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이 연구는 소비자 공감에 기반을 두고 효과 인 메시지 략을 구축하기 한 실행방안을

알아보기 하여 조사연구와 실험연구를 실시하 다. 조사연구는 239명의 학생들을 상으

로 공감모듈의 기 를 이루고 있는 정보처리방식과 조 에 한 문항을 포함한 7 척

도 질문지에 답하게 하여 정보처리방식과 조 간의 련성을 알아보았다. 실험연구는 공

감모듈에 따른 메시지의 공감도와 호감도의 차이를 알아보기 하여 64명의 학생들을 이

성 공감모듈과 감성 공감모듈 집단으로 무선 배정한 다음에 정 /동 메시지와 유용성/

즐거움 메시지가 조합된 실험자극을 보여주고 각 메시지의 공감도와 호감도에 답하게 하

다. 사용된 척도의 신뢰도와 타당도는 내 일 성 계수와 요인분석을 통해서 검토하 고, 가

설검증은 상 분석과 분산분석을 이용하여 확인하 다. 두 연구의 결과에 의하면, 첫째, 정보

처리방식과 조 간에는 유의한 련성이 있었다. 둘째, 메시지에 공감을 많이 할수록 메

시지에 한 호감이 더 높았다. 셋째, 이성 공감모듈은 정 메시지와 유용성 메시지에

한 공감과 호감에 유의한 향을 미쳤다. 끝으로, 감성 공감모듈은 동 메시지와 즐거움

메시지에 한 공감과 호감에 유의한 향을 미치지 않았다. 이런 연구결과들은 메시지 효과

를 제고시키기 해서는 소비자를 공감시키는 것이 요하고 소비자 공감모듈을 고려한 메

시지 략이 필요하다는 을 보여주는 것이다. 끝으로, 연구의 제한 과 앞으로 연구방향을

논의하 다.

주제어 : 소비자공감, 이성 /감성 공감모듈, 조 합성, 메시지 략
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고효과를 제고시키는 것은 가장 요한

연구주제 의 하나이다. 고효과를 제고시키

는데 있어서 향을 미치는 요인들은 많이 존

재하지만, 고에서 달하고자 하는 내용을

구체화한 메시지의 향은 그 핵심 인 요

인이라 할 수 있다. 고 메시지의 향을 규

명하는 작업은 생산자인 고주의 입장이 아

니라 소비자인 고객의 에서 고메시지의

효과를 다루어야 한다. 무엇보다도, 원하는

고효과를 얻기 해서는 소비자들이 고를

어떻게 평가하고 어떻게 반응하는가, 특히 소

비자가 공감하는가에 하여 우선 으로 알아

야 한다. 왜냐하면 고효과의 성패는 고의

목표 상인 소비자에 의하여 결정되고, 소비

자는 공감하는 고에 더 많은 향을 받을

것이라고 생각하기 때문이다(남승규, 2010a).

고나 소비자 분야와 련된 일을 하는

부분의 문가들에게 표 인 키워드를 두

개만 꼽으라면, 아마도 그것은 설득과 공감일

것이다. 그런데 설득에 한 연구와 논의는

많은 결과와 실 을 쌓아왔음에도 불구하고,

공감에 한 연구는 찾아보기 어려운 것이

실이다. 설득과 공감은 매우 한 심리

상이기는 하지만, 기본 으로 설득은 발신

자의 을 취하고 공감은 수신자의 을

취한다는 에서 독립 인 연구가 필요하다.

공감되지 않거나 공감하지 않을 때 설득이 필

요한 것이고, 공감이 이루어졌다면 설득은 필

요하지 않다. 그러므로 공감이란 개념에 한

구체 인 논의와 공감의 실체를 밝히기 한

연구는 학문 으로나 실무 으로 매우 필요하

다. 더욱이, 실제로 공감이란 개념이 고효과

를 제고시키는 요한 요인이라는 에서 의

문의 여지가 없다면, 그 과정에 한 심리

메커니즘을 실증 으로 확인해 볼 필요가 있다.

이 연구에서는 메시지 략을 수립하기

한 이론 근거를 제시하기 하여 고의 메

시지효과가 소비자의 공감수 에 달려 있다고

가정한 다음에 이를 실증 으로 살펴보고자

한다. 다시 말해서, 메시지에 한 소비자의

공감수 이 높을수록 메시지효과가 높아질 것

이다. 메시지효과를 높이고자 한다면, 소비자

가 공감할 수 있도록 즉, 소비자의 공감수

을 높일 수 있도록 메시지 략을 수립해야 한

다. 따라서 이 연구에서는 효과 인 메시지

략을 수립할 수 있도록 소비자 공감에

을 맞추어 소비자가 메시지에 공감하는 과정

을 밝힐 수 있는 심리 기제를 알아보고자

한다. 소비자 공감의 심리 기제를 밝히기

하여 공감모듈(sympathy module)을 제안한 다

음에, 이 공감모듈이 작동하는 과정을 정보처

리방식과 조 에 기반을 둔 조 합성

(regulatory fit)에 비추어 살펴보면서, 소비자 공

감모듈에 따라서 메시지에 한 공감도와 호

감도가 어떻게 달라지는가를 검증해 볼 것이

다.

소비자 공감

소비자 공감이란 개념과 심리 메커니즘은

아직까지 많은 부분이 밝 지지 않은 미지의

역으로 남아 있다. 상담이나 임상분야에서

공감이란 개념이 다루어지기는 했지만, 소비

자 심리학 역에서 논의되는 공감은 상담이

나 임상분야의 그것과는 다르고, 달라야 한다

는 것이 우리의 생각이다.

소비자 공감의 정의

먼 공감이란 용어는 sympathy와 empathy라

는 용어를 혼용하여 사용하는데, 조 석과 황
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장선(2011)은 Escals와 Stern(2003)에 근거하여

공감(sympathy)과 감정이입(empathy)을 구분하

다. 그들에 의하면, 공감은 동료 감정(with

feeling)이고 감정이입은 일치된 감정(in feeling)

이며, 이러한 정서 공감과정은 자동 이며

무의식 으로 발생한다고 본다. 이 연구에서

는 남승규(2010a)에 기 하여 “함께 느낀다.”는

의미를 갖는 sympathy라는 용어를 공감을 표

할 때 사용할 것이다.

소비자 공감에 한 이론 연구에서 남승

규(2010a)는 소비자 공감을 “체험에 기반을 둔

인지 , 정서 , 행동 공유”라고 정의하고,

태도의 3요소 모형의 연구틀을 이용하여 소비

자 공감도, 태도와 마찬가지로, 인지 , 정서

그리고 행동 요소를 포함하여 세 가지

구성요소로 이루어져 있다고 제안하 다. 공

감이 용어상 “감성” 인 측면이 강조되고 있

지만, 공감이란 태도와 마찬가지로 인지 , 정

서 , 행동 요소를 모두 포함하고 있다고

보는 것이 더 해 보인다. 따라서 소비자

가 공감을 경험하기 해서는 세 가지 구성요

소가 필요한데, 인지 요소는 공감 이해

(sympathic understanding)로, 정서 요소는 공감

각성(sympathic arousal)으로, 행동 요소는

공감 소통(sympathic communication)이라 구체

으로 명명하 다. 소비자 공감은 이런 세

가지 요소들 어느 요소라도 충족될 때 발

생할 수 있지만, 공감수 은 세 가지 요소들

이 모두 충족될 때 가장 높을 것이라고 측

해 볼 수 있다.

소비자 공감이란 체험에 기반을 둔 인

지 , 정서 , 그리고 행동 공유이다.

Consumer Sympathy is a Cognitive, Affective,

and Behavioral Sharing based on Experiences

소비자 공감에 한 이런 정의에 입각하면,

소비자 공감의 기본 특성은 공유이다. 메시지

가 공감을 얻기 해서는 우선 으로 메시지

를 공유하는 과정이 필요하다. 다시 말해서,

메시지가 공감을 얻기 해서는 인지 으로

이해되거나, 정서 으로 각성되거나, 행동 으

로 소통되어서 소비자가 그 메시지를 공유하

여야 한다.

그런데 소비자는 다양한 설득 메시지를 백

지상태에서 수용하거나 거부하는 것이 아니다.

소비자는 마다 독특한 체험을 통하여 다양

한 심리 특성과 세상을 바라보는 자기만의

을 지니고 있다. 를 들어, 사회 단이

론(social judgment theory)은 사람들의 선행태도

가 설득 메시지에서 주장된 입장에 한 자신

들의 지각을 어떻게 왜곡하고, 그런 지각이

어떻게 설득을 매개하는가에 을 맞추었다

(Eagly & Chaiken, 1993).

이 이론에 의하면, 메시지 수신자 자신의

태도 입장이 평가연속성에 걸쳐서 메시지를

지각하는데 향을 미치는 단 기 혹은 기

(anchor)으로 제공된다고 가정한다. 다시 말

해서, 사람들의 평가연속성은 받아들일 수 있

는 신념들을 발견할 수 있는 수용 역(latitude

of acceptance)과 받아들일 수 없는 신념들을 포

함한 거부 역(latitude of rejection) 수용하지

않거나 거부하지 않는 신념들을 포함한 비개

입 역(latitude of noncommitment)으로 이루어진

다고 본다.

그리고 메시지가 기존의 태도와 무 유사

해도 동화효과가 일어나 새로운 태도변화를

기 하기 힘들지만, 지나치게 동떨어진 메시

지를 제시해도 조효과 때문에 아 자기와

맞지 않는 것으로 생각하게 되어 태도변화가

일어나지 않는다.
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소비자 공감모듈

소비자가 공감하는 과정을 설명하기 하여

남승규(2012)는 1999년에 Schmitt가 체험마

(experiential marketing)에서 제시한 략 체험

모듈에 기 하여 공감의 략 체험모듈을

제안하 다. 첫 번째, 감각 공감모듈에 기반

을 두고 공감을 얻어내기 한 핵심 요소는

디자인(design)이다. 두 번째, 감성 공감모듈

에 기반을 두고 공감을 창출하기 한 핵심

요소는 즐거움(enjoyment)이다. 세 번째, 이성

공감모듈에 기반을 두고 공감을 만들어 내기

한 핵심 요소는 유용성(usefulness)이다. 네 번

째, 행동 공감모듈에 기반을 두고 공감을

창출하고자 할 때 무엇보다도 요한 핵심요

소는 참여(participation)이다. 마지막, 계 공

감모듈에 기반을 두고 공감을 이끌어 내기

한 핵심 요소는 신뢰(trust)와 사랑(love)이다. 그

리고 이런 다섯 가지 공감모듈 의 무엇을

거치든 공감을 경험하게 될 것이지만, 어떤

공감모듈을 경유하는가에 따라서 메시지를 수

용하고 메시지에 반응하는 것이 달라질 수 있

을 것이라 가정해 볼 수 있다. 를 들어, 유

용성 메시지에 노출되었을 때 공감이 나타나

려면, 다른 공감모듈보다는 이성 공감모듈

이 작동될 때 그 가능성이 가장 많다는 것이

다.

반면에, 즐거움 메시지에 노출되었을 때 공

감이 나타나려면, 다른 공감모듈보다는 감성

공감모듈이 작동될 때 그 가능성이 가장

높다는 것이다. 그러나 이런 제안은 실증 인

연구가 진행된 것이 아니라 개념 인 것이기

때문에 실제 으로 검증할 필요가 있다. 따라

서 이 연구에서는 개념 으로만 검토된 공감

모듈의 작동과정을 실증 연구로 확인해보고

자 한다.

조 합성

소비자의 공감모듈과 더불어, 소비자들이

공감에서 개인차를 보이는 심리 기제는 조

합성(regulatory fit)의 도움을 받아서 설

명할 수 있다. 조 합성은 조 이론

(regulatory focus theory)에 기반을 두고 있다. 조

이론(Higgins, 1997)에 의하면, 사람들은

두 가지 유형의 조 을 갖는데, 하나는

향상 (promotion focus)이고 다른 하나는

방 (prevention focus)이다. 향상 소비자

는 성장, 진보 등의 욕구를 설명해주는 이상

이나 열망을 실 시키기 하여 노력하기 때

문에, 열정을 가지고 목표에 근하며 ‘얻고

얻지 못하고’에 민감하다. 방 소비자는

안 , 보호 등의 욕구를 설명해주는 의무나

책임 등을 완수하기 하여 노력하기 때문에

경계심을 갖고 목표에 근하며 ‘잃고 잃지

않고’에 민감하다. 그 후에 Higgins(2000)는 조

합성을 제안하 는데, 그 핵심요지는 조

지향성(향상 방 )에 합한 목

표추구수단(열 방식 경계방식)을 사용할

때 조 합성을 경험하고, 경험된 조

합성은 자신이 하는 것에 한 가치를 증가시

키며, 단과 의사결정, 태도와 행동변화,

과업수행에 정 인 향을 미친다는 것이다.

조 합성이 성립되는 조건은 향상 의

조 지향성과 열 방식의 목표추구수단이 조

합되는 경우와 방 의 조 지향성과 경계

방식의 목표추구수단이 조합되는 경우이다.

더불어, Cesario, Grant, Higgins(2004)에 의하

면, 조 합성은 목표추구방식이 조 지향성

을 떠받칠 때 존재하게 된다. 어떤 략 수

단, 행동, 혹은 인지가 개인의 재의 상학

상태를 떠받치거나 합할 때 다른 때 하

는 것보다 훨씬 우수하다. 한, 사람들은 자
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신들의 어떤 활동에 한 참여방식이 그들의

목표지향성이나 그 활동에 한 흥미를 떠받

들 때 조 합성을 경험한다(Higgins, 2005).

조 합성은 참여강도를 증가시킴으로써 가

치에 기여한다. 이와 같이, 조 합성이 확립

되기 해서는 행동지향성과 행동 략이 부합

되어야만하거나 목 과 수단이 일 되어야만

한다는 것을 의미한다.

공감의 심리 기제

이 연구에서는 공감을 설명할 수 있는 심리

기제가 조 합성이라고 본다. 사람들은

조 합성을 경험할 때 공감을 할 가능성이

더 많다. 왜냐하면 조 합성을 경험한 사람

들은 그것이 공감의 본질인 “맞다”는 느낌을

갖기 때문이다. 그러나 이 연구는 조 합성

에 한 Higgins(2000)의 틀을 그 로 따르는

것이 아니라, 정보처리방식과 조 의 조

합에 기반을 둔 공감모듈에 따라서 공감이라

는 심리 상이 나타날 것이라고 가정한다.

이성 공감모듈은 이성 정보처리방식과

방 조 이 조합될 때 작동하는 모듈이

고, 감성 공감모듈은 감성 정보처리방식

과 향상 조 이 조합될 때 작동되는 모

듈이다.

이 연구의 다른 기본 가정은 메시지에 공감

을 많이 할수록 메시지에 한 호감이 높아진

다는 것이다. 왜냐하면 사람들이 경험하는 조

합성은 자신이 하는 것에 한 가치를

증가시키며, 단과 의사결정, 태도와 행동

변화, 과업수행에 정 인 향을 미치

기 때문이다(남승규, 2008; Cesario, Grant, &

Higgins, 2004; Freitas & Higgins, 2002; Higgins,

2000).

다시 말하자면, 공감의 실체를 밝히기 하

여 조 합성 개념을 용한 이 연구에서

는 향상 과 감성기반 정보처리의 조합과

방 과 이성기반 정보처리의 조합이 일

성을 지니고, 이런 일 성이 조 합성을

보이기 때문에 공감도와 호감도에서 다른 조

합보다 우수할 것이라고 가정한다. 그리고 이

연구에서는 조 합성을 지니는 방

과 이성기반 정보처리의 조합을 이성 공감

모듈로 명명하고, 향상 과 감성기반 정보

처리의 조합을 감성 공감모듈로 명명하여

사용할 것이다.

메시지효과

고를 포함한 설득커뮤니 이션에서, 메시

지는 목표고객인 소비자를 원하는 방향으로

움직이게 만드는데 있어서 요한 역할을 하

는 핵심 인 요소이다. 그런 연유로, 어떻게

메시지를 구성할 것인가라는 문제는 많은 연

구들의 주제가 되었다(남승규, 2009). 기본 으

로, 소비자에게 달하는 메시지는 소비자에

게 필요한 정보를 제공하거나 소비자를 설득

하기 한 것이다. 이런 메시지는 메시지 자

체의 특성과 그것이 제시되는 방식에 따라서

커뮤니 이션의 유효성에 향을 미치게 되는

데, 이를 메시지효과라 한다(Statt, 1997). 이 연

구에서는 메시지효과가 나타나는 이유를 공감

의 차이 때문이라고 본다. 따라서 메시지를

구분하는 분류방법은 공감의 심리 기제를

설명할 수 있는 단서를 제공해 다.

메시지를 구분할 때 가장 일반 으로 사용

할 수 있는 분류방법은 이성소구와 감성소구

이다(Rossiter & Percy, 1997). 이성소구(rational

appeal)는 소비자의 제품․서비스․아이디어에

한 실용 이고 기능 인 욕구에 을 맞
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추어 제품․서비스․아이디어 자체의 특성을

강조하는 것이다. 그런 까닭에, 이성소구를 사

용하는 고메시지는 사실을 기 로 상품에

한 보다 구체 인 정보를 제공하고 그 상품

을 사용함으로써 소비자가 얻을 수 있는 혜택

을 직 으로 드러낸다. 반면에, 감성소구

(emotional appeal)는 제품․서비스․아이디어를

구매할 때 상품의 특성 자체보다 상품의 이미

지를 더 요하게 생각하는 심리 욕구에

을 맞춘 것이다. 그런 까닭에, 감성소구를

사용하는 고메시지는 간 으로 랜드

는 기업에 정 인 이미지를 달하고자 할

때 보다 합하다. 오늘날의 연구는 이성과

감성을 구분하려고 노력하기보다는 정서 각

성수 에 따른 효과를 밝히는데 심을 갖는

다. 보험회사나 건강 혹은 안 캠페인의 경

우에, 정서 각성, 특히 공포 각성이 요한

요인이 되는데, 일반 으로 사람들에게 공포

를 많이 각성시킬수록, 향을 미칠 가능성이

더 많아진다. 그러나 각성된 공포를 해결할

수 있는 분명하고 실제 방법이 제공되어야

한다는 것이 제된다. 다시 말하면, 정서

각성 하나의 요인만으로는 효과 이지 못하며,

향을 미치기 해서는 정서 각성을 높이

면서 동시에 구체 인 해결방안을 제시할 수

있어야 한다.

메시지를 구분할 때 사용하는 두 번째 방법

은 메시지의 내용으로 일방 인 메시지인가

양방 인 메시지인가에 한 것이다. 메시

지에 담겨있는 내용이 달자에게 유리한

것만으로 이루어진 것을 일방주장(one-sided

argument)이라고 하고, 유리한 내용뿐만 아니라

불리한 내용까지도 포함하는 것을 양방주장

(two-sided argument)이라 한다. 일반 으로, 메

시지를 달하는 사람과 동일한 의견을 지니

고 있는 사람에게는 일방주장 근방법이 효

과 이지만, 반 의견을 갖고 있는 사람에게

는 양방주장 근방법이 효과 이다. 교육을

받지 못한 사람들에게는 일방주장이 설득 이

지만, 교육을 많이 받은 사람들에게는 양방주

장이 더 설득 이다. 사람들이 제품에 하여

아무 것도 알지 못하거나 이미 그것을 구매했

다면 일방주장이 최선의 방법이지만, 그 반

라면 양방주장이 더 효과 이다.

메시지를 구분할 때 사용하는 세 번째 방법

은 메시지의 방향성으로 틀효과(frame effect)라

고도 하는 것으로 부정 인 손실틀과 정

인 이득틀로 구분을 한다(Kahneman & Tversky,

1979). 동일한 내용의 메시지를 정 이거나

부정 인 수사법을 사용하여 서로 다른 의

미로 달하는 것이 메시지틀이다. 연구결과

(Maheswaran & Meyers-Levy, 1990)에 의하면, 고

여 상황에서는 부정 인 메시지틀이 더 설

득 이고, 여 상황에서는 정 인 메시

지틀이 더 설득 이다. 한 소비자의 제품

여도가 높은 상황에서는 부정 인 메시지틀이

더 효과 이고, 그 내용이 정보 일 때 더 효

과 이다(Dardis & Shen, 2008). 약물사용경험이

있는 청소년들은 손실틀이 더 설득 인 반면

에, 약물사용경험이 없는 청소년들은 이득틀

이 더 설득 이었다(Cho & Boster, 2008). 그리

고 정보가 개인에 의해 처리되거나 정교화될

때, 득보다 실로 틀화된 메시지가 더 설득

인 경향이 있음을 보여주고 있으나(Dardis &

Shen, 2008), 여가 낮은 경우에는 손실틀 메

시지보다는 이득틀 메시지가 더 설득 이라는

연구결과도 있다(Rothman & Salovey, 1997). 최

근에, 윤태웅과 이병 (2011)은 메시지 이

을 속성 이 (attribute framing), 목표

이 (goal framing), 험선택 이 (risky
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choice framing)으로 나 Levin, Schneider,

Gaeth(1998)에 입각하여 메시지 이 을 속

성 이 과 목 이 으로 분류하 다.

그들에 의하면, 속성 이 은 정 메시

지 이 이 부정 메시지 이 보다

제품태도와 구매의도에 더 효과 이다. 그러

나 목 이 의 경우에는 조 에 따

라서 달라질 수 있다. 즉, 향상 (원문은

진 )인 경우에는 부정 메시지 이

이 더 효과 이고, 방 (원문은 방어 )

의 경우에는 정 메시지 이 이 더 효

과 이다.

메시지를 구분하는 네 번째 방법은 커뮤니

이션 과정에서 기존의 정보와 새롭게 제공

되는 정보의 일치성 여부에 한 것이다. 사

회심리학분야에서 많이 다루어진 메시지와 기

존 태도간의 의견 차이에 따른 동화효과나

비효과에 한 연구(Sherif & Hovland, 1961)처

럼, 메시지가 제공하는 정보가 무 유사해도

그리고 무 동떨어져도 그것은 이미 알고 있

는 것이기 때문에 그리고 아 자기와 맞지

않는 것이기 때문에 태도변화가 일어나지 않

는다. 비록 정보의 일치성에 따른 효과는 일

된 연구결과를 보이지 않지만, Adval(2001)은

제품유형과 고유형이 불일치하는 경우보다

일치하는 경우에 더 효과 이라고 보고하고

있다. 소비자가 가치표 제품을 구매할 때

는 가치표 고를 선호하고 실용 제품

을 구입할 때는 실용 고를 선호하는데,

그 이유는 자신이 기 와 일치하는 상황을 더

선호하기 때문이다.

이외에도, 생생하고 구체 인 정보를 갖고

있는 메시지가 추상 인 정보를 갖고 있는 메

시지보다 더 많은 향을 미친다(Nisbett &

Ross, 1980). 한 정보수용자의 교육수 이 높

을수록 정 인 메시지가, 교육수 이 낮을

수록 부정 인 메시지가 설득에 더 효과 이

고(Smith, 1996), 남성들에게는 정 틀의 고

가, 여성들에게는 부정 틀의 고가 더 효과

이다(Rothman & Salovey, 1997). 일반 으로

메시지와 청 의 태도 간에 불일치가 비교

을 때만 태도를 변화시키는 경향이 더 많다.

하지만 정보출처가 공신력이 높은 사람이라면,

메시지와 청 의 태도간의 불일치가 클수록,

태도를 변화시킬 가능성이 더 많아진다. 한

사회 성향이 강하고 집단주의 성향이 강한

소비자들일수록 사회 메시지가 담긴 고에

해 정 인 반응을 보이는 경향이 있다(조

용석, 황장선, 2011).

연구가설

이 연구는 정보처리방식과 조 의 일

성에 기반을 둔 공감모듈에 따라서 메시지에

한 공감정도와 선호정도가 어떻게 달라지는

가를 살펴볼 것이다. 공감의 실체를 밝히기

하여 조 합성 개념을 용한 이 연구

에서는 향상 과 감성기반 정보처리의 조합

과 방 과 이성기반 정보처리의 조합이

일 성을 지니고, 이런 일 성이 조 합

성을 보이기 때문에 공감도와 호감도에서 다

른 조합보다 우수할 것이라고 가정한다. 그리

고 앞에서도 언 한 것처럼, 조 합성을

지니는 방 과 이성기반 정보처리의 조합

을 이성 공감모듈로 명명하고, 향상 과

감성기반 정보처리의 조합을 감성 공감모듈

로 명명하여 사용할 것이다. 공감모듈의 구성

요소를 도해하면 그림 1과 같다.

메시지에 공감을 많이 할수록 메시지에

한 호감이 높아진다. 왜냐하면 사람들이 공감
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을 경험하는 조 합성은 자신이 하는 것에

한 가치를 증가시키며, 단과 의사결정, 태

도와 행동변화, 과업수행에 정 인

향을 미치기 때문이다(남승규, 2008; Cesario,

Grant, & Higgins, 2004; Freitas & Higgins, 2002;

Higgins, 2000). 호감을 높이는 방법 의 표

인 것은 가치를 높이는 것인데, 조 합성

은 가치를 증가시키기 때문에, 공감을 높이고

나아가 호감까지도 높이게 될 것이다.

실제로, Freitas와 Higgins(2002)에 의하면, 사

람들은 자신의 지향성에 합한 방식으로 목

표를 추구할 때, 자신의 지향성과 어 나는

방식으로 행동하게 될 때보다 그런 목표추구

에 참여하고 있다는 것을 더 강하게 경험한다.

조 합성은 자신들이 하는 것에 하여 “옳

다고 느끼게” 만들기 때문에 단과 의사결정,

태도와 행동변화 그리고 과업수행에 폭넓은

향을 미친다. 더욱이, 행 의 략 지향성

과 행 자의 조 상태 사이의 합성은 그

행 를 더 많이 향유하도록 향을 미칠 수

있다. 여기서 “옳다고 느끼는 것”이 바로 공감

을 경험하는 것이다. 따라서 다음과 같은 가

설을 세울 수 있다.

가설 Ⅰ. 메시지에 공감을 많이 할수록 메

시지에 한 호감이 높아질 것이다.

Phan과 Avnet(2004)은 향상 사람들은

자신의 감성에 더 의존하는 반면에, 방

사람들은 보다 더 이성에 의존하는 경향이

있다고 제안하 는데, 향상 조건에 있는

사람들은 의사결정과정에 더 열심히 참여하고

험추구 인 선택을 하는 반면에, 방

조건에 있는 사람들은 의사결정과정에 더 조

심스럽게 참여하고 험회피 인 선택을 하기

때문이라고 보았다. 사람들은 이상(ideals)에

향 받기 쉬울 때 자신들이 의무(oughts)에 향

받기 쉬울 때 하는 것보다 자신들의 주 인

감성 반응에 더 많이 의존하는 경향을 보이

게 되는데, 그 이유는 이상에 향을 받기 쉬

운 사람들은 감성을 더 많이 사용하는 휴리스

틱과 창의성을 사용하는 경우가 더 많아지기

때문에 자신들의 주 인 감성 반응에 더

많이 의존한다는 것이다. 반면에, 의사결정이

조심스럽고 험회피 인 방 사람들은

보다 분석 인 과정에 의존하는 경향이 있고

보다 안 한 정보를 사용하고 메시지의 본질

에 의존하는 경향이 있기 때문에 객 인 이

성 반응에 더 많이 의존한다는 것이다.

Higgin(2000)의 조 합성에 기 할 때, 향

상 의 조 지향성을 지니고 열 방식의 목

표추구방식을 취하는 사람들에게 동 메시지

나 변화를 지향하는 메시지가 다른 유형의 메

시지보다 더 많은 공감을 불러일으키는 반면

에, 방 의 조 지향성을 지니고 경계방

식의 목표추구방식을 취하는 사람들에게 정

메시지나 재 상태를 유지하는 메시지가 다

른 유형의 메시지보다 더 많은 공감을 불러일

공감모 정보처리방식 조절초점

이성적 공감모 이성 기반 정보처리 예방 초점

감성적 공감모 감성 기반 정보처리 향상 초점

그림 1. 공감모듈의 구성요소
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으킬 것이라고 제안할 수 있다. 따라서 다음

과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설 Ⅱ: 1) 이성 공감모듈을 많이 사용

하는 소비자는 그 지 않는 소비자보다 정

메시지에 더 많이 공감하는 반면에, 2) 감성

공감모듈을 많이 사용하는 소비자는 그 지

않은 소비자보다 동 메시지에 더 많이 공감

하게 될 것이다.

가설 Ⅲ: 1) 이성 공감모듈을 많이 사용

하는 소비자는 그 지 않은 소비자보다 정

메시지에 더 호의 인 반면에, 2) 감성 공감

모듈을 많이 사용하는 소비자는 그 지 않은

소비자보다 동 메시지에 더 호의 일 것이

다.

앞에서 논의한 것처럼, 이성 공감모듈에

기반을 두고 공감을 만들어 내기 한 핵심

요소는 유용성(usefulness)이고, 감성 공감모듈

에 기반을 두고 공감을 창출하기 한 핵심

요소는 즐거움(enjoyment)이다(남승규, 2010). 따

라서 유용성 메시지에 노출되었을 때 공감 체

험은 이성 공감모듈을 사용할 것이고, 즐거

움 메시지에 노출되었을 때 공감체험은 감성

공감모듈을 사용할 것이다.

공익연계 마 메시지의 제시방식에 따른

효과를 알아본 최자 과 최윤식(2011)에 의하

면, 소비자는 이성 고소구보다는 감성

고소구에서 공익연계마 메시지가 제시

될 경우에 제품에 해 호의 인 태도를 형성

하 고, 향상 성향을 가진 소비자는

방 (원문에서는 방어 이라는 용어를 사용함)

성향의 소비자보다 공식연계 마 메시

지를 포함한 고의 제품에 해 더 정 인

태도를 보 다. 한 마 메시지의 향력

은 방 성향의 소비자가 이성 고

소구를 했을 때보다 향상 성향의 소

비자가 감성 고소구에 노출되었을 때 더

큰 향력을 보 다.

이런 선행연구들(남승규, 2012; 최자 , 최윤

식, 2011; Pham & Avnet, 2004)에 기 하여 메

시지효과와 공감을 한 략 체험모듈을

목시키면, 다음과 같이 공감의 심리 기제

를 제안해 볼 수 있다. 향상 의 조 지향

성을 지니고 감성기반 정보처리를 취하는 사

람들에게는 감정 요소가 강한 즐거움 메시

지가 다른 유형의 메시지보다 더 많은 공감을

불러일으키는 반면에, 방 의 조 지향성

을 지니고 이성 인 정보처리를 취하는 사람

들에게는 인지 요소가 강한 유용성 메시지

가 다른 유형의 메시지보다 더 많은 공감을

불러일으킬 것이라고 제안할 수 있다. 따라서

다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설 Ⅳ: 1) 이성 공감모듈을 많이 사용

하는 소비자는 그 지 않은 소비자보다 유용

성 메시지에 더 많이 공감하는 반면에, 2) 감

성 공감모듈을 사용하는 소비자는 그 지

않은 소비자보다 즐거움 메시지에 더 많이 공

감하게 될 것이다.

가설 Ⅴ: 1) 이성 공감모듈을 많이 사용

하는 소비자는 그 지 않은 소비자보다 유용

성 메시지에 더 호의 인 반면에, 2) 감성

공감모듈을 많이 사용하는 소비자는 그 지

않은 소비자보다 즐거움 메시지에 더 호의

일 것이다.

제안된 가설들에 기 하여 공감모듈과 메시

지 특성간의 련성을 도해하면 그림 2와 같

이 나타낼 수 있다.
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방 법

연구 상

이 연구는 체 303명이 참가하 는데, 조

사연구의 참가자들은 역시에 치한 D

에서 교양과목인 심리학개론을 수강하는 남

학생 103명(43.10%)과 여자 136명(56.90%)을 포

함하여 체 239명으로 1학년은 33명(13.81%),

2학년은 88명(36.82%) 3학년은 55명(23.01%) 4

학년은 63명(26.36%)이었고, 18세부터 27세까

지의 연령분포에 평균연령은 21.02세 다. 실

험연구의 참가자들도 같은 학교의 학생들로

교양과목인 행복심리학을 수강하는 남학생 25

명(39.06%)과 여자 39명(60.94%)을 포함하여

체 64명으로 18세부터 25세까지의 연령분포에

평균연령은 20.84세 다.

연구 차

이 연구는 고효과 특히, 메시지 효과를

제고하기 하여 소비자 공감에 따라서 메시

지 효과가 달라지는 과정을 밝 보고자 하는

것이다. 구체 으로 말하자면, 선행연구(남승

규, 2010)에서 제안된 소비자공감모형의 5가지

공감모듈 에서 이론 근거가 확인된 이성

공감모듈과 감성 공감모듈을 심으로

공감에 따른 메시지효과를 살펴보았다. 이를

하여, 조사연구와 실험연구를 병행하여 메

시지가 공감을 일으키고 호감에 향을 미치

는가를 밝히고자 하 다. 먼 , 조사연구는 공

감모듈의 지향성을 마련하는데 근거를 제시해

주는 정보처리방식과 조 을 알아보는 척

도들을 포함한 질문지를 구성한 다음에, 학

생들을 상으로 정보처리방식과 조 척

도에 응답하게 하여 정보처리방식과 조

간의 련성을 살펴보았다.

정보처리방식척도와 조 척도는 둘 다

Likert식 7 척도의 형태를 갖추고 있으며, 선

행연구들(Freitas & Higgins, 2002; Higgins, 2000;

Rossiter & Percy, 1997))에 기 하여 이 연구를

하여 새롭게 개발한 것이다. 구체 으로, 6

문항의 정보처리방식척도는 두 가지 정보처리

방식(이성기반 정보처리와 감성기반 정보처리)

을 설명하는 각각 3문항이 자신을 잘 나타내

고 있다고 생각하는 정도를 답하게 하 는데,

이성기반 정보처리 문항은 “나는 이성 인 사

람이다.”, “나는 논리정연한 사람이다.”, 그리

고 “나는 따져보는 것을 좋아한다.”로 구성하

고, 감성기반 정보처리 문항은 “나는 감성

인 사람이다.”, “나는 마음이 따뜻한 사람이

다.”, 그리고 “나는 느껴보는 것을 좋아한다.”

로 구성하 다. 6문항의 조 척도도 각각

3문항씩 구성하여 향상조 과 방조

을 측정하 는데, 향상조 문항은 “나

는 새로운 변화를 모색하는 것을 좋아한다.”,

“나는 무엇이든 최고의 결과를 얻기 해 최

선을 다해서 노력한다.”, 그리고 “나는 더 나

공감모 정적/동적 메시지 유용성/즐거움 메시지

이성적 공감모 정적 메시지 유용성 메시지

감성적 공감모 동적 메시지 즐거움 메시지

그림 2. 공감모듈과 메시지 특성간의 련성



김은주 등 / 소비자 공감과 메시지 략

- 739 -

은 세상을 꿈꾸고 계획하는 것을 좋아한다.”로

구성하 고, 방조 문항은 “나는 재

의 상태를 유지하는 것을 좋아한다.”, “나는

무엇이든 큰 욕심내지 않고 당하게 하는 것

을 좋아한다.”, 그리고 “나는 지 살아가는

세상을 그 로 지켜가는 것을 좋아한다.”로 구

성하 다.

실험연구는 정보처리방식과 조 에 기

한 공감모듈에 따라서 메시지의 공감도와

호감도가 어떻게 달라지는가를 알아보기 하

여 자료를 수집하 다. 우선 으로 이성 공

감모듈집단과 감성 공감모듈집단에 32명씩

무선 배정하여 공감모듈집단을 구분하 다.

집단배정을 마친 다음에 조사연구에서 사용되

었던 항목들 에서 이성공감모듈과 감성공감

모듈이 작동하도록 향을 미칠 수 있는 열

개의 문항으로 구성된 을 각각 열 번씩 읽

으면서 기억하도록 하 다. 이성공감모듈집단

이 읽은 은 “나는 이성 인 사람이다.”, “나

는 존경받고 싶다.”, “나는 유용한 것이 좋

다,”, “나는 논리정연한 사람이다.”, “나는 따

져 보는 걸 좋아한다.”, “나는 생각이 요하

다.”, “나는 계획을 세워서 일을 처리한다.”,

“나는 여행을 미리 미리 비해서 한다.”, “나

는 사실이 요하다.”, “나는 감정표 을 게

한다.”를 포함하여 10문항이다. 감성모듈집단

이 읽은 은 “나는 감성 인 사람이다.”, “나

는 사랑받고 싶다.”, “나는 즐거운 것이 좋

다.”, “나는 마음이 따듯한 사람이다.”, “나는

느껴보는 걸 좋아한다.”, “나는 마음이 요하

다.”, “나는 마음이 끌리는 로 일을 처리한

다.”, “나는 여행을 발길 닿은 로 한다.”,

“나는 느낌이 요하다.”, “나는 감정표 을

많이 한다.”를 포함하여 10문항이다.

그림 3. 실험연구의 실험자극의
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그리고 읽은 이 자신을 얼마나 잘 나타내

는가를 100 만 으로 답하게 한 후에,동 /

정 메시지 그리고 즐거움/유용성 메시지가

조합된 실험자극을 강의실에서 형스크린에

로젝트 빔을 사용하여 노출시키고 각각의

메시지에 하여 공감하는 정도와 호감을 갖

는 정도를 답하게 하 다. 연구에 사용된 실

험자극은 다음과 같다.

그림 3에 제시한 것처럼, A 실험자극은 정

/즐거움 자극이고, B 실험자극은 정 /유용

성 자극이다. C 실험자극은 동 /즐거움 자극

이고, D 실험자극은 동 /유용성 자극이다. 정

자극은 평화로운 자연을 담았고, 동 자

극은 역동 인 도시를 담았다. 즐거움은 자극

은 “즐겁게” 살자는 내용을 담았고, 유용성 자

극은 “쓸모 있게” 살자는 내용을 담았다.

각 공감모듈의 고 집단분류는 이성 공

감모듈집단과 감성 공감모듈 집단에게 공감

모듈을 활성화시키기 한 을 읽고서 그

이 “자신을 얼마나 잘 나타내는가?”를 100

만 으로 답하게 하여 동의하는 정도의 앙

값을 기 하 다. 이성 공감모듈집단은

앙값 67.50(평균=67.28, 표 편차=12.87)보다

크면 고집단으로 구분하고 낮거나 같으면

집단으로 구분하 다. 감성 공감모듈 집단

은 앙값 70.00(평균=66.24, 표 편차=10.01)

보다 크면 고집단으로 분류하 고 낮거나 같

으면 집단으로 분류하 다.

메시지의 공감도는 “나는 이 메시지가 잘

이해된다.”, “나는 이 메시지에 동의한다.”,

“나는 이 메시지가 맞다고 느낀다.”, “나는 이

메시지에 공감한다.”를 포함하여 4개의 문항으

로 측정하 다. 메시지의 호감도는 “나는 이

메시지가 마음에 든다.”, “나는 이 메시지가

좋다.”, “나는 이 메시지에 호감이 간다.”,

“나는 이 메시지를 호의 으로 생각한다.”를

포함하여 4개의 문항으로 측정하 다. 메시지

의 공감도와 호감도는 Likert식 7 척도의 형

태를 갖추고 있으며, 이 연구를 하여 새롭

게 구성한 것이다. 수집된 자료는 통계 로그

램 의 하나인 SAS9.2을 이용하여 분석하

다. 먼 , 사용된 척도의 신뢰도와 타당도를

검토하 는데, 내 일 성(internal consistency)

계수인 Cronbach의 알 계수를 산출하여 신뢰

도를 확인하 다. 그 다음에 조 척도와

행동방식척도의 구성타당도를 알아보기 하

여 요인분석(factor analysis)을 실시하 다. 요인

분석을 할 때 요인추출방법은 주축분해법을,

기치는 다 상 제곱(SMC)을, 요인축의 회

방법은 Varimax 방법을 용하 다. 그리고 소

비자 정보처리방식과 조 에 기반을 둔

공감모듈을 용할 때 공감도와 호감도간의

계를 알아보기 하여 상 분석(correlation

analysis)을 실시하여 Pearson의 률상 계수를

살펴보았다. 끝으로, 이성 공감모듈과 감성

공감모듈에 따라서 메시지에 한 공감도

와 선호도가 어떻게 달라지는가를 알아보기

한 일원분산분석(ANOVA)을 실시하 다.

결 과

척도의 신뢰도와 타당도

연구에 참여한 303명을 상으로 알아본 정

보처리방식과 조 그리고 공감도 호

감도에 한 신뢰도는 Cronbach의 알 계수로

살펴보았다. 표 1에 제시된 바와 같이, 사용된

척도 모두 다 인정할 수 있는 수 의 내 일

성(internal consistency) 계수 값을 보여주었다.
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정보처리방식을 구성하는 척도의 알 계수는

원자료의 경우 α = .8146, 표 자료의 경우 α 

= .8471이었고, 조 을 구성하는 척도의

알 계수는 원자료의 경우 α = .7079, 표 자

료의 경우 α = .7055이었다. 공감도와 호감도

를 함께 알아보기 한 공감호감척도의 알

계수는 원자료의 경우 α = .9076, 표 자료의

경우 α = .9092이었다. 공감도와 호감도를 분

리하여 알아본 공감척도의 알 계수는 원자료

의 경우 α = .9088, 표 자료의 경우 α =

.9095이었고, 호감척도의 알 계수는 원자료의

경우 α = .9107, 표 자료의 경우 α = .9123

이었다.

척도의 타당도는 요인분석을 통하여 구성타

당도를 확인하 는데, 기 한 바와 같이, 정보

처리방식척도와 조 척도 그리고 공감호

감척도 모두 두개의 요인이 추출되었다. 요인

을 구성할 때 요인에 포함된 문항들의 요인부

하량(factor loading)은 .40 이상인 것을 선택하

다. 먼 , 정보처리방식척도의 첫 번째 요인

은 “이성기반 정보처리(설명분산 = 1.6404)”로

명명하 는데, “나는 논리정연한 사람이다.”,

“나는 이성 인 사람이다.”, 그리고 “나는 따

져보는 것을 좋아한다.”의 순으로 요인부하량

이 높게 나타났다. 두 번째 요인은 “감성기반

정보처리(설명분산 = 1.1671)”로 명명하 는

데, “나는 감성 인 사람이다.”, “나는 마음이

따뜻한 사람이다.”, 그리고 “나는 느껴보는 것

을 좋아한다.”의 순으로 요인부하량이 높게 나

타났다.

조 척도의 첫 번째 요인은 “ 방조

(설명분산=1.7558)”으로 명명하 는데, “나

는 지 살아가는 세상을 그 로 지켜가는 것

을 좋아한다.”, “나는 재의 상태를 유지하는

것을 좋아한다.”, 그리고 “나는 무엇이든 큰

욕심내지 않고 당하게 하는 것을 좋아한다.”

의 순으로 요인부하량이 높게 나타났다. 두

번째 요인은 “향상조 (설명분산=1.2339)”

으로 명명하 는데, “나는 더 나은 세상을 꿈

꾸고 계획하는 것을 좋아한다.”, “나는 무엇이

든 최고의 결과를 얻기 해 최선을 다해서

노력한다.”, 그리고 “나는 새로운 변화를 모색

하는 것을 좋아한다.”의 순으로 요인부하량이

높게 나타났다.

공감호감척도의 첫 번째 요인은 “공감도(설

명분산=2.8812)”로 명명하 는데, “나는 이 메

시지에 공감한다.”, “나는 이 메시지가 맞다고

느낀다.”, “나는 이 메시지에 동의한다.”, 그리

고 “나는 이 메시지가 잘 이해된다.”의 순으로

요인부하량이 높게 나타났다. 두 번째 요인은

“호감도(설명분산=2.7634)”로 명명하 는데,

“나는 이 메시지가 좋다.”, “나는 이 메시지에

호감이 간다.”, “나는 이 메시지가 마음에 든

다.”, 그리고 “나는 이 메시지를 호의 으로

생각한다.”의 순으로 요인부하량이 높게 나타

났다.

정보처리방식과 조 간의 계

표 2에 제시된 바와 같이, 239명의 학생

원자료의

경우

표 자료

경우

정보처리방식 척도 .8146 .8471

조 척도 .7079 .7055

공감호감척도 .9076 .9092

공감척도 .9088 .9095

호감척도 .9107 .9123

표 1. 사용된 척도의 내 일 성계수
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들을 상으로 공감모듈의 근간이 되는 정보

처리방식과 조 간의 계를 알아보기

한 상 분석결과에 의하면, 몇 가지 의미 있

는 결과가 나타났다.

첫째, 이성기반 정보처리와 감성기반 정보

처리간의 계가 정 상 을 보이고, 그

련성도 유의미하게 나타났다.

둘째, 향상조 과 방조 간의

계는 부 상 을 보이고, 그 련성도 유의

미하게 나타났다.

셋째, 향상조 은 다른 것들과 모두 유

의미한 계가 있는 것으로 나타났지만, 다른

것들은 부분 으로만 유의미한 계가 있는

것으로 나타났다. 선행연구들(최자 , 최윤식,

2011; Phan & Avnet, 2004))에 비추어 볼 때, 향

상조 은 감성기반 정보처리와 련이 있

고, 방조 은 이성기반 정보처리와

련이 있을 것이라고 상되었지만, 향상조

은 두 가지 정보처리방식과 모두 유의미

한 계가 있고, 방조 은 두 가지 정

보처리방식과 모두 유의미한 계가 없는 것

으로 나타났다.

끝으로, 방조 은 유의미한 계가

있는 것은 아니지만, 이성기반과 정서기반 정

보처리방식 모두와 부 상 을 보이는 것으

로 나타났다.

메시지 공감도와 메시지 호감도간의 계

정보처리방식과 조 의 일 성, 즉 조

합성에 기반을 둔 공감모듈에 따라서

메시지에 한 공감정도와 호감정도가 어떻게

달라지는가를 살펴보기에 앞서서 “메시지에

공감을 많이 할수록 메시지에 한 호감이 높

아질 것이다.”라는 가설 Ⅰ을 검토하 는데,

상한 로 가설을 지지하는 결과를 확인할

수 있었다.

표 3에 제시된 바와 같이, 메시지의 공감도

와 호감도간의 련성은 정 계를 보이면

서 매우 높을 뿐만 아니라 그 계도 유의하

다. 체 으로 공감도가 높을수록 호감도

가 높았다. 그리고 공감도와 호감도는 일 되

게 정 메시지가 동 메시지보다 더 높았고,

즐거움메시지가 유용성메시지보다 더 높았다.

구체 으로 살펴보면, 첫째, 정 메시지의 공

감도(평균=5.86, 표 편차=0.92)와 호감도(평

균=5.33, 표 편차=1.04)간의 률상 계수는

0.76이었고 .001수 에서 유의하 다. 둘째, 동

메시지의 공감도(평균=5.24, 표 편차=1.05)

와 호감도(평균=4.35, 표 편차=1.24)간의

률상 계수는 0.78이었고 .001수 에서 유의하

다. 셋째, 즐거움메시지의 공감도(평균=5.80,

표 편차=0.90)와 호감도(평균=5.24, 표 편차

n Mean(SD) 1 2 3 4

1. 이성기반처리 239 4.49(0.99) 1.000 0.217*** -0.065 0.310***

2. 감성기반처리 239 5.44(0.81) 0.217*** 1.000 -0.088 0.183**

3. 방조 239 4.07(1.13) -0.065 -0.088 1.000 -0.272***

4. 향상조 239 5.07(0.91) 0.310*** 0.183** -0.272*** 1.000

주: *** p<.001, ** p<.01, * p<.05

표 2. 정보처리방식과 조 의 사례수, 평균(표 편차) 상 계수



김은주 등 / 소비자 공감과 메시지 략

- 743 -

=1.01)간의 률상 계수는 0.76이었고 .001수

에서 유의하 다. 끝으로, 유용성메시지의

공감도(평균=5.31, 표 편차=1.19)와 호감도(평

균=4.44, 표 편차=1.30)간의 률상 계수는

0.80이었고 .001수 에서 유의하 다. 이런 연

구결과는 “메시지에 공감을 많이 할수록 메시

지에 한 호감이 높아질 것이다.”라는 가설

Ⅰ을 지지하는 것이다.

공감모듈에 따른 메시지에 한 공감도와 호

감도

공감모듈에 따른 메시지에 한 공감도

정보처리방식과 조 의 일 성, 즉 조

합성에 기반을 둔 공감모듈에 따라서

메시지에 한 공감도와 호감도를 살펴보았다.

공감의 실체를 밝히기 하여 조 합성

개념을 용한 이 연구에서는 향상 과 감

성기반 정보처리의 조합(감성 공감모듈)과

방 과 이성기반 정보처리의 조합(이성

공감모듈)이 일 성을 지니고, 이런 일 성이

조 합성을 보이기 때문에 공감도와 호

감도간의 련성은 다른 조합보다 우수할 것

이라고 가정하 다.

체 으로, 공감모듈에 따른 메시지에

한 공감은 이성 공감모듈에서는 상과 일

치하는 결과를 보 지만, 감성 공감모듈에

서는 경향성만을 확인할 수 있었다. 표 4에

제시된 바와 같이, 구체 으로 살펴보면, 이성

공감모듈을 많이 사용하는 소비자는 그

지 않은 소비자보다 정 메시지(평균=6.38,

표 편차=0.50)에 공감하는 경향성이 더 높았

정 메시지

공감도

동 메시지

공감도

즐거움 메시지

공감도

유용성 메시지

공감도

1. 정 메시지 호감도 0.76*** 0.42*** 0.46*** 0.61***

2. 동 메시지 호감도 0.45*** 0.78*** 0.63*** 0.56***

3. 즐거움 메시지 호감도 0.46*** 0.57*** 0.76*** 0.29**

4. 유용성 메시지 호감도 0.68*** 0.63*** 0.38*** 0.80***

주: *** p<.001, ** p<.01, * p<.05

표 3. 메시지 공감도와 메시지 호감도간의 Pearson의 률상 계수

高이성

공감집단

低이성

공감집단

高감성

공감집단

低감성

공감집단

체

공감집단

정 메시지 6.38(0.50) 5.61(0.71) 5.38(1.07) 5.59(0.99) 5.74(0.91)

동 메시지 5.34(0.86) 4.81(0.96) 5.38(1.07) 4.88(0.90) 5.10(0.96)

즐거움 메시지 5.81(0.74) 5.45(1.04) 5.67(1.02) 5.73(0.93) 5.66(0.93)

유용성 메시지 5.91(0.89) 4.98(0.81) 5.09(1.32) 4.74(1.34) 5.18(1.17)

주: *** p<.001, ** p<.01, * p<.05

표 4. 공감모듈 집단에 따른 메시지 공감도
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고, 그 차이도 유의미한 것으로 확인되었다

(F[3,60] = 4.24, p<.01). 이런 연구결과는 “이성

공감모듈을 많이 사용하는 소비자는 그

지 않는 소비자보다 정 메시지에 더 많이

공감하게 될 것이다.”는 가설 Ⅱ-1)을 지지하

는 것이다.

그러나 감성 공감모듈을 많이 사용하는

소비자는 그 지 않은 소비자보다 동 메시

지(평균=5.38, 표 편차=1.07)에 공감하는 경

향성이 높기는 했지만, 그 차이는 유의하지

않은 것으로 나타났다. 이런 연구결과는 “감성

공감모듈을 많이 사용하는 소비자는 그

지 않은 소비자보다 동 메시지에 더 많이

공감하게 될 것이다.”라는 가설 Ⅱ-2)를 지지

하지 않는 것이다.

이성 공감모듈을 많이 사용하는 소비자는

유용성 메시지(평균=5.91, 표 편차=0.89)에

공감하는 경향성이 더 많았고, 그 차이도 유

의한 것으로 나타났다(F[3,60] = 3.26, p<.05). 이

런 연구결과는 “이성 공감모듈을 많이 사용

하는 소비자는 그 지 않은 소비자보다 유용

성 메시지에 더 많이 공감할 것이다.”라는 가

설 Ⅳ-1)을 지지하는 것이다.

그러나 감성 공감모듈을 많이 사용하는

소비자는 그 지 않은 소비자보다 즐거움 메

시지(평균=5.67, 표 편차=1.02)에 공감하는

경향이 더 많지도 않았고, 그 차이도 유의하

지 않은 것으로 나타났다. 이런 연구결과는

“감성 공감모듈을 사용하는 소비자는 그

지 않은 소비자보다 즐거움 메시지에 더 많이

공감하게 될 것이다.”라는 가설 Ⅳ-2)를 지지

하지 않는 것이다.

공감모듈에 따른 메시지에 한 호감도

메시지에 한 호감도도 메시지에 한 공

감도의 연구결과와 일 된 경향을 보여주었다.

표 5에 제시된 바와 같이, 이성 공감모듈을

많이 사용하는 소비자는 그 지 않은 소비자

보다 정 메시지(평균=5.77, 표 편차=1.17)

에 호감을 보이는 경향성이 더 높았고, 그 차

이도 유의미한 것으로 확인되었다(F[3,60] =

2.68, p<.05). 이런 연구결과는 “이성 공감모

듈을 많이 사용하는 소비자는 그 지 않은 소

비자보다 정 메시지에 더 호의 일 것이다.”

라는 가설 Ⅲ-1)을 지지하는 것이다.

그러나 감성 공감모듈을 많이 사용하는

소비자는 그 지 않은 소비자보다 동 메시

지(평균=4.45, 표 편차=1.31)에 호감을 보이

는 경향성이 높기는 했지만, 그 차이는 유의

하지 않은 것으로 나타났다. 이런 연구결과는

“감성 공감모듈을 많이 사용하는 소비자는

그 지 않은 소비자보다 동 메시지에 더 호

高이성

공감집단

低이성

공감집단

高감성

공감집단

低감성

공감집단

체

공감집단

정 메시지 5.77(1.17) 4.95(0.76) 4.80(1.09) 5.13(1.08) 5.16(1.08)

동 메시지 4.45(1.14) 3.97(1.04) 4.45(1.31) 4.02(0.95) 4.22(1.12)

즐거움 메시지 5.30(1.04) 4.91(1.06) 4.98(1.10) 5.43(0.87) 5.16(1.02)

유용성 메시지 4.92(1.23) 4.01(0.93) 4.27(1.33) 3.71(1.47) 4.23(1.31)

주: *** p<.001, ** p<.01, * p<.05

표 5. 공감모듈집단에 따른 메시지 호감도
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의 일 것이다.”라는 가설 Ⅲ-2)를 지지하지

않는 것이다.

이성 공감모듈을 많이 사용하는 소비자는

유용성 메시지(평균=4.92, 표 편차=1.23)에

호감을 보이는 경향성이 더 많았고, 그 차이

도 유의한 것으로 나타났다(F[3,60] = 2.68,

p<.05). 이런 연구결과는 “이성 공감모듈을

많이 사용하는 소비자는 그 지 않은 소비자

보다 유용성 메시지에 더 호의 일 것이다.”라

는 가설 Ⅴ-1)을 지지하는 것이다.

그러나 감성 공감모듈을 많이 사용하는

소비자는 그 지 않은 소비자보다 즐거움 메

시지(평균=4.98, 표 편차=1.10)에 호감을 보

이는 경향이 더 많지도 않았고, 그 차이도 유

의하지 않은 것으로 나타났다. 이런 연구결과

는 “감성 공감모듈을 많이 사용하는 소비자

는 그 지 않은 소비자보다 즐거움 메시지에

더 호의 일 것이다.”라는 가설 Ⅴ-2)를 지지

하지 않는 것이다.

논 의

이 연구는 고효과 특히, 메시지 효과를

제고하기 하여 소비자 공감에 따라서 메시

지 효과가 달라지는 과정을 밝 보고자 조사

연구와 실험연구를 병행하여 그 과정을 살펴

보았다. 체 으로 연구결과를 요약해 보면,

첫째, 사용된 척도의 신뢰도와 타당도가 우수

한 것으로 확인되었다. 각각의 구성개념을 3

개 이상의 문항을 사용하여 새롭게 구성된 정

보처리방식, 조 , 공감호감척도의 신

뢰도와 타당도가 인정할만한 수 임을 알 수

있었다. 둘째, 정보처리방식과 조 간의

련성을 확인할 수 있었다. 향상조 은

이성기반정보처리와 감성기반 정보처리와 모

두 정 상 을 보이며 그 값도 유의미하 지

만, 방조 은 부 상 을 보이며 그

값도 유의미하지 않았다. 셋째, 메시지에 공감

할수록 메시지에 한 호감도 높아지었다. 공

감과 호감은 매우 높은 정 상 과 함께 유

의한 결과를 보 다. 이런 결과는 가설 Ⅰ을

지지하는 것이다. 넷째, 이성 공감모듈은 정

메시지와 유용성 메시지에 한 공감도와

호감도에서 유의미한 차이를 보여주었다. 이

런 결과는 가설 Ⅱ, 가설 Ⅲ, 가설 Ⅳ, 가설

Ⅴ의 이성 공감모듈 부분을 지지하는 것이

다. 끝으로, 감성 공감모듈은 동 메시지와

즐거움 메시지에 한 공감도와 호감도에서

유의미한 차이를 만들어내지 않았다. 이런 결

과는 가설 Ⅱ, 가설 Ⅲ, 가설 Ⅳ, 가설 Ⅴ의

감성 공감모듈 부분을 지지하지 않는 것이

다.

정보처리방식과 조 간의 계를 살펴

본 조사연구의 결과들 에서 첫 번째 이성기

반 정보처리와 감성기반 정보처리간의 계가

정 상 을 보이고, 그 련성도 유의미하게

나타난 것은 소비자들이 이성기반 정보처리와

감성기반 정보처리를 병행한다는 사실을 보여

주는 것이다. 두 번째 향상조 과 방조

간의 계가 부 상 을 보이고, 그

련성도 유의미하게 나타난 것은 조 이

론(Higgins, 1997; 2002)과 일 된 결과이다. 세

번째 향상조 은 두 가지 정보처리방식과

모두 유의미한 계가 있고, 방조 은

두 가지 정보처리방식과 모두 유의미한 계

가 없는 것으로 나타난 것은 선행연구들(최자

, 최윤식, 2011; Phan & Avnet, 2004))과 차이

를 보이는 것이다. 선행연구에서는 향상조

은 감성기반 정보처리와 련이 있고,
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방조 은 이성기반 정보처리와 련이 있

는 것으로 나타났다. 끝으로, 방조 은

유의미한 계가 있는 것은 아니지만, 이성기

반과 정서기반 정보처리방식 모두와 부 상

을 보이는 것으로 나타난 것은 방조

소비자들은 정보처리에 매우 수동 인 자

세를 취하고 있음을 보여주는 것이다.

이성 공감모듈과 감성 공감모듈을 사용

하는 정도에 따라서 메시지에 한 공감도와

호감도가 어떻게 달라지는가를 알아본 실험연

구에서 이성 공감모듈의 효과는 상한 것

과 일 되게 나타났다. 이성 공감모듈을 많

이 사용하는 소비자들은 그 지 않은 소비자

들보다 정 메시지와 유용성 메시지에 더 많

이 공감하고 더 많이 호감을 보이는 경향을

보 고, 그 차이도 유의미하 다. 이런 연구결

과는 공감의 심리 기제를 조 합성으

로 상정하고 이성기반 정보처리와 방 조

의 조합을 이성 공감모듈을 가정하고

실증 으로 확인한 것은 매우 의의있는 일이

라 할 수 있다. 작게는 조 합성이 성립

되는 조건을 하나 더 제안할 수 있게 된 것이

고, 크게는 공감의 심리 기제에 한 단

를 마련했다는 이다. 공감의 요성에 비하

여 공감의 실체를 밝히고자 하는 노력과 결실

은 아직까지 추상 인 미지의 세계로 남겨져

있기 때문에 보다 많은 심과 연구가 뒤따라

야 할 것이다.

이성 공감모듈의 효과와는 달리, 동 메

시지와 즐거움 메시지에 한 감성 공감모

듈의 효과는 경향성만 확인할 수 있을 뿐 유

의미한 차이를 알 수 없었다. 이런 연구결과

가 나온 이유는 메시지의 동 측면과 즐거움

측면은 상 으로 정 측면과 유용성 측면

보다 훨씬 더 많은 요인들로 구성되어 있을

수 있기 때문일 수 있다. 더욱이, 소비자의 정

서 측면에 한 연구는 매우 요하다. 미

국의 경우 TV 고의 57%가 행복, 즐거움 혹

은 기쁨 등을 고주제로 삼고 있으며, 특히

음료, 장난감, 식당 고의 경우에는 80% 이

상을 차지한다(안 호, 2011). 따라서 메시지의

동 측면과 즐거움 측면에 한 체계 이고

깊이 있는 후속연구를 통하여 다시 한 번 검

토해볼 필요가 있다.

이 연구는 몇 가지 측면에서 제한 을 갖는

다. 첫째, 학생을 상으로 이루어진 연구이

기 때문에, 결과의 일반화를 해서는 보다

많은 후속연구들과 시간이 필요할 것이다. 앞

으로 다양한 연령층과 학계와 업계를 망라한

사람들을 상으로 한 후속 인 연구와 타당

화 작업이 뒤따라야만 공감모듈에 기반을 둔

메시지 략을 수립하는데 있어서 활용할 수

있는 구체 인 방안을 찾을 수 있을 것이다.

둘째, 이 연구에서는 이성 공감모듈과 감성

공감모듈을 독립 으로 상정하고 있지만,

소비자의 정보처리과정이나 의사결정과정에서

이성과 감성을 분리한다는 것은 실 이지

않다. 따라서 두 가지 공감모듈의 상 인

향력이나 상호 련성에 한 검토가 필요하

다. 끝으로, 이 연구에서는 메시지의 특성을

정 /동 메시지와 유용성/즐거움 메시지로

구분하 는데, 실제 인 메시지의 조합은 이

보다 훨씬 더 다양할 수 있다. 따라서 실

인 활용을 해서는 보다 세 하고 다양한 메

시지 조합에 한 추가연구가 필요하다.
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Survey study and experimental study were performed to examine action plan for establishment of effective

message strategy based on consumer sympathy modules. In the survey study, 239 undergraduates were

asked to answer questionnaire including information processing style scale and regulatory focus scale that

are basis of sympathy module. Each response was measured on 7 point Likert type rating scales and are

examined relationships between information processing style and regulation focus. In the experimental

study, 64 undergraduates were randomly assigned to sympathy module groups and were asked to evaluate

messages that include static/dynamic and useful/joyful appeals, in order to investigate differences of degree

of sympathy and favorableness about messages according to rational/emotional sympathy modules. To

ensure reliability and validity of these scales, data was analyzed with internal consistency and factor

analysis. For hypotheses testing, correlation analysis and analysis of variance(ANOVA) were conducted.

According to results from both studies, first, there are strong correlations between information processing

style and regulatory focus. Second, the more message sympathize to, the more chance have to favor.

Third, rational sympathy module significantly influences on sympathize and favor to static message and

useful message. Finally, emotional sympathy module does not influence on dynamic message and joyful

message. These findings suggest that to sympathize consumer is important and message strategy need to

concern to consumer sympathy modules, in order to raise message effect. Finally, limitations of this study

and directions for further studies are discussed.

Key words : Consumer Sympathy, Rational/Emotional Sympathy Module, Regulatory Fit, Message Strategy


