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소비자의 태도 변화에서 추론된 다수의 영향:

인지적 종결욕구의 관점*

이 성 수†

선문대학교

본 연구의 목적은 영화 관람을 위한 의사결정과정에서 사회적으로 추론된 불특정 다수의 의

견과 자신의 의견이 다를 때, 그러한 다수의 의견이 소비자의 의사결정에 어떻게 작용하며

이때 소비자의 인지적 종결욕구가 어떤 기능을 하는지 알아보는 것이었다. 연구 결과를 보

면, 첫째, 종결욕구가 높을수록 사람들은 어떤 대상에 대한 지식이 형성되기 시작하는 초기

시점에서 타인의 의견을 고려하기보다 자신의 이전 도식 또는 고정관념을 더 중요하게 고려

하는 것으로 나타났다. 둘째, 자신의 의견을 가지고 있더라도 다수의 타인이 어떤 의견을 갖

고 있는지 알게 될 때, 일반적으로 대부분의 사람들은 다수의 타인의 의견을 수용하는 경향

이 있다. 그러나, 종결욕구가 높은 사람들은 자신의 초기 의견에서 크게 벗어나지 않으려는

경향이 있지만, 종결욕구가 낮은 사람들은 다수의 의견에 따라가는 경향이 큼을 보이고 있

다. 이러한 연구 결과를 바탕으로 몇 가지 시사점을 논의하였다.

주제어 : 인지적 종결욕구, 지속적 관여, 태도 변화, 영화, 구전
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시장에 나오는 모든 제품과 서비스가 성공

을 바라는 것처럼 영화라고 해서 다를 것은

없다. 쾌락적 욕구 충족이 목적인 경험재

(experience goods; Darby & Karni, 1973)로서 특

정한 한 편의 영화는 수명주기도 매우 짧은데

다 다른 종류의 제품이나 서비스와 달리 반복

구매 가능성이 극히 낮다. 따라서 흥행 성공

에 초기 관객 확보가 중요하며, 이를 위해 개

봉 전부터 강력한 마케팅 커뮤니케이션 활동

이 이루어진다. 이를 통해 감독, 배우, 영화의

기본 플롯 등의 객관적 정보가 주어지며, 소

비자들은 이러한 객관적 정보를 바탕으로 영

화에 대한 초기 태도 또는 기대를 형성한다.

그러나 일단 개봉 이후 영화의 질이 공개된

이후에는 마케팅 촉진 노력의 영향은 급격히

줄어들고, 대신 입소문(즉 구전)이 개봉 이후

의 관객 확보에 중요하다(장광필, 2008).

그런데 다양한 촉진 노력을 통해 형성된 개

인의 초기 태도와 구전에 의한 타인의 태도

사이에 불일치가 있을 때, 개인의 태도는 어

떻게 될 것인가? 물론 현상적으로 구전이 중

요하다는 것 자체가 개인의 태도와 타인의 태

도 사이에 차이가 있을 때 사람들은 어느 정

도는 타인의 태도를 따른다는 것을 알려준다.

기존 연구는 구전의 영향력을 크게 두 측면에

서 찾는 것으로 보인다. 우선 구전 정보의 특

성에서 찾는 것인데, 정보원이 신뢰로우며

(Engel, Blackwell & Kegrerreis, 1969), 전달 방식

이 양방향적인데다 전달되는 정보가 생생하기

때문에(Herr, Kardes, & Kim, 1991) 구전의 영향

이 크다는 것이다. 그러나 이와 같은 특성을

가진 정보라고 해서 늘 동일한 수용 효과를

나타낸다고 하기는 어렵다. 또 다른 측면은

사람들의 성향에서 구전의 효과를 찾는 것으

로서 주로 동조(conformity) 성향과 관련된다.

그런데 동조와 구전의 관계를 살펴본 연구들

을 보면, 많은 구전 활동은 실재하는 집단이

든 피구전자가 열망하는 상상의 집단이든 피

구전자가 그러한 집단 속의 일원이면서 직접

영향을 받는 커뮤니케이션을 암묵적으로 전제

하고 있다. 그러나 구전 활동에서 전달자는

늘 확인되는 것은 아닌, 그저 불특정 다수로

서의 단순한 타인일 수 있다. 온라인 상에서

흔히 볼 수 있는 인스턴트 여론 조사(instant

poll) 응답자들이거나 일상의 대화에서 ‘남들은

그렇다더라’의 그 ‘남들’이 대표적인 예가 될

것이다. 우리는 다수(majority)의 타인이 누구인

지 실체를 파악하기도 어렵고 그러한 다수의

의견이 명확치 않을 때조차 사람들은 다수의

의견을 추론하여 그것을 따르고자 한다. 다원

적 무지 현상(pluralistic ignorance; O'Gorman,

1975) 같은 것이 이를 말해 준다. 즉 동조는

어떤 집단의 일원으로서의 개인이 단지 타인

의 의견과 비슷해지고자 한다는 현상만을 말

할 뿐이지 불특정적인 추론된 다수로서의 타

인이 전달하는 정보를 어떤 사람들은 다른 사

람들보다 왜 더 또는 덜 받아들이는지까지 말

해주는 것은 아니다.

아직까지 다수의 타인의 태도와 개인의 태

도 사이에 차이가 있을 때, 타인의 태도 수용

에서의 개인차나 그에 대한 동기적 이유에 대

해서는 명확히 알려진 바가 없다. 어떤 제품

을 선택하기 위한 의사결정을 할 때 소비자들

은 그것에 대한 지식을 근거로 태도를 형성하

고 최종 선택을 한다. 이때 자신의 최종 결정

즉, 태도와 행동의도를 형성하기 위해 다양한

커뮤니케이션 채널에서 얻어지는 다양한 정보

들을 얼마나 충분한 것으로 여기느냐는 인식

론적 동기에 따라 다를 것이다. 이러한 심리

적 기제를 Kruglanski와 Freund(1983)는 인지적
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종결욕구(need for closure)로 개념화하였으며,

본 연구는 이러한 동기가 구전 효과를 설명하

기 위한 심리적 기제가 될 것으로 본다. 사실

아직까지 국내외를 통틀어 소비자 의사결정에

서 종결욕구의 영향에 관한 연구는 최근 들어

서야 관심의 대상이 되고 있다(이영원, 2007;

이종호, 김미혜, 2004; Amichai-Hamburger, Fine,

& Goldstein, 2004; Houghton & Grewal, 2000;

Jung & Kellaris, 2004; Mannetti, Pierro, &

Kruglanski, 2007; Vermeir & Van Kenhove, 2005;

Vermeir, Van Kenhove, & Hendrickx, 2002). 더구

나 소비자 개인의 의사결정에서 추론된 다수

의 영향이 종결욕구에 따라 어떻게 달라질지

에 대한 연구는 이루어지 있지 않은 상황이다.

따라서, 본 연구는 특정 대상, 특히 영화와 같

은 경험재에 대한 태도가 그것에 대한 다수의

태도와 개인의 동기적 경향성인 종결욕구의

영향에 따라 어떻게 형성되고 달라지는지 알

아보고자 한다.

의사결정을 위한 정보의 원천: 추론된 다수와

자기 참조

적절한 결정과 안전한 행위를 위해서는 정

보가 필요하며, 이를 위해 사람들은 다양한

원천의 정보를 이용한다. 이때 빈번하게 이용

되는 것은 타인의 평가, 결정, 판단 등 타인의

의견이 될 것이며, 이미 많은 연구가 이를 말

해 주고 있다. 일찍이 Sherif(1935)나 Asch(1956)

의 동조(conformity) 연구에 따르면, 사람들은

자신의 의견을 다수의 의견과 비슷하게 일치

시키는 경향이 있다. 그런데, 동조 행동에 관

한 다수의 연구는 암묵적으로 대면 커뮤니케

이션을 염두에 두고 있거나, 익명성을 전제로

한 컴퓨터 매개 커뮤니케이션이라도 직접 커

뮤니케이션을 전제로 한다(Sia, Tan, & Wei,

2002). 그러나 우리는 직접적인 접촉이 없는

경우에도 타인의 존재를 가정하고, 그러한 타

인의 의견을 염두에 두고 나 자신의 의견을

결정하는 경우가 많다. Fishbein(1980)의 수정된

다속성 태도 모형인 합리적 행위이론(Theory of

Reasoned Action)은 행동의도 형성에 영향을 미

치는 요인으로 규범적 신념을 채택함으로써

추론된 타인의 영향력을 중요하게 고려하였다.

이외에도 커뮤니케이션 분야에서 제3자 효과

(third person effect)는 대중매체 효과에서 추

론된 타인의 영향을 언급하고 있다(Davison,

1983). 제3자 효과는 대중매체로 전달되는 설

득 메시지는 자신뿐 아니라 다른 사람들에게

도 전달되었으며, 이때 개인은 그러한 다수가

대중매체의 영향을 받았을 것이라는 일치성

오류를 갖게 되고 이러한 추론된 오류를 근거

로 대중매체의 내용을 받아들인다는 것을 언

급하고 있다.

그러나 자신의 최종 의사결정을 할 때, 앞

의 연구들에서 언급한 것처럼 사람들은 타인

의 평가를 참조하기도 하지만, 후기 평가에서

도 자신의 초기 평가를 이용하기도 한다. 지

각하고 싶은 것만 지각하는 지각적 갖춤새

(perceptual set) 현상(Bruner & Minturn, 1955), 인

상 형성에서 초두 효과(Asch, 1946), 추론에서

확증적 가설검증 방략(Snyder & Swann, 1978)이

나 닻내리기 효과(anchoring; Tversky & Kahneman,

1974) 등은 의사결정에서 자신의 초기 평가에

의존하는 인간의 특성을 보여주고 있다고 할

것이다. 즉 이러한 이론들은 사람들이 이미

형성된 도식이나 고정관념 등 개인적 특성에

근거해서 외부 정보를 받아들이거나 거부함으

로써 자신의 최종 판단에 이른다는 것을 보여

주고 있다. 따라서, 이때 얼마나 다양한 지식



한국심리학회지: 소비자․광고

- 776 -

을 활용하여 의사결정에 필요한 지식을 형성

하고자 하는 열망 수준에 따라 타인의 영향은

클 수도 있고 아닐 수도 있을 것이다.

의사결정에서 정보원천으로 타인의 영향을

다룬 이론이나 연구들은 전반적으로 타인 자

체 또는 타인의 의견 자체가 개인의 생각에

영향을 미친다는 것을 보이고 있다. 그러나

외부에서 주어지는 정보는 결국 인지적으로

처리된다는 점을 생각하면 사회관계적 관점의

영향뿐 아니라 정보처리적 측면의 영향을 고

려할 필요가 있을 것이다. 따라서, 결정을 위

한 정보 원천의 이용에서 정보 필요성을 중심

으로 어떤 정보 원천을 얼마나 이용하는지 살

펴볼 필요가 있을 것으로 보인다.

종결욕구

지식은 선택 맥락에서 의사결정의 필수 요

소이다(Coupey & Narayan, 1996). 음료수 구매

라는 간단한 의사결정에서부터 여행 상품과

같은 복잡한 서비스를 구매하는 것에 이르기

까지 다양한 상황에서 지식은 안전한 결정과

합리적 행위를 위한 필수불가결한 요소이다.

지식은 어떤 정보를 습득하고 조직화할 필요

가 있는지 알려주고 선택 대안을 평가하기 위

한 적절한 전략을 만들도록 도와준다. Freund,

Kruglanski와 Schpitzajzen(1985)에 따르면, 사람들

은 태도가 불확실한 상황에서 자신이 갖고 있

는 초기 정보만을 바탕으로 결정하는 것이 비

용 수반적일 때, 다른 사람들의 의견을 수용

한다. 그들의 연구에 따르면 초점 인물(target

person)에 대하여 잘못된 판단을 할 때 비용을

지각하도록 하고 전문가의 휴리스틱에 의존하

도록 조작된 피험자들은 보다 명확한 판단에

도달하기 위해 초기 정보에 의존하는 경향이

유의미하게 약해졌다. 이처럼 사람들이 불확

실한 상황에 있을 때, 사람들의 태도가 어떻

게 형성되고 그 과정에서 태도가 어떻게 판단

과 결정에 영향을 미치는지를 인식론적 관점

에서 설명하기 위해 제안된 이론이 일반인의

인식론이다(lay epistemic theory; Kruglanski,

1990). 일반인의 인식론은 가설 생성과 타당화

과정의 동기적 기초를 연구하기 위한 유용한

틀을 제공한다. 일반인의 인식론에 따르면, 사

람들이 지식을 얻는 과정은 확신에 도달할 때

까지 가설 생성과 타당화라는 정교한 과정을

거치며, 인지적 종결에 도달할 수 있을 때까

지 반복되는데, 상당한 양의 인지적 자원을

할당하는 동기적 기초 위에서 이루어진다.

이러한 맥락에서 Kruglanski(1989)는 인지적

종결욕구의 개념을 도입했다. 종결욕구는 어

떠한 질문에 대해 혼동이나 모호함보다는 어

떠한 답이든 확고한 답을 원하는 욕망으로 정

의된다(Kruglanski & Webster, 1996). 즉, 어떠한

불확실한 상황에서 얻어진 답이 그러한 상황

에서 불확실성을 줄여주는 것으로 보인다면

그 답이 정답이 아니라도 거기에서 더 이상의

정보탐색을 멈추고 그것을 답으로 결정하는

경향성을 말한다. 다시 말해서, 종결은 개인의

선택을 편향시킬 수 있는 목표 상태를 말하는

데, 종결이 위협받는다면 부적 정서 반응이

유발되고, 종결에 도달한다면 정적 정서 반응

이 유발될 수 있는 개인의 목표 상태와 유사

하다고 할 것이다. 일련의 연속선상에서 종

결욕구의 반대쪽에는 종결회피욕구(need for

avoidance of closure)가 자리 잡고 있다.

이러한 종결욕구는 두 가지 결과를 유발하

는데, 긴급 성향(urgency tendency)과 지속 성향

(permanency tendency)이다. 긴급 성향은 불확실

한 상황을 신속하게 종결할 수 있는 상태를
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‘포착하고자(seizing)’ 하는 성향을 말하며, 따라

서 신속하게 결론으로 이동하지 못할 때 부정

적 경험을 유발할 것이다. 지속 성향은 (a) 기

존의 지식을 ‘보존(preserving)’하고 ‘고착(freezing)’

시키고 (b) 향후의 지식을 보호하려는 이중적

성향으로서 종결 상태를 지속시키고자 하는

동기를 말한다. 결과적으로, 종결욕구가 강할

수록 사람들은 흥미 있는 주제에 대해 확고한

판단을 허용하는 정보를 한 번 수용하면 그때

의 판단을 결정화해서 더 이상의 관련 정보를

허용치 않는 “닫힌 마음(closed mindedness)”을

갖게 된다(Kruglanski & Webster, 1996). 그런 사

람들은 강한 판단적 몰입을 하고 그들의 견해

는 상대적으로 덜 흔들린다. 반면 종결회피욕

구가 강한 사람들은 판단적 몰입을 의심하고

그들의 의견을 개방적으로 유지하고자 하고

따라서 제한적 의견을 피하는 경향이 있다.

이러한 포착과 고착의 효과는 각각 결정화

시점(crystallization point) 이전과 이후에 나타난

다. Kruglanski와 Webster(1996)에 따르면, 포착

(긴급) 현상과 고착(지속) 현상을 구분하는 시

점은 신념이 결정화하고 하나의 가능성이 객

관적으로 확고한 “사실”로 변할 때 발생한다.

예를 들어, 이미 특정 브랜드를 선호하는 종

결욕구가 높은 소비자는 선호가 존재하는 제

품 유형을 구매할 때 정보 탐색이 적다. 더구

나 두 시기는 정보탐색의 정도에서 서로 달라

서 결정화 시점 이전에는 많은 정보탐색이 이

루어지지만 이후 시기에는 정보탐색이 감소한

다는 것이다. 종결욕구가 높은 소비자는 부정

적이거나 불일치하는 정보와 설득 주장을 무

시하거나 절감하는데, 이러한 정보는 종결을

좌절시킬 것이기 때문이다. 따라서, 종결욕구

이론에 따르면, 결정화 시점 이후에는 일반적

으로 종결욕구가 높을수록 대안 탐색 정지 및

의사결정 과제에서 더 이상의 증거를 고려하

지 않는 판단 편향을 보이지만(Kruglanski &

Webster, 1996), 결정화 시점 이전에 사전 정보

의 부족을 경험할 때는 설득에 더 개방적인

경향(Kruglanski & Freund, 1983)이 있다. 왜냐하

면 외부에서 주어지는 정보는 종결욕구가 높

은 사람들에게 자신들이 바라는 종결을 제공

하기 때문이다.

의사결정에서 종결욕구와 단서 이용

종결욕구가 가진 긴급 및 지속 성향이 사회

적 맥락에서의 정보처리와 의사결정과 관련에

서 어떤 결과를 가져오는지에 관해 많은 연구

가 이루어졌다(Kruglanski, 2004). 우선, 종결욕

구의 특성인 포착 경향으로 인해 종결욕구가

높은 사람들은 그것이 낮은 사람들에 비해 초

기 정보를 포착하고 기존의 도식이나 지식 구

조를 근거로 해서 판단하는 경향이 더 강하다

(Kruglanski & Freund, 1983). 뿐만 아니라 종결

욕구의 다른 특성인 고착 경향은 기존의 접근

가능한 지식 구조에 집착하고 사고의 경직성

을 보이며 다른 견해의 수용을 주저하게 한다

(De Grada, Kruglanski, Mannetti, & Pierro, 1999).

결과적으로, 그들은 새로운 정보를 덜 처리하

고, 이것은 어떤 주제와 관련된 정보를 포괄

적으로 처리하는 것을 주저하게 만든다(Ford &

Kruglanski, 1995; Kruglanski, Webster, & Klem,

1993). 따라서 종결욕구가 높은 소비자는 선택

된 브랜드의 새로운 정보를 무시하고 다른 브

랜드를 고려하지 않고 선택된 브랜드에 집착

하는 경향이 있다(이영원, 2007).

앞의 결과들이 종결욕구가 가진 긴급 및 지

속 성향이 개별적으로 유발한 것들이라면, 이

두 가지 성향이 함께 판단이나 의사결정에 작
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용하기도 한다. 이를테면, 종결욕구가 높을수

록 포착 성향에 의해 초기에 빠르게 의존하면

서 고착 성향에 의해 추가 탐색을 덜 하기 때

문에 판단을 형성하기 전에 추가적인 정보를

덜 찾아보는 경향이 있다. Houghton과 Grewal

(2000)은 소비자들이 이미 어떤 브랜드나 제품

범주에 관해 사전 태도를 가지고 있다면 종결

욕구가 높은 소비자들은(낮은 소비자들에 비

해) 정보 탐색량이 상대적으로 적음을 보이고

있다. 정보 탐색량이 적다는 것은 새로운 지

식의 생성에 필요한 가설의 생성도 적다는 것

을 의미한다(Mayseless & Kruglanski, 1987). 외부

정보를 찾아보고 검토한다는 것은 내적으로

형성되는 가설의 타당성을 검증하는데 필요하

기 때문이다. 이와 같이 종결욕구가 높은 사

람들의 외부 정보 탐색량은 적다 해도 판단을

위해 고려되는 경쟁 가설의 수도 적기 때문에,

오히려 그들의 판단 확신은 더 높다(Mayseless

& Kruglanski, 1987; Webster & Kruglanski,

1994). 이것은 Kelley(1971)의 절감의 원리

(discounting principle)로부터 유추할 수 있는데,

여러 가지 그럴듯한 원인(즉, 가설)이 있을 때

귀인자의 확신은 그만큼 줄어들기 때문이다.

따라서 종결욕구가 높은 소비자는 자신의 구

매 결정의 정확성을 과대평가하고 결과적으로

결정의 확신이 더 높다. 이러한 다양한 차이

를 가져오는 이유 중 하나는 종결욕구의 수준

에 따라 선호되는 정보 유형이 다르기 때문인

데, 종결욕구가 낮은 사람은 여러 범주들을

구별하는데 도움을 주는 진단적(diagnostic) 정보

를 탐색하지만, 종결욕구가 높은 사람은 어떤

하나의 범주에 전형적인(prototypical) 정보를

찾는데 초점을 두는 경향이 있기 때문이다

(Kruglanski & Mayseless, 1988).

긴급과 지속 성향의 결과로서, 종결욕구가

높은 사람은 후기 정보보다 초기 또는 기존

단서에 근거해서 최종 판단을 하는 경향이 있

다(Kruglanski & Freund, 1983). 즉, 그들의 긴급

성향 때문에 초기 단서는 최후 판단을 하는데

빠르게 이용될 것이고, 지속 성향 때문에 그

러한 판단은 후속 증거에 비추어서 바뀌기 보

다는 고정될 것이다. 따라서 종결욕구가 높은

사람들에게 사전 기대나 선호는 주의, 지각

및 판단 과정에 더 큰 영향을 주는 것으로 나

타났으며, 이러한 기본적인 과정은 몇 가지

다양한 현상의 근저를 이루고 있다(Kruglanski

& Webster, 1996). 예를 들어, 인상 형성에서

초두효과의 크기는 종결욕구의 수준과 정적으

로 관련되어 있다는 것이 밝혀졌다(Kruglanski

& Mayseless, 1988). 또한 종결욕구가 높을수록

후속 증거에 비추어 자신의 추정치를 교정하

기보다 초기의 값(anchor)에 가깝게 추정치를

유지하고자 하는 경향인 닻내리기 효과가 더

크게 나타났다(Kruglanski & Webster, 1996).

이러한 다양한 결과들은 종결욕구가 높을수

록 판단의 원천으로 타인보다 자신을 근거로

한다는 것을 보인다. 그러나 그러한 사람들이

언제나 그런 것은 아니어서, 종결욕구가 높은

사람은 타인과의 일치성 편향(consensus bias) 또

한 높다는 것이 밝혀졌다(Kruglanski & Mayseless,

1987). 즉, 비슷한 마음을 가진 타인이 선호되

고 일치를 촉진하는 집단 구성원들은 긍정적

느낌을 유발하는 반면 비동조자 또는 일치를

위협하는 의견 이탈자는 부적 느낌을 촉발한

다. 그런데 이와 같은 결과는 특정한 집단 내

행동을 관찰한 결과라는데 주목할 필요가 있

다. 예를 들어, 종결욕구 수준에 따라 집단을

구성한 후, 그 집단 내에서 다른 구성원과 연

구대상자들의 생각이나 행동을 관찰했다는 것

이다. 따라서 본 연구에서 관심을 두는 것처
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럼 직접적인 상호작용이 없으면서 불특정적으

로 추론된 다수와의 상호작용에서도 일치성

편향이 나타날 것인지는 생각해 볼 문제가 될

것이다. 또한 본 연구 맥락인 영화 관람처럼

개인의 관심과 밀접한 제품이나 서비스에 대

한 결정에서, 관심 자체가 사람들의 종결욕구

수준을 높일 수 있다. 따라서 외부 정보로 인

한 혼란이나 모호함은 시간소모적일 수 있기

때문에 고려되지 않을 수 있다. 그러나 이와

같은 문제는 아직 연구된 바가 없다.

종결욕구와 다수 태도 고려 의도

영화 관람은 특정 영화에 대한 관람 동기와

이로 인한 정보 수집과 평가, 그리고 기존의

영화에 대한 선호도 등의 요인이 반영되는 복

잡한 의사결정을 거친다. 게다가, 영화 관람은

경험적(experiential) 및 쾌락적(hedonic) 욕구 충

족이 목적인 대표적인 엔터테인먼트 활동이다

(Dhar & Wertenbroch, 2000). 이런 종류의 제품

은 구매 전 탐색되는 정보로 품질을 모두 평

가하기 어려운 전형적인 경험재이기 때문에

구매 이전에 상당한 위험을 갖고 있다(전인수,

배일현, 1999). 이러한 불확실성이나 위험을

줄이는 가장 효과적인 방법은 다양한 정보를

습득하는 것이다. 또한 영화는 수명주기가 짧

은 1회성 구매 제품이므로 소비자가 해당 영

화에 대해 긍정적 태도와 관람 의도를 가질

수 있도록 영화 공급사는 상영전부터 강력한

마케팅 촉진 노력을 전개한다. 따라서, 소비자

들은 광고나 홍보, 영화평, 감독 등의 정보를

통해 영화에 대한 품질 측정의 기준을 설정하

고 개별 영화에 대한 초기의 태도를 형성할

것이다. 영화가 복잡한 의사결정 과정을 거치

는 고관여 대상이기 때문에(윤헤준, 2001), 소

비자가 마케팅 촉진 정보를 비롯하여 다양한

정보를 접했다고 해서 반드시 곧바로 최종 선

택으로 이어지기는 어렵기 때문이다. 이때 얼

마나 많은 정보를 근거로 얼마나 빨리 결론에

도달하는가와 관련된 인식론적 동기인 종결욕

구 수준에 따라 정보탐색의 수준은 달라질 것

이다(Kruglanski, 2004). 종결욕구 이론에 따르

면, 이 욕구가 높을수록 한정된 정보를 이용하

여 빨리 결론, 즉 영화에 대한 태도를 형성할

것이다.

더구나, Moe와 Fader(2001)에 따르면, 쾌락적

욕구 충족이 목표인 상품들의 특성은 대부분

이러한 종류의 상품들이 소비자 개인의 경험

이나 가치에 의해 구성된 포트폴리오 형태로

구매되는 패턴을 갖는다는 점이다. 즉 특정한

유형의 동기를 갖고 있는 소비자들은 그러한

동기의 충족을 위해서 자신이 경험적으로 선

호하는 장르 또는 소비패턴에 대한 지식을 유

지하는 것이다. 따라서 최종 결정을 위한 지

식이 공고해지기 전인 결정화 시점 이전이라

도, 자신만의 고유한 영화관람 패턴에 관한

지식을 가지고 있는 종결욕구가 높은 사람들

은 주제 관련 정보를 포괄적으로 처리하고자

하는 욕구가 덜 할 것이다. 따라서, 종결욕구

수준이 높은 사람들은 외부에서 습득되는 다

양한 형태의 정보가 자신의 기존 신념 체계와

일치하기만 한다면, 정보 습득 채널과 상관없

이 그 정보를 이용할 것이기 때문에, 개별 영

화에 대한 초기 태도 형성에서 자기가 판단의

기준이 될 것이다. 그러나, 최종 영화 관람 결

정에서 구전의 영향이 크다 해도, 결정 전 초

기 태도 형성시, 구전은 광고나 홍보 등 다른

여러 커뮤니케이션 채널에서 습득되는 정보와

동일한 비중으로 다루어질 것이기 때문에, 다

수의 타인의 의견을 고려할 의도는 종결욕구
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와 큰 상관이 없을 것이다.

가설 1. 결정화 시점 이전, 종결욕구 수준이

높을수록 자신의 태도를 중요하게 고려하는

수준도 높을 것이다.

가설 2. 결정화 시점 이전, 종결욕구 수준과

다수의 태도 고려 의도는 유의미한 상관을 보

이지 않을 것이다.

종결욕구와 의견변화

영화 흥행에서 구전의 중요성은 이미 널리

인식되고 있는데, 구전이란 소비자들이 특정

제품이나 서비스에 대한 직․간접 경험을 통

해 얻은 정보를 상업적 이익과는 무관하게 비

공식적으로 전달하는 커뮤니케이션 행위이다

(황의록, 김창호, 1995). 그런데 소비자들이 이

러한 다수의 구전 정보를 알게 될 때, 그 다

수의 의견은 개인의 종결욕구의 수준에 따라

다르게 작용할 것이다. 전술한 것처럼 종결욕

구는 빠르게 결론을 이끌어오고 이슈와 관련

된 인지적 정보처리를 중단시키고자 하는 동

기이다. 더구나 결정화 시점 이후 즉, 초기 태

도가 형성된 이후, 높은 종결욕구는 집중적인

고착 과정을 가져온다. 이 단계에서 종결욕구

는 충족되고 따라서 실제 상태와 최종적으로

바라는 상태 사이에 차이가 없어진다. 따라서

더 이상 다른 종류의 정보를 고려하지 않고

이전의 자신의 태도를 고수하게 된다. Van

Knippenberg와 Dijksterhuis(1996)는 피험자들에게

훌리건에 대한 행동 정보를 제시하고 이 집단

에 대한 인상을 형성하도록 했는데, 종결욕구

가 높은 피험자는 고정관념과 일관된 정보를

좀 더 많이 회상한 반면, 종결욕구가 낮은 피

험자는 일관되지 않은 정보를 좀 더 회상했다.

더구나, 종결욕구가 높은 피험자는 초점 집단

을 좀 더 고정관념적으로 판단했고 좀 더 동

질적으로 지각했다. 또한 Ask와 Granhag(2005)

는 범인 탐색에서 종결욕구가 형사들의 확증

편향의 동기적 원천임을 보이고 있는데, 종결

욕구가 높은 형사는 용의자의 잠재적 범행 동

기가 제시되었을 때 용의자에 관한 주어진 자

료에서 불일치를 덜 인식하고 있음을 보이고

있다. 주어진 자료를 이미 가지고 있는 고정

관념으로 해석하고 있기 때문이다. Kruglanski

등(1993)은 양자(dyadic) 상호작용 맥락에서 이

미 사전에 법률적인 판단 정보를 가진 배심원

역할의 피험자의 의견 변화를 살펴보았는데,

종결욕구가 높을수록 (낮은 사람에 비해) 자신

의 초기 판단 수준을 덜 변화시켰다.

위와 같은 연구들을 볼 때, 영화 관람 맥락

에서, 특정 영화에 대해 이미 어느 정도의 선

호를 가진 종결욕구가 높은 사람은 선호가 존

재하는 영화를 관람하고자 할 때 다른 종류의

정보를 추구하지 않을 것이다. 더구나 그 사

람은 부적 또는 불일치하는 정보를 무시 또는

절감할 것인데, 이런 정보는 종결을 좌절시킬

것이기 때문이다.

가설 3. 결정화 시점 이후, 종결욕구가 높은

사람들의 의견(태도와 관람의도)은 다수의 의

견에서 멀어질 것이다.

영화 관람은 일반적으로 소비자들의 쾌락적

(hedonic) 즐거움과 관련된 여가 생활의 한 부

분이며(최관호, 1999), 따라서 영화 선택은 개

인의 가치, 선호, 관여의 영향이 크다(전범수,

2003). 특정 여가 활동을 얼마나 많이 또는 적

게 하는가는 일반적으로 여가 활동 참여자의

선호도와 밀접한 관련이 있다. 이처럼 특정
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여가 활동에 대한 지속적 선호도 여부를 알려

주는 지표로 지속적 관여(enduring involvement)

개념을 생각해 볼 수 있다(Celsi & Olson, 1988).

이것은 어떠한 상황에서 특정 자극에 의해 유

발되는 개인의 관련성 또는 중요성의 정도를

나타내어 개인의 여가경험에서 주요 구성요소

로 간주되기 때문에(John, 1984) 여가의사결정

의 주요 변수로서 다루어지고 있다(서정원,

2006). 특정 대상이나 활동에 대한 지속적 관

여 수준이 높을수록 그러한 대상의 구매에서

잘못될 가능성을 크게 고려하지 않는 반면,

지속적 관여 수준이 낮을수록 그러한 대상의

구매에서 최대의 비용-혜택 효율성을 고려할

것이다(Bloch, 1982). 지속적 관여는 어떤 제품

범주 또는 활동에 대한 소비자의 장기적인 흥

미, 열정 또는 감정적 애착을 의미하기 때문

이다(Higie & Feick, 1989). 따라서 영화에 대한

지속적 관여 수준이 높다면, 즉 평소 영화 자

체에 대한 흥미 수준이 높다면 특정 영화에

대한 태도나 관람의도를 결정할 때, 인지적

종결욕구가 높은 낮든 타인의 그것을 고려할

가능성은 낮을 것으로 예상된다. 특정 영화에

대하여 충분한 정보가 있든 없든 자신의 지식

상태에 대한 불확실성을 경험하지 않을 것이

기 때문에, 자신의 주관적 확신에 따라 그것

에 대한 태도와 관람의도를 결정할 것이다.

특정 영화에 대한 자신의 선호도 문제가 중요

할 것이기 때문이다.

반면, 영화에 대한 지속적 관여 수준이 낮

은 상황에서 종결욕구 수준도 낮아서 특정 영

화에 대한 자신의 태도나 관람의사결정이 불

확실하다면, 외부에서 주어지는 정보의 영향

력은 크게 작용할 것이다. 따라서 다수의 타

인이 평가한 방향으로 자신의 태도나 의도를

변화시킬 것이다. 반면, 영화에 대한 지속적

관여 수준이 낮은 상황에서 높은 수준의 인지

적 종결욕구는 그 영화에 대한 모호한 태도와

의사결정에서 빨리 벗어나 관람 여부를 결정

해야 한다는 목표 상태에 도달하게끔 동기화

시킬 것이다. 따라서, 그러한 소비자에게 있어

서 개별 영화 하나하나의 특성은 크게 중요한

것으로 작용하지 않기 때문에, 다수의 타인의

정보를 알게 되었다 해도 자신의 초기 결정에

서 크게 벗어나지 않을 것이다.

가설 4. 결정화 시점 이후, 다수 의견(태도

와 관람의도)에 의한 소비자의 의견 변화에

대해 종결욕구와 지속적 관여의 상호작용효과

가 있을 것이다.

방 법

개요

연구목적 달성을 위한 자료 수집 방법은

Park(2001)의 것을 따랐으며 두 단계로 나누어

진행했다. 단계1에서, 응답자들은 4개 영화의

시놉시스를 읽고 예고편영상을 본 후 이에 대

한 태도 질문에 응답했으며, 더불어 태도 형

성시 자신의 생각의 중요성 및 타인의 의견의

고려 정도와 영화에 대한 관여수준에도 응답

하였다. 단계2에서, 응답자들은 먼저 종결욕구

에 응답하였으며 첫 단계에서 얻은 참여자들

의 영화에 대한 태도 정보를 바탕으로 조작된

영화에 대한 다수의 태도를 받은 다음 다시

평가하였다.
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피험자

현실적으로 영화의 주소비층 중 하나인 대

학생을 대상으로 자료를 수집하였다. 남자 79

명(37%), 여자 136명(63%)이 응답하였다. 응답

자들의 평균 연령은 만 21.4세(SD=2), 최빈치

는 만 20세, 최저 만 18세, 최고 만 28세였다.

실험재료

본 연구는 소비자들의 영화 소비 의사결정

을 할 때 종결욕구에 따라서 영화에 대한 소

비자의 태도 변화가 어떻게 달라지는지 알아

보는 것이다. 이를 위해 본 연구는 이미 상영

된 영화를 이용하였다. 실험에 사용한 영화는

다음의 기준으로 선정하였다. 첫째, 2004년부

터 2008년까지 국내에 수입되어 극장에서 상

영된 적은 있으나 일반 영화관람객들에게 거

의 알려지지 않은 외국 영화를 대상으로 하였

다. 둘째로 블록버스터급 영화는 제외하였다.

블록버스터급 영화는 대부분의 경우 개봉 전

부터 많은 마케팅 활동을 통해 상당히 많은

정보가 노출되었을 것이며, 따라서 관람자들

은 이미 충분한 정보를 근거로 태도 및 관람

의도를 형성했을 가능성이 크기 때문이다. 셋

째, 지명도가 높은 것으로 판단되는 배우가

출연한 영화는 제외하였다. 이러한 기준을 갖

고 연구 목적을 모르는 두 명의 대학생이

「한국영화데이터베이스」에서 대학생들이 흥

미를 가질만한 영화를 각각 100개씩 선정한

다음, 두 명에게서 공통되는 영화들을 추렸고,

그것들 중 실험에 사용할 영화를 선정하였다.

선정된 영화는 각각 4개 영역을 반영하였다.

네 영화는 FBI의 실화에 근거한 스파이 사건

을 다룬 스파이 액션 스릴러물, 전형성에서

탈피한 느와르형 이태리 로맨틱 코메디물, 세

상의 부조리에 맞서고자 하는 젊은이들의 풍

자적 멜로 범죄 드라마, 동네 공원을 배경으

로 잊을 수 없는 경험을 한 소년의 변해 가는

내면세계를 그린 청소년 심리 스릴러물이었다.

실제 실험시에는 영화의 내용을 반영하여 실

제 제목을 가상의 다른 것으로 바꾸었으며,

예고편 영상에서도 실제 제목과 실제 제목을

알 수 있는 내용들은 모두 편집하여 제거하였

다. 이들 영화의 수입사로부터 영화 예고편과

공식적으로 배포된 시놉시스를 받았으며, 네

편의 영화 예고편은 하나의 동영상 파일로 편

집하였다. 각 영화의 예고편 영상은 최단 1분

20초에서 최장 1분 57초였으며, 동영상 최초 5

초의 빈 화면과 영상간 5초의 빈 화면을 포함

해서 총 6분 41초로 편집하였다. 공식적으로

배포된 시놉시스의 길이는 영화마다 조금씩

달랐기 때문에, 영화의 실제 내용을 참조하여

A4용지 1/3 수준에서 통일하였다. 실제로 실험

진행 중에 이 영화들 어느 하나라도 이전에

실제로 극장에서 관람한 경험이 있는 사람은

한 명도 없었다.

실험 절차

실험은 수업이 이루어지는 교실에서 집단으

로 실시하였다. 자료 수집 첫 단계에서, 먼저

피험자들에게 본 연구의 진짜 목적을 알려 주

는 대신 국내에 수입되었지만 극장 개봉을 하

지 않고 바로 DVD로 유통하기 전에 영화의

주관람 계층의 사전 평가를 알아보기 위한 것

이라고 하였다. 이어서 피험자들은 배포된 설

문지에 응답하였다. 설문지에는 각 영화별로

영화를 평가할 때 일반적으로 자신과 타인의

의견을 얼마나 중요하게 고려하는지, 영화평



이성수 / 소비자의 태도 변화에서 추론된 다수의 영향: 인지적 종결욕구의 관점

- 783 -

가 항목, 관람의도 및 인구통계 변인에 대한

질문이 포함되었다.

첫 단계에서 자료를 수집한 후, 영화에 대

한 태도를 측정하는 각 문항에 대한 평균과

표준편차를 산출한 다음, 각 문항의 평균 점

수에 일정한 조작(manipulation)을 하였다. 이렇

게 조작된 점수는 두 번째 단계에서 해당 영

화에 대한 태도를 다시 측정할 때, 다수의 의

견으로 제시되었다. 첫 단계에서 영화에 대한

태도를 측정하기 위해 이용한 문항을 두 번째

단계에서 다시 제시하면서, 각 문항의 옆에는

허위로 조작된 다수의 평균 점수가 10점 만점

형태로 제시되었다(예, 7.5점/10점 만점).

각 문항의 평균 점수를 조작할 때는 각 문

항의 실제 평균점수에서 1.5표준편차 점수만

큼 더하거나 뺐다. 두 개 영화에 대한 허위

다수의 태도 평균은 진짜 다수의 태도 평균보

다 1.5표준편차만큼 높였으며, 다른 두 개 영

화의 경우 1.5표준편차만큼 낮췄다. 점수를 높

이거나 낮춘 영화는 무작위로 선택하였다.

일정한 점수를 더하거나 뺌으로써 진짜 다

수의 태도를 변형시키고자 하는 것은 1차 조

사에 얻은 다수자들의 진짜 태도 점수를 제시

하면 대다수 피험자들이 수용할 만한 점수가

될 것이며, 이것은 두 번째 단계에서 다수의

태도에 관한 정보를 받더라도 자신의 태도를

변화시킬 가능성이 낮을 수 있기 때문이다.

그리고 점수 조작을 위해 1.5표준편차를 선택

한 것은 1표준편차 이내로 점수를 조작한다면,

진짜 다수의 태도 평균에 근접함으로써 조작

의 효과가 없을 것이며, 2표준편차가 넘어간

다면 비현실적인 점수라는 판단을 유발함으로

써 연구 목적을 의심하게 만들 가능성이 있기

때문이다. 결과적으로, 각 태도 문항별로 조작

된 점수의 평균은 절대값으로 2.77(SD = .29,

최저 = 2.31, 최대 = 3.4)이었다. 영화평가에

사용되는 별(☆) 점수로 바꿔서 생각할 때, 대

략 별점 1.5점 정도의 변화를 주었다.

두 번째 단계의 설문지는 먼저 종결욕구에

대한 질문이 제시되었고, 다음에는 각 영화에

대한 평가를 하도록 하였다. 이때 종결욕구에

대한 질문과 영화에 대한 질문은 별개의 조사

인 것처럼 지시문을 주었다. 영화에 대한 2차

평가시, 각 영화별로 응답자들은 이미 해당

영화에 대한 예고편과 시놉시스를 본 적이 있

으며, 다른 정보를 찾아 볼 상황도 아니고 그

럴 만한 시간도 없는 상태이기 때문에 해당

영화를 보려고 하는 것으로 가정하라 하였으

며(crystallization point, 결정화 시점), 이때 다른

사람들(즉, 1차 조사 응답자)은 같은 영화를

제시된 점수처럼 평가했다는 지시문을 받았다.

이어서 1차 조사의 영화 평가 문항을 동일하

게 받고, 이에 응답하였다.

측정도구

자기태도의 중요성

영화에 대한 응답자 자신의 독특한 태도를

갖는 것이 얼마나 중요한지를 한 문항으로 물

어보았다. 구체적으로, 응답자들은 자기 나름

대로의 의견을 갖고 영화에 대한 자신의 느낌

을 말하는 것이 중요하다는 문장을 읽고 10점

리커트 척도(1= 전혀 아니다, 10= 매우 그렇

다)에 응답하였다.

타인의 태도 고려 의도

자신의 의견이 다수의 의견과 다를 때, 각

영화에 대한 다른 응답자들의 태도를 고려하

고자 하는 정도를 물어보았다. 구체적으로, 응

답자들은 동료 집단의 의견을 고려해서 이 영
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화에 대한 자신의 느낌을 말할 것이라는 질문

을 읽고 10점 리커트 척도(1= 전혀 아니다,

10= 매우 그렇다)에 응답하였다.

영화에 대한 태도

Neelamegham과 Jain(1999)의 차원과 속성을

근거로 영화에 대한 태도를 측정하기 위한 척

도를 만들었다. 그들은 영화에 대한 기대를

측정하기 위해 재미와 감동과 같은 감정적 자

극(emotional stimulation) 차원 5문항, 플롯과 연

기와 같은 핵심(core) 속성 3문항, 세트와 의상

같은 주변(peripheral) 속성 4문항을 이용하였다.

그런데, 본 연구에서 응답자들은 네 편의 영

화예고편과 시놉시스를 보고 읽은 후 답해야

하는데다 동일한 문항을 시간차를 두고 두 번

측정하기 때문에 문항수가 많아지면 자신의

느낌을 세부적으로 유지하는 데 어려움이 있

다. 게다가 영화예고편만으로 영화의 전반적

인 세트나 음악 등 주변 속성을 평가하기가

쉽지 않기 때문에, 주변 속성을 제외하여 감

정적 속성(2문항: 볼만함, 재미있음)과 구조적

속성(스토리, 배우들의 연기, 잘 만들어짐)에

한정하여 문항을 구성하였다. 응답자들로 하

여금 10점 리커트 척도(1= 전혀 아니다, 10=

매우 그렇다)에 응답하도록 하였다. 본 연구의

대부분의 다른 응답들도 10점 척도를 이용하

였는데, 특히 영화 평가에서 주로 이용되는

별(☆) 점수는 10점 만점으로 환산될 수 있기

때문이다(예를 들어, 별3개 반 = 7점). 향후

분석에서 가설은 5문항의 합산 평균을 이용하

여 검증하였으나, 영화의 세부 속성에 대한

태도 변화를 파악하기 위해 감정적 속성과 구

조적 속성으로 나눈 분석을 병행하였다.

관람의도

일반적인 관람의도를 한 문항으로 물어보았

다. 10점 리커트 척도(1= 전혀 아니다, 10=

매우 그렇다)를 이용하였다.

지속적 관여

평소 영화에 대하여 얼마나 흥미를 갖고 있

는지에 대한 정도를 물어보았다. 응답자들은

영화 볼 일이 있을 때뿐 아니라 평소에도 영

화 정보를 찾아보는 편인지에 대해 7점 리커

트 척도(1= 전혀 아니다, 7= 매우 그렇다)에

응답하였다.

종결욕구

종결욕구를 개인차 측면에서 다룬 연구들은

대부분 종결욕구를 측정하기 위해 Kruglanski

등(1993)이 개발한 것을 이용하거나 변형해서

사용했다(변지은, 이수정, 유재호, 이훈구, 1997;

이영원, 2007; 이종호, 김미혜, 2004; Houghton

& Grewal, 2000). 특히 Houghton과 Grewal(2000)

은 Kruglanski 등(1993)의 척도를 20문항으로

축소하여 소비자 행동 장면에 적용하였다. 본

연구는 Houghton과 Grewal(2000)의 종결욕구

척도를 이용하였으며, 산출된 Cronbach α는

0.630이었다.

결 과

종결욕구와 타인의견 고려의도

결정화 시점 이전, 종결욕구가 낮은 집단의

타인 의견 고려 의도는 M=3.56(SD=1.93), 자

기 의견 중요성은 M=7.40(SD=1.33)인 반면,

종결욕구가 높은 집단의 경우 타인 의견 고려
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의도는 M=3.51(SD=1.58), 자기 의견 중요성은

M=8.27(SD=1.34)로 나타났다. 따라서, 종결욕

구 수준이 높을수록 자신의 태도를 중요하게

고려하는 수준은 높겠지만(가설 1) 종결욕구

수준과 다수의 태도 고려 의도는 유의한 상관

이 있지 않을 것(가설 2)이라 예상하였는데,

결과는 이를 지지하고 있다. 종결욕구와 영화

평가시 자기 태도 중요성의 피어슨(Pearson) 상

관은 정적으로 유의하였지만, r = .25, p <

.001, 영화 평가시 다수 태도 고려의 상관은

유의하지 않았다, r = -.04, n.s.

그러나 사람들은 자신의 의견과 타인의 의

견을 종합해서 자신의 의사를 최종 결정하기

때문에, 자기 태도 중요성과 타인 의견 고려

의 차이점수가 종결욕구 수준과 어떠한 관계

가 있는지 살펴보았는데, 그 상관도 정적으로

유의하였다, r = .17, p < .05. 결과적으로, 종

결욕구가 높을수록 자신의 태도를 더 중요하

게 여기는 것으로 나타났으며, 이것은 의사결

정시 자신의 고정관념이나 신념을 더 우선시

하는 선행연구의 결과와 일치하는 것이다

(Kruglanski & Mayseless, 1988).

종결욕구와 의견 변화

가설 3과 4를 검증하기 위해, 실험에 사용

된 영화에 대한 허위 다수의 의견 점수를 받

기 전과 후의 각 피험자의 의견의 차이를 산

출하였다. 이러한 차이를 산출할 때 먼저 두

종류의 절대값을 산출하였다. 첫 번째 절대값

(1)은 허위 다수 의견 점수와 단계 1에서의 의

견 점수의 차이의 절대값이다. 두 번째 절대

값(2)은 허위 다수 의견 점수와 단계 2에서의

의견 점수의 절대값이다. 다음에는 절대값(1)

에서 절대값(2)의 차이를 산출한다. 이 차이

값이 의견 변화 정도를 나타내며, 그 값이 양

(+)의 방향일 때 조작된 허위 다수의 의견을

향해 피험자 자신의 의견을 근접시킨 것이며,

그 값이 클수록 허위 다수의 의견을 향해 변

화된 폭도 컸음을 말한다. 반면, 음(-)의 방향

일 때 조작된 허위 다수의 의견과 자신의 의

견을 멀리하여 유지한 것이며, 그 값이 클수

록 허위 다수의 의견으로부터 자신의 의견을

벌린 폭도 컸음을 의미한다.

표 1은 제시된 영화에 대한 태도와 관람의

도 변화값이며, 실험 참여자 중 다수가 자신

의 초기 의견보다는 허위 다수의 영향을 받아

서 허위 다수의 의견 수준으로 자신의 의견을

변화시켰음을 알 수 있다. 이것은 이미 여러

연구들이 증명한 것처럼 사람들은 일반적으로

타인의 영향을 받아서 자신의 의견이나 태도

를 변화시킨다는 것을 의미한다. 따라서 다수

의 타인의 영향으로 단지 개인의 태도가 변했

느냐 아니냐가 중요한 것이 아니라 종결욕구

수준에 따라 사람들이 타인의 영향에 얼마나

민감하게 반응하는가를 고려하는 것이 중요할

것이다.

가설 3은 결정화 이후 자신의 의견과 다수

의 의견 사이에 차이가 있을 때 종결욕구 수

준이 높을수록 자신의 의견을 더 중요하게 여

기기 때문에 높은 종결욕구는 여전히 자신의

의견 수준을 유지하도록 하는 반면, 종결욕구

수준이 낮은 사람들의 의견은 타인의 의견의

영향을 받아 그들의 의견 쪽으로 변한다는 것

을 알아보고자 하였다. 응답자 전체의 종결욕

구 수준은 M=4.02(SD=.51)이었으며, 이를 중

심으로 나뉘어진 종결욕구 수준이 낮은 집단

(102명, M=3.60, SD=.30)과 높은 집단(113명,

M=4.41, SD=.31)의 평균 차이는 유의하였다,

t=-19.24, p<.000. 결과는 애초의 생각을 지지
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하고 있다. 종결욕구와 영화에 대한 태도 변

화 수준 사이의 상관, r = -.25 p < .001과 종

결욕구와 관람의도 변화 수준 사이의 상관, r

= -.25 p < .001 모두 부적으로 유의하였다.

이것은 종결욕구 수준이 낮은 사람들에 비해

그것이 높을수록 다수의 타인의 영향으로 자

신의 의견을 바꿀 가능성이 상대적으로 낮다

는 것을 의미한다. 더불어, 태도의 세부 속성

인 감정 속성, r = -.28 p < .001과 구조 속성,

r = -.18 p < .001 모두 종결욕구와 유의한 부

적 상관을 갖고 있으며, 구조적 속성에 대한

태도 변화보다 감정적 속성에 대한 태도변화

와의 상관이 더 큰 것으로 나타났다. 표 1에

제시된 것처럼, 종결욕구의 수준별로 나타난

태도와 관람의도 변화값을 보면, 전반적으로

종결욕구가 높은 집단의 변화의 평균은 최저

.50에서 최고 .60을 보이고 있다. 이러한 점수

를 일반적으로 영화 평가에서 사용하는 별점

으로 바꾸면, 대략 별(☆) 반 개 정도인 것을

알 수 있다. 반면, 종결욕구가 낮은 집단의 변

화의 평균은 최저 .84에서 최고 1.28을 보이고

있다. 이러한 점수를 별점으로 바꾸면, 대략

별 한 개 내외인 것을 알 수 있다. 이러한 분

석 결과들은 종결욕구가 높을수록 영화에 대

한 자신의 초기 태도에서 큰 변화가 없었던

반면, 종결욕구가 낮을수록 다수의 타인의 태

도를 향해 자신의 초기 태도를 변화시켰다는

것을 의미한다.

영화에 대한 의견 변화에 대해 종결욕구와

지속적 관여의 상호작용효과가 있을 것이라는

가설 4를 검증하기 위해 우선, 영화에 대한

지속적 관여 수준의 평균 점수 3.93(SD=1.90)

에 따라 두 집단으로 나누었다. 관여 수준이

낮은 집단(99명, M=2.18, SD=.79)과 높은 집단

(110명, M=5.51, SD=1.00)의 관여 수준간 평균

차이는 유의하였다, t=-26.49, p<.000. 종속변

수에 대한 집단간 비교 결과를 보면, 지속적

관여 수준이 낮은 집단의 태도 변화(M=.68,

SD=.69)와 높은 집단의 태도 변화(M=.80,

SD=.70)의 차이는 유의하지 않았다, t=-1.24,

n.s. 관람의도 차이(지속적 관여 낮은 집단:

M=.97, SD=1.17, 높은 집단: M=.89, SD=.85)

도 유의하지 않았다, t=.57, n.s.

가설 4를 검증하기 위해 우선 종결욕구, 지

속적 관여 및 이 둘의 상호작용변수를 예측변

수로 설정하고 태도 변화와 관람의도 변화를

준거변수로 설정한 위계적(hierarchical) 회귀분

석을 실시하여 상호작용효과를 검증하였다.

표 2에 분석결과를 제시하였다. 주요 종속변

수인 전반적 태도 변화, β=1.04, p<.05와 관람

의도 변화, β=1.22, p<.05에 대해서 종결욕구

와 지속적 관여의 두 변수의 상호작용 효과가

전체 종결욕구 낮은 집단 종결욕구 높은 집단

평균(표준편차) 변화율 평균(표준편차) 평균(표준편차)

전반적 태도 변화 .74(.69) 86.5% .99(.71) .51(.59)

감정 속성 태도 변화 .86(.86) 81.5% 1.21(.89) .54(.69)

구조 속성 태도 변화 .66(.68) 84.2% .84(.70) .50(.60)

관람의도 변화 .93(1.01) 80.5% 1.28(1.07) .60(.83)

표 1. 태도와 관람의도 변화량
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유의한 것으로 나타났다. 태도의 하위 속성들

에 대한 두 변인의 상호작용 분석결과를 보면,

정서적 속성의 태도 변화, β=1.08, p<.05는

유의하였으나, 구조적 속성의 태도 변화에 대

해서는 유의한 결과를 보이지 않고 있다. 다

수의 의견이 영향을 미치는 것은 객관적으로

확인가능한 속성이라기보다 주관적 평가에 해

당하는 것임을 보이고 있다.

가설 4는 지속적 관여 수준이 높으면 종결

욕구의 수준에 관계없이 태도와 관람의도 변

화에 차이가 없을 것이지만, 지속적 관여 수

준이 낮으면 종결욕구 수준에 따라 의견변화

에 차이가 있을 것임을 예상하였다. 회귀분석

결과는 상호작용효과가 유의함을 보이고 있지

　독립변인

전반적

태도 변화

감정 속성

태도 변화

구조 속성

태도 변화

관람의도

변화

모형 1 모형 2 모형 1 모형 2 모형 1 모형 2 모형 1 모형 2

종결욕구(A) -.24*** -.51** -.28*** -.56*** -.17* -.40* -.25*** -.57***

지속관여(B) .08 -.94 .05 -1.00* .10 -.75 -.06 -1.25*

A × B 　 1.02* 　 1.08* 　 .86 　 1.22*

F 7.55*** 6.55*** 9.32*** 7.90*** 4.60* 4.06** 7.24** 6.92***

R2 .07 .09 .08 .10 .04 .06 .07 .09

ΔR2 　 .02* 　 .02** 　 .01 　 .03**

주. 1. 표준회귀계수(β값)만 보고함

2. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

표 2. 태도와 관람의도에 대한 위계적 회귀분석 결과

종속변수 분산원 제곱합 자유도 평균 제곱 F

전반적

태도 변화

지속적 관여 낮음에서 종결욕구 9.66 1 9.66 22.80***

지속적 관여 높음에서 종결욕구 3.10 1 3.10 7.33**

감정 속성

태도 변화

지속적 관여 낮음에서 종결욕구 23.76 1 23.76 38.34***

지속적 관여 높음에서 종결욕구 4.49 1 4.49 7.25**

구조 속성

태도 변화

지속적 관여 낮음에서 종결욕구 3.73 1 3.73 8.67**

지속적 관여 높음에서 종결욕구 2.32 1 2.32 5.40*

관람의도

변화

지속적 관여 낮음에서 종결욕구 27.01 1 27.01 30.55***

지속적 관여 높음에서 종결욕구 3.91 1 3.91 4.42*

주. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

표 3. 지속적 관여 수준에서 종결욕구 수준간 태도와 의도변화의 단순 주효과 분석 결과
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만, 구체적으로 종결욕구와 지속적 관여 각각

의 높고 낮음에 따라 태도와 의도변화가 어떻

게 다른지 알아보기 위해 ANOVA를 이용한

단순 주효과 분석을 실시하였다. 표 3은 단순

주효과 분석 결과이며, 표 4는 집단별로 태도

변화와 관람의도 변화값이다. 두 표를 함께

살펴보면, 지속적 관여 수준이 낮은 경우, 종

결욕구 수준이 높은 경우보다 낮은 경우에 다

수의 타인의 태도와 관람의도를 향해 자신의

그것을 변화시킨 정도가 유의하게 더 큰 것으

로 나타났다. 이것은 처음의 예상을 지지하는

결과이다. 그러나, 예상과 달리 지속적 관여

수준이 높은 경우에도, 종결욕구가 높은 경우

보다 낮은 경우에 다수의 타인의 태도와 관람

의도를 향해 자신의 그것을 변화시킨 정도가

유의하게 더 큰 것으로 나타났다. 결과적으로

상호작용효과를 나타낸 가설 4는 부분적으로

지지되었다고 할 수 있다.

논 의

본 연구는 영화 관람을 위한 의사결정과정

에서 사회적으로 추론된 불특정 다수의 의견

과 자신의 의견이 다를 때, 그러한 다수의 의

견이 소비자의 의사결정에 어떻게 작용하며

이때 소비자의 인지적 종결욕구가 어떤 기능

을 하는지에 대한 경험적 증거를 제공하고 있

다. 연구결과는 다음과 같이 몇 가지로 요약

할 수 있다. 첫째, 개인차에 상관없이 다수의

타인의 의견에 관한 정보를 받은 후 다수의

응답자들은 자신의 태도를 변화시켰다. 이것

은 일반적으로 밝혀진 구전의 영향을 말하는

것이다. 둘째, 종결욕구가 높을수록 사람들은

어떤 대상에 대한 지식이 형성되기 시작하는

초기 시점에서 타인의 의견을 고려하기보다

자신의 이전 도식 또는 고정관념을 더 중요하

게 고려하는 것으로 나타났다. 셋째, 자신의

의견을 가지고 있더라도 다수의 타인이 어떤

의견을 갖고 있는지 알게 될 때, 일반적으로

대부분의 사람들은 다수의 타인의 의견을 수

용하는 경향이 있지만, 그 민감성에서는 종결

욕구 수준에 따라 차이가 있음을 보이고 있다.

즉, 종결욕구가 높은 사람들은 비교적 초기의

자신의 의견에서 크게 벗어나지 않는 경향이

있지만, 종결욕구가 낮은 사람들은 다수의 의

견에 따라가는 경향이 큼을 보이고 있다. 즉,

종결욕구가 낮은 사람들이 높은 사람들보다

다수의 태도를 따라서 자신의 태도를 바꾸었

다는 것이다. 이것은 Kruglanski 등(1993)의 결

과와 일관된다. 넷째, 종결욕구와 영화에 대한

지속적 관여 수준을 함께 고려할 때, 그 두

지속적 관여 종결욕구
전반적

태도 변화

감정 속성

태도 변화

구조 속성

태도 변화

관람의도

변화

낮음
낮음 1.03(.68) 1.36(.92) .81(.67) 1.55(1.19)

높음 .403(.56) .37(.68) .42(.58) .50(.92)

높음
낮음 .96(.75) 1.10(.86) .87(.74) 1.07(.94)

높음 .63(60) .69(.68) .58(.62) .70(.70)

표 4. 종결욕구와 지속적 관여에 따른 태도와 관람의도 통계치(평균과 표준편차)
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변인의 수준이 모두 낮은 사람들의 태도와 관

람의도 변화가 가장 컸다. 지속적 관여 수준

은 선호 또는 지식수준과 정적 관련성이 있다

(Burton & Netemeyer, 1992). 따라서, 높은 지속

적 관여 상태에서 빠른 의사결정은 타당하지

못한 결과를 가져올 수 있다는 두려움과 관련

될 것이고, 이러한 생각은 빠른 결정을 유보

하고자 하는 낮은 수준의 종결욕구로 이어질

것이다. 이러한 이유로 본 연구에서 예상과

다르게, 지속적 관여 수준이 높은 경우, 타인

의 영향에 따른 의견변화는 종결욕구의 수준

에 따라 유의한 차이가 나온 것으로 보인다.

본 연구의 결과도 그렇거니와 많은 선행연

구들은 종결욕구가 높을수록 자신의 초기 의

견에 고착되는 경향이 있다. 그럼에도 불구하

고, 본 연구에서 다수의 타인의 의견에 관한

정보를 받을 때, 종결욕구가 높은 사람들도

그들의 의견을 자신의 것으로 수용하는 경향

이 있음을 보이고 있다. 이것은 그들이 가진

일치성 편향(consensus bias) 때문인 것으로 보이

는데, 이러한 편향은 타인과 공유할 수 있는

안정적인 지식을 추구하고자 하는 지속 성향

의 일부이다(Kruglanski & Mayseless, 1987). 따라

서 이미 동일한 자극을 경험한 타인과 경험을

공유하고자 타인의 의견을 어느 정도 수용하

여 자신의 의견을 변화시킨 것으로 보인다.

그런데, 종결욕구가 높은 사람들이 보이는 높

은 일치성 편향을 증명한 연구들은 특정 집단

내에서, 특히 종결욕구 수준에 따라서 나뉜

집단 내에서 그들의 행동을 살펴보았다(예를

들어, De Grada 등, 1999; Kruglanski 등, 1993).

반면, 본 연구는 단지 공통 경험을 보유하고

있는 타인의 영향을 보이고 있으며, 이점에서

선행 연구와 차이가 있다고 할 것이다.

본 연구의 결과는 몇 가지 시사점을 가질

것이다. 우선, 구전 커뮤니케이션에서 불특정

다수의 의견이 소비자에게 어떻게 수용되는가

에 대한 이해를 증진시켰다는 점이다. 구전에

관한 많은 연구는 구전 정보의 영향력을 구전

정보원이 친구나 친지이기 때문에 신뢰로우며

(Engel 등, 1969), 전달 방식이 양방향적인데다

전달되는 정보가 생생하다(Herr 등, 1991)는 것

에서 찾는다. 그러나 최근 들어 관심의 대상

이 되는 온라인 구전을 생각해 보면, 이와 같

은 이유로 인해 구전이 영향력이 있다고 말하

기는 조금 어려운 부분이 있다. 온라인 구전

의 경우 전달자가 구체적으로 누구인지 확인

하기 어렵거나, 생생할 수는 있지만 양방향적

이라 말하기 어려운 경우도 있기 때문이다.

둘째, 구전에 관한 많은 연구들은 구매나 소

비 상황의 어떤 요소들(예를 들어, 마케팅 자

극이나 사회적 자극을 포함하는 환경적, 물리

적 및 사회적 특성)이 소비자들로 하여금 구

전 의도를 높이는가에 초점을 두고 있다

(Bristor, 1990). 공급자 관점에서 구전 정보는

소비자들에게 동일한 효과를 미치고 있다는

전제를 하고 있기 때문일 것이다. 그러나 외

부 정보에 대한 민감성은 사람들마다 다르다

는 점을 고려한다면, 본 연구는 구전이 어떤

수용자에게 더 효과적일 수 있는지를 밝히고

있다는 점에서 의의가 있을 것이다. 셋째, 영

화산업의 성장과 함께 영화 소비에 대한 연구

도 함께 증가하고 있지만, 이와 관련된 많은

연구들은 주로 영화의 생산(김은미, 2003)이나

마케팅과 유통(김충현, 최서희, 2007; 장광필,

2008)에 초점을 두는 편이다. 이런 상황에서

본 연구는 소비자 행동 측면에서 개별 소비자

의 영화 소비심리를 다루고 있다는 점에서 의

의가 있을 것이다.

영화의 흥행 성패에서 개봉 전후의 입소문
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이 큰 역할을 한다는 것은 잘 알려진 사실이

다. 이런 상황에서 본 연구는 영화 산업에서

왜 입소문, 즉 구전이 중요한 지에 대한 심리

적 기제를 알려준다는 것이다. 또한 영화 마

케팅에서 특히 어떤 특성을 가진 사람들에게

초기 입소문을 전달할 필요가 있는지에 대한

방향성을 제시한다는 시사점을 가질 것이다.

특질(trait) 관점에서 보면, 영화에 대한 지속적

관여 수준뿐 아니라 종결욕구 수준도 낮은 사

람들이 영화의 입소문 마케팅의 주요 대상인

것으로 보인다. 그런데, 다른 한편으로 종결욕

구는 상태적으로(state) 개념화될 수 있는 변인

이다. 다시 말해서, 특정 상황은 사람들의 종

결욕구 수준을 높이거나 낮출 수 있다는 뜻이

다. 이를테면, 사람들은 시간압박이나 몰입 수

준이 높은 상황 등에서(Kruglanski, 2004) 인지

적 종결욕구가 높아진다. 이것은 반대로 말하

면, 시간압박이 없거나 몰입 수준을 낮춘다면

종결욕구 수준은 낮아진다는 것을 의미한다.

즉 종결회피욕구 수준이 높아질 것이다. 마케

터가 인위적으로 소비자의 시간압박감이나 몰

입감을 낮출 수는 없겠지만, 소비자의 라이프

스타일에서 그러한 상황을 찾아내는 것은 그

리 어려운 문제가 아니다. 이러한 상황에 맞

추어서 입소문 마케팅을 전개하는 것은 고려

해 볼 만하다고 본다. 더구나 본 연구는 왜

인터넷의 포탈 사이트나 쇼핑 사이트들이 상

품과 서비스에 대한 평가 메뉴를 만들어 사용

하는지에 대한 이론적 배경을 제공한다는 면

에서 또 다른 실제적 시사점을 찾을 수 있을

것이다. 소비자들이 의사결정을 할 때 타인의

의견을 중시 여기며 그러한 현상을 마케팅에

이용하고자 하기 때문일 것이다.

본 연구는 해석과 적용에서 몇 가지 한계점

을 가진다. 첫째, 영화의 주 소비층이 대학생

등 20대이기는 하지만 대학생 이외의 다른 연

령대의 영화 소비자들도 본 연구와 동일한 태

도 변화 패턴을 보일 것인지는 생각해 볼 문

제이다. 이점은 추후 연구에서 확인해 볼 필

요가 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 종결욕구

를 안정적인 개인차 변인으로 다루었다. 그러

나, 앞에서도 언급했다시피, 종결욕구는 상황

에 따라 달라질 수 있는 상태 변인으로 개념

화될 수 있다. 성격적 측면에서는 종결욕구

성향이 높은 개인이 처한 상황이 높은 종결욕

구를 요구하지 않을 때, 또는 이와 반대로 종

결욕구 성향이 낮은 개인이 처한 상황이 높은

종결욕구를 요구할 때도 본 연구와 동일한 패

턴의 태도 변화를 보일 것인지에 대해서도 본

연구는 답을 주기 어렵다. 이 또한 추후 연구

에서 다루어질 필요가 있을 것이다. 셋째, 이

와 관련해서 본 연구는 무맥락적(acontextual)이

다. 특정 영화 관람은 사전 계획하에 이루어

지기도 하지만 극장 앞에서 즉흥적으로 이루

어지기도 한다. 각기 다른 영화 관람 상황에

서 의사결정 과정은 차이가 있을 것으로 보인

다. 그러나 본 연구는 이점을 다루지 못했다.

넷째, 본 연구의 2차 조사에서 개개인의 태도

에 영향을 미칠 것으로 조작된 타인은 동일한

내용에 응답한 대학생이었다. 그러나, 이외에

도 다수의 타인은 다양한 방식으로 정의될 수

있을 것이다. 예를 들어, 인터넷 상의 구전 주

체는 어떤 특성을 가진 사람들로 특정하기 어

려울 만큼 다양하며, 이러한 사람들이 자신의

태도를 표명한다. 또한, 혼자 영화를 보기보다

는 연인이나 친구 또는 가족 등 친밀한 타인

과 함께 보는 경우가 대부분이다. 이런 경우

의 의사결정에서도 개개인이 종결욕구가 어떻

게 작용할 것인지는 아직 연구된 바가 없다.

그 동안 영화뿐 아니라 다양한 제품이나 서
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비스에서 구전에 관한 연구는 구전 전달자,

구전 수용자, 구전 메시지 및 구전 상황의 특

성이 어떠한 구전 효과를 가져오는가에 초점

을 두었다. 그러나, 구전이 개인의 심리적 과

정에서 어떻게 작동하는가에 대한 연구는 미

흡한 상황이었다. 결론적으로, 본 연구는 영화

소비에서 구전이 중요하다고 하지만, 구전이

개인의 의사결정 과정에서 어떤 심리적 기제

에 의해 작동하는가를 밝히고 있다는 점에서

의의를 찾을 수 있을 것이다.
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Influence of Inferred Majority on Consumers' Attitude

Change: From the Perspective of Need for Cognitive Closure

Lee, Seongsoo

Dept. of Counseling & Industrial Psychology, Sun Moon University

This study investigated how socially inferred majority opinions function in consumer decision making for

movie viewing and how consumer's need for cognitive closure does at this time when majority opinions

differ his/her own. The results indicated that people with high need for closure consider their own schema

or stereotype importantly instead of other people opinion in early times of knowledge formation of a

subject. And even if a consumer have his/her own opinion, generally most of people tend to accept

majority when they are informed other people of majority. However, people with high need for closure

tend to hold their own opinion relatively in early times. But people with low need for closure tend to be

increased opinion convergence toward majority. Based on these results, several implication and

recommendation were discussed.

Key words : Need for Cognitive Closure, Enduring Involvement, Attitude Change, Movie, Word-of-Mouth(WOM)


