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장동건 김태희:

범주와 사례 화가 소비자 단에 미치는 향*

우 † 김 남 희

충남 학교 심리학과

본 연구에서는 범주와 사례 화가 소비자의 단에 미치는 향에 해 알아보았다. 결과에

따르면, 범주와 사례 화가 소비자의 단에 미치는 향은 화자극의 성별과 소비자의 성

별이 일치하는지 여부에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 즉, 매력 인 동성 사례(남성에게

‘장동건’, 여성에게 ‘김태희’)가 화되었을 때는 매력 인 동성 범주(남성에게 ‘미남’, 여성에

게 ‘미녀’)가 화되었을 때보다 제품에 한 단이 부정 으로 이루어지는 것으로 나타났

다. 하지만 매력 인 이성 사례(남성에게 ‘김태희’, 여성에게 ‘장동건’)가 화되었을 때는 매

력 인 이성 범주(남성에게 ‘미녀’, 여성에게 ‘미남’)가 화되었을 때보다 제품에 한 단

이 정 으로 이루어지는 것으로 나타났다. 논의에서는 이러한 결과가 화효과에 한 기

존 이론과 소비자 심리 연구에 시사하는 에 해 알아보았다.

주제어 : 범주, 사례, 화, 소비자 단
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고에 매력 인 모델을 등장시키는 가장

큰 이유 의 하나는 매력 인 고모델은 소

비자들의 주의를 쉽게 끌 수 있을 뿐만 아니

라 고모델이 가지고 있는 매력이 해당제품

으로 이될 가능성이 높다고 가정하기 때문

이다(Atkin & Block, 1983; Bower & Laundreth,

2001). 즉, 고에 등장한 매력 인 모델에

해 소비자가 가지고 있는 호감이 고 속 제

품과 랜드에 한 호감으로 이되고, 결국

에는 구매행동으로 이어질 가능성이 높다고

가정하기 때문이다. 하지만 최근에는 고모

델이 단지 매력 인 것만으로는 충분하지 않

다는 것을 보여주는 연구들이 보고되고 있다.

를 들면, 고모델의 인종(김재휘, 부수 ,

강윤희, 2008), 모델의 인종과 소비자가 가지

고 있는 자민족 심주의 성향과 문화 가치

(유승엽, 김재 , 2005), 그리고 고모델의

이미지와 소비자의 이상 자아개념의 일치성

의 정도(송정미, 2008) 등과 같은 다양한 변인

들이 매력 인 고모델의 후 이 실제로 제

품에 달되는 정도를 결정하는 것이다. 즉,

매력 인 고모델이 고효과에 미치는 정

향의 정도는 다양한 변인들에 의해 조

될 수 있다는 것이다.

매력 인 고모델의 후 이 제품에 미치는

향에 한 최근의 연구는 매력 인 고모

델을 한 소비자가 자신보다 우월한 아름다

움을 지닌 모델과 자신을 비교하는 과정에서

부정 인 감정을 경험하게 될 가능성이 있다

는 것을 보고하 다. 구체 으로, 김미혜와

옥(2009)은 FGI(Focus Group Interview)와 심층

면 과 같은 질 인 연구방법을 이용해서 여

성들이 화장품 고에 등장하는 매력 인 여

성모델에 노출되는 과정에서 불신, 의심, 열등

감, 좌 , 불안, 감정부인 등과 같은 부정 인

감정을 경험한다는 것을 보여주었다. 이 연구

의 결과는 매력 인 고모델에 해 사람들

이 경험하게 되는 호감이 고 속 해당 제품

으로 이될 것이라는 기존의 가정과는 달리

매력 인 모델의 존재가 오히려 제품에 한

부정 인상을 유도할 가능성도 배제할 수 없

다는 것을 시사한다.

본 연구에서는 화효과에 한 기존의 연

구들에서 발견된 동화효과와 비효과를 토

로 고에 등장한 매력 인 인물이 소비자의

단에 미치는 향에 해 알아보고자 하

다. 동시에 이 연구를 통해 동화효과와 조

효과를 설명하는 해석/비교 모형(Interpretation/

Comparison Model: ICM, Stapel & Koomen, 2001)

의 설명력과 제한 에 해 알아보고자 하

다.

화와 동화효과

개인의 단 의사결정, 그리고 행동은

특정 시 에 활성화된 개념, 특질, 고정 념

등과 같은 지식에 의해 쉽게 향을 받는 경

향이 있다. 이 게 장기기억 속에 장되어

있던 특정 지식을 활성화시키는 일종의 단서

역할을 하는 자극을 화자극(prime)이라고 하

고, 화자극에 의해 활성화된 지식이 새로운

정보의 지각과 해석에 향을 미치는 것을

화효과(priming effect)라고 한다. 이러한 화효

과는 이 에 특정 지식과 연합되어 있던 단서

인 화자극이 주어지면 자동 으로, 그리고

무의식 으로 발생하는 경향이 있다(Shiffrin &

Dumais, 1981).

화효과에 한 다수의 연구들은 고정 념

이나 특질이 무의식 으로 활성화되면 활성화

된 개념과 일치하는 태도(Kawakami, Dovidio, &
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Dijksterhuis, 2003; Srull & Wyer, 1979)나 행동

(Bargh, Chen, & Burrows, 1996; Dijksterhuis &

van Knippenberg, 1998; Macrae & Johnson, 1998)

을 유도하거나 강화한다는 것을 보여주었다.

즉, 특질이나 고정 념의 활성화는 활성화된

지식과 일치하는 방향으로 태도나 행동을 변

화시키는 일종의 동화효과를 유발하는 것이다.

Srull과 Wyer(1979)의 연구에서는 실험참여자

들에게 ‘ 인’ 혹은 ‘호의 인’과 같은 특

질을 화한 후에 애매모호하게 조작된 표

인물에 한 인상형성과제를 실시하도록 하

다. 실험 결과, ‘ 인’과 련된 특질이

화된 조건의 참여자들은 표 인물을 보다

이라고 평가한 반면에 ‘호의 인’과 련

된 특질이 화된 조건의 참여자들은 표 인

물을 보다 호의 이라고 평가한 것으로 나타

났다. 즉, 타인에 한 인상형성이 활성화된

특질이 의미하는 것과 일치하는 방향으로 이

루어지는 동화효과가 발생한 것이다. 최일호

와 한성열(1997)은 K 학교 학생들을 상으

로, ‘K 학교는 집단 이다’라는 고정 념의

활성화가 모호하게 조작된 표 인물의 성격을

평가하는데 있어서 어떠한 향을 미치는지를

알아보고자 하 다. 이를 해 참여자들에게

K 학교를 화한 후에 모호한 표 인물의 성

격을 평가하도록 한 결과, K 학교가 화된

참여자들이 통제조건의 참여자들보다 표 인

물의 성격을 더욱 집단 이라고 평가한 것으

로 나타났다. 이러한 연구결과들은 특질이나

고정 념을 화한 후에 인물을 평가하도록

하면, 화자극에 의해 활성화된 개념과 일치

하는 방향으로 표 인물을 평가하는 동화효과

가 발생한다는 것을 보여 다.

이러한 화효과는 타인에 한 지각을 넘

어서 소비자들의 제품에 한 선호와 선택에

도 향을 미치는 것으로 나타났다. Mandel과

Johnson(2002)의 연구에서는 온라인 웹사이트의

배경을 조작함으로써 가격이나 안 에 한

개념을 활성화하 다. 즉, 웹사이트의 배경에

지폐를 제시함으로써 가격에 한 개념을 활

성화하거나 불꽃을 제시함으로써 안 에 한

개념을 활성화하 다. 실험참여자들의 과제는

싸지만 안 성이 떨어지는 자동차와 비싸지만

안 한 자동차에 한 선호를 평가하고 두 개

의 제품 에서 하나를 선택하는 것이었다.

결과에 따르면 지폐가 화된 조건에서는 안

성이 떨어지지만 싼 자동차를 더 좋아하고

동시에 더 많이 선택하 던 반면 불꽃이 화

된 조건에서는 비싸지만 안 한 자동차를 더

좋아하고 동시에 더 많이 선택하는 것으로 나

타났다. 그리고 화된 개념이 자동차 선택에

미치는 향은 실험참여자들이 자동차에 해

가지고 있는 문 지식의 양과는 무 한 것

으로 나타났다. 즉, 자동차에 해 문 지

식을 가지고 있는 참여자들도 자동차에 한

지식이 매우 은 참여자들과 마찬가지로

화된 개념과 일치하는 제품을 더 좋아하고 동

시에 더 많이 선택하는 경향이 강하게 나타났

다. 이러한 결과는 화효과가 활성화된 지식

과 일치하는 방향으로 소비자의 제품에 한

태도를 변화시키고, 선택할 수 있도록 만들

수 있다는 것을 보여주는 것이라고 할 수 있

다.

화효과는 화된 개념과 일치하는 방향

으로 우리의 운동행동을 변화시키기도 한다.

Bargh, Chen, 그리고 Burrows(1996, 실험 2)는

실험참여자들에게 미국 노인에 한 고정 념

과 련되어 있는 단어( , 로리다, 빙고, 주

름)가 들어있는 문장을 만드는 과제를 통해

노인에 한 고정 념을 활성화시켰다. 그리
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고 실험이 끝났다고 생각한 참여자가 실험실

밖으로 나와 복도 끝 엘리베이터까지 걸어가

는 데 걸리는 시간을 측정하 다. 그 결과, 노

인에 한 고정 념이 화된 조건의 참여자

들이 통제조건의 참여자들 보다 엘리베이터까

지 걸어가는 데 더 오랜 시간이 걸리는 것으

로 나타났다. 즉, 로리다, 빙고, 주름과 같은

화자극에 실험참여자를 노출시킴으로써 ‘노

인’이라는 고정 념을 활성화시켰고, 활성화된

노인에 한 지식구조는 다시 실험참여자의

행동에 자동 이고 동시에 무의식 인 향을

미친 것이다.

이러한 동화효과는 걷는 속도와 같은 운동

행동뿐만 아니라 소비행동에도 향을 미친다.

Johnston(2002)의 연구에서는 실험참여자들이

아이스크림 맛에 한 단을 하는 과제를 수

행하는 동안 공모자로 하여 실험참여자보다

아이스크림을 먼 시식하도록 하 다. 이 때

한 조건에서는 공모자가 한 번에 큰 덩어리의

아이스크림을 떠서 시식했고, 다른 조건에서

는 작은 덩어리를 떠서 맛을 봤다. 결과에 따

르면 실험참여자들이 떠먹은 아이스크림의 양

은 앞서서 아이스크림의 맛을 봤던 공모자가

얼마나 많은 양을 먹었는지에 의해 결정되는

것으로 나타났다. 즉, 공모자가 작은 덩어리의

아이스크림을 시식했을 때보다 큰 덩어리의

아이스크림을 시식했을 때 실험참여자들이 먹

은 아이스크림의 크기도 더 컸던 것으로 나타

났다. 하지만 실험참여자들은 자신의 아이스

크림 시식 행동이 공모자의 행동에 의해 향

받았다는 사실을 자각하지 못하는 것으로 나

타났다. 이러한 연구결과는 무의식이 인간의

행동에 향을 미치는 가장 기본 인 메커니

즘인 모방이 소비행동에도 나타날 수 있다는

것을 보여 다. Strahan, Spencer, 그리고 Zanna

(2002)의 연구는 무의식 수 의 모방에 의한

소비행동뿐만 아니라 보다 추상 인 개념이

화된 경우에도 화된 개념과 일치하는 소

비행동이 발생할 수 있다는 것을 보여 다.

이들의 연구에서는 식역하로 목마름이라는 개

념이 화되면, 실제로 갈증을 느 던 참여자

들은, 에 지음료보다는 갈증해소음료를 더

많이 마신다는 것을 보여주었다.

화가 소비행동에 미치는 향은 실험실

연구뿐만 아니라 실제 실상황에서도 발견

되었다. North, Hargreaves, 그리고 McKendrick

(1997)의 장연구에서는 국의 슈퍼마켓에서

흘러나오는 배경음악의 국 이 와인선택에 미

치는 향에 해 알아보았다. 결과에 따르면,

랑스 음악이 나왔을 때는 소비자들이 랑

스산 와인을 구매한 비율이 독일산 와인을 구

매한 비율보다 높은 것으로 나탔다. 하지만

독일음악이 배경음악으로 선택되었을 때는 소

비자들은 랑스산 와인보다는 독일산 와인을

더 많이 구매하는 것으로 나타났다. 하지만

연구에 참여한 소비자들은 자신의 와인 선택

이 배경음악의 국 에 의해 향받았다는 사

실을 자각하지 못하는 것으로 나타났다.

이러한 연구들은 화를 통해 어떤 특질이

나 개념을 활성화시키면 사람들은 활성화된

지식과 일치하는 방향으로 자신의 태도나 행

동을 변화시키는 경향이 강해진다는 것을 보

여 다. 즉, 제품에 한 태도와 선택(Mandel

& Johnson, 2002) 소비행동(Johnston, 2002;

Strahan, Spencer, & Zanna, 2002), 그리고 실에

서의 소비행동(North, Hargreaves, & McKendrick,

1997) 등의 다양한 수 에서 활성화된 지식과

일치하는 방향으로 소비자의 태도나 행동을

변화시키는 동화효과가 발생하는 것이다.
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조효과와 해석/비교 모형

화효과에 한 다수의 연구들이 동화효과

가 발생한다는 것을 보여주었지만, 개념이나

특질의 활성화가 반드시 동화효과만을 일으키

는 것은 아니라는 것을 보여주는 연구들도 보

고되었다. 를 들어 Herr(1986)는 한 조건의

참여자들에게 범주자극인 ' 인'을 화하

는 반면에 다른 조건의 참여자들에게는

인 특질과 련되어 있는 표 사례인 '히

틀러'를 화하 다. 화 차가 모두 끝난 후

에 실험참여자들로 하여 애매모호하게 조작

된 표 인물에 해 평가하도록 한 결과, ‘

’이라는 특질이 화된 실험참여자들이

‘히틀러’가 화된 실험참여자들보다 표 인물

을 더욱 이라고 평가한 것으로 나타났

다.

화효과가 정신 과제 수행에 미치는

향에 한 Dijksterhuis 등(1998)의 연구에서는

실험참여자들에게 범주자극인 ‘교수’와 ‘슈퍼

모델’을 화하거나 사례자극인 ‘아인슈타인’

이나 슈퍼모델 ‘클라우디아 쉬퍼’를 화하

다. 화과제를 끝내고 난 후에, 참여자들은

상식문제를 풀었다. 결과에 따르면, ‘ 함'과

연 성이 높은 ‘교수’의 범주가 활성화된 실험

참여자들이 상 으로 ‘ 함’과는 거리가

멀다고 여겨지는 ‘슈퍼모델’ 범주가 활성화된

실험참여자들보다 상식문제 풀이에서 더 높은

수를 받은 것으로 나타났다. 이러한 결과는

범주자극이 활성화되면 사람들은 활성화된 범

주에 해 가지고 있는 고정 념과 일치하는

방향으로 수행을 하는 동화 상이 나타난다는

것을 보여 다. 하지만 사례자극이 화된 조

건에서는 오히려 활성화된 화자극에 한

고정 념과는 상반되는 방향으로 수행이 나타

났다. 함과 련된 구체 인 사례자극인

‘아인슈타인’을 화한 조건의 참여자들이

함과 거리가 먼 슈퍼모델의 구체 인 사례

자극인 ‘클라우디아 쉬퍼’가 화된 조건의 참

여자들보다 상식문제 수가 낮게 나타난 것

이다. 즉, 사례가 화되었을 때는 오히려

조효과가 나타난 것이다.

이러한 결과는 실험참여자들에게 범주자극

을 화하거나 사례자극을 화하는 것에 따

라서 표 인물에 한 평가나 행동이 달라질

수 있다는 것을 보여 다. 즉, 범주나 특질과

같은 추상 인 개념이 화된 경우에는 화

된 자극이 의미하는 것과 일치하는 방향으로

단 행동이 이루어지는 동화효과가 나타

난 것이다. 하지만 사례와 같은 구체 인

상이 화된 경우에는 화된 자극이 의미하

는 것과는 반 되는 방향으로 단 행동이

이루어지는 조효과가 발생하는 것이다. 이

러한 결과들은 화자극의 유형에 따라 이

에 활성화된 개념과 일치하거나 상반되는 평

가를 유도하는 동화효과와 조효과가 발생할

수 있다는 것을 보여 다.

화된 자극의 특성에 따라 개인의 단

과 행동이 어떻게 달라지는지를 설명하기

해 제안된 모형 하나는 해석/비교 모

형(Interpretation/Comparison Model, Stapel &

Koomen, 2001)이다. 이 모형은 이 에 활성화

된 개념과 일치하는 방향으로 행동이나 단

이 나타나는 동화효과와 이 에 활성화된

화자극과 상반되는 방향으로 행동이나 단이

나타나는 조효과가 발생하는 것은 화자극

의 유형에 따라 서로 다른 정보처리 과정을

거치기 때문이라고 설명한다. 보다 구체 으

로 말하면, 해석/비교 모형에 따르면 추상 인

범주자극이 화되면 개인은 범주자극을 해석
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하려는 심리 처리과정을 거치면서 활성화된

개념과 일치하는 방향으로 행동이나 단을

유도하고 과제를 수행하도록 만드는 일종의

동화효과가 나타나는 반면에 뚜렷한 사례자극

이 화되면 사례자극을 거로 삼아 자신과

비교하는 심리 처리과정을 거친 결과, 활성

화된 개념과 상반되는 방향으로 행동하거나

단 등을 변화시키는 일종의 조효과가 나

타나는 것이라고 설명하고 있다. 즉, 자극의

유형에 의해 발생하는 심리 처리과정에서의

비교과정의 존재여부가 활성화된 개념과 동화

되거나 조되는 방향으로 개인의 단이나

행동을 유도하는 서로 상반되는 효과를 발생

시키는 것이다(Stapel & Koomen, 2001).

연구문제

본 연구에서는 제품 고에 등장하는 매력

인 남성 혹은 여성 고모델들이 일종의 화

자극으로서 소비자의 제품에 한 단에 어

떠한 향을 미치는지, 그리고 동화효과와

조효과의 발생에 한 해석/비교 모형의 설명

력과 한계는 무엇인지 알아보고자 하 다. 이

를 해 실험참여자들에게 각각 남성 범주자

극인 ‘미남’, 남성 사례자극인 ‘장동건’, 여성

범주자극인 ‘미녀’, 그리고 여성 사례자극인

‘김태희’를 화한 후에 인터넷 쇼핑몰에서

매되고 있는 농약 딸기 제품에 해 평가하

도록 하 다.

해석/비교 모형에 따르면, 매력 인 사례자

극인 장동건과 김태희가 화되면 범주자극이

화되었을 때 보다 화된 자극과 자신을 비

교하는 과정을 거치면서 매력 인 사례자극이

가지고 있는 매력과는 상반되는 방향으로 제

품에 한 단이 나타날 것이라고 상할 수

있다. 따라서 해석/비교 모형은 남녀 실험참여

자 모두 장동건, 김태희가 화되었을 때보다

미남, 미녀가 화된 경우에 농약 딸기에

한 단이 정 으로 나타날 것이라고

상하는 것이다.

하지만 본 연구에서는 사례자극이 화된

경우라고 하더라도 자신과 한 비교 상인

경우에 한해서 비교과정이 일어날 것이라고

가정한다(Festinger, 1954; Suls & Wheeler, 2000).

즉, 남성의 경우에는 동성 사례자극인 장동건

이 화되었을 때는 자신과의 비교과정이 일

어나서 조효과가 발생할 것이라고 가정한다.

하지만 이성 사례자극인 김태희가 화되었을

때는 김태희의 정 인 이미지와 일치하는

방향으로 단이 이루어지는 동화효과가 발생

할 것이라고 가정한다. 반 로 여성의 경우에

는 동성 사례자극인 김태희가 화되었을 때

는 비교과정이 일어나서 조효과가 발생하지

만 이성 사례자극인 장동건이 화되면 장동

건의 이미지와 일치하는 방향으로 단이 이

루어지는 동화효과가 발생할 것이다. 따라서

이러한 가정을 토 로 다음과 같은 가설을 설

정하 다.

가설 1. 매력 인 동성 사례가 화되었을

때는 매력 인 동성 범주가 화되었을 때보

다 제품에 한 단이 부정 으로 이루어질

것이다.

가설 2. 매력 인 이성 사례가 화되었을

때는 매력 인 이성 범주가 화되었을 때보

다 제품에 한 단이 정 으로 이루어질

것이다.



우 ․김남희 / 장동건 김태희: 범주와 사례 화가 소비자 단에 미치는 향

- 61 -

연구방법

연구 상

4년제 학교에 재학 인 학생 114명(남

성 72명, 여성 42명)이 실험에 참여하 다. 실

험참여자들은 2( 화자극 유형: 범주, 사례) x

2( 화자극 성별: 남성, 여성) x 2(실험참여자

성별: 남성, 여성)로 구성되는 조건에 무선 할

당되었다.

차

실험참여자들에게는 두 개의 짧은 비조사

에 참여하게 될 것이라고 알려주었다. 첫 번

째 조사의 목 은 특정 개념이나 상에 해

학생들이 가지고 있는 구체 인 생각들을

알아보는 것이라고 알려주었다. 그리고 조건

에 따라 ‘미남’, ‘장동건’, ‘미녀’, 그리고 '김태

희'에 해 생각했을 때 머릿속에 떠오르는 생

각을 자세하고 솔직하게 기술해 달라고 요구

하 다. 사례자극의 선정은 비조사를 통해

이루어졌다. 본 실험에 참여하지 않은 학생

10명을 상으로 미남과 미녀를 떠올렸을 때

가장 먼 떠오르는 남성, 여성 연 인이

구인지에 해 알아보았다. 그 결과, 다수의

학생들이 장동건과 김태희를 가장 표 인

미남, 미녀로 생각하는 것으로 나타났다. 실험

참여자들은 범주자극인 미남에 해 기술하거

나 미남을 표하는 사례인 장동건에 해 약

5분 간 자유롭게 기술하 다. 본 연구는 장동

건과 고소 의 열애 사실이 언론에 공개되기

에 실시되었기 때문에, 장동건에 한 화

가 고소 에 한 생각도 동시에 화했을 가

능성은 없다고 할 수 있다.

화 차가 끝난 후에, 참여자들에게 이어

서 두 번째 연구에 참여하게 될 것이며, 두

번째 연구의 목 은, 학생들이 가지고 있는

인터넷 쇼핑몰에서 매되는 제품에 한 태

도를 알아보기 한 것이라고 소개하 다. 그

리고 참여자들에게 일반 으로 인터넷 쇼핑몰

에서 볼 수 있는 농약 딸기 제품의 웹페이

지를 캡처한 사진을 제시하 다. 본 연구에서

인터넷 쇼핑몰에서 매되는 농약 딸기를

단 상으로 사용한 이유는 연구에서 사용

한 남성 사례자극인 장동건과 여성 사례자극

인 김태희가 실험 당시 각각 화장품 고모델

로 활동하고 있었기 때문이다. 따라서 사례자

극과 연합된 특정 랜드에 한 이미지가 제

품 평가에 혼입되어 나타날 가능성을 배제하

기 하여 화장품과 무 한 제품을 선택하

다. 한 특정 랜드에 한 개인 인 선호

가 단에 미치는 향을 최소화하기 해서

딸기를 선택하 다. 즉, 인터넷 쇼핑몰에서

매하고 있는 농약 딸기는 다른 제품에 비해

개인이 가지고 있는 특정 랜드에 한 선호

가 실험참여 이 에 이미 결정되어 있을 가능

성이 매우 낮을 것이라고 단하 다.

농약 딸기가 매되고 있는 웹페이지를

캡처한 사진은 크게 두 부분으로 구성되었다.

웹페이지 사진의 왼쪽 부분에는 농약 딸기

제품의 사진이 제시되었고, 오른쪽 부분은 제

품에 한 정보들이 제시되었다. 제품에 한

정보는 제품의 원산지, 배송비, 주문수량, 그

리고 매자가 제시되었다. 실제 인터넷 쇼핑

몰의 제품 구매상황과 유사하도록 만들기

해서, 소비자들이 인터넷 쇼핑몰 제품을 구매

할 때 클릭하는 ‘즉시구매’와 ‘장바구니’ 버튼

과 같은 일반 으로 인터넷 쇼핑몰에서 볼 수

있는 모든 이미지를 함께 제시하 다. 하지만
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농약 딸기 제품 가격에 한 지각이 제품의

질에 한 평가와 구매의도에 향을 미칠 가

능성을 배제하기 하여, 참여자들에게 제시

한 제품에 한 정보들 가운데 농약 딸기

제품의 가격은 제외하 다.

단 상인 인터넷 쇼핑몰에서 매되고

있는 농약 딸기와 같은 가공되지 않은 식품

의 경우에는 제품 자체에 한 신뢰도와 매

업자에 한 신뢰도가 소비자의 단에 있어

서 가장 요한 요인이 될 것이라고 상하

다. 따라서 본 연구에서는 제품과 제품 매

업자에 한 신뢰도, 그리고 소비자 행동 연

구에서 가장 주요한 측정치 의 하나인 구매

의도를 종속측정치로 하 다. 구체 으로, 참

여자들에게는 농약 딸기 제품에 한 신뢰

도(1= 신뢰하지 않는다, 9=매우 신뢰한

다), 매업자에 한 신뢰도(1= 신뢰하지

않는다, 9=매우 신뢰한다), 그리고 구매의도

(1= 구매하고 싶지 않다, 9=매우 구매하

고 싶다)에 해 응답하도록 하 다. 모든 과

제가 끝나면 실험참여자들에게 본 연구의 목

에 해 알려 후에 실험을 종료하 다.

결 과

제품에 한 신뢰도

화자극의 유형, 화자극의 성별 그리고

실험참여자의 성별에 따라 농약 딸기 제품

에 한 신뢰도에 차이가 나타나는지를 알아

보기 해서 2( 화자극 유형: 범주, 사례) x

2( 화자극 성별: 남성, 여성) x 2(실험참여자

성별: 남성, 여성) ANOVA 분석을 실시하 다.

결과에 따르면, 화자극 유형의 주효과, 화

자극 성별의 주효과, 그리고 실험참여자 성별

의 주효과는 모두 통계 으로 유의미하지 않

은 것으로 나타났다, F(1,106)=.01; p=.94; F(1,

106)=.36, p=.55; F(1,106)=1.37, p=.25.

화자극의 성별과 실험참여자들의 성별의

이원상호작용이 통계 으로 유의미한 것으로

나타났다, F(1,106)=8.00, p<.01. 즉, 남성의 경

우에는 남성자극(장동건, 미남)이 화되었을

때(M=3.97, SD=1.68)보다 여성자극(김태희, 미

녀)이 화되었을 때(M=4.72, SD=1.89) 농약

딸기에 한 신뢰도가 높게 나타났다. 하지만

그림 1. 화자극 유형, 화자극 성별, 그리고 참여자 성별에 따른 제품에 한 신뢰도 평균
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여성의 경우에는 남성자극(M=5.45, SD=1.41)

이 화되었을 때 여성자극(M=4.15, SD=

1.98)이 화된 경우보다 농약 딸기에 한

신뢰도가 더 높게 나타났다. 화자극 유형과

참여자 성별의 상호작용 그리고 화지극 유

형과 화자극 성별의 상호작용은 통계 으로

유의미하지 않은 것으로 나타났다, F(1,106)=

.00, p=.96; F(1,106)=2.09, p=.15.

본 연구의 주된 심사인, 화자극의 유형,

화자극의 성별 그리고 실험참여자의 성별의

삼원상호작용도 통계 으로 유의미한 것으로

나타났다, F(1,106)=8.99, p<.01. 그림 1에서 볼

수 있듯이, 남성의 경우에는 장동건(M=3.71,

SD=1.77)이 화되었을 때는 미남(M=4.20,

SD=1.61)이 화되었을 때보다 농약 딸기에

한 신뢰도가 낮게 나타났다. 하지만 김태희

(M=5.00, SD=1.75)가 화되었을 때는 미녀

(M=4.43, SD=2.04)가 화되었을 때보다 농

약 딸기에 한 신뢰도가 더 높게 나타났

다. 이와는 반 로, 여성의 경우에는 장동건

(M=6.08, SD=1.04)이 화되었을 때 미남

(M=4.56, SD=1.42)이 화된 경우보다 농약

딸기에 한 신뢰도가 더 높게 나타났다. 하

지만 김태희(M=3.40, SD=2.07)가 화된 경우

에는 미녀(M=4.90, SD=1.66)가 화된 경우보

다 농약 딸기에 한 신뢰도가 더 낮게 나

타났다. 이러한 결과는 매력 인 동성 사례가

화되었을 때는 매력 인 동성 범주가 화

되었을 때보다 제품에 한 단이 부정 으

로 이루어질 것이라는 가설 1과 매력 인 이

성 사례가 화되었을 때는 매력 인 이성 범

주가 화되었을 때보다 제품에 한 단이

정 으로 이루어질 것이라는 가설 2를 지지

하는 것이다.

매업자에 한 신뢰도

화자극의 유형, 화자극의 성별 그리고

실험참여자의 성별에 따라 농약 딸기 매

업자에 한 신뢰도에 차이가 나타나는지를

알아보기 해서 2( 화자극 유형) x 2( 화자

극 성별) x 2(실험참여자 성별) ANOVA 분석

을 실시하 다. 결과에 따르면, 화자극 유형

의 주효과, 화자극 성별의 주효과, 그리고

그림 2. 화자극 유형, 화자극 성별, 그리고 참여자 성별에 따른 제품 매업자에 한 신뢰도 평균
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실험참여자 성별의 주효과는 모두 통계 으로

유의미하지 않은 것으로 나타났다, F(1,106)=

.02; p=.88; F(1,106)=1.82, p=.18; F(1,106)=.24,

p=.63. 참여자의 성별과 화자극 유형의 상호

작용, 참여자의 성별과 화자극 성별의 상호

작용, 그리고 화지극 유형과 화자극 성별

의 상호작용도 모두 통계 으로 유의미하지

않은 것으로 나타났다, F(1,106)=.10, p=.75;

F(1,106)=1.24, p=.27; F(1,106)=2.74, p=.10.

하지만 본 연구의 가장 큰 심사인 화자

극의 유형, 화자극의 성별 그리고 실험참여

자들의 성별 간의 삼원상호작용이 유의미한

것으로 나타났다, F(1, 106)=11.39, p<.01. 그림

2에서 볼 수 있듯이, 남성의 경우에는 장동건

(M=4.07, SD=1.98)이 화되었을 때는 미남

(M=4.73, SD=2.09)이 화되었을 때보다 농

약 딸기의 매업자에 한 신뢰도가 더 낮게

나타났다. 하지만 김태희(M=4.59, SD=1.68)가

화되었을 때는 미녀(M=4.05, SD=1.94)가

화되었을 때보다 농약 딸기의 매업자에

한 신뢰도가 더 높은 것으로 나타났다. 여

성의 경우에는 장동건(M=5.92, SD=1.26)이

화되었을 때 미남(M=4.00, SD=1.32)이 화된

경우보다 농약 딸기의 매업자에 한 신

뢰도가 더 높은 것으로 나타났다. 하지만 김

태희(M=3.30, SD=1.89)가 화되었을 때는 미

녀(M=4.90, SD=1.66)가 화된 경우보다 농

약 딸기의 매업자에 한 신뢰도가 더 낮게

나타났다. 이러한 매업자에 한 신뢰도에

한 결과는 가설 1과 가설 2를 지지하는 것

이다.

구매의도

화자극의 유형, 화자극의 성별 그리고

실험참여자의 성별에 따라 농약 딸기에

한 구매의도에 차이가 나타나는지를 알아보기

해서 2( 화자극 유형) x 2( 화자극 성별) x

2(실험참여자 성별) ANOVA 분석을 실시하

다. 결과에 따르면, 화자극 유형의 주효과,

화자극 성별의 주효과, 그리고 실험참여자

성별의 주효과는 모두 통계 으로 유의미하지

않은 것으로 나타났다, F(1,106)=.96; p=.33;

F(1,106)=.20, p=.66; F(1,106)=1.69, p=.20. 참여

그림 3. 화자극 유형, 화자극 성별, 그리고 참여자 성별에 따른 제품 구매의도 평균
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자의 성별과 화자극 유형의 상호작용, 그리

고 화지극 유형과 화자극 성별의 상호작

용도 통계 으로 유의미하지 않은 것으로 나

타났다, F(1,106)=.07, p=.79; F(1,106)=1.48,

p=.23. 참여자의 성별과 화자극 성별의 상호

작용은 통계 으로 유의미함에 가까운 것으로

나타났다, F(1,106)=3.51, p=.06.

마지막으로, 본 연구의 주된 심사인, 화

자극의 유형, 화자극의 성별, 그리고 실험참

여자의 성별에 따른 삼원상호작용이 유의미한

것으로 나타났다, F(1,106)=4.05, p<.05. 즉, 그

림 3에서 볼 수 있듯이, 남성의 경우, 장동건

(M=3.43, SD=1.79)이 화되었을 때는 미남

(M=4.00, SD=1.93)이 화되었을 때보다 농

약 딸기의 구매의도가 더 낮게 나타났다. 하

지만 김태희(M=4.27, SD=1.52)나 미녀(M=4.24,

SD=2.39) 화에 따라 농약 딸기에 한 구

매의도는 차이가 발생하지 않았다. 여성의 경

우에는 장동건(M=4.31, SD=1.84)이 화되었을

때 미남(M=3.56, SD=2.40)이 화되었을 때보

다 농약 딸기의 구매의도가 더 높게 나타났

다. 하지만 김태희(M=2.20, SD=1.55)가 화된

경우에는 미녀(M=3.90, SD=1.85)가 화되었을

때보다 농약 딸기의 구매의도가 더 낮은 것

으로 나타났다. 구매의도에 한 이러한 결과

는 가설 1과 가설 2를 지지하는 것이다.

논 의

본 연구에서는 범주와 사례 화가 소비자들

의 단에 미치는 향을 통해 동화효과와

조효과를 확인하고자 하 다. 보다 구체 으

로, 실험참여자들에게 남성 범주자극인 미남,

여성 범주자극인 미녀, 남성 사례자극인 장동

건, 그리고 여성 사례자극인 김태희에 해

기술하도록 한 후에 인터넷 쇼핑몰에서 매

되고 있는 농약 딸기 제품에 해 평가하도

록 하 다. 결과에 따르면 남성의 경우에는

자신과 동성의 사례자극인 장동건이 화되었

을 때는 범주자극인 미남이 화되었을 때보

다 농약 딸기에 한 단이 부정 인 방향

으로 이루어졌다. 하지만 이성 사례자극인 김

태희가 화되었을 때는 범주자극인 미녀가

화되었을 때보다 농약 딸기에 한 단

이 정 인 방향으로 이루어졌다. 여성의 경

우에도 동성인 김태희가 화된 경우에는 미

녀가 화된 경우보다 농약 딸기에 한

단이 부정 으로 이루어졌지만, 이성인 장동

건이 화되었을 때는 미남이 화된 경우보

다 농약 딸기에 한 단이 정 인 방향

으로 이루어졌다. 즉, 매력 인 동성 사례가

화되었을 때는 매력 인 동성 범주가 화

되었을 때보다 제품에 한 단이 부정 으

로 이루어졌지만, 매력 인 이성 사례가 화

되었을 때는 매력 인 이성 범주가 화되었

을 때보다 제품에 한 단이 정 으로 이

루어진 것이다. 범주와 사례 화가 소비자의

단에 미치는 향은 화자극의 성별과 소

비자의 성별에 따라 다르게 나타난 것이다.

이러한 결과는 해석/비교 모형(Stapel &

Koomen, 2001)의 가정만으로는 설명하기 힘든

것이다. 즉, 해석/비교 모형의 경우, 사례자극

이 화되면 화된 자극과 제품을 비교하는

과정을 거치게 되기 때문에 장동건, 김태희가

가지고 있는 매력에 상반되는 방향으로 단

이 나타나야 한다. 따라서 남녀 실험참여자

모두 동화효과가 일어나는 범주자극인 미남,

미녀가 화된 경우보다 장동건, 김태희가

화되었을 때 농약 딸기에 한 단이 부정
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으로 이루어져야 한다. 하지만 이러한 상

과는 달리, 본 연구의 결과는 매력 인 이성

사례자극이 활성화된 경우에는 매력 인 이성

범주자극이 활성화된 경우보다 소비자의 제품

에 한 단이 활성화된 개념에 더 강하게

동화된다는 것을 보여 다.

이는 본 연구에서 가정한 바와 같이 사례자

극이 화된 경우에도 활성화된 내용이 자신

과 한 비교 상인 경우에 한해서 비교과

정이 일어난다는 것을 보여 다. 남성이나 여

성 모두 매력 인 동성 사례자극이 화되었

을 때는 자신과의 비교과정이 일어나서 조

효과가 발생했지만, 매력 인 이성 사례자극

이 화되었을 때는 매력 인 사례자극의 이

미지와 일치하는 방향으로 제품에 한 단

이 이루어지는 동화효과가 발생하 다. 더구

나 이성 사례자극이 화되었을 때 이성 범주

자극이 화되었을 때보다 동화효과가 더 강

하게 나타났다. 한 이성 사례자극이 화되

었을 때는 동성 범주자극이 화되었을 때보

다 반 으로 동화효과가 더 강하게 나타났

다. 이는 자신과 직 인 비교 상이 되지

않는 매력 인 이성 사례의 경우에는 매력

인 이성 범주나 매력 인 동성 범주보다 더

구체 인 상이기 때문에 이성 사례를 해석

하는 과정이 이성 는 동성 범주를 해석하는

과정보다 더 오래 그리고 더 깊이 있게 일어

날 가능성이 있다는 것을 암시하는 것이다.

따라서 이후의 연구에서는 실제로 매력 인

이성 사례의 경우에는 매력 인 이성 범주나

매력 인 동성 범주보다 해석과정에 걸리는

시간과 해석의 깊이의 정도가 다른지를 확인

해 야 할 것이다.

동성 범주와 이성 범주의 화효과는 종속

측정치의 종류에 따라 다르게 나타났다. 즉,

매업자에 한 신뢰도의 경우에는 남녀 모

두 동성 범주자극이 화되었을 때 이성 범주

자극이 화되었을 때보다 매업자에 한

신뢰도가 높은 것으로 나타났다. 하지만 제품

에 한 신뢰도와 구매의도의 경우에는 남성

은 이성(vs. 동성) 범주자극이 화되었을 때,

그리고 여성의 경우에는 동성(vs. 이성) 범주자

극이 화되었을 때 제품에 한 신뢰도와 구

매의도가 높은 것으로 나타났다. 따라서 범주

자극의 화효과에서 일 으로 발견되는 것

은 여성의 경우에 동성(vs. 이성) 범주자극이

화되었을 때 제품에 한 단이 정 으

로 이루어졌다는 것이다. 이는 남성이 동성

범주자극인 ‘미남’에 해 가지고 있는 생각과

여성이 동성 범주자극인 ‘미녀’에 해 가지고

있는 생각과 가치의 차이에서 발생했을 가능

성이 있다. 즉, 사회 으로 남성에게 미남이

되는 것보다는 여성에게 미녀가 되는 것이 더

요하고 가치 있는 것으로 여겨지기 때문에

여성에게 있어서 일 으로 동성 범주자극인

미녀가 화되었을 때 해석과정과 이에 수반

한 동화과정이 더 일 으로 나타났을 가능

성이 있는 것이다.

본 연구의 결과는 동화와 조효과가 발생

하는 이유가 단지 화자극이 범주자극인지

는 사례자극인지에 따라 결정되는 것이 아

니라, 화자극이 자신과 한 비교 상인

가에 의해 결정된다는 것을 보여 다는 에

서 의미를 갖는다고 할 수 있다. 즉, 기존의

해석/비교 모형의 가정이 용될 수 있는 조

건을 구체화했다는 에서 본 연구가 화효

과에 한 연구와 이론의 발 에 기여한 부분

을 찾을 수 있다.

본 연구의 결과는 마 장에도 시사

을 제공하고 있다. 다양한 고들의 경우, 여
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성 소비자를 목표로 하고 있는 경우에는 매력

인 여성 고모델을 사용하고, 반 로 남성

소비자를 목표로 삼고 있는 경우에는 매력

인 남성 고모델을 사용하는 경우가 일반

이다. 를 들어, 여성 화장품의 모델은 매력

인 여성이, 반 로 남성 화장품의 경우에는

매력 인 남성모델이 등장하는 것이다. 이러

한 략의 바탕에는 소비자들로 하여 자

신도 고에 등장하는 모델처럼 매력 으로

변하기 해서 고에 소개된 제품을 사용해

야겠다는 생각을 갖도록 만들기 해서는 모

델과 소비자의 성별이 같아야 한다는 가정이

존재한다. 하지만 이러한 기 와는 달리 김미

혜와 옥(2009)의 질 분석을 이용한 연구

에서는 여성 화장품 고에 등장하는 매력

인 여성모델이 여성 소비자들로 하여 부정

인 감정을 경험하게 만들어서 제품에 한

부정 인상을 유도할 가능성이 있다는 것을

보여주었다. 본 연구의 결과는 여기서 한 걸

음 더 나아가 매력 인 이성모델은 소비자로

하여 제품에 한 정 인 단을 하도록

유도하는데 효과 이지만, 매력 인 동성모델

은, 기존의 마 장의 기 와는 반 로,

오히려 제품에 한 부정 인 단을 유도할

가능성이 있다는 것을 보여 다. 하지만 본

연구의 결과만을 토 로 모든 역의 제품

고에서 이성모델이 동성모델 보다 효과 일

것이라고 상하기는 힘들다. 따라서 이후의

연구에서는 매력 인 이성 사례자극이 제품에

한 매력도를 증가시키는 상이 제품의 유

형에 따라 어떻게 달라질 수 있는지에 한

연구가 필요할 것으로 보인다.

마지막으로, 본 연구의 주된 심사는 상황

으로 화된 자극이 소비자 단에 미치는

향에 한 것이었다. 따라서 본 연구에서는

화자극이 실험에 참여한 개인에 따라 다른

의미를 가지는지에 해 측정하지 않았다. 하

지만 화된 자극에 해 실험참여자들이 가

지고 있던 호감과 같은 개인차 변인이 화효

과에 향을 미칠 가능성은 충분하다. 즉, 실

험참여자들이 사례자극인 장동건, 김태희에

해 실험 이 부터 가지고 있던 호감 는

동일시의 정도가 화효과에 향을 미칠 가

능성이 있는 것이다. 를 들면, 장동건에

해 매우 큰 호감을 가지고 있거나 는 장동

건과 자신을 동일시하는 남성의 경우에는 장

동건의 화가 비교과정보다는 해석과정을 유

도하고, 그 결과 제품에 한 평가가 정

으로 이루어지는 동화효과가 발생할 가능성이

있는 것이다. 여성의 경우에도 김태희에 해

호감을 가지고 있거나 김태희와 자신을 동일

시하고 있다면, 김태희를 화하는 것이 조

효과 보다는 동화효과를 유발할 가능성이 있

는 것이다. 따라서 이후의 연구에서는 화자

극에 해서 가지고 있는 호감이나 동일시와

같은 개인차 변인이 사례자극의 화효과에

미치는 향에 해 확인하는 작업이 필요할

것으로 보인다.
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The present study examines how category and exemplar primes affect consumer judgments. The results

show that the effects of category and exemplar primes on judgments of a product depend on whether the

sex of participants and primes is identical. In the same sex conditions, participants perceived the product

as more positive when an attractive category (vs. an attractive exemplar) was primed. In the opposite sex

conditions, however, participants perceived the product as more positive when an attractive exemplar (vs.

an attractive category) was primed. The implications of this study for priming effects and the field of

consumer psychology are discussed.
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