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메시지 방향성이 고 반응에 미치는 효과 연구*

윤   태   웅†
                  이   병   

               홍익 학교 고홍보학부            운 학교 산업심리학과

본 연구는 메시지 이 의 효과를 연구한 것으로, 메시지 방향성 ( 정 /부정 )이 제품태도와 구매의도

에 미치는 향의 차이를 이  유형 (속성 이  vs 목  이 )과 소비자의 조  ( 진  

는 방어 ) 에 따라 조 되어진다는 것을 실증 으로 밝히고 있다. 많은 과거 메시지 이 의 연구들이 

이  유형의 구분 없이 이  연구를 다루었는데 이 연구에서는 속성 이 의 경우는 Levin, 

Schneider 와 Gaeth (1998)가 주장한 것처럼 정  메시지 이 이 소비자의 조 에 상 없이 부정  

메시지 이  보다 제품태도와 구매의도에 더 효과 인 것으로 나타난 반면, 목  이 의 경우에서

는 소비자의 조 에 따라서, 제품태도와 구매의도간에 차이가 나타남을 보여 다. 특히 주목할 은 기

존의 조 이론에서 받아들여지고 있는 조 과 메시지사이의 일치가 이루어진 경우에 더 효과 인 

것이 아니라, 진 인 경우에는 부정  메시지 이 이 정  메시지 이  보다 더 효과 으로 

나타난 반면, 방어 인 경우에는 정  메시지 이 이 부정  메시지 이  보다 효과 인 것으

로 나타났다. 이 연구결과는 기존의 수동 으로 정보처리 하는 상황하의 조 이론의 연구를 능동 으로 

정보처리 하는 상황으로 연장시킨다고 볼 수 있다. 구체 으로, Wang 과 Lee (2006)의 연구에서 보인 것처럼, 

고 여 상황인 경우에는 기존의 조 이론의 측과는 반 되는 결과를 보여 다는 것을 다시 한 번 입

증했다고 볼 수 있다. 더 나아가, 이  유형을 구분함으로써, 메시지 방향성에 한 제품태도와 구매의

도의 차이가 조 에 의해서 조 되어지는 것이 목  이 에 한정 되어 있다는 것을 보여 으로써, 

조 이 메시지 이 에 갖는 향의 경계에 해서도 의미 있는 결과를 제시했다고 볼 수 있다. 

에서 밝힌 이론  기여뿐 아니라, 실용 인 측면에서도, 고실무자들은 이 연구 결과를 바탕으로 고 메시

지의 방향성을 결정할 때 메시지를 속성 이  할 경우에는 정  메시지를 사용하는 것이 더 효과 일 

것이고, 목  이 인 경우에는 메시지 방향성을 결정할 때 소비자들의 조 과 여도를 바탕으로 

메시지 방향성이 결정 되어져야 한다는 것을 시사하고 있다.

주제어 : 메시지 측면성, 이 , 속성 이 , 목  이 , 조 , 여도
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  과거 연구자들은 객 으로 동일하거나 

비슷한 내용의 메시지를 정  임 는 

부정  임으로 표 했을 때 커뮤니 이

션 효과에 있어서 어떤 차이 이 있는지를 

연구했다(Levin, Schneider, and Gaeth 1998 리뷰

참조; OKeefe and Jensen 2006 메타분석 참

조). 이러한 메시지 이  연구들이 갖는 

요한 이슈는 메시지 임을 정  는 

부정 으로 이  했을 때 소비자들의 제

품태도나 구매의도에 상이한 향을 주느냐

이다. 그리고 향을 다면, 정  는 부

정  임이 일 으로 효과 인지, 그

지 않다면, 어떤 상황에서 정  는 부정

 임이 더 효과 인지에 한 것이라고 

볼 수 있다. 

  과거 메시지 이  연구들을 비교한 논

문들(Levin et al. 1998; OKeefe and Jensen 

2006)에서는 메시지 이 의 효과에 한 

혼재된 결과를 보여주는데, Levin et al.(1998)

에 따르면, 혼재된 연구결과들에 한 부분  

설명은 이  된 메시지의 유형에서 기인

한다고 밝히고 있다. Levin et al.(1998)은 메시

지 이 의 종류를 크게 세 가지로 분류

했는데, 이것들은, 속성(attribute) 이 , 

목 (goal) 이 , 그리고 기선택(risky 

choice) 이 으로 나 었고, 그 에서 속

성 이 과 목  이 을 으로 

비교하 다. 속성 이 에서는 정  메

시지 임이 부정  메시지 임 보다 

설득에 있어서 더 효과 인 반면, 목  

이 에서는 체 으로 부정  메시지 

이 이 정  메시지 이  보다 더 효

과 이라고 밝히고 있다. 하지만, 속성 

이  내에서의 정  메시지 임이 부정

 메시지 임보다 더 효과 인 것은 

체 으로 일 인 결과를 보이는 반면, 목  

이  내에서의 부정  메시지 임의 

우 는 약간의 혼재된 경향을 보이고 있다고 

얘기하고 있다. 

  목  이 에 한 좀 더 구체 인 

향력에 한 연구가 OKeefe와 Jensen(2006)

의 메타 분석에서 행해졌는데, 그들은 1965년

에서 2004년에 발표된 논문을 바탕으로 목  

이 에서의 정 /부정  메시지 임

의 차이를 분석 비교했는데 정  메시지 

임과 부정  메시지 임 사이에 통계

으로 유의미한 차이를 찾아 내지 못했다. 

OKeefe 와 Jensen의 메타분석을 후하여, 

메시지 이  연구들의 혼재된 결과를 설

명하기 해서 몇몇의 조 변인들이 등장했

는데, Maheswaran과 Meyers-Levy(1990)는 상황  

여도를 조  변인으로 사용하여, 부정  메

시지 임이 정  메시지 임 보다 

고 여 상황에서 더 효과 인 반면,  여 

상황에서는 오히려 정  메시지 임이 

더 효과 이라고 밝히고 있다. 한, 최근에 

연구자들 사이에서 주요하게 다루어지는 변

인은 Higgins(1998)의 조 이론에 바탕을 

둔 조 이다(Cesario, Higgins, and Scholer 

2008; Cesario, Grant, and Higgins 2004; Lee and 

Aaker 2004; Lee and Higgins 2009). 조 이

론에 바탕을 둔 실증연구들에서는 목

이 인 경우 정  메시지 임은 진 

(향상) 을 가진 피험자에게 더 효과 인 

반면 방어( 방) 을 가진 피험자에게는 부

정  메시지 이 이 더 효과 이라고 밝

히고 있다(Cesario et al. 2008; Lee and Higgins 

2009). 

  조 이론과 여도를 메시지 이  

연구에 용하면서 그동안 제기되어왔던 혼
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재된 연구결과에 한 부분 인 설명을 해  

것은 사실이다. 그러나 최근의 Wang 과 Lee 

(2006)의 연구에서는 기존의 조 이론에 

근거한 연구결과들과 상반된 결과를 보여주

었는데, 구체 으로 소비자의 상황  여도

가 높은 상황에서는 기존의 조  이론 

(regulatory focus theory)이나 조  합성이론

(regulatory fit theory)으로는 설명할 수 없는 결

과가 나왔다. 기존의 연구와는 달리, Wang과 

Lee(2006)의 연구에서는  여 상황에서는 

기존의 조 이론이 목  이 의 혼

재된 결과를 설명한다고 했지만, 고 여 상

황에서는 메시지 이 의 효과가 조

에 의해 조 되어지지 않는다는 결과를 보

여주고 있다. 그러나 Wang and Lee (2006)의 

연구는 하나의 메시지에 진 과 방어

을 모두 포함시킨 메시지를 사용하여 조

이 메시지 이 을 조 하는 정도를 

보기에는 다소 부족한 부분이 있는 것이 사

실이다. 

  그런 이유로, 본 연구는 최근 연구들이 제

기한 고 여 상황에서의 메시지 이 의 

효과와 메시지 이 의 유형, 그리고 조

이 메시지 이 의 효과를 조 하는

지를 재조명 해 으로써, 기존의 연구들에서 

독립 으로 다루어진 각각의 변인들을 하나

의 연구에 모두 고려해서 다루고자 한다. 다

시 말해서, 고 여 상황에서, 메시지 이

이 고메시지 정보처리에 있어서 제품태

도와 구매의도에 미치는 향을 이 의 

유형(속성 이  vs. 목  이 )과 조

 [ 진 (향상 ) vs. 방어 ( 방 )]에 

의해서 조 되어지는지를 알아보고, 그 결과

로서, 기존 연구들을 확장 발 시키는데 목

이 있다. 특히, Lee와 Higgins(2009)에서 제안

된 것처럼, 소비자의 여도가 높은 상황에서 

메시지 이 의 효과를 알아 으로써 기

존  여 상황에서의 메시지 이 연구 

들을 보완 설명하려고 한다. 구체 으로, 본 

연구의 목표는 고 여 상황에서, 첫째, 정

/부정  메시지 임이 제품태도와 구매

의도에 미치는 향이 메시지 이 의 유

형(속성 이  vs. 목  이 )에 의해 

조 되어지는지를 보는 것이고, 둘째, 메시지 

임( 정/부정)과 메시지 이  유형 

(속성/목 )이 제품태도와 구매의도에 미치는 

조  역할이 조 에 의해서 다시 조

되어지는지를 보고자 하는데 있다. 셋째, 메

시지 임( 정/부정)이 제품태도와 구매의

도에 미치는 향에 한 조 역할이 조

에 의해서 조 되어질 때 조 합성 보다 

조  비 합성의 상황에서 더 효과 인지를 

보고자 하는데 있다.

이론  배경

속성 이 과 목  이 (Attribute 

Framing vs Goal Framing)

  속성 이

  속성 이 은 가장 단순한 이 의 

방법으로 제품이나 서비스의 속성(물리  

는 상징 )이 이 의 심이 되는 것이다 

(Levin et al. 1998). 속성 이 이 사용된 

연구의 로, Levin과 Gaeth(1988, p.375)는 햄

버거에 들어가는 소고기의 속성을 정  

는 부정  임을 통해 메시지를 달하면

서 소비자가 느끼는 햄버거에 한 태도가 

어떻게 다른지를 연구했다. 정  속성 
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임은 햄버거에 들어가는 소고기가 75%의 살

코기로 이루어졌다고 얘기를 하고, 부정  속

성 이 의 경우에는 소고기의 25%가 지

방으로 이루어 졌다고 얘기했다. 연구 결과는 

75%의 살코기로 이루어 졌다는 정  메시

지 임에 노출된 피험자들이 25%의 지방

을 포함한다는 부정  메시지 임에 노출

된 피험자 보다 햄버거가 더 맛있을 것 같다

고 보여주고 있다. 여기에서 주목할 은 

이  된 메시지는 단순히 햄버거 살코기에 

들어있는 속성의 표 방식의 차이다(Levin et 

al. 1998). Levin과 Gaeth(1988)는 속성 이

에서 정 /부정  메시지 임 효과의 차

이는 소비자가 메시지 정보를 처리하는 과정

에서 메시지의 방향성(Valence: 정 는 부

정)이 소비자의 기존 기억 속에 제품속성이 

부호화 되는 과정에서 기인한다고 보고 있다. 

구체 으로, 제품속성이 정   임으로 

제시되었을 때는 부호화 과정에서 소비자의 

기억 속에 정 인 연상 작용을 불러일으키

고, 제품속성이 부정  임으로 제시 되었

을 때는 부호화과정에서 소비자의 기억 속에 

부정 인 연상 작용을 일으킨다는 것이다. 실

제로, Levin 과 Gaeth(1988)는 고메시지의 속

성 이 의 인 살코기의 지방성분에 

한 인식뿐만 아니라, 맛, 기름기, 햄버거의 

질과 같은 련된 속성들에 한 평가에도 

이 의 방향성과 같은 방향의 평가가 이

루어 진 것을 보여 다. 이러한 연구결과는 

단서 효과(cue effect)로 설명될 수 있다. 단서

효과란  정 인 단서가 제공 되었을 때 

정 인 연상을 일으키고, 부정 인 단서가 제

공되었을 때 부정 인 연상을 일으킨다는 내

용으로, Maheswaran과 Meyers-Levy(1990)의 연구

에서는  여 상황일 때 주로 일어나는 

상이라고 하고 있다. 이러한 단서효과는 정교

화 가능성 모델(Elaboration Likelihood Model) 

(Petty and Cacioppo, 1986)과 간편 -체계  모

델(Heuristic-Systematic Model) (Chaiken, 1980)의 

주변경로나 간편  처리과정으로도 설명될 

수 있다. 그 다면, 과연, 고 여 상황에서는 

 여 상황과는 달리 부정  메시지 

임이 더 효과 일 것인가? 아니면, 고 여 

상황에서도 정 인 메시지 임이 부정

 메시지 임보다 제품태도나 구매의도

에 더 효과 일 것인가?  실제 고 여 상황

의 연구로 추론할 수 있는 연구에서도 정

 임이 부정  임보다 효과 이라

고 밝히고 있는데, 정  임이 부정  

임보다 효과 인 이유는 단서 효과뿐만

이 아니라, 범 이론(Range Theory: Janiszewski, 

Silk, and Cooke 2003; Mellers and Cooke 1994)

으로도 설명이 가능하다. 범 이론은 속성에 

한 평가는 소비자가 내재 으로 가지고 있

는 주  척도에 의해서 평가되어지는데, 주

 척도의 값은 소비자가 마음속에 가지고 

있는 참조 값으로 최 값과 최고값으로 이루

어져 있다. 어떤 자극을 평가할 때 소비자는 

기억속의 참조 값을 사용하는데, 정  속

성 임과 부정  속성 임이 소비자

로 하여  참조 값의 최 값과 최고값의 범

를 만드는 정도의 차이에 의해서 속성에 

한 평가의 차이가 나올 수 있다고 본다. 

Janiszewski et al.(2003)에 의하면 정  속성 

임이 부정  속성 임에 비해서 더 

정 인 평가를 받을 수 있는 이유가 정

 임에 사용된 속성의 값( : 살코기 

95%)이 일반 으로 소비자들이 생각하는 속

성의 값( : 살코기 80%) 보다 높을 때 일어

나는데, 그 이유는 소비자들이 양질의 소고기



윤태웅․이병  / 메시지 방향성이 고 반응에 미치는 효과 연구

- 173 -

를 평가할 때 정  임일 경우 사용하

는 주  척도의 최 값과 최고값의 범 가 

더 작은 반면 부정  임일 경우는 주

 척도의 최 값과 최고값의 범 가 더 많

은 양의 속성의 값에 의해서 결정되기 때문

이라고 한다. 다시 말해서, 살코기 85%와 

90%의 차이가 객 으로는 5%의 차이고, 

지방질 15%와 지방질 10%도 객 으로 5%

의 차이로 같지만, 소비자들이 갖는 주  

속성 값의 차이는 정  임에서 더 크

게 느껴지는 데서 온다는 것이다. 기존의 연

구와 이론을 종합해 볼때, 고 여 상황에서

도 정  속성 임이 부정  속성 

임에 비해서 더 효과 일 것이라고 추론할 

수 있다.

  목  이

  고메시지를 만들 때, 해당 제품을 구매함

으로써 얻게 되는 정 인 측면을 부각시킬 

것인지, 아니면 구매하지 않음으로써 얻지 못

하는 부정 인 측면을 부각시킬 것인지는 

고메시지 술에 있어서 요한 이슈이다. 속

성 이 과 목  이 을 구분하는데 

있어서, Levin et al.(1998)에 따르면, 속성 

이 이 제품의 한 속성(물리 , 상징 )을 

정 /부정 으로 이  하는 것인데 반해, 

목  이 은 행 (비)채택의 여부가 목표 

성취에 래할 수 있는 정 인 결과와 부

정 인 결과를 이  하는 에서 속성 

이 과 차이가 있다. 목  이  연구

에서 이  되는 상은 특정 행동과 목

표성취 간의 계이다(Krishnamurthy, Carter, 

and Blair, 2001). 해당 행동을 통해 목표를 성

취할 수 있다는 정  임은 그 행동을 

취함으로써 얻을 수 있는 이익에 주목을 하

고, 반 로 해당 행동을 채택하지 않을 때 목

표를 성취를 할 수 없을 것이라는 부정  

임은 손실에 주목하도록 유도한다. 목  

이 의 효과는 이와 같이 설득 메시지가 

정 으로 임 되느냐 는 부정 으로 

임 되느냐에 따라 그 향력에 차이가 

발생할 때 나타난다. 를 들어, Meyerowitz 

와 Chaiken(1987)의 연구에서는 유방암 자기진

단 검사를 하지 않을 경우에 래될 부정

인 결과에 을 둔 부정 인 메시지 

임이 유방암 검사를 할 경우에 래될 정

인 결과에 을 둔 정 인 메시지 

임 보다 설득에 있어서 더 효과 인 것으

로 나타났다. 목  이  연구 결과들의 

체 인 주장은 정  임에 비해 부

정  임의 사용이 설득에 보다 효과

이라는 것이다(Levin et al.1998; Rothman and 

Salovey 1997). 목  이  효과는 부정 

편향효과(negativity bias) 는 손실회피(loss 

aversion)동기로 설명되곤 한다. 우리는 정보처

리 시 부정편향의 경향이 있는데, 이는 객

으로 비슷한 수 의 정  는 부정  

정보에 노출되었을 때 정  정보보다는 부

정  정보가 우리 단에 더 큰 향을 미치

는 상을 지칭한다(Fiske & Taylor, 1991). 

Meyerowitz와 Chaiken(1987)은 이 부정편향효과

의 맥락에서 부정  임 효과의 설득 우

를 설명하고 있다. 그러나 최근의 메타분석

에 따르면, 목  이 에서 부정  임 

효과의 설득우 가 사실로 나타나지 않았다

(O'Keefe and Jensen, 2006 메타분석 참조). 

1965년부터 2004년 까지 게재된 논문을 바탕

으로 한 이 메타분석에서는 메시지 이

의 방향성(Valence)이 설득에 있어서 차이를 

나타내지 않는다고 밝히고 있다. 그 다면, 
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왜 많은 연구들은 혼재된 결과를 나타내는 

것일까? 이러한 혼재된 경향을 설명하기 

해 몇몇의 연구자들은 최근에 요한 조 변

인으로 떠오른 조 을 사용해서 설명하

려고 하 다. 

  조  이론

  일반 으로, 정  는 부정 으로 

임 된 고메시지가 소비자의 태도형성이나 

구매의도에 미치는 향은 소비자가 고정

보를 처리하는 상황에서 취한 고처리 목

표와 련이 있을 수 있다. 조 이론

(Higgins 1997, 1998, 2002)에 따르면, 소비자의 

태도나 구매의도가 두개의 구별된 동기성향

에 의해서 조 된다고 한다. 진(향상) 

은 성취, 발 , 진보욕구에 을 두고, 정

인 요소의 획득을 이루려는 동기성향을 가

진다. 그런 까닭에, 진 은 정 인 결

과의 존재 는 부재에 심을 갖는다. 반면

에, 방어( 방) 은 책임과 안 욕구에 

을 두고, 부정 인 요소의 회피를 이루려는 

동기성향을 가진다. 그런 이유로, 방어 은 

부정 인 결과의 존재 는 부재에 상 으

로 높은 심을 갖는다. 따라서 진 이 

강할 경우에는 소비자는 고메시지가 가지

는 정  요소의 존재와 부재가 요하고 

고메시지가 가지는 부정  요소의 존재와 

부재는 상 으로 덜 요하게 된다. 정

인 요소에 을 둠으로 인해서, 태도형성이

나 구매의도는 이러한 정  요소에 의해서 

결정이 된다고 볼 수 있다. 그러나 방어

이 강할 경우는 진 과 달리, 소비자에게 

요한 것은 고메시지가 가지는 부정  요

소의 존재와 부재가 요하고 고메시지의 

정  요소의 존재와 부재는 상 으로 덜 

요한 역할을 하게 된다. 따라서 태도형성이

나 구매의도 한 부정  요소의 부재와 존

재에 의해서 향을 받는다(Higgins 1997, 

1998, 2002; Wang and Lee 2006). 를 들어, 

Cesario et al.(2004)의 연구는 목  이  

하에서 부정  메시지 임과 정  메시

지 임을 조  의 에서 비교 분

석하 다. 정  메시지 임에서는 “당신

이 당한 양의 과일과 채소를 먹는다면 당

신은 체 으로 건강하게 될 것이다”로 표

하 고, 부정  메시지 임에서는 “당신

이 당한 양의 과일과 채소를 먹지 않는다

면 당신은 체 으로 건강하게 되지 않을 

것이다”로 표 했다. 연구결과는 진 인 

경우에는 정  메시지 임이 더 효과

인 반면, 방어 인 경우는 부정  메시지 

임이 더 효과 인 것으로 나타났다.  조

 이론의 조 인 역할은 체 으로 

일 인 결과를 보여주고 있다(Cesario et al., 

2004; Lee and Aaker 2004; Lee and Higgins, 

2009). 그러나 Wang과 Lee(2006)에 의하면, 과

거 조  연구들은 체 으로  여 

상황에서 실험이 진행되었다고 보고 있다. 그

리고 최근의 리뷰 페이퍼들(Lee and Higgins 

2009; Cesario et al., 2008) 에서도 조 의 

일 인 결과들이 고 여 상황에서는 다른 

결과를 보여  수 있을 것이라는 주장이 제

기되어왔다. Lee 와 Higgins(2009)는 최근 논문

에서 조 을 조 하는 변인으로 여도

를 언 하고 있다. 구체 으로, Lee와 Aaker 

(2004)의 연구에서는 조 합성(regulatory fit)

의 효과가 피험자들의 체계  경로를 통해

서 재 되는 것이 아니라 옳다고 느끼는 정

도(feeling right)나 정보처리의 쉬움(processing 

fluency)에 의해서 설명되어진다고 했다. 이
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연구 결과가 의미하는 것은 피험자가 정보

를 처리하려는 동기가 높을 때(고 여상황)

는 조  합성(regulatory fit)이나 조

(regulatory focus)이 피험자들의 제품 평가에 

미치는 향이 어든다는 것이다. Wang과 

Lee의 연구에서는 피험자의 상황  여도를 

조작했는데, 조 합성과 조 의 효과가 

 여 상황에서만 기존의 연구결과들과 같

은 모습을 보여주었다. 그 다면, 고 여 상

황에서는 조 합성과 조 의 역할이 

어떤 향을 미칠 수 있는가? 고 여 상황

에서는 피험자들이 메시지 정보를 처리하고

자 하는 동기가 충분하고, 오히려 조  비

합성 상황( 진 : 부정  임; 방어

: 정  임)에서 더 깊게 정보처리를 

하고자 할 수 있을 것이다. 그 이유는, 진

(방어 )을 가진 피험자는 정 (부정

) 메시지 임을 기 하는데 기 와는 다

른 메시지 임을 하게 될 때, 뭔가 편하

지 않은 느낌(not feeling right)을 가지게 되고, 

이러한 불편함이 고 메시지를 더 깊게 처

리하는 결과를 가져 올 것이라는 것이다(Lee 

& Higgins, 2009).  여 상황 에서는 이러

한 불편함이나 정보처리의 어려움이 정보처

리를 방해하는 요소가 되고, 피험자들은 정보

처리를 하지 않고, 메시지의 향을 덜 받을 

가능성이 크지만, 고 여 상황에서는 피험자

가 정보처리를 하려고 하는 동기가 큰 경우

로, 오히려 뭔가 편하지 않은 느낌이 정보처

리를 더 깊게 하려는 상황을 만들어  수 

있을 것이다. 이러한 깊은 정보처리가 고 

메시지에 노출이 되었을 때 메시지가 의도한 

방향으로의 설득에 정 인 반응을 할 수 

있을 것이라고 본다. 이런 측면에서 볼 때, 

고 여 상황에서는 조  비 합성(regulatory 

nonfit)이 오히려 조 합성(regulatory fit)의 

상황보다 더 정 인 효과를 나타낼 수 있

을 것이다. 그러나 이러한 주장은 아직까지 

실증 으로 연구된 인 없고 단지 추론에 

머물러 있다. 이 연구에서는 이러한 가능성에 

해서 실증 으로 증명해보고자 한다.

연구가설

  기존의 연구 (Levine et al. 1998)에서 밝 진 

것처럼, 메시지 이 의 효과는 메시지의 

무엇이 이  되느냐에 따라 조 되어질 

수 있다. 속성 이 의 효과는 단서효과와 

범 이론을 바탕으로 설명할 수 있는데, 기존

의 연구들은 고 여 상황에서도 소비자들이 

단서효과와 주 인 참조값의 범 에 의해

서 향을 받는다고 보여주고 있고 정  

속성 임이 부정  속성 임보다 더 

효과 이라고 보여주고 있다. 그러나 목  

이 의 경우는 혼재된 연구 결과를 보여 

주었는데 메시지 임의 방향성( 정 /부

정 )이 제품태도나 구매의도에 미치는 향

이 제한 인 것을 보여주었다. 이러한 논의를 

바탕으로 가설 1과 2를 제시하면 아래와 같

다. 

  가설 1: 메시지 이 이 제품태도에 미

치는 향은 메시지 이  유형에 의해서 

조 되어진다. 특히, 속성 이 의 경우, 

정  메시지 임이 부정  메시지 

임보다 제품태도에 더 정 인 향을 미치

는 반면, 목  이 의 경우, 메시지 방향

성의 상  향력이 속성 임에 비해서 

약할 것이다.
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  가설 2: 메시지 방향성이 구매의도에 미치

는 향은 메시지 이  타입에 의해서 

조 되어진다. 특히, 속성 이 의 경우, 

정  메시지 임이 부정  메시지 

임보다 구매의도에 더 정 인 향을 미치

는 반면, 목  이 의 경우, 메시지 방향

성의 상  향력이 속성 임에 비해서 

약할 것이다.

  속성 이 의 경우는 앞에서 언 된 것

처럼, 단서효과와 범 이론으로 설명이 되는

데, 속성 이 의 효과는 소비자의 조

에 의한 향이 상 으로 게 나타난다

고 볼 수 있다. 그 이유는, 조 이 행

의 (비)채택이 가져올 결과에 을 두는 동

기로서, 단순히 제품이나 서비스의 속성의 

정  임 는 부정  임에 을 

두는 속성 이 에서는 그 역할이 미미 

할 것으로 보이기 때문이다. 그러나 목  

임은 (비)행 의 결과가 가져올 정 인 

측면과 부정 인 측면을 강조하기에 조

이론에서 다루어지는 진 과 방어

에 더 한 련이 있다고 볼  수 있다. 이

런 이유로, 메시지 임( 정  임/부정

 임), 이  유형(속성 이 /목

 이 ), 그리고 조 간의 상호작용

효과가 있을 것으로 추론할 수 있다. 한, 

고 여 상황에서는 앞서 언 되었던 것처럼, 

조 합성 보다는 조  비 합성의 경우에 

피험자들이 주어진 메시지에 더 집 하게 될 

수 있는데, 그 이유는  여 상황과는 달

리, 불편한 느낌(not feeling right)이 정보를 처

리하고자 하는 동기가 많은 고 여 상황의 

피험자가 불편한 느낌을 없애기 해서 더 

깊이 정보를 처리할 가능성이 큰데서 기인한

다고 볼 수 있다. 그 다면, 기존의 조

이론에서 주로 다루어진  여 상황과는 

다른 결과를 추론해볼 수 있다고 본다. 다시 

말해서, 고 여 상황에서는  여 상황과

는 다르게, 조  비 합성의 상황( 진 /부

정  임; 방어 / 정  임)이 조  

합성의 상황( 진 / 정  임; 방어

/부정  임) 보다 설득에서 더 효과

일 수 있다고 추론해 볼 수 있다. 따라서 

다음과 같은 가설을 도출할 수 있다.

  가설 3: 메시지 임, 메시지 이  

타입, 그리고 조 이 제품태도에 미치는 

향에 있어서 3-way interaction이 일어날 것

이다. 구체 으로, 속성 이 의 경우는 

정  메시지가 조 에 계없이 더 효

과 인 반면, 목  이 의 경우는 정  

메시지인 경우는 방어  에서 더 효과

이고, 부정  메시지인 경우는 진 인 

경우에 더 효과 일 것이다.

  가설 4: 메시지 방향성, 메시지 이  

타입, 그리고 조 이 구매의도에 미치는 

향에 있어서 3-way interaction이 일어날 것

이다. 구체 으로, 속성 이 의 경우는 

정  메시지가 조 에 계없이 더 효

과 인 반면, 목  이 은 정  메시지

인 경우는 방어  에서 더 효과 이고, 

부정  메시지인 경우는 진 인 경우에 

더 효과 일 것이다.

연구방법
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실험설계  피험자

  본 연구의 가설을 검증하기 해서 2(메시

지 이  유형: 속성(Attribute) 이  

vs. 목 (Goal) 이 ) x 2(메시지 임: 

정  vs. 부정 ) x 2(조 : 방어  vs. 

진 )의 피험자 간 요인설계를 사용하

다. 메시지 이  유형과 메시지 임

은 조작을 통해서 이루어졌고, 조 은 

Lockwood, Jordan과 Kunda(2002)의 측정변수를 

사용하여 간값 분할을 통해서 그룹을 나

었다(Zhao & Pechmann, 2007). 학생들은 무작

로 네 개의 메시지 이  유형과 메시

지 임의 조합  에서 한 조건에  할당

되었다. 피험자로는 학생 429명이 이 연구

에 참가하 고, 최종 분석은 3명의 불성실한 

응답자를 제외한 426명(남자 162명, 여자 264

명; M=20.8, SD=2.05)을 상으로 했다. 

사 조사

  사 조사에서는 고 여 상황과  여 

상황을 본 실험에 포함되지 않은 31명의 피

험자를 상으로 여도의 차이를 살펴보았

다. 조작 검은 Chaiken과 Maheswaran(1994)이 

사용한 9  척도를 사용했으며 결과에서는 

고 여 상황에 노출된 피험자가  여 상

황에 노출된 피험자 보다 상황  여도가 

높게 나타났다(Ms=7.27 vs. 5.96, t(29)=2.46, 

p<.05). 구체 으로, 고 여 상황에 노출된 

피험자들은 다음과 같은 내용의 정보에 노출

이 되었다. “ 부분의 주요 디지털 카메라 

랜드들은 성능 면에서 큰 차이를 보여주고 

있습니다. 실제로, 카메라 련 주요사이트에

서는 이러한 성능의 차이들이 크다고 얘기 

하고 있습니다. 여러분이 볼 고는 이러한 

정보를 포함하고 있습니다. 한, 머지않아 

고에 보인 제품이 여러분의 학교가 있는 

지역에 시범 으로 매에 들어갈 것입니다.” 

반면에,  여 상황에 노출된 피험자들은 

다음과 같은 정보에 노출이 되었다. “ 부분

의 주요 디지털 카메라 랜드들은 성능 면

에서 매우 비슷합니다. 실제로, 카메라 련 

주요사이트에서는 이러한 성능의 차이가 거

의 없다고 얘기하고 있습니다. 여러분이 볼 

고는 이러한 정보를 포함하고 있습니다. 

한, 고에 보인 제품은 국내 출시를 재 계

획하고 있지 않습니다.”

실험 차

  실험은 고홍보 련 수업 에 이루어 

졌으며, 실험이 시작될 때 무작 로 고를 

포함한 실험문항을 피험자들에게 나 어 주

었다. 실험문항의 구성은 우선 Lockwood, 

Jordan과 Kunda(2002)에서 사용한 18문항의 조

척도를 사용하여 측정하고, 상황  

여도를 사 조사에서 사용한 고 여 상황으

로 조작하 다. 다음으로 실험자극인 디지털 

카메라 고를 피험자들에게 노출시키고, 각 

제품에 한 태도와 구매의도를 측정했다. 

한, 속성 이 의 효과의 차이가 임 

된 메시지와 같은 방향의 연상과 련이 있

는지를 알아보기 하여 고메시지에서 언

되지 않은 제품의 성능에 한 생각을 측

정하 다. 이 질문은 속성 이 의 효과가 

단서효과에 기인하는지를 보기 해 포함되

었다. 그리고 기존의 인지반응에 한 연구에

서처럼 피험자들에게 고메시지를 보면서 

생각했던 것을 3분의 시간동안 쓰게 하 다.  



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 178 -

마지막으로, 인구통계학  변인인 성별, 나이

를 물어보는 순서로 실험을 진행했다.

실험자극  고구성

  본 실험에서는 사 조사를 통해 학생들

이 심 있어 하는 제품을 알아본 후 디지털 

카메라를 고제품으로 선정하 다. 디지털 

카메라 고는 포토샵 작업을 통해 고 

앙에 제품사진을 보여주고, 제품사진 왼쪽에 

이  유형(속성 임 는 목  

임)과 메시지 임( 정  는 부정 )을 

조작하여 네 개의 각각 다른 메시지를  만들

었다. 세부 으로, 속성 이 의 경우, 정

 메시지 임은 “이 카메라 사용자의 

95%가 선명도에서 기존에 사용하던 카메라와 

큰 차이를 경험했다,”라고 표 해서 제품선명

도에 한 만족에 한 정 인 측면을 부

각시킨 반면, 속성 임, 부정  메시지 

임에 해당하는 디지털 카메라의 고 메시

지에는 “이 카메라 사용자의 5%가 선명도에

서 기존에 사용하던 카메라와 큰 차이를 경

험하지 못했다,”라고 표 해서 제품선명도에 

한 만족에 한 부정 인 측면을 부각시켰

다. 목  이 의 경우, 정  메시지 디

지털 카메라 고 메시지에는 “1300만 화소

의 디지털 카메라를 사용해야 정말 선명한 

사진을 을 수 있습니다,” 라고 표 해서 

고된 카메라를 사용한다면 피험자는 정

인 결과인 선명한 사진을 을 수 있음을 강

조한 반면, 목  이 , 부정  메시지 디

지털 카메라 고 메시지에는 “1300만 화소

의 디지털 카메라를 사용하지 않는다면 정말 

선명한 사진을 을 수 없습니다,” 라고 표

해서 고된 카메라를 사용하지 않으면 피험

자는 부정 인 결과인 선명한 사진을 을 

수 없음을 강조했다. 한, 네 개의 모든 

고는 공통 으로 “기다림은 끝났다. 1300만 

화소, 24시간 연속 촬  배터리”라는 고 메

시지를 포함시켰다.

측정도구

  조  

  피험자의 조 은 Lockwood, Jordan과 

Kunda(2002)의 9  척도로 이루어진18문항 조

 척도를 사용했다. 진 과 방어

은 간 값 분할 방법을 사용해서 피험자

를 진 과 방어 으로 나 었다(Zhao 

and Pechmann 2007). 조 의 Cronbach α값

이 .71이 고, 하 개념인 진 짐과 방어

의 Cronbach α값은 각각 .71과 .70이다.

  제품 태도

  제품 태도는 4개 항목 (나쁘다/좋다, 마음에 

안든다/마음에 든다, 호감이 가지 않는다/호감

이 간다, 품질이 좋지 않을것 같다/품질이 좋

을것 같다)을 9  척도를 사용하여 측정했다. 

신뢰도 분석결과, 제품태도에 한 Cronbach 

α값이 .93이다.

  구매의도

  구매의도는 두개의 항목( 의 제품이 출시

된다면, 구매할 의향이 있습니까?, 가까운 친

구에게 이 제품을 권유할 의향이 있습니까?: 

없다/매우많다)을 9  척도로 측정하 고 

제품 태도와 마찬가지로 디지털 카메라에 

해서 물어봤다. 신뢰도 분석 결과 Cronbach α

값이 .86(r=.76)이다. 
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Source 자승합 자유도 평균자승 F 유의확률

메시지 이  유형 (A) 3.522 1 3.522 1.141 0.286

정 /부정  임 (B) 38.379 1 38.379 12.436 0.000

A X B 62.329 1 62.329 20.197 0.000

오차 1302.324 422 3.086

체 14878.375 426

표 1. 제품태도에 한 메시지 이  유형과 메시지 임 ( 정 /부정 )의 상호작용 효과

연구결과

기본통계

  가설검증에 앞서, 선행연구에서 연구되었던 

메시지 임( 정  vs 부정 )이 제품태도

와 구매의도에 미치는 향을 T-검증을 통해

서 알아보았다. 메시지 이 은 디지털 카

메라 제품태도에 있어서 정  메시지가 부

정  메시지보다 더 효과 인 것으로 나타났

다(M=5.93 vs. 5.31, t(424)=-3.528, p<.001). 

한 디지털 카메라  구매의도에 있어서도 메

시지 이 의 효과가 유의미한 것으로 나

타났다(M=4.78 vs. 4.24, t(424)=-2.865, p<.01). 

기본통계 결과를 종합해볼 때, 메시지 이

은 제품태도나 구매의도에 있어서 선행연

구들이 혼재된 결과를 보인 것과는 다르게 

정  메시지 임이 제품태도와 구매의

도에 더 효과 인 것처럼 보여 다. 그러나 

기본통계는 메시지 이  유형과 피험자

의 조  을 고려하지 않고 단순히 메시

지 임의 정  는 부정  측면의 효

과만을 보여  것으로 메시지 이  유형

과 피험자의 조  이 고려되었을 때 

 다른 양상의 결과를 보여  수 있다. 이

연구의 목표인 메시지 이 의 구체 인 

효과를 알아보기 해서 이 연구에서 제기한 

가설검증을 아래에 하 다. 

가설검증

  제품 태도 [메시지 임( 정/부정)과 

이  유형(속성/목 )의 상호작용]

  가설 1은 메시지 이 이 제품태도에 

미치는 향은 메시지 이  유형에 의해

서 조 되어진다고 하 다. 세부 으로, 가설 

1은 속성 이  에서는 정  메시지 

임이 부정  메시지 임에 비해서 더 

효과 인 반면 목  이 에서는 정  

메시지 임의 우 가 보이지 않을 것이라

는데 있다. 가설 1을 검증하기 해, 이원분

산 분석을 사용하 는데, 표 1에 나타난 결과

를 보면, 메시지 임( 정 /부정 )이 디

지털 카메라 제품태도에 미치는 향이 메시

지 임 유형에 의해서 조 되어지는 것을 

볼 수 있다(F(1,422)=20.197, p<.001). 그림 1

에서 보이는 것처럼, 메시지 임( 정 /부

정 )과 이  유형(속성/목 )간의 교차

 상호작용(disordinal interaction)이 일어남을 

볼 수 있다. 한 속성 이 의 경우, 

정  임에 노출된 피험자의 제품태도가 

(M=6.21) 부정  임에 노출된 피험자에
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Source 자승합 자유도 평균자승 F 유의확률

메시지 이  유형 (A) 15.760 1 15.760 4.336 0.038

정 /부정  임 (B) 29.069 1 29.069 7.997 0.005

A X B 24.257 1 24.257 6.673 0.010

오차 1533.989 422 3.635   

체 10284.500 426    

표 2. 구매의도에 한 메시지 이  유형과 메시지 임 ( 정 /부정 )의 상호작용 효과

 목목목목목 속속목목목

6.4

6.2

6.0

5.8

5.6

5.4

5.2

5.0

4.8

4.6

 메메메메메속

부부목

긍부목

그림 1. 제품태도에 한 메시지 임 유형과 메시지 임의 상호작용효과

(M=4.85) 비해서 더 정 인 태도를 형성하

는 것을 볼 수 있다(t(214)=-5.82, p<.001). 그

러나 목  이 에서는, 메시지 임(

정 /부정 )이 태도에 유의미한 차이를 보이

지 않고 있다(p>05).

  구매의도 [메시지 임( 정/부정)과 

이  유형(속성/목 )상호작용]

  가설 2는 메시지 이 이 구매의도에 

미치는 향은 메시지 이  유형에 의해

서 조 되어진다고 하 다. 세부 으로, 가설 

2는 제품태도에 한 가설 1과 마찬가지로, 

구매의도에 있어서도 속성 이  에서는 

정  메시지 임이 부정  메시지 

임에 비해서 더 효과 인 반면 목  이

에서는 정  메시지 임의 우 가 보

이지 않을 것이라는데 있다. 표 2에 나타난 

이원분산분석 결과를 보면, 메시지 임 

( 정 /부정 )이 디지털 카메라 구매의도에 

미치는 향이 메시지 임 유형에 의해서 

조 되어지는 것을 볼 수 있다(F(1,422)=6.673, 

p<.01). 그림 2에 보이는 것처럼, 속성 이
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 목목목목목 속속목목목

5.0

4.8

4.6

4.4

4.2

4.0

3.8

3.6

 메메메메메속

부부목

긍부목

그림 2. 구매의도에 한 메시지 임 유형과 메시지 임의 상호작용 효과

의 경우, 정  임에 노출된 피험자의 

구매의도가(M=4.82) 부정  임에 노출된 

피험자에(M=3.82) 비해서 정 인 것을 볼 

수 있다(t(214)=-3.85), p<.001). 그러나 목  

이 에서는, 메시지 임( 정 /부정

)이 구매의도에 유의미한 차이를 보이지 않

고 있다(p>.05).

  제품 태도(메시지 임, 이  유형, 

조 의 상호작용)

  가설 3은 메시지 임( 정 /부정 ), 메

시지 이  유형(속성/목 ), 그리고 조

( 진/방어)이 제품태도에 미치는 향에 

있어서 3-way interaction이 일어날 것이라고 

하 다. 세부 으로, 속성 이 의 경우는 

정  메시지가 조 에 계없이 더 효

과 인 반면, 목  이 의 경우는 정  

메시지인 경우는 방어  에서 더 효과

이고, 부정  메시지인 경우는 진 인 

경우에 더 효과 인지를 본 것으로, 가설3을 

검증하기 해, 삼원분산 분석을 사용하 다. 

표 3에 나타난 결과를 보면, 메시지 임 

( 정 /부정 ), 이  유형(속성/목 ) 그

리고 조 ( 진 /방어 )의 3차 상호작용

이 있는 것을 볼 수 있다. (F(1,416)= 10.197, 

p<.001). 그림 3에 보이는 것처럼, 조 이 

진 인 피험자인 경우는 메시지 임(

정 /부정 )과 이  유형(속성/목 )간의 

교차  상호작용(disordinal interaction)이 일어

남을 볼 수 있다. 한 속성 이 의 경

우, 정  임에 노출된 피험자의 제품태

도가(M=6.45) 부정  임에 노출된 피험

자에(M=4.72) 비해서 더 정 인 태도를 형

성하는 것을 볼 수 있다(t(114)=-5.38, p<.001). 

그러나 목  이 에서는 반 의 계를 

보여 다(M=5.89 vs 5.08, t(110)=2.51, p<.05). 

한, 조 이 방어 인 피험자인 경우

는 이  타입에 상 없이 정  메시

지 임이 제품태도에 있어서 부정  메시

지 임보다 더 효과 인 것으로 나타났다
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Source 자승합 자유도 평균자승 F 유의확률

메시지 이  유형 (A) 1.248 1 1.248 0.415 0.520

정 /부정  임 (B) 32.946 1 32.946 10.958 0.001

조  (C) 6.248 1 6.248 2.078 0.150

A X B 52.816 1 52.816 17.567 0.000

A X C 4.174 1 4.174 1.388 0.239

B X C 0.972 1 0.972 0.323 0.570

A X B X C 31.894 1 31.894 10.608 0.001

오차 1250.702 416 3.006   

체 14860.375 424    

표 3. 제품태도에 한 메시지 임 타입,  메시지 방향성, 조 의 상호작용 효과

 목목목목목 속속목목목

6.4

6.2

6.0

5.8

5.6

5.4

5.2

5.0

 메메메메메속

부부목

긍부목

  

 목목목목목 속속목목목

7.0

6.5

6.0

5.5

5.0

4.5

 메메메메메속

부부목

긍부목

조  <방어 >                                   조  < 진 >

그림 3. 제품태도에 한 메시지 이  유형, 메시지 방향성, 조 의 상호작용 효과

(p<.05). 따라서 가설3은 지지 되었다.

  구매의도(메시지 임, 이  유형, 

조 의 상호작용)

  가설 4는 메시지 임, 메시지 이  

유형, 그리고 조 이 구매의도에 미치는 

향에 있어서 3-way interaction이 일어날 것

이라고 하 다. 세부 으로, 속성 이 의 

경우는 정  메시지가 조 에 계없

이 더 효과 인 반면, 목  이 의 경우

는 정  메시지인 경우는 방어  에서 

더 효과 이고, 부정  메시지인 경우는 진 

인 경우에 더 효과 인지를 본 것으로, 

가설4를 검증하기 해, 삼원분산 분석을 사

용하 다. 표 4에 나타난 결과를 보면, 메시

지 임( 정 /부정 ), 이  유형(속성
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Source 자승합 자유도 평균자승 F 유의확률

메시지 이  유형 (A) 10.906 1 10.906 3.028 0.083

정 /부정  임 (B) 28.995 1 28.995 8.052 0.005

조  (C) 0.000 1 0.000 0.000 0.997

A X B 19.536 1 19.536 5.425 0.020

A X C 0.118 1 0.118 0.033 0.856

B X C 5.887 1 5.887 1.635 0.202

A X B X C 28.092 1 28.092 7.801 0.005

오차 1498.053 416 3.601   

체 10266.500 424    

표 4. 구매의도에 한메시지 이  유형,  메시지 방향성, 조 의 상호작용 효과

  

 목목목목목 속속목목목

5.2

5.0

4.8

4.6

4.4

4.2

4.0

3.8

 메메메메메속

부부목

긍부목

 목목목목목 속속목목목

5.2

5.0

4.8

4.6

4.4

4.2

4.0

3.8

3.6

 메메메메메속

부부목

긍부목

조  <방어 >                                   조  < 진 >

그림 4. 구매의도에 한 메시지 이  유형, 메시지 방향성, 조 의 상호작용 효과

/목 ) 그리고 조 ( 진 /방어 )의 3차 

상호작용이 있는 것을 볼 수 있다(F(1,416)= 

7.801, p<.001). 그림 4에 보이는 것처럼, 조

이 진 인 피험자인 경우는 메시지 

임( 정 /부정 )과 이  유형(속성/목

)간의 교차  상호작용(disordinal interaction)

이 일어남을 볼 수 있다. 한 속성 이

의 경우, 정  임에 노출된 피험자의 

구매의도가(M=5.00) 부정  임에 노출된 

피험자에 (M=3.75) 비해서 더 정 인 구매

의도를 형성하는 것을 볼 수 있는 반면

(t(114)=-3.64, p<.001) 목  이 에서는, 

반 의 계를 보여 다(Ms=4.33 vs. 5.00, 

t(114)=1.89, p<.1). 그러나 조 이 방어

인 피험자인 경우는 이  타입에 상 없

이 정  메시지 임이 구매의도에 있어
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서 부정  메시지 임보다 더 효과 인 

것으로 나타났다(p<.05). 가설4는 지지 되었

다.

결론  논의

  본 연구는 메시지 임의 방향성 (부정

/ 정 )과 이 의 유형(속성 이 /목

 이 ), 그리고, 조 ( 진 /방어

)이 디지털 카메라 제품에 한 태도와 

구매의도에 미치는 향에 해서 알아보았

다. 결과에서는 이  유형과 피험자의 조

이 메시지 임의 방향성(부정 /

정 )이 제품태도와 구매의도에 미치는 향

을 조 하는 것으로 나타났다. 

  기존의 많은 연구들이 메시지 임의 방

향성이 설득에 미치는 향을 조사했지만, 

부분의 연구는 이 의 유형을 고려하지 

않았다. 본 논문은 메시지 임의 방향성이 

설득에 있어서 갖는 효과가 속성 이 과 

목  이 에서 차이가 남을 보여 다. 속

성 이 에서는, 소비자의 조 에 상

없이, 정  임이 부정  임보다 

제품태도나 구매의도에 있어서 더 효과 인 

것으로 나타났다. 그러나 목  이 에서

는, 메시지 임의 방향성이 제품태도와 구

매의도에 미치는 효과가 피험자의 조

에 의해서 조 되어짐을 보여 다. 주목할 

은 과거 연구들은 진 의 소비자들이 

정  메시지 임에 더 향을 받고 방어

의 소비자들은 부정  메시지 임에 

더 향을 받는다고 밝히고 있지만, 이 연구

에서는, 기존의 연구들과는 달리, 조 의 

조 역할이 고 여 상황에서는 기존의 연구

결과와는 반 방향의 결과를 보여주고 있다. 

다시 말해서, 진 의 피험자들은 부정

으로 임 된 메시지에서 더 큰 향을 받

았고, 반 로 방어 의 피험자들은 정

으로 임 된 메시지에서 더 큰 향을 받

았다. 이런 결과는 기존의 조 합성의 효과

가  여상황에서 주로 이루어진 것에 

한 경계  상황(boundary condition)을 실증

으로 보여 다(Cesario et al. 2008; Lee and 

Higgins 2009). 오히려, 고 여 상황에서는, 

조 비 합성의 상황(소비자의 조 과 메

시지 방향성이 일치 하지 않는 경우)이 제품

태도와 구매의도에 더 정 인 효과를  

수 있다는 것을 실증 으로 보여 다.

  이 연구결과가 가지는 실용  의의는 우선, 

고주가 제품의 속성을 이  할 경우 

부정  임보다는 정  임을 사용

하는 것이 효과 일 것이라는 것이다. 한 

속성 이 에 사용될 수 있는 속성이 단

순히 제품의 물리  속성(80% 살코기 는 

20% 지방) 뿐만이 아니라 심리  속성(제품

의 만족도)에서도 용됨을 보여 다. 이 연

구는 고주가 제품의 속성을 고에서 강조

하고자 할 때는 소비자의 조 에 상 없

이 정  속성 임이 부정  속성 

임에 비해 효과 이라는 실증  결과를 보여

다. 한, 정  속성 임이 부정  속

성 임보다 효과 인 결과가  여 상

황에서 흔히 일어나는 주변단서에 의한 결과

라기보다는, 고 여 상황에서도 정  

임이 부정  임보다 효과 이라는 것

을 밝 주고 있다. 이러한 결과는, Levin et 

al.(1998)에서 주장되어진 것처럼, 속성 이

에서는 정  메시지 임이 부정  

임에 비해서 효과 이라는 것을  한 번 
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뒷받침 해 다. 

  그러나 고주가 소비자의 행 (비)채택이 

가져올 결과에 한 정  는 부정  측

면을 강조하는 목  이 을 메시지 술

로 사용할 경우에는 속성 이 에서 밝

진 정  메시지 임의 우 가 일 으

로 나타나지 않았다. 목  이 의 경우는 

좀 더 복잡한 연구결과가 나왔는데, 정  

목  임과 부정  목  임은 상황에 

따라서 더 효과 이거나 는 덜 효과 일 

수 있다는 결과가 나왔다. 구체 으로, 고

주가 조 이 진  성향을 가진 소비자

를 목표소비자집단으로 할 경우는 부정  목

 임이 정  목  임보다 설득에 

있어서 더 효과 인 것으로 나타났다. 본 연

구의 결과와 기존  여 상황에서의 메시

지 임의 효과에 한 조 의 조 역

할을 종합하자면, 고 여 상황에서 목

이 을 사용하는 고인 경우는 조  비 합

성이 효과를 가지는 반면,  여 상황에서 

목  이 을 사용하는 고인 경우는 조

 합성이 더 효과를 가진다고 볼 수 있다. 

이것은, 고주가 고메시지를 통해 제품에 

한 태도와 구매의도에 정 인 향을 미

치기 해서는 단순히 임 된 메시지의 

방향성( 정 는 부정)으로 일 인 효과를 

기 하기 어려우며, 고주는 소비자의 조

을 고려해야 하며, 덧붙여서, 고메시지

에 노출이 되었을 때, 소비자가 가질 수 있는 

상황  여도 한 고려되어야 한다. 세부

으로 볼 때, 기존연구에서 밝 진 것처럼,  

여 상황에서 목  이 이 사용된 경우

는 조  합성의 에서 고메시지를 선

택하는 술이 주효하겠지만, 고 여 상황에

서는 기존의 조 합성에 근거한 고인 경

우 상과는 다르게 부정 인 효과를 낳을 

수 있다는데 이연구가 가지는 기여로 볼 수 

있다.

  이 연구에서는 피험자의 내재  조

의 에서 목 이 이 제품태도나 구

매의도에 미치는 조 역할을 보여주고 있는

데, 향후연구에서는 상황  조 의 

에서도 목  이 이 제품태도나 구매의

도에 미치는 향이 조 되어지는지를 볼 필

요가 있다. 한, 더 나아가서, 내재  조

과 상황  조 간의 상호작용에 한 

연구를 할 필요가 보인다. 다시 말해서, 상황

으로 조 이 방어 으로 형성된 경우

와 진 으로 형성된 경우에서 내재  조

이 어떻게 상호작용하는지에 한 이해

가 필요하다고 본다. 를 들어, 고주가 선

택한 매체에서, 특정 매체는 상황 으로 진

을 일으킬 가능성이 더 클 수 있고( 를 

들어, 슈퍼스타 K), 반면 다른 매체는 상황

으로 방어 을 일으킬 가능성이 더 클 수 

있다( 를 들어,  의학 련 잡지). 그 다면, 

상황  조 과 내재  조 이 일치

하지 않는 경우에는 과연 어떤 조 이 

더 큰 역할을 할지에 한 연구가 필요할 것

이다. 세부 으로 본다면, 상황  조 과 

내재  조 의 상호 계는 크게 두 가지

의 결과를 측할 수 있는데, 첫째는, 상황  

조 과 내재  조 이 상호작용 이 

없는 단순 합산  계(additive relationship)를 

가질 수 있고, 둘째는, 상황  조 과 내

재  조  간에 상호작용이 일어나는 경

우로 볼 수 있다. 이것을 다시 세분화 하면, 

합산  계와 두개의 상호작용 계가 나올 

수 있다고 볼 수 있다. 상호작용의 계는 첫

째, 상황  조 이 진 일 때, 내재  
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진 이 강할수록 소비자는 성취, 성공에 

련된 생각을 더 많이 하게 되고, 상황  조

이 진 이라 할지라도, 내재  진

이 상 으로 약할 때는 성취, 성공에 

련된 생각을 많이 하지 않는 경우가 있을 

수 있다. 이러한 경우, 내재  진 의 

향의 강도는 상황  진 이 강할수록 더 

강하게 작용할 수 있다. 그러나 상황  조

과 내재  조 이 상호작용하는 경

우라 하더라도, 상호작용의 모습은 다르게 나

타날 수 있는데, 개인이 가지는 조 의 

성향이 생기는 정도에 천장(ceiling) 효과가 있

어서, 일정수 의 조 에 이르면 조

의 향이 어드는 경우가 거기에 해당된

다고 볼 수 있다. 그런 경우에는 상황  조

이 진  상황일 때는 개인의 내재  

진 이 낮은 경우라 할지라도 높은 

진   성향을 보일 수 있다. 이러한 상

호작용의 효과를 상호작용  천장(interactive 

ceiling)로 얘기할 수 있다. 정리하자면, 상황

으로 형성되는 조 과 내재 으로 잠재

된 조 간의 계는, 합산의 계와 상호

작용 확 의 계, 그리고, 상호작용 천장의 

계의 모델들로 측할 수 있을 것이다. 향

후연구에서는 상황  조 과 내재  조

의 계가 단순한 합산의 계인지 아

니면 상황  조 이 내재  조 에 

의해서 조 되어지는지를 연구해 볼 필요가 

있다고 본다. 

  그리고, 본 연구에서는 상황  여도가 높

은 경우에는 오히려 조  비 합성의 상황에

서 고메시지의 효과가 조 합성의 상황

보다 더 효과 인 것으로 나타났다. 의 

연구들(Evans and Petty 2003; Wang and Lee 

2006)이  여 상황에서는 조 합성의 상

황(i.e. 정  목  임/ 진 , 부정  

목  임/방어 )이 설득에 있어서 더 

효과 이라고 밝히고 있지만, 본 연구에서는 

상황  여도가 높은 상황에서는 조  비

합성의 상황(부정  목  임/방어 , 

정  목  임/방어 )이 제품태도와 구

매의도에 더 정 인 향을 미치는 것으로 

나타났다. 이러한 결과의 원인은 피험자가 고 

여 상황에서는 심경로를 통해서 정보처

리를 하게 되고, 심경로를 통한 정보처리에

서는 오히려 피험자의 내재  동기성향 (조

)과 반한 내용의 정보에 노출이 되었을 

때 오히려 그 정보를 더 깊이 처리하고, 이러

한 깊은 정보처리가 설득을 목 으로 하는 

고에 있어서 더 정 으로 작용했다고 볼 

수 있다. 

  이 연구는 기존의 메시지 이  연구에 

조 이론과 이  유형의 상호작용을 

보여 으로써 기존의 메시지 이  연구

를 인간의 내재  동기성향(조 )과 외부

 요인인 메시지 이 의 유형에 의해서 

조 되어짐을 보여 으로써, 기존의 메시지 

이  연구에 실증 으로 기여한다. 한, 

조 이론이 메시지 임에 용될 경

우, 고 여 상황에서는 조  비 합성이 오

히려 조  합성의 상황보다 더 효과 일 

수 있다는 실증  연구결과를 제공함으로써 

조 이론이 메시지 이  연구에 미

치는 향의 경계를 보여 다. 이 연구결과는 

기존의 메시지 임연구에서 조 을 

조 변인으로 사용한 연구들(Aaker and Lee 

2001)과 반 의 결과를 보이는 것처럼 나타났

다. 그러나 이 연구와 기존의 연구의 차이는 

이 연구에서는 피험자의 상황  여도가 고 

여 상황으로 조작되었으나 Aaker와 Lee의 
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연구에서는 그러한 조작이 없었다. 한, Lee

와 Higgins가 조 이론 연구에 한 리뷰

에서 언 한 것처럼, 기존의 연구들은 체

으로  여 상황에서 실험이 진행된 것이 

이 연구와 다른 결과를 보여  것이라고 보

인다. 그러나 본 연구에서는 고 여상황에서

만 연구를 진행했기 때문에 향후 연구에서 

고 여 상황과  여 상황이 모두 포함된 

실험 연구를 함으로써 이 연구를 확장 할 수 

있을 것이다. 

  마지막으로, 본 연구에서는 디지털 카메라

만을 사용했는데 향후연구에서는 제품 여도

가 높은 디지털 카메라 뿐만 아니라 제품

여도가 낮은 제품이나 서비스에서도 메시지 

방향성의 향이 조 과 이 의 유

형에 의해서 조 되어지는지를 볼 필요가 있

다. 더 나아가서, 제품이나 서비스를 경험이 

필요한 제품(experience goods)과 탐색제품(search 

goods)으로 구분해서 연구를 진행함으로써 본 

연구에서 밝 진 연구결과의 일반화 정도를 

확인 해 볼 필요가 있다.

  종합하자면, 심경로를 통한 정보처리에 

있어서는 피험자는 자신의 내재  조

과 다른 내용의 정보에 더 많이 집 을 하고, 

그러한 정보처리가 설득을 목 으로 하는 

고에 더 향을 많이 받게 되고, 결과로서, 

제품태도나 구매의도에 더 정 인 반응을 

한다고 볼 수 있다.
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Moderating Roles of Framing Types and Regulatory Focus on the 

Relationships between Message Framing and Advertising Responses
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This study examines the effects of message framing, framing types and regulatory focus on attitudes 

towards and purchase intention for a digital camera. Specifically, there were moderating roles of framing 

types and regulatory focus on the relationships between message framing and such outcome measures as 

attitudes and purchase intention. While a large number of studies examined the effects of message 

framing on persuasion without regard to framing types such as attribute framing and goal framing this 

study suggests that the effects of message framing differ between attribute framing and goal framing. In 

the context of attribute framing, positively framed messages were more effective than negatively framed 

messages regardless of participants’ regulatory focus. However, in goal framing context, it was found that 

the effect of message framing on attitudes and purchase intention was moderated by participants’ 

regulatory focus. Past studies suggested that promotion focused consumers were influenced more by 

positively framed messages while prevention focused consumers were affected more by negatively framed 

messages. This study, however, found that the moderating role of regulatory focus was reversed under 

high involvement context. In specific, promotion focused participants were more influenced by negatively 

framed messages while prevention focused participants were affected more by positively framed messages, 

indicating regulatory unfit effect rather than regulatory fit effect under high involvement context. 

Key words : message sidedness, framing, attribute framing, goal framing, regulatory focus, involvement


