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시간적 거리감(Temporal Distance)이

비교 광고 제품에 대한 태도와 구매의도에 미치는 효과 연구

이 병 관† 안 은 미

광운대학교 산업심리학과

본 연구는 비교 광고의 효과에 영향을 주는 변인으로 시간적 거리감과 속성정보유형의 조절

적 역할을 알아보고자 하였다. 이를 위해 시간적 거리감, 속성유형, 광고유형의 삼원요인 설

계를 사용하여 연구를 수행하였다. 연구 결과 제품태도의 경우 가까운 미래와 먼 미래 조건

모두에서 광고유형과 속성유형간의 상호작용 효과가 유의미하지 않았다. 그러나 구매의도의

경우 가까운 미래에서는 속성유형이 비목적속성일 때 비교 광고 제품의 구매의도가 비비교

광고보다 더 높지만, 속성유형이 목적속성인 경우 비교 광고와 비비교 광고 제품의 구매의도

간에는 차이가 없었다. 한편, 먼 미래에서는 속성유형이 목적속성인 경우와 비목적속성인 경

우 모두 비교 광고와 비비교 광고 제품의 구매의도 간에는 차이가 없었다. 한편, 본 연구는

비교 광고에서 어떤 속성 정보를 비교하는 것이 효과적인가는 시간적 거리감에 따라 다를

것임을 검증하였다. 분석 결과, 가까운 미래의 구매 상황에서는 목적속성의 비교 광고보다

비목적속성의 비교 광고에서 제품태도가 더 긍정적인 것으로 나타났지만 먼 미래의 구매 상

황에서는 속성유형 간에 차이가 없었다. 또한 구매의도에 대해서도 동일한 결과가 발견되었

다. 비교 광고의 효과에 관한 본 연구의 시사점과 향후 연구 방향을 중심으로 논의가 이루어

졌다.

주제어 : 비교 광고, 시간적 거리감, 해석 수준 이론, 제품태도, 구매의도
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서 론

비교 광고는 비비교 광고에 비해 소비자에

게 보다 자세한 정보를 제공함으로써 소비자

의 의사 결정에 도움을 주며 재품태도, 광고

태도, 구매의도 등에 긍정적인 효과가 있는

것으로 나타났다(박유식, 2000; 홍성태, 강명선,

1993; Droge, 1989; Goodwin and Etgar, 1980;

Gorn and Weinberg, 1984; Pechmann and Stewart,

1990). 그러나 비교 광고가 비비교 광고보다

효과가 없거나 오히려 효과가 떨어진다는 결

과를 보여준 연구들도 있다 (Shimp and Dyer,

1978; Swinyard, 1981). 이러한 비교 광고의 효

과연구는 중요한 주제이지만, 주로 비비교 광

고와 비교 광고를 단순히 비교함으로써 비교

광고의 효과성만을 증명한 연구들이 대부분이

었다(Belch and Belch, 1981; Grewal, Kavanoor,

Fern, Costely, and Barnes, 1997; 김재휘, 2007 재

인용).

한편, 오늘날과 같은 경쟁 광고 상황에서

표적 제품 광고가 소비자의 구매의도를 높이

기 위해서는 소비자의 구매상황과 제품 정보

를 전달하는 메시지의 유형을 고려해야 한다.

소비자의 구매상황은 구매와 소비의 시점간의

시간적 거리에 따라 구분해 볼 수 있다. 사람

들은 경우에 따라 오늘이나 내일과 같은 가까

운 시점에 필요한 구매 의사결정을 내리기도

하고 6개월이나 1년 후와 같은 먼 미래에 사

용할 제품을 구매하기도 한다. 예컨대, 어떤

사람이 당장 며칠 후에 있을 여행 상품을 구

매할 수도 있고 1년 후에 있을 여행 상품을

미리 구매할 수도 있다.

Trope와 Liberman(2000)의 해석 수준 이론

(Construal Level Theory)에 따르면 일반적으로

사람들은 먼 미래에 일어날 행동에 대해서는

구체적인 과정이나 지엽적인 정보보다는 행동

의 결과나 목표와 같은 보다 상위의 추상적인

정보에 근거해서 판단을 내리는 경향이 있다.

반면에 가까운 미래에 일어날 행동의 경우 보

다 구체적이고 세부적인 속성 정보에 근거해

서 의사결정을 한다. 즉 가까운 미래에는 구

체적인 속성들에 더 가치를 두게 되고 먼 미

래에서는 추상적인 속성에 더 가치를 두게 되

어 전체적인 평가를 하게 된다는 것이다. 이

러한 시간적 거리감의 변화가 구매에도 영향

을 미치게 되어 먼 미래의 경우 제품의 목적

과 관련된 속성이 우수한 대안을, 가까운 미

래의 경우 구매 편의성이나 과정과 같은 부차

적인 속성이 우수한 대안을 더 구매할 가능성

이 높다(Sagristano, Trope, and Liberman, 2002).

실제로 비교 광고에서도 제품의 중요한 목

적 속성을 비교한 광고들이 있고, 부차적인

비목적 속성을 비교한 광고들이 있다. 예를

들어 “Fedex는 DHL보다 빠르다”와 같은 문구

는 택배회사의 목적 속성인 신속성을 비교한

다. 한편, “오늘은 어떤 소주가 좋을까? 오늘

은 山, 산뜻한 소주를 마신다”라는 문구를 보

여주면서 직접적으로 참이슬과 산 소주를 보

여주는 광고는 특정한 목적속성을 비교하기보

다는 단순히 경쟁제품과의 비교를 통해 자신

의 제품을 이용하라며 즉각적인 구매를 유도

하는 메시지를 전하고 있다. 그러나 이러한

다양한 비교 광고의 정보 내용은 소비자들의

구매상황 변인에 따라서 효과가 달라질 수 있

음을 고려해야 한다.

본 연구는 비교 광고의 효과를 높이기 위해

서 어떤 상황에서 어떤 정보를 전달해야 하는

가라는 문제의식을 가지고 소비자가 구매결정

상황에서 갖는 시간적 거리감이 비교 광고 상

황에서 제품의 구매의도에 미치는 효과를 알
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아보고자 한다. 또한 각각의 구매결정 상황에

서 제품의 목적에 부합되는 속성인 목적속성

과 부차적인 속성인 비목적속성 정보로 속성

유형을 나누어 비교 광고의 효과가 시간적 거

리감에 따라 제품태도와 구매의도에 미치는

영향력이 어떻게 다른지 살펴보고자 한다.

이론적 배경

해석 수준 이론(Construal Level Theory)

해석 수준 이론은 사람들이 가까운 미래의

정보를 설명할 때보다 먼 미래의 정보를 설명

할 때 더 추상적인 정신 모형 또는 상위 수준

의 해석을 사용한다고 설명하고 있다. (Liberman

and Trope, 1998; Liberman et al., 2002; Trope

and Liberman, 2003). 가까운 미래의 경우 구체

적이고 지엽적인 속성이 더 중요한 정보로 이

용되는 반면, 먼 미래의 경우 목적과 관련이

있고 추상적인 속성이 사람들의 마음속에 더

잘 떠오르는 경향이 비교적 일관되게 나타난

다.

먼 미래의 사건인 경우 가까운 미래 사건인

경우보다 상위수준 특징과 관련된 개념에 의

해 해석이 이루어지므로 먼 미래 사건에 대한

해석에 있어서 상위 수준 특징과 관련된 가치

의 비중이 증가되는 반면 하위 수준 특징과

관련된 가치의 비중은 감소된다고 가정한다.

Liberman과 Trope(2000)은 사람들이 어떤 사건

에 배분하는 주관적인 가치가 시간적 거리에

의해 영향을 받기 때문에 먼 미래에 사용되는

상위 수준 해석과 관련된 특징은 먼 미래인

경우 전체적인 가치 평가에 더 많은 영향을

미치고, 가까운 미래에 사용되는 하위수준 해

석과 관련된 특징은 가까운 미래일수록 그 영

향력이 커진다고 말한다.

Liberman과 Trope(2006)은 시간적 거리감에

따라서 소비자들이 같은 정보를 수용하는 데

에도 차이를 보일 수 있다고 가정하고 있다.

즉, 사람들은 가까운 미래 관점보다 먼 미래

에 대한 관점을 가지고 있는 것이 낙관적인

관점을 가지게 하고, 더 큰 그림을 그리는데

영향을 줄 수 있다고 한다. 그래서 먼 미래의

결과에 대해 더 매력성을 느끼고, 먼 미래에

수행하게 된 과제에 대해 더 잘 수행할 것이

라는 자신감을 더 느끼게 된다.

선행연구 결과들을 통해서 시간적 거리감은

해석의 수준을 결정하는 중요한 요인임을 알

수 있다. 즉 사람들은 시간적 거리감이 가까

울수록 대상이나 사건을 구체적인 속성 중심

으로 해석하며 시간적 거리감이 멀수록 목표

나 결과와 같은 상위 수준의 정보에 의해 해

석한다. 따라서 소비자의 제품에 대한 의사

결정이 일어나는 시간적 거리감을 고려하여

그에 따른 해석 수준에 적합한 정보를 제공하

는 것이 바람직할 것이다.

따라서 본 연구에서는 비교 광고 상황에서

소비자의 시간적 거리감이 제품 정보 처리에

미치는 효과를 살펴보고자 한다.

시간적 거리감에 따른 속성정보 유형의 효

과에 대한 선행 연구에서 사람들은 가까운 미

래의 경우 구체적이고 지엽적인 속성이 우수

한 대안을 선호하는 반면 먼 미래의 경우 제

품의 목적과 관련된 속성이 우수한 대안을 선

호하는 것으로 나타났다(Sagristano et al., 2002).

이런 현상이 일어나게 되는 첫째 이유는, 사

람들이 먼 미래인 경우에는 사건의 특징들이

나 실현 가능성(feasibility)등에 대해 잘 생각하

지 못하는 경향이 있기 때문에 먼 미래의 경
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우 목표 그 자체에 대해 추상적으로 생각하게

되고, 사건이 발생하는 시점과 가까워질수록

세부적이고 주변적인 것들에 민감해지게 된다

는 것이다. 즉, 가까운 미래에서는 구체적인

과정과 속성에 대한 정보들의 실현가능성을

더 생각하게 되고 먼 미래에서는 제품의 목적

이나 결과와 같은 바람직성(desirability)에 의해 더

영향을 받게 된다(Zhao, Hoeffler, & Zauberman,

2007). 두 번째는 사람들이 시간적 여유가 있

는 먼 미래의 경우에는 결정이나 선택을 연기

하거나 변경할 수 있기 때문에 세부적이고 주

변적인 사항들에 대한 고민을 미루는 경향을

있기 때문이다(Liberman and Trope, 1998, 2000).

Liberman과 Trope(1998)는 사람들에게 과학

소설 읽기와 같은 사건이 내일(가까운 미래

조건) 또는 일 년 후(먼 미래)에 일어나는 가

상의 시나리오를 제시하고 반응을 측정하였다.

그 결과, 먼 미래 조건의 참가자들은 생각을

넓힌다와 같은 상위의 목표를 생각하는 반면,

가까운 미래 조건의 참가자들은 페이지를 넘

기면서 읽는다와 같은 지엽적인 행동이나 과

정에 초점을 맞추는 것으로 나타났다. 한편,

Trope과 Liberman(2000)은 시간 해석 수준 이론

에 근거하여, 시간적 간격이 제품의 선호에

영향을 미치는지 알아보았다. 제품 A는 음질

은 좋지만 시계디자인이 좋지 않은 제품(상위

수준 속성은 긍정적, 하위수준 속성은 부정적)

이고 제품 B는 음질은 떨어지지만 시계디자인

이 예쁜 제품(상위 수준 속성은 부정적, 하위

수준 속성은 긍정적)이다. 어떤 사람이 라디오

를 구입한다고 할 때, 음질과 시계 디자인은

중요한 속성일수 있다. 제품을 구입하는 상황

을 먼 미래 상황(1년 후 구매)과 가까운 미래

상황(내일 구매)으로 나누어 평가한 결과, 참

가자들이 가까운 미래 상황에서는 하위수준

해석과 관련된 속성에 더 가치를 부여하는 반

면 먼 미래에서는 상위 수준 해석과 관련된

속성이 더 가중치를 두는 것으로 나타났다.

그 결과 제품 A에 대한 평가는 먼 미래 상황

일 때, 제품 B에 대한 평가는 가까운 미래 상

황일 때 더 긍정적인 것으로 나타났다.

위의 연구결과를 통해, 소비자들이 의사결

정을 하는 시점과 현재의 시점간의 시간적 거

리감을 어떻게 지각하느냐에 따라서 제품에

대한 평가와 선호가 달라질 수 있음을 알 수

있다. 따라서 본 연구는 제품의 목적과 부합

되는 속성을 목적 속성(예, 음질)이라 명하고,

부차적인 속성을 비목적 속성(예, 디자인, 색

상)으로 구분하여 의사결정 시점간의 시간적

거리감과 속성정보 유형이 구매의도에 미치는

효과를 알아보고자 한다.

비교 광고의 효과

2001년 국내에서 비교 광고가 허용된 이후

비교 광고의 효과에 대한 관심이 높아지면서

메시지의 특성(김재휘, 조희은, 부수현, 2007;

이문규 등, 2002), 자기조절 초점(여준상, 송환

웅, 2007), 제품 형태와 광고의 불일치성(예종

석, 이은정, 김균, 2005)이 제품에 대한 태도에

미치는 효과가 보고되었다. 비교 광고는 표적

제품이 경쟁제품보다 우위에 있음을 주장할

목적으로 사용되는 광고로 비비교 광고에 비

해 소비자에게 보다 자세한 정보를 제공함으

로써 소비자 의사결정에 긍정적인 영향을 미

친다(Droge, 1989; Goodwin and Etgar, 1980;

Gorn and Weinberg, 1984; Jain, Lindsey, Agrawal,

and Maheswaran, 2007; Kershaw and Tannenbaum,

1976; Pechman and Stewart, 1991). 그러나 비교

광고가 비비교 광고보다 효과가 없거나 오히
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려 효과가 떨어진다는 결과를 보여준 연구들

도 있다 (Shimp and Dyer, 1978; Swinyard, 1981).

이러한 비교 광고의 효과의 양면성이 존재

하는 가운데, 비교 광고를 효과적으로 사용하

기 위해서 비교 광고 효과에 영향을 주는 요

소들을 파악하고자 하는 연구들이 있다. 이병

관과 이유나(2008)의 연구에서 제품유형과 제

품속성의 일치성이 비교 광고 효과에 미치는

영향을 살펴본 결과, 치약과 같은 실용재에서

기능적인 속성을 알 수 있는 실용속성을 강조

하는 경우 비교 광고가 비비교 광고보다 더

효과적이며, 맥주와 같은 쾌락재에서 쾌락적

인 속성을 강조하는 경우 비교 광고의 효과가

비비교 광고보다 더 효과적이었다. 한편, 김재

휘 등(2007)의 연구에서 메시지 소구유형과 소

비자의 정서에 따라 비교 광고에 대한 반응을

조사한 결과, 속성 중심의 비교 광고에 대한

소비자들의 반감이 비속성 중심의 비교 광고

에 대한 반감보다 더 낮게 나타났다. 즉, 참가

자들이 속성을 비교하는 내용에 대해 덜 부정

적인 반응을 보였다.

비교 광고 사례가 증가 추세에 있고 비교

광고의 효과성에 대한 논의가 요구되는 시점

에서 비교 광고의 효과에 영향을 주는 소비자

나 제품의 특성, 상황적 요인을 이해하는 것

은 그 어느 때보다 중요하다. 따라서 제품 정

보를 어떻게 제시할 것인가(비교 광고 또는

일반광고)와 비교 광고에서 어떤 제품 정보

(목적 속성 또는 비목적 속성)를 비교할 것인

가의 문제를 다루는 것이 이론적, 실무적으로

매우 필요한 것으로 판단된다. 이를 위해 본

연구는 해석 수준 이론에 근거하여 비교 광고

상황에서 제품 평가에 영향을 주는 소비자의

시간적 거리감과 속성정보 유형의 효과를 알

아보고자 한다.

연구가설

해석 수준 이론에 따르면 가까운 미래의 구

매 상황에서는 제품의 본질적인 목적과 관련

된 속성보다는 구매와 직접적으로 관련이 있

는 지엽적이고 구체적인 속성(예, MP3의 경우

구매 편의성, 사용 간편성)이 부각되지만 먼

미래의 경우 추상적이고 목적과 관련된 속성

(예, MP3의 경우 음질, 용량)이 더 중요하게

평가된다. 구체적으로 소비자는 가까운 미래

보다는 먼 미래일 때 제품의 목적과 관련된

속성이 우수한 대안을 선호하고 부차적인 특

징보다 중심적인 특징이 우수한 대안을 더 선

호한다(Sagristano et al., 2002). 예를 들어, 라디

오의 본질적인 목적에 부합되는 속성인 음질

이 좋은 제품은 먼 미래의 구매 상황에서 소

비자의 선호에 더 긍정적인 영향을 미치는 반

면, 부수적인 속성인 라디오의 디자인은 가까

운 미래의 구매 상황일 때 소비자 선호에 더

긍정적인 영향을 미치게 된다(Trope and

Liberman, 2000). 따라서 가까운 미래의 의사결

정시에는 비목적 속성을 부각시키고, 먼 미래

의 의사결정에서는 목적 속성을 강조하는 것

이 제품 평가와 구매의도에 더 긍정적인 효과

가 있을 것이다.

비교 광고는 표적제품과 경쟁제품의 특정

속성을 비교함으로써 소비자로 하여금 자세하

고 구체적인 정보 처리가 가능하게 해 준다

(Jain, Lindsey, Agrawal, and Maheswaran, 2007;

Pechman and Stewart, 1991). 비교 광고는 비교

의 기준이 되는 정보를 제공함으로써 표적 제

품의 속성 정보를 정교하게 처리할 수 있으며

이를 통해 구체적인 정신적 표상을 형성할 수

있다(Droge, 1989). 따라서 비교 광고의 효과는

추상적인 정보 처리가 선호되는 먼 미래보다
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는 구체적인 정보 처리가 잇점으로 작용하는

가까운 미래의 의사결정에서 더 긍정적으로

나타날 것이다.

이상의 논의를 근거로 볼 때 가까운 미래의

구매 상황에서 비목적 속성 정보로 구성된 제

품의 평가는 비비교 광고보다 비교 광고일 때

더 긍정적일 것이다. 그러나 목적 속성의 경

우는 가까운 미래의 구매 상황에서 부각되는

정보가 아니므로 비교 광고나 비비교 광고나

제품 평가에 미치는 효과는 차이가 없을 것이

다. 한편, 먼 미래의 구매 상황에서는 추상적

인 정보 처리가 선호되어 비교 광고의 효과가

약화된다. 따라서 먼 미래의 구매 상황에서는

속성 정보의 유형에 따른 비교 광고와 비비교

광고 간의 차이가 나타나지 않을 것이다. 이

상의 논의를 근거로 볼 때 본 연구는 제품 태

도와 구매의도에 대해서 시간적 거리감과 속

성유형, 광고유형의 삼원상호작용효과가 나타

날 것임을 예측한다. 구체적인 가설은 다음과

같다.

가설 1-1. 가까운 미래에서는 속성유형이 비

목적속성인 경우 비교 광고 제품의 태도가 비

비교 광고보다 더 긍정적이지만 속성유형이

목적속성인 경우 비교 광고와 비비교 광고 제

품의 태도 간에는 차이가 없을 것이다. 그러

나 먼 미래에서는 광고유형과 속성유형의 상

호작용효과가 나타나지 않을 것이다.

가설 1-2. 가까운 미래에서는 속성유형이 비

목적속성인 경우 비교 광고 제품의 구매의도

가 비비교 광고보다 더 높지만 속성유형이 목

적속성인 경우 비교 광고와 비비교 광고 제품

의 구매의도 간에는 차이가 없을 것이다. 그

러나 먼 미래에서는 광고유형과 속성유형의

상호작용효과가 나타나지 않을 것이다.

한편, 비교 광고에서 어떤 제품 정보를 비

교하는 것이 바람직한가를 밝히는 것은 비교

광고의 긍정적 효과와 부정적 효과가 혼재해

있는 현 시점에서 매우 중요한 이론적 실무적

함의를 제공할 것이다. 비교 광고에 관한 선

행 연구에서는 제품 정보의 유형에 따라 비교

광고의 효과가 서로 다름을 보여 주고 있다

(김재휘 등, 2007; 이병관과 이유나, 2008). 본

연구는 제품 정보의 유형에 따른 비교 광고의

효과에 영향을 주는 조절 변인으로 시간적 거

리감의 역할을 밝히고자 한다. 즉, 비교 광고

에서 어떤 정보를 비교하는 것이 효과적인가

는 소비자의 시간적 거리감에 따라 달라질 것

이다. 제품 의사결정에서 시간적 거리감이 가

까울수록 소비자는 제품의 실제 사용과 직접

관련이 있는 속성에 주목해서 정보 처리를 하

기 때문에 이러한 비목적 속성 정보를 비교해

서 보여주는 비교 광고를 더 긍정적으로 처리

할 것이다. 즉, 가까운 미래의 구매 상황에서

는 비목적 속성을 비교하는 광고 제품의 평가

(제품 태도와 구매의도)가 목적 속성을 비교하

는 광고 제품의 평가보다 더 긍정적일 것이다.

그러나 시간적 거리감이 멀수록 맥락과 독

립적이고 추상적인 상위 수준의 표상을 형성

하기 때문에 속성의 비교가능성에 의해 영향

을 덜 받을 것이다. 따라서 먼 미래의 구매

상황에서는 목적 속성을 비교하는 광고와 비

목적 속성을 비교하는 광고 간에 차이가 없을

것이다. 즉, 비목적 속성 비교 광고 제품과 목

적 속성 비교 광고 제품의 평가 간에 차이가

나타나지 않을 것이다. 요약하면, 비교 광고에

서 속성 정보유형이 제품태도와 구매의도에

미치는 효과는 시간적 거리감에 따라 다를 것

이다. 이를 가설로 제시하면 다음과 같다.
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가설 2-1. 가까운 미래에서 비목적속성을 비

교한 제품에 대한 태도가 목적속성을 비교한

제품에 대한 태도보다 더 긍정적일 것이다.

그러나 먼 미래에서는 목적속성 비교 제품과

비목적속성 비교 제품의 태도 간에 차이가 없

을 것이다.

가설 2-2. 가까운 미래에서 비목적속성을 비

교한 제품의 구매의도가 목적속성을 비교한

제품의 구매의도보다 더 높을 것이다. 그러나

먼 미래에서는 목적속성 비교 제품과 비목적

속성 비교 제품의 구매의도 간에 차이가 없을

것이다.

연구방법

연구 설계와 연구대상

본 연구에서는 시간적 거리감(가까운 미래

대 먼 미래)과 광고유형(비교 광고 대 비비교

광고)과 속성유형(목적속성 대 비목적속성)의

2X2X2 피험자 간 요인설계를 사용하여 8개의

실험집단을 구성하였다. 모두 169명의 대학생

이 연구에 참여하였으며 전체 참가자 중 남학

생이 84명(49%), 여학생이 85명(51%)이었다.

MP3의 소유와 사용경험이 연구 결과에 영향

을 주었는지 확인하기 위해서 연구 설문에서

실제 MP3 소유 브랜드와 사용 경험을 물어

보았다. 그 결과 전체 참가자중 80% 이상이

MP3를 소유하고 있고 15%가 아이팟을 소유한

것으로 나타났다. 그러나 MP3 소유 여부와 아

이팟 소유 여부가 연구 결과에 체계적으로 영

향을 주지 않은 것으로 나타났다. 각 조건별

피험자 수는 표 1과 같다.

자극구성

시간적 거리감 조작

본 연구는 시나리오를 제시하여 소비자들의

의사결정시점과의 시간적 거리감을 조작하였

다. 가까운 미래 조건의 참가자에게는 MP3가

내일 당장 필요하여 오늘 제품을 구입하는 상

황을 생각하면서 제품 정보를 평가하도록 하

였고 먼 미래 조건의 참가자에게는 앞으로 2,

3년 후에 MP3가 필요해서 구입하는 상황을

생각하도록 함으로써 시간적 거리감을 조작하

시간적 거리감 광고유형 속성정보유형 피험자 수

가까운 미래

비교 광고
목적속성 18

비목적속성 21

비비교 광고
목적속성 20

비목적속성 18

먼 미래

비교 광고
목적속성 23

비목적속성 24

비비교 광고
목적속성 21

비목적속성 24

<표 1> 조건별 피험자 수
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였다 (부록 Ⅱ 참조).

제품자극 구성

김재휘 등(2007)의 연구에서 실시한 사전조

사 결과를 바탕으로 대표적인 MP3 브랜드인

“iPod”이 소비자들에게 가장 우월하다고 지각

되며, 향후 구매의도가 가장 높은 브랜드였고,

반면 “Atree”는 참가자의 50%가 전혀 들어본

적 없는 생소한 브랜드인 것으로 나타나 Atree

를 표적 제품으로, iPod을 비교 제품으로 하는

비교 광고를 구성하였다. 비교 광고의 경우

“iPod보다 음질이 뛰어나다”와 같은 비교 문구

를 Atree 광고에 제시하는 것으로 구성하였다.

반면 비비교 광고는 Atree의 “음질이 뛰어나

다”와 같은 Atree의 정보만으로 구성하였다

(부록 I 참조).

본 연구에서 사용한 속성정보는 목적 속성

과 비목적 속성으로 구분하고 목적속성은 제

품의 본질적인 기능을 나타내는 바람직성의

속성(예; 노트북 컴퓨터의 경우 프로세서 속도

와 처리 용량)으로, 비목적 속성은 제품의 본

질적인 속성은 아니지만 제품의 실제 사용 시

에 고려하는 실현 가능성의 속성(예, 노트북

컴퓨터의 경우 사용의 용이성)으로 정의하였

다. 속성정보는 MP3 제품의 사용 목적과 가장

부합된다고 판단되는 속성인 음질과 용량을

목적 속성으로, MP3의 본질적인 사용 목적과

관련이 적지만 구매가 임박한 시점에서 제품

의 실제 사용 시 고려할 가능성이 높은 구매

후 사용 편의성, 원하는 디자인과 색상의 선

택 가능성을 비목적 속성으로 사용하였다. 목

적속성과 비목적 속성은 소비자심리 전공 대

학원생 5명을 대상으로 한 질적 조사와 연구

자의 판단에 근거해서 선정하였다. 질적 조사

에서는 MP3의 본질적인 기능과 목적에 부합

하는 속성과 구매 시점에서 실제의 제품 사용

시 고려하는 속성을 떠올려보도록 하였고 연

구자가 이중에서 목적 속성과 비목적 속성으

로 가장 많이 언급된 속성을 각각 자극 속성

으로 선정하였다.

종속변인 측정

참가자에게 조건에 따라 표적 제품 정보를

비교 광고 또는 비비교 광고를 이용해 제시하

고 표적제품에 대한 태도를 7점 척도로 된 4

개의 문항(좋다-나쁘다, 호감이 간다-호감이

가지 않는다, 흥미가 있다-흥미가 없다, 마음

에 든다-마음에 들지 않는다)에 응답하도록

하였다 (Cronbach ∂=.906). 다음으로 표적제품

을 구매할 의사가 있는지를 7점 척도의 문항

에 응답하도록 하였다.

연구결과

조작점검

시간적 거리감이 연구의 목적에 부합되도록

조작이 되었는지 확인하기 위해 구매의사결정

까지 시간이 얼마나 충분하다고 생각하는지를

7점 척도 상에 표시하도록 하였다. 분석 결과,

먼 미래 조건(4.34)이 가까운 미래 조건 (3.05)

보다 구매 의사결정을 내리는 데 시간이 더

충분하다고 느끼는 것으로 나타났다(t= 5.42,

p< .001). 따라서 시간적 거리감의 조작이 성

공적으로 수행되었다.

가설검증

시간적 거리감, 광고유형, 속성정보유형에
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따른 제품태도와 구매의도의 평균과 표준편차

가 표 2와 표 3에 각각 제시되어 있다. 가설

검증에 앞서 시간적 거리감(가까운 미래 대

먼 미래)과 광고유형(비교 광고 대 비비교 광

고)과 속성유형(목적 속성 대 비목적 속성)에

따라서 제품 태도와 제품의 구매의도가 어떻

게 달라지는지를 알아보기 위해 삼원분산분석

을 실시하였다. 그 결과 구매의도에 대해서는

시간적 거리감, 광고유형, 속성정보유형 간에

삼원상호작용 효과가 유의하였으나(F(1,161)=

가까운 미래 먼 미래

비교 광고 비비교 광고 비교 광고 비비교 광고

목적속성
3.04(1.11) 3.32(1.39) 3.56(1.41) 3.52(1.26)

3.38(1.30)
3.19(1.25) 3.54(1.33)

비목적속성
4.15(1.43) 3.45(1.56) 3.73(1.28) 3.42(1.24)

3.69(1.37)
3.83(1.51) 3.58(1.26)

<표 2> 시간적 거리감, 광고유형, 속성정보유형에 따른 제품태도의 평균과 표준편차

가까운 미래 먼 미래

비교 광고 비비교 광고 비교 광고 비비교 광고

목적속성
2.39(1.33) 2.80(1.47) 3.39(1.58) 2.76(1.51)

2.87(1.50)
2.61(1.40) 3.09(1.50)

비목적속성
3.57(1.56) 2.72(1.56) 2.92(1.21) 3.04(1.54)

3.07(1.47)
3.18(1.60) 2.98(1.37)

<표 3> 시간적 거리감, 광고유형, 속성정보유형에 따른 구매의도의 평균과 표준편차

자승합 자유도 평균자승 F

시간적 거리(A) .199 1 .199 .088

광고유형(B) 1.535 1 1.353 .552

속성정보유형(C) 4.576 1 4.576 .722

A*B .009 1 .009 .007

A*C 3.565 1 3.565 2.720

B*C 4.083 1 4.083 3.115

A*B*C 1.311 1 1.311 .726

오차 290.520 161

<표 4> 시간적 거리감, 광고유형, 속성유형에 따른 제품태도의 분산분석
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4.841, p<.05), 제품태도에 대해서는 삼원상

호작요 효과가 유의미하지 않았다(F(1,161)=

.726, n.s.). 삼원작용효과에 대한 분석결과가

표 4와 표 5에 제시되어 있고 구매의도에 대

한 삼원상호작용 분석 결과가 그림 1에 제시

되어있다.

가설 1-1과 1-2의 직접적인 검증을 하기 위

해 가까운 미래 조건과 먼 미래조건 각각에서

광고유형과 속성유형간의 상호작용 분석을 실

시하였다. 그 결과 제품태도의 경우에는 가까

운 미래와 먼 미래 조건 모두에서 광고유형과

속성유형간의 상호작용 효과가 유의미하지 않

았다. 따라서 가설 1-1이 기각되었다. <표 2>

에 제시되어 있듯이, 가까운 미래에서 비목적

속성의 비교 광고(4.15)는 비목적 속성의 비비

교 광고(3.45)보다 높고, 목적 속성의 비비교

광고(3.32)는 비교 광고(3.04) 보다 높아 가설과

방향성은 일치하나 유의미한 상호작용을 발견

하지 못하였다. 가설 1-1이 지지되지 않은 한

가지 이유는 해당 조건의 참가자 수가 18명에

자승합 자유도 평균자승 F

시간적 거리(A) 1.033 1 1.033 .472

광고유형(B) 2.318 1 2.318 1.059

속성정보유형(C) 2.161 1 2.161 .987

A*B .011 1 .011 .001

A*C 4.408 1 4.408 .416

B*C .668 1 .668 .063

A*B*C 10.594 1 10.594 4.841**

오차 352.311 161

**p<.05

<표 5> 시간적 거리감, 광고유형, 속성유형에 따른 구매의도의 분산분석

<가까운 미래 조건> <먼 미래 조건>

<그림 1> 구매의도에 대한 시간적 거리감, 광고유형, 속성유형의 삼원상호작용효과
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서 24명 수준이어서 충분한 검증력을 갖지 못

했기 때문인 것으로 판단된다. 제품태도에 대

해서 시간적 거리감에 따른 광고유형과 속성

유형의 상호작용 분석 결과가 표 6에 제시되

어 있다.

가설 1-2의 검증을 위해서 구매의도에 대해

서 시간적 거리감에 따른 광고유형과 속성유

형간의 상호작용 분석을 실시하였다. 그 결과

가까운 미래에서는 광고유형과 속성유형간의

상호작용이 유의미한 반면 (F(1.73)=3.424, p <

.10), 먼 미래에서는 상호작용효과가 유의미하

지 않았다. 제품태도에 대해서 시간적 거리감

에 따른 광고유형과 속성유형의 상호작용 분

석 결과가 표 7에 제시되어 있다.

구체적으로 가까운 미래와 먼 미래 조건에

서 속성유형에 따라 비교 광고와 비비교 광고

간에 효과 차이가 있는지 알아보기 위해 개별

t 검증을 실시하였다. 그 결과 가까운 미래에

서는 속성유형이 비목적속성인 경우 비교 광

고 제품의 구매의도(3.57)가 비비교 광고(2.72)

보다 더 높지만(t= 1.68, p< .10), 속성유형이

목적속성인 경우 비교 광고와 비비교 광고 제

품의 구매의도 간에는 차이가 없었다(t= .89,

n.s.). 한편, 먼 미래에서는 속성유형이 목적속

성인 경우(t= 1.34, n.s.)와 비목적속성인 경우

(t= .31, n.s.) 모두 비교 광고와 비비교 광고

제품의 구매의도 간에는 차이가 없었다. 따라

서 가설 1-2가 지지되었다. 개별 t 검증 결과

가 표 8에 제시되어 있다.

다음으로 가설 2-1과 가설 2-2의 검증을 위

해 비교 광고에 있어서 시간적 거리감에 따라

속성유형 간에 효과 차이가 있는지를 분석하

였다. 분석 결과 표 9에 나타난 것처럼 비교

광고에서 가까운 미래일 때, 비목적속성(4.15)

이 목적속성(3.04)보다 제품태도가 더 긍정적

인 것으로 나타났다(t= 2.670, p < .05). 그러

나 먼 미래일 때는 속성유형 간에 차이가 나

타나지 않았다(t= .422, n.s.). 따라서 가설 2-1

이 지지되었다.

또한 구매의도에 대해서도 표 10에 제시된

것처럼 비교 광고에서 가까운 미래일 때, 비

목적속성(3.57)이 목적속성(2.39)보다 구매의도

가 더 높은 것으로 나타났다(t= 2.510, p<

.05). 그러나 먼 미래일 때는 속성유형 간에

분산원 자승합 자유도 평균자승 F

가까운 미래의 광고유형*속성정보유형 4.599 1 4.599 2.387

먼 미래의 광고유형*속성정보유형 .421 1 .421 .247

<표 6> 시간적 거리감에 따른 광고유형과 속성정보유형의 제품태도 상호작용효과

분산원 자승합 자유도 평균자승 F

가까운 미래의 광고유형*속성정보유형 7.610 1 7.610 3.424*

먼 미래의 광고유형*속성정보유형 3.263 1 3.263 1.511

* p <.10

<표 7> 시간적 거리감에 따른 광고유형과 속성정보유형의 구매의도 상호작용효과 분석
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구매의도에서 차이가 나타나지 않았다(t=

1.150, n.s.). 따라서 가설 2-2가 지지되었다.

이러한 결과는 가까운 미래 상황에서는 음

질과 같은 목적속성의 비교정보보다는 구매

편의성 및 디자인 선택의 다양성과 같은 비목

적속성의 비교정보가 더 제품에 대해 긍정적

인 반응을 유발할 수 있음을 보여준다. 반면

먼 미래의 구매상황에서는 구체적인 속성 정

시간적 거리감 속성유형 N 평균 표준편차 자유도 t

가까운 미래
목적속성 18 3.04 1.11

37 2.670**
비목적속성 21 4.15 1.43

먼 미래
목적속성 23 3.56 1.41

45 .422
비목적속성 24 3.73 1.28

** p<.05

<표 9> 비교 광고에서 시간적 거리감과 속성유형에 따른 제품태도의 t 검증

시간적 거리감 속성정보유형 광고유형 N 평균 표준편차 자유도 t

가까운 미래 목적속성 비교 18 2.39 1.33
36 -.898

비비교 20 2.80 1.47

비목적속성 비교 21 3.57 1.56
37 1.688*

비비교 18 2.72 1.56

먼 미래 목적속성 비교 23 3.39 1.58
42 1.343

비비교 21 2.76 1.51

비목적속성 비교 24 2.92 1.21
46 -.312

비비교 24 3.04 1.54

* p <.10

<표 8> 시간적 거리감과 속성유형에 따른 비비교 광고와 비교 광고 간 구매의도의 t 검증

시간적 거리감 속성유형 N 평균 표준편차 자유도 t

가까운 미래
목적속성 18 2.39 1.335

37 2.510**
비목적속성 21 3.57 1.568

먼 미래
목적속성 23 3.39 1.588

45 1.150
비목적속성 24 2.92 1.213

** p<.05

<표 10> 비교 광고에서 시간적 거리감과 속성유형에 따른 구매의도의 t 검증
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보의 영향력이 감소될 뿐 아니라 이러한 정보

의 비교 광고의 효과가 덜 나타나게 된다. 따

라서 비교 광고는 가까운 미래 상황에서 비목

적 속성 정보를 비교할 때 그 효과가 가장 크

게 나타날 수 있음을 시사한다.

결론 및 논의

본 연구는 국내에서 비교 광고의 허용에 따

른 수요의 증가와 더불어 비교 광고의 효과성

에 대한 이론적 실무적 재조명이 필요한 시점

에서 비교 광고의 효과에 영향을 주는 변인으

로 시간적 거리감과 속성정보유형의 조절적

역할을 알아보고자 하였다. 이를 위해 시간적

거리감, 속성유형, 광고유형의 삼원요인 설계

를 사용하여 연구를 수행하였다.

가까운 미래일 때 목적속성이 광고에 제시

되는 경우 비교 광고나 비비교 광고나 제품태

도와 구매의도에서 차이가 없었으나 비목적속

성이 광고에 제시되는 경우 비비교 광고보다

비교 광고에서 제품태도가 더 긍정적이고 구

매의도가 더 높을 것을 예측하였다. 그러나

먼 미래 상황에서는 속성유형에 관계없이 비

교 광고와 비비교 광고 간에 차이가 없을 것

으로 예측하였다. 연구 결과 제품태도의 경우

에는 가까운 미래와 먼 미래 조건 모두에서

광고유형과 속성유형간의 상호작용 효과가 유

의미하지 않았다(가설 1-1 기각). 가설 1-1이

지지되지 않은 한 가지 이유는 해당 조건의

참가자 수가 20명 안팎이어서 충분한 검증력

을 갖지 못했기 때문인 것으로 판단된다. 향

후 연구에서는 충분한 수의 참가자를 확보해

서 가설 1-1의 검증을 다시 시도해 보는 것이

필요할 것이다. 구매의도의 경우 가까운 미래

에서는 속성유형이 비목적속성일 때 비교 광

고 제품의 구매의도가 비비교 광고보다 더 높

지만, 속성유형이 목적속성인 경우 비교 광고

와 비비교 광고 제품의 구매의도 간에는 차이

가 없었다. 한편, 먼 미래에서는 속성유형이

목적속성인 경우와 비목적속성인 경우 모두

비교 광고와 비비교 광고 제품의 구매의도 간

에는 차이가 없었다(가설 1-2 지지).

한편, 본 연구는 비교 광고에서 어떤 속성

정보를 비교하는 것이 효과적인가는 시간적

거리감에 따라 다를 것임을 예측하였다. 구체

적으로 가까운 미래의 구매 상황에서는 비목

적 속성을 비교하는 광고 제품의 평가(제품

태도와 구매의도)가 목적 속성을 비교하는 광

고 제품의 평가보다 더 긍정적일 것이지만 먼

미래의 구매 상황에서는 목적 속성을 비교하

는 광고와 비목적 속성을 비교하는 광고 간에

차이가 없을 것임을 예측하였다. 분석 결과,

가까운 미래의 구매 상황에서는 목적속성의

비교 광고보다 비목적속성의 비교 광고에서

제품태도가 더 긍정적인 것으로 나타났지만

먼 미래의 구매 상황에서는 속성유형 간에 차

이가 없었다(가설 2-1 지지). 또한 구매의도에

대해서도 동일한 결과가 발견되었다(가설 2-2

지지).

이러한 연구 결과는 소비자를 효과적으로

설득하기 위한 커뮤니케이션 전략 수립에 활

용할 수 있는 몇 가지 시사점을 제공한다. 첫

째, 비교 광고를 효과적으로 사용하려면 소비

자가 구매 상황에 대해 시간적 거리감을 어떻

게 지각하는가를 고려해야 함을 보여준다. 비

교 광고는 구체적이고 풍부한 비교정보를 제

공함으로써 소비자의 의사 결정에 긍정적으로

영향을 줄 수 있다. 비교 광고의 이러한 특성

은 가까운 미래의 해석 수준, 즉 실현 가능성
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과 잘 부합된다. 먼 미래 상황보다 가까운 미

래 상황에서 비교 광고의 효과가 증대되는 결

과를 볼 때 비교 광고의 효과를 극대화하기

위해서는 소비자의 시간적 거리감을 고려해야

할 필요성이 있다. 예를 들어, 비교 광고 메시

지를 구성할 때 소비자가 구매 결정을 가까운

미래에 일어날 사건으로 지각하도록 시간적

거리감을 프라이밍함으로써 구체적인 속성 정

보의 비교 광고에 주목하도록 유도할 수 있다

(예, 당신의 미래 설계, 바로 지금 시작하십시

오). 둘째, 본 연구는 비교 광고를 통해 제품

을 소비자에게 알리기 위한 정보의 구성에 있

어서 소비자의 시간적 거리감과 속성유형이

함께 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 연구

결과, 경쟁 제품과 비교하는 정보를 제공할

때는 가까운 미래의 구매 상황에서 비목적 속

성을 비교하는 것이 더 효과적이었다. 따라서

비교 광고의 효과를 극대화하기 위해서는 가

까운 미래의 구매 상황에서 비목적 속성정보

를 비교하는 것이 바람직하다고 할 수 있다.

셋째, 본 연구는 비교 광고가 비비교 광고에

비해 언제나 효과적이지 않을 수 있음을 보여

준다. 연구 결과 먼 미래의 구매 상황이나 목

적속성을 제시하는 경우 비교 광고가 비비교

광고와 효과 면에서 차이가 없었다. 따라서

먼 미래의 구매 상황이나 목적속성을 광고에

서 전달하는 경우 높은 제작비용과 시간을 투

자하면서까지 비교 광고를 만들 필요는 없을

것이다.

마지막으로, 본 연구에서는 동일한 소비자

라도 동일한 제품을 상황에 따라 다르게 지각

하고 해석할 수 있다는 점을 고려하여 소비자

의 해석 수준에 맞는 광고 메시지를 구성하는

것이 필요하다는 시사점을 제공한다. 기업은

소비자의 시간적 거리감을 파악하거나 프라이

밍을 통해 시간적 거리감을 조절함으로써 소

비자의 해석 수준에 부합되는 메시지에의 노

출 가능성과 주의를 높이고 결과적으로 판매

증진을 이끌어 낼 수 있을 것이다.

본 연구의 제한점과 향후 연구 방향은 다음

과 같다. 첫째, 본 연구의 결과에 따르면 먼

미래의 구매 상황에서는 속성유형에 관계없이

비교 광고와 비비교 광고 간에 유의미한 효과

의 차이가 없는 것으로 나타났다. 이는 비교

광고의 목적이 경쟁 제품과의 비교를 통해 보

다 가까운 미래의 구매 결정에 부합하는 메시

지 전략이며 먼 미래의 구매 결정에는 실질적

인 도움이 되지 않기 때문인 것으로 추론할

수 있다. 그러나 후속 연구에서는 정보처리의

과정을 이해할 수 있는 인지반응을 측정함으

로써 직접적인 이유를 밝히는 것이 필요할 것

이다. 둘째, 본 연구는 시간적 거리감이라는

상황적 변인의 조작을 통해 비교 광고의 효과

를 살펴보았다. 시간적 거리감의 조작이 성공

적으로 수행되긴 하였으나 소비자가 지각하는

시간적 거리감은 개인마다 편차가 클 것으로

판단된다. 미국 대학생을 대상으로 수행한 연

구(Trope and Liberman, 2000, 2003) 에서는 먼

미래를 6개월 또는 1년으로 조작하였으나 본

연구에서는 파일럿 연구를 통해 알아본 결과

국내 대학생은 적어도 2, 3년은 되어야 먼 미

래라고 지각하는 것으로 나타났다. 후속 연구

에서는 시간적 거리감에 대한 보다 엄밀하게

개념을 정의하고 조작을 하는 것이 바람직할

것이다.
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A Study on the Effect of Temporal Distance on Product

Attitude and Purchase Intention in Comparative Advertising

Byung-Kwan Lee Eunmi Ahn

Department of Industrial Psychology, Kwangwoon University

This study was performed to investigate the role of temporal distance and attribute type in moderating

the effect of comparative advertising on product attitude and purchase intention. For this purpose, the

study employed a 2 (temporal distance) X 2 (attribute type) X 2 (ad type) between subjects design.

Results indicate that, for product attitude, there was no interaction between attribute type and ad type in

both near and far distance conditions. However, purchase intention of the product in comparative ad was

higher than that in non-comparative ad when temporal distance is near and attribute type is

non-purposive and both purchase intentions were not different when temporal distance is near and

attribute type is purposive. In contrast, there was no interaction effect between attribute type and ad type

for purchase intention when temporal distance is far. This study also examined which type of attributes

should be presented in comparative ads in order to induce better product attribute and purchase intention

when temporal distance is considered. Results show that, when temporal distance is near, the comparative

ad of non-purposive attributes induces better product attribute and purchase intention than that of

purposive attributes. However, when temporal distance is far, two comparative ads did not make a

difference. Implications of the findings are discussed in relation to the need for further research on the

effect of comparative advertising.

Key words : comparative ad, temporal distance, construal level theory, product attitude, purchase intention
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부록 Ⅰ. 실험 광고자극

비교 광고: 목적속성 비교 비교 광고: 비목적 속성 비교

비비교 광고: 목적속성 비비교광고: 비목적 속성
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부록 Ⅱ. 구매상황 시나리오

- 가까운 미래 상황 시나리오

여러분이 내일 당장 MP3가 필요해서 구매를 해야 하는 상황을 가정해 보시기 바랍니다. 그래서 오

늘 MP3를 구매하려고 여러 제품을 알아보았는데 그 중에 다음과 같은 제품 정보가 있습니다. 이를

잘 읽고 다음 페이지의 질문에 답해 주시기 바랍니다.

- 먼 미래 상황 시나리오

여러분이 앞으로 2, 3년 쯤 후에 MP3가 필요해서 구매를 해야 하는 상황을 가정해 보시기 바랍니

다. 그래서 2,3년쯤 후 어느 날 MP3를 구매하려고 여러 제품을 알아보았는데 그 중에 다음과 같은

제품 정보가 있습니다. 이를 잘 읽고 다음 페이지의 질문에 답해 주시기 바랍니다.


