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자의식과 태도중요성이 암묵적 태도와

명시적 태도 간의 일관성에 미치는 영향
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본 연구는 제품에 대한 소비자의 암묵적-명시적 태도일관성이 자의식과 태도중요성의 수준에

따라 어떻게 변화하는지를 검증하였다. 연구결과, 암묵적-명시적 태도일관성에 영향을 미치

는 조절변수로서 자의식의 주효과는 유의하지 않았으나, 태도중요성의 고/저 수준에 따라 암

묵적-명시적 태도일관성에 유의한 차이가 있었다. 암묵적-명시적 태도일관성은 태도가 개인에

게 있어서 중요할 때 높았다. 또한 암묵적 태도와 명시적 태도 각각의 척도가 소비자의 구매

의도를 얼마나 잘 예측하는지를 분석한 로지스틱 회귀분석 결과, 두 태도척도를 분리 투입하

였을 때에는 암묵적, 명시적 태도 모두 유의하게 제품에 대한 구매의도를 예측하였지만, 동

시에 투입되었을 때에는 명시적 태도만이 구매의도를 유의하게 예측하였다.

주제어 : 자의식, 태도중요성, 암묵적 태도, 명시적 태도, 태도일관성



한국심리학회지: 소비자․광고

- 234 -

암묵적 연합검사(Implicit Association Test:

IAT)와 관련된 많은 연구들은 암묵적 태도와

명시적 태도가 서로 관련되어 있지만 구조적

으로 분리되어 있음을 각각의 태도척도들 간

의 상관 정도를 통해 설명하고 있다(Hofmann,

Gschwendner, & Schmitt, 2005b; Nosek, 2007).

이에 따라 암묵적/명시적 태도일관성에 영향

을 미치는 조절변수에 대한 연구가 활발히 진

행되고 있다.

명시적 태도측정에 많이 의존해온 국내에서

도 최근 지역편견, 인종, 흡연 등과 관련한 암

묵적 태도측정 연구가 진행되었다. 그러나

IAT를 이용한 연구가 외국에서는 다양한 주제

와 조절변수의 영향력에 대하여 활발하게 이

루어진 반면에, 국내의 암묵적 태도 연구는

아직 미흡한 실정이다. 특히 소비자심리학에

서의 암묵적-명시적 태도연구는 태도가 구매

행동과 상당한 관련이 있음에도 불구하고 아

직까지 매우 드물다. 일반적으로 소비자의 태

도와 행동 간에는 여전히 불일치가 존재하는

데, 여기서 태도는 주로 명시적 태도를 반영

한 것이었기에 암묵적 태도를 반영한다면 어

떠한 결과가 나올 것인지를 예측하기는 현재

로서는 어렵다.

따라서 본 연구에서는 암묵적 태도와 명시

적 태도에서의 분리가 소비자 태도에서도 관

찰될 수 있다는 연구결과(예, Maison, Greenwald,

& Bruin, 2004)를 근거로 한국 소비자에게서도

이러한 양상이 나타나는지를 살펴보고자 한다.

또한 소비자의 암묵적-명시적 태도일관성에

유의한 조절효과가 있다고 밝혀진 여러 요인

들 중에서 자의식과 태도중요성이 태도일관성

에 어떠한 영향을 미치는지에 대하여 검증하

고자 한다. 아울러 본 연구는 암묵적 태도 척

도와 명시적 태도 척도가 소비자의 계획된 미

래 행동으로서 제품에 대한 구매의도를 얼마

나 잘 예측하는지를 확인해보고자 하였다.

암묵적 태도와 명시적 태도

태도는 두 수준에서 존재할 수 있다. 명시

적 태도는 의식적이고 쉽게 보고할 수 있는

반면, 암묵적 태도는 자동적이고 통제하기 어

렵다. 즉 명시적 태도는 직접적으로 표현되거

나 공개적으로 진술되는 태도이나, 암묵적

태도는 공공연하게 드러내지 않고 심지어

의식적인 자각으로부터도 감춰져 있는 강력

한 태도라고 정의된다(Greenwald, McGhee, &

Schwartz, 1998). 이러한 명시적 태도와 암묵적

태도는 서로 일치할 수도 그리고 일치하지 않

을 수도 있다.

자기보고 질문지와 같은 전통적인 명시적

척도와 대조적으로 암묵적 지표들은 의식적인

자기보고에 의존하지 않고 자동적으로 발생되

었거나 통제하기 어려운 반응들을 평가하고자

했다(Greenwald & Banaji, 1995). 암묵적 인지과

정을 주장하는 학자들은 의식적인 자기보고법

에 의한 태도측정치보다는 암묵적인 방식에

의한 간접적인 태도측정치가 보다 솔직한 태

도일 가능성이 많다고 보았다. 따라서 간접적

인 태도측정치 개발의 필요성이 제안되었고

(Banaji & Greenwald, 1994), 점화기법이나 암묵

적 연합검사와 같은 측정방법이 개발되면서

암묵적 태도는 더 활발하게 연구되고 있다.

전통적인 태도 연구가들이 태도를 인지적·

정서적․행동적 요소로 구분한데 반해, Fazio

(1995)는 태도란 기억 속에 대상과 그 대상에

대한 평가가 연합된 것이라고 주장하였다. 즉

연합이 강하면 강할수록 태도는 더욱 강하고,

더욱 빨리 행동반응을 야기한다. 이러한 관점



양 윤․오자영 / 자의식과 태도중요성이 암묵적 태도와 명시적 태도 간의 일관성에 미치는 영향

- 235 -

을 바탕으로 한 IAT는 우리의 머릿속에 우리

가 좋아하는 대상은 유쾌한 단어와 더 강하게

연합되어 있고 우리가 싫어하는 대상은 불쾌

한 단어와 더 강하게 연합되어 있다는 가정을

기반으로 하여, 두 가지의 다른 개념들의 연

합강도를 지연시간을 통해 측정한다(Greenwald

et al., 1998; Greenwald, Nosek, & Banaji, 2003).

이는 태도를 강하게 지니고 있을수록 기억에

서 접근가능성이 높아 자동적으로 활성화될

가능성이 많기에 반응시간이 짧아지는 속성을

이용한 것이다(Fazio, Sanbonmatsu, Powell, &

Kardes, 1986).

1980년대 이후로 태도에 대한 자동 활성화

와 자동적 과정의 지표로서 반응시간에 대한

주의가 주어지면서, 암묵적 연합검사는 암묵

적 태도를 조사하는 한 가지 방법으로 심리학

분야에서 매우 유명해졌다. 암묵적 연합방법

은 태도를 잘 표현하지 않는 사람들의 태도

및 그 밖의 자동적 연합들까지도 측정할 수

있다는 특징을 지닌다(Greenwald et al., 1998).

태도의 자동 활성화 연구에서 사용된 반응시

간의 측정은 태도측정의 방법론적 혁신을 가

져왔다.

명시적 태도와 암묵적 태도는 차이가 날 수

있는데, 그 이유는 크게 두 가지로 설명할 수

있다. 첫째, 사람들이 어떤 태도는 정확히 보

고할 의도가 없기 때문이다. 즉 사회적으로

바람직하지 않거나 자신을 당혹스럽게 만들

수 있는 태도는 의도적으로 숨기려 하기 때문

이다. 두 번째는 사람들이 자신의 태도를 정

확히 보고할 수 없기 때문이다. 즉 사람들이

자신은 편견이 없는 사람이라고 여기기 때문

에 특정 집단에 대한 암묵적인 부정성을 인식

하지 못하여 명시적으로 보고할 수 없기 때문

이다. 이처럼 기존의 태도측정은 선호도 평정

에 의존하여 태도의 강도를 측정하기 어려울

뿐 아니라, 의식적으로 태도를 감추는 반응을

배제하기 어려웠다. 그러나 반응시간 측정은

자동 활성화의 정도를 측정하는 방법이므로

인종차별․성차별․지역차별 등 사회적으로

민감한 이슈에 대한 태도를 측정할 수 있는

대안으로 검토되고 있다(Fazio, Jackson, Dunton,

& Williams, 1995).

IAT는 다양한 영역에서의 연구가 가능하다

는 점에서 상당히 유연하고 신뢰성이 높은 도

구로 평가된다. 최근에는 IAT가 소비자심리학

영역에도 적합하며, 소비자의 태도를 측정하

는데 효과적인 연구도구라는 주장이 제기되었

다. 소비자 태도는 윤리 또는 인종적 태도보

다 자기제시 편향의 영향을 덜 받지만, 명시

적 태도와 암묵적 태도 간의 분리가 관찰 될

수 있다(Maison, Greenwald, & Bruin, 2001). 최근

IAT를 적용한 소비자행동 연구는 IAT가 소비

자의 행동을 예측한다는 것을 발견하였다. 구

매의도, 상표선호, 지각된 상표우월성은 모두

암묵적으로 측정된 자기-상표 연합에 의해 예

측되었다(Perkins, Forehand, Greenwald, & Maison,

2008). Maison 등(2001)의 고칼로리 제품과 저

칼로리 제품에 대한 소비자태도 연구는 소비

자가 양면적인 태도를 지니고 있음을 확인하

였고, 나아가 명시적 선호 측정도구만을 사용

하였을 때보다 IAT를 함께 고려했을 때 행동

의 예측이 향상됨을 보여주었다.

그러나 IAT를 이용한 연구가 외국에서는 여

러 주제에 걸쳐 다양하게 이루어진 반면에 국

내에서의 암묵적 태도측정 연구(예, 나은영,

권준모, 2002; 노경란, 2009; 이재호, 2007)는

아직 미흡한 실정이다. 특히 소비자 영역에서

의 암묵적 및 명시적 태도 연구는 매우 드물

다.
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암묵적-명시적 태도일관성

지난 수십 년 동안 암묵적 사회인지 분야는

인간의 정보처리 과정의 자동적 특성에 대하

여 주의를 기울이기 시작했으며(Wegner &

Bargh, 1998), 이러한 자동적 특성에 대한 연구

는 암묵적, 명시적 개념 간의 분리를 이끌었

다(Greenwald & Banaji, 1995). 이러한 분리는 암

묵적 그리고 명시적 개념 간의 일관성의 정도

와 이것에 영향을 미치는 것이 무엇인지에 대

한 두 가지 중요한 질문을 제기하였고 이에

따라 암묵적 및 명시적 태도일관성에 영향을

미치는 조절변수들에 대한 연구가 활발히 진

행되기 시작하였다(Hofmann et al., 2005b). 자

의식(Gschwendner, Hofmann, & Schmitt, 2004),

태도중요성(Karpinski, Steinman, & Hilton, 2005),

인지 정교화(Nosek & Banaji, 2002), 사회적 바

람직성(Nosek & Banaji, 2002), 사전경험(Grover,

Keel, & Mitchell, 2003), 시간압박(Ranganath,

Smith, & Nosek, 2005), 인지욕구(Florack,

Scarabis, & Bless, 2001), 조절초점(Florack,

Scarabis, & Gosejohann, 2005), 인지부하(Koole,

Dijksterhuis, & van Knippenberg, 2001) 등의 변

수들이 많은 연구를 통해 암묵적-명시적 태도

일관성에 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

독립적 구성개념 설명에 따르면, 암묵적 그

리고 명시적 표현은 개념 수준에 있어서 서로

전적으로 분리되어 있다(Greenwald & Banaji,

1995). 예를 들면, 흑인에 대한 부정적인 태도

를 숨기면서 동시에 평등주의라는 명시적 태

도를 지닐 수 있다(Devine, 1989). 이러한 관점

은 암묵적-명시적 관계에 대한 유의한 증거

또는 언제 이러한 관계가 높고 낮은지를 체계

적으로 결정하는 요인에 대한 증거로 인해 반

박될 수 있다.

단일-구성개념 관점에 따르면, 오직 하나

의 기본 구성개념이 존재한다(Fazio & Olson,

2003). 즉 암묵적-명시적 분리는 척도의 수준

에서 발생한다. 보다 엄밀히 말하면 암묵적

그리고 명시적 척도는 동일한 개념을 서로 다

른 단계에서 측정하는 것으로 본다. 암묵적

척도는 심사숙고 통제전략이 실시되기 전에

기본표현을 평가하는 것인 반면에, 명시적 척

도는 통제과정에 의해 영향을 받는 것으로 추

측된다. Fazio(1995)에 따르면, 사람들이 다양한

행동결과를 평가하기 위해 기회와 동기를 갖

고 있을 경우 명시적 태도는 주로 숙고할 때

반응에 영향을 미치는 반면, 시간에 쫓기는

등 기회가 없고 동기가 결여될 때에는 암묵적

태도가 더 영향력을 준다고 보았다.

최근 Hofmann, Gawronski, Gschwender, Le,

Schmitt(2005a)는 다양한 IAT 연구들로부터 암

묵적-명시적 상관에 대한 메타분석을 실행하

여 r=.25정도의 평균 상관을 확인하였다. 이것

은 Nosek, Banaji, Greenwald(2002)가 인터넷 상

에서 큰 표본집단을 대상으로 실행한 연구결

과와 일치하는 결과이며, 앞서 언급된 암묵적,

명시적 태도에 대한 독립적 구성개념 관점을

반박한다. 상대적으로 낮은 상관은 암묵적 및

명시적 표현이 강력한 독특한 요소를 내포함

과 동시에 공통요소를 공유함을 의미한다. 암

묵적-명시적 상관에서 존재하는 상당한 크기

의 분산은 표본오류의 영향만으로는 설명될

수 없다. 따라서 암묵적-명시적 일관성은 조

절변수에 의해 체계적으로 영향을 받는다고

할 수 있다(Hofmann et al., 2005a).

본 연구에서는 여러 조절변수들 중에서 자

의식과 태도중요성을 선정하여 연구하고자 한

다. 그 이유는 다음과 같다. 첫째, 자의식은

개인이 자기 자신에게 주의를 기울이는 경향

으로서 소비 자체가 소비자 자신의 내적인 필



양 윤․오자영 / 자의식과 태도중요성이 암묵적 태도와 명시적 태도 간의 일관성에 미치는 영향

- 237 -

요나 요구에 주목하여 이루어진 것인지 혹은

소비를 통해 타인에게 표현되는 자신의 모습

에 주목하여 이루어진 것인지에 따라 명시적

으로 표현하는 태도와 무의식적으로 가지고

있는 태도 간에 차이가 나타날 것으로 생각되

기 때문이다. 둘째, 태도중요성은 개인이 태도

대상에 대하여 개인적인 의미나 중요성을 부

여한 것으로, 소비제품이 개인적으로 의미가

있고 중요한 것이라면 일관적인 암묵적, 명시

적 태도가 나타날 것으로 생각되기 때문이다.

자의식

자의식(self-consciousness)은 개인이 자기 자신

에게 주의를 하는 경향을 말한다. 이러한 자

의식을 설명하는 대표적인 이론으로는 Duval

과 Wicklund(1972)의 객관적 자기자각이론

(theory of objective self-awareness)을 들 수 있다.

이 이론에 따르면, 자기자각상태란 개인의 주

의초점이 자기에 맞춰진 상태로, 개인의 관심

초점이 자신의 내적 사고, 감정, 행동에 집중

하게 되는 상태라고 할 수 있다. Fenigstein,

Scheier, Buss(1975)는 이러한 객관적 자기자각이

론을 근거로 주의초점을 자기에 두는 개인의

일관되고 지속적인 경향을 자의식이라 명명했

다. 이들은 이러한 기질적 성향에서의 개인차

를 발견하고, 자의식의 개인차가 개인의 행동

과 태도의 차이를 설명할 수 있을 것이라

가정하였다. 그들은 이러한 자의식을 측정하

는 자의식 척도를 개발하고 확장하였다. 이

들이 개발한 자의식 척도는 사적자의식(private

self- consciousness), 공적자의식(public self-

consciousness), 사회불안(social anxiety)의 세 가지

차원의 하위척도로 구성되어 있다.

사적자의식은 개인의 내적 사고와 감정, 동

기와 같은 내부적 자아에 주의를 기울이는 것

으로 태도, 감정, 동기, 가치 등과 같은 자아

의 은밀한 측면을 인식하거나 인지하는 개인

의 성향이다. 즉 내적이고 자아 중심적인 요

구를 반영하는 동기와 관련된 자기의 측면들

에 주목하는 성향으로, 사적자의식이 높은 사

람은 자신의 정서 상태에 더 민감하게 반응하

지만 대인관계 거부에는 별 영향을 받지 않으

며 실패와 같은 개인적인 맥락에서 자신의 내

부로 귀인을 할 가능성이 높다(조아라 & 김영

미, 2000). 또한 사적자의식이 높은 사람은 태

도와 행동 간의 일관성이 있고(Scheier, 1980),

자신의 행동경향성 등을 더 잘 지각하며

(Turner, Gilliland, & Klein, 1981), 자신에 대해

상당히 정확하고 상세한 지식을 가지고 판단

시 외부의 영향력에 의존하기보다는 자신의

지각적 경험에 의존하는 경향이 있다(Froming

& Carver, 1981).

공적자의식은 다른 사람에게 인식되는 사회

적 대상으로서의 자기에 주의를 기울이는 경

향, 즉 대인관계의 맥락에서 인상형성이나 개

인의 외현적 행동방식, 예의 등으로 표현되는

자신의 측면에 개인이 얼마나 주의를 두는가

에 관한 것이다. 공적자의식을 통해 자신을

타인의 관심의 대상으로 인식하고 타인의 반

응에 민감한 정도, 타인으로부터 거부를 당했

을 때 그 책임을 자신이 수용하는 정도를 예

언할 수 있다. 공적자의식은 사적자의식과는

달리 개인의 내부적 상태는 중요하게 여기지

않는다. 공적자의식이 높은 사람은 사회적 상

호작용에서 타인의 반응에 민감하고 타인의

거부반응에 대한 책임을 자신에게 돌리는 경

향이 높으며(Fenigstein, 1979), 사회적 단서를

이용하여 자신의 대(對)사회적 행동을 검색하

는데 능숙하고 사회성, 수줍음과도 관련된다
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(Cheek & Buss, 1981). 또한 그들은 자신의 주

의가 자신에게 향해있는 결과 타인도 자기에

게 주의를 기울인다고 생각하게 되며, 따라서

타인의 행동을 의도적으로 자신에게 향해 있

는 것으로 지각하게 된다(Fenigstein, 1979). 이

러한 이유 때문에 소비상황에서 공적자의식이

높은 사람은 타인 앞에서 당혹감을 피하기 위

한 소비패턴을 보이기도 한다(Lau-Gesk &

Drolet, 2008).

사회불안은 여러 사람 앞에서 불안해하고

적절히 행동하지 못하는 것을 의미하며, 대체

로 공적자의식의 결과로 나타난다고 본다. 즉

자신의 공적인 측면에 주의를 집중할 때 느끼

는 주관적 불편감이다(Nasby, 1989). 자의식과

사회불안과의 관계에 관한 연구에 의하면 공

적자의식은 사회불안과 정적으로 상관관계가

있으며 공적자의식이 사회불안에 영향을 미치

는 것으로 나타났다(Nasby, 1989). 그러나 공적

자의식이 높다고 해서 반드시 사회불안을 경

험하는 것은 아니다. 타인에게 보이는 자신에

대해 관심을 가지면서도 아무런 불안감을 느

끼지 않을 수도 있다(Fenigstein et al., 1975).

자의식이 개인의 태도를 결정하는 중요한

변수로 주목받으면서 다양한 영역에서 많은

연구가 이루어졌는데, 최근 암묵적-명시적 태

도 간의 일관성과도 관련이 있음이 밝혀지고

있다. Gschwendner 등(2004)은 터키인에 대한

독일인의 태도에 관한 연구에서 높은 사적자

의식을 지닌 사람이 높은 암묵적-명시적 태도

일관성을 나타냄을 보고하였다. 또한 Hofmann,

Gschwendner, Nosek, Schmitt(2005c)는 동독 사람

과 터키인에 대한 서독 사람의 태도에 관한

연구에서 낮은 공적자의식을 지닌 사람이 높

은 암묵적-명시적 태도일관성을 나타내지만

사적자의식은 유의하지 않은 조절효과를 나타

냄을 보여주었다.

이와 같이 기존 연구의 사적자의식의 영향

에 대한 불일치한 결과는 이에 대한 재검토의

필요성을 제시한다. 따라서 본 연구는 암묵적-

명시적 태도일관성에 미치는 자의식의 조절효

과를 재검토해봄과 동시에 개인의 자의식 수

준과 태도중요성이 결합되었을 때 암묵적-명

시적 태도일관성에 어떤 결과가 나타나는지를

확인해보고자 한다.

태도중요성

태도중요성은 태도강도와 관련된 차원 중

하나로, 사람들이 개인적으로 중요하다고 생

각하는 태도는 견고하게 구체화되어있고 사회

적 지각과 행동에 특히 강한 영향력을 행사한

다(Boninger, Krosnick, Berent, & Fabrigar, 1995b).

즉 중요한 태도는 잘 변하지 않고, 시간이 경

과하여도 안정적인 특성을 지니고 있다

(Krosnick, 1988a). 태도중요성은 태도 관련 정

보에 대한 선택적 노출과 광범위한 정교화를

이끌고, 그러한 정보를 더 잘 기억하게 하며,

정보가 기억에 저장되었을 때 더욱 복잡한 조

직화를 이끈다(Berent, Krosnick, & Boninger,

1993). 어떠한 태도에 개인적인 중요성을 부여

하는 것은 사람들로 하여금 또 다른 관련 대

상에 대한 태도를 형성하는데도 많은 영향을

미치게 한다(Krosnick, 1988b). 또한 보다 중요

한 태도는 투표, 공공기관에 민원신청, 그리고

정당지원금을 내는 것과 같이 태도를 표현하

는 행동의 보다 강력한 지침이 된다(Krosnick,

1988b). 따라서 중요한 태도는 강력한 태도의

4가지 결정적 특성인 변화에 대한 저항, 시간

의 흐름에 따른 안정성, 인식에의 영향력, 그

리고 행동에의 영향력을 지니는 것으로 생각
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된다(Krosnick & Petty, 1995).

강도와 관련된 태도속성은 세 가지 주요 범

주로 나뉜다(Krosnick & Petty, 1995). 이러한 속

성 중 하나는 태도의 극단성과 같은 평가 그

자체로서의 특성이다. 또 다른 하나는 대상과

평가 간의 연합강도처럼 태도가 기억에 저장

된 인지구조에 대한 특성이다. 마지막 태도속

성은 개인이 태도의 정당함을 얼마나 확신하

고 있는지와 같은 태도에 대한 주관적인 판단

혹은 지각이다.

태도중요성은 그 중 마지막 범주로 분류될

수 있고 이것은 개인이 어떠한 태도에 부여한

관심, 주의, 의미에 대한 주관적인 개념으로

정의된다(Krosnick, 1988a). 태도에 개인적 중요

성을 부여하는 것은 그것에 관심을 갖고 깊이

관여하는 것을 말한다. 사람들이 특정 태도에

깊게 관여되어 있을 때 그들은 그 태도에 대

하여 매우 잘 알지만, 특별한 관심이 없을 때

엔 오직 관심의 정도만큼만 태도에 대하여 인

지하고 있다. 즉 태도중요성은 특정 태도에

특정 속성(고, 중, 저의 심리적 중요성)을 연합

시키는 신념이라고 할 수 있다(Fishbein &

Ajzen, 1975).

Boninger, Krosnick, Berent(1995a)는 태도중요

성을 신념으로서의 특성에 의해 결과적으로

일어나는 것으로 보았다. 즉 어떠한 태도를

개인적으로 중요하다고 지각하는 것은 정보를

처리하고, 결정을 내리고 행동을 취할 때 그

태도를 사용하도록 이끈다는 것이다. 그들은

이러한 주관적 지각의 영향력은 사람들이 사

고와 행동의 과정을 주의 깊게 계획하도록 요

구된 선택상황에 직면하였을 때 가장 명백하

게 나타날 것으로 예측했다. 또한 그들은 이

러한 관점에서 태도중요성이 Fazio(1990)의 심

의처리(deliberative processing)를 수반하는 상황

을 이해하는데 도움이 될 것으로 보았다

(Boninger et al., 1995b). 중요성은 정보처리와

행동에도 자동적인 영향력을 가질 수 있으나,

이러한 영향력은 사람들이 태도에 개인적 중

요성을 어느 정도 부여하느냐에 기초하여 내

린 신중한 선택의 결과로 시간이 흐름에 따라

점차 변화할 수 있다. 따라서 어떤 태도에 개

인적인 중요성을 부여하는 것은 그 대상에 대

하여 생각하도록 하고, 그것과 관련된 정보를

수집하고, 관련된 결정을 내리는데 관련정보

뿐 아니라 개인의 태도를 적용하도록 하고,

그러한 태도와 일치하는 행동을 계획하도록

한다.

이와 같이 태도중요성이 개인의 태도와 행

동에 미치는 영향력이 입증됨에 따라, 사회심

리학을 비롯한 많은 영역에서 연구가 진행되

었다. 특히 최근에 이것이 암묵적-명시적 태도

일관성에 영향을 미친다는 연구결과가 보고되

었다. Hofmann 등(2005c)은 터키인에 대한 태

도연구에서 태도중요성이 낮은 사람보다 태도

중요성이 높은 사람에게서 더 높은 암묵적-명

시적 태도일관성을 나타냄을 발견하였다. 또

한 정치적 선호와 소비태도를 연구한 Karpinski

등(2005)의 연구에서도 태도중요성이 높은 사

람에게서 암묵적-명시적 태도 간의 일관성이

높게 나타남에 따라, 태도중요성이 암묵적-명

시적 태도일관성을 명확하게 조절함을 보여주

었다. 즉 태도중요성이 증가할수록 일관성이

증가함을 확인할 수 있었다.

태도중요성에 대한 국내의 연구는 아직 시

행되지 않았다. 따라서 본 연구에서는 태도중

요성이 조절변수로서 암묵적-명시적 태도일관

성에 미치는 영향력이 한국인에게서도 나타나

는지를 살펴보고자한다. 또한 Hofmann 등

(2005c)의 연구에서 확인된 태도중요성과 자의
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식 간의 공동 조절효과를 바탕으로 개인의 태

도를 결정하는 주요 변수로서 태도중요성이

자의식(공적/사적)과 같은 개인차 변수와 결합

되었을 때 태도에 어떠한 영향을 미치는지 역

시 연구해볼 필요가 있을 것이다.

연구 가설

자의식에 관한 선행연구에 따르면, 사적자

의식이 높은 사람은 태도와 행동 간의 일관성

이 있고(Scheier, 1980), 자신에 대해 정확하고

상세한 지식을 가지고 판단 시 외부의 영향에

의존하기보다는 자신의 지각적 경험에 의존하

는 경향이 있다(Froming & Carver, 1981)고 한

다. 따라서 사회적 바람직성 때문에 자기 마

음속에 있는 생각을 드러내어 말하기를 꺼리

거나 혹은 자기 마음속에 있는 생각을 모르기

때문에 나타날 수 있는 태도의 불일치가 공적

자의식이 높은 사람과 비교하였을 때보다 더

낮을 것이라 예측하였다. 즉 암묵적-명시적 태

도의 일관성이 사적자의식이 높은 사람에게서

더 높게 나타날 것으로 생각된다. 따라서 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1. 사적자의식이 높을 때 암묵적-명시

적 태도일관성이 클 것이다.

최근에 Hofmann 등(2005c)과 Karpinski 등

(2005)의 연구에서 태도중요성이 높을 때 암묵

적-명시적 태도 일관성이 더 높게 나타난다는

일관된 연구결과가 보고되었다. 따라서 본 연

구는 아직 국내에서는 입증되지 않은 태도중

요성의 영향을 검증하고자 다음과 같은 가설

을 설정하였다.

가설 2. 태도중요성이 높을 때 암묵적-명시

적 태도 간의 일관성이 클 것이다.

또한 앞서 언급된 자의식과 태도중요성에

대한 이론적 배경을 근거로 두 변수가 결합되

었을 때 상호작용효과가 나타나는지에 대해서

도 살펴볼 것이다. 사적자의식이 높은 사람은

자신의 내적 요구에 대하여 상당히 잘 인지하

고 있기 때문에 태도중요성의 고/저에 상관없

이 암묵적-명시적 태도일관성을 가지고 있을

수 있으나, 공적자의식이 높은 사람의 경우에

는 태도중요성의 고/저에 따라 일관성에 차이

가 나타날 것으로 생각된다. 즉 공적자의식이

높은 사람은 태도가 개인에게 중요하지 않을

때에는 암묵적-명시적 태도 간의 일관성이 낮

게 나올 수 있으나, 태도가 개인적으로 중요

한 사항일 때에는 암묵적-명시적 태도 간의

일관성이 더 높게 나타날 것이라고 예상해보

았다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3. 사적자의식이 높은 사람은 태도중

요성에 관계없이 암묵적/명시적 태도 간의 일

관성이 있을 것이지만, 공적자의식이 높은 사

람은 태도중요성이 높을 때 암묵적/명시적 태

도일관성이 있을 것이다.

방 법

연구대상

본 연구는 이화여자대학교에서 심리학 관련

전공 및 교양수업을 듣는 학부생 275명을 대

상으로 자의식 수준을 측정하는 설문을 실시

하였다. 이 중 불성실한 응답을 한 4명의 자
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료를 분석에서 제외시킨 후, 실험참여자의 응

답을 토대로 사적자의식 문항과 공적자의식

문항 각각의 중위수를 계산해 공적자의식이

높은 집단과 사적자의식이 높은 집단으로 분

리하였다. 공적자의식 척도의 중위수는 4.08점,

사적자의식 척도의 중위수는 4.00점 이었다.

이를 토대로 공적자의식 척도 중위수 이상 -

사적자의식 척도 중위수 이하의 값을 지니는

참가자를 공적자의식이 높은 집단으로, 그리

고 사적자의식 척도 중위수 이상 - 공적자의

식 척도 중위수 이하의 값을 지니는 참가자를

사적자의식이 높은 집단으로 분리하였다. 이

러한 분리를 통해 선정된 총 113명의 학생이

본 실험에 참여하였다. 본 실험은 3명 이하의

소집단으로 실시되었으며, 참가자에게는 해당

수업에 대한 실험참여점수와 소정의 답례품이

제공되었다.

실험설계

본 실험은 2(자의식: 공적자의식 고/ 사적자

의식 고) × 2(태도중요성: 고/저)의 이원 완전

무선 요인설계이다. 113명의 참가자는 4개의

실험조건에 무선 할당되었다.

독립변수

자의식

Fenigstein 등(1975)에 의해 개발된 자의식 척

도는 자신에 대해 지속적으로 주의를 기울이

는 성향을 알아보기 위한 것으로, 평소 자신

에 대해 어떻게 생각하고 있는지를 묻는 문항

들로 구성되어있다. 자의식 척도는 Likert형 5

점 척도(① 전혀 그렇지 않다, ⑤ 매우 그렇

다)로 구성되었고, 총 23개 문항으로 구성되어

있으며, 사적자의식(10문항), 공적자의식(7문

항), 사회불안(6문항)의 세 가지 하위척도로 나

뉜다. 본 연구에서는 사회불안 문항을 제외한

17개 문항만을 사용하여 번안한 후 이화여자

대학교 학부생 275명을 대상으로 요인분석을

실시하여 사용하였다. 공통요인모형을 선택하

여, 공통분산의 초기값은 SMC(Squared Multiple

Correlation, 다중상관제곱치)를 사용하였고, 기

초구조의 추출을 위해 단일주축분해법을 사용

하였다. 자의식 수준 각 변수의 구성요인으로

서 적절한 요인 수를 결정하기 위하여 누적분

산비율, 스크리 검사, 그리고 해석가능성을 기

준으로 사용하였으며 초기에 구한 요인들의

의미를 명확히 해석하기 위하여 varimax 방식

으로 직각회전하였다. 분석결과 2개의 요인이

적출되었으며 요인 1은 사적자의식, 요인 2는

공적자의식으로 명명할 수 있었다. 앞서 제시

한 기준을 적용하여 부적절한 3개의 문항을

제외하였으며, ‘나는 항상 나 자신을 이해하려

고 노력한다’를 포함하는 8개의 사적자의식

문항과, ‘나는 나 자신을 나타내는 방식에 대

해 신경을 쓴다’를 포함하는 6개의 공적자의

식 문항으로 구성된, 총 14문항으로 이루어진

질문지를 제작하였다. 요인분석 후의 Cronbach’s

α는 .78 그리고 누적분산비율은 93.91%로 나타

났다. 부록 1에 본 연구에서 사용된 척도를

제시하였다.

태도중요성

Karpinski 등(2005)은 코카콜라와 펩시콜라에

대한 IAT 연구에서 사람들이 자신이 마시는

특정 음료를 자신의 정체성에 포함시키는 것

은 그 음료에 대한 태도가 매우 중요하다는

것을 의미함을 근거로, 정체성 평가를 통해

태도중요성을 측정하였다. 본 연구는 이들의
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연구에서 사용된 태도중요성 측정방식을 근거

로 태도중요성을 측정하였다. 참가자는

‘______ 를 마시는 것은 나의 정체성의 중요

한 측면이다’와 ‘나의 친구들은 내가 ______

를 좋아하는 사람이라는 것을 안다’의 두 문

항을 본 연구에서 사용될 제품인 STARBUCKS

커피와 TOM N TOMS 커피에 각각 적용하여

(STARBUCK α=.80; TOMNTOMS α=.75), Likert

형 6점 척도(① 전혀 그렇지 않다, ⑥ 매우 그

렇다)로 평가하였다.

태도중요성은 두 제품에 대한 정체성 평가

의 평균점수의 비에 따라 고/저로 분류되었는

데, 두 제품의 정체성 평가의 평균점수가 동

일하게 나왔을 때, 즉 1(n=53)일 때 ‘저’로 분

류되었고, 두 제품 중 어느 하나의 정체성 평

균점수가 더 높게 나왔을 때, 즉 1초과(n=56)

일 때는 ‘고’로 분류되었다.

종속변수

암묵적․명시적 태도일관성

암묵적 태도는 IAT를 통해 두 대상범주에

대한 평균 반응지연 시간의 차로 나타나는데,

본 연구에서는 Greenwald 등(2003)이 고안한

IAT 점수화 절차로서 D척도를 사용하였다. 이

것은 최초의 조합과제와 역으로 된 조합과제

간에 평균 지연반응시간을 바탕으로 계산된

것으로 점수화 방법에 대한 자세한 설명은 표

1에 제시되어 있다.

명시적 태도는 암묵적 연합 검사를 연구하

는 https://implicit.harvard.edu 사이트에서 제공하

는 시범용 검사에서 사용된 방식을 바탕으로

STARBUCKS와 TOM N TOMS에 대한 참가자

들의 상대적인 선호도를 Likert형 7점 척도를

사용하여 측정하였다(① 나는 TOM N TOMS

에 비해 STARBUCKS를 매우 선호한다, ④ 나

는 STARBUCKS와 TOM N TOMS를 동일하게

좋아한다, ⑦ 나는 STARBUCKS에 비해 TOM

N TOMS를 매우 선호한다).

암묵적/명시적 태도일관성은 Nosek(2007) 등

의 연구를 토대로 암묵적 연합검사의 결과와

명시적 태도질문지의 결과간의 상관을 통해

측정하였다. Nosek(2007) 등의 연구에서 나타난

56개의 영역에서 측정된 암묵적/명시적 태도

일관성의 평균은 r=.48이었다. 이것을 본 연구

에서 측정된 일관성의 정도를 해석하는 기준

으로 적용하였다.

또한 암묵적 태도를 나타내는 D값과 명시

적 태도점수 간의 차이를 계산함으로써 자의

식과 태도중요성에 따라 태도일관성이 어떻게

1. 반응시간이 10,000msec보다 긴 시행은 삭제한다.

2. 300msec 미만인 반응시간을 보인 회기가 10% 이상인 참가자 자료는 삭제한다.

3. 3, 6단계의 그리고 4, 7간계의 모든 회기들에 대한 총괄적인 표준편차를 계산한다.

4. 3, 4, 6, 7단계 각각의 평균 반응시간을 계산한다.

5. (6단계 평균 - 3단계 평균) 과 (7단계 평균 - 4단계 평균) 의 두 차이 점수를 계산한다.

6. 각 차이 점수를 관련된 총괄적인 표준편차로 나눈다.

7. D = 두 결과 값에 가중치를 동일하게 둔 평균.

표 1. Greenwald 등(2003)이 제안한 IAT 점수화 절차 요약
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나타나는지에 대한 이원분산분석을 실행하였

다. 암묵적 태도검사에서 나온 D 값 역시 두

상표 중 어느 한 상표에 대한 상대적인 선호

도를 나타낸다. Greenwald 등(2003)은 이러한 D

값에 대한 해석을 7단계의 상대적인 선호도로

표현하였다. 표 2에 D값을 명시적 태도척도와

동일한 7점 척도로 변환한 기준이 제시되어

있다.

이와 같이 D값을 7점 척도로 변환함으로써

암묵적 태도점수와 명시적 태도점수 간의 차

이점수를 구하였다. 이때 차이점수를 용이하

게 계산하기 위해 두 태도 측정치를 ‘0(두 상

표를 동일하게 좋아한다)’를 기준으로 하여

-3(TOM N TOMS를 매우 선호한다) ~ +3

(STARBUCKS를 매우 선호한다) 척도에서의 점

수로 변환하였다. 차이점수의 범위는 0~6점으

로 이 점수는 암묵적 태도와 명시적 태도간의

불일치 정도를 나타내며, 점수가 낮을수록 두

태도간의 일관성은 커진다.

구매의도

본 연구에서는 실험에서 사용될 두 제품에

대한 각각의 향후 구매의도를 7점 척도(① 전

혀 그렇지 않다, ⑦ 매우 그렇다)를 통해 측정

하였다. 두 제품에 대한 구매의도가 모두 낮

거나 또는 두 제품에서 동일하게 측정된 참가

자를 제외하고 STARBUCKS에 대한 구매의도

가 더 높은 참가자는 ‘0’으로, TOM N TOMS

에 대한 구매의도가 더 높은 참가자는 ‘1’로

변환하여 IAT 점수와 명시적 태도척도가 각각

행동을 얼마나 잘 예측하는지를 로지스틱 회

귀분석을 통해 검증하였다.

실험재료

실험제품

최근 들어 ‘커피 전쟁’이 일고 있다는 표현

이 생길 정도로 국내 커피시장은 급속도로 성

장했다. 얼마 전까지만 해도 STARBUCKS와

COFFEE BEAN 같은 외국계 커피전문점이

주도했던 커피 시장은 최근 TOM N TOMS,

Angelinus 등과 같은 국내업체들의 상승세로

변화가 나타나고 있다. 새로운 사회현상으로

이야기되던 테이크아웃 문화, 프리미엄 커피

문화를 만들어낸 것은 STARBUCKS이다.

STARBUCKS에서 마시는 커피 한잔은 중산층

의 새로운 문화코드가 되었고, 이것이 국내

커피문화의 변화를 이끎으로써 국내 커피시장

D 값 상대적 선호도

0.65 이상 TOM N TOMS에 비해 STARBUCKS를 매우 선호한다

0.36 ~ 0.64 TOM N TOMS에 비해 STARBUCKS를 다소 선호한다

0.16 ~ 0.35 TOM N TOMS에 비해 STARBUCKS를 약간 선호한다

-0.15 ~ 0.15 STARBUCKS와 TOM N TOMS를 동일하게 좋아한다

-0.16 ~ -0.35 STARBUCKS에 비해 TOM N TOMS를 약간 선호한다

-0.36 ~ -0.64 STARBUCKS에 비해 TOM N TOMS를 다소 선호한다

-0.65 이상 STARBUCKS에 비해 TOM N TOMS를 매우 선호한다

표 2. D값의 변환 기준
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의 급속적인 발전을 야기하였다. 이러한 소비

시장의 흐름을 고려했을 때, 커피에 대한 태

도연구는 흥미로운 주제이기에 본 연구의 실

험제품으로 선정하였다.

본 연구는 커피상표에 대한 암묵적, 명시적

태도에서의 차이가 나타나는지를 연구하기 위

해 심리학을 전공하고 있는 학부생 20명을 대

상으로 커피상표하면 떠오르는 국내외 상표를

조사하여 두 가지의 커피상표를 선정하였다.

조사결과 외국 상표로 STARBUCKS와 국내 상

표로 TOM N TOMS가 실험제품으로 선택되었

다.

암묵적 연합검사 설계

두 커피상표에 대한 암묵적 태도를 측정하

기 위해 본 연구에서는 Greenwald 등(1998)에

의해 개발된 IAT 방식을 사용한 컴퓨터 실험

을 실시하였다. IAT는 미국의 Millisecond사가

운영하는 홈페이지(http://www.millisecond.com)에

서 반응시간이 측정 가능한 Inquisit 3.0 소프트

웨어를 다운로드하여 제작하였다.

타깃범주와 속성범주. STARBUCKS와 TOM

N TOMS에 대한 상대적인 암묵적 태도선호를

측정하기 위해 STARBUCKS/TOM N TOMS로

구성된 두 가지의 타깃 범주와 긍정단어/부정

단어로 구성된 두 가지의 속성범주가 제시되

었다. 타깃범주로 선정된 STARBUCKS와 TOM

N TOMS를 나타내는 자극으로 각 상표의 로

고 및 제품이미지가 각각 8개씩 동일한 크기

와 형태로 제시되었다. 이미지는 사전에 심리

학을 전공하는 대학원생 10명에게 각각의 상

표특성을 잘 나타내고, 쉽고 빠르게 각 범주

로 분류될 수 있는 사진자극을 조사해 선별하

였다. 속성자극으로 사용된 단어들은 긍정개

념의 속성자극(사랑, 행복, 믿음, 희망, 기쁨,

미소, 성공, 행운)과 부정개념의 속성자극(좌

절, 슬픔, 미움, 실패, 우울, 짜증, 분노, 후회)

이다. 본 연구에서 사용된 속성자극은 Maison

등(2001)의 연구에서 사용된 단어들 중 일부를

번역하였으며, 우리나라 실정과 소비상황에

적절하도록 가장 빈번하게 사용되는 감정단어

목록(Edell & Burke, 1987)을 참고하여 선정하

였다.

절차. IAT는 네 가지의 서로 다른 범주자

극을 오직 두 가지의 반응키(E(ㄷ)와 I(ㅑ)키)를

사용하여 분류하는 실험으로 총 7단계로 구성

시행횟수 목적 왼손 키 반응에 할당된 항목 오른손 키 반응에 할당된 항목

1 20 연습 STARBUCKS TOM N TOMS

2 20 연습 긍정 단어 부정 단어

3 20 연습 긍정 단어 + STARBUCKS 부정 단어 + TOM N TOMS

4 40 실험 긍정 단어 + STARBUCKS 부정 단어 + TOM N TOMS

5 20 연습 TOM N TOMS STARBUCKS

6 20 연습 긍정 단어 + TOM N TOMS 부정 단어 + STARBUCKS

7 40 실험 긍정 단어 + TOM N TOMS 부정 단어 + STARBUCKS

표 3. STARBUCKS vs. TOM N TOMS에 대한 IAT의 시행 순서
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되었다. 모든 단계에서 화면 상단의 오른쪽과

왼쪽 각각에 범주명이 제시되어 있고, 이에

해당하는 사진 또는 단어 자극이 하나씩 화면

의 중앙에 제시되면, 그 자극이 왼쪽 범주에

속하면 E키를, 오른쪽 범주에 속하면 I키를 눌

러 분류하도록 하였다. 각각의 자극은 오직

하나의 범주에만 포함되도록 설정되었다. 표 3

에 IAT의 시행순서가 요약되어 있다.

1단계는 타깃범주인 STARBUCKS/TOM N

TOMS의 사진자극을 분류하고, 2단계는 속성

범주인 긍정/부정 단어자극을 분류하는 연습

단계로 각각 20회기로 구성되었다. 3단계는

앞의 두 범주를 조합하여 제시되는 자극을 지

시에 따라 분류하는 20회기로 구성된 연습단

계이고, 4단계는 3단계와 동일하되 40회기로

구성된 실전단계이다. 5단계는 화면상단에 제

시된 타깃범주명의 좌우 위치를 바꾸어 실시

하는 연습단계로 20회기로 구성되었다. 6단계

는 3단계와 동일한 조합과제로 5단계에서 제

시된 바뀐 범주명의 위치에 따라 분류하는 20

회기로 구성된 연습단계이다. 7단계는 6단계

와 동일한 방식의 40회기로 구성된 실전단계

이다. 각 단계에서 오반응을 하면 빨간색 ‘X’

표시가 나타나고, 다시 정반응을 해야 다음

시행으로 넘어가도록 프로그램화되었다. 이때

타깃범주가 긍정속성 단어와 연합되는 제시순

서를 참가자 별로 상쇄시켰다.

IAT 결과분석. IAT에서의 결과처리는 평균

반응시간에서 최초의 조합과제의 평균반응시

간을 뺀 차이 값을 각 블록의 표준편차로 나

눠 얻어진 값, 즉 D라는 IAT 효과크기를 사용

하였다(Greenwald et al., 2003). D값이 0보다 클

수록 STARBUCKS에 대한 선호도가 높음을 나

타내며, D값이 0이하이면 STARBUCKS보다

TOM N TOMS에 대한 선호도가 더 높음을 나

타낸다. 본 연구에서는 오답률이 15%를 초과

하는 경우에 분석에서 제외시켰다. IAT 점수

화 절차는 앞의 표 1에 제시되어있다.

실험절차

본 실험에 들어가기에 앞서 심리학 관련 전

공 및 교양 수업시간에 자의식 설문지를 실시

하여 참가자의 자의식 수준을 측정하였다. 얻

어진 점수를 근거로 사적자의식이 높은 집단

과 공적자의식이 높은 집단으로 분리하였는데,

이 때 두 하위척도의 문항 수가 달랐기에 각

각의 평균값을 구한 뒤 그 값을 근거로 중위

수 분리법을 사용하였다. 사적자의식이 높은

집단과 공적자의식이 높은 집단 중 어느 한

집단에만 속한 참가자에게 개별적으로 연락하

여 본 실험참여 날짜와 시간을 정하였다.

본 실험에서는 태도중요성과 암묵적 태도와

명시적 태도에 대한 측정이 이루어졌다. 실험

은 3명 이내의 집단으로 별도로 마련된 실험

실에서 진행되었으며, 참가자가 서로에게 영

향을 주지 않도록 하기 위해 간격을 두고 자

리를 배치하였다. 실험참가자가 실험실에 도

착하면 프로그램이 설치된 컴퓨터 앞에 앉도

록 하였다. IAT 실험방법에 대한 간단한 설명

이 주어졌고, 1msec 단위로 반응시간을 측정하

는 실험이기 때문에 실험에 영향을 미칠 수

있는 요인들을 제거했다. 먼저 휴대전화의 전

원을 꺼놓도록 지시하였고, 모든 참가자가 동

시에 실험을 시작하도록 하였으며, 개별적으

로 실험이 끝난 후에도 모든 참가자가 실험을

마칠 때까지 조용히 기다리도록 하였다. 또한

확실한 실험결과를 위해 가능한 한 빠르고 정

확하게 실험에 임하도록 당부하였다.
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IAT 실험을 마친 뒤, 명시적 태도와 태도중

요성을 측정하는 질문지를 수행하였다. 참여

자가 일련의 검사를 모두 마치면 연구목적과

실험에 대한 전반적인 설명이 제공되었고, 질

의․응답시간을 갖은 후 실험을 마무리 하였

다. 암묵적 태도검사와 명시적 태도검사의 수

행순서가 결과에 영향을 미치는 것을 방지하

기 위해 수행순서를 참가자 별로 상쇄시켰다.

본 실험에 소요된 시간은 각 회기 당 평균 15

분 정도였다.

결 과

암묵적-명시적 태도 일관성

IAT에서 15% 이상의 오답율을 나타낸 4

명의 참가자가 분석에서 제외되어 총 109명

의 참가자가 분석에 포함되었다. 암묵적 척

도와 명시적 척도는 모두 더 높은 값이

STARBUCKS에 대한 더 높은 선호를 나타내고

있다. IAT 효과의 평균은 D=.38(SD=.36)로 나

타났다. 이것은 STARBUCKS와 긍정적인 단어

가 연합되었을 때 참가자의 반응속도가 더 빨

랐음을 의미한다. 변환된 7점 척도(-3 ~ +3)

에서의 명시적 태도의 평균은 1.12(SD=1.34)

로 두 제품에 대한 동일한 선호를 나타내는

중위수(0)보다 다소 높게 나타나 참가자는

STARBUCKS를 TOM N TOMS보다 더 선호하

였다.

IAT의 결과는 전체 실험참가자의 74.3%가

STARBUCKS에 대한 선호를, 20.2%가 중립적인

선호를, 5.5%가 TOM N TOMS에 대한 선호를

지니고 있는 것으로 나타났다. 그러나 명시적

태도측정 결과는 이와는 조금 다른 양상을 보

였다. 참가자의 75.2%가 STARBUCKS에 대

한 선호를, 10.1%가 중립적인 선호를, 그리

고 14.7%가 TOM N TOMS에 대한 선호를

보고하였다. 이러한 결과는, 기술통계치로

볼 때, 두 제품에 대한 암묵적/명시적 태도

가 STARBUCKS에 대해서는 차이가 거의 없지

만, TOM N TOMS에 대해서는 차이가 있음을

나타내고 있다. 이것은 암묵적 태도와 명시적

태도가 일치할 수도 있고 일치하지 않을 수도

있다는 기존의 연구결과를 지지한다.

전체 실험참가자의 암묵적 태도와 명시적

태도에서의 상관은 r=.54, p=.000으로 두 태도

간의 일관성이 Nosek(2007)의 연구에서 보고된

56개 영역에서의 암묵적-명시적 태도일관성의

평균인 r=.48과 비교하였을 때, 다소 높게 나

타났다. 또한 본 연구에서는 암묵적 태도와

명시적 태도 간의 일관성을 측정하기 위하여

두 태도 간의 차이점수를 이용한 분석을 실행

하였다. 이때 차이점수는 두 태도 간에 차이

가 어느 정도로 나타나는지에 초점을 두고 있

으므로, 절대값으로 계산되었으며 점수가 낮

을수록 두 태도 간의 일관성이 크다고 볼 수

있다(M=.90, SD=.87).

자의식 수준과 태도중요성이 암묵적 태도와

자의식
전체

공적자의식 사적자의식

태도중요성

고 .66(.63) .57(.81) .63(.70)

저 1.38(.97) 1.04(.80) 1.23(.91)

전체 .98(.88) .82(.83)

주. 괄호안의 값은 표준편차임.

표 4. 자의식과 태도중요성에 따른 암묵적 태도와 명

시적 태도 간의 차이점수에 대한 평균과 표준편차
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명시적 태도 간의 차이점수에 어떠한 영향을

미치는지 알아보기 위하여 이원 분산분석을

실시하였다. 표 4는 자의식과 태도중요성에

따른 암묵적 태도와 명시적 태도 간의 차이점

수에 대한 평균과 표준편차를 나타내며, 표 5

는 차이점수에 대한 분산분석 결과를 나타내

고 있다.

표 5에서 보듯이, 자의식의 주효과는 유의

하지 않았다. 즉 사적자의식이 높은 집단과

공적자의식이 높은 집단에서 태도일관성의 유

의한 차이가 없었다. 자의식 수준에 따른 두

태도 간의 상관 정도 또한 거의 차이가 나지

않았다(공적자의식 r=.56, 사적자의식 r=.55,

p<.01). 따라서 가설 1은 기각되었다.

반면에 태도중요성의 주효과는 유의하였다,

F(1,105)=14.24, p<.001. 표 4에서 보듯이, 태도

중요성이 높을 때(M=.63)가 낮을 때(M=1.23)

보다 암묵적 태도와 명시적 태도 간의 차이가

더 적게 나타났다. 또한 태도중요성의 고/저에

따른 암묵적 태도점수와 명시적 태도점수 간

의 상관분석 결과 역시 태도중요성이 높을 때

에만 유의하게 높은 상관이 나타났다, r=.80,

p<.01. 따라서 가설 2는 지지되었다.

사적자의식이 높은 사람은 자신의 내적 필

요와 요구에 주목하는 경향성이 있기 때문에

태도중요성의 고/저에 상관없이 일관된 암묵

적-명시적 태도일관성을 나타낼 것이라고 예

측하였는데, 표 4에서 보듯이 사적자의식이

높은 집단 역시 태도중요성의 고/저에 의해

영향을 받아 일관성에서의 차이가 나타났다.

또한 표 5에서 자의식과 태도중요성 간의 상

호작용은 유의하지 않았다. 따라서 가설 3은

기각되었다.

구매의도

두 제품에 대한 구매의도 측정결과

STARBUCKS에 대한 구매의도가 높은 사람은

52명, TOM N TOMS에 대한 구매의도가 높은

사람은 11명, 두 제품에 대한 구매의도가 동

등한 사람은 46명으로 측정되었다. IAT 점수

와 명시적 선호도가 구매의도를 예측하는지의

여부를 확인하기 위해 두 제품에 대한 구매의

도가 모두 낮거나 동일한 사람을 제외시키고

STARBUCKS 또는 TOM N TOMS에 대한 구매

의도가 높게 측정된 63명의 자료를 가지고 로

지스틱 회귀분석을 실행하였다.

먼저 암묵적 태도척도와 명시적 태도척도를

각각 사용한 이분형 로지스틱 회귀분석을 통

해 제품에 대한 구매의도를 예측한 결과, 암

분산원 자승합 자유도 평균자승 F

자의식(A) 1.18 1 1.18 1.80

태도중요성(B) 9.33 1 9.33 14.24***

A × B .42 1 .42 .64

오차 68.81 105 .66

전체 172.00 109

***p<.001

표 5. 자의식과 태도중요성에 따른 암묵적 태도와 명시적 태도의 차이점수에 대한 분산분석 결과
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묵적 태도척도와, X²WALD(1)=9.40, p<.01, 명

시적 태도척도, X²WALD(1)= 9.03, p<.01, 모

두 유의하게 제품에 대한 구매의도를 예측하

였다. 다음으로 제품에 대한 구매의도를 예측

하기 위해 암묵적 태도척도와 명시적 태도척

도를 동시에 투입하였다. 그 결과 명시적 태

도는 계속해서 제품 구매의도를 예측한 반면

에, X²WALD(1)=8.04, p<.01, 암묵적 태도척도

는 구매의도를 유의하게 예측하지 못하였다,

X²WALD(1)=.97, ns.

논 의

본 연구는 암묵적 및 명시적 태도에 대한

선행 연구결과를 근거로, 한국 소비자에게서

나타나는 소비태도를 연구하였다. 실험결과,

Nosek 등(2002)의 연구와 일관되게 IAT와 명시

적 태도척도 간의 강한 상관이 관찰되었다.

이러한 암묵적-명시적 태도일관성은 자의식의

수준에 의해 영향을 받지 않았다. 즉 조절변

수로서 자의식의 주효과는 유의하지 않았다.

이에 따라 사적자의식이 높은 사람은 공적자

의식이 높은 사람보다 암묵적-명시적 태도일

관성이 높게 나타날 것이라는 가설은 기각되

었다. 사적자의식이 높은 사람은 자신의 내적

필요나 요구에 주목하는 경향이 있기 때문에

타인의 평가에 더 주목하는 공적자의식이 높

은 사람보다 특정 대상에 대한 암묵적-명시적

태도일관성이 더 높게 나타날 것이라고 예측

하였다. 그러나 소비행동 역시 다른 사회적

행동과 마찬가지로 대인관계 속에 발현되므로

타인의 평가에 민감해 질 수 있다. 특히 ‘표출

된 사회적 자기’로서 체면을 중요시하는 타인

의식적이고 권위주의적인 성향이 강한 한국인

은 소비에 대한 타인의 평가에 더욱 민감할

것으로 생각된다. 이러한 이유 때문에 태도의

일관성에 영향을 미치는 사적/공적자의식의

영향력이 감소되어, 결과가 유의하지 않았을

것으로 생각해본다. 또한 태도일관성에 있어

자의식의 조절효과에 대한 선행연구는 인종에

대한 태도와 같이 사회적 바람직성이 요구되

는 영역에서 유의한 효과가 나타남을 확인하

였다. 그러나 본 연구에서 채택된 커피와 같

이 개인적 취향과 관련된 특정 제품에 대한

태도에 있어 자의식의 조절효과는 입증되지

않았다. 따라서 본 연구의 실험재료인 커피에

대한 태도(선호도) 자체가 사적/공적자의식에

큰 영향을 받지 않는 영역일 수 있을 것으로

생각해본다.

반면에 태도중요성의 주효과는 대통령 후보

에 대한 태도와 코카콜라와 펩시콜라에 대한

태도에서 태도중요성의 조절효과에 대한

Karpinski 등(2005)의 연구와 마찬가지로 유의

하게 나타남에 따라 태도중요성의 고/저에 따

라 암묵적-명시적 일관성에 유의한 차이가 나

타날 것이라는 가설은 지지되었다. 이것은 특

정 제품을 소비하는 것에 개인적인 의미나 중

요성을 부여하였을 때가 그렇지 않았을 때보

다 유의하게 높은 암묵적-명시적 태도일관성

이 나타남을 의미한다. 즉 어떠한 태도가 개

인적으로 중요할수록 암묵적-명시적 태도의

일관성은 높게 나타난다. 어떠한 태도에 개인

적인 중요성이 부여되었다면, 그 태도대상에

대하여 더 많이 생각하고, 그와 관련된 더 많

은 정보를 수집하는 등 태도의 정교화가 이뤄

지고, 이러한 정교화는 태도의 접근성을 용이

하게 이끎으로써 암묵적 태도와 명시적 태도

간의 보다 큰 일치를 이끌게 된다. 또한 태도

중요성은 태도와 일치하는 정보와 편향된 정
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보처리에 대한 선택적 노출을 이끌게 되고 이

에 따라 암묵적-명시적 태도일관성 정도에 영

향을 미치게 된다.

자의식 수준과 태도중요성의 상호작용 효과

는 유의하지 않았다. 사적자의식이 높은 집단

은 자신의 내적 필요나 요구에 더 주목하는

경향이 있기 때문에, 태도중요성 여부에 크게

상관없이 일관된 암묵적-명시적 태도를 보일

것이나 공적자의식이 높은 집단은 타인의 평

가를 중요시하기 때문에 태도가 개인적으로

중요할 때에만 일관성이 높게 나타날 것으로

예상하였으나, 이 가설은 기각되었다. 이것은

앞서 살펴보았듯 태도일관성에 미치는 자의식

의 영향이 유의하지 않았기 때문으로 예측해

볼 수 있다.

마지막으로 구매의도에 대한 로지스틱 회귀

분석 결과 두 태도를 각각 분리하여 투입하였

을 때는 암묵적, 명시적 태도 모두 유의하게

구매의도를 예측하였지만, 두 태도가 동시에

투입되었을 때는 명시적 태도만이 구매의도를

유의하게 예측하였다. 이러한 결과는 암묵적

태도, 명시적 태도, 행동 간의 관계를 이해하

는데 유용한 이론적 모형으로서 Fazio(1995)가

제안한 행동 결정요소로서 동기와 기회를 보

는 MODE 모형에 대한 추가적 타당성을 제공

한다. 참가자가 그들의 명시적 태도를 생각하

기 위한 시간, 능력, 그리고 동기가 있을 때,

암묵적 태도보다 명시적 태도가 의식적이고

깊이 생각하는 행동과 결정의 더 강력한 예측

치이다. 암묵적 태도는 의식적이지 않고 깊이

생각할 수 없는 행동에 더 좋은 척도로 예측

된다(McConnell & Leibold, 2001). 본 연구에서

측정한 구매의도는 의식적으로 깊이 생각하는

행동이기 때문에, 결과에서 나타난 것과 같이

명시적 태도척도가 이러한 행동을 더 잘 예측

했다고 볼 수 있다.

본 연구는 세 가지 시사점을 지닌다. 첫째,

본 연구는 사회심리학에서 주를 이뤄온 IAT에

대한 연구를 소비자심리학에 적용시켰다. 이

를 통해 제품에 대한 소비자 태도의 일관성을

조절하는 변수로서 태도중요성의 유의한 영향

력을 확인하였다는 점, 그리고 이러한 결과를

통해 추후연구에 대한 발판을 마련하였다는

점에서 의미가 있다.

둘째, 암묵적-명시적 태도일관성의 조절변수

로서 자의식의 영향에 대한 본 연구의 결과는

유의하지 않았다. 이는 Gschwendner 등(2004)과

Hofmann 등(2005b)의 기존연구에서 나타난 일

관되지 않은 결과를 어느 정도 반영하는 것으

로 볼 수 있다. 또한 자의식의 조절효과가 인

종차별과 같이 사회적 바람직성이 요구되는

태도에서 유의할 수 있으나, 본 연구의 실험

재료인 커피 선호도와 같이 개인적 취향의 영

향을 받는 태도에서는 그 영향력이 감소할 수

있을 것으로 추측해 본다. 따라서 다양한 영

역과 다양한 제품에 대한 연구를 통해 자의식

의 영향력을 재고할 필요성을 제기한다(예, 개

인의 취향이 중요시되는 제품(기호식품) vs. 타

인을 의식하는 소비제품(구강 청결제)).

셋째, 태도강도와 관련된 차원으로서 태도

일관성에 미치는 태도중요성의 효과는 마케터

에게 실무적인 시사점을 제공한다. 태도중요

성은 제품이 소비자에게 어떠한 의미로 다가

갈 것인지에 대해 계획하는 포지셔닝 전략과

정과 관련이 있을 수 있다. 제품에 대한 포지

션을 결정할 때 중요한 점은 소비자가 제품을

어떻게 인식하고 있는지를 파악하는 것이다.

소비자가 중요하게 그리고 의미 있게 생각하

는 것을 고려한 포지셔닝 전략은 효과적인 마

케팅 방법이 될 것이다.
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본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있

으며, 이를 바탕으로 한 추후연구에 대한 제

안은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 실험설계

시 자의식 수준을 사적자의식이 높은 집단과

공적자의식이 높은 집단으로 분리하였다. 본

실험에 앞서 자의식 측정을 위해 사전조사에

참가한 전체 참가자는 중위수 분리를 통해 사

적자의식과 공적자의식 중 어느 하나의 성향

만 높은 사람들로 축소 분류되어 본 실험에

참여하였다. 따라서 본 연구는 사적자의식이

낮은 집단과 공적자의식이 낮은 집단은 실험

에 배제된 채, 오직 두 집단을 대상으로 비교

검증되었고, 이에 따라 암묵적-명시적 태도일

관성에 대한 조절변수로서 자의식의 영향을

분석하는데 한계가 존재한다. 이에 사적자의

식이 낮은 집단과 공적자의식이 낮은 집단에

대한 추후연구가 필요하며, 이러한 연구가 본

연구와 함께 해석되었을 때 조절변수로서의

자의식의 영향에 대한 보다 정확한 이해가 제

공될 수 있을 것이다. 아울러 추후연구에서는

자의식 의외의 다른 변수(예, 과시소비성향)를

고려할 필요가 있다.

둘째, 자의식의 주효과가 유의하지 않은 점

에 대하여 한국의 집단주의적 문화의 영향을

고려해 보아야 한다. 오래전부터 ‘나’보다는

‘우리’를 중요시 여기던 한국의 집단주의문화

는 우리로 하여금 부지불식간에 타인의 존재

와 평가를 민감하게 받아들이도록 하였다. ‘체

면치레’라는 단어에서도 나타나듯 한국인은

‘표출된 사회적 자기’를 중요시하는 타인 의식

적이고 권위주의적인 성향이 강하다. 이러한

문화적 특성 때문에 소비행동이 여타 행동보

다 타인평가의 영향력이 작다고 할지라도 이

역시 대인관계 속에서 발현되므로 타인의 영

향을 받을 수밖에 없을 것이다. 따라서 서양

의 개인주의 문화와 비교하여 한국인은 자의

식의 수준에 관계없이 어느 정도 타인을 의식

하는 성향을 지닐 것이고 이에 따라 태도일관

성의 정도에 영향을 미치게 될 것이다. 따라

서 이러한 문화적 배경을 고려한 추가적인 문

화비교 연구가 필요하다.

셋째, 본 연구에서는 최근 비약적 발전을

하고 있는 커피시장에서의 소비자의 기호 다

양성에 맞추어 두 커피상표를 실험재료로 선

정하였다. 그러나 추후연구에서는 다양한 제

품을 사용하여 암묵적 태도와 명시적 태도간

의 차이를 살펴볼 필요가 있고, 아울러 제품

범주(쾌락재/실용재 또는 내구재/비내구재)에

따라서도 어떠한 결과가 나타나는지 비교해

보는 것도 좋을 것이다.

넷째, 본 연구에서는 암묵적 태도와 명시적

태도가 미래의 행동을 잘 예측하는지를 검증

하기 위해 구매의도를 측정하여 로지스틱 회

귀분석을 실행하였다. 로지스틱 회귀분석을

위해 각각의 제품에 대한 구매의도를 측정 한

뒤, 두 제품에 대한 구매의도가 모두 낮거나

동일한 참가자를 제외시킨 후에 STARBUCKS

에 대한 구매의도가 높은 사람은 ‘0’으로,

TOM N TOMS에 대한 구매의도가 높은 사람

은 ‘1’로 더미코딩 하였다. 이 과정에서 구매

의도 정도(크기)가 배제되었다. 따라서 이러한

문제점을 해결할 수 있는 방법론적 보완이 필

요하다. 또한 구매의도의 측정 자체가 질문지

를 통해 명시적인 자기보고식으로 측정되었기

때문에 MODE 모형과 일관된 결과가 나타났

다. 즉 의식적으로 깊게 생각하는 행동과 결

정은 명시적 태도의 영향을 더 많이 받음에

따라 명시적 태도가 구매의도의 더 나은 예측

치로 나타났다. 이에 따라 암묵적 태도의 예

측력이 평가절하 되었을 수 있다. 이러한 제
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한점은 무료음료 제공을 통해 직접적으로 어

떠한 선택을 내리도록 하는 방법과 시간압박

과 같이 생각할 수 있는 시간이나 능력을 제

한하는 방법을 적용한 후속연구의 필요성을

제안한다. 또한 소비제품에 대하여 명시적 태

도만을 사용하였을 때보다 암묵적 태도를 함

께 적용하였을 때, 구매행동을 더 잘 예측할

수 있다는 Maison 등(2001)의 연구결과와 본

연구의 결과는 암묵적 태도의 이해가 마케팅

과 관련된 실무적 의의를 지님을 보임에 따라

소비자 영역에서의 명시적 및 암묵적 태도연

구의 중요성을 강조하고 있고, 나아가 더 많

은 후속연구가 필요성을 나타낸다.

다섯째, 연구대상자에 따른 연구결과 일반

화의 문제이다. 본 연구의 실험참가자가 20대

여대생으로 한정되었기에 결과를 전체 소비자

로 일반화하기 어렵다는 문제가 있다. 따라서

추후연구에서는 연구대상자의 구성을 연령별,

성별로 확대하여 전체 소비자를 대표할 수 있

도록 해야 할 것이다.
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The influence of self-consciousness and attitude importance

on implicit and explicit attitude consistency

Yoon Yang Ja Young Oh

Department of Psychology, Ewha Womans University

The first purpose of this article is to find inconsistency between Korean consumer's implicit and explicit

attitudes toward products. Increasing number of studies in consumer domain have identified the

moderators of the consistency between implicit and explicit attitudes. In this article self-consciousness and

attitude importance were used as moderators. This study showed expected differences in implicit attitudes

between users of two coffee brands, also revealing significant correlations between IAT-measured implicit

attitudes and explicit attitudes. And as predicted, increased attitude importance resulted in stronger

IAT-explicit attitude correlations. But self-consciousness have no moderating effect in this study.

Key words : self-consciousness, attitude importance, implicit attitude, explicit attitude, attitude consistency
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전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통

이다

대체로

그렇다

매우

그렇다

1 나는 항상 나 자신을 이해하려고 노력한다. 1 2 3 4 5

2 대체로 나는 나 자신에 대해 깊이 의식하지 않는다. 1 2 3 4 5

3 나는 나 자신에 대해 많이 숙고한다. 1 2 3 4 5

4 나는 나 자신을 나타내는 방식에 대해 신경을 쓴다. 1 2 3 4 5

5 나 자신에 대해 곰곰이 분석해 보지 않는다. 1 2 3 4 5

6 나는 내가 어떻게 비춰질지에 대하여 의식한다. 1 2 3 4 5

7 나는 대체로 나의 내적인 감정에 주의를 기울인다. 1 2 3 4 5

8 대체로 나는 좋은 인상을 주기 위해 애쓴다. 1 2 3 4 5

9 나는 끊임없이 나의 동기를 검토한다. 1 2 3 4 5

10
내가 집을 나서기 전에 마지막으로 하는 일 중 하나

는 거울을 보는 것이다.
1 2 3 4 5

11
나는 다른 사람들이 나를 어떻게 생각하는지에 대해

신경을 쓴다.
1 2 3 4 5

12 나는 내 기분 변화에 민감하다. 1 2 3 4 5

13 나는 대체로 나의 외모를 의식한다. 1 2 3 4 5

14
나는 어떤 문제를 해결할 때 내 마음이 어떠한지 의

식한다.
1 2 3 4 5

부록 1. 자의식 척도 수정본


