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안구 역에 따른 고노출이

명시 기억과 암묵 기억형성에 미치는 향

김 지 호 최 열† 조 경 진

고려 학교 심리학과

수많은 고들은 서로 경쟁 으로 소비자의 시선을 끌려고 한다. 하지만 소비자를 둘러싼 환

경에는 고뿐만 아니라 훨씬 더 다양하고 복잡한 자극들이 존재한다. 따라서 고는 제품이

나 서비스를 구매할 때 참고하는 유용한 정보가 아닌 무 심의 상이나 방해자극이 될 가

능성이 있다. 하지만 소비자가 고를 무시하거나 회피했다고 하더라도 분명 고의 메시지

는 소비자의 시야에 어떠한 방식으로든 노출이 되고 이는 기억형성에 향을 미칠 것이다.

본 연구는 고에 주의를 기울이지 않은 상황에서도 고에 노출된다면 고기억을 형성할

수 있을 것이라 가정하고 이를 증명하 다. 이를 해 소비자의 안구 역을 세 역으로 나

후, 각 역에 랜드를 노출했을 때, 그 효과가 어떻게 다르게 나타나는지를 살펴보았다.

한 랜드 친숙도 수 이 고효과를 조 할 것으로 상하여 안구 역과 랜드 친숙도

의 상호작용을 분석하 다. 그 결과 명시 기억 조건에서는 안구 역에 따른 주효과와 안구

역과 친숙도의 상호작용이 발생하 다. 한 암묵 기억 조건에서는 안구 역과 친숙도의

주효과와 더불어 상호작용이 발생하 다. 이는 랜드에 한 의식 인 수 의 시각 주의

를 기울이지 않더라도 화효과가 발생될 수 있음을 의미한다. 한 소비자는 안 본 고라

고 하더라도 랜드나 제품에 해 암묵 으로 기억을 형성하여 추후 고태도나 랜드 태

도에 향을 미칠 수 있음을 시사한다.

주제어 : 암묵 기억, 명시 기억, 아이트래커, 단어완성검사, 랜드 친숙도
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이 시 의 소비자들은 고의 홍수 속에 살

고 있다고 해도 과언이 아니다. TV나 라디오,

신문, 잡지는 말할 것도 없고, 옥외 고나 포

스터, 인터넷 고, DMB 등의 매체에서 다

양한 형태로 제품이나 랜드가 고되고

있다. TV 드라마나 화 속에서는 PPL(Product

Placement)의 형태로 소비자에게 상업 이라는

인상을 주지 않는 방식으로 제품이나 랜드

를 간 으로 고하고, 인터넷에서는 소비

자의 시선을 끌기 해 다양한 치에 고를

삽입하거나 동 상 기법을 사용하고 있다. 이

듯 기업은 수많은 고를 다양한 방법으로

소비자에게 노출하려고 하고, 자의든 타의든

간에 소비자들은 수많은 고들에 노출되고

있다.

하지만 소비자를 둘러싼 환경에는 고뿐만

아니라 훨씬 더 많은 그리고 복잡한 자극이

존재한다. 따라서 소비자에게 고는 제품이

나 서비스를 구매할 때 참고하는 유용한 정

보가 아닌 무 심의 상이나 방해 자극이

될 가능성이 있다(Soto, Heinke, Humphreys &

Blanco, 2005). 왜냐하면 소비자들은 자신을 둘

러싼 환경에서 자신과 련된 자극이나 출

한 자극 등의 일부 환경에 선택 으로 주의를

기울이는 특성이 있기 때문이다(Janiszewski,

1988). 따라서 고에 한 여가 높지 않은

경우 고가 무시되거나 회피될 가능성이 있

게 되는 것이다. 온라인 리서치 기 인 엠

인(2004)은 TV 고에 한 소비자의 태도를

조사했는데, 보고에 따르면 소비자들이 TV

고를 시청할 때 ‘TV 고에 따라 집 을 하거

나 다른 채 로 돌리거나 하는 형태’ 가 76%

로 가장 많은 것으로 나타났고, 다음으로는

‘아무 생각 없이 그냥 TV 고를 보는 형태’

가 13%, ‘TV 고를 볼 때는 다른 일을 하면서

시청하는 형태’ 는 7%로 나타났으며, ‘TV 고

에 주의를 기울여 시청하는 형태’ 의 비율은

약 1%에 그쳤다. 이러한 결과는 고가 무시

는 회피되는 상을 잘 보여주는 시이다.

수많은 고들이 소비자의 주의를 끌기 해

다양한 방식으로 경쟁하는 복잡한 상황에서

소비자는 과연 얼마나 고를 보는 것일까.

김지호, 송미란, 김재휘(2008)는 복잡한 시각

환경에서 소비자들이 고에 실제 인 주의를

얼마나 기울이는지를 알아보기 해 고를

비롯한 다양한 자극물을 제시하고 응시시간을

살펴보았다. 그 결과 고보다는 소비자의

재 심사에 부합되는 상을 더 오래 살펴보

려 한다는 것을 발견하 다. 이러한 결과는

수많은 고 자극이 소비자의 선택 주의를

방해하는 자극에 불과할 수 있다는 것을 반증

한다. 소비자의 선택 주의를 방해하는 자극

들에 해서는 시각 무시를 하고 특정 심

상에 주의를 기울이는 것이 반복되면 소비

자는 자연스럽게 이를 학습하여 특정 상만

을 살펴보게 된다. 이러한 경우를 고 상황

에 용해 보면 이는 고를 보지 않은 것과

같은 맥락으로 볼 수 있다. 이러한 경우는

고 자체를 보지 않아 우리의 시야에 아 노

출되지 않은 경우와는 다른데 의 경우에서

고는 소비자의 시야에 노출되었으나 주의를

기울이지 않았기 때문에 보지 않은 것으로 지

각할 뿐, 고자극이 시야에 노출된 것은 분

명하다고 할 수 있다.

한편 주의와 함께 고효과를 측정하는

요한 지표 하나로 꼽히는 것이 기억이다.

때문에 어떻게 하면 랜드나 제품에 한

고가 소비자의 주의를 끌 수 있으며, 잘 기억

하게 할 수 있는지에 한 주제는 오랫동안

고업계에서 요한 이슈가 되어왔다. 이와
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련해서 상에 한 시각 주의와 기억이

매우 한 련을 가지고 있다는 연구가 이

루어지기도 했다. Wedel과 Pieters(2000)는 고

에 시각 주의를 많이 할당할수록 효과 으

로 기억을 형성한다는 것을 주장하 다. 즉

고를 많이 볼수록 고를 더 잘 기억한다는

것으로 기업들이 자사의 고노출 횟수를 증

가시키기 해 애쓰는 이유도 이 때문이라고

할 수 있겠다. 하지만 소비자가 의식할 수 없

는 상태에서 고에 노출되었을 때 이 후 기

억에 어떤 향을 미치는지를 측정한 무의식

혹은 비의식 고효과에 한 선행연

구 한 존재한다(e.g., Barbin & Carder, 1996;

Gupta & Load, 1998; Shapiro, MacInnis &

Heckler, 1997; Yoo, 2008). 이는 소비자가 그

고나 랜드를 봤다고 인식하지 못한 경우

즉, 시각 주의를 할당하지 않은 경우에 어

떠한 효과가 있는지를 알아본 연구들인데 이

러한 연구들에서는 고를 봤다고 의식하지

못한 경우라고 할지라도 암묵 으로 기억이

형성된다고 보고하 다. 즉, 고에 시각 주

의를 할당하지 않았기 때문에 고를 보았다

고 인식하지는 못하지만 암묵 기억이 형성

되어 의식 으로 인출을 시도하지 않더라도

이와 련된 수행을 할 때, 암묵 으로 기억

된 정보를 이용하여 수행이 향상되는 것이다.

이러한 상을 ‘ 화(priming)’ 라고 한다.

이러한 에서 본다면, 소비자들은 자신

을 둘러싼 환경에 있는 고를 무시하거나 회

피했다고 하더라도 분명히 고나 메시지는

소비자의 시야에 어떠한 방식으로든 노출이

되고, 이는 암묵 으로 기억에 향을 미칠

수 있을 것이다. 하지만 기존의 연구에서는

시선이 고 혹은 상에 머무르지 않았다는

것을 실험 으로 조작한 경우들로 실제로 응

시가 이 지지 않았는지를 엄격한 방법으로

조작 검 할 수 없다는 한계를 가진다. 한

자극을 응시하지 않은 경우 자극과 주의의

사이 얼마만큼의 거리 차이가 있을 때에

고 기억이 형성되는지, 그 한계 지 은 어

디인지를 설명할 수 없다는 문제 이 제기된

다.

이에 본 연구는 소비자가 주의를 기울이지

않은 상황 즉, 고를 보지 않았다고 인식하

는 상황에서 그 고효과가 어떻게 나타나는

지를 검증하려 한다. 보지 않았다고 인식할지

라도 고는 소비자의 시야에 노출되었기 때

문에 암묵 부호화(implicit coding)가 발생할

것을 상할 수 있다. 더불어 기존의 연구들

에서 한 걸음 나아가 안구 역의 특성과

랜드의 친숙도가 기억 형성에 미치는 향을

통합 으로 검증하려 한다.

안 본 고효과에 한 선행연구

고 환경이 더 치열해져가고 소비자의

시선을 혹시키기 한 고자극 한 증가

하고 있다. 그러나 이들 소비자의 시선에

들어오는 고들은 일부에 지나지 않으며 오

히려 소비자에게 무 심의 상이나 방해 자

극이 될 가능성이 높다(Soto et al., 2005). 하지

만 이런 실에도 불구하고 여 히 다양한 형

태의 고들이 넘쳐나며 소비자의 시야에 노

출되고 있다. 사실 소비자는 고에 의식 으

로 주의를 기울이지 않을 경우 이를 실제로

보았다고 인식하지 못한다. 하지만 이러한 경

우에도 소비자는 무의식 (unconsciousness)으로

정보를 처리하는 것으로 보이는데, 이는 자극

물이 소비자의 안구에 맺히며 처리되었기 때

문이라고 할 수 있다. 련 연구에서 ‘무의식



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 58 -

처리’란 일반 으로 과제를 수행하는 동안

자극이나 자극이 주는 효과를 인식하지 못하

고 정보처리를 하는 것을 의미한다(Krishnan &

Trappey, 1999). 한 무의식 정보처리는 매

우 빠르고 비자발 이며 자동 인 과정으로,

어떠한 정보가 입력되었을 때 항상 유발되는

상이라 볼 수 있다(Velmans, 1991). 암묵

학습이나 암묵 기억 효과를 밝힌 무의식

정보처리에 한 선행 연구들은 소비자에게

노출된 시각 자극과 청각 자극이 효과 으로

무의식 처리과정을 거칠 수 있다고 설명하

다(Treisman & Gelade, 1980). 이러한 맥락에

서 소비자가 직 으로 응시하지 않았지만

시야에 노출된 시각 자극인 다양한 고들은

무의식 수 에서 정보처리가 될 것임을

상할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 소비자

의 시야에 노출되었지만 의식하지 못한 고

를 ‘안 본 고’라고 정의하고 이와 련한 선

행 연구들을 살펴보겠다.

Shapiro et al.(1997)은 고에 의식 으로 주

의를 기울이지 않았을 때의 고효과를 알아

보기 해 CCM(Computer Controlled Magazine)을

이용한 실험을 실시하 다. 실험 참가자들은

모니터를 통해 잡지를 보는 상황에서 잡지의

자와 마우스의 커서가 닿지 않도록 신 하

게 움직여야 하는 과제를 수행하 다. 이때

화면의 왼쪽에는 고가 제시되었는데, 실험

에 참가자들은 마우스 커서를 움직이는 과제

를 수행해야 했기 때문에 의식 으로 고에

주의를 기울일 수 없었다. 그럼에도 불구하고

시야에 노출된 고 즉, 안 본 고는 고려군

(consideration set)의 선택에 향을 미쳤고 호의

인 고 태도와 랜드 태도를 형성하게 하

다. 이와 유사한 맥락에서 김지호 외(2008)

는 CCM(Computer Controlled Magazine) 을 응용

한 ART(Attentional Resource Tracking) 방법을 이

용하여 직 으로 응시하지 않은 고에

한 효과를 검증하 다. ART 방법은 두 개의

세로선을 기 으로 하여 화면을 세 부분으로

나 후, 가운데 단에 주의를 집 하여 과제

를 수행해야 하는 방법이다. 이 때 양 단

의 문맥들 사이로 목표 고를 삽입하는데,

이때 고는 비의식 으로 처리가 되게끔 삽

입한다. 과제는 아주 짧은 시간에 화면의 아

래에서부터 로 올라가고 목표 고 역시 같

은 방법으로 움직이기 때문에 주의를 기울이

더라도 의식 으로 처리하기가 힘들다. 이들의

연구에서는 목표 고에 한 주의자원의 할

당 수 을 다르게 하기 해서 화면의 스크롤

속도를 조 하 고, 실험 참가자들에게는 스크

린의 가운데 단에 제시되는 자음과 모음

모음의 개수를 세도록 지시하여, 고에 주의

를 기울일 수 없도록 조작하 다. 연구결과,

스크롤의 속도가 다소 빠를 때 무의식 수

에서의 랜드에 한 개념 화가 발생하

는 것으로 나타나, ‘안 본 고’ 도 고 태도

에 향을 미칠 수 있다는 을 시사하 다.

한 Yoo(2008)는 실제 인터넷 상황에서도

안 본 고에 한 효과가 나타나는지를 살펴

보았다. 이를 해 인터넷 배 고가 포함

된 웹페이지를 실험 참가자들에게 제시한 후

과제를 수행하게 하 다. 통제집단은 체

인 웹 페이지의 구성과 이아웃, 내용 들을

평가하는 과제를 수행한 반면, 실험집단은 주

어진 시간 내에 웹페이지의 내용을 얼마나 잘

이해하는지와 련한 과제를 수행했다. 따라

서 통제집단은 인터넷 화면을 꼼꼼하게 살펴

볼 수 있게 하 고 실험집단은 배 고에

한 직 인 응시를 할 수는 없지만 시야에

노출이 될 수 있는 상황을 조성하 다. 연구
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자는 배 고가 무의식 으로 시야에 노출

이 된다고 하더라도 이는 태도나 기억 형성에

향을 미칠 수 있다는 것을 가정하 다. 노

출 랜드에 한 태도와 단어 완성 검사를

실시한 결과, 실험집단에서 타겟 랜드에

한 암묵기억이 형성된 것을 발견할 수 있었다.

한 랜드를 직 응시한 조건과 응시하지

않은 조건 간의 암묵기억 형성 정도를 비교했

는데, 랜드를 응시하지 않은 즉, 타겟 랜

드를 보았다고 인식하지 못한 조건에서 암묵

기억 형성이 더욱 효과 인 것으로 나타났다.

고나 랜드가 소비자의 시야에 노출되었

다고 해서 언제나 고나 랜드를 보았다고

인식하고 인지 인 처리를 하는 것은 아니다.

이를 확인시켜주는 표 인 고 형태가 바

로 PPL(Product Placement)이다. 김재휘와 안정

태(2004)는 무의식 학습효과를 규명하기

해 실험 참가자들에게 제품이나 랜드가 등

장하는 드라마를 시청하게 하 다. 이후 문장

완성 검사를 실시했는데 랜드가 등장한 드

라마를 본 실험집단이 랜드가 등장하지 않

은 드라마를 본 통제집단에 비해 타겟 랜드

에 한 암묵 기억이 유의미하게 형성되었

다. 이는 의식 으로 응시하지 않은 랜드가

암묵 기억 인출을 화한 것으로 해석할 수

있다. 한 이러한 결과는 소비자가 직 응

시하지 않은 랜드가 비의미 처리과정을 통

해 인지 처리될 수 있다는 을 시사하 다.

선행 연구들을 살펴보면 몇 가지의 공통

을 발견할 수 있다. 첫째, 실제 고를 소비자

의 앞에 노출시켰지만 안 본 고에 한

실험 상황을 조성하기 해 다른 과제를 수행

하도록 하 다. 둘째, 이로 인해 실험 참가자

들은 상을 의식수 에서 처리할 수 없었음

에도 불구하고, 상에 한 기억과 태도에는

향을 미친 것으로 나타났다. 셋째, 안 본

고의 기억효과를 측정하기 해서 명시 기

억 측정방법이 아닌 암묵 기억 측정 방법을

사용하 다. 이처럼 선행연구들은 안 본 고

에 한 고효과를 연구하기 해 인터넷,

PPL 등 여러 상황에서 다양한 실험 방법을

사용하 고 이를 통해 고가 시야에 노출되

었지만, 봤다고 인식할 수 없을 때에 암묵

기억이 형성될 수 있다는 일 된 결과를 확인

할 수 있었다. 때문에 이러한 결과들은 본 연

구를 시작할 수 있는 이론 인 근거를 제공한

다고 할 수 있겠다.

암묵기억측정에 한 선행연구

소비자들이 특정 상황에 노출되었을 때, 그

상황의 다양한 표상들은 소비자들의 기억 속

에 장이 된다. 이후 제시되는 과제의 특성

에 따라 과거 상황의 명시 혹은 암묵 으로

기억된 특정 표상이 인출된다. 기억은 크게

명시 기억(Explicit memory)와 암묵 기억

(Implicit memory)로 나뉠 수 있다. 명시 기

억은 소비자가 노출된 특정 상황이나 사건을

의식 으로 회상하거나 사건에 한 기억을

반 한다(Richardson-Klavehn & Bjork, 1998;

Krishnan & Chakaravarti, 1999). 명시 기억을

측정 할 때에는 발생한 사건에 한 지식을

서술하게 하는데 여기에는 자유회상을 하거나

단서가 있는 회상, 사건에 한 재인 등이 포

함된다. 고효과를 측정할 때에 특정 랜드

를 기억하는지, 고를 기억하는지 등을 질문

하는 것은 형 인 명시 기억 측정방법이

라고 볼 수 있다. 종합하면 명시 기억에

한 측정은 학습 일화를 의식 이고 의도 으

로 인출해 낼 것을 요구하여 지하는 검사로
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볼 수 있다(김재휘 외, 2004)

반면, 암묵 기억은 소비자가 노출되었던

특정 상황이나 과제 수행 시에 의식하지 못했

던 정보가 기억 속에 남아있는 것이다. 이러

한 정보가 인출되면 이 에 노출되었던 맥락

이나 수행했던 과제와 련된 어떤 수행을 할

때 그 수행이 이 보다 향상되는 것이며, 이

를 화(priming)라고 한다. 화 상은 어떠

한 정보에 무의식 혹은 의식 으로 노출이

된다면 이후 이와 유사한 자극에 해 사 에

노출된 자극의 향을 받아 인지 처리를 한

다는 것이다(Tulving & Schacter, 1990). 한

화는 암묵 기억의 한 형태이며 이 에 노출

된 상에 해 재 하고 명시화하는 것으로

서 암묵 기억과 유의어로 사용되고 있다

(Lee, 2002; 김지호 외, 2008).

형 으로 암묵 기억을 검증하는 연구에

서 화 효과를 측정하기 해서는 단어 조각

완성 검사와 어간 완성 검사를 사용한다. 단

어 조각 완성 검사는 하나 는 둘 이상의 단

어로 완성 가능한 단어 조각을 제시하고서 맨

처음 떠오르는 단어로 완성하도록 요구한다.

를 들어, 소비자에게 “UNIVERSITY”와 같은

단어 자극에 노출시킨 후, “U, I, V, E”의 단어

조각을 이용하여 “UNIVERSITY”라는 단어로

완성하면 이는 암묵기억의 향을 받은 결과

로 간주하는 것이다. 한편 어간 완성 검사는

여러 단어들로 완성이 가능한 첫 세 개의

자들을 제시하고서 단어 조각 완성 검사와 동

일한 지시를 하는 것으로, “UNI_ _ _ _ _ _

_”에 노출된 실험 참가자가 “UNIVERSITY”로

완성할 경우 암묵기억에 의한 효과로 간주하

게 된다. 이러한 두 검사 간에는 요한 차이

이 있는데 어간 완성 검사가 단어 조각 완

성 검사에 비해 더 순수한 암묵기억 측정치를

반 해 주는 반면, 단어 조각 완성 검사는 실

험 참가자의 외 인출책략에 의해 오염될

가능성이 높다(Graf & Mandler.1984).

한편 화효과가 발생하는 것에 한 이론

근거로 활성화 이론(activation theory)이 제시

되어 왔다. 이는 인간의 기억 시연이 의미

인 요소들 간의 연결 계로 구성되고 이들

연결고리 의 한 요소가 활성화 되면, 그와

련된 요소들의 근 가능성이 높아지고 이

에 따라 기억 성과가 다르게 나타난다는 것이

다. 다시 말해, 의미 인 정보처리가 이루어지

지 않고 단순하게 정보처리가 이 진 상황에

서도 특정 단어는 충분히 활성화 될 수 있기

때문에 화효과가 나타난다고 볼 수 있다(유

창조, 소은, 김희 , 2008).

랜드나 고에 한 효과를 측정할 때 재

인이나 회상 등의 명시 기억 측정 방법을

사용하는 것이 표 인 방법이다. 그러나 이

는 랜드에 한 직 응시가 선행되어야

만 측정 가능하기 때문에, 본 연구와 같이 ‘안

본 고’에 한 고효과를 검하기 해서

는 암묵 기억 측정 방식을 택해야 한다. 이

에 고 상황에서의 암묵 기억에 한 연구

들에 해 더 살펴보도록 하겠다.

Shanker과 Shapiro(1996)는 고가 제시되는

상황에서 랜드 명에 한 암묵기억 형성을

연구하 는데, 랜드 비의미 처리 집단에게

는 제시된 고에서 상표명이 잘 보이는지를

평가하도록 지시하 고, 의미 처리 집단에게

는 상표명이 제품과 얼마나 잘 어울리는지와

함께 정확한 의사 달이 되는지를 평가하도록

하 다. 이후 암묵 기억과 명시 기억을 측정

하 는데 암묵 기억 검사에서는 비의미처리

집단이 의미처리 집단에 비해 이후의 과제 수

행이 좋았다. 이와 유사한 맥락에서 유창조
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(1997)는 랜드명에 한 암묵 기억효과를

검증하 는데 기존의 랜드명을 제시하고 의

미 정보처리와 비의미 정보처리를 각각

하게 한 후 재인 검사와 어간 완성 검사를 실

시하 다. 결과를 살펴보면, 의미 정보처리

유형과 비의미 정보처리 유형 간 재인검사

결과, 즉 명시 기억에서는 유의미한 차이를

보 으나, 어간 완성 검사, 즉 암묵 인 기억

에서는 각 처리 유형에 따른 유의미한 차이가

나타나지 않았다. 이는 소비자가 랜드명에

해 비의미 인 정보처리를 한 후에도 랜

드명에 한 화가 나타날 수 있음을 보여주

는 결과이다.

Chung과 Szymanski(1997)는 랜드에 한 사

노출이 이후의 랜드 선택에 암묵 으로

향을 미치는지를 알아보기 해 실험 참가

자들에게 필러 랜드와 타겟 랜드를 시각

는 청각 형태로 제시한 후 랜드 선

택의 차이를 확인하 다. 그 결과 랜드에

한 소비자의 여 수 과 랜드가 노출되

는 형태에 따라 암묵 기억 효과에 의한

랜드 선택에 차이가 발생했다. 여 랜드

일 경우 랜드가 청각 으로 노출되는 것보

다는 시각 으로 노출될 때 이후의 랜드 선

택에 향을 미쳤다. 반면 고 여 랜드일

경우 청각 으로 제시되든 시각 으로 제시되

든 간에 차이가 발생하지 않았다. 이를 통해

암묵 기억의 화에 따른 랜드 선택에 있

어 여 랜드의 경우 시각 으로 랜드

가 노출될 때 암묵 기억의 효과가 발생하는

것을 확인할 수 있었다.

한 김완석과 김용민(1999)은 고맥락 속

에서 나타나는 암묵 기억의 효과가 랜드명

기억뿐만 아니라 상표속성과 상표태도에도

향을 미치는지를 살펴보기 해 랜드명과

그 랜드의 속성에 한 고카피를 포함하

는 6개 고를 제작한 후, 고를 의미 처리

집단과 비의미 처리 집단에 제시하 다. 랜

드명과 랜드 속성에 한 암묵 기억과 명시

기억을 측정한 결과, 랜드명 뿐만 아니라

랜드 속성에서도 명시 기억과 암묵 기

억 사이의 해리가 발생하 으며 단어 조각 검

사에서 비의미처리 집단의 수행은 고에 노

출되지 않았던 통제집단보다 더 효과 인

화가 나타나는 것을 발견하 다. 한 의미처

리 집단과 비의미처리 집단 모두에서 랜드

태도가 정 으로 형성되었는데, 이러한 결

과들은 소비자가 고에 주의를 기울여 의미

처리를 하지 않더라도 고 자극에 노출

이 되지 않았을 때보다 랜드 태도가 정

으로 형성된다는 것으로 결론지을 수 있다.

선행 연구들을 종합해 볼 때 고나 랜드

에 주의를 기울여 의미 정보처리를 하는 것

이 주의를 기울이지 않은 비의미 처리에 비해

명시 기억 측정에서는 유의미한 효과가 발

생하지만 암묵 기억 측정 결과에서는 차이

가 없다는 것을 알 수 있다. 한 앞에 노

출이 되었지만 시선이 머무르지 않거나 주의

를 집 하지 않은 고나 랜드에 해 비의

미처리를 하더라도 이에 한 화가 발생할

수 있음을 알 수 있다.

따라서 본 연구에서와 같이 랜드를 직

으로 응시하지 않은 경우에 재인이나 회상과

같은 명시 기억을 측정하는 것보다는 암묵

기억을 측정하는 것이 효과 인 측정법이

될 수 있음을 제안한다.

랜드 친숙도와 고효과

고효과를 연구할 때 고려해야 할 요
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한 소비자 요인 하나는 바로 랜드 친

숙도(Brand familiarity)인데(Tellis, 1997), Baker,

Hutchinson, Moore와 Nedungadi(1986)는 랜드

친숙도에 해 랜드와 련한 정보를 처리

하는데 여한 시간과 직 으로 련된 일

차원 구조라고 제안하 다. 랜드 친숙도

는 소비자 측면에서 볼 때에 상표에 한 지

식, 경험 혹은 충성도 수 으로 정의할 수 있

고, 다른 한 편으로는 시장 유율의 측면 혹

은 상표의 시장 진입도(newness or order of

market entry) 측면으로 정의할 수 있다. 따라서

랜드 친숙도는 랜드의 시장 특성과 소

비자 인식상의 특성을 모두 반 하는 개념이

라 할 수 있다(박은아, 2005). 이를 종합해 보

면 랜드 친숙도는 소비자가 가지고 있는 그

랜드와 련된 경험(유창조 외, 2008)이고

랜드에 한 지식으로 볼 수 있다.

랜드 친숙도와 련한 선행 연구들에서는

친숙도에 따라 고에 나타난 정보를 처리하

는 과정과 결과가 달라진다고 하 다. 이는

랜드 친숙도가 고효과에 향을 미치는

주요 변인이 될 수 있음을 시사한다. 랜드

친숙도와 고효과와 련한 연구를 살펴보면

다음과 같다. Tellis(1997)는 소비자는 자신을

둘러싼 상에 해 선택 으로 주의를 기울

이는데, 랜드 친숙도가 높은 고에 해서

는 친숙도가 낮은 고에 비해 노출횟수가

다고 하더라도 더 많이 주의를 기울인다고 하

다. 한 랜드 친숙도가 높은 랜드의

고에 해서는 더 쉽게 인지하게 되는데,

이는 그 랜드와 련한 과거 경험과 지식이

풍부하기 때문이라고 하 다. 더불어 소비자

는 인지 일 성을 유지하려는 경향이 있기

때문에 친숙한 랜드에 해서는 보다 호의

으로 반응을 한다고 하 다.

랜드 친숙도는 랜드 기억에 향을 미

칠 수 있는데, Ong과 Meri(1994)는 화 속에

등장한 랜드에 한 고효과에 랜드 친

숙도가 요한 조 변수임을 밝혔다. 그들은

화 람 후 극장을 나서는 객을 상으로

화 속에서 등장한 랜드에 한 회상을 요

구했는데 친숙한 랜드의 경우 응답자의

78%가 회상한 반면, 친숙하지 않은 랜드의

경우 4～40%만이 회상 하 고 응답자의 11%

는 화 속에서 어떠한 랜드도 보지 못했다

고 응답하 다. 이는 랜드에 한 친숙도가

회상을 하는데 요한 역할을 하는 것임을 강

조하고, 친숙도가 높은 랜드나 제품에 한

회상이 그 지 않은 랜드에 한 회상보다

유의미하게 높다는 결과를 설명하는 것이다.

즉, 랜드 친숙도가 높은 경우 랜드에

한 명시 기억 효과 한 높게 나타날 수 있

음을 시사한다.

이를 종합해 볼 때, 친숙한 랜드에 해

서는 그 지 않은 경우에 비해 해당 랜드나

제품에 해 더 많이 주의를 기울이고 호의

인 반응을 하는 경향이 높게 나타나는 등

랜드 친숙도에 따라 상이한 효과를 발생하게

하는 것을 알 수 있다. 한 랜드 친숙도는

랜드 태도나 제품 구매를 비롯한 고나

랜드 기억에도 향을 미칠 수 있는 주요 변

인이라 할 수 있다.

한편, 랜드 친숙도는 소비자가 가진 랜

드 련한 지식이나 경험으로 정의되기 때문

에, 소비자의 의식 수 에서의 정보처리 과정

이후 발생한 해당 랜드에 한 지식으로 볼

수 있다. 하지만 소비자는 반드시 의식 수

에서 처리하지 않은 경우라도 특정 랜드

가 친숙하다는 느낌을 가질 수 있다(유창조

외, 2008). 즉, 일정 수 이상 소비자의 시야
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에 랜드가 노출되면 이를 의식하지 않더라

도 친숙성이 증가할 수 있다는 것이다. 한

유창조(1997)는 랜드명의 친숙한 정도가

고 처리에도 향을 미친다는 것을 밝혔다.

그는 랜드 친숙도를 암묵 기억과 명시

기억에 향을 미치는 요 변인으로 설정하

는데, 그 이유는 랜드 친숙도에 따라

고에 한 활성화 수 이 달라지기 때문이었

다. 연구결과는 매우 흥미로웠는데 암묵 기

억 검증 결과, 랜드 친숙도가 높은 경우 단

순히 랜드명에 노출되기만 하더라도 랜드

명에 주의를 기울여 처리할 때와 동일한 기억

성과가 나타났다. 하지만 랜드 친숙도가

간 정도인 경우의 명시 기억 측정 결과 주

의를 기울여 처리한 것이 단순하게 노출된 것

보다는 효과 인 기억을 형성한 반면 암묵

기억 형성 정도에서는 차이가 없는 것으로 밝

졌다. 한 랜드 친숙도가 매우 낮은 경

우에는 암묵 기억 형성이 되지 않았다. 이러

한 결과는 고 노출에 따른 고효과 측정에

있어 랜드 친숙도가 매우 요한 변인인 것

을 확인 한다.

선행 연구들을 종합해 보면, 랜드의 친숙

도에 따라 명시 기억과 암묵 기억에 향

을 미치는 것을 알 수 있다. 즉, 친숙한 랜

드일 경우 단순 노출에도 불구하고 랜드와

련된 지식이나 경험이 랜드에 한 명시

기억을 용이하게 하고, 암묵 기억 성과

한 높게 나타난다. 뿐만 아니라 일정 수

이상으로 랜드에 노출되면 친숙성이 증가하

는 것을 확인할 수 있다. 이러한 결과는 고

를 의식 으로 처리할 때 뿐만 아니라 의식

으로 처리하지 않더라도 기억효과가 발생할 수

있음을 상 한다. 이를 바탕으로 본 연구에

서도 랜드의 친숙도가 랜드 기억에 향

을 미치는 요 변인이라는 것을 가정한다.

시각 주의 안구 역 특성

소비자가 안 본 고란 무엇을 의미하는지

를 알아보기 해 소비자의 시각 주의가 발

생하는 과정과 안구 역의 특성에 해 살펴

보겠다. 소비자들이 특정 상에 주의를 기울

여 지각하는 과정은 확률 으로 결정된다고

볼 수 있다(김지호 외, 2008). 일반 으로 소비

자는 흑백보다는 컬러를, 작은 상보다는 큰

상을, 정지한 상보다는 움직이는 상을,

가끔 노출되는 상보다는 빈번하게 노출되는

상을 볼 가능성이 높다는 것은 잘 알려진

지각원리이다. 하지만 소비자의 주의를 끌기

해 더 복잡해져 가는 환경 속에서는 자극물

의 특성이 아닌, 소비자들의 심과 기호가

주의를 결정짓는데 요한 향을 미칠 것이

다.

소비자들이 고를 ‘보는 과정’은 주의, 그

에서도 시각 주의를 통해 설명할 수 있다.

시각 주의는 정보처리를 할 때, 제시된

고자극에 해 인식하고 장하게 만드는 역

할을 가장 먼 맡기 때문이다(Reynolds,

Pasternak, & Desimone, 2000; Liu, Pestilli, &

Carrasco, 2005). 따라서 시각 주의는 정보처

리의 수 을 결정하기 때문에 고효과를 창

출하는 데에 있어 큰 향을 수 있다. 그

러나 소비자들의 정보 처리 용량은 제한되어

있기 때문에, 소비자는 고를 포함한 주변의

많은 자극들 일부만을 선택 으로 주의한

다(Janiszewski, 1988; Miller, 1956; Neisser, 1967;

Parasuraman, 2000). 이는 고 자극에 노출된

사람 반 이상이 차후에 다시 그것을

인식할 수 있을 만큼 충분히 깊은 수 의
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정보 처리를 하지 못하는 결과를 만들어 낸

다(Krugman, 1977; Rossiter & Percy, 1997;

Sutherland & Freidman, 2000). 결국 소비자가 주

의를 어디에 두며, 어떤 정보를 취하고, 어떻

게 처리할 것인가에 한 문제야말로 고효

과를 높이기 한 방법인 것이다.

일반 으로 우리의 시각장(Visual field)은 시

각신경체계가 한 번에 처리할 수 있는 양의

정보보다 훨씬 더 많은 정보를 담을 수 있다

(Soto et al. 2005). 이러한 수많은 자극들 에

서 특정 상에 선택 으로 주의를 기울여 시

각 으로 지각하기 해서는 동공의 안쪽 면

을 둘러싸고 있는 망막에 그 상이 맺 져야만

한다. 망막에는 추상체(cone)와 간상체(rod)라는

수용기 세포가 분포하고 있는데, 추상체는 간

상체에 비해 훨씬 더 은 수임에도 불구하고

주변 환경에 한 부분의 시각 정보를

달하는 역할을 한다.

우리가 무엇인가를 보았다고 할 때에는 동

공의 심와(fovea)라는 역에 상이 인식된

것을 말한다(Kalawsky, 1993; Solso, 2000). 이

역에는 시신경이 집해 있으며 심와에 포

함된 상만이 선명하게 인식될 수 있다. 하

지만 이 심와는 반경 1～2°에 불과한 자그

마한 원으로, 수평면상으로는 180° 이상 되는

역에서(좌우 90° 이상), 수직면상으로는 130°

이상 되는 역에서 시각단서를 탐지할 수 있

다(김지호 외, 2008). 그 지만 시각 심리학

입장에서의 시각 인 주의는 심와에 속하는

2°의 시야에 국한된다(Kalawsky, 1993).

반면 이러한 심와 역을 벗어나 심와

에서 멀어질수록 시각 민도(visual acuity)는

하게 낮아지며 자극의 해상도 한 낮아

지게 된다. 심와 역을 벗어난 역 즉, 반

경 2°～10° 까지는 부 심와(parafovea)라고 부

르고, 10° 지 이상의 역을 주변시(peripheral

vision)라고 한다. 부 심와 역에는 심와

역에 비해 상 으로 시신경이 집해 있지

않기 때문에 부 심와 역에 맺힌 정보에

한 시각인상은 명확하기 않고 주변시 역으

로 갈수록 해상도는 더욱 떨어지게 된다.

한편 시신경 분포에 따른 략 인 안구의

해부학 구분을 지을 수는 있지만, 심와,

부 심와 그리고 주변시가 명확하게 구분되어

서로 역할이 완 하게 독립 인 것은 아니다.

한 일반 으로는 시야각과 시신경 세포의

수에 따라 안구 역의 구분이 된다고 하더라

도 개인차가 존재할 수 있다. 로 빠르게 지

나가는 공을 쳐야하는 투수나 작은 표 에 집

해야 하는 사격 선수의 경우 충분한 훈련을

통해 시야를 넓힐 수 있다. 시야를 넓힌다는

것은 상을 명확하게 응시할 수 있는 범 가

이 보다 넓어지는 것이다. 따라서 1～2° 에

해당하던 심와 역이 2° 이상의 범 로 증

가하게 된다. 이러한 안구 역의 개인차가

존재하기 때문에 정확한 시야각에 따라 안구

역을 구분하는 것에는 다소 한계가 존재한

다. 이러한 한계로 인해 안구 역을 구분하

여 시지각 련 연구를 한 선례는 매우 드물

다.

시야각에 따라 정확하게 안구 역을 구분

한 선행 연구는 드물지만, 실험 조작을 통해

안구 역을 구분하여 기억효과를 검증한 몇

몇 연구가 존재한다. Enrico, Anna & Pierluigi

(1991)는 부 심와에 단어가 노출되었을 때

화효과가 발생하는지를 알아보았다. 이들의

연구에서는 심와에 자극이 노출되었을 때

발생하는 화와 부 심와에 자극이 노출되었

을 때 발생하는 화는 차이를 보인다고 하

는데. 부 심와에 노출된 자극이 의미 으로
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화를 유발하여 정보처리를 하면, 단어의 길

이에 계없이 짧은 기간 내에 자동 으로 발

생할 수 있다고 설명하 다.

한 Naoyiki와 Mariko(2002)는 부 심와

역은 심와 역에 비해 정보에 한 명확한

처리를 할 수 없지만 수많은 자극들 에서

어떠한 자극에 주의를 기울일지를 결정하는,

즉 시선이 어디에 멈출지를 결정하는 역할을

한다고 하 다. 로 읽기(Reading)를 하는 동

안 부 심와는 마치 작업 기억 장소와 같은

역할을 하는데, 많은 단어들 어떤 단어에

주의를 기울여야 할지, 어디가 문장의 끝인지

를 효과 으로 단할 수 있게 한다. 따라서

부 심와가 없다면 작업기억 용량의 부분을

방 읽은 정보를 장하는데 사용해야 하지

만 부 심와가 작업기억 장소의 역할을 하

기 때문에 부하량을 덜어 다고 하 다.

이 게 안구 역의 해부학 구분에 따라

화효과의 차이가 발생하는 것을 볼 때, 각

각의 안구 역에 자극이 노출될 경우 차별

인 기억 효과를 발생시킬 수 있음을 암시한다.

따라서 각각의 안구 역에 랜드나 제품이

노출되었을 때 고효과가 다르게 나타나는지

확인할 필요성이 있다.

소비자의 앞에는 있으나 응시하지 않은

고나 랜드는 심와 역에 맺히지 못하

고 부 심와 혹은 주변 역에 치한 것이라

고 말할 수 있다. 비록 이에 한 많은 련

연구가 이루어지지는 않았으나 추상체 세포의

빈도에 따라 분류되는 안구 역의 특성상 각

역은 정보를 표상하고 기억 해석하는 역

할에서 차이가 나타날 것이라 볼 수 있다. 이

에 본 연구에서는 시각 역의 구분에 따라,

즉 고가 어떠한 시각 역에 맺히는지에 따

라 상이한 고효과가 나타날 것이라는 것을

가정한다. 특히 부 심와가 심와의 명확한

시각정보처리를 돕는 역할보다는 심와와 부

심와가 기억에 있어 어떠한 차별 효과를

발생시키는지를 심으로 알아보고자 한다.

연구문제 도출

본 연구의 목 은 고매체가 증가하는 상

황에서 고 처리 동기가 없는 소비자들이

고를 무시하거나 회피할 때 고효과가 어떠

한지를 알아보려는 것이다. 다시 말해, 심와

에 노출되지 않은 고자극들이 고 기억에

있어 어떠한 효과를 보이는지를 검증해 보려

한다. 이를 해 고 자극이 노출되는 시각

역을 각기 다르게 설정하고 이에 따른 기억

성과의 차이를 확인할 것이다.

소비자가 랜드를 명확하게 인식하 을 때,

랜드는 안구 역 심와에 치하게 된

다. 반면 랜드를 명확하게 인식하지 못했을

때에는 랜드가 부 심와나 주변시에 치하

게 될 것이다. 기존의 연구들에서도 밝혔듯이

명시 기억은 랜드를 응시했을 때, 즉

심와 역에 랜드가 치했을 때 그 성과가

좋은 반면 암묵 기억의 경우에는 랜드가

심와 뿐만 아니라 부 심와나 주변시에

치할 경우에도 그 기억 형성에 효과 일 것이

라 볼 수 있다. 하지만 주변시의 경우 시신경

의 분포가 심와나 부 심와에 비해 히

떨어지기 때문에 효과 으로 암묵 기억을

형성할 수 있는 안구 역의 범 는 다소 넓

지 않을 것으로 상한다.

한 선행 연구들은 랜드 친숙도가 기억

에 요한 향을 미칠 것이라는 것을 가정하

고 있다. 친숙한 랜드일 경우 짧은 기간 동

안만 응시한다고 하더라도 기억 효과를 높일
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수 있다. 한 랜드의 친숙성이 PPL과 같이

직 응시하지 않은 고에 한 기억에 해

서도 효과 이라는 선행연구는 친숙한 랜드

가 심와 역뿐만 아니라 주변시에 치했

을 경우에도 명시 기억과 암묵 기억에 효

과 일 것이라는 것을 상 한다. 기존의

연구들에서 친숙한 랜드의 경우, 랜드에

한 명시 기억 효과가 높다고 하 다. 그

런데 높은 명시 기억 효과가 나타나는 것에

는 친숙하지 않은 랜드에 비해 시각 주의

를 많이 할당한 것에 기인할 가능성이 존재한

다. 즉 친숙하지 않은 랜드와 친숙한 랜

드가 존재할 때 친숙하지 않은 랜드에는 시

각 주의를 기울이지 않았기 때문에 랜드

기억을 형성하는데 향을 미치지 않은 반면,

친숙한 랜드에는 상 으로 시각 주의를

더 많이 기울이게 되어 랜드 기억 형성이

용이할 수 있다. 따라서 친숙한 랜드와 친

숙하지 않은 랜드에 시각 주의를 동일하

게 할당한다면 기억 형성에 큰 차이가 나타나

지 않을 것이라는 것을 상할 수 있다.

이에 아래와 같은 연구문제를 설정하 다.

이러한 과정을 통해 그간 많은 연구에서 논의

되었던 ‘안 본 고’ 에 한 효과는 소비자의

어떠한 시각 역에서 발생하는지를 규명할

수 있을 것이다. 한 소비자가 동일한 시간

동안 랜드에 노출되었을 때, 랜드 친숙도

에 따른 차이가 나타나는지를 함께 살펴볼 수

있을 것이다.

연구문제 1. 랜드가 치한 안구 역과

랜드의 친숙도에 따라 명시 기억에 차이

가 있는가.

연구문제 2. 랜드가 치한 안구 역과

랜드의 친숙도에 따라 암묵 기억에 차이

가 있는가.

연구방법

실험 자극 선정 개발

실험에 사용될 랜드를 선정하기 해 심

리학 공 교수 1명과 학원생 2명이 60개의

국내 기업 상품의 랜드를 사 선별하

다. 이 30개의 랜드는 온/오 라인 고를

통해 빈번하게 노출되어 사람들에게 친숙할

것이라고 단한 랜드 고, 나머지 30개의

랜드는 인지도와 고 노출 빈도가 낮아 소

비자들에게 친숙하지 않을 것이라 단한

랜드 다. 선별된 모든 랜드명은 한 4음

로 구성되었다. 소비자가 흔히 할 수 있

는 랜드는 한 로 구성된 것보다는 알 벳

으로 구성된 경우가 좀 더 많은 것이 사실이

다. 하지만 본 연구에서 랜드명을 한 로

제한한 이유는 실험 참가자에게 단어 완성검

사를 통한 암묵기억 효과를 측정할 때 모국어

가 아닌 알 벳으로 구성된 단어를 사용하는

것이 마치 어려운 과제를 수행해야하는 것으

로 느껴져 자연스러운 반응을 이끌지 못할 것

이라는 단 때문이었다. 한 어로 된 단

어를 이해하지 못하는 경우 암묵기억 측정시

그 률이 격히 떨어지기 때문이다( 우

재, 2002). 더불어 4음 의 단어로 구성한 이

유는 사 수집된 랜드를 분석해보니 를

들어, “신한+은행” 처럼 4음 의 랜드명

2음 은 해당 기업 서비스의 종류를 나타내고

있었기 때문이다. 따라서 하나의 서비스에 다

양한 업체가 존재하여 기억 측정 시 “_ _ 은

행”과 같은 방법으로 제시한다면 효과 인 암
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묵기억 측정을 할 수 있을 것이라는 단 때

문이었다. 이러한 단의 근거는 박태진, 박미

자의 1999년 연구를 바탕으로 한 것인데,

어에 비해 한국어의 경우 문장완성 검사시 완

성할 수 있는 단어의 종류가 매우 많기 때문

에 단어를 맞추는 기 확률이 매우 떨어지게

된다. 이럴 경우 단어를 우연히 맞추는 기회

가 어들기도 하지만, 실제 단어의 률

자체를 크게 낮아지게 하기 때문에 암묵기억

을 측정하는 것을 어렵게 만드는 문제 이 있

다. 때문에 한국어의 경우 이러한 기 확률을

정수 으로 높이기 해 문장완성 검사시

작성 가능한 자 수에 제한을 두어야 하며,

두 자 혹은 세 자로 된 단어가 정한 것

으로 나타났다. 이러한 이유에 근거하여 본

연구에서 사용된 랜드명은 모두 한 4음

로 구성되었다.

본 실험에 앞서서 학원생 10명을 상으

로 60개의 랜드에 한 사 조사를 실시하

다. 사 조사의 목 은 랜드의 친숙도를

통제하기 한 것이었고, 친숙도를 조사한 결

과 최종 으로 18개의 랜드가 선정되었다.

18개의 랜드는 각각 9개의 친숙한 랜드와

친숙하지 않은 랜드로 구성되었다. 모든

랜드의 크기는 가로 3.5cm, 세로 1cm로 동

일하게 제작하 고, 랜드의 상단에 가로

0.7cm, 세로 0.7cm의 랜드 로고를 삽입하

다. 선행연구(shapiro et al, 1997; 김지호, 송미

란, 김재휘, 2007)에서는 안 본 고에 한

효과를 측정하기 해 제품의 이미지와 랜

드명을 함께 제시하여 텍스트가 아닌 고자

극으로 인식하도록 조작하 으나, 본 연구에

서는 특정 랜드에 해당하는 제품의 범주가

무 많고 안구 역 내 제품을 이미지로 제

시하기 용이하지 않았기 때문에 제품의 이미

지 신 랜드 로고를 삽입하게 되었다.

한 랜드명만을 제시할 경우 단순한 문자로

인식할 수 있기 때문에 실험 참가자들에게 자

극물을 상표의 형태를 띤 고자극으로 인식

시키기 함이었다. 모든 실험자극은 Adobe

Photoshop CS를 이용하여 조작하 다.

실험 자극 제시 방법

19인치 모니터(1280 × 1024의 해상도)상에서

모든 랜드명이 세 부분의 안구 역에 골고

루 제시되게끔 무선화하여 실험 자극을 제시

하 다. 심와 역에 랜드가 제시되는 조

건은 시야각 1°인 조건으로 랜드명이 시야

각 1° 이내에 제시되도록 조작하 고, 부 심

와 조건의 시야각은 2°～10°의 범 를 지니기

때문에 5°의 치에 랜드명이 제시되도록

조작하 다. 시야각 1°에 해당하는 범 는 안

구와 모니터의 응시 간의 거리가 1m일 때,

응시 을 심으로 하여 지름 0.0175m에 해당

한다(tan1°=0.0175m). 본 연구에서는 안구와

응시 간의 상 거리를 고려하여 계산하

는데, 50cm의 거리에서 tan 1°에 해당하는 범

로 응시 을 심으로 하여 지름 8.7mm를

산출하 다. 이러한 차에 의해 시야각 5°에

해당하는 범 를 응시 심 지름 4.35cm로

산출하 고, 10°에 해당하는 범 는 응시 을

심으로 하 을 때, 지름 8.81cm의 범 로 산

출하 다.

실험 과정에서 특정 안구 지 에만 자극이

노출될 수 있도록 하기 해 시각 주의를

강제로 할당하게 하는 방법을 사용하 다. 이

러한 방법은 시각 주의를 특정한 치에 고

정시키는 방법으로, 실험 참가자들에게 화면

에 나타난 응시 (+)만을 보도록 요청한다. 본
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실험에서는 시야각 1° 이내에 랜드가 노출

되도록 하기 해 랜드와 로고 사이의 한

가운데 지 에 응시 을 삽입하고 이 곳 만을

응시하도록 하 다. 한 부 심와 조건의 시

야각은 5°의 치에 랜드명이 제시되도록

조작하 다. 부 심와 조건에서는 화면의 응

시 으로부터 4.25cm 떨어진 지 에 랜드명

이 치하도록 자극을 제시 다. 한 주변시

조건의 시야각은 10° 이상의 범 를 포함한다.

따라서 본 실험에서는 10°지 을 주변시 조건

으로 정의하고, 이 지 에 랜드명이 치하

도록 자극을 제시하 는데, 응시 으로부터

8.25cm 떨어진 치에 랜드명이 치하도록

하 다. 각 실험 조건의 랜드 응시 의

발생 치는 화면상에서 매번 무선화하여 제

시하 는데, 이는 모든 응시 간 동등한 주의

를 가정하기 함이었다. 한 랜드명과 응

시 이 함께 제시되는 화면이 나타나기 ,

동일한 치에 응시 만 제시된 화면을 삽입

하여 랜드명에 시각 주의가 옮겨가는 것

을 최소화하 다.

실험 자극물에 사용된 랜드명과 해당 조

건은 표 1에 나타나 있고, 실험 자극물의

시는 그림 1과 같다.

실험 차

실험에는 총 64명의 남녀 학생이 참가하

역분류 1° 5° 10°

랜드명 치 ‘+’ 지
‘+’에서 4.25cm

떨어진 지

‘+’에서 8.25cm

떨어진 지

친숙한 랜드

교보생명 롯데리아 두산그룹

남양유업 신한은행 처음처럼

아침햇살 썬키스트 하나은행

비친숙한 랜드

가야랜드 경동건설 한 선

미원그룹 노블 크 하나병원

외제약 한라상조 하임피자

표 1. 각 시각 역에 따른 랜드명 조건

1° 5° 10°

그림 1. 실험 자극물 시
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다(평균연령 23.7세). 실험이 시작되기 ,

사 단어 완성 검사를 먼 실시하 다. 즉,

실험 참가자들에게 총 24개의 완성되지 않은

단어들을 보여주며 자유롭게 떠오르는 로

빈칸을 채워 단어를 완성하도록 요청하 다.

24개의 단어는 12개의 타겟 랜드와 12개의

필러 랜드로 구성하 다. 사 검사의 목

은 사 검사 결과와 사후 검사 결과를 비교

하여 암묵기억 형성 정도를 악하기 함이

었다. 사 검사시, 실험에서 보게 될 랜드

에 해 이미 암묵기억이 형성되어 있는 경우

에는 분석에서 제외해야만 순수한 암묵기억의

효과를 악할 수 있기 때문이다.

사 검사를 마친 후, 실험 참가자들의 시

각 주의를 측정하기 해 Arrington Research

사에서 개발된 viewpoint Eye-Tracker를 착용하

다. 아이트래커는 실험 참가자의 오른쪽

을 측정했고, 안구 운동에 따른 심와의

치를 외선 투사방식으로 추 하여 동공의

X, Y좌표, 각막반사 의 X, Y좌표, 동공의 X,

Y지름 등을 당 60Hz로 측정할 수 있다. 본

실험에서 아이트래커를 사용한 이유는 실험

참가자들이 '+'지 을 보지 않고 랜드를 본

사례를 분석 상에서 제외하기 함이었다.

따라서 안구추 데이터 응시 이외의 지

에서 100ms 이상의 안구고정을 보인 안구운

동을 선택하여 분석에서 제외하기로 하 다.

아이트래커를 착용하고 시 조정과정

(calibration)을 거친 후, 실험이 시작하 다. 실

험 설계는 2×3( 랜드 친숙도×안구 역) 피험

자내 설계로 모든 실험 참가자들은 각각의 시

각 역에 따라 3개의 친숙한 랜드와 3개의

비친숙한 랜드 각각 2개씩 무선 으로

자극물을 보았다. 따라서 화면에 나타난 랜

드명은 총 12개 고, 각 랜드명은 4 간 제

시되었다. 랜드명이 4 간 제시된 이유는

본 연구의 주제와 련된 선행연구(Kim, Gho,

Choi, K. Y. & Sung, Y. S, 2008)에서 2 간

랜드명을 제시하 으나 명시 기억과 암묵

기억의 차이를 변별할 수 없었고, 랜드 노

출 시간이 좀 더 늘어나게 될 경우 기억의 차

이를 발생시킬 수 있다고 단했기 때문이다.

한 김지호 외(2007)의 연구에서는 타겟자극

과 필러자극을 혼합하여 3 간 3회 동안 총 9

라는 비교 긴 시간을를 노출하 으나, 이

는 다양한 자극이 함께 제시되는 실험 상황이

라는 것을 생각해 볼 때, 타겟자극에만 주의

를 기울이게 될 시간은 짧을 것으로 상했기

때문이다. 이에 본 연구에서는 4 가 한

노출시간이라 단하 다.

실험 과정에서 ‘+’만 나타난 화면을 응시한

이후, 화면의 다양한 지 에 무선 으로 랜

드명이 나타나게 하 다. 이러한 과정에서

랜드명으로 시선이 자동 으로 이동할 수도

있기 때문에 이를 의식 으로 억제시키기

해 ‘+’만을 응시할 수 있도록 충분한 연습을

실시하 다. 실험 참가자들은 12개의 모든 자

극을 직 혹은 간 으로 응시한 이후 사

후 과제로 단어완성 검사를 실시하여 암묵 기

억 형성 여부를 알아보았고, 명시 기억 형

성 여부를 단하기 해 재인검사를 실시하

다.

총 64의 실험 참가자 , 부 심와나 주변

시를 4 간 응시하는 조건에서 자발 인 혹은

비자발 인 안구 움직임에 의해 랜드명에

직 으로 시선이 이동하여 랜드명을 시각

으로 지각한 5명을 제외한 나머지 59명의

데이터가 분석에 이용되었다.
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연구결과

명시 기억

랜드의 친숙도와 제시된 안구 역의 치

에 따라 명시 기억이 어떻게 차이를 보이는

지를 확인하기 해 이원변량분석을 실시하

고, 그 결과는 표 2에 제시된 바와 같다. 안구

역의 주효과는 유의한 것으로 나타나 각

역에 따라 명시 기억의 효과가 달라짐을 알

수 있었다(F(2, 232)=55.45, p< .001). 랜드

친숙도의 주효과는 유의미하지 않았으나,

랜드 친숙도와 안구 역 간 유의미한 상호작

용이 발생하여 이에 한 단순 주효과 분석을

실시하 다(표 3). 분석결과 안구 역 1° 지

과 5° 지 에서 랜드 친숙도에 따라 유의미

한 차이가 있는 것으로 나타났으나 10° 지

에서는 랜드 친숙도에 따른 차이가 발생하

지 않았다. 즉, 10° 지 에서는 친숙도에 계

없이 모든 랜드의 명시 기억 형성 정도가

조한 것으로 나타나, 심와에서 멀리 떨어

질수록 친숙도에 계없이 명시 기억이 형

성되지 않는 것을 확인한 것이다. 사후검증

(duncan방식)을 통해 친숙도에 따른 안구 역

간 차이를 확인할 수 있었는데, 친숙한 랜

드일 경우 5° 지 (m=.70)에서 가장 높은 기

억 성과를 보 고, 그 다음은 1°지 (m=.39)과

10° 지 (m=.25)의 순서로 기억 성과를 나타

냈다. 반면 비친숙한 랜드일 경우, 1° 지

(m=.60), 5°(m=.46), 10° 지 (m=.16)의 순서

로 각각 기억 성과를 보 다. 즉, 1° 지 에

서는 비친숙한 랜드(m=.61)가 친숙한 랜

변량원 자승합 자유도 평균자승 F

안구 역(A) 18.33 2 9.16 55.45***

오차(A) 38.34 2 .17

친숙도(B) .24 1 .24 1.24

오차(B) 22.59 116 .20

A×B 6.21 2 3.10 14.86***

오차(A×B) 48.46 232 .21

***p<.001

표 2. 안구 역과 랜드 친숙도에 따른 명시 기억의 변량분석

변량원 자승합 자유도 평균자승 F

친숙도 at 1° 2.44 1 2.44 10.10**

친숙도 at 5° 3.20 1 3.20 13.78***

친숙도 at 10° .42 1 .42 2.62

***p<.001, **p<.01

표 3. 친숙도와 안구 역에 따른 명시 기억의 단순주효과분석
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드(m=.39)에 비해 효과 인 명시 기억 형성

을 할 수 있었고, 5° 지 에서는 친숙한 랜

드(m=.70)가 비친숙한 랜드(m=.46)에 비해

효과 인 명시 기억을 형성할 수 있었다.

명시 기억 형성에 있어 친숙도의 주효과

는 발생하지 않았는데, 이는 랜드가 노출된

시간의 향을 받은 것으로 볼 수 있다. 즉,

선행연구들에서 친숙한 랜드일 경우 명시

기억 형성에 향을 미칠 수 있다고 하 지만

이는 랜드의 친숙성이 응시시간 증가를 야

기한 것으로 해석할 수 있다. 반면 본 연구

결과는 랜드의 친숙도와 계없이, 동일한

시간 동안 랜드를 노출한 경우에는 랜드

친숙도가 명시 기억에 향을 미치지 않을

수 있다는 것을 시사한다.

암묵 기억

랜드가 제시된 안구 역의 치와 친숙도

에 따라 암묵 기억이 어떻게 차이를 보이는

지를 확인하기 해 이원변량분석을 실시한

결과(표 4), 랜드 친숙도(F(1, 116)=31.46,

p<.001)와 안구 역(F(2, 232)=10.44, p<.001)에

따른 주효과가 모두 발생하 다. 이는 랜드

의 친숙도가 화효과를 발생시켜 기억 성과

에 향을 미치는 것으로 해석할 수 있다.

한 안구 역과 랜드 친숙도의 상호작용이

유의미한 것으로 확인되었다(F=(2, 232)=7.51,

p<.001). 이에 한 단순주효과 분석을 실시한

결과(표 5), 1° 지 에서는 랜드 친숙도간 유

의미한 차이가 발생하지 않았으나, 5°, 10° 지

에서 친숙도에 암묵기억 형성의 차이가 발

생하 다. 한 10° 역에 랜드가 제시되는

경우 반 인 기억 성과는 낮지만 랜드의

친숙도에 따라 차별 인 기억 효과를 발생시

키는 것을 확인하 다. 사후검증(duncan방식)

을 통해 친숙도에 따른 안구 역간 차이를

확인할 수 있었는데, 친숙한 랜드일 경우

1°(m=.27)와 10° 지 (m=.21) 보다 5° 지

(m=.44)에서 가장 높은 암묵기억 성과를 나타

냈지만, 1°와 10° 지 간의 차이는 발생하지

않았다. 반면 비친숙한 랜드일 경우 1° 지

(m=.23)이 5°(m=.10)와 10° 지 (m=.06)에 비

해 높은 기억효과를 나타냈지만 5°와 10° 지

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1° 5° 10°

친숙 비친숙

그림 2. 안구 역과 랜드 친숙도에 따른 명시 기억(IV: 안구 역, 랜드 친숙도, DV: 재인갯수)
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간의 차이는 발생하지 않았다. 이는 암묵

기억의 경우 5°에 친숙한 랜드(m=.44)가 제

시된 부 심와 역에서 암묵 기억 성과가

가장 뛰어난 반면, 친숙도가 낮은 랜드

(m=.10)의 암묵 기억 성과는 매우 낮은 것

으로 나타나서 5° 지 은 화에 의한 효과가

0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

1° 5° 10°

친숙 비친숙

그림 3. 안구 역과 랜드 친숙도에 따른 암묵 기억(IV: 안구 역, 랜드 친숙도, DV: 단어완성갯수)

소스 자승합 자유도 평균자승 F

안구 역(A) 2.53 2 1.27 10.44***

오차(A) 28.13 232 .12

친숙도(B) 5.65 1 5.65 31.46***

오차(B) 20.85 116 .18

A×B 2.68 2 1.34 7.51***

오차(A×B) 41.33 232 .18

***p<.001

표 4. 안구 역과 랜드 친숙도에 따른 암묵 기억의 변량분석

소스 자승합 자유도 평균자승 F

친숙도 at 1° .153 1 .153 .80

친숙도 at 5° 6.72 1 6.72 39.27***

친숙도 at 10° 1.37 1 1.37 12.22***

안구 역 at 친숙 3.26 2 1.63 7.89***

안구 역 at 비친숙 1.83 2 .92 8.39***

***p<.001

표 5. 친숙도와 안구 역에 따른 암묵 기억의 단순주효과분석



김지호․최 열․조경진 / 안구 역에 따른 고노출이 명시 기억과 암묵 기억형성에 미치는 향

- 73 -

가장 잘 발생하는 지 으로 볼 수 있다.

논 의

본 연구는 고매체가 증가하는 상황에서

고 처리 동기가 없는 소비자들이 고를 무

시하거나 회피할 때에, 심와 처리되지 않은

자극들이 어떠한 효과를 지니는지를 알아보았

다. 연구결과를 요약하면 다음과 같다. 우선,

안구 역에 따라 암묵기억과 명시 기억 모

두에서 상이한 기억효과가 나타났다. 즉 심

와에 가까울수록 기억효과가 높은 반면 주변

시로 갈수록 기억의 효과가 낮다는 것이다.

한 명시 기억 형성에 랜드 친숙도가

향을 미치지 않았는데, 이는 친숙한 랜드일

수록 기억 형성에 효과 이라는 선행연구들과

도 일치하지 않는 결과이다. 즉, 랜드 친숙

성이 효과 인 랜드 기억을 형성했다기보다

는 친숙한 랜드일 경우 더 오래 응시하게

되는 경향때문에 랜드에 한 높은 명시

기억 효과를 나타낸 것으로 해석할 수 있다.

명시기억과 암묵기억 형성 조건 모두에서

랜드 친숙도와 암묵기억 간의 상호작용이 발

생하 는데, 이는 랜드 친숙도가 화에

향을 미쳤다는 것을 의미한다. 즉, 5° 지 에

친숙한 랜드가 제시될 경우 효과 으로

화를 발생시켜 암묵기억이 형성하는데 향을

미치게 되는 것이다. 이러한 결과들은 부 심

와 역이 랜드를 암묵 으로 부호화할 수

있음을 의미한다.

본 연구는 우선 다음과 같은 학문 시사

을 제시할 수 있다. 첫째, 기존의 연구들에서

는 자극이 맺히는 치가 심와 역에서 주

변와 역으로 갈수록 암묵기억에 부 향

을 미친다고 하 으나, 본 연구에서는 좀 더

넓은 범 의 역이 암묵기억과 한 계

가 있다는 것을 밝혔다. 즉 기존의 연구들에

서는 해부학 인 구분에 따라 심와, 부 심

와, 주변시를 나 어 각 역에 한 기억 효

과를 측정하 다. 이때 심와를 시야각 1°～

2°로, 부 심와를 2°～10°로 그리고 주변시는

10° 이상의 범 로 나 고 각 역에 따라 차

별 인 효과가 발생한다고 하 다. 하지만 본

연구에서는 심와에 해당하는 1° 지 과 부

심와에 해당하는 5° 지 에서의 기억효과가

유의미한 차이를 보이지 않았다. 이는 어도

시야각 5° 지 까지는 랜드가 노출된다면

랜드를 명확하게 인식하는 것과 동일한 효

과를 발생시킬 수 있다는 을 제안한다.

둘째, 선행연구에서 밝힌 암묵기억 효과를

생리측정치를 이용하여 조작 검을 하 다는

데 의의가 있다. 기존의 연구들에서는 암묵기

억 효과를 측정할 때 자극에 직 인 시각

주의를 기울이는 것을 방지하는 방법으로 다

양한 과제를 제시하 다(Shapiro et al., 1997;

김지호 외, 2008; Yoo, 2008). 이들의 연구에서

는 실험 참가자들이 과제를 수행해야 했기 때

문에 타겟 자극에 시각 주의를 기울이지 않

았을 것이라고 가정했지만, 참가자들이 의식

할 수 없는 수 에서 자동 인 시각주의가 이

동했을 수 있다. 본 연구에서는 타겟 자극에

시각 주의를 기울여야 하는 상황에서 다른

곳으로 시각 주의 이동이 발생할 가능성을

염두하여 아이트래커 장비를 사용한 결과 정

확한 조작 검을 할 수 있었다.

한 본 연구는 고나 마 장면에 용

할 수 있는 실용 시사 을 제시하면 다음과

같다. 첫째, PPL과 같은 형태의 고의 효과측

정시 화나 드라마에서 해당 랜드를 보았



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 74 -

는지와 같은 명시 기억 측정치 보다는 사후

암묵기억 측정치가 고효과 측정에 더 타당

할 수 있음을 시사한다. 둘째, 인터넷 환경에

서 배 고 등을 배치할 때 효과 으로 시선

을 끌 수 있는 치에 한 통찰을 가능하게

한다. 재 수많은 배 고들은 란한 그

래픽과 효과음으로 소비자의 시선을 끌어 클

릭을 할 수 있도록 유도하고, 이 때의 클릭률

은 고효과 측정의 지표가 되고 있다. 본 연

구에서 밝힌 명시 기억 혹은 암묵 기억효

과로 나타날 수 있는 시야각은 기존의 통설

보다 더 넓은 범 를 포함한다는 결과는, 포

털 사이트에서 가장 응시가 많이 이 지는

‘로그인 창’ 혹은 ‘검색창’ 등의 가까이에

고를 배치한다면 효과 인 기억 효과를 야기

할 수 있을 것이라는 을 제안할 수 있다.

끝으로 본 연구의 한계 은 다음과 같다.

본 연구에서는 실험 자극을 제작할 때 실성

을 높이기 해 랜드명과 로고를 함께 제시

하 다. 그런데 인지 정보처리 과정 이론에

따르면, 랜드명과 같은 문자정보는 개념

화를 발생시키고, 로고와 같은 그림정보는

지각 화를 발생시킨다고 한다. 따라서 본

연구 결과에서 나타난 화는 지각 화와

개념 화가 함께 발생한 것으로 볼 수 있

다. 본 연구에서는 화효과를 측정하기 해

단어완성검사를 사용하 는데, 이는 개념

화가 발생했는지의 여부를 측정할 때 주로

사용하는 것이다. 따라서 본 연구에서 나타난

화효과는 순수한 개념 화에 의한 효과

라고 하기에는 다소 무리가 있을 가능성을 배

제할 수 없다.

둘째, 사 조사에서는 랜드의 친숙도를

통제하 지만 본 조사에서 친숙한 랜드와

친숙하지 않은 랜드 간에 조작 검을 실시

하지 않았기 때문에, 두 조건의 실험 참가자

들이 동일하게 랜드 친숙도를 지각했다고

하기에는 무리가 따를 수 있다. 한 친숙한

랜드와 친숙하지 않은 랜드 조건의 범주

가 다소 상이한 경향이 있는데, 이는 친숙도

에 따른 랜드 선별 과정에서 체 랜드

평균 수가 높거나 낮은 랜드를 심으

로 선정했기 때문이다. 따라서 랜드 친숙도

에 따라 범주가 다소 상이한 것이 실험 결과

에 향을 미쳤을 가능성이 있다.

마지막, 명시 기억 형성 조건과 암묵

기억 형성 조건에서 1° 지 과 5° 지 에서

발생한 기억 효과를 설명하기가 어렵다는 것

이다. 명시 기억 조건과 암묵 기억 조건

모두 1° 지 보다 5° 지 에서 친숙한 랜

드에 한 높은 기억 형성을 보 는데, 이는

실험 과정에서 소비자들이 응시 (Fixation

point)에만 을 맞춰야 했기 때문에 응시

에 한 집 상이 발생한 것으로 해

석하 다. 컨 , 미세한 머리카락 끝을 응시

하거나 볼펜심의 끝을 응시할 때 의식 으로

을 집 하고 나머지 부분에는 의도 으로

시각 주의를 억제하는 상과 같은 것이다.

즉, 참가자들은 응시 만을 의식 으로 주의

집 해야 했기 때문에 응시 과 매우 근 한

주변 역에 해 의도 으로 시각 주의를

억제했을 가능성이 있다. 따라서 1° 조건의 경

우 응시 과 매우 근 한 랜드에는 제한된

주의자원만이 할당되어 한 부호화가 발생

하지 않은 것으로 볼 수 있다.

본 연구를 토 로 후속 연구를 제안하면,

기존의 많은 연구들에서는 랜드 친숙도가

명시 기억 형성에 향을 미친다고 하 다.

즉, 친숙한 랜드일수록 효과 인 명시 기

억 형성을 할 수 있는 것인데, 본 연구의 명
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시 기억 형성 조건에서는 1° 지 에 치한

비친숙한 랜드가 친숙한 랜드에 비해 더

욱 효과 인 명시 기억을 형성하 고, 5° 지

에서는 친숙한 랜드가 더 효과 인 명시

기억을 형성하는 결과를 보 다. 이는 연

구자들이 미처 상하지 못한 결과로 추후 좀

더 정교한 가설설정과 연구설계를 통해 후속

연구를 할 필요성이 있겠다.

여러 한계 에도 불구하고 본 연구는 소비

자들이 고에서 랜드나 제품에 시각 주

의를 기울이지 않은 경우라고 할지라도 암묵

으로 기억을 형성할 수 있기 때문에, 고

에 한 암묵 기억은 명시 기억과 더불어

고효과 측정에 있어 요한 변인이라는 것

을 제안한다.
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The Influence of Advertising Exposure by Visual-area

on Explicit & Implicit Memory

Kim, GHO Choi, Kwang-Yeol Cho, Kyung-Jin
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Numerous advertisements are in competition to attract consumer. In this environment which surrounds

human being, there are more complex and various stimuli. Therefore many advertisements could be

disregarded and avoided by people, not useful to purchasing the product. Surely the message of the

advertisements will be exposed to the vision of the consumer and affect the memory formation even if

people avoid and disregard ads. The purpose of this study used eye-tracker is to investigate the differences

in memories that are formed when stimuli are applied on different visual angles. And to find out what

influences the familiarity of stimuli applied in different visual areas have on the formation of memories.

For the study, 64 university students were presented with stimuli in which familiar and unfamiliar brand.

They were exposed in foveal (1 °), parafoveal (5°), peripheral (10°) vision, and then the formation of

explicit and implicit memories were examined with the visual behavior. The results show that presentation

of target stimuli on 1° and 5° is more significantly influential on explicit memory. The results show that

main effect of visual angles and visual angle x brand familiarity interaction on explicit memory. Also, the

results show that main effect of visual angles and brand familiarity, visual angle x brand familiarity

interaction on implicit memory. It suggests that priming can be facilitated without conscious visual

attention. This finding is that although consumers did not allocate visual attention to target stimuli like

brand or product in ads, they might form implicit memories about target.

Key words : implicit memory, explicit memory, eye tracker, word completion task, brand familiarity


