대중
매체를 통한 광고에서 획득할 수 있는 정보에 부족함을 느껴 의견선도자나 그 제품을
사용해 본 경험이 있는 사람들의 의견을 얻고자 한다.둘째로,타인이 쉽게 발견할 수
있고 사용자의 위신과 직결되는 제품일수록 구전의 효과가 커진다.셋째로,뉴스나 화
제의 대상이 될 수 있는 특성의 제품일수록 구전의 효과가 커진다.넷째로 구매하려는
제품성능에 대해 위험이 크다고 판단되면 소비자들은 그 제품의 구매 여부를 결정하는
데 다른 사람의 의견을 구하려는 경향이 강하다.특히 어떤 제품을 처음으로 구매하는
경우에는 이러한 경향이 더욱 강하다.다섯째로,제품의 존재를 인지하는 단계에서부터
그 제품의 구매 여부를 결정하는 단계로 진행될수록 구전의 중요성은 점점 커진다.구



전을 통해서는 상업적 정보원에서 얻을 수 없는 부정적 정보도 얻을 수 있기 때문에
수용 과정상의 평가 단계에서 더욱 중요성이 커진다.
이와 같은 연구들을 살펴볼 때,구전이 구매 행동에 매우 중요한 역할을 하고 있음
을 알 수 있었다.그럼에도 불구하고 그 동안의 연구들은 구전 자체에 관한 내면적인
측면이나 내용보다는 구전 행동과 같은 외형적인 것에 중점을 두어 왔기 때문에 구전
을 제대로 파악하는데 한계가 있었다.또한 구전 동기에 관한 기존의 연구도 피상적인
수준에 머물렀었다.따라서 구전의 동기와 내용 등에 관한 연구를 보다 기본적이고 심
층적으로 진행해야 할 필요가 있다.본 연구에서는 구전의 내용으로서 개념적 및 경험
적 단서정보를 포함하였으며,구전의 동기와 유사하게 자아규제초점 동기와 같은 요인
이 소비자태도에 미치는 영향을 조사하고자 한다.
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1.제품의 유형에 관한 연구

1.1쾌락적 제품(hedonicproduct)과 실용적 제품(utilitarianproduct)

소비자들은 일반적으로 각 제품들의 쾌락적,실용적 속성의 상대적 차이에 따라 제
품들 간의 차이를 구별한다.동일한 제품일지라도 사람에 따라 쾌락적 가치와 실용적
가치의 상대적 차이에 따라 다르게 인식한다.실용적 제품은 제품을 소비함으로서 실
용적인 효용을 얻고자 하는 것이며,쾌락적 제품은 멋진 옷이나 헤어스타일을 통해 자
신의 이미지를 향상시키려는 것처럼 제품 소비를 통해 즐거움을 얻고자 하는 것이다.
(이학식․안광호․하영원,1999).HirshmanandHolbrook(1982)은 쾌락적 제품이란 제
품의 소비를 통해 얻을 수 있는 즐거움,멋스러움과 같은 감정적 또는 감각적인 경험
으로 특징지을 수 있으며 감각적인 쾌감이나 환상에 대한 욕구로 부터 동기가 발생한
다.쾌락적 제품으로는 발레나 음악공연,영화 등과 같이 주관적 경험이 가능한 제품들
을 들 수 있다.반면,실용적 제품(utilitarianproduct)은 제품을 소비함으로써 기능적이
고 실제적인 임무를 수행할 수 있고 기본적인 욕구를 충족시키는데 얼마나 도움을 줄
수 있는가에 따라 평가된다(Lecterc,Schmitt,andDube,1994).실용적 제품으로는 전
자레인지,프린터,세제 등처럼 주로 수단적이며 기능적 가치를 제공하는 제품들이다
(HirshmanandHolbrook,1982).실제 현실에서 두 가지 유형에 모두 속하는 제품도
있겠으나,한 제품이 다른 제품보다 상대적으로 쾌락적이거나 실용적이라는 것은 일반
적으로 판단할 수 있으며,선행연구들에서도 하나의 연속선상에서 좀 더 쾌락적이라거



나 또는 좀 더 실용적이라고 하여 상대적인 이분화가 가능함을 보여주고 있다.
제품유형에 관한 연구는 모든 제품이 소비될 때 각기 다른 정신적 상태를 유발한다
는 것을 전제로 하고 있다.예를 들어 책,세제,우유와 같은 실용적 제품을 소비할 때
느끼는 감정은 보다 쾌락적 제품인 값비싼 향수나 화장품을 소비함으로서 느끼는 감정
과 다를 것이다.따라서 소비자가 소비를 전제하여 구매 선택을 할 때 제품의 실용적
특성과 쾌락적인 특성에 의해 영향을 받는다.소비자는 새로운 자동차를 선택할 때,실
용적인 특성과 쾌락적인 특성을 고려한다.소비자들은 각기 다른 고려사항을 가지고
제품 평가에 있어 개별적으로 머리에 떠올리게 되는데 상대적으로 실용적 측면 또는
쾌락적 측면의 한쪽에 더 비중을 두고 제품을 구분하기도 한다(Mano and Oliver
1993).소비자가 느끼는 쾌락적 제품은 더욱 경험적이고,즐거움,재미,감정을 제공해
준다고 보며 반면에 실용적인 제품은 주로 기능적,도구적인 측면을 제공해 준다고 생
각한다(HirschmanandHolbrook1982).

1.2소비자 정보처리와 제품의 유형

전통적으로 소비자연구 분야는 광고효과 연구와 관련하여 인지반응접근법(cognitive
responseapproach)을 이용해왔다(EdllandBurke,1987).이러한 접근법은 태도의 대상
에 대한 평가와 선호가 의미 판단의 결과로 생겨난다는 견해를 반영하는 것이며
(Abelsonetal.,1982),인지적 정보처리 과정이 대상에 대한 태도에 선행하는 과정이라
는 전제로 하고 있다.소비자는 특정 광고메시지를 이해한 후 메시지 내용에 동의 또
는 거부할 수도 있는데 바로 이 같이 소비자가 메시지에 노출 되었을 때 반응함으로
써 브랜드에 대한 태도를 형성한다고 보는 것이다(Greenwald,1968;Wright,1973).또
한 인지구조접근법(cognitivestructureapproach)을 이용한 다속성태도모델은 개인이



특정 대상의 각 속성에 대해 갖는 신념과 각 속성의 주관적인 평가에 의해 인지적 구
조가 형성되고 이어서 태도가 형성한다고 개념화 한다(Fishbein,1963).이 같은 고관여
를 염두에 둔 모델과 대칭된 이론으로써 저관여에 관한 소비자태도 이론이 있다.이
분야의 선구자인 Krugman(1965)에 의하면 소비자가 저관여 상황에 있을 경우 자신의
인지적 구조 안에서 두드러지게 드러나지 않거나 다른 여러 브랜드와 별로 차별성을
보이지 않는다면 단순히 브랜드 이름이나 브랜드의 배경적 개념 등만이 두드러지게 된
다고 하였다.

1.3쾌락적 제품과 실용적 제품 간의 소비자의 선택

소비자들은 제품을 선택할 때 일반적으로 제품의 쾌락적 속성과 실용적 속성을 모
두 고려하게 된다.DharandWertenbroch(2000)는 소비자들이 쾌락적 속성이 우세한
제품과 실용적 속성이 우세한 제품 중에 선택을 해야할 때,응답모드가 이러한 제품
속성의 특성에 미치는 영향이 다르다고 설명하고 있다.여기에서 응답모드란 Yaniv
and Schul(2000)의 연구와 마찬가지로 대안들 가운데 제품을 선택하는 획득 선택
(acqusitionchoice)과 이미 소유하고 있는 대안들 중에 일부를 포기함으로써 남겨진 대
안을 궁극적으로 선택(forfeiturechoice)하게 되는 경우이다.DharandWertenbroch(2000)
는 쾌락적 차원의 상대적 현저성(salience)은 제품을 획득할 때보다 제품을 포기할 때
더 커져서 그 결과 쾌락적 속성을 가진 제품은 획득 선택에서보다 포기선택에서 상대
적으로 선호도가 증가된다고 설명하고 있다.이처럼 선호도의 불일치가 일어나는 이유
는 획득 선택일 때보다 포기 선택에서 자발적인 인지 정교화(elaboration)가 더 잘 일어
나기 때문이다.이렇게 차별적인 정교화가 일어나는 이유를 두 가지로 들 수 있다.첫
째,포기선택일 때 피험자들은 획득 선택에서 보다 더 많은 시간을 소요하고,제품의



잠재적 혜택을 더 많이 생각하게 된다.즉 소비자들은 새로운 제품을 획득할 때 얻게
되는 만족감보다 기존의 제품을 포기할 때 느끼는 손실감을 더 크게 느끼는 경향이 있
다는 것이다(SimonsonandTversky,1992).둘째,포기 조건에서 정교화 더 많이 일어
나는 이유를 ‘반대 사실적 사고(counterfactualthinking)’의 반대 개념인 ‘예비 사실적
사고(prefactualthinking)’의 개념으로 설명할 수 있다.예비 사실적 사고는 선택 이전
에 대안의 가능한 결과를 상상하는 것을 말한다(Sannaand Turley,1996).Carmon
andAriely(2000)는 예비 사실적 사고를 통해,소비자는 제품을 획득할 때 보다 제품을
포기할 때 대안의 미래 결과에 대해 더 자발적으로 정교화 한다고 보고하였다.
정교화는 제품 평가에서 더 쉽게 상상할 수 있는 속성의 영향력을 증가시킨다.그

결과 그런 속성들이 더욱 현저해진다.포기 선택일 때 정교화가 더 자발적으로 일어나
는 과정에서 쾌락적 속성은 감각적인 특성 때문에 쾌락적 속성이 우월한 대안의 상대
적 매력도는 증가할 것이다.즉 포기 선택일 때는 쾌락적 속성을 가진 대안을 남겨두
면서 손실로 인한 부정적 감정을 최소화하려 노력한다는 것이다(Strahilevitz and
Loewenstein,1998).그러므로 응답모드와 속성의 특성에 따른 정교화 과정의 차이가
소비자의 구매 선택 결과에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

2.시간압박(timepressure)과 구매시점거리(purchasingtimedistant)

시간압박은 소비자 행동에 영향을 미치게 하는 외생변수로 인지되고 있으며,구매
및 소비행동에서 요구되는 행동을 수행하기 위해 소비자가 필요로 하는 시간의 부족상
태로 정의된다(HowardandSheth,1969).Davidson(1989)은 경제가 발전함에 따라 여
러 구매기회를 평가하여 선택하게 되는 기회도 많아지고 따라서 정보의 양도 많아져,
이 같은 증가된 정보의 양을 가지고 선택하는 상황에서는 한정된 인지적 능력과 시간



의 양은 소비자로 하여금 시간압박을 느끼게 한다고 하였다.따라서 시간압박은 정보
를 평가하여 결정하는 인지적 시간의 제한으로 정의할 수 있다.
시간압박이나 구매시점거리가 소비자 행동에 영향을 미친다는 연구는 소비자 선택

에 초점을 두고 있다(Bettman,Luce,andPayne,1998).DharandNowlis(1999)는 시간
압박 상황에서 선택지연 결정 과정은 선택갈등의 정도와 종류에 따라 영향을 받는다고
보고하고,소비자는 선택 사항들에 대해 평범한 특징을 고려하기보다는 독특한 특징을
더 고려한다고 주장하였다.실험 대상자들은 시간압박 상황 하에서보다 시간압박이 없
는 상황에서 더 많은 특징들을 회상한다는 것이다.Farmer,Hunter,andBelyavin(1984)의
연구는 정보 처리율이 시간제한에 의해 영향을 받는지 여부를 밝히기 위해 실험을 실
시한 결과,시간제한은 심장 박동율을 증가시킴으로써 스트레스 요인으로 작용할 수
있다는 것을 발견하였다.즉 과제를 수행하는데 평소 걸리는 시간보다 약간 덜 시간이
주어진 조건은 각성수준을 변화시킴으로써 과제수행 성과를 증가시켰다.시간의 제한
상황 하에서는 모험적인 의사결정을 한다는 이론을 검증한 연구자들은 실험 대상자들
이 선택,구매,판매 등의 어떤 상황에 처해 있는지에 따라 다른 선호도를 보인다는 것
을 발견하였다.이러한 각기 다른 선호도를 갖는 사람들은 수행하는 일에 따라 다른
정보처리과정을 거친다는 것이다.예컨대 시간제한 상황에서는 사람들은 인지적 과업
(cognitivetask)을 단순화시키는 휴리스틱(heuristics)을 더 사용한다는 것이다(Kaplan,
Wanshula,andZanna,1993).
이 같이 많은 연구결과의 공통적 견해는 소비자들의 세 가지 반응으로 요약해 볼

수 있다.첫째로 소비자들은 시간압박 하에서 의사결정에서 정보탐색을 더욱 강화하는
경향이 있고,두 번째로 소비자들은 더 중요한 속성에 초점을 맞추고,더 높은 가중치
를 부여함으로써 정보를 여과시키는 경향이 있다(Ben Zur,Hasida,and Brezinits,
1981;Sven,Olam,andAnneEland,1987).소비자가 시간압박은 중요한 속성,특히 부



정적인 정보에 대해 주의를 집중하는 의사결정을 한다.셋째로 소비자는 시간압박 상
황에서 자신의 의사결정 전략을 변화시킨다.기존의 많은 연구들은 시간적인 제약이
주어지면 의사결정은 보완적인 것에서 비보완적인 것으로 의사결정 규칙을 바꾸게 된
다고 공통적으로 주장하고 있다.
Pennington,Aaker,andRoese(2004)의 연구는 구매시간거리를 1달 후와 가까운 2일

로 설정하고,향상초점동기의 메시지와 예방초점동기의 메시지를 제공한 결과 향상메
시지는 구매시점이 가까운 거리에서 제품에 대한 호의적 태도를 나타낸 반면,예방메
시지는 장기간 구매시점일 때 제품태도에 더 호의적 태도가 형성됨을 밝혀냈다.이 같
이 소비자의 선택에서 시간압박과 구매시점거리에 따라 소비자의 태도가 다르게 나타
남을 보여주고 있다.
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본 연구의 이론적 배경을 전반적으로 살펴보았을 때 기존연구에서는 주로 광고메시
지 프레이밍에 따른 소비자의 태도를 중심으로 연구가 수행되어 왔음을 알 수 있다.
아울러 본 연구에서 중점을 두고 있는 소비자의 자아규제초점 동기관련 연구는 주로
브랜드확장과 광고메시지 상황의 정보처리과정에 적용해서 연구가 진행되어 왔음을 알
수 있다.특히 광고상황의 광고메시지의 유형으로서 속성이나 혜택 그리고 긍정/부정
적 메시지 프레이밍 등에만 소구하고 있어 다양한 정보유형이나 소비자의 상황에서의
소비자의 반응에 대한 연구 측면에서는 제한적으로 이루어져 왔다고 볼 수 있다.따라
서 본 연구는 연구1과 연구2에서의 동일한 광고상황이지만 메시지 프레이밍을 각기 다
른 메시지에 소구될 수 있도록 조작함으로써 소비자태도의 변화를 밝히고자 하였다.
이는 연구1의 연속선상에서 광고 프레이밍을 다르게 제시하고 아울러 시간압박 상

황을 제시하여 소비자태도가 어떻게 달라지는가 하는 점이다.따라서 연구1과 연구2은
광고상황에서의 소비자 태도변화에 초점을 두고 있다.그러나 연구3은 기존 연구가 광
고상황에서 자아규제초점을 다루고 있어 이를 구전상황에서 소비자의 반응이 어떻게
나타나는 가를 검증하기 위해서 실험설계를 하였다.특히 구전상황에서의 시간압박과
동일한 맥락에서의 구매시점거리는 광고상황과는 다르다고 보고 충분한 시간적 간격
을 두고 있는 구매시점거리를 조작하여 실험이 수행되었다는 점에서 다르다.또한 구
전상황을 조작 시나리오 방식을 통해 피실험자에게 구매시점거리의 조작과 함께 정보
의 단서를 개념적 단서정보와 경험적 단서정보를 전달하여 소비자태도를 비교분석하고
자 한다.그 동안의 구전관련 선행연구는 소비자의 개인적 특성이나 전달자의 정보내
용의 방향성과 상황적 요인에 따라 소비자의 반응이 달라짐을 보고하고 있으나 본 연
구는 자아규제초점을 중심으로 이들과의 상호작용 효과를 규명하고자 한다(이태민․박



철,2006;전성률․박현진,2003;MaheswaranandMeyers-Levy,1990).
본 연구는 그 동안 소비자 자아규제초점의 영향에 대해서 광고상황에서 주로 연구

가 수행되어 왔으나,제품의 유형을 도입한 연구는 아직까지 이루어지지 않아 광고상
황에서의 제품의 유형변수와 상황변수인 시간압박을 도입하여 연구1과 연구2를 수행하
고자 한다.이는 기존의 광고상황 연구를 좀 더 확장한 제품 및 상황 변수를 도입하였
다는데 그 의의를 두고 있다.
그러나 앞서 언급했듯이 그 동안 자아규제초점 동기와 관련된 연구가 매우 제한적

범위에서 연구가 수행되어져 좀 더 포괄적 측면에서의 접근이 필요하다고 판단된다.
따라서 본 연구는 소비자의 자아규제초점을 구전상황에서 전달자의 정보에 따라 수신
자의 반응이 어떻게 달라질 것인가를 밝히고자 한다.따라서 연구 3에서는 실험설계를
통해 구전상황에서 자아규제초점의 역할을 검증하고자 한다.
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1.연구1의 가설설정

1.1자아규제초점 동기와 광고메시지 유형(긍정적 광고메시지/부정적 광고메시지)의

상호작용

그 동안 선행 연구는 부정적 메시지 프레이밍이 더 효과적이라는 연구결과와 긍정적
메시지가 더 효과적이라는 연구가 상반되게 제시하고 있다(조재운․박보영,2001;조형
오, 2000; Gaeth, Levin, Cours, and Combs, 1990; Levin and Gaeth, 1988;
MaheswaranandMeyers-Levy,1990).한편 SmithandPetty(1986)는 광고 메시지가
긍정적이거나 부정적으로 프레임 된 경우의 방향성이라는 하나의 요인으로는 소비자의
태도에 영향을 미칠 가능성이 비교적 적으므로 다양한 조절 변수들이 고려하여야 한다
고 제안하였다.그 동안 연구되어온 조절변수로 제품의 관여도,사전지식,가격,제품의
속성,메시지의 제시순서,대안의 수,지각된 위험,브랜드의 친숙도,제품 사용경험 유
무,소비자의 교육수준 등이 있었다.본 연구도 소비자의 광고메시지 효과와 관련하여
소비자가 어떠한 동기에 더욱 부여되어 있는가에 따라 의사결정 결과는 다르게 나타날
것으로 예상한다.이는 나준희(2004)의 연구와 같이 소비자가 이익을 중요하게 생각하
는 긍정적인 동기에 높게 부여되어 있다면 긍정적 광고 메시지에 더욱 선호적으로 설



득될 가능성이 높아 제품에 대한 태도도 높게 나타날 것이다.반대로 위험을 회피하고
보다 소극적인 성향과 부정적 결과에 민감하여 손실을 우려하는 예방동기에 더욱 부여
되어 있는 소비자라면 부정적 메시지에 상대적으로 높게 설득되어 제품태도가 형성될
것이다.따라서 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1-1:향상초점동기를 지닌 소비자는 부정적 광고메시지보다는 긍정적 광고 메시지
프레이밍일 때 더욱 선호적인 제품태도를 보일 것이다.

가설 1-2:예방초점동기를 지닌 소비자는 긍정적 광고메시지보다는 부정적 광고 메시지
프레이밍일 때 더욱 선호적인 제품태도를 보일 것이다.

1.2자아규제초점 동기와 제품유형의 상호작용

일반적으로 제품의 속성은 쾌락적인 것과 실용적인 것으로 구분된다(Batra and
Ahtola,1990).HirschmanandHolbrook(1982)은 정보처리과정에서 쾌락적 및 경험적
커뮤니케이션 모형에서 제품을 단순히 물리적 속성의 집합으로 보지 않고 주관적 상징
물로 보고 있다.그러나 일반적인 정보처리모형에서는 연료비나 성능과 같은 객관적
제품속성들로 대안을 평가하거나 쾌락적 느낌과 제품의 상징적 느낌으로 해당 제품을
평가하는 기준으로 삼고 있다.따라서 선행연구는 대체로 제품을 두 가지의 유형인 쾌
락적 제품(hedonicproduct)과 실용적 제품(utilitarianproduct)으로 분류하고 있다.쾌
락적 제품은 제품의 소비를 통해 얻을 수 있는 즐거움의 수준에 의해 평가되며,감각
적인 즐거움과 환상에 대한 욕구에서 동기가 발생하나,실용적 제품은 기본적인 욕구
를 충족시키거나 기능적 업무를 얼마나 잘 수행하는가에 따라 평가된다(하영원 등,
2002;Leclerc,Schmitt,andDub'e,1994).소비자는 제품의 유형에 따라 각기 다른 정보



처리과정을 거칠 수 있다.즉 실용적인 제품에 대해서 소비자는 인지적 측면을 중심으
로 제품의 평가과정을 아주 분석적이며,주로 제품의 물리적 속성과 같은 구체적이고
객관적인 기준을 바탕으로 제품을 평가하게 된다.이와는 반대로 소비자는 쾌락적인
제품에 대해서 물리적인 속성보다는 제품이 제공하는 무형적 혜택이나 이미지,소비에
있어서 느낌이나 감상,환상 등이 중요한 기준으로 작용하여 제품을 평가하게 된다
(Mittal,1989).일반적으로 사람들은 쾌락적 제품보다는 실용적 제품의 선호도가 더 높
다는 주장이 있는데 이는 자신의 행동에 대한 정당화와 선택상황에 처하게 되면 상대
적으로 실용적인 면을 강화시키기 때문에 실용적 제품을 더욱 선호할 가능성이 높다는
것이다(Tversky,Sattath,andSlovic,1988).그러나 쾌락적 속성을 지닌 제품에 대해서
소비자는 제품의 감각적인 특성 등으로 인해 예상되는 손실로 인한 부정적인 감정에
민감하게 반응한다고 볼 수 있다(StrahilevitzandLoewenstein,1998).이러한 각각 제
품의 특성으로 인해 향상초점동기를 지닌 소비자의 경우는 진취적이고 변화를 선호하
고,위험이 존재하더라도 긍정적인 결과에 대한 높은 동기를 지니고 있기 때문에 실용
적인 제품보다는 쾌락적인 제품에 더 높은 반응을 보일 것으로 예상한다.이와는 반대
로 예방초점동기를 지닌 소비자는 현상을 유지하려고 하는 안정적인 성향 때문에 예상
되는 손실에 대한 우려로 인해 가급적 위험을 회피할 가능성이 크므로 쾌락적인 제품
보다는 실용적인 제품을 더 선호할 것이라고 본다.따라서 본 연구는 이상과 같은 논
리를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설 2-1:향상초점동기를 지닌 소비자는 실용적 제품보다 쾌락적 제품에 더욱 선호적
인 제품태도를 보일 것이다.

가설 2-2:예방초점동기를 지닌 소비자는 쾌락적 제품보다 실용적 제품에 더욱 선호적
인 제품태도를 보일 것이다.



2.연구1의 연구방법

2.1표본의 선정 및 자료의 수집

본 연구는 조사대상을 피실험자 간의 동질성이 높은 대학의 재학생을 대상으로 하
여 약 3주간에 걸쳐 조사를 실시하였다.자료는 총 210명의 피실험자 중 부적절한 설
문지 8부를 제외한 총 202명의 자료를 최종분석에 사용하였다.조사 대상자의 특성은
남자가 96명(57.1%)으로 나타났으며,여자는 72명(42.9%)으로 나타났다.또한 전공은 경
영학으로써 주로 실험자의 85.7%로 나타났으며,연령분포는 대학생들을 중심으로 조사
가 수행되어 연령의 분포가 20대 초반과 중반으로 한정된 특성을 보이고 있다.좀 더
구체적으로 살펴보면,19세-20세가 27명(16.1%),21세-22세가 67명(39.9%),23세-24세가 56
명(33.3%),25세 이상이 18명(10.7%)으로 나타났다.

<표 5>표본 특성

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남자 110 54.5
여자 92 45.5
전체 202 100.0

전공학과
경영학과 164 81.1
타 학과 38 18.9
전체 202 100.0

연령

19세-20세 27 13.9
21세-22세 67 34.4
23세-24세 76 38.9
25세 이상 25 12.8
전체 195 100.0



2.2실험대상 제품선정 이유

본 연구에서는 광고상황에서의 자아규제초점과의 관계를 중점적으로 검증하고자 디
지털 카메라와 전자사전을 실험제품으로 조사를 실시하였다.이러한 이유는 실험집단
이 주로 대학생들을 표본으로 선정하여 이들이 친숙하게 사용해 보거나,또는 사용을
해 보지 않았더라도 제품에 대한 정보를 기본적으로 가지고 있기 때문이다.이들 제품
에 대하여 65명을 대상으로 한 사전조사 결과,남녀 대학생 모두 갖고 싶은 제품 또는
꼭 필요한 제품으로 인식하는 점에서 전체 10개 제품 중 3위안에 들어서 실험제품으로
적합하다고 판단하였다.

2.3실험절차 및 실험설계

2.3.1실험절차
본 연구의 실험은 광고메시지가 소비자 제품태도에 미치는 영향에 있어 자아규제초
점 동기 및 제품유형의 상호작용 효과를 검증하기 위한 것으로 광고메시지를 텍스트
형식으로 인쇄된 긍정적 광고메시지와 부정적 광고메시지로 제시하어 실험을 진행하였
다.광고에 노출 후 2-3분이 지난 후 타겟 제품에 대한 태도 및 조작적 검증을 위한 설
문을 실시하였다.

2.3.2실험설계
본 연구에서 자아규제초점 동기는 피실험자에 대해서 자아규제초점 동기에 대해서

자신의 성향을 기입하도록 하여 이를 측정 양분하여 향상초점동기와 예방초점동기 그
룹으로 하였다.그러나 광고메시지 프레이밍과 제품유형은 실험설계를 통해 조작하였



다.실험 디자인은 2(자아규제초점 동기:예방초점동기/향상초점동기)×2(광고메시지 프
레이밍:긍정적 광고메시지/부정적 광고메시지)×2(제품유형:쾌락적 제품/실용적 제품)
집단간 실험설계(between-subjectsfactorialdesign)를 하였다.따라서 본 연구에서는 8
가지의 실험조건에 따른 표본 수는 다음 <표 6>과 같다.

<표 6> 집단 별 표본 수

구분
향상초점동기 예방초점동기

긍정적
광고메시지

부정적
광고메시지

긍정적
광고메시지

부정적
광고메시지

실용적 제품 n=26 n=23 n=28 n=25

쾌락적 제품 n=28 n=23 n=24 n=25

2.4변수의 조작과 측정

앞서 제시한 가설의 실증분석을 위해 관련 변수의 조작검증을 실시하였다.변수의
조작적 정의는 그 동안 선행연구에서 타당도와 신뢰도가 검증된 척도를 소비자의 광고
상황과 구전상황에서의 소비자 반응을 측정하는데 적합하게 수정하여 사용하였다.대
부분의 문항은 likert7점 척도로 1점은 “전혀 그렇지 않다”,7점은 “매우 그렇다”로 측
정하였다.

2.4.1독립변수

1)자아규제초점 동기



본 연구에서의 자아규제초점의 측정은 각 연구에서의 상황에 적합하게 측정하였다.
먼저 연구1에서의 자아규제초점에 대한 측정은 제품구매에 대한 소비자의 향상초점동
기 및 예방초점동기를 측정하기 위해 3가지 측정 아이템을 양극단 척도(bi-polarscale)
로 사용하여 측정하였다(나준희,2004;Lockwood,Jordan,andKunda,2002).자아규제
초점은 “나는 제품을 구매할 때 제품의 좋은 점을 파악하는데 관심을 갖는다(나쁜 점
을 파악하는데 관심을 갖는다),”“나는 제품을 구매할 때 제품의 좋은 점이 있으며 구
매한다(나쁜 점이 있으면 구매하지 않는다),”“내가 구매하는 제품은 긍정적인 면이 있
어야 한다(부정적인 면이 없어야 한다),”를 7점 척도로 측정하였다.이들 세 항목을 통
합하여 평균점수에 따라 향상초점동기와 예방초점동기로 이분하였다.제품구매 시 예
방동기를 지닌 소비자는 부정적인 부분을 회피하려는 데에 초점을 맞춘 반면에 향상초
점동기를 지닌 소비자는 제품의 긍정적인 부분을 추구하려는 경향을 지녔다고 할 수
있다.

2)긍정적 광고메시지 및 부정적 광고메시지
본 연구1에서 사용한 긍정적 및 부정적 광고메시지에 대한 조작은 Meyerowitzand

Chaiken(1987)의 연구와 같이 긍정적 메시지와 부정적 메시지로 구분하여 측정하였다.
긍정적 메시지는 제품을 구매하여 사용하는데 얻게 되는 이익관련 메시지를 제시하였
고,부정적 메시지는 제품을 구매,사용하지 않는데 따르는 불이익에 대한 메시지를 제
시하였다.이들 긍정적 메시지 및 부정적 메시지에 대한 측정은 제시된 광고 메시지는
긍정적인 면을 강조한 것인지,그렇지 않으면 부정적인 면을 강조한 것인지에 대해 5
점 척도로 측정하였다.



<표 7>광고메시지 제시내용 예시

구분 광고메시지 제시 내용

연구1

긍정적
광고 “MULITI-LIVMP3를 구매하신다면 당신의 삶은 기쁨일 것입니다.”

부정적
광고 “MULITI-LIVMP3를 구매하지 않는다면 당신의 삶은 불행할 것입니다.”

3)제품 유형

(1)제품의 유형분류
먼저 본 연구 목적에 맞는 실험제품을 선정하기 위한 기준은 동일 제품군에 속하면

서도 쾌락적 제품과 실용적 제품이라는 뚜렷한 차이를 나타낼 수 있어야 하며 실험조
건을 충족시켜야 한다.따라서 본 연구에서는 1차적으로 실험의 자극물인 쾌락적 제품
과 실용적 제품을 선정하기 위해 피험자들을 대상으로 평소 좋아하는 제품이나 가장
필요로 하는 제품을 조사한 다음,이들 제품군에서 동일한 제품군을 선정하여 조사를
실시하였다.특히 이들 제품군에서는 여학생의 경우 향수라는 응답이 높게 나타나 전
자제품군과 더불어 화장품 제품군을 포함하여 설문조사를 실시하였다.그 결과 선정된
1차 조사제품들은 디지털 카메라,전자계산기,노트북,향수,MP3,가족용 게임기 등으
로 나타났다.따라서 이들 제품들의 유형을 분류하기 위해 각 제품을 제시하고 매우
실용적이다 1점,매우 쾌락적이다 7점으로 측정하여 이들 제품에 대한 유형을 점수를
통해 분류하였다.1점에 가까울수록 실용적 제품으로,7점에 가까울수록 해당제품은 쾌
락적 제품으로 분류하였다.최종적으로 선정된 제품은 실용적 제품으로서 전자사전과
쾌락적 제품으로서 MP3이었다.



(2)가상 브랜드 명의 조작
피실험자가 가지는 브랜드에 대한 기존의 친숙성을 배제하고 실험의 효과를 높이기

위해 가상브랜드명을 사용하였다.브랜드명은 특정한 기억 연상들과 독립되고,피험자
들에게 이전에 기억된 광고정보에 대한 인출단서로 작용하기 때문이다.따라서 본 연
구에서의 가상 브랜드명은 사전조사를 거쳐 가상의 브랜드명을 설정하였다.연구1에서
선정된 실용적 제품의 브랜드명은 「A+PLUS」가 쾌락적 제품의 브랜드명은
「MULITI-LIV」가 채택되었다.

2.5실험 자극물 제시

실험에 사용된 광고는 인쇄 광고의 형식으로 광고조작의 두 가지 조건이 똑같이 제
품사진 외에 배경이나 이미지가 사용되지 않는 텍스트 위주의 광고였다.시각적인 측
면에서 실제 광고처럼 보여 지지 않는다는 단점을 보완하기 위해 광고 초안의 형식으
로 구성하였다.이는 광고메시지의 유형 외에 다른 광고 요소들의 효과를 통제하기 위
함이다.

2.6조작적 점검

먼저 본 연구1에서 사용된 조작 변수에 대한 점검을 위한 t-test를 실시한 결과,<표
8>과 같이 나타났다.먼저 제품 유형을 분류하기 위해 1차 선정된 디지털카메라,MP3
플레이어,휴대용 게임기,전자계산기,노트북을 대상으로 64명의 피실험자를 대상으로
하여 얼마나 실용적인지 또는 쾌락적인지를 양극단 척도(bi-polarscale)를 사용한 7점
척도로 측정하였다.측정결과 <표 8>과 같이 각 제품에 대한 평균값으로 나타내고 있



다.디지털 카메라는 3.359,전자계산기는 1.656,노트북은 2.594,향수는 5.625,MP3은
5.094,게임기는 5.813,전자사전은 1.828로 나타났다.선정은 동일한 제품군으로 비슷한
가격대를 형성하고 있으며,남녀 피실험자에게 모두 사용될 수 있는 제품으로 선정을
하였다.먼저 향수는 남학생에게는 낮은 선호도를 나타내 제외되었으며,디지털카메라
는 제품의 유형이 명확하게 구분이 되지 않는 양쪽의 이미지를 모두 지니고 있어 제외
되었으며,노트북은 너무 고가격이라는 점에서 타 제품과 동등한 고가격대의 제품이
채택 되질 않아 제외되었다.게임기는 전체 학생 중에서 과거 사용빈도가 너무 낮아
제외되었다.따라서 최종적으로 동일한 가격군과 남녀 피실험자에게 모두 사용되고 있
으며,비교적 제품에 대한 지식을 정도가 높은 MP3와 전자사전으로 최종 선정하였다.

<표 8>쾌락적 제품과 실용적 제품의 선정

*전체 빈도는 64명

본 연구에서의 제품유형에 대한 집단의 분류가 올바르게 되었는지 검증한 결과 <표
9>와 같이 집단 간 유의한 차이를 나타내 집단의 조작이 올바르게 이루어졌다는 것을
확인하였다.제품유형도 t=19.722,p<.000으로 집단 간 유의한 차이를 나타내 집단의 분
류가 올바르게 조작되었음을 확인했다.소비자의 자아규제초점 동기를 향상초점동기와
예방초점동기로 구분하기 위해 기존 연구인 Pennington,Aaker,andRoese(2004)의 연
구를 바탕으로 3가지 항목을 이용한 양극단 척도를 사용하여 측정하여 분석한 결과,
향상초점동기와 예방초점동기 집단 간 차이가 유의한 차이를 나타내 자아규제초점 동

구분 디지털
카메라 전자계산기 노트북 향수 MMMPPP333 게임기 전전전자자자사사사전전전

평균 3.359 1.656 2.594 5.625 555...000999444 5.813 111...888222888

중앙값 3.0 1.0 2.0 6.0 555...000 6.0 222...000



기에 대한 집단의 분류가 올바르게 이루어졌음을 확인할 수 있었다(t=14.943,p<.000).
다음으로 광고메시지 유형은 MP3플레이어 및 전자사전에 구매하거나 구매하지 않는
데 따르는 이익과 불이익에 관한 광고메시지로 구성하여 제공하는데 피실험자가 긍정
적 측면과 부정적 측면에 대해서 인지하는 측면에서 5점 척도의 하나의 연속선상으로
측정한 결과 각각 4.367과 2.587의 평균값을 보여 실험조작이 제대로 되었음을 나타냈
다.전반적으로 이들 각 메시지에 대한 조작점검 결과는 다음의 <표 9>와 같이 t=10.619,
p<.000으로 나타나 집단의 분류가 올바르게 이루어졌음을 확인하였다.전반적인 조작점
검 결과는 <표 9>에 나타나 있다.

<표 9>조작화 검증결과

구분 조작적 변수 빈도 평균 표준편차 t값

연구1

자아규제
초점

향상초점동기 100 2.193 .856
14.943***

예방초점동기 102 4.468 .707

제품유형

MULITI-LIV
MP3플레이어

64 4.031 .671
19.722***A+PLUS

전자사전
64 1.656 .936

광고메시지

긍정적
광고메시지 106 4.367 1.026

10.619***부정적
광고메시지 96 2.587 1.352

***p<.000

3.연구1의 분석 및 논의

3.1변수의 타당도 및 신뢰도 분석



변수에 대한 타당도 및 신뢰도 검증은 주요 측정변수를 대상으로 실시하였다.본 연
구의 최종 종속변수인 제품 태도에 대한 타당도 및 신뢰도를 검증하기 위해 탐색적 요
인분석과 Cronbach's α를 통한 신뢰도 검증을 실시하였다.분석결과,<표 10>과 같이
종속변수인 광고제품에 대한 소비자 반응인 제품태도는 긍정적 광고메시지 및 부정적
광고메시지에 대한 제품태도 차원으로 분류되었다.

<표 10>연구1의 변수에 대한 탐색적 요인분석

구분
제품 태도 고유치(Eigenvalue)

설명분산(%)
누적분산(%)긍정메시지 제품태도 부정메시지 제품태도

제품태도

긍정태도1
긍정태도2
긍정태도3

000...999222111
000...999000000
000...888888555

-0.043
0.048
-0.070

2.465
20.545
20.545

부정태도1
부정태도2
부정태도3

-0.004
-0.016
-0.045

000...999333777
000...999333666
000...999222888

2.629
21.908
42.453

Cronbach'sα .886 .926

이들 제품태도에 대한 항목의 도출은 3개 항목으로 긍정적 메시지와 부정적 메시지
에서 각각 동일한 항목으로 도출되었다.구체적으로 제품의 광고가 매우 설득력이 있
다고 인지하는 정도,제품에 호감이 가는 정도,제품이 마음에 드는 정도 등의 항목이
었다.아울러 이들 차원에 대한 Cronbach's α를 이용한 신뢰도를 검증한 결과,긍정적
광고메시지에 대한 제품태도 차원은 .886,부정적 광고메시지 제품태도에 대한 차원은
.926으로 나타나 일반적 기준인 .7이상을 상회하고 있어 변수에 대한 신뢰도를 확보하
였다고 판단하였다.



3.2연구1의 가설검증 및 논의

3.2.1소비자의 자아규제초점 동기와 광고메시지 유형(긍정적 및 부정적 광고메시지)
과의 상호작용 효과에 대한 가설1의 검증

소비자의 자아규제초점 동기와 광고메시지 유형과의 상호작용 효과를 검증한 결과
<표 12>와 같이 나타났다.구체적으로 향상초점동기를 지닌 소비자의 제품태도는 부정
적 광고메시지 프레이밍보다 긍정적 광고메시지 프레이밍일 때 더욱 긍정적으로 나타
나며 예방초점동기를 지닌 소비자의 제품태도는 긍정적 광고메시지 프레이밍보다 부정
적 광고메시지 프레이밍일 때 더욱 선호적으로 나타날 것이라고 가설을 설정하였다.
분석결과 <표 12>와 같이 소비자의 자아규제초점 동기가 소비자반응에 미치는 효과에
있어 광고메시지와 상호작용효과가 유의하게 나타나 가설1-1과 가설1-2는 모두 지지되
었다(F(1,192)=342.9,p<.01).이를 도식화한 <그림 2>와 같이 향상초점동기를 지닌 소
비자는 긍정적 메시지를 제공했을 때 부정적인 메시지를 접했을 때보다 더 높은 제품
의 태도를 형성하고 있는 것으로 나타났다.특히 향상초점동기의 조건에서 긍정적 메
시지 제공과 부정적 메시지를 제공했을 때 소비자 반응에 대한 평균의 차이는 .110에
불과하지만,예방초점동기의 조건에서 긍정적인 메시지와 부정적인 메시지가 제공되었
을 때 소비자 반응인 제품 태도의 효과는 그 차이가 더 크게 나타남을 알 수 있다.이
러한 결과를 통해 알 수 있듯이 향상초점동기에 부여된 소비자일수록 이익관련 메시지
에 더 주의를 기울이게 되어 더 높게 설득된다는 것을 의미하며,예방초점동기에 부여
된 소비자일수록 손실과 현재를 유지하려고 하는 안정적 특성으로 인해 손실을 회피하
기 위한 부정적 광고메시지에 더 주의를 집중하기 때문인 것으로 이해된다.따라서 향
상초점동기를 지닌 소비자에게는 긍정적 광고메시지를,예방초점동기를 지닌 소비자에



게는 부정적 광고메시지를 강조하는 광고 전략을 수행하는 것이 더 효과적일 것이다.

3.2.2소비자의 자아규제초점 동기와 제품유형의 상호작용 효과에 대한 가설2의 검증

가설2는 소비자의 자아규제초점 동기인 향상초점동기를 지닌 소비자의 제품태도는
실용적 제품보다 쾌락적 제품에 더욱 긍정적으로 나타나지만,예방초점동기를 지닌 소
비자의 제품태도는 쾌락적 제품보다 실용적 제품에 더욱 긍정적으로 나타날 것이라고
설정하였다.분석결과 <표 12>와 <그림 2>와 같이 소비자의 자아규제초점 동기에 따라
소비자의 반응은 제품의 유형이 쾌락적 제품일 경우와 실용적 제품일 경우에 달라짐을
나타내 가설2-1과 가설2-2는 모두 지지되었다.소비자가 향상초점동기를 지닌 경우 실
용적 제품이 제시되었을 때는 M=2.549로 나타났으나,쾌락적 제품을 제시했을 경우에
는 M=2.729로 나타나 비록 그 차이가 .180으로 작지만 예방초점동기를 지닌 소비자의
경우는 실용적 제품(M=2.889)과 쾌락적 제품(M=2.408)에 대한 소비자 반응에 있어 더
큰 차이(0.491)를 보이고 있다.따라서 소비자의 자아규제초점 동기에 따른 소비자 반응
의 효과에 있어 제품의 유형에 따라 차이를 나타내고 있음을 확인하였다.이는 제품의
유형에 따라 정보처리 과정이 다르게 나타날 수 있다는 선행연구와 맥을 같이 하고 있
다(Babinetal.,1994;Engeletal.,1993).특정 제품의 기능적 가치가 높다는 것은 그
제품이 특정 문제를 해결하는데 유용하다는 것을 의미하고 있으며,이에 따라 실용적
욕구를 충족할 목적으로 특정제품을 구매하거나 사용하려는 소비자의 행동은 문제해결
을 중심으로 신중하게 효율적인 형태로 이루어지게 된다.반면에 특정 제품의 쾌락적
가치(상징적 가치)는 실제적 문제해결 능력보다는 감정적인 즐거움을 줄 수 있는 능력
에 의해 판단되어진다.따라서 소비자들의 자아규제초점 동기에 따라 제품의 유형에
따른 소비자태도가 다르게 나타난다는 것으로 향상초점동기를 지닌 소비자일수록 긍정



적인 결과에 중점을 두고 있기 때문에 쾌락적 제품에 선호도가 더 높게 나타나는 것은
소비자의 위험을 감수하는 진취적인 성향에 따른 결과로 이해되어진다.그러나 실용적
제품의 경우 실용적 제품이 주는 이익적인 측면과 선택에 있어 동반되는 손실의 우려
가 적음으로 인해서 예방초점동기를 지닌 소비자에게 높은 선호도를 보이는 있는 것으
로 나타났다.이는 예방초점동기의 손실에 대한 우려와 부정적인 결과에 대한 회피 등
의 성향으로 인한 결과로 보여진다.따라서 마케팅관리자는 자아규제초점 동기가 소비
자 반응에 미치는 효과가 제품의 유형에 따라 다르게 나타나고 있으므로 자아규제초점
동기에 따라서 각기 다른 프로모션 전략을 수립하는 것이 바람직할 것이다.

<표 11>연구1의 실험집단별 제품태도의 평균과 표준편차

구분
향상초점동기 예방초점동기

긍정적 메시지 부정적 메시지 소계 긍정적 메시지 부정적 메시지 소계

실용적 제품 2.63
(.822)

2.47
(.750)

2.54
(.779)

2.60
(.922)

3.16
(.953)

2.88
(.973)

쾌락적 제품 2.75
(.653)

2.70
(.738)

2.72
(.692)

2.13
(1.080)

2.69
(.580)

2.40
(.908)

소계 2.69
(.736)

2.58
(.746)

2.36
(.969)

2.94
(.830)

전체 2.636(.740) 2.663(.969)

*5점 척도로 측정하였으며,( )안의 숫자는 표준편차임.



<표 12>가설검증을 위한 분산분석(ANOVA)
종속변수 :제품태도

*p<.05,**p<.01

<그림 2>자아규제초점 동기와 광고메시지 및 제품유형과의 상호작용 효과

자아규제초점 동기와 광고메시지 유형의
상호작용효과

자아규제초점 동기와 제품유형의
상호작용효과

제

품

제

품

구분 자유도 평균자승 F값 sig
자아규제초점
동기(A) 1 .247 .042 .861

광고메시지유형(B) 1 2.804 .597 .581
제품유형(C) 1 4.427 6.646 .011*

A×B 1 4.689 342.9 .006**

A×C 1 1.505 107.0 .014*

B×C 1 1.113 .849 .479
A×B×C 1 1.066 .16 .899
Error 192 .666
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1.연구2의 가설 설정

1.1자아규제초점과 광고메시지 유형(이미지 광고메시지 및 속성 광고메시지)과의 상
호작용

정보처리 방식은 사람들의 기억과 관련하여 정보의 수용,처리,저장,회수 등의 활
동과 관련된 일련의 정보처리 과정에서 여러 요인에 대해서 다르게 정보를 처리하는
방식을 뜻한다(MacInnisandPrice1987).이미지 광고와 속성적 광고에 대한 정보처리
과정의 인지적 정교화는 다르다(MacInnisand Price,1987;Oliver,Robertson,and
Mitchell1993).비록 이미지와 속성적 정보처리과정이 상호 배타적이지는 않지만,정보
처리과정의 한 방식이라는 견해가 지배적이다(MacInnisandPrice,1987).이미지는 의
미 있고,타당성 있는 정보처리과정의 반대로서 비언어적인 것에 기반을 둔 기억에서
지각된 정보로서 감각적 표현을 의미한다(Childers,Houston,andHeckler,1985).인지
적 기억에서의 경험은 대안이 바람직한가를 평가하는데 이용된다(KellerandMcGill,
1994).이미지는 하나의 대안에 대해서 자세한 제품이용에 대한 상황 구조에 기반을 둔
전체적인 정보처리과정이기 때문에 다른 브랜드에 관한 처리정보의 자원은 상대적으로
감소될 것이다(MacInnisandPrice,1987).이와는 반대로 정보처리의 분석적 방법인 속
성 광고메시지는 데이터 추구적이고,본질적인 감각경험에서 더욱 분리되어 언어적 회
상과 정보화에 더 집중한다.제품들은 속성을 기초로 평가되고 의사결정자는 구매할
제품의 전반적인 가치를 평가하기 위해서 속성가치들을 결합한다(Sujan,1985).또한 소



비자들이 속성광고에 대한 정보처리는 단일 브랜드에 집중하기보다는 여러 브랜드들의
특성을 요약하고 비교한다(MacInnisandPrice,1987).이미지광고를 정보 처리하는데
있어 심상적 처리로서 지향 목표가 활성화된 특성을 지닌 향상초점동기가 부여되었을
때 더욱 설득적이 될 수 있다.반면에 예방초점동기에 부여된 소비자는 부정적 결과의
발생을 최소화하는데 목표를 두고 있기 때문에 분석적이고 평가적인 광고메시지에 더
호의적으로 반응하여 설득될 것이다.기존 연구인 Pennington,Aaker,andRoese(2004)
의 연구에서도 광고메시지를 제시했을 경우에 소비자들이 어떠한 동기에 부여되어 있
는가에 따라 소비자의 광고태도 및 소비자태도는 다르게 나타남을 보고하고 있다.따
라서 본 연구도 향상초점동기에 부여된 소비자일수록 속성 광고보다는 이미지광고에
더 선호적 반응을 나타낼 것으로 보며,예방초점동기에 부여된 소비자일수록 위험회피,
손실에 대한 우려,안정성을 강조하는 특성으로 인해 세부적으로 제품을 분석하고 평
가하는 속성 광고메시지를 선호할 것으로 보고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3-1:향상초점동기를 지닌 소비자는 속성 광고메시지 프레이밍보다 이미지 광고메
시지 프레이밍일 때 더욱 선호적인 제품태도를 보일 것이다.

가설 3-2:예방초점동기를 지닌 소비자는 이미지 광고메시지 프레이밍보다 속성 광고메
시지 프레이밍일 때 더욱 선호적인 제품태도를 보일 것이다.

1.2자아규제초점 동기와 시간압박과의 상호작용

자아규제초점 동기는 기질적 성향보다는 정보처리자가 처한 상황에 따라서 달라진다.
소비자가 어떠한 동기에 더욱 부여되어있는가에 따라 시간압박에 의해 태도가 달라질
것이다.소비자는 시간압박 상황에서 정보처리를 할 때 중요한 속성에 초점을 맞추고,



거기에 더 가중치를 부여함으로써 정보를 여과시키는 경향을 보인다고 선행연구는 보
고하고 있다(Wright1973).시간압박 제약조건에서 소비자는 제한된 인지능력 때문에
가능한 여러 가지 상황의 대안을 정보처리 하기가 어렵다.따라서 새로운 정보를 구득
하여 복잡한 평가과정을 거치기보다는 이미 기억 속에 형성되어 있는 대안을 상기하거
나 그 상황 안에서 선호를 구성해 나가는 정보처리과정을 거치게 된다(Park and
Lessig,1981;Gregory,Lichtenstein,Slovic,1989).이러한 측면에서 소비자의 동기가
향상초점동기에 부여될수록 더 많은 정보의 획득이나 정보의 처리 및 평가에 대한 확
신(conviction)을 통해 향상된 목표를 달성하고자 하기 때문에 시간압박의 제약으로서
30초와 30분이 주어진다면 30분이 주어지는 조건에 있는 제품평가 대안을 더 선호할
것으로 예상한다.반면에 예방초점동기 소비자일수록 제품구매에 대한 위험을 회피하
기 위해 최소한의 휴리스틱 방식에 의해 현재의 주어진 정보를 기초로 제품태도를 형
성하려할 것이다.자아규제초점 관련 선행연구인 Pennington,Aaker,andRoese(2004)
의 연구에서는 소비자가 제품에 관여될수록 향상초점동기에 부여된 소비자는 시간적
여유가 충분한 경우(1개월)의 대안에 대해 더 선호적 태도를 나타내며,예방초점동기에
부여될수록 한정된 구매시점과의 거리(2일)에 있는 대안을 상대적으로 더 선호하는 태
도를 나타냈다고 보고하고 있다.특히 본 연구의 시간압박은 기존연구의 시간압박 조
작조건과 다르게 30초와 30분으로 조작하여 정보의 획득측면보다는 주어진 제품정보의
평가적 측면에서 검증하고자 하였다.따라서 이 같은 실험연구 결과는 Pennington,
Aaker,andRoese(2004)의 연구 결과와 비교해 볼 수 있는 기회가 될 것이다.

가설 4-1:향상초점동기를 지닌 소비자는 시간압박이 약할수록 더욱 선호적인 제품태도
를 보일 것이다.



가설 4-2:예방초점동기를 지닌 소비자는 시간압박이 강할수록 더욱 선호적인 제품태도
를 보일 것이다.

2.연구2의 연구방법

2.1표본 선정 및 자료의 수집

<표 13>연구2의 표본 특성

구분
연구 2

빈도(명) 비율(%)

성별
남자 74 39.8
여자 112 60.2
전체 186 100.0

연령

19세-20세 10 5.4
21세-25세 87 46.8
26세-30세 63 33.9
31세-35세 16 8.6
36세이상 10 5.4
전체 186 100.0

결혼
미혼 157 84.9
기혼 28 15.1
전체 185 100.0

수입

100만원미만 122 66.3
100만원이상-200만원미만 39 21.2
200만원이상-300만원미만 20 10.9
300만원이상-400만원미만 1 0.5

500만원이상 2 1.1
전체 184 100.0



연구2는 일반인과 대학원생,대학생들을 대상으로 하여 10일간 실험 조사가 수행되
었다.실험의 일환으로써 시나리오로 제작된 총 190부가 배포되어 불성실한 응답지 4
부를 제외한 186부를 최종분석에 사용하였다.표본의 특성을 구체적으로 살펴보면 <표
13>과 같다.성별은 남자가 74명(39.8%),여자가 112명(60.2%)로 나타나 비교적 표본의
성별 간 차이가 많지 않음을 알 수 있다.또한 연령의 분포는 19세-20세가 10명(5.4%),
21세-25세가 87명(46.8%),26세-30세가 63명(33.9%),31세-35세가 16명(8.6%),36세이상이
10명(5.4%)로 나타났다.결혼유무는 미혼이 157명(84.9%)로 나타났으며,기혼이 28명
(15.1%)로 나타났다.월평균 소득은 100만원미만이 122명(66.3%)로 나타났으며,100만원
이상-200만원미만은 39명(21.2%),200만원이상-300만원미만이 20명(10.9%),300만원이상
-400만원미만이 1명(0.5%),500만원이상이 2명(1.1%)의 순으로 나타났다.

2.2실험대상 제품선정 이유

연구2에서 제시되고 있는 제품으로서 디지털카메라를 선정하여 조사하였다.조사 대
상이 일반인과 일부 대학생들을 포함하고 있어 이들이 공통적으로 선호하는 제품과
제품에 대한 기본적인 정보가 있어야만 한다는 점,또한 이 같은 선정제품에 대한 정
보 및 선호도에서 성별 등 인구통계적 요인 등에서 차이가 없어야 된다는 것이다.따
라서 실험2의 디지털카메라는 이러한 점을 모두 충족시킨다고 판단하여 이를 실험대상
제품으로 선정하였다.

2.3실험절차 및 실험설계

2.3.1실험절차



연구2는 광고메시지가 소비자의 제품태도에 시간압박과 자아규제초점이 상호작용하
여 영향을 미치는 것을 검증하기 위한 것이다.또한 실험의 시나리오에 이미지광고와
속성광고를 제시하여 실험을 진행하였다.아울러 실험에서 상황변수로 제시되는 시간
압박으로는 30초와 30분으로 실험조건을 조작하였다.이는 피실험자가 긴박한 상황에
서의 정보처리와 시간적 여유가 충분했을 때의 정보처리에 관해서 제품에 대한 태도를
조사하고자 하였다.

2.3.2실험설계

연구2의 실험설계는 2(자아규제초점;예방초점동기/향상초점동기)×2(광고메시지:이미
지 광고메시지/속성 광고메시지)×2(시간압박:30초/30분)집단간 실험설계(between-subjects
factorialdesign)를 하였다.따라서 본 연구는 8가지의 실험 조건이 제시되었다.먼저
향상초점동기 각각의 응답자에게 30초의 구매의사 결정시간과 이미지광고메시지를 제
공하는 등의 8가지 시나리오 중의 하나를 무작위로 할당하여 조사를 실시하였다.실험
집단별 표본의 수는 <표 14>와 같다.

<표 14>실험2의 집단 별 표본 수

구분
향상초점동기 예방초점동기

이미지
광고메시지

속성
광고메시지

이미지
광고메시지

속성
광고메시지

30초 n=23 n=25 n=24 n=21

30분 n=20 n=21 n=27 n=25



2.4변수의 조작과 측정

본 절에서는 연구1에서 제시되었던 종속변수인 제품태도에 대한 측정된 변수를 설
문을 통해 자료를 수집하였다.대부분의 문항은 likert7점 척도로 1점은 “전혀 그렇지
않다”,7점은 “매우 그렇다”로 측정하였다.

2.4.1독립변수

1)자아규제초점 동기
연구2에서 자아규제초점의 상황 제시는 향상초점동기의 경우,디지털카메라를 구입

하는데 긍정적 인식을 염두에 두도록 조작하였으며,예방초점동기는 디지털 카메라는
잘못 구입하면 아주 실패할 수 있다는 상황을 제시하여 응답자들이 손실을 우려하도록
하여 예방초점동기에 부여되도록 조작하였다(<표 15>참조).

2)이미지 광고메시지 및 속성 광고메시지
연구2는 이미지광고와 속성광고를 상황별 시나리오와 함께 제시하여 광고에 대한

소비자의 반응을 측정하였다.먼저 이미지광고에서는 제품을 사용함으로써 따른 우월
성을 느끼게 하는 이미지광고메시지를 제공하였다.응답자들이 해당제품을 사용하는
상황을 떠올리게 만드는 메시지로서 ‘앞서가는 사람들에게 가장 인기 있는 디지털 카
메라!,Luxi-2를 가지고 있는 것만으로도 당신은 이미 앞서가는 사람입니다‘라는 광고메
시지를 제시하였다.반면에 속성광고의 제시는 디지털카메라의 중요 속성인 3가지를
강조하는 광고로서 8배속 디지털 줌을 지원하며,광각에서 최대 F=3.0의 밝기를 가지는
조리개이므로 사용에 불편이 없는 렌즈를 장착하여 뛰어난 촬영결과 구현,이미지 뷰



및 화면 스크롤링으로 촬영한 이미지 전체보기와 재생 시 8배까지 피사체 확대,TV와
연결하여 동영상이나 사진을 더욱 크고 넓은 화면으로 감상 가능하다는 속성을 강조하
여 제시하였다.

<표 15>이미지 광고메시지 및 속성 광고메시지 조작화

구분 광고메시지 제시내용

연구2

이미지
광고메시지

앞서가는 사람들에게 가장 인기 있는 디지털 카메라!
Luxi-2를 가지고 있는 것만으로도 당신은 이미 앞서가는 사람입니다.

속성
광고메시지

▶ 8배속 디지털 줌을 지원하며,광각에서 최대 F=3.0의 밝기를 가지는
조리개이므로 사용에 불편이 없는 렌즈를 장착하여 뛰어난 촬영결과 구
현
▶ 이미지 뷰 및 화면 스크롤링으로 촬영한 이미지 전체보기와 재생 시
8배까지 피사체 확대

▶ TV와 연결하여 동영상이나 사진을 더욱 크고 넓은 화면으로 감상가능

(2)가상 브랜드명의 사용
실험 브랜드로서 기존에 출시되어 있는 브랜드명을 사용하는데 따르는 친숙도와 브

랜드명 또는 제조기업의 명성이 연구결과에 영향을 미칠 수 있으므로,이를 통제하기
위해 가상의 브랜드명을 사용하였다.가상의 브랜드명은 사전조사를 통해 가상의 브랜
드명을 설정하였다.「Luxi-2」라는 가상브랜드를 설정하여 실험을 실시하였다.

3)시간압박
본 연구의 시간압박은 RuiZhuandMeyer-Levy(2004)의 연구방법을 사용하여 조작하



였다.본 연구의 시간압박은 기존연구와는 달리 한정된 정보를 현장에서 처리한다는
시간압박 조건으로 30초와 30분을 제시하였다.이에 대한 조작적 점검을 위해 2가지
항목인 시간압박의 정도에 대한 항목으로 조작점검을 실시하였다(<표 15>참조).

2.5실험 자극물 제시

2.5.1연구2의 시나리오

<표 16>연구2의 자아규제초점 동기와 시간압박의 상황별 시나리오

구분 시나리오 상황

향상초점
동기

30초

귀하께서는 30초 내로 새로 나온 디지털 카메라를 구입해야 할 상황이 발
생했습니다.요즈음 새로 나온 Luxi-2디지털 카메라는 기존 제품보다 개선된
점이 많아서 구입을 하더라도 잘못되는 경우가 적고,구매가격 대비해서 품질
이 우수하다고 생각되어 긍정적으로 인식되고 있습니다.30분 내로 선택해 주
십시요!

30분

귀하께서는 30분 내로 새로 나온 디지털 카메라를 구입해야 할 상황이 발생
했습니다.요즈음 새로 나온 Luxi-2디지털 카메라는 기존 제품보다 개선된
점이 많아서 구입을 하더라도 잘못되는 경우가 적고,구매가격 대비해서 품질
이 우수하다고 생각되어 긍정적으로 인식되고 있습니다.

예방초점
동기

30초

귀하께서는 30초 내로 새로 나온 디지털 카메라를 구입해야 할 상황이 발생
했습니다.요즈음 새로 나온 Luxi-2디지털 카메라는 잘못 구입하면 아주 실패
할 수 있습니다.동일한 가격이라도 더 좋은 해상도의 제품을 구입할 수 있습니
다.잘못하면 메모리에서도 많은 차이가 있을 수 있습니다.이런 부분을 잘 첵크
한다면 더 좋은 제품을 구입할 것입니다.30초 내로 선택해 주십시요!

30분

귀하께서는 30분 내로 새로 나온 디지털 카메라를 구입해야 할 상황이 발생
했습니다.요즈음 새로 나온 Luxi-2디지털 카메라는 잘못 구입하면 아주 실
패할 수 있습니다.동일한 가격이라도 더 좋은 해상도의 제품을 구입할 수 있
습니다.잘못하면 메모리에서도 많은 차이가 있을 수 있습니다.이런 부분을
잘 첵크한다면 더 좋은 제품을 구입할 것입니다.
30분 내로 선택해 주십시요!



연구2는 자아규제초점 동기와 시간압박을 동시에 고려한 8개 상황의 인쇄광고가 제
시되었다.응답자들은 실제 시나리오의 상황에 처해있다는 가정 하에 진행자의 통제를
통해 설문지에 응답하도록 하였다.이를 위해 설문지 상단에는 각 상황별 시나리오를
제시하고 하단에는 이미지광고메시지와 속성 광고메시지를 제시하였다.각 상황에 따
른 이미지광고메시지와 속성 광고메시지는 <표 15>에 제시하였으므로 <표 16>에서는
각 상황별 시나리오만을 제시하였다.

2.6조작적 점검

연구2에서 사용된 조작적 변수인 자아규제초점 동기와 광고유형(이미지/속성),시간
압박(30초/30분)에 대한 실험조작이 바르게 되었는지를 점검하기 위해 t-test를 통해서
점검을 실시하였다.조작적 변수로 사용한 항목은 자아규제초점 동기는 제시한 시나리
오의 상황에서 피실험자 자신의 제품에 대한 어떤 부분에 더 중점을 두고 응답했는지
를 측정하여 이를 조작적 점검 항목으로 사용하였다.광고유형은 각 시나리오에서 제
시한 메시지의 표현에 대한 생각을 묻는 항목으로써 제시한 메시지가 제품의 이미지를
나타내는 메시지인지 또는 제품의 속성을 표현하고 있는 메시지인지에 대한 항목으로
7점 척도로 측정하였다.시간압박은 30초와 30분의 조건이 제시되어 이에 대한 시간적
압박을 느꼈는지,주어진 30초 또는 30분이 제품구매를 결정하는데 충분한 시간이었는
지에 대한 2개 항목으로 측정하여 이를 통합한 후 평균을 내어 이를 조작적 점검항목
으로 사용하였다.분석결과 <표 17>과 같이 자아규제초점 동기는 t=2.194(p<.05),시간
압박은 t=19.566(p<.000),광고유형은 t=14.051(p<.000)로 나타나 모든 변수의 조작이
바르게 되었음을 확인하였다.



<표 17>조작화 검증결과

구분 조작적 변수 빈도 평균 표준편차 t값

연구2

자아규제
초점

향상초점동기 88 4.147 1.816
2.194*

예방초점동기 97 3.577 1.718

시간압박
30초 94 5.531 1.064

19.566***
30분 92 2.554 1.009

광고유형
이미지광고 93 2.828 1.099

14.051***
속성광고 93 5.215 1.214

*p<.05,***p<.000

3.연구2의 분석 및 논의

3.1.변수의 타당도 및 신뢰도 검증

전체 변수에 대한 타당도 및 신뢰도 검증은 조작적 변수를 제외한 측정변수만을 대
상으로 검증을 실시하였다.본 연구의 측정변수로는 최종 종속변수인 제품에 대한 태
도에 대한 타당도 및 신뢰도를 검증하기 위해 탐색적 요인분석과 Cronbach'sα를 통한
신뢰도 검증을 실시하였다.분석결과 <표 18>과 같이 나타났다.
구체적으로 도출된 항목을 살펴보면,소비자의 제품태도는 마음에 드는 정도,호감

이 가는 정도,좋은 정도의 3개 항목으로 도출되었다.변수에 대한 Cronbach'sα를 이용
한 신뢰도를 검증한 결과,제품태도는 .906으로 나타나 신뢰도를 확보하였다고 판단하
였다.



<표 18>연구2의 변수에 대한 탐색적 요인분석 결과

3.2가설 검증 및 논의

3.2.1자아규제초점과 이미지 광고메시지 및 속성 광고메시지의 상호작용 효과에 대
한 가설3의 검증

자아규제초점과 이미지 광고메시지 및 속성 광고메시지의 상호작용효과를 검증한 결
과 <표 19>와 같이 나타났다.먼저 가설3은 자아규제초점과 광고메시지 간의 상호작용
효과를 검증한 것으로 향상초점동기가 높은 소비자일수록 이미지 광고메시지에 더 선
호적 태도를 나타내고,예방초점동기가 높은 소비자일수록 속성 광고메시지에 더 선호
적 태도를 나타낼 것이라고 설정하였다.분석결과,향상동기 소비자일수록 속성광고
(M=2.95)보다는 이미지광고에 더 선호적 태도를 나타냈으며(M=4.86),예방초점동기가
높은 소비자일수록 이미지광고(M=3.89)보다는 속성광고에 더 선호적 태도를 나타낸 것
으로 나타나(M=4.27)가설3-1과 가설3-2는 모두 지지되었다.이러한 결과는 선행연구인
RuiZhuandMeyer-Levy(2004)의 연구결과와 맥을 같이 하고 있으며 또한 연구1에서
의 가설1과 동일한 맥락에서 설명되어질 수 있다.즉 향상초점동기의 소비자는 새로움

구분 연구개념 제품태도
고유치(Eigenvalue)
설명분산(%)
누적분산(%)

연구2
제품태도3

2
1

000...999444666
000...999444222
000...888444777

2.560
18.286
18.286

Cronbach'sα .906



에 대한 도전정신과 쾌락적 성향이 강한 특성을 나타냄을 볼 때 제품의 속성들을 하나
하나 꼼꼼히 따져보고 분석하는 사고의 틀보다 전반적인 이미지를 상기시키는 심상적
정보처리를 하기 때문인 것으로 풀이할 수 있다.반면에 예방초점동기의 소비자는 위
험회피의 성향과 최소한의 실패에 대한 손실을 회피하기 위해 제품의 기능이나 품질측
면을 세부적으로 판단할 수 있는 광고메시지에 더 선호를 보인 것으로 해석된다.따라
서 소비자의 제품태도 형성에 자아규제초점 동기와 이미지 광고메시지 및 속성 광고메
시지가 상호작용 효과가 있음을 나타내 향후 기업체 측면에서 광고를 통해 자사제품의
태도를 긍정적으로 이끌기 위해서는 광고의 유형에 대한 고려와 함께 소비자의 동기적
측면을 고려하여야 할 것이다.

3.2.2자아규제초점과 시간압박과의 상호작용 효과에 대한 가설4의 검증

가설4는 자아규제초점 동기와 시간압박의 상호작용 효과를 검증한 것이다.분석결과
<표 20>과 같이 자아규제초점 동기와 시간압박의 상호작용 효과가 나타나 광고상황에
서 자아규제초점과 시간압박에 따라 각기 다른 수준의 소비자태도를 형성함을 알 수
있다.그러나 가설과 다르게 향상초점동기의 소비자는 시간압박이 강할 때 더 선호적
태도를 나타냈으며,예상초점동기의 소비자가 시간압박이 약할 때 선호적 태도를 나타
내 가설과 반대의 결과를 보이고 있어 가설4-1과 가설4-2는 지지되지 않았다.
본 연구는 기존 연구의 시간압박의 조건인 2일과 1개월에 대한 구매시점거리와는 다
른 조건으로 실험을 수행하였다.본 연구는 30초와 30분의 조건에서도 과연 소비자의
시간압박의 지각은 30초보다는 30분을 더 상대적으로 시간의 여유가 있는 장기간으로
인식하느냐 하는 점을 밝히고자 하였다.분석결과,기존연구와는 다른 결과로 2일과 한
달의 시간압박 조건으로 제품에 대한 정보의 획득과 평가를 위한 구매시점과의 거리를



전제로 하였지만 30초와 30분이라는 기존연구와는 다르게 짧은 시간에서의 소비자 정
보처리는 제한된 정보만을 가지고 제품 평가하는 측면에만 더 중점을 둔다는 것으로
이해할 수 있다.
향상초점동기의 소비자는 위험을 회피하지 않고 짧은 시간에 제품의 좋은 점만 보고
정보처리를 하려고 하지만,예방초점동기의 소비자는 본 연구의 시간압박과 같은 특정
한 상황에서도 리스크를 감소시키기 위해서 몇 번의 평가기회를 가질 수 있기 때문에
시간압박이 30분일 때 더 선호적 태도를 나타낸 것으로 이해할 수 있다.따라서 시간
압박의 조건에 따라 소비자가 정보의 획득적 측면에 집중되는 정보처리를 하는지,평
가적 측면에 중점적인 정보처리를 하느냐에 따라 소비자태도가 달라짐을 나타내고 있
다.



<표 19>연구2의 실험집단별 제품태도의 평균과 표준편차

구분
향상초점동기 예방초점동기

이미지
광고메시지

속성
광고메시지 소계 이미지

광고메시지
속성

광고메시지 소계

30초 5.02
(.968)

2.77
(1.066)

4.02
(1.322)

3.13
(1.058)

3.41
(.870)

3.27
(.967)

30분 4.66
(.741)

3.10
(.841)

3.69
(1.320)

4.85
(1.492)

5.14
(1.237)

5.01
(1.346)

소계 4.86
(.879)

2.95
(.953)

3.89
(1.522)

4.27
(1.373)

전체 3.87
(1.324)

4.09
(1.449)

*7점 척도로 측정하였으며,( )안의 숫자는 표준편차임.

<표 20>가설검증을 위한 분산분석(ANOVA)
종속변수 :제품태도

*p<.05,**p<.01

구분 자유도 평균자승 F값 sig
자아규제초점
동기(A) 1 2.655 .017 .917

광고메시지유형(B) 1 3.906 .009 .941

시간압박(C) 1 .394 .003 .968

A×B 1 4.508 2321.6 .013*

A×C 1 151.671 7811.9 .002**

B×C 1 8.441 4.437 .285

A×B×C 1 1.942 .002 .967
Error 178 873



<그림 3>자아규제초점 동기와 광고메시지 및 시간압박과의 상호작용 효과

자아규제초점 동기와 이미지 및 속성
광고메시지와의 상호작용효과

자아규제초점 동기와 시간압박과의
상호작용효과

제
제



제제제 333절절절 연연연구구구333:::구구구전전전상상상황황황에에에서서서 자자자아아아규규규제제제초초초점점점 동동동기기기와와와 정정정보보보
단단단서서서유유유형형형 및및및 구구구매매매시시시점점점거거거리리리와와와의의의 상상상호호호작작작용용용

1.연구3의 가설 설정

1.1소비자의 구전상황에서 자아규제초점 동기와 정보단서 유형의 상호작용

Sheth(1971)는 구전이 신제품 수용(adoption)과 확산(diffusion)과정에서 중요한 역할
을 하게 된다고 하였고,PriceandFeick(1984)은 소비자들이 구매를 결정하는 과정에서
구전을 통하여 ①제품의 특성이나 사용법,유용성 여부와 같은 구매 시에 고려할 사항
을 수집하고,②제품 전반에 관한 정보를 얻고,③구매 의사 결정을 타당하게 하며,④
여러 가지 제품을 평가할 때 도움을 받는 것을 알아냈다.또한 Day(1971)는 광고가 지
니는 효과는 신제품인 경우에는 브랜드 인지(awareness)를 형성하게 하고,기존 제품인
경우에는 제품에 관한 기존의 태도를 유지하게 하는데 반해서 구전은 궁극적으로 제품
의 성공 요인이라고 확인하였다.이와 같은 연구 결과에서 소비자들이 구매를 결정할
때 구전은 매우 효과적이며 어떤 측면에서는 광고보다 더욱 중요한 역할을 하고 있다
는 것을 알 수 있다.
정보를 전달하는 전달자의 정보가 수신자에게 어떻게 설득되어지느냐는 전달정보의
내용에 따라 다를 것이다.사실적 정보는 소비자의 상상력의 양과 범위를 축소시키기
때문에 사실적 정보만으로 제품이 묘사된다면 제품평가는 감소될 수도 있다(Petrova
andCialdini2005).또한 소비자들에게 웹사이트를 검색하고 그들이 흥미롭다고 생각
하는 무엇이든지 보고 즐기라고 한다면 텍스트기반의 웹사이트보다 경험과 이미지를
만들어내는 웹사이트에 더 선호현상을 나타낸다.반면에 소비자들이 어떤 특별한 것을



찾으라는 지시를 받는다면 텍스트기반의 웹사이트에 더 많이 설득된다(Schlosser,
2003).이런 결과들은 제공된 정보의 형태와 소비자들의 의해 사용된 정보처리방법 간
의 일관성이 설득의 중요한 예측치라고 한 선행연구와 맥을 같이 하고 있다.구전상황
에서도 정보단서의 유형이 평가적이거나 사고의 연상을 추론할 수 있도록 하였을 때
서로 상이한 소비자 태도를 나타낼 수 있다.
RuiZhuandMeyer-Levy(2004)의 연구에서는 소비자의 자아규제초점 동기와 광고단
서가 주어지는 상황에서 소비자가 제품에 대한 지식이나 사용 및 구매경험이 없을 경
우에는 주관적 지각에 선호되는 경향이 있음을 보고하고 있다.개념적 단서는 통계와
같은 데이터 중심적이며,논리에 기반을 두고 있는 정보처리 방식이다.반면에 경험적
단서는 사람들의 지각적으로 이슈화되는 주장이나 제품의 시각적 매력 등과 같은 단서
들을 의미한다.이들 연구에서 향상초점동기의 소비자는 매력적인 사람이 특정제품을
사용하는 모습을 보거나 사용상황에 대한 사실적 표현들에 대한 단서에 노출되었을 경
우에 해당 제품에 더 선호적 태도를 보이지만,예방초점동기의 소비자는 더욱 분석적
이고 데이터에 기초한 정보단서에 더 호의적 태도를 나타낸다는 것을 보고하였다.소
비자의 예방동기가 높을수록 더 차갑고 냉철한 보수적인 전략을 사용하지만 열망 혹은
본능적인 상태의 향상동기가 높은 소비자는 경험적 단서에 의존할 가능성이 높다는 것
이다.따라서 예방초점동기의 소비자일수록 정보의 단서가 더 구체적이고 명확하고 세
세한 정보의 단서에 호의적 태도를 가지고 있으며,추상적이고 전반적인 이미지로서의
경험적 단서는 특히 구전상황에서 개인의 내적 경험지각을 바탕으로 한 정보단서로 향
상초점동기의 소비자에게 더 높은 선호도를 나타냈다.이에 본 연구는 다음과 같은 가
설을 설정하였다.



가설 5-1:향상초점동기를 지닌 소비자는 개념적 단서정보보다 경험적 단서정보일 때
더욱 선호적인 제품태도를 보일 것이다.

가설 5-2:예방초점동기를 지닌 소비자는 경험적 단서정보보다 개념적 단서정보일 때
더욱 선호적인 제품태도를 보일 것이다.

1.2소비자의 구전상황에서 자아규제초점 동기와 구매시점거리와의 상호작용

구매시점거리에 대한 선행연구는 소비자의 동기가 어느 동기에 부여되어 있는가에
따라 구매시점거리가 멀거나 가까울수록 소비자의 제품에 대한 태도가 다르게 나타날
수 있음을 보고하고 있다(RuiZhuandMeyer-Levy,2004).향상초점동기의 소비자는
구매시점이 장기간일수록 제품태도에 호의적이지만,예방동기에 부여될수록 구매시점
거리가 단기간일수록 제품태도가 높아진다는 것이다.이는 향상초점동기의 소비자는
제품에 대한 높은 관여도를 보이고,더 많은 정보를 획득하여 좋은 결과를 얻기 위해
여러 번의 평가를 하여 자신이 구매에 대한 확신을 얻을 수 있다는 점에서 장기간의
상황 조건에서 더 선호적 태도를 보일 것이다.구매를 하고자하는 시점이 멀리 떨어질
수록 구매와 관련해서 달성할 목표가 추상적으로 간주되고 더 달성할 범위가 넓어지는
반면에 가까운 구매시점에서는 구체적인 정보가 평가자에게 더 설득되어질 수밖에 없
다.따라서 본 연구는 예방초점동기의 소비자의 경우 구매시점거리가 비교적 가까운
상황인 1일의 조건에서 선호적 태도가 나타날 것으로 예측하며,향상초점동기의 소비
자는 장기간일 때 더 선호적 태도가 나타날 것이라고 보고 다음과 같이 가설을 설정하
였다.



가설 6-1:향상초점동기를 지닌 소비자는 구매시점과의 거리가 길 때 더욱 선호적인 제
품태도를 보일 것이다.

가설 6-2:예방초점동기를 지닌 소비자는 구매시점과의 거리가 짧을 때 더욱 선호적인
제품태도를 보일 것이다.

2.연구3의 연구방법

2.1표본 선정 및 자료의 수집

<표 21>연구3의 표본 특성

구분
연구 3

빈도(명) 비율(%)

성별
남자 77 38.9
여자 121 61.1
전체 198 100.0

연령

19세-20세 4 2.0
21세-25세 85 42.9
26세-30세 79 39.9
31세-35세 14 7.1
36세이상 16 8.1
전체 198 100.0

결혼
미혼 175 88.4
기혼 23 11.6
전체 198 100.0

수입

100만원미만 132 66.7
100만원이상-200만원미만 40 20.2
200만원이상-300만원미만 15 7.6
300만원이상-400만원미만 3 1.5

500만원이상 8 4.0
전체 198 100.0



시나리오 형식으로 제작된 설문지 총 200부가 배포되어 불성실한 응답지 2부를 제
외한 198부를 최종분석에 사용하였다.표본의 특성을 살펴보면 먼저 성별은 남자가 77
명(38.9%),여자가 121명(60.2%)로 나타나 비교적 성별 간의 표본의 차이가 많지 않음
을 알 수 있다.또한 연령의 분포는 19세-20세가 4명(2.0%),21세-25세가 85명(42.9%),
26세-30세가 79명(39.9%),31세-35세가 14명(7.1%),36세이상이 16명(8.1%)로 나타났다.
결혼유무는 미혼이 175명(88.4%)로 나타났으며,기혼이 23명(11.6%)로 나타났다.월평균
소득은 100만원미만이 132명(66.7%)로 나타났으며,100만원이상-200만원미만은 40명
(20.2%),200만원이상-300만원미만이 15명(7.6%),300만원이상-400만원미만이 3명(1.5%),
500만원이상이 8명(4.0%)의 순으로 나타났다.

2.2실험대상 제품선정 이유

본 연구3은 구전상황의 조건에서 제시되고 있는 실험제품은 디지털 카메라와 운동
화를 선정하여 조사를 진행하였다.조사 대상이 일반인과 일부 대학생들이 포함이 되
고 있어 이들이 공통적으로 선호하는 제품과 기본적인 제품에 대한 정보가 있어야만
한다는 점,또한 이 같은 선정제품에 대한 기본적 정보에 대한 지식 및 선호도에서 성
별 등 기타 인구통계변수 측면에서 차이가 없어야 된다는 것이다.실험대상 제품은 운
동화로 하였다.

2.3실험절차 및 실험설계

2.3.1실험절차



연구3은 구전상황에서 자아규제초점과 정보단서의 유형 및 구매시점거리의 상호작용
효과를 검증하기 위한 것이다.구전상황에서의 경험적 단서정보와 개념적 단서정보를
제시하여 실험을 진행하였다.실험에서 상황변수로 제시하는 구매시점거리 간격은 1일
과 2주일로 제한하여 시나리오 방식으로 피실험자에게 제시되었다.

2.3.2실험설계

연구3의 실험설계는 2(자아규제초점 동기:예방초점동기/향상초점동기)×2(구전정보유
형:개념적 단서정보/경험적 단서정보)× 2(구매시점거리:1일/2주)집단간 실험설계
(between-subjectsfactorialdesign)를 적용하였다.따라서 8가지의 구전 실험상황 조건
이 제시되었다.예컨대 향상초점동기의 응답자에게 1일의 구매의사 결정시간과 개념적
정보를 제공한 경우의 조건과 같이 8가지의 실험조건 중의 하나에 무작위로 할당하여
조사를 실시하였다.

<표 22>연구3의 집단 별 표본 수

구분
향상초점동기 예방초점동기

개념적
단서정보

경험적
단서정보

개념적
단서정보

경험적
단서정보

1일 n=20 n=25 n=26 n=20
2주일 n=26 n=22 n=32 n=27

2.4변수의 조작과 측정

연구3은 연구1에서 제시되었던 제품태도와 같은 측정변수에 대한 문항은 likert7점



척도로 1점은 “전혀 그렇지 않다”,7점은 “매우 그렇다”로 측정하였다.

2.4.1독립변수

1)정보단서 유형
연구3은 구전상황으로서 친구와의 대화를 통한 시나리오 상황을 연출하여 개념적

단서정보와 경험적 단서정보를 제시하였다.구체적으로 개념적 단서정보는 “갤럽조사
결과 소비자의 70%가 AIR FELX 운동화를 선호,”“2006년도 고객만족도 1위라는 정
보”를 제시하였으며,경험적 단서정보는 “얼마 전에 패션쇼에 갔는데 00모델이 AIR
FELX운동화를 신고 워킹하는데 너무 멋있었다”는 내용과 “오늘 아침에 운동장에서 조
깅하고 있는데 OO스포츠 선수들이 AIR FELX 운동화를 신고 운동하는데 너무 편해
보이고 좋아보였다”는 내용을 통해 피험자들이 실제적으로 제품을 사용하는 상황을 연
상되도록 제시하였다.세 가지 연구에서의 정보단서 제시의 구체적 제시내용은 <표
23>과 같다.

<표 23>정보단서 조작화

구분 정보단서 제시내용

연구3

개념적
단서정보

갤럽조사 결과 소비자의 70%가 AIRFELX운동화를 선호
2006년도 고객만족도 1위

경험적
단서정보

얼마 전에 패션쇼에 갔는데 00모델이 AIR FELX운동화를 신고 워킹하는
데 너무 멋있었음
오늘 아침에 운동장에서 조깅하고 있는데 OO스포츠 선수들이 AIRFELX
운동화를 신고 운동하는데 너무 편해 보이고 좋아보였음



(1)가상브랜드 명의 사용
실험브랜드를 기존에 출시되어 있는 브랜드명을 사용하는데 따르는 기존의 선호도

및 친숙도와 브랜드명 또는 제조기업의 명성이 연구결과에 영향을 미칠 수 있으므로
이를 통제하기 위해 가상의 브랜드명을 사용하였다.가상의 브랜드명은 사전조사를 거
쳐 가상의 브랜드명을 설정하였다.연구3에서 사용되는 운동화의 가상브랜드명은
「AIRFLEX」가 채택되었다.

2)구매시점거리
본 연구에서의 구매시점거리에 대한 조작은 RuiZhuandMeyer-Levy(2004)의 연구

방법을 원용하여 측정하였다.본 연구는 1일과 2주일로 조작한 시나리오가 제시가 되
었다.실험의 진행은 연구자가 통제하고 확인시키는 방법을 통해 측정하였다.또한 조
작적 점검을 위해 구매의사결정 하는데 있어 시간의 충분성에 대한 항목으로 조작점검
을 하였다.

<표 24>각 실험별 설문지 구성

구분 연구개념 실험 1 실험 2 실험 3
항목 수 항목 수 항목 수

독립변수 광고메시지
-긍정적/부정적 광고메시지 인쇄광고
-이미지/속성 광고메시지 시나리오
-개념적/경험적 광고메시지 시나리오

종속변수 제품태도
-좋음
-호감정도
-마음에 드는 정도

3 3 3

조작점검

자아규제초점 -향상초점/예방초점 3 2 2
제품유형 -실용적 제품/쾌락적 제품 1
광고메시지 -각 광고메시지 1 1 1
시간압박 및
구매시점거리

-시간압박의 정도
-구매의사결정에 있어 시간의
충분성 정도

- 2 2



2.5실험 자극물 제시

자아규제초점과 구매시점거리를 동시에 고려한 각각의 8개 구전상황 조건을 시나리
오로 제시되었다.이를 위해 각 구전상황에 맞게 시나리오를 작성하여 제시하였으며,
응답자들은 실제 제시된 시나리오를 읽고 진행자의 통제를 통해 주어진 설문지에 응답
토록 하였다.8가지 실험조건의 시나리오는 <표 25>와 <표 26>와 같다.



<표 25>연구3의 향상초점동기 4가지 시나리오

구분 시나리오 상황

향
상
초
점
동
기

개념적
단서
정보

1일

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
오늘 딱 하루만 스페셜 DC를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
내가 어제 아침에 신문에서 봤는데 갤럽조사 결과
소비자의 70%가 AIRFELX브랜드를 선호한다고 나왔던데.
그래서 2006년도 고객만족도 1위래!.야!우리 오늘 한번 가보자!
나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그래!신상품인데다 지금 구입하면 여러 가지로 이익이겠구나.

2주일

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
2주일 동안 스페셜 DC를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
내가 어제 아침에 신문에서 봤는데 갤럽조사 결과
소비자의 70%가 AIRFELX브랜드를 선호한다고 나왔던데.
그래서 2006년도 고객만족도 1위래!.야!우리 오늘 한번 가보자!
나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그래!신상품인데다 지금 구입하면 여러 가지로 이익이겠구나.

경험적
단서
정보

1일

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
오늘 딱 하루만 스페셜 DC를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
얼마 전에 패션쇼에 갔는데 00모델이 AIRFELX운동화를 신고 워킹하
는데 너무 멋있더라.

근데 또 오늘 아침에 운동장에서 조깅하고 있는데 OO스포츠 선수들이
AIR FELX 운동화를 신고 운동하는데 너무 편해보이고 좋아보이더
라니까.야!우리 오늘 한번 가보자!

나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그래!신상품인데다 지금 구입하면 여러 가지로 이익이겠구나.

2주일

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
오늘 딱 하루만 스페셜 DC를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
얼마 전에 패션쇼에 갔는데 00모델이 AIRFELX운동화를 신고 워킹하
는데 너무 멋있더라.
근데 또 오늘 아침에 운동장에서 조깅하고 있는데 OO스포츠 선수들이
AIR FELX 운동화를 신고 운동하는데 너무 편해보이고 좋아보이더라
니까.야!우리 오늘 한번 가보자!
나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그래!신상품인데다 지금 구입하면 여러 가지로 이익이겠구나.



<표 26>연구3의 예방초점동기 4가지 시나리오

구분 시나리오 상황

예
방
초
점
동
기

개념적
단서
정보

1일

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
오늘 딱 하루만 스페셜 DC를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
내가 어제 아침에 신문에서 봤는데 갤럽조사 결과

소비자의 70%가 AIRFELX운동화를 선호한다고 나왔던데.
그래서 2006년도 고객만족도 1위래!.야!우리 오늘 한번 가보자!
나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그런데 곧 있으면 정기바겐세일할지도 모르는데 그 때 더 큰 폭
으로 세일하면 어쩌지.그럼 우리 많이 손해잖아

2주일

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
2주일 동안 스페셜 DC를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
내가 어제 아침에 신문에서 봤는데 갤럽조사 결과
소비자의 70%가 AIRFELX운동화를 선호한다고 나왔던데.
그래서 2006년도 고객만족도 1위래!.야!우리 오늘 한번 가보자!
나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그런데 곧 있으면 정기바겐세일할지도 모르는데 그 때 더 큰 폭
으로 세일하면 어쩌지.그럼 우리 많이 손해잖아

경험적
단서
정보

1일

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
오늘 딱 하루만 스페셜 DC를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
얼마 전에 패션쇼에 갔는데 00모델이 AIRFELX운동화를 신고 워킹
하는데 너무 멋있더라.
근데 또 오늘 아침에 운동장에서 조깅하고 있는데 OO스포츠 선수들
이 AIRFELX운동화를 신고 운동하는데 너무 편해보이고 좋아보이
더라니까.야!우리 오늘 한번 가보자!
나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그래!그런데 곧 있으면 정기바겐세일할지도 모르는데 그 때
더 큰 폭으로 세일하면 어쩌지.그럼 우리 많이 손해잖아

2주일

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
2주일 동안 스페셜 DC를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
얼마 전에 패션쇼에 갔는데 00모델이 AIRFELX운동화를 신고 워킹
하는데 너무 멋있더라.
근데 또 오늘 아침에 운동장에서 조깅하고 있는데 OO스포츠 선수들
이 AIRFELX운동화를 신고 운동하는데 너무 편해보이고 좋아보이
더라니까.야!우리 오늘 한번 가보자!
나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그래!그런데 곧 있으면 정기바겐세일할지도 모르는데 그 때
더 큰 폭으로 세일하면 어쩌지.그럼 우리 많이 손해잖아



2.6조작적 점검

또한 연구3의 조작변수로 사용한 항목은 자아규제초점 동기는 제시한 시나리오의
상황에서 피실험자 자신의 제품에 대한 실패방지를 위한 부정적 측면을 중점적으로 보
았는지,제품의 긍정적인 측면에 더 중점을 두고 응답했는지를 측정하여 이를 조작적
점검 항목으로 사용하였다.정보 단서유형은 각 시나리오에서 제시한 정보 단서의 표
현에 대한 생각을 묻는 항목으로써 제시한 정보단서가 개념적인 정보인지 또는 경험적
정보인지에 대한 항목으로 7점 척도로 측정하였다.구매시점거리는 1일과 2주의 조건
이 제시되어 이에 대한 시간적 압박을 느꼈는지,주어진1일과 2주가 제품구매를 결정
하는데 충분한 구매시간이었는지에 대한 2개 항목으로 측정하여 이를 통합한 후 평균
을 내어 이를 조작적 점검항목으로 사용하였다.t-rest를 실시한 결과 <표 27>과 같이
자아규제초점 동기는 t=16.990(p<.000),구매시점거리는 t=14.601(p<.000),정보 단서유형
은 t=13.868(p<.000)로 나타나 집단의 분류가 올바르게 되었음을 나타내고 있다.

<표 27>조작화 검증결과

구분 조작적 변수 빈도 평균 표준편차 t값

연구3

자아규제
초점

향상초점동기 93 5.594 1.069
16.990***

예방초점동기 105 2.809 1.144

구매시점
거리

1일 104 5.048 1.368
14.601***

2주일 94 2.510 1.034

정보
단서유형

개념적
단서정보 91 4.989 .994

13.868***경험적
단서정보 107 2.934 1.075

*p<.05,***p<.000



3.연구3의 분석 및 논의

3.1변수의 타당도 및 신뢰도 검증

연구3에서 사용한 변수의 타당도 및 신뢰도 검증은 최종 종속변수인 제품에 대한
태도에 대한 타당도 및 신뢰도를 검증하였다.탐색적 요인분석과 Cronbach'sα를 통한
신뢰도 검증을 실시한 결과 <표 28>에 나타나 있다.
탐색적 요인분석 결과,소비자의 제품태도는 마음에 드는 정도,호감이 가는 정도,

좋은 정도의 3개 항목이 한 차원으로 도출되었다.변수에 대한 신뢰도 검증결과,제품
태도는 .918로 나타나 일반적 기준인 .7이상을 상회하고 있어 변수에 대한 신뢰도를 확
보하였다고 판단하였다.

<표 28>종속변수에 대한 요인분석 결과

구분 측정항목 제품태도
고유치(Eigenvalue)
설명분산(%)
누적분산(%)

연구3
제품태도2

3
1

0.956
0.925
0.899

2.604
17.363
35.706

Cronbach'sα .918

3.2가설 검증 및 논의

3.2.1자아규제초점과 정보단서 유형과의 상호작용에 대한 가설5의 검증



구전상황에서 자아규제초점 동기와 정보단서 유형의 상호작용에 대한 가설5의 분석
결과,<표 30>과 같이 나타났다.분석결과,자아규제초점 동기 중 향상초점동기의 소비
자는 경험적 단서정보에 선호적 태도를 나타냈으며,예방초점동기의 소비자는 개념적
단서정보에 선호적 태도를 나타내는 것으로 나타났다.따라서 구전상황에서 자아규제
초점과 정보단서 유형은 제품태도에 상호작용 효과를 나타내 가설5-1과 가설5-2는 지지
되었다.이는 광고상황에서의 선행연구인 RuiZhuandMeyer-Levy(2004)의 연구결과
와 유사한 결과로 향상초점동기가 부여된 소비자일수록 사용상황 등이 구체적이고 사
실적으로 전달되는 정보를 접할 때 소비자 자신이 직접 제품을 사용하는 상황을 연상
하게 하는 심상적 정보처리를 수행한다는 것을 알 수 있다.반면에 예방초점동기의 소
비자는 보수적인 전략을 사용하게 하는 사고적이며 조심스럽고 신중한 특성으로 인해
통계적 데이터나 일반 소비자들의 일치된 합의와 같은 정보(시장 점유율 1위)들인 개념
적 단서정보에 더 선호적 태도를 나타냄을 결과에서 보여주고 있다.따라서 기업체에
서 구전을 활용한 기업홍보전략 수립 시 정보단서를 획일화시키기보다는 소비자의 자
아규제초점에 따라서 소비자태도가 다르게 형성되고 있다는 점을 고려해야 할 것이다.
즉 향상초점동기와 예방초점동기 각각의 소비자 그룹을 설득할 수 있는 적절한 정보단
서를 구체화시켜 구전정보 네트워크를 통해서 정보를 제공하는 것이 효과적일 것이다.

3.2.2자아규제초점과 구매시점거리와 상호작용에 대한 가설6의 검증

가설6은 구전상황에서 자아규제초점과 구매시점거리와의 상호작용 효과에 대한 검증
으로써 분석결과는 <표 29>,<표 30>,<그림 4>와 같이 나타났다.분석결과는 구전상
황에서 소비자의 자아규제초점 동기와 구매시점거리와의 상호작용 효과를 나타내 가설
6-1과 가설6-2는 모두 지지되었다.좀 더 구체적으로 살펴보면 향상초점동기의 소비자



는 구매시점과의 거리가 길 때 선호적 태도를 나타내며,예방초점동기의 소비자는 구
매시점거리가 비교적 짧을 때 선호적 태도를 나타내고 있다.이러한 결과는 Pennington,
Aaker,and Roese(2004)의 연구결과와 같이 기간이 멀어진 구매시점거리는 소비자가
구매 의사결정을 하는데 충분한 사고와 구매결정에 대한 문제를 더욱 집중적으로 할
수 있도록 평가정보 및 판단의 폭을 넓혀주게 된다고 보고하고 있듯이 향상초점동기의
소비자의 구매시점거리의 증대 조건에서 더 선호적인 태도를 보이고 있다.이는 좀 더
진취적이고 새로운 것에 대한 열망이 높고 제품에 대한 관여도가 높은데에서 기인한다
고 해석할 수 있다.이 같이 높은 제품에 대한 관여는 현재 주어진 정보에 국한하여
정보처리를 하기보다는 좀 더 새로운 정보를 다양한 정보원천으로부터 획득할 수 있는
기회를 찾고자 노력할 것이다.따라서 행상초점동기의 소비자는 정보를 심층적으로 분
석하고 평가하는 기회와 정보를 평가한 결과를 자신 및 타인에게 확인해 볼 수 있는
기회 등을 통해 더 향상된 결과를 얻을 수 있다는 점에서 비교적 구매시점거리가 1일
인 단기간일 때보다 거리가 장기간인 2주일 때 더 설득적일 것이다.이는 본질적으로
기간이 길수록 구매와 관련하여 달성할 목표가 비교적 먼 거리일 경우에 추상적으로
간주되나 구매시점거리가 짧을수록 보다 구체적인 정보가 구매자나 평가자에게 더 어
필되고 더 설득적이다.이러한 측면에서 예방초점동기에 부여된 소비자는 구체적인 정
보에 더 설득적임에 따라 먼 구매시점거리보다는 비교적 구매시점거리가 가까울 때 더
설득적이라는 것을 알 수 있다.따라서 마케팅 관리자는 구전을 통한 마케팅전략 수립
시 소비자의 동기적 특성을 고려하고 소비자의 예상되는 구매시점과의 거리를 감안한
차별화된 마케팅 전략을 수립하는 것이 효과적일 것이다.



<표 29>연구3의 실험집단별 제품태도의 평균과 표준편차

구분
향상초점동기 예방초점동기

개념적
단서정보

경험적
단서정보 소계 개념적

단서정보
경험적
단서정보 소계

1일 3.70
(1.301)

3.92
(0.812)

3.86
(1.050)

4.42
(1.026)

4.31
(1.281)

4.36
(1.165)

2주일 4.00
(1.095)

4.36
(0.953)

4.16
(1.038)

3.90
(1.333)

3.92
(0.957)

3.91
(1.119)

소계 3.86
(1.185)

4.12
(0.899)

4.00
(1.052)

4.19
(1.185)

4.13
(1.151)

4.16
(1.161)

전체 4.000
(1.052)

4.135
(1.151)

*7점 척도로 측정하였으며,( )안의 숫자는 표준편차임.

<표 30>가설검증을 위한 분산분석(ANOVA)
종속변수 :제품태도

구분 자유도 평균자승 F값 sig
자아규제초점
동기(A) 1 1.010 .115 .775

정보 단서유형(B) 1 1.313 .568 .569
구매시점거리(C) 1 .321 .046 .864

A×B 1 2.075 13.482 .005**

A×C 1 6.744 43.820 .003**

B×C 1 .237 15.200 .016*

A×B×C 1 .005 .003 .991
Error 190 1.221

*p<.05,**p<.01



<그림 4>자아규제초점 동기와 정보단서 유형 및 구매시점거리와의 상호작용 효과

자아규제초점 동기와 정보 단서와
상호작용 효과

자아규제초점 동기와 구매시점거리와의
상호작용 효과

제 제

품



<표 31>전체 가설에 대한 검증결과

연구 가설 세부가설내용 지지여부

연구 1

1-1 향상초점동기를 지닌 소비자는 부정적 광고메시지보다는 긍정적 광고
메시지 프레이밍일 때 더욱 선호적인 제품태도를 보일 것이다. 지지

1-2 예방초점동기를 지닌 소비자는 긍정적 광고메시지보다는 부정적 광고
메시지 프레이밍일 때 더욱 선호적인 제품태도를 보일 것이다. 지지

2-1 향상초점동기를 지닌 소비자는 실용적 제품보다 쾌락적 제품에 더욱
선호적인 제품태도를 보일 것이다. 지지

2-2 예방초점동기를 지닌 소비자는 쾌락적 제품보다 실용적 제품에 더욱
선호적인 제품태도를 보일 것이다. 지지

연구 2

3-1 향상초점동기를 지닌 소비자는 속성 광고메시지 프레이밍보다 이미지
광고메시지 프레이밍일 때 더욱 선호적인 제품태도를 보일 것이다. 지지

3-2
예방초점동기를 지닌 소비자는 이미지 광고메시지 프레이밍보다는 속
성 광고메시지 프레이밍일 때 더욱 선호적인 제품태도를 보일 것이
다.

지지

4-1 향상초점동기를 지닌 소비자는 시간압박이 약할수록 더욱 선호적인
제품태도를 보일 것이다. 기각

4-2 예방초점동기를 지닌 소비자는 시간압박이 강할수록 더욱 선호적인
제품태도를 보일 것이다. 기각

연구 3

5-1 향상초점동기를 지닌 소비자는 개념적 단서정보보다 경험적 단서정보
일 때 더욱 선호적인 제품태도를 보일 것이다. 지지

5-2 예방초점동기를 지닌 소비자는 경험적 단서정보보다 개념적 단서정보
일 때 더욱 선호적인 제품태도를 보일 것이다. 지지

6-1 향상초점동기를 지닌 소비자는 구매시점과의 거리가 길 때 더욱 선호
적인 제품태도를 보일 것이다. 지지

6-2 예방초점동기를 지닌 소비자는 구매시점과의 거리가 짧을 때 더욱 선
호적인 제품태도를 보일 것이다. 지지
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본 연구는 광고와 구전상황에서 소비자의 자아규제초점의 역할을 밝히기 위해 세
가지의 각기 독립적인 실험을 실시하였다.세 가지 연구의 가설검증 결과에 대한 요약
은 다음과 같다.
연구1의 결론을 살펴보면 첫째,소비자의 자아규제초점 동기와 광고메시지 유형은

소비자태도에 상호작용 효과를 나타냈다.향상초점동기를 지닌 소비자의 제품태도는
부정적 광고메시지 프레이밍보다 긍정적 광고메시지 프레이밍일 때 더욱 긍정적으로
나타났으며,예방초점동기를 지닌 소비자의 제품태도는 긍정적 광고메시지 프레이밍보
다 부정적 광고메시지 프레이밍일 때 더욱 선호적으로 나타났다.이러한 결과는 향상
초점동기가 높은 소비자일수록 이익관련 메시지에 더 주의를 기울이게 되어 더 잘 설
득된다는 것을 의미하며,예방초점동기가 높은 소비자일수록 손실과 현재를 유지하려
고 하는 안정적 특성으로 인해 손실을 회피하기 위한 부정적 광고메시지에 더 주의를
집중하기 때문인 것으로 이해된다.따라서 향상초점동기를 지닌 소비자 그룹에게는 긍
정적 광고메시지를,예방초점동기를 지닌 소비자 그룹에게는 부정적 광고메시지를 강
조하는 광고 전략을 수행하는 것이 더 효과적일 것이다.
둘째,소비자의 자아규제초점 동기인 향상초점동기를 지닌 소비자의 제품태도는 실

용적 제품보다 쾌락적 제품에 더욱 긍정적인 제품태도를 보이지만 예방초점동기를 지
닌 소비자는 쾌락적 제품보다 실용적 제품에 더욱 긍정적인 제품태도를 나타낸다.향
상초점동기를 지닌 소비자일수록 긍정적인 결과에 중점을 두고 있기 때문에 쾌락적 제



품에 선호도가 더 높게 나타나는 것은 구매의사결정에 대한 위험을 감수하는 진취적인
성향에 따른 결과로 이해되어진다.실용적 제품의 경우 실용적 제품이 주는 효익적인
측면과 선택에 있어 동반되는 손실에 대한 우려가 적음으로 인해서 예방초점동기를 지
닌 소비자에게 높은 선호도를 보이는 있는 것으로 이해된다.따라서 마케팅 관리자는
자아규제초점 동기가 소비자 반응에 미치는 효과가 제품의 유형에 따라 다르게 나타나
고 있으므로 자아규제초점 동기에 따라서 각기 다른 촉진 전략을 수립하는 것이 바람
직할 것이다.
연구2의 결과는 다음과 같다.첫째,자아규제초점과 이미지 광고메시지 및 속성 광

고메시지가 소비자 태도에 상호작용 효과를 보였다.향상초점동기가 높은 소비자일수
록 이미지 광고메시지에 더 선호적 태도를 나타내고,예방초점동기가 높은 소비자일수
록 속성 광고메시지에 더 선호적인 태도를 나타냈다.향상초점동기의 소비자의 특성이
새로움에 대한 도전정신과 쾌락적 성향으로 인해 제품의 속성들을 하나하나 꼼꼼히 따
져보고 분석하는 사고의 틀보다 전반적인 이미지를 상기시키는 심상적 정보처리를 하
기 때문인 것으로 해석된다.반면에 예방초점동기의 소비자는 위험회피의 성향과 적어
도 실패에 대한 손실을 최소확하기 위해 제품의 기능이나 품질측면을 세부적으로 판단
할 수 있는 광고메시지에 더 선호도를 나타낸다는 것을 의미한다.이와 관련해서 기업
체 측면의 시사점으로 광고 수행 시 자사제품의 태도를 긍정적으로 이끌기 위해서는 소
비자의 동기적 측면을 고려한 메시지 전략이 수립되어야 할 것이다.
둘째,소비자의 광고상황에서 자아규제초점 동기와 시간압박의 상호작용 효과가 나
타나 광고상황에서 자아규제초점과 시간압박 조건에 따라 각기 다른 소비자태도가 형
성됨을 알 수 있다.그러나 예상과 다르게 향상초점동기의 소비자는 시간압박이 강할
때 더 선호적 태도를 나타냈으며,예상초점동기의 소비자는 시간압박이 약할 때 선호
적 태도를 나타내 반대의 결과를 보였다.이는 본 연구가 기존 연구의 시간압박(또는



구매시점거리)의 조건과의 비교를 위해 시간압박의 조건을 30초와 30분으로 조작하여
이 같은 제한된 시간압박의 조건에서도 다른 소비자의 반응이 나타나는지를 보고자 한
것이다.결과적으로 기존연구의 시간압박 조건인 2일과 한 달의 조건은 정보의 획득과
평가 및 확인측면에서 수회의 심층적인 정보처리가 가능한 상황이지만 30초와 30분이
라는 조건에서의 소비자 정보처리는 제품의 주어진 정보에 한정된 평가적 측면에 더
중점을 둔다는 것으로 알 수 있었다.따라서 향상초점동기의 소비자는 위험을 회피하
지 않고 짧은 시간에 제품의 좋은 점만 보고 정보처리를 하려고 하지만,예방초점동기
의 소비자는 본 연구의 시간압박과 같은 특정한 상황에서도 상대적으로 시간적 여유가
있어 몇 번의 평가기회를 더 가질 수 있기 때문에 시간압박이 30분일 때 더 선호적 태
도를 나타낸 것으로 추측된다.
연구3의 결과는 다음과 같다.첫째,구전상황에서 자아규제초점 동기와 정보단서 유
형의 상호작용 효과를 나타냈다.향상초점동기가 높은 소비자일수록 경험적 단서정보
에 선호적 태도를 나타냈으며,예방초점동기가 높은 소비자일수록 개념적 단서정보에
선호적 태도를 나타내는 것으로 나타났다.이 같은 결과의 시사점으로써 기업체들이
구전을 활용한 기업홍보전략 수립 시 정보단서를 획일화시키기보다는 소비자의 향상초
점동기와 예방초점동기 소비자 그룹에게 설득될 수 있는 적절한 정보단서를 구체화시
켜 정보를 제공하는 것이 효과적일 것이다.
둘째,구전상황에서 자아규제초점과 구매시점거리와 상호작용 효과를 나타냈다.향

상초점동기의 소비자는 구매시점의 거리가 장기간일 때 선호적 태도를 나타내며,예방
초점동기의 소비자는 구매시점거리가 단기간일 때 선호적 태도를 나타내는 것을 밝혀
냈다.좀 더 진취적이고 새로운 것에 대한 열망이 높은 향상초점동기의 소비자는 높은
제품 관여도로 인해 주어진 정보에 국한하여 정보처리를 하기보다는 좀 더 새로운 정
보를 다양한 정보원천으로부터 획득할 수 있는 기회를 찾고자 노력할 것이다.따라서



비교적 구매시점거리가 단기간일 때보다 거리가 먼 장기간인 2주일 때 더 설득적인 것
으로 이해된다.예방초점동기가 높은 소비자는 구체적인 정보에 더 설득적임에 따라
먼 추상적인 구매시점거리가 먼 거리일 때보다 가까운 구체적인 구매시점거리에서 더
설득적이라는 것을 알 수 있다.따라서 마케팅관리자는 구전을 통한 마케팅전략 수립
시 소비자의 동기적 특성과 구매시점거리에 따른 차별화된 마케팅 전략을 수립하는 것
이 효과적일 것이다.

제제제 222절절절 연연연구구구의의의 시시시사사사점점점

본 연구의 결과를 토대로 한 시사점은 다음과 같다.
첫째,그 동안 소비자의 자아규제초점 동기와 관련된 연구는 주로 광고메시지와 브

랜드확장 등 매우 제한적 측면에서 연구가 이루어져 왔으나 본 연구는 다양한 광고메
시지 상황과 광고상황과 동일한 맥락에서 구전상황에서의 자아규제초점의 역할을 밝혀
내어 이론적 범위를 확대하였다는데 그 의의를 두고 있다.
둘째,소비자의 자아규제초점 동기에 따라 제품 유형이 조절적 영향을 미치고 있어

기업측면에서는 소비자에게 제품 포지셔닝 시 자아규제초점 동기를 적용한 해당 제품
의 컨셉을 소비자들에게 어떻게 포지셔닝 하는 것이 바람직할 것인지를 전략적으로 접
근하여 마케팅전략을 수립하는 것이 효과적일 것이라는 것을 시사하고 있다.
셋째,소비자의 자아규제초점 동기가 어느 쪽 동기에 더 부여되어있는지에 따라 광

고 메시지와 상호작용하여 제품태도가 달라짐을 보이고 있다.따라서 향상초점동기를
지닌 소비자 그룹에게는 긍정적 광고메시지 및 이미지 광고메시지를,예방초점동기를
지닌 소비자 그룹에게는 부정적 광고메시지 및 속성 광고메시지를 강조하여 제공하는



것이 더욱 효과적이라는 것을 결과에서 보여주고 있다.
넷째,본 연구는 소비자의 자아규제초점의 역할을 밝히기 위해 세 가지의 실험과정

을 통해 연구가 수행되었다.특히 자아규제초점의 측정은 연구1에서는 피실험자의 성
향(trait)에 대한 측정변수로 조사가 이루어졌다.그러나 연구2와 연구3에서는 조작을
통해 연구가 수행되어져 자아규제초점 동기의 측정을 측정변수와 조작변수로 하여 양
쪽의 방법 모두를 사용하여 연구하였다는데 타 연구와의 차별점을 두고 있으며 두 가
지방법이 모두 타당성을 보였다는 점을 밝히고자 한다.
다섯째,본 연구2와 연구3의 시간압박과 구매시점거리는 기존연구와는 다른 조건을

제시하여 기존연구에서의 시간압박 및 구매시점거리 조건과의 비교로서 소비자의 반응
을 살펴보았다.특히 본 연구가 비교적 짧은 조건인 30초와 30분,1일과 2주를 제시하
여 수행하였지만 소비자의 정보처리는 명확하게 다르게 나타남을 보여주고 있으며,
특히 자아규제초점 동기가 시간압박과 관련해서 광고상황조건과 구전상황조건에서 상
이한 차이를 발견하였다는데 그 의의를 두고 있다.

제제제 333절절절 연연연구구구의의의 한한한계계계점점점

본 연구의 한계점은 다음과 같다.
첫째,본 연구는 세 가지의 독립적인 실험설계를 통해 자아규제초점의 역할을 검증

하였다.특히 연구1에서 자아규제초점의 측정은 측정변수로서 조사가 이루어졌으나 연
구2와 연구3에서는 조작적 변수로서 다른 연구방법을 통해 자아규제초점을 측정하였
다.연구1의 자아규제초점의 측정은 양극화된 3개의 항목을 통합하여 그 평균으로서
향상초점동기와 예방초점동기를 양분화하고 있다.그러나 일반적으로 개인의 동기적



측면은 어느 한쪽에 치우치지 않고 양립된 경우가 존재할 수 있다.따라서 향후 연구
에서는 본 연구와 같이 측정변수로서 자아규제초점의 측정이 이루어진다면,방향성이
한 개의 연속선상에 있는 독립적인 항목으로 한 측정이 필요하다.또한 자아규제초점
동기에 대한 분류가 이분법으로 자의적일 수 있으므로 향후 연구에서는 고․중․저로
분류하여 중간에 속한 응답자를 제거하여 자아규제초점에 대한 명확한 결과를 도출하
는 노력이 요구된다.
둘째,본 연구는 실험연구로 다양한 광고메시지의 상황을 제시하여 연구를 수행하였

다.그러나 광고메시지의 정보가 동일한 긍정적 내용(content)이더라도 문맥(context)의
표현에 따라 피험자들에게 다르게 이해될 수 있다는 한계점을 지니고 있다.따라서 향
후 연구에서는 광고 시나리오의 기술적인 부분들이 세심하게 고려된 연구가 수행되어
야 할 것이다.
셋째,본 연구는 광고와 구전상황에서 자아규제초점 동기의 역할을 밝히고 있다.그

러나 본 연구에서 다루고 있는 변수들은 다양한 광고메시지와 시간압박 및 구매시점거
리를 중점적으로 다루고 있으나 향후 연구에서는 좀 더 다양한 측면에서 소비자의 자
아규제초점 동기가 연구되었으면 한다.예를 들어 연구3의 구전상황에서 구전의 방향
성에 대한 연구가 수행된다면 소비자의 자아규제초점 동기의 역할에 대한 학문적 범위
를 넓히는데 기여할 것으로 기대한다.또한 소비자의 구전 네트워크의 강한 연계(tie)
또는 전문성 등이 고려된 자아규제초점에 대한 확장된 연구가 필요할 것이다.
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■■■ 사사사전전전조조조사사사 :::제제제품품품유유유형형형(((쾌쾌쾌락락락적적적 제제제품품품///실실실용용용적적적 제제제품품품)))의의의 분분분류류류조조조사사사(((실실실험험험 111)))

ⅠⅠⅠ...다다다음음음 제제제품품품에에에 대대대해해해 기기기능능능적적적인인인 특특특성성성이이이 강강강한한한 제제제품품품인인인지지지,,,상상상징징징적적적인인인 특특특성성성이이이 강강강한한한 제제제
품품품인인인지지지를를를 표표표시시시하하하여여여 주주주십십십시시시오오오...

실용적 제품의 특성 :실용적이고 기능적이며 실무적인 과제 수행에 수단이 되는 속
성을 가진 제품

쾌락적 제품의 특성 :쾌락적이고 감각적인 즐거움이나 기쁨,재미를 느끼게 하며
반드시 필수적이지 않은 사치스러운 속성을 지닌 제품

디디디지지지털털털
카카카메메메라라라

이 제품은
실용적이다 보통

이 제품은
쾌락적이다

1 2 3 4 5 6 7

전전전자자자
계계계산산산기기기

이 제품은
실용적이다 보통

이 제품은
쾌락적이다

1 2 3 4 5 6 7

노노노트트트북북북
이 제품은
실용적이다 보통

이 제품은
쾌락적이다

1 2 3 4 5 6 7

향향향수수수
이 제품은
실용적이다 보통

이 제품은
쾌락적이다

1 2 3 4 5 6 7

mmmppp333
이 제품은
실용적이다 보통

이 제품은
쾌락적이다

1 2 3 4 5 6 7

가가가족족족용용용
게게게임임임기기기
(((스스스테테테이이이플플플
레레레이이이션션션)))

이 제품은
실용적이다 보통

이 제품은
쾌락적이다

1 2 3 4 5 6 7



<<<부부부록록록 :::연연연구구구 111설설설문문문>>>

설설설 문문문 지지지
안녕하십니까?
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■■■ 소소소비비비자자자의의의 자자자아아아규규규제제제초초초점점점 동동동기기기(((예예예방방방초초초점점점///향향향상상상초초초점점점)))조조조사사사

ⅠⅠⅠ...귀귀귀하하하는는는 제제제품품품을을을 구구구매매매할할할 때때때 어어어느느느 부부부분분분에에에 중중중점점점을을을 두두두고고고 구구구매매매결결결정정정을을을 하하하시시시는는는지지지에에에
관한 질문입니다.다음의 항목에 대해 솔직히 응답해 주십시오

나나나는는는 제제제품품품을을을 구구구매매매할할할 때때때 제제제품품품의의의 :::

1

좋은 점을
파악하는데
관심을
갖는다

보통

나쁜 점을 

파악하는데 

관심을 

갖는다

1 2 3 4 5 6 7

2

좋은 점이
있으면
구매한다

보통

나쁜 점이 

있으면
구매하지
않는다

1 2 3 4 5 6 7

3

긍정적인
면이 있어야
한다

보통

부정적인
면이 없어야
한다

1 2 3 4 5 6 7



■■■ 제제제품품품유유유형형형별별별 설설설문문문(((공공공통통통문문문항항항)))

ⅠⅠⅠ...다다다음음음은은은 MMMPPP333(((전전전자자자사사사전전전)))에에에 대대대한한한 귀귀귀하하하의의의 의의의견견견을을을 묻묻묻는는는 항항항목목목입입입니니니다다다...
1.나는 MP3(전자사전)를 직접 구입한 적이 없다 ① 예 ② 아니오
2.나는 현재 MP3(전자사전)를 가지고 있다 ① 예 ② 아니오

3.나는 보통사람들에 비해 MP3(전자
사전)에 대해 잘 알고 있는 편이다

전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보통통통
이이이다다다 그그그렇렇렇다다다 매매매우우우

그그그렇렇렇다다다
1 2 3 4 5

4.나는 MP3(전자사전)를 능숙하게
다룰 줄 안다

1 2 3 4 5

5.나는 보통 사람들에 비해 MP3(전
자사전)를 많이 사용하는 편이다

1 2 3 4 5

나나나에에에게게게 있있있어어어 MMMPPP333(((전전전자자자사사사전전전)))는는는 :::

1
매우

중요하다 보통

나에게
전혀 중요치
않다

1 2 3 4 5 6 7

2
매우 관심이
많다 보통

전혀 관심이
없다

1 2 3 4 5 6 7

3
매우

가치있다 보통
전혀 가치가
없다

1 2 3 4 5 6 7



■■■ 쾌쾌쾌락락락적적적 제제제품품품과과과 긍긍긍정정정광광광고고고메메메시시시지지지

“““MMMUUULLLIIITTTIII---LLLIIIVVVMMMPPP333를를를
구구구매매매하하하신신신다다다면면면 당당당신신신의의의 삶삶삶은은은

기기기쁨쁨쁨일일일 것것것입입입니니니다다다...”””
-18mm 심플 & 슬림디자인,
팡팡튀는 FlashGame

20G/30G대용량데이타 저장과 USB지원,
쉬운 충전,긴 사용,

음성․오디오 FM라디오 녹음기능-

■■■ 쾌쾌쾌락락락적적적 제제제품품품과과과 부부부정정정적적적 광광광고고고메메메시시시지지지

“““MMMUUULLLIIITTTIII---LLLIIIVVVMMMPPP333를를를
구구구매매매하하하지지지 않않않으으으시시시면면면 당당당신신신의의의 삶삶삶은은은

불불불행행행할할할 것것것입입입니니니다다다...”””
-18mm 심플 & 슬림디자인,
팡팡튀는 FlashGame

20G/30G대용량데이타 저장과 USB지원,
쉬운 충전 긴 사용,

음성․오디오 FM라디오 녹음기능-



■■■ 실실실용용용적적적 제제제품품품과과과 긍긍긍정정정적적적 광광광고고고메메메시시시지지지

“““AAA+++PPPLLLUUUSSS전전전자자자사사사전전전을을을
사사사용용용하하하시시시면면면 당당당신신신의의의 어어어학학학실실실력력력은은은
한한한층층층 향향향상상상될될될 것것것입입입니니니다다다...”””

-고해상 컬러 4.3”대화면,최대 단어 수 내장,편리한 사전검색 기능,
여러 사전을 동시에 통합검색 가능-

■■■ 실실실용용용적적적 제제제품품품과과과 부부부정정정적적적 광광광고고고메메메시시시지지지

“““AAA+++PPPLLLUUUSSS전전전자자자사사사전전전을을을
사사사용용용하하하시시시지지지 않않않는는는다다다면면면
당당당신신신의의의 어어어학학학실실실력력력은은은

인인인정정정받받받지지지 못못못할할할 것것것입입입니니니다다다...”””

-고해상 컬러 4.3”대화면,최대 단어 수 내장,편리한 사전검색 기능,
여러 사전을 동시에 통합검색 가능-



■■■ 공공공통통통문문문항항항

ⅡⅡⅡ...앞앞앞에에에서서서 제제제시시시된된된 광광광고고고 메메메시시시지지지의의의 표표표현현현은은은 어어어떻떻떻다다다고고고 생생생각각각하하하십십십니니니까까까???
매우

부정적이다 보통
매우

긍정적이다
1 2 3 4 5 6 7

ⅢⅢⅢ...다다다음음음은은은 위위위의의의 MMMPPP333(((전전전자자자사사사전전전)))의의의 광광광고고고 메메메시시시지지지를를를 읽읽읽고고고 난난난 후후후 귀귀귀하하하의의의 느느느낌낌낌에에에
가가가장장장 가가가까까까운운운 번번번호호호에에에 ◯◯◯표표표 하하하여여여 주주주십십십시시시오오오...

1.위의 제품에 대한 광고는 매우 설득
력이 있다

전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보통통통
이이이다다다 그그그렇렇렇다다다 매매매우우우

그그그렇렇렇다다다
1 2 3 4 5

2.위의 제품에 호감이 간다
1 2 3 4 5

3.위의 제품이 마음에 든다
1 2 3 4 5

ⅣⅣⅣ...다다다음음음 질질질문문문은은은 자자자료료료정정정리리리를를를 위위위한한한 기기기본본본적적적인인인 질질질문문문입입입니니니다다다...

1.귀하의 성별은? ①남 ② 여

2.귀하의 연령은?(만 세)

3.귀하의 학과는?( 학과)



<<<부부부록록록 :::연연연구구구 222설설설문문문>>>

광광광고고고와와와 자자자아아아규규규제제제초초초점점점에에에 대대대한한한 소소소비비비자자자태태태도도도 조조조사사사
안녕하십니까?
본 설문에 응해주신 귀하께 감사드립니다.

본 설문지는 학술연구를 위한 조사로서 제제제품품품구구구매매매에에에 있있있어어어 광광광고고고의의의 제제제시시시정정정보보보가가가 소소소비비비자자자의의의
태태태도도도에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향을을을 연연연구구구하고자 귀하의 의견을 듣고자 하는 것입니다.귀하께서 제
공해 주시는 응답은 오직 학문적 연구 목적으로만 이용되며,통계로 일괄 처리되므로
익명성이 보장됩니다.
귀하께서 답하여 주신 모든 내용은 본 연구에 매우 중요한 자료이므로 다소 번거로우시
더라도 느끼신 그대로 해당란에 ○표시를 해 주십시오.귀하와 가정에 건강과 행운이
항상 함께 하시기를 기원합니다.

조조조선선선대대대학학학교교교 대대대학학학원원원 경경경영영영학학학과과과
박박박사사사과과과정정정 :::김김김영영영심심심
지지지도도도교교교수수수 :::정정정형형형식식식

------------------------------------------
kys4779@chosun.ac.kr

062)230-7568

설설설문문문 응응응답답답 시시시 주주주의의의사사사항항항

▶ 설문지에 제시된 지시사항을 잘 읽고 질문에 답하여 주시기 바랍니다.
▶ 각 질문 항목에는 옳고 그른 정답이 없으며,귀하의 솔직한 의견만 제시해 주시면 됩니다.
▶ 설문에 응하는 도중에 질문이 있으시면 앞의 진행자를 찾아주시고,옆 사람과의 의견교
환이나 대화는 금지해 주시기 바랍니다.

▶ 다시한번 설문에 응해주셔서 진심으로 감사드립니다.



▶▶▶ 공공공통통통설설설문문문

ⅠⅠⅠ...다다다음음음은은은 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라에에에 대대대한한한 일일일반반반적적적인인인 질질질문문문입입입니니니다다다...

1.나는 디지털 카메라 직접 구입한 적이 있다 ① 예 ② 아니오
2.나는 현재 디지털 카메라를 가지고 있다 ① 예 ② 아니오

3.나는 보통사람들에 비해 디지털 카
메라에 대해 잘 알고 있는 편이다

전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보통통통 매매매우우우
그그그렇렇렇다다다

1 2 3 4 5 6 7

4.나는 디지털 카메라를 능숙하게 다
룰 줄 안다

1 2 3 4 5 6 7

5.나는 보통 사람들에 비해 디지털 카메라
를 많이 사용하는 편이다

1 2 3 4 5 6 7

나나나에에에게게게 있있있어어어 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라는는는 :::

1
매우

중요하다 보통

나에게
전혀 중요치
않다

1 2 3 4 5 6 7

2
매우 관심이
많다 보통

전혀 관심이
없다

1 2 3 4 5 6 7

3
매우

가치있다 보통
전혀 가치가
없다

1 2 3 4 5 6 7

▶▶▶ 진진진행행행자자자의의의 지지지시시시가가가 있있있을을을 때때때까까까지지지 잠잠잠시시시 기기기다다다려려려 주주주십십십시시시오오오...



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상하여
주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제시된
질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 111(((예예예방방방초초초점점점///이이이미미미지지지광광광고고고///333000초초초)))
귀하께서는 333000초초초 내내내로로로 새새새로로로 나나나온온온 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라를를를 구구구입입입해해해야야야 할할할 상상상황황황이 발생했습니다.요
즈음 새로 나온 LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라는는는 잘잘잘못못못 구구구입입입하하하면면면 아아아주주주 실실실패패패할할할 수수수 있있있습습습니니니다다다...동일한
가격이라도 더 좋은 해상도의 제품을 구입할 수 있습니다.잘못하면 메모리에서도 많은 차이
가 있을 수 있습니다.이런 부분을 잘 첵크한다면 더 좋은 제품을 구입할 것입니다.
333000초초초 내내내로로로 선선선택택택해해해 주주주십십십시시시요요요!!!

LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라

앞앞앞서서서가가가는는는 사사사람람람들들들에에에게게게
가가가장장장 인인인기기기 있있있는는는 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라!!!

LLLuuuxxxiii---222를를를 가가가지지지고고고 있있있는는는 것것것만만만으으으로로로도도도
당당당신신신은은은 이이이미미미 앞앞앞서서서가가가는는는 사사사람람람입입입니니니다다다...

●제품특징

-720만 화소로 선명한 화질 구현
-디지털 8배줌과 자동 플래쉬 기능
-슬림형 디자인과 간편한 휴대
-30프레임의 자연스러운 영상전송
-2.5“TFT-LCD



▶▶▶ 공공공통통통설설설문문문

ⅡⅡⅡ...귀귀귀하하하께께께서서서는는는 광광광고고고에에에서서서 소소소개개개된된된 LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라에에에 대대대하하하여여여 어어어떻떻떻게게게 생생생각각각하하하십십십
니니니까까까???

1.제품이 매우 좋다

전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보통통통 매매매우우우
그그그렇렇렇다다다

1 2 3 4 5 6 7

2.제품에 호감이 간다 1 2 3 4 5 6 7

3.제품이 마음에 든다
1 2 3 4 5 6 7

ⅢⅢⅢ...귀귀귀하하하께께께서서서는는는 광광광고고고에에에서서서 소소소개개개된된된 LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라를를를 매매매장장장에에에서서서 보보보신신신다다다면면면 구구구매매매할할할
의의의향향향이이이 있있있으으으십십십니니니까까까???

1.구매확률이 높다

전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보통통통 매매매우우우
그그그렇렇렇다다다

1 2 3 4 5 6 7

2.구매의향이 있다
1 2 3 4 5 6 7



ⅣⅣⅣ...다다다음음음은은은 귀귀귀하하하의의의 설설설문문문내내내용용용에에에 관관관해해해 느느느끼끼끼신신신 사사사항항항에에에 관관관한한한 질질질문문문입입입니니니다다다...

111...앞앞앞에에에서서서 제제제시시시된된된 광광광고고고메메메시시시지지지의의의 표표표현현현은은은 어어어떻떻떻다다다고고고 생생생각각각하하하십십십니니니까까까???
나 자신이
제품을 사용하는
상상을 하게 하는
이미지적 표현이다

보통

제품을 꼼꼼하게
따져보게 하는 분석적

표현이다
1 2 3 4 5 6 7

222...설설설문문문에에에서서서의의의 제제제품품품 구구구매매매를를를 결결결정정정하하하는는는데데데 있있있어어어 333000분분분(((333000초초초)))은은은 충충충분분분하하하다다다고고고 생생생각각각하하하셨셨셨습습습
니니니까까까???

전혀 그렇지
않다 보통 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

333...설설설문문문에에에서서서의의의 제제제품품품 구구구매매매를를를 결결결정정정하하하는는는데데데 있있있어어어 시시시간간간적적적 제제제약약약을을을 느느느끼끼끼셨셨셨습습습니니니까까까???
전혀 느끼지
못했다 보통 많이 느꼈다

1 2 3 4 5 6 7

444...귀귀귀하하하는는는 제제제품품품의의의 구구구매매매의의의향향향에에에 있있있어어어 제제제품품품의의의 어어어떤떤떤 부부부분분분에에에 대대대해해해 더더더 중중중점점점을을을 두두두었었었습습습니니니
까까까???

구입 실패를
방지하기
위해 제품의
부정적인
측면

보통

제품의
긍정적인
측면

1 2 3 4 5 6 7

555...귀귀귀하하하는는는 이이이 설설설문문문이이이 진진진행행행되되되는는는 동동동안안안 제제제품품품의의의 구구구매매매에에에 있있있어어어 귀귀귀하하하의의의 생생생각각각은은은???
제품구매의
실패가

우려되었음
보통

제품구입의
즐거움이
느꼈음

1 2 3 4 5 6 7



ⅤⅤⅤ...귀귀귀하하하는는는 제제제품품품을을을 구구구매매매할할할 때때때 중중중점점점을을을 두두두는는는 부부부분분분과과과 구구구매매매결결결정정정에에에 있있있어어어 자자자신신신의의의 판판판단단단에에에 관한
질문입니다.다음의 항목에 대해 솔직히 응답해 주십시오

1.나는 일반적으로 제품을 구입할 때
제품의 부정적인 측면보다는 좋은
점만을 보려고 한다

전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보통통통 매매매우우우
그그그렇렇렇다다다

1 2 3 4 5 6 7

2.나는 제품을 구입할 때 부정적
인 부문을 지나치게 보는 것은
나의 스타일이 아니다

1 2 3 4 5 6 7

3.나는 일반적으로 부정적인 것만 보
고 구입했을 때 나에게 이익이 되
지 않았다

1 2 3 4 5 6 7

4.나는 일반적으로 제품 구입 시 남에
비해서 긍정적인 부분만 보려고 노
력한다

1 2 3 4 5 6 7

5.나는 제품을 구입하는 과정에서 내
가 올바른 정보를 가지고 있는지 내
생각이 맞는지를 항상 생각해 본다

1 2 3 4 5 6 7

6.나는 제품을 구입하는 과정에서 내
가 올바른 정보를 가지고 있는지 나
의 판단이 올바른지를 내 자신한테
자문해 보는 경우가 많다

1 2 3 4 5 6 7

7.나는 제품을 구입하는 과정에서 제
대로 된 정보를 조사했는가를 다시
한번 점검해본다

1 2 3 4 5 6 7



ⅥⅥⅥ...다다다음음음 질질질문문문은은은 자자자료료료정정정리리리를를를 위위위한한한 기기기본본본적적적인인인 질질질문문문입입입니니니다다다...

1.귀하의 성별은?①남 ② 여

2.귀하의 연령은?(만 세)

3.결혼은?① 미혼 ② 기혼

4.귀하의 한달 평균수입은 얼마입니까?
① 100만원 미만 ② 100만원 이상-200만원 미만
③ 200만원 이상-400만원 미만 ④ 400만원 이상-500만원 미만 ⑤ 500만원 이상

귀귀귀중중중한한한 시시시간간간 내내내어어어 주주주셔셔셔서서서 대대대단단단히히히 감감감사사사합합합니니니다다다...



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상
하여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제
시된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 222(((예예예방방방초초초점점점///이이이미미미지지지광광광고고고///333000분분분)))

귀하께서는 333000분분분 내내내로로로 새새새로로로 나나나온온온 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라를를를 구구구입입입해해해야야야 할할할 상상상황황황이 발생했습니다.요즈음 새
로 나온 LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라는는는 잘잘잘못못못 구구구입입입하하하면면면 아아아주주주 실실실패패패할할할 수수수 있있있습습습니니니다다다...동일한 가격이라도
더 좋은 해상도의 제품을 구입할 수 있습니다.잘못하면 메모리에서도 많은 차이가 있을 수 있습
니다.이런 부분을 잘 첵크한다면 더 좋은 제품을 구입할 것입니다.333000분분분 내내내로로로 선선선택택택해해해 주주주십십십시시시요요요!!!

LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라
앞앞앞서서서가가가는는는 사사사람람람들들들에에에게게게

가가가장장장 인인인기기기 있있있는는는 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라!!!

LLLuuuxxxiii---222를를를 가가가지지지고고고 있있있는는는 것것것만만만으으으로로로도도도 당당당신신신은은은
이이이미미미 앞앞앞서서서가가가는는는 사사사람람람입입입니니니다다다...

●제품특징

-720만 화소로 선명한 화질 구현
-디지털 8배줌과 자동 플래쉬 기능
-슬림형 디자인과 간편한 휴대
-30프레임의 자연스러운 영상전송
-2.5“TFT-LCD



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상하
여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제시
된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 333(((예예예방방방초초초점점점///속속속성성성광광광고고고///333000초초초)))
귀하께서는 333000초초초 내내내로로로 새새새로로로 나나나온온온 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라를를를 구구구입입입해해해야야야 할할할 상상상황황황이 발생했습니

다.요즈음 새로 나온 LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라는는는 잘잘잘못못못 구구구입입입하하하면면면 아아아주주주 실실실패패패할할할 수수수 있있있습습습니니니다다다...
동일한 가격이라도 더 좋은 해상도의 제품을 구입할 수 있습니다.잘못하면 메모리에서도
많은 차이가 있을 수 있습니다.이런 부분을 잘 첵크한다면 더 좋은 제품을 구입할 것입니
다.333000초초초 내내내로로로 선선선택택택해해해 주주주십십십시시시요요요!!!

LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라

디디디지지지털털털 카카카메메메라라라의의의 강강강자자자!!!

▶8배속 디지털 줌을 지원하며,광각에서 최대 F=3.0의
밝기를 가지는 조리개이므로 사용에 불편이 없는 렌
즈를 장착하여 뛰어난 촬영결과 구현

▶이미지뷰 및 화면 스크롤링으로 촬영한 이미지 전체
보기와 재생 시 8배까지 피사체 확대

▶TV와 연결하여 동영상이나 사진을 더욱 크고 넓은
화면으로 감상 가능

●제품특징

-720만 화소로 선명한 화질 구현
-디지털 8배줌과 자동 플래쉬 기능
-슬림형 디자인과 간편한 휴대
-30프레임의 자연스러운 영상전송
-2.5“TFT-LCD



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상하
여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제시
된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 444(((예예예방방방초초초점점점///속속속성성성광광광고고고///333000분분분)))
귀하께서는 333000분분분 내내내로로로 새새새로로로 나나나온온온 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라를를를 구구구입입입해해해야야야 할할할 상상상황황황이 발생했습니다.요
즈음 새로 나온 LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라는는는 잘잘잘못못못 구구구입입입하하하면면면 아아아주주주 실실실패패패할할할 수수수 있있있습습습니니니다다다...동일
한 가격이라도 더 좋은 해상도의 제품을 구입할 수 있습니다.잘못하면 메모리에서도 많은
차이가 있을 수 있습니다.이런 부분을 잘 첵크한다면 더 좋은 제품을 구입할 것입니다.
333000분분분 내내내로로로 선선선택택택해해해 주주주십십십시시시요요요!!!

LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라

디디디지지지털털털 카카카메메메라라라의의의 강강강자자자!!!

▶8배속 디지털 줌을 지원하며,광각에서 최대 F=3.0의 밝기
를 가지는 조리개이므로 사용에 불편이 없는 렌즈를 장착
하여 뛰어난 촬영결과 구현

▶이미지 뷰 및 화면 스크롤링으로 촬영한 이미지 전체보기
와 재생 시 8배까지 피사체 확대

▶TV와 연결하여 동영상이나 사진을 더욱 크고 넓은 화면
으로 감상 가능

●제품특징
-720만 화소로 선명한 화질 구현
-디지털 8배줌과 자동 플래쉬 기능
-슬림형 디자인과 간편한 휴대
-30프레임의 자연스러운 영상전송
-2.5“TFT-LCD



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상하
여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제시
된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 555(((향향향상상상초초초점점점///이이이미미미지지지광광광고고고///333000초초초)))

귀하께서는 333000초초초 내내내로로로 새새새로로로 나나나온온온 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라를를를 구구구입입입해해해야야야 할할할 상상상황황황이 발생했습니다.요
즈음 새로 나온 LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라는는는 기기기존존존 제제제품품품보보보다다다 개개개선선선된된된 점점점이이이 많많많아아아서서서 구구구입입입을을을 하하하더더더
라라라도도도 잘잘잘못못못되되되는는는 경경경우우우가가가 적적적고고고,,,구구구매매매가가가격격격 대대대비비비해해해서서서 품품품질질질이이이 우우우수수수하다고 생각되어 긍정적으로
인식되고 있습니다.333000초초초 내내내로로로 선선선택택택해해해 주주주십십십시시시요요요!!!

LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라

앞앞앞서서서가가가는는는 사사사람람람들들들에에에게게게
가가가장장장 인인인기기기 있있있는는는 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라!!!

LLLuuuxxxiii---222를를를 가가가지지지고고고 있있있는는는 것것것만만만으으으로로로도도도
당당당신신신은은은 이이이미미미 앞앞앞서서서가가가는는는 사사사람람람입입입니니니다다다...

●제품특징
-720만 화소로 선명한 화질 구현
-디지털 8배줌과 자동 플래쉬 기능
-슬림형 디자인과 간편한 휴대
-30프레임의 자연스러운 영상전송
-2.5“TFT-LCD



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상
하여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제
시된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 666(((향향향상상상초초초점점점///이이이미미미지지지광광광고고고///333000분분분)))
귀하께서는 333000분분분 내내내로로로 새새새로로로 나나나온온온 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라를를를 구구구입입입해해해야야야 할할할 상상상황황황이 발생했습니다.요
즈음 새로 나온 LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라는는는 기기기존존존 제제제품품품보보보다다다 개개개선선선된된된 점점점이이이 많많많아아아서서서 구구구입입입을을을 하하하더더더
라라라도도도 잘잘잘못못못되되되는는는 경경경우우우가가가 적적적고고고,,,구구구매매매가가가격격격 대대대비비비해해해서서서 품품품질질질이이이 우우우수수수하다고 생각되어 긍정적으로
인식되고 있습니다.333000분분분 내내내로로로 선선선택택택해해해 주주주십십십시시시요요요!!!

LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라

앞앞앞서서서가가가는는는 사사사람람람들들들에에에게게게
가가가장장장 인인인기기기 있있있는는는 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라!!!

LLLuuuxxxiii---222를를를 가가가지지지고고고 있있있는는는 것것것만만만으으으로로로도도도
당당당신신신은은은 이이이미미미 앞앞앞서서서가가가는는는 사사사람람람입입입니니니다다다...

●제품특징

-720만 화소로 선명한 화질 구현
-디지털 8배줌과 자동 플래쉬 기능
-슬림형 디자인과 간편한 휴대
-30프레임의 자연스러운 영상전송
-2.5“TFT-LCD



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상하
여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제시
된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 777(((향향향상상상초초초점점점///속속속성성성광광광고고고///333000초초초)))
귀하께서는 333000초초초 내내내로로로 새새새로로로 나나나온온온 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라를를를 구구구입입입해해해야야야 할할할 상상상황황황이 발생했습니다.

요즈음 새로 나온 LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라는는는 기기기존존존 제제제품품품보보보다다다 개개개선선선된된된 점점점이이이 많많많아아아서서서 구구구입입입을을을 하하하
더더더라라라도도도 잘잘잘못못못되되되는는는 경경경우우우가가가 적적적고고고,,,구구구매매매가가가격격격 대대대비비비해해해서서서 품품품질질질이이이 우우우수수수하다고 생각되어 긍정적으
로 인식되고 있습니다.333000초초초 내내내로로로 선선선택택택해해해 주주주십십십시시시요요요!!!

LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라

디디디지지지털털털 카카카메메메라라라의의의 강강강자자자!!!

▶8배속 디지털 줌을 지원하며,광각에서 최대 F=3.0의 밝
기를 가지는 조리개이므로 사용에 불편이 없는 렌즈를 장
착하여 뛰어난 촬영결과 구현
▶이미지 뷰 및 화면 스크롤링으로 촬영한 이미지 전체보기
와 재생 시 8배까지 피사체 확대

▶TV와 연결하여 동영상이나 사진을 더욱 크고 넓은 화면
으로 감상 가능

●제품특징
-720만 화소로 선명한 화질 구현
-디지털 8배줌과 자동 플래쉬 기능
-슬림형 디자인과 간편한 휴대
-30프레임의 자연스러운 영상전송
-2.5“TFT-LCD



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상
하여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제
시된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 888(((향향향상상상초초초점점점///속속속성성성광광광고고고///333000분분분)))
귀하께서는 333000분분분 내내내로로로 새새새로로로 나나나온온온 디디디지지지털털털 카카카메메메라라라를를를 구구구입입입해해해야야야 할할할 상상상황황황이 발생했습니다.

요즈음 새로 나온 LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라는는는 기기기존존존 제제제품품품보보보다다다 개개개선선선된된된 점점점이이이 많많많아아아서서서 구구구입입입을을을 하하하
더더더라라라도도도 잘잘잘못못못되되되는는는 경경경우우우가가가 적적적고고고,,,구구구매매매가가가격격격 대대대비비비해해해서서서 품품품질질질이이이 우우우수수수하다고 생각되어 긍정적으
로 인식되고 있습니다.333000분분분 내내내로로로 선선선택택택해해해 주주주십십십시시시요요요!!!

LLLuuuxxxiii---222디디디지지지털털털 카카카메메메라라라

디디디지지지털털털 카카카메메메라라라의의의 강강강자자자!!!

▶8배속 디지털 줌을 지원하며,광각에서 최대 F=3.0의 밝기
를 가지는 조리개이므로 사용에 불편이 없는 렌즈를 장착
하여 뛰어난 촬영결과 구현

▶이미지 뷰 및 화면 스크롤링으로 촬영한 이미지 전체보기
와 재생 시 8배까지 피사체 확대

▶TV와 연결하여 동영상이나 사진을 더욱 크고 넓은 화면
으로 감상 가능

●제품특징
-720만 화소로 선명한 화질 구현
-디지털 8배줌과 자동 플래쉬 기능
-슬림형 디자인과 간편한 휴대
-30프레임의 자연스러운 영상전송
-2.5“TFT-LCD



<<<부부부록록록 :::연연연구구구 333설설설문문문>>>

구구구전전전상상상황황황에에에서서서의의의 자자자아아아규규규제제제초초초점점점에에에 대대대한한한
소소소비비비자자자태태태도도도 조조조사사사

안녕하십니까?
본 설문에 응해주신 귀하께 감사드립니다.

본 설문지는 학술연구를 위한 조사로서 구구구전전전상상상황황황에에에서서서의의의 자자자아아아규규규제제제초초초점점점이이이 소소소비비비자자자 태태태도도도
에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향을을을 연연연구구구하고자 귀하의 의견을 듣고자 하는 것입니다.귀하께서 제공해
주시는 응답은 오직 학문적 연구 목적으로만 이용되며,통계로 일괄 처리되므로 익명성
이 보장됩니다.
귀하께서 답하여 주신 모든 내용은 본 연구에 매우 중요한 자료이므로 다소 번거로우시
더라도 느끼신 그대로 해당란에 ○표시를 해 주십시오.귀하와 가정에 건강과 행운이
항상 함께 하시기를 기원합니다.

조조조선선선대대대학학학교교교 대대대학학학원원원 경경경영영영학학학과과과
박박박사사사과과과정정정 :::김김김영영영심심심
지지지도도도교교교수수수 :::정정정형형형식식식

------------------------------------------
kys4779@chosun.ac.kr

062)230-7568

설설설문문문 응응응답답답 시시시 주주주의의의사사사항항항

▶ 설문지에 제시된 지시사항을 잘 읽고 질문에 답하여 주시기 바랍니다.
▶ 각 질문 항목에는 옳고 그른 정답이 없으며,귀하의 솔직한 의견만 제시해 주시면 됩니다.
▶ 설문에 응하는 도중에 질문이 있으시면 앞의 진행자를 찾아주시고,옆 사람과의 의견교
환이나 대화는 금지해 주시기 바랍니다.

▶ 다시한번 설문에 응해주셔서 진심으로 감사드립니다.



▶▶▶ 공공공통통통설설설문문문

ⅠⅠⅠ...다다다음음음은은은 운운운동동동화화화에에에 대대대한한한 일일일반반반적적적인인인 질질질문문문입입입니니니다다다...

1.나는 최근(6개월 이내)에 운동화를 직접 구입한 적이 있다 ① 예 ② 아니오
2.나는 현재 운동화를 여러 켤레(3-4개 이상)가지고 있다 ① 예 ② 아니오

3.나는 보통사람들에 비해 운동화의
종류에 대해 잘 알고 있는 편이
다

전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보통통통 매매매우우우
그그그렇렇렇다다다

1 2 3 4 5 6 7

4.나는 운동화를 운동종목에 따라 다
른 종류의 운동화를 신는다

1 2 3 4 5 6 7

5.나는 보통 사람들에 비해 가지고
있는 운동화가 많은 편이다

1 2 3 4 5 6 7

나나나에에에게게게 있있있어어어 운운운동동동화화화는는는 :::

1
매우

중요하다 보통

나에게
전혀 중요치
않다

1 2 3 4 5 6 7

2
매우 관심이
많다 보통

전혀 관심이
없다

1 2 3 4 5 6 7

3
매우

가치있다 보통
전혀 가치가
없다

1 2 3 4 5 6 7

▶▶▶ 진진진행행행자자자의의의 지지지시시시가가가 있있있을을을 때때때까까까지지지 잠잠잠시시시 기기기다다다려려려 주주주십십십시시시오오오...



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상하
여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제시
된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 WWW111(((향향향상상상초초초점점점///개개개념념념적적적단단단서서서정정정보보보///111일일일)))

-친한 친구와 귀하가 대화하는 상황임을 가정하고 아래의 제시상황을 읽어주십시오.

오늘 아침 친구에게서 전화가 왔습니다.

친구와의 대화내용 :

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
오오오늘늘늘 딱딱딱 하하하루루루만만만 스스스페페페셜셜셜 DDDCCC를를를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
내가 어제 아침에 신문에서 봤는데
갤갤갤럽럽럽조조조사사사 결결결과과과
소소소비비비자자자의의의 777000%%%가가가 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX브브브랜랜랜드드드를를를 선선선호호호한한한다다다고고고 나나나왔왔왔던던던데데데...
그그그래래래서서서 222000000666년년년도도도 고고고객객객만만만족족족도도도 111위위위래래래!!!...야!우리 오늘 한번 가보자!

나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그래!신신신상상상품품품인인인데데데다다다 지지지금금금 구구구입입입하하하면면면 여여여러러러 가가가지지지로로로 이이이익익익이이이겠겠겠구구구나나나...



▶▶▶ 공공공통통통설설설문문문

ⅡⅡⅡ...귀귀귀하하하께께께서서서는는는 친친친구구구가가가 소소소개개개한한한 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX운운운동동동화화화에에에 대대대하하하여여여 어어어떻떻떻게게게 생생생각각각하하하십십십니니니까까까???

1.제품이 매우 좋다

전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보통통통 매매매우우우
그그그렇렇렇다다다

1 2 3 4 5 6 7

2.제품에 호감이 간다 1 2 3 4 5 6 7

3.제품이 마음에 든다
1 2 3 4 5 6 7

ⅢⅢⅢ...귀귀귀하하하께께께서서서는는는 친친친구구구가가가 소소소개개개한한한 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX운운운동동동화화화를를를 매매매장장장에에에서서서 보보보신신신다다다면면면 구구구매매매할할할 의의의
향향향이이이 있있있으으으십십십니니니까까까???

1.구매확률이 높다

전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보통통통 매매매우우우
그그그렇렇렇다다다

1 2 3 4 5 6 7

2.구매의향이 있다 1 2 3 4 5 6 7



ⅣⅣⅣ...다다다음음음은은은 귀귀귀하하하의의의 설설설문문문내내내용용용에에에 관관관해해해 느느느끼끼끼신신신 사사사항항항에에에 관관관한한한 질질질문문문입입입니니니다다다...

111...앞앞앞에에에서서서 친친친구구구가가가 전전전달달달한한한 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX운운운동동동화화화에에에 대대대한한한 설설설명명명은은은 어어어떻떻떻다다다고고고 생생생각각각하하하십십십니니니까까까???
나 자신이
제품을 사용하는
상상을 하게 하는
표현이다

보통

제품을 꼼꼼하게
따져보게 하는

표현이다
1 2 3 4 5 6 7

222...위위위 상상상황황황에에에서서서의의의 제제제품품품 구구구매매매를를를 결결결정정정하하하는는는데데데 있있있어어어 하하하루루루(((222주주주)))는는는 충충충분분분하하하다다다고고고 생생생각각각하하하
셨셨셨습습습니니니까까까???

전혀 그렇지
않다 보통 매우 그렇다

1 2 3 4 5 6 7

333...위위위 상상상황황황에에에서서서의의의 제제제품품품 구구구매매매를를를 결결결정정정하하하는는는데데데 있있있어어어 시시시간간간적적적 제제제약약약을을을 느느느끼끼끼셨셨셨습습습니니니까까까???
전혀 느끼지
못했다 보통 많이 느꼈다

1 2 3 4 5 6 7

444...귀귀귀하하하는는는 위위위 상상상황황황에에에서서서 제제제품품품의의의 구구구매매매의의의향향향에에에 있있있어어어 제제제품품품의의의 어어어떤떤떤 부부부분분분에에에 대대대해해해 더더더 중중중
점점점을을을 두두두었었었습습습니니니까까까???

구입 실패를
방지하기
위해 제품의
부정적인
측면

보통

제품의
긍정적인
측면

1 2 3 4 5 6 7

555...귀귀귀하하하는는는 이이이 설설설문문문이이이 진진진행행행되되되는는는 동동동안안안 제제제품품품의의의 구구구매매매에에에 있있있어어어 귀귀귀하하하의의의 생생생각각각은은은???
제품구매의
실패가

우려되었음
보통

제품구입의
즐거움이
느꼈음

1 2 3 4 5 6 7



ⅤⅤⅤ...귀귀귀하하하는는는 제제제품품품을을을 구구구매매매할할할 때때때 중중중점점점을을을 두두두는는는 부부부분분분과과과 구구구매매매결결결정정정에에에 있있있어어어 자자자신신신의의의 판판판단단단
에에에 관한 질문입니다.다음의 항목에 대해 솔직히 응답해 주십시오

1.나는 일반적으로 제품을 구입할 때
제품의 부정적인 측면보다는 좋은
점만을 보려고 한다

전전전혀혀혀
그그그렇렇렇지지지
않않않다다다

보보보통통통 매매매우우우
그그그렇렇렇다다다

1 2 3 4 5 6 7

2.나는 제품을 구입할 때 부정적
인 부문을 지나치게 보는 것은
나의 스타일이 아니다

1 2 3 4 5 6 7

3.나는 일반적으로 부정적인 것만 보
고 구입했을 때 나에게 이익이 되
지 않았다

1 2 3 4 5 6 7

4.나는 일반적으로 제품 구입 시 남에
비해서 긍정적인 부분만 보려고 노
력한다

1 2 3 4 5 6 7

5.나는 제품을 구입하는 과정에서 내
가 올바른 정보를 가지고 있는지 내
생각이 맞는지를 항상 생각해 본다

1 2 3 4 5 6 7

6.나는 제품을 구입하는 과정에서 내
가 올바른 정보를 가지고 있는지 나
의 판단이 올바른지를 내 자신한테
자문해 보는 경우가 많다

1 2 3 4 5 6 7

7.나는 제품을 구입하는 과정에서 제
대로 된 정보를 조사했는가를 다시
한번 점검해본다

1 2 3 4 5 6 7



ⅥⅥⅥ...다다다음음음 질질질문문문은은은 자자자료료료정정정리리리를를를 위위위한한한 기기기본본본적적적인인인 질질질문문문입입입니니니다다다...

1.귀하의 성별은?①남 ② 여

2.귀하의 연령은?(만 세)

3.결혼은?① 미혼 ② 기혼

4.귀하의 한달 평균수입은 얼마입니까?
① 100만원 미만 ② 100만원 이상-200만원 미만
③ 200만원 이상-400만원 미만 ④ 400만원 이상-500만원 미만 ⑤ 500만원 이상

귀귀귀중중중한한한 시시시간간간 내내내어어어 주주주셔셔셔서서서 대대대단단단히히히 감감감사사사합합합니니니다다다...



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상하
여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제시
된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 WWW222(((향향향상상상초초초점점점///개개개념념념적적적단단단서서서정정정보보보///222주주주일일일)))

-친한 친구와 귀하가 대화하는 상황임을 가정하고 아래의 제시상황을 읽어주십시오.

오늘 아침 친구에게서 전화가 왔습니다.

친구와의 대화 내용 :

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIR FELX 운동화를 222주주주일일일 동동동안안안 스스스페페페셜셜셜 DDDCCC를를를
한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
내가 어제 아침에 신문에서 봤는데
갤갤갤럽럽럽조조조사사사 결결결과과과
소소소비비비자자자의의의 777000%%%가가가 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX운운운동동동화화화를를를 선선선호호호한한한다다다고고고 나나나왔왔왔던던던데데데...
그그그래래래서서서 222000000666년년년도도도 고고고객객객만만만족족족도도도 111위위위래래래!!!...야!우리 오늘 한번 가보자!

나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그래!신신신상상상품품품인인인데데데다다다 지지지금금금 구구구입입입하하하면면면 여여여러러러 가가가지지지로로로 이이이익익익이이이겠겠겠구구구나나나...



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상하
여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제시
된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 WWW333(((예예예방방방초초초점점점///개개개념념념적적적단단단서서서정정정보보보///111일일일)))

-친한 친구와 귀하가 대화하는 상황임을 가정하고 아래의 제시상황을 읽어주십시오.

오늘 아침 친구에게서 전화가 왔습니다.

친구와의 대화내용 :

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
오오오늘늘늘 딱딱딱 하하하루루루만만만 스스스페페페셜셜셜 DDDCCC를를를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
내가 어제 아침에 신문에서 봤는데
갤갤갤럽럽럽조조조사사사 결결결과과과
소소소비비비자자자의의의 777000%%%가가가 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX운운운동동동화화화를를를 선선선호호호한한한다다다고고고 나나나왔왔왔던던던데데데...
그그그래래래서서서 222000000666년년년도도도 고고고객객객만만만족족족도도도 111위위위래래래!!!...야!우리 오늘 한번 가보자!

나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그그그런런런데데데 곧곧곧 있있있으으으면면면 정정정기기기바바바겐겐겐세세세일일일할할할지지지도도도 모모모르르르는는는데데데 그그그 때때때 더더더 큰큰큰 폭폭폭으으으로로로

세세세일일일하하하면면면 어어어쩌쩌쩌지지지...그그그럼럼럼 우우우리리리 많많많이이이 손손손해해해잖잖잖아아아



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상하
여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제시
된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 WWW444(((예예예방방방초초초점점점///개개개념념념적적적단단단서서서정정정보보보///222주주주일일일)))

-친한 친구와 귀하가 대화하는 상황임을 가정하고 아래의 제시상황을 읽어주십시오.

오늘 아침 친구에게서 전화가 왔습니다.

친구와의 대화내용 :

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
222주주주일일일 동동동안안안 스스스페페페셜셜셜 DDDCCC를를를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
내가 어제 아침에 신문에서 봤는데
갤갤갤럽럽럽조조조사사사 결결결과과과
소소소비비비자자자의의의 777000%%%가가가 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX운운운동동동화화화를를를 선선선호호호한한한다다다고고고 나나나왔왔왔던던던데데데...
그그그래래래서서서 222000000666년년년도도도 고고고객객객만만만족족족도도도 111위위위래래래!!!...야!우리 오늘 한번 가보자!

나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그그그런런런데데데 곧곧곧 있있있으으으면면면 정정정기기기바바바겐겐겐세세세일일일할할할지지지도도도 모모모르르르는는는데데데 그그그 때때때 더더더 큰큰큰 폭폭폭으으으

로로로 세세세일일일하하하면면면 어어어쩌쩌쩌지지지...그그그럼럼럼 우우우리리리 많많많이이이 손손손해해해잖잖잖아아아



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상하
여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제시
된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 WWW555(((향향향상상상초초초점점점///경경경험험험적적적단단단서서서정정정보보보///111일일일)))

-친한 친구와 귀하가 대화하는 상황임을 가정하고 아래의 제시상황을 읽어주십시오.

오늘 아침 친구에게서 전화가 왔습니다.

친구와의 대화내용 :

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
오오오늘늘늘 딱딱딱 하하하루루루만만만 스스스페페페셜셜셜 DDDCCC를를를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
얼얼얼마마마 전전전에에에 패패패션션션쇼쇼쇼에에에 갔갔갔는는는데데데 000000모모모델델델이이이 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX운운운동동동화화화를를를 신신신고고고 워워워킹킹킹
하하하는는는데데데 너너너무무무 멋멋멋있있있더더더라라라...
근근근데데데 또또또 오오오늘늘늘 아아아침침침에에에 운운운동동동장장장에에에서서서 조조조깅깅깅하하하고고고 있있있는는는데데데 OOOOOO스스스포포포츠츠츠 선선선수수수
들들들이이이 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX운운운동동동화화화를를를 신신신고고고 운운운동동동하하하는는는데데데 너너너무무무 편편편해해해보보보이이이고고고 좋좋좋아아아보보보
이이이더더더라라라니니니까까까...
야!우리 오늘 한번 가보자!

나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그래!신신신상상상품품품인인인데데데다다다 지지지금금금 구구구입입입하하하면면면 여여여러러러 가가가지지지로로로 이이이익익익이이이겠겠겠구구구나나나...



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상하
여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제시
된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 WWW666(((향향향상상상초초초점점점///경경경험험험적적적단단단서서서정정정보보보///222주주주일일일)))

-친한 친구와 귀하가 대화하는 상황임을 가정하고 아래의 제시상황을 읽어주십시오.

오늘 아침 친구에게서 전화가 왔습니다.

친구와의 대화내용 :

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
222주주주일일일 동동동안안안 스스스페페페셜셜셜 DDDCCC를를를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
얼얼얼마마마 전전전에에에 패패패션션션쇼쇼쇼에에에 갔갔갔는는는데데데 000000모모모델델델이이이 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX운운운동동동화화화를를를 신신신고고고 워워워킹킹킹
하하하는는는데데데 너너너무무무 멋멋멋있있있더더더라라라...
근근근데데데 또또또 오오오늘늘늘 아아아침침침에에에 운운운동동동장장장에에에서서서 조조조깅깅깅하하하고고고 있있있는는는데데데 OOOOOO스스스포포포츠츠츠 선선선수수수
들들들이이이 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX운운운동동동화화화를를를 신신신고고고 운운운동동동하하하는는는데데데 너너너무무무 편편편해해해보보보이이이고고고 좋좋좋아아아보보보
이이이더더더라라라니니니까까까...
야!우리 오늘 한번 가보자!

나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그래!신신신상상상품품품인인인데데데다다다 지지지금금금 구구구입입입하하하면면면 여여여러러러 가가가지지지로로로 이이이익익익이이이겠겠겠구구구나나나...



다음의 시나리오를 잘 읽으시고 귀하께서 시나리오에 나오는 상황에 처해 있다고 상상하
여 주시기 바랍니다.그리고 시나리오에 나오는 내용을 염두에 두시고 다음 페이지에 제시
된 질문에 답하여 주시기 바랍니다.

시시시나나나리리리오오오 WWW777(((예예예방방방초초초점점점///경경경험험험적적적단단단서서서정정정보보보///111일일일)))

-친한 친구와 귀하가 대화하는 상황임을 가정하고 아래의 제시상황을 읽어주십시오.

오늘 아침 친구에게서 전화가 왔습니다.

친구와의 대화내용 :

친구 :00니!오늘 A점포에서 AIRFELX운동화를
오오오늘늘늘 딱딱딱 하하하루루루만만만 스스스페페페셜셜셜 DDDCCC를를를 한다는데 우리 같이 가서 한번보자.
얼얼얼마마마 전전전에에에 패패패션션션쇼쇼쇼에에에 갔갔갔는는는데데데 000000모모모델델델이이이 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX운운운동동동화화화를를를 신신신고고고 워워워킹킹킹
하하하는는는데데데 너너너무무무 멋멋멋있있있더더더라라라...
근근근데데데 또또또 오오오늘늘늘 아아아침침침에에에 운운운동동동장장장에에에서서서 조조조깅깅깅하하하고고고 있있있는는는데데데 OOOOOO스스스포포포츠츠츠 선선선수수수
들들들이이이 AAAIIIRRRFFFEEELLLXXX운운운동동동화화화를를를 신신신고고고 운운운동동동하하하는는는데데데 너너너무무무 편편편해해해보보보이이이고고고 좋좋좋아아아보보보
이이이더더더라라라니니니까까까...
야!우리 오늘 한번 가보자!

나 :그래!신상품이래?
친구 :응.그런가봐.
나 :그래!그그그런런런데데데 곧곧곧 있있있으으으면면면 정정정기기기바바바겐겐겐세세세일일일할할할지지지도도도 모모모르르르는는는데데데 그그그 때때때 더더더 큰큰큰

폭폭폭으으으로로로 세세세일일일하하하면면면 어어어쩌쩌쩌지지지...그그그럼럼럼 우우우리리리 많많많이이이 손손손해해해잖잖잖아아아
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논문제목

한글 :광고 및 구전상황에서 자아규제초점이 소비자태도
에 미치는 영향

영문 :A Study on Factors Affecting Consumers'
AttitudewithSelf-RegulatoryFocusinthe
AdvertisingandWOM Situations

본인이 저작한 위의 저작물에 대하여 다음과 같은 조건아래 조선대학교가 저작
물을 이용할 수 있도록 허락하고 동의합니다.

-다 음 -
1.저작물의 DB구축 및 인터넷을 포함한 정보통신망에의 공개를 위한 저작물의
복제,기억장치에의 저장,전송 등을 허락함

2.위의 목적을 위하여 필요한 범위 내에서의 편집ㆍ형식상의 변경을 허락함.
다만,저작물의 내용변경은 금지함.

3.배포ㆍ전송된 저작물의 영리적 목적을 위한 복제,저장,전송 등은 금지함.
4.저작물에 대한 이용기간은 5년으로 하고,기간종료 3개월 이내에 별도의 의사
표시가 없을 경우에는 저작물의 이용기간을 계속 연장함.

5.해당 저작물의 저작권을 타인에게 양도하거나 또는 출판을 허락을 하였을 경
우에는 1개월 이내에 대학에 이를 통보함.

6.조선대학교는 저작물의 이용허락 이후 해당 저작물로 인하여 발생하는 타인에
의한 권리 침해에 대하여 일체의 법적 책임을 지지 않음

7.소속대학의 협정기관에 저작물의 제공 및 인터넷 등 정보통신망을 이용한 저
작물의 전송ㆍ출력을 허락함.

동동동의의의여여여부부부 :::동동동의의의(((○○○ )))조조조건건건부부부 동동동의의의((( )))반반반대대대((( )))
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저작자: 김 영 심 (인)
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