
- 261 -

한국심리학회지: 소비자․ 고

Korean Journal of Consumer and Advertising Psychology

2011, Vol. 12, No. 2, 261-282

* 이 논문은 2010학년도 홍익 학교 학술연구진흥비에 의하여 지원되었음.

†교신 자 : 윤태웅, 홍익 학교 고홍보학부, taiwoongyun@gmail.com

일면 고와 양면 고의 효과에 한 연구:

조 의 조 효과*

윤 태 웅†

홍익 학교 고홍보학부

양면 고 메시지는 일면 고 메시지에 비해서 고주 신뢰도에 정 인 향을 미치

는 반면, 양면 메시지의 부정 제품특성의 언 은 소비자가 제품태도나 구매의도를 형성

할 때 부정 인 향을 미칠 가능성이 크다. 본 연구는 양면 메시지가 고주 신뢰도 형성

에 미치는 정 인 향과 부정 요소의 포함으로 인한 부정 향이 어떤 성향의 소비

자에게 더 정 ( 는 부정 ) 향을 미치는지를 알아 으로써 메시지 측면성의 향에

한 선행연구를 확장하고자 한다. 본 연구에서는 정 메시지와 부정 메시지에 한 주의

가 소비자의 조 에 따라 다르다는 조 이론을 바탕으로 소비자의 조

(regulatory focus)이 일면 메시지와 양면 메시지의 효과에 해서 조 역할을 하는지를

보았다. 연구결과에서는, 메시지 측면성의 고효과가 조 에 의해서 조 되어지는 것으

로 밝 졌다. 양면 메시지는 소비자의 조 에 계없이 일면 메시지에 비해서 신뢰

도 향상에 정 인 향을 미치지만 양면 메시지에 포함된 부정 인 정보가 제품태도와

구매의도에 미치는 향은 조 에 따라 다르게 나타났다. 세부 으로, 진 의 소비

자는 메시지 측면성에 한 향이 은 반면 방어 인 소비자인 경우는 부정 인 속성을

포함한 양면 메시지에 비해서 일면 메시지에 더 정 인 태도와 구매의도를 형성했다.

주제어 : 메시지 측면성, 일면 메시지, 양면 메시지, 조 , 진 , 방어
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고에 한 일반 인 생각은 랜드의 장

을 부각시키고 단 을 언 하지 않는데 있

다. 부분의 마 커뮤니 이션은 제품의

정 인 특성만을 부각시켜서 소비자의 제품

선호도나 구매의도에 향을 주는 것을 시도

한다. 그러나 경우에 따라서는 고된 제품의

장 뿐 아니라 단 을 같이 얘기하는 양면

고메시지가 더 효과 인 경우도 있을 수 있

다(Crowley & Hoyer, 1994; Eisend, 2006; Etgar &

Goodwin, 1982; Florack, Ineichen, & Bieri, 2009;

Golden & Alpert, 1987; Kamins & Assael, 1987;

O'Keefe, 1999; Pechmann, 1992). 다양한 선행연

구들은 고 메시지에 제품에 한 부정 인

내용이 포함되었을 때가( : 양면 메시지)

부정 인 내용이 포함되지 않았을 때( : 일면

메시지) 보다 고주에 한 신뢰도를

정 으로 변화시키는데 효과가 있다고 밝히고

있다(Eisend, 2006; O'Keefe, 1999 메타분석 참

조). 그러나 많은 메시지 측면성(일면 메시

지 양면 메시지) 연구에서는 메시지 측

면성의 효과에 한 혼재된 결과를 보여주고

있다(Crowley & Hoyer, 1994 리뷰참조; Eisend,

2006; O'Keefe 1999 메타분석 참조). 메시지 측

면성이 고주 신뢰도에 요한 향을 미치

는 반면, 제품태도나 구매의도에 있어서 혼재

된 결과를 보이는 것은 고주 신뢰도 외에

메시지 측면성이 가지는 다른 부정 인 향

에서 기인한다고 볼 수 있다. 메시지 측면성

은 고주 신뢰도에 정 인 향을 양면

메시지의 사용으로 이룰 수 있지만, 양면

메시지의 부정 제품특성의 언 은 소비자가

제품태도나 구매의도를 형성할 때 제품정보의

정 인 면과 부정 인 면을 모두 고려한다

고 볼 때 정 인 내용만을 강조한 일면

메시지에 비해서 부정 인 향을 미칠 가능

성이 크다. 그 다면, 양면 메시지가 고주

신뢰도 형성에 미치는 정 인 향과 부정

요소의 포함으로 인한 부정 향이 어떤

성향의 소비자에게 더 정 ( 는 부정 )

향을 미치는지를 알아 으로써 메시지 측면성

의 향에 한 선행연구를 확장해볼 필요가

있다. 소비자의 내재 인 특성 정

는 부정 속성에 한 정보처리를 설명할 수

있는 이론으로, 심리학과 마 에서 주로 다

루어져 왔던 조 이론이 이러한 소비자

특성차이를 설명 할 수 있다고 보고, 조

을 이 연구의 조 변인으로 이 연구에서

용시켜 보려한다. 세부 으로 본 연구에서는

정 메시지와 부정 메시지에 한 주의

가 소비자의 조 에 따라 다르다는 조

이론을 바탕으로 소비자의 조

(regulatory focus)이 일면 메시지와 양면 메

시지의 효과에 해서 조 역할을 하는지

를 보고자한다. 특히, 본 연구는 양면 메시

지가 방어( 방) 을 둔 소비자와 진(향상)

을 둔 소비자에게 있어서 메시지 측면성

이 가지는 효과의 강도나 방향이 다르게 나타

나는지를 보고자 한다.

이론 배경

메시지 측면성(Message Sidedness)

‘메시지 측면성이 설득효과에 향을 미치

는가?’라는 질문은 많은 선행연구자들로 하

여 일면 메시지와 양면 메시지의 효과

차이에 한 연구를 하게한 자극이 되었다

(Crowley & Hoyer, 1994 리뷰참조; Eisend, 2006;

O'Keefe, 1999 메타분석 참조). 일면 메시지
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가 양면 메시지에 비해서 소비자 설득(제품

태도 는 구매의도)에 있어서 더 효과 이라

고 보는 시각은 양면 메시지는 제품이나 서

비스의 부정 인 면을 포함하고 있기 때문에

소비자들이 제품에 한 태도 형성이나 구매

의도를 결정하는 단계에서 양면 메시지에

포함된 제품의 단 이 불필요하게 제품태도나

구매의도에 부정 인 향을 미친다고 보고

있다(Crowley & Hoyer, 1994). 그러나 많은 선행

연구들에서는 양면 메시지가 일면 메시지

에 비해서 더 효과 일 수 있다고 밝히고 있

는데(Crowley Hoyer, 1994; Eisend, 2006; O'Keefe,

1999; Pechmann, 1990) 특히 소비자가 이미

랜드에 해서 부정 인 생각을 가지고 있거

나 경쟁사에서 네거티 고를 할 경우에 효

과가 있다고 보고 있다(Eisend, 2006). 재까지

크게 2개의 이론 근이 메시지 측면성 연

구에서 다루어져 왔는데, 이것들은 귀인이론

(attribution theory: Jones & Davis, 1965; Kelley,

1973)과 종이론(inoculation theory: McGuire,

1964, 1985)이다.

귀인이론(Attribution Theory)

귀인이론은 개인이 사건이나 결과에 한

원인을 부여하는 과정을 설명하는 이론으로

메시지 측면성에 한 부분의 연구들이 귀

인이론에 이론 바탕을 두고 있다(Anderson &

Golden, 1984; Easley, Bearden, & Teel, 1995;

Eisend, 2006, 2007; Golden & Alpert, 1987;

Hunt, Domzal, & Kernan, 1982; Hunt & Kernan,

1984; Kamins, 1989; Kamins & Assael, 1987;

Kamins, Brand, Hoeke, & Moe, 1989; Kamins &

Marks, 1987; Settle & Golden, 1974; Smith &

Hunt, 1978; Stayman, Hoyer, & Leon, 1987;

Swinyard, 1981). 이들 선행 연구들은 귀인이론

(attribution theory)에 기 해서 부정 인 제품이

나 서비스의 속성을 고메시지에 포함시킨

경우에 소비자들은 고주가 제품에 한 장

단 을 정직하게 말한다고 느끼게 한다고 말

한다. 다시 말해서, 귀인이론은 소비자가 고

메시지의 주장을 고주가 단지 물건을 팔기

한 목 에 귀인 시키거나 아니면 정직한

고주에 의해서 달되는 제품의 실제특성에

한 메시지인가에 한 단에 있어서 양면

메시지는 일면 메시지에 비해서 후자의

생각을 하게하는데 도움을 다고 보고 있다.

이런 이유에서, 양면 메시지가 제품태도나

구매의도에 미치는 정 인 효과는 소비자들

이 고에 노출이 된 후에 가지게 되는 고

주에 한 신뢰도향상이 정 인 향을 미

친다는 데서 기인한다고 보고 있다. 이러한

신뢰도의 향상은 양면 메시지가 일면 메

시지에 비해서 더 효과 이기 때문에 양면

메시지가 일면 메시지보다 더 효과 이라고

밝히고 있다.

양면 메시지가 일면 메시지에 비해서

신뢰도향상에 도움을 다는 것은 기존의 연

구들을 메타 분석한 연구결과에서도 밝 졌다

(Eisend, 2006; O'Keefe, 1999). 그러나 메타분석

의 결과에서 주목할 은 모든 양면 메시지

가 일면 메시지에 비해서 신뢰도 향상에 효

과 인 것은 아니라는 것이다. O'Keefe(1999)의

메타분석에 따르면 메시지 측면성과 신뢰도

향상은 메시지의 유형에 따라 다르게 나타나

는데 고메시지의 경우는 양면 메시지가

일면 메시지에 비해서 신뢰도 향상에 효과

인 반면 비 고 메시지의 경우는 양면 메

시지와 일면 메시지 사이의 효과차이가 없

는 것으로 나타났다. 이러한 차이는 언론이나
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방송에서 다루는 비 상업 메시지와는 달리,

상업 인 메시지인 고에서 제품의 단 을

고메시지에 포함시키는 것은 일반 이지 않

고, 이러한 이 소비자로 하여 고주가

사실을 얘기하고 있다는 결론을 내리게 한 것

으로 보인다(O'Keefe, 1999). 한 Eisend(2006)의

메타분석에서 밝 진 것처럼 양면 메시지가

부정 인 정보를 포함하고 있다는 것이 더 참

신하게 느껴졌기 때문 일 수 있다. 따라서 귀

인이론은 특히 고에서 양면 메시지가

고주의 신뢰도를 향상시키고, 고주에 한

신뢰도 상승이 제품태도나 구매의도에 정

인 향을 미친다는 것을 부분 으로 나마 뒷

받침해 다. 그러나 양면 메시지가 일면

메시지에 비해서 고주에 한 신뢰도에 더

정 인 향을 미친다고 하더라도, 고주

에 한 신뢰도 상승이 제품태도나 구매의도

에 직결된다고 보기에는 선행연구들의 실증

증거가 부족한 것이 실이다. 실제로, 메시지

측면성이 제품태도나 구매의도에 미치는 효과

는 신뢰도 향상과는 다른 모습을 보여 다.

O'Keefe(1999)의 메타 분석에서는 68개의 선행

연구들을 상으로 메시지 측면성을 분석했는

데 제품태도와 구매의도를 하나로 묶어서 설

득효과로 처리한 다음 분석을 하 는데 분석

결과는 양면 메시지와 일면 메시지는 설

득효과에서 유의미한 차이를 보이지 못하고

있다. 한 다른 메타분석에서도 일면 메시

지와 양면 메시지가 제품태도나 구매의도에

미치는 향은 메시지 측면성이 신뢰도에

향을 미치는 것에 비해서 효과차이가 상

으로 크지 않다고 밝히고 있다(Eisend, 2006).

왜냐하면, 양면 메시지는 고메시지에 포

함된 제품이나 서비스의 속성에 한 단 을

언 함으로써 제품태도나 구매의도에 부정

인 향을 미칠 수 있는 요소를 포함하고 있

기 때문이다. 한 사회심리학의 부정편향이

론(negativity bias)에 따르면, 사람들은 일반 으

로 같은 정도의 부정 메시지와 정 메시

지에 노출이 된 경우에 부정 인 내용에 더

비 을 두어 평가하는 경향이 있다고 밝히고

있다(Fiske & Taylor, 1991). 그 다면, 양면

메시지가 일면 메시지에 비해서 오히려 더

부정 으로 제품태도나 구매의도에 향을 미

칠 수 있다. 따라서 비록 귀인이론이 고에

서 양면 메시지가 일면 메시지에 비해서

고주에 한 신뢰도 향상을 가져온다는데

한 이론 근거를 제시하고 있고, 실제로

많은 연구들은 이를 실증 으로 뒷받침하고

있지만 제품태도나 구매의도에 해서는 일

인 설명을 해주지 못하고 있다.

종이론(Inoculation Theory)

귀인이론과 함께 메시지 측면성 연구에 이

론 틀을 제공한 이론으로 종이론이 있다

(McGuire, 1964, 1985). 몇몇 연구자들은 McGuire

의 종이론(inoculation theory)에 기 하여 메시

지 측면성에 한 연구를 하 는데, 종이론

은 생리학의 종에 한 효과를 심리학에

용한 이론으로, 고메시지 측면성의 에

서 보면 메시지에 강도가 약한 제품의 단

을 포함시키고 거기에 한 반론을 같은 메

시지에 내에 제기해서 소비자가 향후에 있을

지 모를 제품이나 랜드에 한 부정 정

보에 노출이 되었을 때 부정 인 향을

일수 있다는 것을 골자로 하고 있다(Etgar &

Goodwin, 1982; Kamins & Assel, 1987; Sawyer,

1973; Szybillo & Heslin, 1973).

이들 연구의 양면 메시지는 반박형
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(refutational) 양면 메시지에 국한되어져서 다

루어졌는데, 단순히 양면 메시지가 일면

메시지에 비해서 더 정 인 효과를 가져다

다는 선행연구들과는 달리, 종이론에 바

탕을 둔 연구들은 양면 메시지에 나온 부정

인 속성을 반박하는 내용을 포함시켜서 메

시지로 달했을 때 일면 메시지에 비해서

더 효과 일 수 있다고 주장하고 있다. 이것

은 종이론에서 얘기하듯이 소비자들이 부정

인 내용에 노출이 된 후에 다시 부정 인

내용에 노출이 되면 기존의 부정 인 내용에

익숙해진 소비자들은 처음으로 부정 인 내용

에 하는 소비자에 비해서 부정 인 인지반

응의 정도가 약하다는데서 논리 근거를 제

시하고 있다. 그러나 종이론에 바탕을 둔

연구들이 반박형 양면메시지에만 국한된 연구

를 하 고 양면 메시지에 있어서 제품의 단

에 한 반박이 필요하다고 하 는데 귀인

이론에 바탕을 둔 연구들은 양면 메시지의

효과가 반박을 포함하지 않고도 일면 메시

지에 비해서 효과 인 경우가 있다는 것을 실

증 으로 보여주었다(Crowley & Hoyer, 1994;

Golden & Alpert, 1987; Kamins, 1989; Kamins et

al., 1989; Kamins & Marks, 1987; Settle &

Golden, 1974; Smith & Hunt, 1978). 따라서

종이론에 바탕을 둔 연구들이 제품태도형성

보다는 제품태도 변화에 련된 부분에서 귀

인이론이 설명하지 못하는 을 이론 으로

뒷받침하는데서 메시지 측면성 연구에 요한

기여를 하 다고 볼 수 있다.

종합해볼 때, 귀인이론과 종이론에 바탕

을 둔 연구들은 양면 메시지가 일면 메시

지에 비해서 더 효과 일 수 있다는 실증

결과들을 보여주고 있으나, 제품태도와 구매

의도에 있어서는 일 인 해답을 제공해주지

못하고 있다. 이러한 양면 메시지의 효과에

한 선행연구들의 혼재된 결과는 부분 으로

양면 메시지가 고주에 한 신뢰도를 올

릴 수 있는 반면, 양면 메시지가 부정 인

제품정보를 포함하고 있는 에서 주목할 필

요가 있다. 앞서 언 했듯이, O'Keefe(1999)와

Eisend(2006)는 기존의 선행연구들을 메타 분석

한 결과 양면 메시지가 일면 메시지에 비

해 메시지 달자( 고주)에 한 신뢰도향상

에 더 효과 임을 보여주었다. 그러나 양면

메시지가 일면 메시지에 비해서 더 효과

인지에 한 분석에서는 기존의 선행연구들의

주장이 혼재되어 있다는 결론을 내렸다.

양 분석에 한 정리(Summary of Meta

-Analyses)

O'Keefe(1999)는 68개 선행연구들을 바탕으로

메시지 측면성의 효과를 분석했는데 우선 메

시지 측면성이 가지는 설득효과(태도 는 구

매의도)에서의 효과차이를 볼 때, 1) 양면

메시지와 일면 메시지는 유의미한 효과차이

가 있지 않다. 2) 반박형 양면 메시지는 일

면 메시지에 비해서 설득효과가 더 큰 반면,

비반박형 양면 메시지는 반 로 일면 메

시지에 비해서 효과가 은 것으로 나왔다.

그러나 이러한 결론은 비 고 메시지에 국한

되고, 고메시지의 경우는 반박형과 비반박

형 양면 메시지가 일면 메시지와 유의미

한 차이를 보이지 않는다. 3) 일면 메시지와

양면 메시지의 설득효과차이가 고 메시지

와 비 고 메시지에서 유의미한 차이가 없었

다. 4) 메시지 수용자의 기태도가 정 인

경우는 일면 메시지가 양면 메시지에 비

해서 더 효과 이라고 밝히고 있다. 5) 메시지
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수용자의 기태도가 부정 인 경우에도 일면

메시지가 양면 메시지에 비해서 더 효과

이다. 이것은 기존의 선행연구에서 주장되

어진 내용과는 반 의 결과를 보여 다. 다시

말해서, Crowley와 Hoyer(1994)가 기존의 연구

들을 리뷰한 것을 바탕으로 주장한 것에 따르

면 소비자의 기태도가 부정 인 경우는 양

면 메시지가 일면 메시지에 비해서 더 효

과 일 것이라고 말한 내용과 상충되는 결과

를 보여 다. 6) 메시지 수용자의 교육수 은

일면 메시지와 양면 메시지의 효과차이를

조 하지 못한다. 7) 양면 메시지에 사용되

는 부정 인 정보가 메시지의 순서에서 어디

에 치하는가는 메시지 측면성의 효과에 유

의미한 차이를 나타내지 못했다.

메시지 측면성이 갖는 신뢰도 향상에 한

내용에 해서는 1) 양면 메시지가 일면

메시지보다 메시지 달자( , 고주)의 신뢰

도 향상에 있어서 더 효과 이다. 한, 양면

메시지의 유형(반박형 는 비반박형)에

계없이 일 으로 양면 메시지는 일면

메시지에 비해서 신뢰도 향상에 더 효과 인

것으로 나타났다. 그러나 한 가지 재미있는

결과는 양면 메시지가 일면 메시지에

한 상 인 신뢰도 향상의 우 가 비 고 메

시지에서는 차이가 없는 것으로 나타났다. 2),

메시지 수용자의 기태도가 립 일 때 양

면 메시지가 일면 메시지에 비해서 신뢰

도 향상에 더 효과 이다. 그러나 메시지 수

용자의 기태도가 정 이거나 부정 인 경

우 신뢰도 향상에 차이가 있는지를 본 기존의

연구가 없어서 이 부분은 측정할 수가 없었다.

그러나 가장 최근에 Eisend(2006)에 의한 메

타분석에서는 O'Keefe(1999)의 메타분석과 조

다른 결과를 보여주고 있는데 두 연구결과의

차이 은 분석에 사용된 기존논문의 차이에서

기인한다고 볼 수 있다. O'Keefe(1999)는 68개

의 기존논문을 사용한 반면 Eisend(2006)는 29

개의 연구를 바탕으로 메타분석을 했고 메타

분석에 포함된 논문들이 부분 심리학과 마

분야에 국한 되어있는 이 다르다고 하

겠다. 이 두 개의 메타분석은 따라서 상호보

완 측면이 있다고 볼 수 있다. Eisend(2006)

의 메타분석에서 우선 주목할 은 양면 메

시지에서 사용된 부정 속성이 정 속성

과 련성이 클 때 더 설득에 있어서 효과

이라고 밝히고 있다. 한 메시지 신뢰도에

한 부분에서 부정 정보에 사용된 제품속

성이 탐색속성이 아닌 제품을 구매한 후 어느

정도의 경험을 필요로 하는 경험속성의 경우

에 고주에 한 신뢰도에 더 정 인 향

을 미치는 것으로 밝히고 있다.

O'Keefe(1999)의 메타분석을 종합해보면 기존

의 메시지 측면성 연구에서는 소비자의 기

태도가 정 인 경우는 일면 메시지가 더

효과 이고 소비자의 기 태도가 부정 인

경우는 양면 메시지가 더 효과 이라고 보

고 있지만 O'Keefe(1999)는 오히려 일면 메시

지가 소비자의 기태도가 부정 / 정 인

경우 둘 다에서 태도나 구매의도에 더 정

인 향을 미친다고 밝히고 있다. 그러나

Eisend(2006)의 메타분석은 반 의 결론을 보이

는데 오히려 양면 메시지가 일면 메시지

에 비해서 더 효과 이라고 밝히고 있다. 메

시지 측면성에 한 주효과에 한 두 메타분

석의 차이는 메시지 측면성의 연구가 단순히

양면 메시지가 더 효과 이냐 아니면 일면

메시지가 더 효과 이냐는 물음보다는 어

떤 경우에 양면 메시지가 더 효과 이고 어

떤 경우에 일면 메시지가 더 효과 일 수
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있는지에 한 연구문제가 필요하다는 것을

반증한다고 볼 수 있다. 한, 반박형 양면

메시지가 비반박형 양면 메시지에 비해서

더 효과 이라고 몇몇 선행연구들은 주장하고

있으나 O'Keefe(1999)의 메타분석에서는 반박형

양면 메시지가 일면 메시지나 비반박형

양면 메시지에 비해서 더 효과 이라고 보

이지만 메시지 유형을 고와 비 고로 나

었을 경우에 상당히 다른 결론을 보여 다고

밝히고 있다. 고메시지의 경우는 반박형 양

면 메시지와 비반박형 양면 메시지가 효

과 으로 차이가 나타나지 않았다. 한 귀인

이론에 바탕을 둔 많은 연구들이 신뢰도와

고효과의 련성을 주장하고 있으나, 신뢰도

향상과 고효과가 항상 일치되는 것은 아니

다. 실제로, 신뢰도가 고효과의 주요 변인

하나이지만 신뢰도 향상이 제품태도와 구매

의도를 일 으로 측하지 못했다(O'Keefe,

1999; Eisend, 2006).

질 연구(Crowley & Hoyer 1994)와 메타분석

(O'Keefe 1999, Eisend, 2006)에서 밝 진 것처

럼, 신뢰도와 고효과는 하게 련이 되

어 있으나, 고효과를 측하기에는 다소 부

족한 부분이 존재함이 사실이다. 다시 말해서,

신뢰도 향상과 고효과(제품태도와 구매의도)

는 련되어 있으나 고효과에 향을 미치

는 요소는 신뢰도 이외의 다른 요인에 의해서

향을 받는다. 를 들어, 양면 메시지가

정 메시지와 부정 메시지를 둘 다 포함

하고 있는데 부정 메시지의 포함으로 소비

자가 고메시지에 한 신뢰도가 증가하더라

도 소비자가 제품에 한 태도와 구매의도를

형성할 때는 정 인 정보뿐 아니라 부정

인 정보도 한 고려하게 되고 이러한 과정을

통해서 부정 인 제품속성이 제품태도나 구매

의도에 부정 인 향을 미칠 수 있다. 양면

메시지와 일면 메시지의 효과차이가 메

타분석에서 일 된 결과를 보여주지 못한 이

유는 메타분석에 사용된 기존연구들의 결과가

일 으로 유의미한 차이가 없어서가 아니라,

일 되지 못한 혼재된 결과에 기인하는 것으

로 이러한 혼재된 이유를 설명할 수 있는 제3

의 변인을 찾아야 하는 근거를 제공한다.

고는 고주가 제품에 해서 좋은 을

부각하기 해서 노력하고, 상업 인 정보라

는 측면에서 소비자로 부터 편향된 정보로 인

식될 수 있다. 그런 이유로, 고 메시지에서

기 하지 않았던 제품의 단 에 한 언 은

소비자가 고주를 정직하다고 생각할 수 있

게 만드는 정 인 효과가 있고, 고내용

한 신뢰 할 만하다고 느끼게 만드는 정

인 효과가 있을 수 있다. 그러나 제품의 단

에 한 언 은 소비자가 의사결정을 할 때

제품의 단 의 언 으로 인해 증가된 신뢰도

의 향상보다 더 크게 부정 으로 작용할 가능

성이 있다. 이러한 이유로, 메시지 측면성의

효과를 이해하기 해서는 양면 메시지가

포함한 제품의 단 이 래하는 정 인

향과 부정 인 향에 한 상 요도에

해 설명할 수 있는 변인이 고려될 필요가

있다. 더 나아가서, 부정 인 제품정보는 소비

자의 개인 특성에 의해서 다양한 향을 미

칠 수 있는데, 소비자가 부정 인 정보를 제

품태도나 구매의도를 형성하는 과정에서 요

하게 처리를 한다면 신뢰도 증가가 양면 메

시지에 의해서 일어난다 하더라도 일면 메

시지에 비해서 더 효과 인 결과를 나타내지

못할 수가 있다. 그러나 부정 인 정보가 제

품태도나 구매의도 형성에서 은 역할을 한

다면 신뢰도 증가에 의한 양면 메시지의
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정 측면이 더 좋게 작용하여 일면 메시지

에 비해서 더 나은 평가를 할 수 있을 것 이

다. 이러한 논리를 바탕으로 소비자의 내재

인 특성 정 는 부정 속성에 한

정보처리를 설명할 수 있는 이론이 필요한데,

심리학과 마 에서 주로 다루어져 왔던 조

이론이 이러한 소비자 특성차이를 설명

할 수 있다고 보고, 조 을 이 연구의 조

변인으로 이 연구에서 용시켜 보려한다.

조 (Regulatory Focus)

일반 으로, 부정 정보가 소비자의 태도

형성이나 구매의도에 미치는 향은 소비자가

고정보를 처리하는 상황에서 취한 고처리

목표와 련이 있을 수 있다. 조 이론

(Higgins 1997, 1998, 2002)에 따르면, 소비자의

태도나 행동의도가 두개의 구별된 동기성향에

의해서 조 된다고 한다. 진 은 성취, 발

, 진보욕구에 을 두고, 정 인 요소의

획득을 이루려는 동기성향을 가진다. 반면에,

방어 은 책임과 안 욕구에 을 두고.

부정 인 요소의 회피를 이루려는 동기성향을

가진다. 따라서 진 이 강할 경우에는 소

비자는 고메시지가 가지는 정 요소의

존재와 부재가 요하고 고메시지가 가지는

부정 요소의 존재와 부재는 상 으로 덜

요하게 된다. 정 인 요소에 을 둠으

로 인해서, 태도형성이나 구매의도는 이러한

정 요소에 의해서 결정이 된다. 그러나

방어 이 강할 경우는 진 과 달리, 소

비자에게 요한 것은 고메시지가 가지는

부정 요소의 존재와 부재가 요하고 고

메시지의 정 요소의 존재와 부재는 상

으로 덜 요한 역할을 하게 된다. 따라서

태도형성이나 구매의도 한 부정 요소의

부재와 존재에 의해서 향을 받는다(Higgins,

1997, 1998, 2002; Wang & Lee, 2006). 를 들

어, Wang과 Lee(2006)의 연구에 의하면 방어

을 가진 소비자인 경우는 부정 결과를 피

할 수 있는 정보에 요성을 두는 반면 진

을 가진 소비자인 경우는 정 인 결과

를 만드는 정보에 요성을 둔다고 밝히고 있

다. 진 을 가진 소비자들은 제품의 정

인 측면을 시하고, 정 인 측면이 가져

다 정 인 결과에 을 둔다고 할 수

있고, 방어 을 가진 소비자들은 제품의 단

을 찾으려는 경향이 있는데, 그 이유는, 방

어 을 가진 소비자는 그 제품이 가져다

정 인 결과보다는 부정 인 결과의 회피에

을 두기 때문이다. 따라서 양면 메시지

는 제품의 부정 측면(단 )을 포함하고 있는

데, 조 이론에 의하면, 방어 을 가진

소비자들은 양면 메시지가 주는 신뢰도의

향상에 의한 정 인 향을 받을 수 있겠지

만 양면 메시지가 가지고 있는 부정 정보

에 의해서 향을 받을 가능성이 진 을

가진 소비자보다 많다고 볼 수 있다. 진

을 가진 소비자들은 양면 메시지에 들어

있는 부정 측면이 가져다 수 있는 부정

효과는 상 으로 게 나타날 것이고 양

면 메시지에 의해서 향상된 신뢰도에 더 많

은 향을 받을 가능성이 크다(Pham & Avnet,

2004). 그런 까닭에 양면 메시지는 진

을 가진 소비자에게는 일면 메시지보다 더

정 인 향을 보이고, 방어 을 가진 소

비자에게는 더 부정 인 향을 미칠 가능성

이 크다고 보겠다. 재까지 메시지 측면성의

효과를 조 과 같이 본연구로는 Florack et

al.(2009)의 연구가 유일한데 Florack et al.(2009)
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의 실증 연구에서는 종속변인으로 제품평가

를 사용해서 메시지 측면성이 제품평가에 미

치는 효과를 조 이 조 하는지를 보았다.

연구결과에서는 메시지 측면성이 제품평가에

미치는 효과가 조 에 의해서 조 되어짐

을 밝히고 있다. 그러나 Florack et al.(2009)의

연구에서 사용한 종속변인인 제품평가는 일반

으로 사용되는 제품태도와 구매의도가 아닌

여러 개의 서로 다른 개념(태도, 구매의도, 매

력도)을 하나로 묶어서 다루었다. 한, Florack

et al.(2009)이 사용한 조 척도 역시 기존

에 조 연구들에서 사용된 척도가 아니고

Florack et al.(2009)에서 처음 사용된 척도로 타

당도에 있어서 문제가 있다고 볼 수 있다

(Haws, Dholakia, & Bearden, 2010). 논의된 이론

배경과 실증 연구의 한계를 바탕으로 아

래에 가설을 설정했다.

연구가설

양면 메시지는 일면 메시지에 비해서

소비자가 고주에 해서 갖는 신뢰도를 향

상시키는 정 역할을 하는데, 이러한 정

역할이 제품태도와 구매의도에 미치는 역

할은 양면 메시지에 포함된 제품의 단 에

의해서 상쇄되어질 수 있다. 조 에 따르

면, 소비자의 조 에 따라서 메시지의

정 인 요소와 부정 인 요소에 한 향에

해서 차이가 나는데, 조 이 진

인 소비자의 경우는 메시지의 정 인 요소

에 을 두기 때문에 양면 메시지에 나온

제품의 단 이 주는 부정 인 향이 상

으로 방어 의 소비자에 비해서 을 것으

로 보인다. 조 이 방어 인 소비자의

경우 메시지의 부정 요소에 을 두는 경

향이 강하기 때문에 양면 메시지에 나온 제

품의 단 이 주는 부정 인 향이 상 으

로 크게 나타날 것으로 보인다. 이러한 논의

를 바탕으로 가설 1과 2를 제시하면 아래와

같다.

가설 1. 메시지 측면성이 제품태도에 미치

는 향이 조 에 의해서 조 되어진다.

세부 으로, 조 이 방어 인 소비자인

경우는 양면 메시지가 가지는 부정 인 정

보에 향을 받아 일면 메시지에 비해서 양

면 메시지에 노출이 된 경우에 더 부정 인

제품태도를 형성하는 반면 진 의 소비자

는 그 반 의 성향을 보일 것이다.

가설 2. 메시지 측면성이 제품 구매의도에

미치는 향이 조 에 의해서 조 되어진

다. 세부 으로, 조 이 방어 인 소비

자인 경우는 양면 메시지가 가지는 부정

인 정보에 향을 상 으로 많이 받아 일면

메시지에 비해서 양면 메시지에 노출이

된 경우에 더 부정 인 제품 구매의도를 형성

하는 반면 진 의 소비자는 그 반 의 성

향을 보일 것이다.

귀인이론에 바탕을 둔 연구들은 제품태도나

구매의도에 정 인 향을 미치는 요소로서

고주 신뢰도를 얘기 해왔다. 앞서 언 한

것처럼, 신뢰도가 제품태도나 구매의도에

정 인 향을 미치지만 고메시지에 포함되

는 부정 인 단서(제품 단 )가 신뢰도가 미치

는 정 인 향을 상쇄시키는 역할을 할 수

가 있다. 이러한 상쇄는 방어 의 소비자가

양면 메시지에 노출이 되었을 때가 가장 크
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게 나타날 수 있는데, 그 이유는 양면 메시

지의 부정 인 정보가 방어 의 소비자가

가지는 부정 정보의 존재와 부재에 한

심에 가장 큰 향을 미칠 수 있기 때문이다.

이러한 논의를 바탕으로 가설 3을 제시하면

아래와 같다.

가설 3. 고주 신뢰도가 제품태도에 미치

는 향은 방어 의 피험자가 양면 메시

지에 노출이 된 경우에 가장 을 것이다.

가설 4. 고주 신뢰도가 구매의도에 미치

는 향은 방어 의 피험자가 양면 메시

지에 노출이 된 경우에 가장 을 것이다.

연구방법

실험설계 피험자

본 연구의 가설을 검증하기 해서 2(메시

지 측면성: 일면 메시지 vs. 양면 메시지)x

2(조 : 방어 vs. 진 )의 피험자 간

요인설계를 사용하 다(표 1 참조). 메시지 측

면성은 조작을 통해서 이루어졌고, 조

은 측정변수를 사용하여 간 값 분할을 통해

서 그룹을 나 었다(Zhao & Pechmann, 2007).

학생들은 무작 로 일면 메시지와 양면

메시지에 할당되었다. 피험자로는 충청지역

학생 253명이 이 연구에 참가하 고, 최종

분석은 2명의 불성실한 응답자를 제외한 251

명(남자 106명, 여자 145명; M=20.5, SD=2.15)

을 상으로 했다.

실험 차

실험이 시작될 때, 무작 로 일면 메시지

고 는 양면 메시지 고를 포함한 실험

문항을 피험자들에게 나 어 주었다. 실험문

항은 실험자극인 노트북 고와 운동화 고

를 노출시키고, 각 제품에 한 태도와 구매

의도를 측정했다. 그리고 피험자들에게 보인

제품에 한 고주 신뢰도를 측정했다. 이어

서, 피험자들의 조 을 측정하고, 인구통

계학 변인인 성별, 나이를 물어보는 순서로

실험을 진행했다.

실험자극 고구성

본 실험에서는 사 조사를 통해 학생들이

심 있어 하는 제품을 알아본 후 노트북컴퓨

터와 운동화를 실험에 사용될 고제품으로

선정하 다. 구체 으로, 5개의 제품(운동화,

노트북 컴퓨터, 쥬스, 아이스크림, 감기약)에

한 지속 여도를 물어보고 지속 여

도에 한 분산이 가장 높은 두 개의 제품을

선정했다. 노트북 고와 운동화 고는 포토

삽 작업을 통해 고 앙에 제품사진을 보여

주고, 제품사진아래에 일면 메시지와 양면

메시지를 각각 삽입하여 자극을 구성하

다. 노트북 고의 일면 메시지에는 “손으로

쓰는 노트북 컴퓨터. 거기에 큰 액정, 선명한

메시지 측면성 조 피험자수

일면
방어 67

진 59

양면
방어 53

진 72

표 1. 2x2 집단간 실험설계
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화질, 빠른 속도의 천후 컴퓨터,”라고 표

해서 제품의 정 인 요소만 부각시킨 반면,

양면 메시지의 경우에는 일면 메시지에

표 된 내용과 함께 노트북 제품의 부정 인

측면인 무게를 “성능의 극 화로 다른 제품에

비해 무겁습니다.”라고 표 하 다. 운동화 제

품 고의 일면 고메시지는 “인체 공학

설계, 놀라운 충격흡수력과 통기성을 느껴보

세요”로 양면 고메시지는 “기능성으로 신

발바닥이 빨리 닳는 단 이 있어요.”를 첨가했

다.

설문문항

조 , 제품태도, 구매의도, 고주 신뢰

도와 지속 여도 등을 묻는 문항이 포함되

었다.

조

피험자의 조 은 Lockwood, Jordan과

Kunda(2002)의 9 척도 18문항 조 척도

를 사용했다. 진 과 방어 은 Zhao와

Pechmann(2007)에서 사용한 간 값 분할 방법

을 사용해서 피험자를 진 과 방어 으

로 나 었다. 조 의 신뢰도는 Cronbach α

값이 .74이 고, 하 개념인 진 과 방어

의 Cronbach α값은 각각 .73과 .74이다.

제품 태도

제품 태도는 4개 항목(나쁘다/좋다, 마음에

안든다/마음에 든다, 호감이 가지 않는다/호감

이 간다, 품질이 좋지 않을 것 같다/품질이 좋

을 것 같다)을 9 척도로 측정하여 노트북

컴퓨터와 운동화 고제품에 해서 물어봤다.

신뢰도 분석결과, 노트북 컴퓨터 제품태도에

그림 1. 노트북 고 일면 메시지 노트북 고 양면 메시지
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한 신뢰도는 Cronbach α값이 .90이고 운동화

제품태도 신뢰도는 Cronbach α값이.85이다.

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 노트북과 운동화에

해서 물어봤다. 노트북과 운동화 구매의도

에 한 신뢰도 분석 결과 Cronbach α값이 각

각 .90과 .84이다.

고주 신뢰도

고메시지에 한 고주의 신뢰도는 세

개의 항목(믿을 수 없다/믿을 수 있다, 정직하

지 않다/정직하다, 진실하지 않다/진실하다)을

9 척도로 측정하 고, 각 제품에 한 신뢰

도 분석결과 Cronbach α값이 노트북이 .90, 운

동화가 .91이다.

연구결과

조작 검 기본통계

일면 메시지와 양면 메시지에 할당된

피험자들이 각 조건을 실험의 의도 로 지각

했는지 알기 해 각조건의 부정 인 측면에

서 사용된 제품속성에 해서 일면 메시지

와 양면 메시지에 노출된 피험자간의 차이

를 알아본 결과, 노트북 컴퓨터 고에 있어

서, 일면 메시지에 노출된 피험자(M=5.98)

에 비해서 양면 메시지에 노출된 피험자

(M=8.14)가 노트북 무게가 무겁다고 지각했다

(t=-10.38, p<.001). 운동화의 경우에서도, 일면

메시지에 노출된 피험자(M=5.52) 보다 양

면 메시지에 노출된 피험자(M=3.08)가 운동

화의 내구성이 나쁘다고 지각했다(t=10.63,

p<.001). 노트북 고와 운동화 고의 메시지

측면성이 의도된 로 조작되었음이 확인되었

다.

가설검증에 앞서, 선행연구에서 연구되었던

메시지 측면성이 제품태도와 구매의도에 미치

는 효과의 차이와 메시지 측면성이 고주 신

뢰도에 미치는 향을 T-검증을 통해서 알아

보았다(표 2 참조). 표 2에서 알 수 있듯이, 메

시지 측면성은 운동화 제품태도에 있어서만

일면 메시지가 양면 메시지보다 더 효과

인 것으로 나타났다(M=4.95 vs. 4.19, p<

.001). 그러나 노트북 제품태도나 구매의도에

있어서는 메시지 측면성의 효과가 유의미한

역할을 하지 못하는 것으로 나타났다(p>.05).

제품태도나 구매의도와는 달리, 메시지 측면

성은 고주 신뢰도에 있어서는 집단 간에 유

의미한 차이가 있음을 보여 다. 노트북 고

주 신뢰도(M=4.93 vs. 5.99, t=-5.22, p<.001)와

운동화 고주 신뢰도(M=5.24 vs. 5.85, t=

-3.25, p<.001)는 양면 메시지에 피험자가 노

출이 된 경우가 일면 메시지에 노출이 된

경우보다 더 높은 값을 보여 다. 기본통계

결과를 종합해볼 때, 메시지 측면성은 제품태

도나 구매의도에 있어서는 선행연구들이 혼재

된 결과를 보인 것처럼, 메시지 측면성의 효

과에 한 일 이지 못한 결과를 보여주는

데 반해, 고주 신뢰도에 있어서는 일 으

로 양면 메시지의 정 역할을 지지함을

보여 다.
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가설검증

제품 태도

가설 1의 메시지 측면성(일면 메시지 vs.

양면 메시지)이 제품 태도에 미치는 효과가

조 에 의해서 그 향력의 크기나 강도

가 달라지는지(조 효과)를 검증하 다. 표 3

에서 나타난 제품 태도에 한 이원 분산분석

결과를 보면, 노트북 제품 태도에 있어서는

메시지 측면성의 제품 태도에 한 효과가 조

에 의해서 조 되어짐이 나타났다(F=

5.44, p<.05). 구체 으로, 그림 2에서 보이는

것처럼, 진 의 피험자인 경우에는 메시

지 측면성이 노트북 제품 태도에 있어서 유의

미한 향을 미치지 못하는 반면(t=-.718, p>

.1), 방어 인 경우에는 일면 메시지를 사

용한 고(M=5.6)가 양면 메시지를 사용한

고(M=4.75)보다 제품 태도를 형성하는데

더 효과 인 것으로 나타났다(t=2.57, p<.05).

한 그림 2에서 보이듯이 교차 상호작용

(disordinal interaction)의 형태를 보이고 있는데

이것은 메시지 측면성의 향이 피험자의 조

에 따라서 그 향의 방향이 달라지는

것을 나타낸다. 그러나 운동화 제품 태도에

시

측 성 N 평균 표 편차 자유도 t 유의확률

노트북 일 적 126 5.28 1.90
제품태도 양 적 125 5.02 2.01
노트북 일 적 126 4.00 1.99
매의도 양 적 125 3.60 1.97
운동화 일 적 126 4.95 1.58
제품태도 양 적 125 4.19 1.58
운동화 일 적 126 3.26 1.92
매의도 양 적 125 2.85 1.60

노트북 고주 일 적 126 4.93 1.52
신뢰도 양 적 125 5.99 1.69

운동화 고주 일 적 126 5.24 1.30
신뢰도 양 적 125 5.85 1.68

249 -5.22 0.000

249 -3.25 0.001

249 3.80 0.000

249 1.82 0.070

249 1.08 0.283

249 1.59 0.114

표 2. 메시지 측면성에 의한 고 효과 비교

자승합 자유도 평균자승 F 유의확률

시 측 성 (A) 4.816 1 4.816 1.279 0.259

조절초점(B) 0.800 1 0.800 0.212 0.645

A X B 20.499 1 20.499 5.442 0.020
오차 930.427 247 3.767

시 측 성 (A) 35.482 1 35.482 14.131 0.000
조절초점(B) 0.175 1 0.175 0.070 0.792

A X B 0.633 1 0.633 0.252 0.616
오차 620.216 247 2.511

노트북

제품태도

운동화

제품태도

표 3. 제품태도에 한 메시지 측면성과 조 의 상호작용효과
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해서는 주효과인 메시지 측면성만 랜드

태도에 향을 미치는 것으로 나타났다(F

=14.13, p<.01). 두 제품에 한 랜드 태도

를 종합해 볼 때 가설 1은 노트북 제품 태도

형성에서만 지지되었음을 보인다.

구매의도

가설 2의 메시지 측면성이 제품 구매의도에

미치는 효과가 조 에 의해서 조 되는지

를 검증하 다. 표 4에 나타난 이원 분산분석

의 결과를 보면, 노트북 구매의도에 있어서

메시지 측면성의 노트북 구매의도에 한 효

과가 조 에 의해서 조 되어짐이 나타났

다 (F=7.218, p<.01). 구체 으로, 그림 3의 교

차 상호작용으로 알 수 있듯이 메시지 측면

성의 효과의 방향이 조 에 의해서 달라

짐을 볼 수 있다. 한 진 의 피험자의

경우에 메시지 측면성이 구매의도를 형성하는

데 유의미한 향을 미치지 못하는 반면(t<1,

p>.1), 방어 의 피험자인 경우는 양면 메

시지에 노출이 된 경우(M=3.33)가 일면 메

시지에 노출된 경우(M=4.40)보다 약한 구매의

자승합 자유도 평균자승 F 유의확률

메시  측면성(A) 10.142 1 10.142 2.651 0.105

조절초점(B) 2.296 1 2.296 0.600 0.439

A X B 27.616 1 27.616 7.218 0.008

오차 945.013 247 3.826

메시  측면성(A) 9.844 1 9.844 3.180 0.076

조절초점(B) 3.268 1 3.268 1.056 0.305

A X B 9.838 1 9.838 3.178 0.076

오차 764.615 247 3.096

노트북

매의도

운동화

매의도

표 4. 제품구매의도에 한 메시지 측면성과 조 의 상호작용효과

노트북 제품 태도 운동화 제품 태도

그림 2. 메시지 측면성과 조 에 따른 랜드 태도
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도를 보여 다(t=3.24, p<.01). 운동화 구매의

도에 있어서는 기술통계에서는 가설과 같은

방향성은 보이나 유의도 .05수 에서 메시지

측면성의 향이 조 에 의해서 조 되어

지지는 않는다(F=3.18, p>.05). 세부 으로는,

그림 3에서 보이듯이, 진 의 피험자인

경우 메시지 측면성이 구매의도들 형성하는데

차이가 없음을 보여주는 반면(t=.0003, p>.1),

방어 의 피험자인 경우는, 노트북 구매의

도에서와 같이, 양면 메시지에 노출이 된

경우(M=2.75)가 일면 메시지에 노출이 된

경우 (M=3.55)보다 약한 구매의도를 보여 다

(t=2.67, p<.01). 따라서 가설2는 노트북 구매

의도에 해서만 지지되었다.

고주 신뢰도

가설 3과 4는 고주 신뢰도가 제품태도 형

성과 구매의도에 미치는 향이 방어 을

가진 피험자가 양면 고메시지에 노출이

된 경우에 다른 조건의 피험자에 비해서 고

주 신뢰도가 종속변인(제품태도, 구매의도)에

미치는 향이 은지를 단순회귀분석을 통해

서 검증하 다. 표 5에서 보이듯이, 운동화 구

매의도를 제외하고는, 방어 을 가진 피험

자가 양면 메시지에 노출이 된 경우에만

고주 신뢰도가 제품태도나 구매의도에 미치는

향이 통계 으로 유의미 하지 않은 것으로

나왔다(p>.05). 신뢰도가 제품태도와 구매의도

의 분산정도를 설명하는 R2값은 beta값을 제곱

한 값과 같은데 방어 의 피험자가 양면

메시지에 노출이 된 경우에는 체 으로 1%

내외의 설명력을 갖고 있는 것으로 나타났다.

다시 말해서 신뢰도가 제품태도와 구매의도에

미치는 향이 미미한 것으로 나타났다. 이러

한 결과는 귀인이론에 바탕을 둔 기존연구들

이 왜 제품태도와 구매의도에 있어서 일

인 측을 하지 못했는지에 한 부분 설명

을 한다고 볼 수 있다.

운동화 구매의도에 있어서는, 방어 의

피험자가 일면 메시지와 양면 메시지 노

출 모두에서 통계 으로 유의미한 향을 미

치지 못하는 것으로 나왔다(p>.05). 표 5의 결

노트북 구매의도 운동화 구매의도

그림 3. 메시지 측면성과 조 에 따른 구매의도
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과를 종합해 볼 때, 가설 3과 4는 운동화 구

매의도를 제외하고는 일 으로 지지되었다.

추가분석

노트북과 운동화의 제품태도에 있어서 메시

지 측면성과 조 의 역할의 차이는 부분

으로는 양면 메시지에서 단 으로 사용된

제품속성에 한 피험자의 인식과 종속변인

(제품태도와 구매의도)과의 상 계의 차이에

의한 것으로 보인다. 이러한 의문을 바탕으로

한, 상 계분석을 보면, 노트북 양면 고에

사용된 제품의 단 (무게)은 운동화 양면 고

에 사용된 제품의 단 (신발의 내구성)보다 제

품 태도(r노트북=-.080, p=n.s; r운동화=.273, p<.05)

나 구매의도(r노트북=-.100, p=n.s; r운동화=, 197,

p<.05)에서 상 계가 떨어지는 것으로 나타

났다.

결론 논의

본 연구는 소비자의 조 에 따라서 일

면 메시지와 양면 메시지가 갖는 향력

에 한 차이를 검증했다. 연구결과에서 밝

진 것처럼, 일면 메시지와 양면 메시지가

갖는 향은 과거 선행연구들이 주로 해왔던

일면 메시지와 양면 메시지의 단순비교

효과가 일 인 결과를 찾기에는 부족하다는

것을 다시 한 번 뒷받침하고 있다.

제품태도에 있어서 방어 을 가진 소비자

는 메시지 측면성에 있어서 부정 인 측면을

포함한 양면 메시지에 해서 제품군에

계없이 상 으로 부정 인 태도를 보 다,

그러나 진 의 소비자인 경우는 노트북

제품태도에 있어서는 부정 속성을 포함한

양면 메시지에 노출이 되었을 때 일면 메

시지에 비해서 부정 태도를 형성하지 않았

고 오히려 교차 상호작용을 보여서 메시지

조건 B Beta t 유의확률
1 0.682 0.562 5.473 0.000

2 0.187 0.153 1.106 0.274

3 0.645 0.523 4.633 0.000

4 0.338 0.292 2.555 0.013

1 0.366 0.295 2.487 0.015

2 -0.044 -0.039 -0.278 0.782

3 0.470 0.395 3.248 0.002

4 0.272 0.329 2.912 0.005

1 0.712 0.559 5.438 0.000

2 0.129 0.112 0.806 0.424

3 0.579 0.453 3.837 0.000

4 0.397 0.344 3.064 0.003

1 0.197 0.128 1.044 0.300

2 -0.068 -0.079 -0.567 0.573

3 0.463 0.334 2.672 0.010

4 0.242 0.242 2.085 0.041

노트북

제품태도

운동화

제품태도

노트북

매의도

운동화

매의도

노트북광고주

신뢰도

운동화 고주

신뢰도

노트북광고주

신뢰도

운동화 고주

신뢰도

*조건: 1=방어 +일면 메시지; 2=방어 +양면 메시지; 3= 진 +일

면 메시지; 4= 진 +양면 메시지

표 5. 고주 신뢰도가 제품태도와 구매의도에 미치는 향
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측면성이 제품태도에 미치는 향의 방향이

방어 의 피험자와는 반 의 모습을 보여주

었다. 그러나 운동화 제품태도에 있어서는 메

시지 측면성과 조 이 상호작용이 나타나

지 않았고 단지 일면 메시지가 양면 메시

지에 비해서 더 효과 이라는 주효과만 나타

났다. 이결과는 방어 의 소비자가 부정

결과에 한 회피에 을 두고 있기 때문에,

태도 형성에서 부정 정보의 존재와 부재가

차이를 보일 것이라는 조 이론을 지지

한다. 한, 진 의 소비자인 경우는 방

어 의 소비자와 달리, 부정 메시지의 존

재와 부재에 한 향이 은 것으로 나타났

다. 그 이유는, 앞서 얘기한 것처럼, 진

의 소비자는 정 정보의 존재와 부재에

을 두고, 부정 정보의 존재와 부재에는

상 으로 은 비 을 두기 때문인 것으로

조 이론에 근거해서 설명할 수 있다.

한, 일면 메시지는 방어 에서 더 정

인 역할을 하는데 반해, 양면 메시지는

진 에서 상 으로 더 정 인 역할을

하는 것을 보여주었다. 그러나 이러한 결과는,

노트북 제품태도에서만 나타나고, 운동화 제

품태도에서는 나타나지 않았다. 추가분석한

자료를 바탕으로 추론해 볼 때, 제품의 부정

측면에 사용된 운동화 내구성의 요도가

노트북 컴퓨터의 무게보다 더 요하게 제품

태도와 계가 있고, 이러한 이, 진 의

소비자에게도 일정부분 부정 으로 작용한 것

으로 보인다.

제품구매의도에 한 결과를 볼 때, 노트북

구매의도가 메시지 측면성에 의해 받는 향

이 조 에 의해서 조 됨을 보여 다. 노

트북 제품태도와 마찬가지로, 방어 의 경

우에는 일면 메시지가 더 정 인 역할을

하는 반면 진 의 경우는 메시지 측면성

의 향이 크지 않은 것으로 나타났다. 한,

일면 메시지는 방어 에서 더 효과 이고,

양면 메시지는 진 에서 더 효과 임을

알 수 있다. 그리고 양면 메시지의 우월성

을 강조했던 선행연구에서는 고주 신뢰도의

정 인 측면을 부각시켰는데, 부분 으로는

선행연구의 고주 신뢰도의 역할에 한

요성을 뒷받침하는 결과를 보여 다. 그러나

양면 메시지에 한 선행연구의 혼재된 역

할에 해서, 본 연구는 좀 더 명확하게 보여

주는데, 고주의 신뢰도가 제품태도나 구매

의도에 미치는 향이 주로 나타난 반면, 방

어 의 소비자가 양면 메시지에 노출이

된 경우에는 정 인 향을 미치지 못하는

것으로 나타났다. 그 이유는, 양면 메시지에

사용된 부정 인 측면이 방어 의 소비자와

진 의 소비자에게 다른 무게로 태도형성

과 구매의도에 향을 미친다는 것으로 이해

될 수 있을 것이다. 운동화 구매의도의 경우

는 노트북 구매의도와 비슷한 결과를 보여주

는 것처럼 보이나 통계 으로는 유의미한 결

과가 나타나지 않았다. 이러한 결과는 제품태

도의 결과처럼 부정 인 내용에 사용된 제품

속성과 구매의도간의 상 계의 차이에서 기

인한다고 보인다.

본 연구 결과의 시사 은 고 실무자들이

표 집단의 조 을 고려해서 고메시지

를 일면 으로 만들 것인가 아니면 양면 으

로 만들 것인가를 결정하는데 있어서 이론 ,

실증 근거를 제공한다. 그리고 양면 메시

지에 사용하는 제품의 부정 인 측면이 제품

태도나 구매의도와 상 계가 낮은 것을 포

함시키는 것이 상 으로 높은 련성을 가

지는 제품 속성을 단 으로 부각시키는 것 보
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다는 양면 메시지의 효과가 더 있는 것으로

보인다. 고, 마 실무자는 이 연구의 결

과에 근거하여 고실무자가 담당하고 있는

랜드의 속성 제품 구매의도와 랜드태

도에 요한 계를 갖고 있는 속성이 무엇이

고, 상 으로 낮은 요도를 가진 제품속성

이 무엇인지를 알아볼 필요가 있을 것이다.

그러나 양면 메시지에서 제품의 단 으로

사용될 제품속성이 정 인 향을 주기

해서는 양면 메시지가 고주의 신뢰도에

정 인 향을 다는 근거를 바탕으로 이

루어져야 한다는 을 잊지 말아야 할 것이다.

한 조 은 소비자의 내재 인 특성이기

도 하지만 상황 으로 소비자의 정보처리를

방어 이거나 진 으로 만들 수 있다는 것

이 기존의 조 연구에서 밝 졌다( ,

Wang & Lee, 2006). 본연구의 결과를 바탕으로

고실무자들은 소비자의 정보처리시 조

에 따라 메시지 측면성의 효과가 다르다는

것을 인지하고 고메시지를 만들어야 할 것

이다.

본 연구는 이론 , 실무 시사 을 가지고

있으나 몇 가지의 한계 을 지 할 필요가 있

고, 그러한 한계를 바탕으로 향후연구 방향을

제시하고자 한다. 첫째, 본 연구에서는 무명의

랜드를 사용해서 소비자가 처음 하는 제

품 고에 한 태도와 구매의도를 메시지 측

면성과 조 으로 설명했으나 기존의 많은

랜드들은 이미 소비자들이 고에 노출이

되기 에 태도가 이미 형성이 되어 있을 것

이고, 기존에 가지고 있던 랜드에 한 태

도가 일면 메시지와 양면 메시지 효과에

상이한 향을 미칠 수 있을 것으로 보인다.

특히, 몇몇의 연구자들은 소비자가 고에 나

온 랜드에 해서 부정 인 생각을 사 에

가지고 있을 때 양면 메시지가 일면 메시

지에 비해서 더 효과 이라고 밝히고 있다

(Sawyer 1973; Crowley & Hoyer, 1994). 한 소

비자가 고에 나온 랜드에 해서 정

인 생각을 사 에 가지고 있을 때는 메시지

측면성과 조 이 어떻게 상호작용하는지

를 으로써 본 연구의 결과를 확장할 수 있

을 것 이다.

둘째, 이 연구에서는 탐색속성과 련이 있

는 무게와 경험속성의 내구성을 양면 메시

지에서 제품의 단 으로 사용했는데, 속성의

유형에 따라서도 양면 메시지와 일면 메

시지의 효과의 차이가 있을 수 있다(Pechmann,

1992; Eisend, 2006). 후속연구에서는 같은 제품

군의 속성 에서 제품구매와 태도형성에 미

치는 요성은 비슷하나 속성의 유형에서 쉽

게 소비자가 탐색함으로 알 수 있는 것과 경

험을 통해서 알 수 있는 것 는 사용 후 오

랜 시간이 지나도 알 수 없는 속성을 독립변

인으로 두고, 이것이 메시지 측면성과 조

에서 어떻게 상호작용하는지를 보는 것도

이 연구를 확장 발 시킬 수 있을 것이다.

셋째, 양면 메시지에 사용되는 부정 인

속성의 강도의 차이가 메시지 측면성이 제품

태도와 구매의도에 미치는 향을 조 할 수

있을 것으로 보인다.

마지막으로, 이 연구에서는 한가지의 단

만 양면 메시지에 포함시켰는데, 양면 메

시지에 포함되는 부정 인 정보의 양도 메시

지 측면성과 조 의 상호작용에 향을

수 있을 것으로 보인다(Eisend, 2006). 특히,

부정 인 정보의 양이 많아지면 고주에

한 신뢰도는 상승할 가능성이 크지만 부정

정보의 양은 반 로 제품태도에 부정 인

향을 가능성이 크다고 하겠다. 이러한
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계에서 조 이 어느 정도 상호작용을 하

는지를 보는 것은 실무 시사 을 제공해

것이다.
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The Effects of One-sided vs. Two-sided Advertising:

Moderating Roles of Regulatory Focus and Involvement

Tai Woong Yun

School of Advertising and PR, Hongik University

Two-sided advertisement is acknowledged to be more effective than one-sided advertisement to build

source credibility of advertising messages, but two-sided advertisement includes negative information which

may lead to negative information processing. As a result, past studies provide inconsistent account for the

effect of message sidedness on such outcome measures as product attitude and purchase intention. To

resolve this inconsistency, this study examines potential moderating role of regulatory focus on the effect

of one-sided vs two sided advertising on advertising effects such as product attitude and purchase

intention. Results of the study indicate that promotion focused subjects are less influenced by message

sidedness while prevention focused subjects evaluated one-sided advertising messages more favorably than

two-sided advertising message.

Key words : message sidedness, one-sided message, two-sided message, regulatory focus, promotion focus, prevention focus


