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수평적 공동광고에 있어서 제품사용기회의 적합성에 따른
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홍익대학교 광고홍보학부

본 연구에서는 이업종 기업의 브랜드들이 공동광고를 전개하는 경우 제품 간 사용기회의 적

합성(고/저)에 따라 광고효과가 달라질 수 있다는 관점에서 출발하였고, 이론적 논의를 토대

로 이러한 사용기회의 적합성에 따른 소비자반응은 광고정보처리전략의 유형(하향식/상향식

광고)에 따라서 달라질 수 있음을 확인, 관련된 연구문제들을 도출하였다. 연구문제들을 규명

하기 위해, 사전조사를 통해 피험자인 대학생들이 가장 많이 즐겨 입는 진즈를 실험제품으로

선정하였고, 진즈와 사용기회의 적합성이 높은 제품으로 티셔츠를, 시용기회의 적합성이 낮

은 제품으로 손목시계, 그리고 실험브랜드로는 Sfida(진즈)와 Vantage(티셔츠 및 손목시계)라는

가상브랜드를 만들었다. 그런 다음, 사용기회의 적합성이 높은 제품들(진즈와 티셔츠) 간의

하향식 공동광고물과 상향식 공동광고물, 그리고 사용기회의 적합성이 낮은 제품들(진즈와

손목시계) 간의 하향식 공동광고물과 상향식 공동광고물을 제작하였다. 본 실험에서는 위의

4개의 광고그룹별로 피험자들을 할당한 뒤 해당하는 광고에 노출시킨 후 광고태도와 제품구

매의도를 조사하였다. 연구결과, 광고태도와 구매의도 모두 사용기회의 적합성과 광고정보처

리전략 유형 간에 상호작용 효과가 유의하게 나타났다. 이러한 결과를 토대로 실무적 시사점

과 연구의 한계점, 향후 연구과제에 대해 논의하였다.

주제어 : 수평적 공동광고, 사용기회의 적합성, 하향식 광고, 상향식 광고, 광고태도, 구매의도
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최근, 기업의 마케팅 환경은 다양한 브랜드

제품의 출시와 PLC(Product Life cycle)의 단축,

계속되는 경기침체로 인한 소비 심리의 위축

으로 더욱 치열해져가고 있는 실정이다. 이에

따라 기업들은 비용을 절감하면서 자사브랜드

제품을 효과적으로 판매하기 위한 전략방안들

을 모색하고 있다. 그 중 활발한 전개를 보이

고 있는 것으로 공동마케팅을 들 수 있다. 해

외시장에서는 국경, 업종, 기업의 규모를 가리

지 않고 오래전부터 공동마케팅이 활발했으며,

국내시장에서는 최근 들어 한국 기업들끼리

손을 잡는 것뿐만 아니라, 외국기업의 한국진

출이 늘어나면서 외국기업과 한국기업 간의

공동마케팅의 협력도 활발하게 이루어지고 있

다. 공동마케팅의 일환으로서 둘 이상의 기업

이 공통적인 목적을 위해 공동으로 전개하는

공동광고(cooperative advertising)의 경우도 점차

활발한 양상을 보이고 있다. Huang과 Susan

(2002)에 의하면, 미국 내 기업들이 광고에 지

불하는 총비용 중 75% 이상이 공동광고 비용

으로 지불된다고 한다(탁진희, 송정미, 2005).

예를 들어, 미국에서는 조식메뉴를 제안하는

형태로 켈로그(시리얼)와 트로피카나(과일․야

채쥬스)가 공동으로 광고를 전개했으며, 나이

키(운동화)와 아이팟(mp3플레이어)이 사용상황

의 적합성을 어필하는 공동광고를 전개했고,

FedEx(배송업체)와 L.L.Bean(아웃도어용품)이 양

사 모두 컨셉으로 하고 있는 ‘신뢰성’을 공동

광고에서 같이 소구하기도 했다(Samu et al.,

1999). 미국뿐만 아니라 일본에서도 공동광고

의 활발한 양상을 보여 왔는데, 예를 들어, 키

린의 이찌반시보리(맥주)와 하우스식품의 쟈와

(카레), 니찌레이(냉동식품)와 닛세이(식용유)의

공동광고, 일본 항공 3사의 공동광고 등을 들

수 있다(송정미, 2011). 국내 시장에서는 공동

광고를 좀처럼 보기 힘들었었는데, 최근 들어

생명보험협회의 공동광고를 비롯하여 호텔 리

츠칼텐과 페브리즈, 대한항공과 LG텔레콤 등

활발해지는 양상을 보이기 시작하고 있다.

그런데, 공동광고는 원래 제조업자와 유통

업자간의 전략적 제휴에서 비롯된 것이어서,

공동광고 하면 으레 수직적 공동광고를 일컫

는 경우가 많다. 이는, 공동광고의 개념에 대

해 수직적 공동광고의 범주 내에서 정의를 내

리고 있는 Wiechmann(1993), Krugman 등(1994),

Bovee 등(1995), Wells 등(1998)의 정의에서도

알 수 있다. 그러나 최근, 제조업자들의 동업

종 혹은 이업종 타사끼리 행하는 수평적 공동

광고가 활발해지고 있으며, 따라서, 공동광고

를 이와 같이 수직적인 관계에만 한정시킬 수

는 없다. 공동광고는 수직적 공동광고뿐만 아

니라 수평적 공동광고, 그리고, 드물기는 하지

만, 이 두 가지가 혼합된 형태인 혼합적 공동

광고를 포함하는 것이다.

본 연구는 이 중 수평적 공동광고에 초점을

맞추고 있다. 지금까지 공동광고에 대한 연구

는 대개 로빈슨 패트맨법과의 관계에 초점을

맞춘 연구(Tarpey, 1965; Moran, 1973), 통계분석

에 의한 검토(Roslow et al., 1993; Dutta et al.,

1995), 수식모델에 의한 고찰(Bergen & John,

1997; Jorgensen et al., 2000; Huang et al., 2002)

등이 행해지면서 이상적인 공동광고의 형태,

목적, 비용, 배분, 이익 등의 관련 문제들이

점차 해명되어 가고는 있다. 그러나 이들 대

부분의 연구는 제조업자와 유통업자 사이에서

행해지는 수직적 공동광고를 다룬 것이고, 동

업종 혹은 이업종 기업 간의 사이에서 행해지

는 수평적 공동광고에 있어서는 아직까지 괄

목할만한 연구 성과가 거의 없다. 수직적 공

동광고는 판매증대에 그 목적이 있으며, 유통



송정미 / 수평적 공동광고에 있어서 제품사용기회의 적합성에 따른 광고정보처리전략 유형별 소비자반응

- 227 -

업자를 대상으로 제조업자가 실시하는 판매촉

진의 하나로 볼 수 있기 때문에 그 효과를 논

의하는 데 있어서는 극히 제한적이라고 할 수

있다(송정미, 2011). 이에 비해, 수평적 공동광

고는 수직적 공동광고보다 뒤늦게 활성화되기

는 했으나, 수평적인 전략적 제휴 및 공동마

케팅의 일환으로서 다양한 효과를 기대할 수

있다. 수평적 공동광고에 대한 연구들을 살펴

보면, 단독광고 대비 수평적 공동광고의 효과

(문강환, 1987, 송정미, 2011), 그리고 수평적

공동광고에 있어서 제품들의 보완성의 고저

(高低)에 따른 효과(Samu et al., 1999)에 대한

연구들이 주를 이루어 왔다. 그러나 수평적

공동광고의 효과에 영향을 미치는 요인들에

대해서는 아직 연구가 매우 부족한 상태라고

할 수 있다.

본 연구에서는 이업종 기업 간 수평적 공동

광고의 경우, 공동광고에서 제시되는 제품들

간의 사용기회의 적합성이 광고효과에 영향을

미칠 수 있다고 보았다. 최근의 수평적 공동

광고의 양상을 보면, 사용기회의 적합성이 높

은 제품들 간 공동광고만이 아니라 적합성이

낮은 제품들 간 공동광고도 활발하게 전개되

고 있다. 그런데 이렇게 공동광고에서 제시되

는 제품들의 사용기회의 적합성 정도가 다르

면 공동광고의 전략적 방향성 또한 달라져야

하는 것은 아닐까? 본 연구에서는 광고에 노

출되었을 때의 소비자의 정보처리방식에 주목

했다. Samu 등의 연구(1999)에 의하면, 소비자

는 공동광고에 접했을 때 공동광고를 전개하

는 두 브랜드 간의 연관성을 생각해내려고 하

게 된다고 한다. 이 경우, 소비자들은 하향식

정보처리 혹은 상향식 정보처리를 하게 되는

데, 본 연구에서는 전자의 정보처리를 유도하

는 광고를 하향식 광고, 후자의 정보처리를

유도하는 광고를 상향식 광고로 분류하였다.

그리하여 본 연구에서는, 수평적 공동광고의

효과는 제품 간 사용기회의 적합성에 따라 달

라질 수 있는데, 이러한 사용기회의 적합성에

따른 소비자반응은 광고정보처리전략의 유형

즉 하향식 광고인가 상향식 광고인가에 따라

서 달라질 수 있다고 보았다.

이러한 관점 하에 본 연구의 목적은 사용기

회의 적합성(고/저)에 따른 소비자반응이 광고

정보처리전략 유형(하향식/상향식 광고)에 따

라 달라지는지 살펴보는 데에 있다. 즉, 잠재

적 종속변인으로 예측된 광고태도와 구매의도

에 대해서 잠재적 영향요인으로 예측된 사용

기회의 적합성과 광고정보처리전략 유형 간에

상호작용효과가 있는지를 살펴보는 데에 있다.

이론적 배경 및 연구가설

수평적 공동광고의 효과

공동광고란 서로 다른 복수의 광고주가 광

고비용을 함께 부담하여 공동으로 전개하는

광고로, 수직적 공동광고와 수평적 공동광고

가 있다. 전자는 제조업자와 유통업자가 공동

으로 전개하는 경우를, 후자는 동일 제조업종

혹은 상이한 제조업종의 경합타사가 공동으로

전개하는 경우를 말한다.

공동광고의 효과에 대한 논의에 있어서는

수직적 공동광고의 효과 및 영향 요인에 대한

연구들이 대부분이었다. 구체적으로는, 제조업

자와 소매업자 사이의 예산 배분문제(Bergen &

John, 1997), 공동광고물 안에서 소매업자 혹은

제조업자 제품을 확인시켜주는 다양한 이름이

나 로고의 의미로 사용된 각 기호의 혼합효과
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와 태도차원의 효과(Andrews & Valenzi, 1971;

Stafford & Enis, 1969; Wheatly & Chiu, 1977),

공동광고 대상 제품의 가격수준과 점포명성

(Stafford & Enis, 1969), 품질수준과 점포명성

(Wheatley & Chiu, 1977), 제품의 가격과 점

포, 브랜드네임의 상호작용 효과(Render &

O'Connor, 1976), 가격과 품질민감성의 조절효

과(박경도 등, 2007), 그리고 공동광고물에 쓰

인 점포명이 제품태도에 미치는 영향(Barnes,

1975; 송정미, 탁진희, 2010), 매체(신문)공신력

과 제품의 브랜드이미지, 점포이미지의 구매

동기에 대한 상호작용 효과(Barnes, 1978), 제조

업자의 단독광고 대비 수직적 공동광고의 효

과(Young & Greyser, 1983) 등을 다룬 연구들을

들 수 있다.

반면, 수평적 공동광고의 효과를 높이기 위

한 영향 요인들에 대한 연구는 찾아보기가 힘

들다. 몇 안 되는 연구들을 살펴보면, 우선,

Samu 등(1999)은 공동광고에 등장하는 복수 브

랜드의 보완성에 초점을 맞추었다. 즉, 보완성

이 높은 제품들과 보완성이 낮은 제품들의 경

우 공동광고의 전략적 방향성은 달라져야 하

며, 이를 도출하기 위해 공동광고 유형별로

인지심리학을 토대로 한 소비자반응 즉 브랜

드인지와 접근가능성(accessibility), 브랜드신념

과 접근가능성, 브랜드태도를 조사했다. 그 결

과를 토대로 그들은 공동광고의 두 제품 간

보완성의 고저에 따라 각 상황에 적합한 공동

광고 유형들을 제시하였다. 이들 연구는, 지금

까지 수직적 공동광고에만 맞춰졌던 초점을

수평적 공동광고에 맞춰서 적합한 프레임워크

를 제시했다는 점이 평가될 수 있을 것이다.

국내에서도 수평적 공동광고의 효과에 관한

연구가 진행되었었다. 문강환(1987)의 연구는

일반광고와 공동광고에 대해서 광고의 정보량,

메시지이해도, 비교․평가에 편리한 정도, 신

뢰도, 광고주(기업명)의 인지도, 광고내용에 대

한 호감도를 비교 측정하였다. 그 결과, 정보

량의 제공도, 광고내용의 이해도, 제품(서비스)

의 비교․평가. 광고내용에 대한 호감도 면에

서는 일반광고보다 공동광고가 더 좋다는 반

응이 나타났다. 그러나 제품(서비스)의 인식에

미치는 신뢰도는 공동광고와 일반광고가 비슷

하며, 광고주인 기업명의 인지도에서는 일반

광고가 공동광고보다 기억하기가 좋은 것으로

나타났다.

송정미(2011)의 연구는 광고유형(단독광고/공

동광고)별로 서로 다른 소비자반응이 나타나

는지, 공동광고의 경우 광고에 참여하는 브랜

드들의 시장지위(시장선도브랜드/시장추종브랜

드)에 따라 소비자반응이 달라지는지를 연구

하였다. 연구 결과, 광고유형과 시장지위에 따

라 브랜드태도와 구매의도가 다르게 나타났으

며, 브랜드태도와 구매의도 모두 광고유형과

시장지위 간 상호작용 효과가 유의하게 나타

났다. 즉, 공동광고 유형이 단독광고 유형보다

브랜드태도와 구매의도 모두에서 높게 나타났

다. 특히 시장선도브랜드가 시장추종브랜드보

다 전반적으로 브랜드태도와 구매의도 모두에

서 높게 나타났으나, 그러나 시장추종브랜드

또한 시장선도브랜드보다는 낮으나, 단독광고

보다 공동광고에서 브랜드태도와 구매의도 평

균이 높게 나타났다.

이상과 같은 기존의 연구결과들을 종합해보

면, 수평적 공동광고는 단독광고 대비 광고메

시지의 이해도나 광고호감도, 브랜드태도, 구

매의도 등에서 더 높은 효과를 보였다는 것을

알 수 있다. 제품 간 보완성의 정도와 브랜드

의 시장지위에 따라 수평적 공동광고 전략을

달리 해야 한다는 것 또한 알 수 있다. 그러
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나 서로 보완재라고 보기는 어렵지만 제품 간

사용기회의 적합성이 높은 제품들 간의 공동

광고, 그리고 그 반대의 경우의 공동광고 또

한 활발하게 전개되고 있어서, 사용기회의 적

합성의 정도에 따른 수평적 공동광고의 전략

적 방향성에 대한 연구가 필요한 시점이라고

할 수 있다.

사용기회의 적합성

사용기회의 적합성이란 소비자가 2개 이상

의 브랜드들을 접했을 때 그들 브랜드 제품들

에 대해 동일한 기회에 사용하는 것(사용하지

않는 것)이라고 지각하는 정도를 말한다(橋田

洋郞, 2004). 즉, ‘보완성’보다는 더 상위개념으

로 보완성과는 개념상 차이가 있다. 예를 들

어, 커피와 크림, 시리얼과 우유, 카메라와 필

름 등은 보완성이 높은 제품들로 사용기회의

적합성이 서로 아주 높은 제품들이다. 그러나

예를 들어, 앞서 든 사례의 경우처럼 시리얼

(캘로그)과 야채주스(트로피카나), 운동화(나이

키)와 mp3플레이어(아이팟), 맥주(이찌반 시보

리)와 카레(쟈와)는 서로 보완재라기보다는 같

은 기회(상황)에 양 제품을 사용할 것이라고

생각하는 정도가 비교적 높은 제품들이라고

할 수 있을 것이다. 사용기회의 적합성이 높

은 제품들 간 공동광고가 지금까지 활발하게

전개되어 왔지만, 그러나 패션(돌체&가바나)과

휴대폰(소니에릭슨의 Jalu), 자동차(포드)와 골

프용품(테일러메이드), 자동차(볼보)와 홈시네

마(필립스), 항공사(스위스에어)와 이온음료(포

카리스웨트) 등의 공동광고처럼, 적합성이 낮

은 제품들끼리지만 브랜드컨셉이 동일하거나

강점으로 하는 브랜드속성이 동일한 제품들끼

리 공동광고를 전개하는 경우도 많이 전개되

고 있다.

원래 사용기회의 적합성은 공동마케팅 혹은

공동브랜드 분야에서 중요한 연구테마 중의

하나였다. 1990년대 들어 공동마케팅, 공동브

랜드 혹은 브랜드제휴 등에 관한 연구들이 활

발하게 진행되었는데, 그 중 대표적인 것이

Simon과 Ruth(1998)의 연구이다. 그들 연구에서

는 마이크로프로세서 브랜드가 자동차브랜드

와 제과브랜드와 제휴한 후 브랜드친숙성을

평가하였다. 그 결과, 브랜드친숙성의 평가점

수는 마이크프로세서 브랜드와 제휴한 후 제

품 간 적합성과 브랜드 간 적합성이 높았던

자동차브랜드는 브랜드친숙성 평가점수가 올

라갔지만, 제품 간 적합성과 브랜드 간 적합

성이 낮았던 제과브랜드의 브랜드친숙성 평가

점수는 낮아졌다는 것을 보여주었다. 이 결과

에 따라 제휴하기 전 각 브랜드에 대한 소비

자평가는 제휴를 통한 공동브랜드제품에 대한

평가, 그리고 나아가 공동마케팅 이후의 브랜

드 각각에 대한 평가에 영향을 미친다고 하였

다. 그들은 이러한 공동마케팅 또는 공동브랜

드전략에서 어떠한 제품들이 결합되었는지(즉

제품 간 적합성), 어떠한 평가를 받는 브랜드

들이 만났는지(즉 브랜드 간 적합성)에 따라

긍정적인 결과나 부정적 결과를 초래할 수 있

다는 점을 강조하였다.

적합성에 대한 연구는 브랜드확장(brand

extension) 연구에서도 많이 행해져왔다(Tauber,

1988; Aaker & Keller, 1990; Aaker, 1991; Keller

& Aaker, 1992; Smith & Park, 1992). 그들 연구

에 따르면, 모브랜드가 확장을 할 때 어떠한

제품군으로 확장을 해야 하는지를 결정하는

중요한 요인이 모브랜드 제품과 확장제품 사

이에 존재하는 적합성이다. 즉, 브랜드확장에

있어 모브랜드의 제품이 확장하려고 하는 제
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품에 적합 혹은 유사한지에 따라 브랜드확장

의 성패가 좌우된다는 것이다. 소비자들이 제

품적합성에 대해 지각하는 정도에 의해 확장

의 성패가 좌우되는데, 소비자들이 적합성의

정도가 약하다고 지각하는 경우 긍정적인 연

상의 이전이 타격을 받을 뿐 아니라 부정적인

연상을 가져다 줄 우려도 있다. 따라서 그 반

대의 경우 브랜드확장의 성공가능성은 높아진

다고 한다.

사용기회의 적합성이라는 개념을 공동광고

연구에서 최초로 사용한 것은 橋田洋郞의 연

구(2004)이다. 그는 복수브랜드의 사용기회의

적합성에 초점을 맞추어 공동광고의 효과를

POP광고(point of parity: 유사점 소구형 광고)와

POD광고(point of difference: 상이점 소구형 광

고)를 변수로 해서 연구했다. POP란 특정 제

품카테고리에서 많은 브랜드들이 다 같이 공

유하고 있는 속성을, POD란 특정 제품카테고

리에서 타브랜드에는 없는 자사 브랜드만이

갖고 있는 속성을 말한다. 연구 결과, 사용기

회의 적합성이 낮은 파트너와의 공동광고의

경우는 POP형 광고에 의해, 그리고, 사용기회

의 적합성이 높은 파트너와의 공동광고의 경

우는 POD형 광고에 의해 브랜드 태도를 높일

수 있다고 시사하였다.

본 연구에서는, 사용기회의 적합성이 높은

제품들 간의 공동광고와, 적합성이 낮은 제품

들 간의 공동광고로 구분하여 양자에 따라 공

동광고에 대한 소비자반응이 달라지는지를 살

펴보고자 하였다. 특히 이 경우 소비자의 광

고정보처리방식에 주목하여 그에 따른 광고유

형을 하향식 광고와 상향식 광고로 구분하고

적합성이 높은 제품들 간 공동광고와 그 반대

의 경우에 있어서 어느 광고유형이 더 효과적

인지를 살펴보고자 하였다.

광고정보처리전략의 유형: 하향식 광고와 상

향식 광고

Samu 등의 연구(1999)에 의하면, 공동광고에

노출된 소비자는 공동광고에 나오는 브랜드들

간의 연관성을 알려고 하는 경향이 있으며,

이 때 소비자는 하향식 정보처리 혹은 상향식

정보처리를 하게 된다고 한다. 그들에 의하면,

하향식 정보처리를 유도하는 하향식 광고에서

는 복수브랜드 간의 제품카테고리 수준의 연

계성을 먼저 제시하고, 이어서 제품카테고리

와 브랜드의 연계성, 브랜드와 속성의 연계성

을 제시하는 형태가 된다. 반면, 상향식 정보

처리를 유도하는 상향식 광고에서는 복수브랜

드 간의 속성수준의 연계성을 우선 제시하고,

속성과 브랜드 간의 연계성, 브랜드와 제품카

테고리의 연계성을 이어서 어필하는 형태가

된다. 예를 들어 캘로그(시리얼)와 서울우유가

공동광고를 한다고 가정해보자. 하향식 광고

의 경우는, 우선, 조식메뉴임을 강조하면서 시

리얼과 우유의 연계성을 먼저 어필하고(제품

카테고리 1↔제품카테고리 2), 이어서 시리얼

과 캘로그, 우유와 서울우유의 연계성(제품카

테고리↔브랜드), ‘캘로그와 서울우유는 둘 다

건강에 좋다’고 하는 연계성(브랜드↔속성)의

이해를 유도하는 형태가 될 것이다. 반면, 상

향식 광고의 경우는, 캘로그와 서울우유 둘

다 건강에 좋다(브랜드↔속성)는 이해를 먼저

유도하고 이어서, 캘로그는 시리얼의 메이커

고 서울우유는 우유의 메이커라고 하는 연계

성(브랜드↔제품카테고리), 그리고 조식메뉴로

서 잘 어울리는 시리얼과 우유라고 하는 조합

(제품카테고리 1↔제품카테고리 2)의 이해를

유도하는 형태가 될 것이다.

광고에 노출된 소비자가 광고에서 제시되는
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정보들에 대해 어떤 처리방식을 취하는가에

따라 광고효과가 달라질 수 있음은 오래전부

터 광고연구 분야에서 지배적인 견해였다. 수

평적 공동광고에 있어서도 마찬가지일 것이다.

공동광고에서 제시되는 제품들은 사용기회의

적합성이 서로 높은 경우도 있고 반대로 낮은

경우도 있는데 광고효과는 양자의 경우 다르

게 나타날 것이고, 이 경우에 소비자들로 하

여금 하향식 정보처리를 유도할 것인가 상향

식 정보처리를 유도할 것인가에 따라 사용기

회의 적합성에 따른 광고효과가 달라질 수 있

을 것이다.

광고의 소비자반응: 광고태도와 구매의도

광고에 대한 소비자반응을 측정하기 위해

가장 많이 사용되는 것이 광고태도일 것이다.

이는, 소비자들이 광고에 대해 좋은 태도를

형성한다는 것은 기본적으로 브랜드에 대한

호의적인 태도를 갖게 하고 더 나아가 궁극적

인 광고효과라고도 할 수 있는 제품구매에도

영향을 줄 수 있다는 관점에서일 것이다.

Mitchell과 Olson(1981)는 광고태도를 광고에 대

한 호의적 또는 비호의적 느낌으로, Mackenzie

와 Lutz(1989)도 특정 광고노출 상황에서 특정

광고자극에 대해 호의적 또는 비호의적으로

반응하는 성향으로 광고태도를 정의했다. 이

들 정의들은 광고태도에 있어서 감정적 요소

를 강조하고 있다. 일반적으로 태도의 개념은

인지적 요소(cognitive component), 감정적 요소

(affective component), 행동적 요소(behavioral

component)의 세 가지로 구성되어있는데, 이들

구성요소 간에는 상호연계성이 있다. 즉 어떤

대상에 대해 호의적인 태도를 갖고 있다는 것

은 그 대상에 대한 호의적인 인지와 신념, 호

의적인 감정을 갖고 있고, 그 대상에 대한 특

정 형태의 행동을 유발할 가능성이 많다는 것

을 의미한다(이학식, 안광호, 1998). 이러한 관

점에서 본다면, 광고태도 정의에 있어서의 감

정적 부분의 강조는 광고태도가 감정적 요소

로만 이루어져 있다는 것을 말하는 것이 아니

라 감정적 요소를 중심으로 해서 인지적 요소

나 행동적 요소가 전제되어있는 것이라고 볼

수 있을 것이다(이학식, 안광호, 1998). 광고에

대한 태도가 구매의도와 높은 상관관계가 있

다는 것(Fishbein & Ajzen, 1978; Richard et al.,

1983; Mackenzie et al., 1986, Burke & Edell,

1989; Homer, 1990; Brown & Stayman, 1992, 박

경도 등, 2007 등)도 이러한 맥락에서 논의될

수 있을 것이다. 즉, 소비자는 특정 광고에 대

해 태도를 형성하게 되면, 이는 곧 구매의도

로 이어질 수 있다는 것이다.

이러한 관점들을 토대로, 본 연구에서는 광

고에 대한 태도와 제품구매의도를 변인으로

하여 수평적 공동광고의 소비자반응을 측정하

였다.

연구가설

복수 브랜드가 공동광고에서 함께 제시될

경우, 해당 광고를 본 소비자 모두가 복수 브

랜드의 조합 이유를 쉽게 알 수 있을까? 꼭

그렇지만은 않을 것이다(Park et al., 1996). 잘

이해하지 못 해 하는 소비자도 있을 것이고,

그런 소비자는 광고에서 얻어지는 정보를 보

다 많이 활용하면서 두 브랜드 간의 연계성을

알아내려고 할지 모른다. 이러한 프로세스를

정식화한 것이 귀인이론(attribution theory)이다.

이 이론에 따르면, 연결시키기 어려운 브랜드

들이 광고에서 같이 나타난 경우, 소비자들은
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그 브랜드들이 연결된 이유를 찾으려고 동기

부여된다고 한다(Jones & Davis, 1965; Kelley,

1973; Smith & Hunt, 1978).

또한, 브랜드들 간의 연계성을 찾으려고 하

는 소비자에 대한 이해를 위해서 꼭 필요한

것이 연상네트워크 모델(associative network

model)이다. 연상네트워크 모델이란 무수의 마

디(node)와 그들을 서로 연결시키는 링크의

네트워크로서 기억을 파악해가는 모델이다

(Collins & Loftus, 1975; Nelson et al., 1993). 마

디(node)란 머릿속에 축적된 정보나 개념을 말

하며, 링크란 정보나 개념을 둘러싼 연상을

말한다. 앞서 이론적 배경에서 논의한 캘로그

(시리얼)와 서울우유의 공동광고를 다시 떠올

려보자. 그 광고를 본 소비자는「제품카테고

리1 : 시리얼」,「제품카테고리 2 : 우유」,「브

랜드1 : 캘로그」,「브랜드 2 : 우유」,「속성 :

건강에 좋음」이라고 하는 5가지 마디(node)를

서로 연결시켜 기억해갈 것이다. 이 경우,

「제품카테고리 1」과「브랜드 1」,「제품카테

고리 2」와「브랜드 2」의 링크는 해당 브랜드

가 해당 제품카테고리에 속해있는 것을,「브

랜드 1」과 속성」, 브랜드 2」와「속성」의 링

크는 각각 속성이 해당 브랜드의 속성이라는

것을 나타내는 것이 된다.

마디(node)들 사이에 일단 링크가 형성되면,

그 후에 마디(node)와 링크가 활성화되는 경우

도 있다(Anderson, 1983; de Groot, 1989). 활성

화란 마디(node)에 자극이 더해져서 기억이 보

다 강해지는 상태를 말한다. 음악이나 영상

등의 외부 자극이 마디(node)의 활성화를 직접

적으로 일으키는 경우도 있고, 타 마디(node)의

활성화가 전해짐으로써 다른 마디(node)의 활

성화가 간접적으로 일어나는 경우도 있다. 또

한, 신문기사에 몰두해서 기사 아래에 있는

광고에는 거의 눈길을 주지 않는 경우에는 광

고정보를 둘러싼 마디(node)들 사이에서 순간

적이고도 얕은 활성화밖에 일어나지 않는 것

에 비해서, 광고에 주목해서 그 정보를 몰두

해서 읽어 내려가는 경우에는 지속적이고도

깊은 활성화가 일어난다. 물론, 지속적이고도

깊은 활성화 쪽이 보다 강한 기억을 갖고 오

게 될 것이다(Craik & Lockhart, 1972).

그런데, 복수 브랜드들의 연계성이 제시

되면, 소비자들은 그 연계성에 대해 어떤

정보처리를 하게 될까? 카테고리화 이론

(categorization theory)에 따른 연구에 의하면, 소

비자는 하향식(top-down) 정보처리나 상향식

(bottom-up) 정보처리를 해나간다고 한다(Sujan

& Dekleva, 1987; Meyers-Levy & Tybout, 1989;

Johnson, 1989; Park & Smith, 1989). 하향식 정

보처리에 있어서 소비자는 우선 제품카테고리

연계성을 이해하고, 뒤이어 브랜드, 속성 순으

로 연계성에 대한 이해를 해나간다. 예를 들

어, FedEx(배송업체)와 L.L.Bean(아웃도어용품)의

공동광고의 경우, 어떤 소비자는「아웃도어용

품이 배송을 하고 있는 건가?」라는 생각을 하

게 되고(제품카테고리), 그래도 양자의 연계성

을 이해하지 못 하게 되는 경우에는「FedEx와

L.L.Bean은 혹시 같은 기업그룹에 속해있나?」

라고 생각하게 되며(브랜드), 마지막으로는

「신뢰」라는 점(속성)에 주목할지도 모른다.

반면, 상향식 정보처리에서는 속성, 브랜드,

제품카테고리 순으로 소비자가 연계성을 이해

해나가게 된다.

이와 같이 소비자의 정보처리유형은 크게

하향식 정보처리와 상향식 정보처리로 구분될

수 있는데, 전자의 정보처리 유형을 유도하는

광고를 하향식 광고, 후자의 정보처리 유형을

유도하는 경우를 상향식 광고라고 규정한 바
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있다. 그런데, 이론적 배경 부분에서 논의한

제품사용기회의 적합성에 따른 공동광고의 효

과는 해당 광고가 하향식 광고인가 상향식 광

고인가에 따라 달라질 수 있을 것이다. 예를

들어, 공동광고에 나오는 두 브랜드들의 제품

사용기회의 적합성이 높으면, 제품카테고리

수준에서의 연계성(제품카테고리 1↔제품카테

고리 2)에 대한 이해를 먼저 유도함으로써 소

비자로 하여금 공동광고를 전개하는 이유를

쉽게 알게 할 수 있고 소비자의 긍정적인 인

식을 처음부터 불러올 수 있을 것이다. 반면,

공동광고에 나오는 두 브랜드들의 제품사용기

회의 적합성이 낮으면, 소비자는 공동광고에

서 제시되는 브랜드들의 연계성을 금방 알 수

없는 만큼, 무언가의 속성에 의해서 브랜드들

간의 연계성(브랜드↔속성)을 먼저 어필하는

상향식 광고가 단순히 제품카테고리 수준의

연계성을 먼저 제시하는 하향식 광고보다는

광고에 대한 이해를 높일 수 있을 것이고, 그

결과, 상향식 광고의 경우가 공동광고를 전개

하는 이유도 알기 쉽게 되고 소비자의 긍정적

인 반응을 불러올 수 있을 것이다.

이상과 같은 논의를 기초로, 본 연구에서는

앞서 논의한 바대로 광고태도와 구매의도를

종속변인으로 하는 다음과 같은 두 가지 연구

가설을 설정하였다.

가설 1. 수평적 공동광고에 있어서 광고에

서 제시된 제품들 간 사용기회의 적합성(고/

저)에 따른 광고태도는 광고정보처리전략 유

형(하향식/상향식 광고)에 따라 달라질 것이다

(사용기회의 적합성과 광고유형의 광고태도에

대한 상호작용효과).

가설 2. 수평적 공동광고에 있어서 광고에

서 제시된 제품들 간 사용기회의 적합성(고/

저)에 따른 제품구매의도는 광고정보처리전략

유형(하향식/상향식 광고)에 따라 달라질 것이

다(사용기회의 적합성과 광고유형의 구매의도

에 대한 상호작용효과).

연구방법

사전조사

사전조사는 실험제품카테고리 및 사용기회

의 적합성 정도에 따른 제품조합의 선정, 그

리고 실험브랜드들의 결정 및 하향식광고와

상향식 광고의 조작화를 위해서 실시되었다.

모든 사전조사는 4년제 대학의 대학생들을 대

상으로 이루어졌고, 조사인원은 각각 43명, 47

명, 46명이었다.

실험 제품카테고리 및 사용기회의 적합성

에 따른 제품조합의 선정

실험 제품카테고리로는 피험자인 대학생들

이 가장 많이 사용하고 관심 있어 하는 제품

군이어야 했고, 이에 따라 대학생들의 캠퍼스

웨어로 가장 사랑 받는 아이템인 진즈를 선택

했다. 또한, 진즈라는 제품의 다른 제품과의

사용기회의 적합성에 대해 조사하기 위해 7가

지 제품조합(진즈와 모자(캡), 진즈와 배낭, 진

즈와 벨트, 진즈와 손목시계, 진즈와 운동화,

진즈와 음료수, 진즈와 티셔츠)을 제시했다.

그런 다음, “진즈와 타제품과의 조합이 7가지

제시되었다. 각각의 조합에 대해서 같은 기회

(진즈를 입는 상황)에 양 제품을 사용할 것이

라고 생각하는 정도에 체크하라”고 요구했다.

즉,「1: 같은 기회에 좀처럼 사용하지 않는
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다」에서「7: 같은 기회에 빈번하게 사용한

다」까지 7점 척도로 측정했다. 그 결과, 진즈

와 티셔츠(M=6.68)가 가장 높은 점수를 얻었

고, 진즈와 손목시계(M=2.95)가 가장 낮은 점

수를 얻었다. 따라서 본 연구의 실험광고물에

서 사용될 제품 조합으로, 사용기회의 적합성

이 높은 조합으로 진즈와 티셔츠를, 적합성이

낮은 조합으로 진즈와 손목시계를 선정하였다.

실험 브랜드들의 선정

실험 대상 제품카테고리인 진즈, 그리고티

셔츠와 손목시계의 브랜드들을 선정함에 있어

서는 기존브랜드가 아닌 가상의 브랜드들로

해야 했다. 기존브랜드인 경우는 광고태도나

구매의도에 있어서 광고에 노출되기 전의 선

험적 브랜드태도나 구매의도가 실험결과에 영

향을 미칠 수 있기 때문이다. 우선, 진즈 브랜

드는 ‘Sfida(스피다: 이태리어로 ‘도전’의 의미

를 갖고 있음)’라는 브랜드네임을 지어낸 후,

진즈 브랜드를 새롭게 런칭하려고 하는데, 진

즈 브랜드네임으로서 ‘Sfida(스피다)’가 어느 정

도 어울린다고 생각하는지를 물었다. 그 결과,

비교적 높은 평균값을 얻었고(M=4.51), 따라서

‘Sfida(스피다)’를 진즈에 사용될 브랜드로 선정

했다.

진즈와의 사용기회의 적합성의 고저에 따른

조합제품으로 선정된 티셔츠와 손목시계 브랜

드를 선정하기 위해서도 마찬가지로 ‘Vantage’

(우월, 유리)의 가상브랜드를 지어낸 후, 티셔

츠 또는 손목시계 브랜드를 새롭게 런칭하려

고 하는데, 티셔츠 또는 손목시계 브랜드네임

으로서 ‘Vantage’가 어울리는 정도를 7점 척도

로 물었다. 그 결과 티셔츠(M=4.49)와 손목시

계(M=4.52) 모두 비교적 높은 평균값을 보였

고, 양자의 평균값 사이에는 통계적으로 유의

한 차이가 나타나지 않았다(t=-.182). 따라서

‘Vantage’를 티셔츠와 손목시계에 사용될 브랜

드로 선정했다.

실험광고물(하향식/상향식 광고)의 제작

하향식 광고의 경우, 공동광고 상의 두 브

랜드들의 제품카테고리 상의 연계성이 헤드라

인에서 제시되었고 헤드라인에 제일 먼저 눈

이 가게끔 파란색 글자로 강조를 했다. 그 밑

에 진즈와 티셔츠 혹은 진즈와 손목시계의 사

진 및 두 브랜드네임이 제시되었다. 브랜드의

공통적 속성에 관해서는 사진 밑의 바디카피

안에 기술되었다. 이러한 하향식 광고에 의해

서, 광고를 접한 소비자는 하향식 정보처리를

하게끔 유도될 것이다. 즉, 우선 제품카테고리

수준의 정보처리를 하게 되고, 뒤이어 브랜드

수준, 속성 수준의 정보처리를 하게끔 유도될

것으로 기대할 수 있다.

반면, 상향식 광고의 경우, 공동광고 상의

두 브랜드들의 속성상의 연계가 헤드라인에서

제시되었고 마찬가지로 글자를 파란색으로 함

으로써 강조되었다. 그 밑에 두 브랜드네임,

그리고 진즈와 티셔츠 혹은 진즈와 손목시계

의 사진이 제시되었다. 사진 밑의 바디카피로

는, 하향식 광고에서 쓰였던 카피가 그대로

사용되었다. 이러한 상향식 광고에 의해, 광고

를 접한 소비자는 우선 속성 수준의 정보처리

를 하게 되며, 뒤이어 브랜드 수준, 제품카테

고리 수준의 정보처리를 하게끔 유도될 것이

다. 즉 상향식 정보처리를 하게끔 유도될 것

으로 기대할 수 있다.

하향식 광고와 상향식 광고 모두 각각의 광

고물 크기와 인쇄상태 등은 서로 동일하게 유

지하였다(그림 1, 2 참조).

이러한 광고유형에 대한 조작 점검을 실시



송정미 / 수평적 공동광고에 있어서 제품사용기회의 적합성에 따른 광고정보처리전략 유형별 소비자반응

- 235 -

하였다. 하향식 광고물(2편)과 상향식 광고물(2

편)에 각 23명씩 두 그룹으로 할당하였다. 그

리고 하향식 광고와 상향식 광고에 대한 정의

를 내려준 후 자기 앞에 놓여진 광고물들이

어느 광고에 더 가까운지를 물었다. 그 결

과, 하향식 광고 그룹에 할당되어진 피험자

들은 상향식 광고(M=4.70)보다 하향식 광고

(M=5.58)라고 인식하고 있었으며(t=-2.82,

p=.01), 상향식 광고 그룹에 할당되어진 피험

자들은 하향식 광고(M=4.32)보다 상향식 광고

(M=5.53)라고 인식하고 있었다(t=-5.17, p=.00).

따라서 실험광고물에 대한 조작이 성공적으로

되었음을 확인할 수 있었다.

본조사

실험설계 및 피험자

실험은 제품사용기회의 적합성(고/저)에 따

라서 광고정보처리전략 유형(하향식/상향식

광고)별로 광고태도와 구매의도 효과가 달라

지는지를 측정하기 위해 표 1과 같이 2(사용

기회의 적합성: 고/저) × 2(광고유형: 하향식

광고/상향식 광고) 집단 간 디자인으로 설계

하였다.

피험자는 편의표본추출법(convenience sampling)

에 의해 4년제 대학의 대학생들로 했고, 그들

을 무작위로 4개 집단으로 할당하여 4개 강의

실에서 실험이 실시되었다. 최종 분석에 사용

된 응답자는 질문에 불성실한 답변을 한 4부

를 제외한 총 223부로 표 1의 수는 최종 분석

에 사용된 각 그룹별 응답자 수를 나타낸다.

실험은 조사진행자의 지시와 엄격한 통제

하에 진행되었다. 우선, 총 4개의 각 그룹별로

각각 해당되는 광고물을 노출시켰는데, 광고

물을 제시할 때는 ‘광고를 보고 난 후의 여러

분들의 생각이나 느낌에 대한 조사’라고만 언

급함으로써 설문내용에 대한 선입견 없이 답

할 수 있도록 하였다. 이어서 종속 변인인 광

고태도와 구매의도에 대한 실험 문항을 피험

자들에게 나누어주어서 설문에 응답하게 하였

하향식광고 상향식광고

사용기회의 적합성: 고 N=53 N=58

사용기회의 적합성: 저 N=57 N=55

표 1. 실험디자인

그림 2. 사용기회의 적합성(저)-하향식/상향식 광고

그림 1. 사용기회의 적합성(고)-하향식/상향식 광고
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다. 전체 실험은 대략 20분 정도 소요되었다.

종속변인의 측정

실험에서 사용된 종속변인은 실험광고에 노

출되고 난 후 해당 광고에 관한 광고태도와

제품구매의도이다. 우선, 광고태도 문항은

Donthu의 연구(1992)에서 사용된 문항들을 본

연구의 취지에 맞게 수정하여 사용하였다. 즉

“나는 이 광고가 좋다.”, “나는 이 광고에 대

해 호의적이다.”, “나는 이 광고가 인상적이

다.”, “나는 이 광고가 매력적이다.”, “나는 이

광고에 주목하게 된다.”이다.

구매의도를 측정하는 데에 있어서는 실험광

고물 상의 모든 제품(진즈, 티셔츠, 손목시계)

에 대한 구매의도를 다 측정하는 것이 아니다.

광고물에 나오는 ‘Sfida’진즈에 대한 구매의도

만을 측정하였다. 본 연구는 진즈라는 제품을

실험대상으로 하는 연구이며, 티셔츠와 손목

시계는 사용기회의 적합성이 높은 제품과 낮

은 제품과의 실험 공동광고물을 제작하기 위

해 투입된 제품들일 뿐인 것이다. 구매의도

측정 문항은 Grewal 등의 연구(1998) 및

Putrevu와 Lord(1994)의 연구에서 사용된 문항

들을 본 연구의 취지에 맞게 수정하여 사용하

였다. 즉 “나는 이 광고에 나온 제품(진즈)을

구매할 것 같다.”, “나는 이 광고에 나온 제품

(진즈)의 구매를 고려할 것이다.”, “나는 이 광

고에 나온 제품(진즈)을 구매할 마음이 있다.”,

“나는 이 광고에 나온 제품(진즈)의 구매를 친

구에게 추천하고 싶다.”이다.

모든 측정 항목의 척도는 전혀 그렇지 않다

(1점)에서 매우 그렇다(7점)까지 7점 척도를 사

용하였다. 또한, 척도에 대한 내적 일치도를

크론바 알파(Cronbach' alpha)로 검사한 결과 신

뢰도 수준은 광고태도가 .89, 제품구매의도의

경우 .94로, Nunally(1978)가 제시한 일반적 기

준치인 크론바 알파 값 .7을 넘기며 만족할만

한 수준의 신뢰도를 보였다.

연구결과

SPSS/WIN 통계프로그램 12.0을 활용하여 통

계처리를 하였고, 연구가설들을 검증하기 위

해 사전조사와 본조사에 걸쳐 기술통계, t검

증, 이원분산분석을 실시하였다.

가설검증에 앞서 사용기회의 적합성이 하향

식 광고 및 상향식 광고의 광고태도와 구매의

도에 미치는 효과의 차이를 t검증을 통해서

알아보았다(표 2). 표 2에서 알 수 있듯이, 하

향식 광고도 상향식 광고도 사용기회의 적합

성 정도에 따라 광고태도와 구매의도 모두에

서 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 특

히, 하향식 광고의 경우 사용기회의 적합성이

높은 경우가 낮은 경우보다 광고태도(M=4.81

vs. 2.71, p<.001)와 구매의도(M=4.11 vs. 2.36,

p<.001)에 있어서 더 효과적인 것으로 나타났

다. 반면, 상향식 광고의 경우는 사용기회의

적합성이 낮은 경우가 높은 경우보다 광고

태도(M=4.77 vs. 3.65, p<.001)와 구매의도

(M=4.48 vs. 3.22, p<.001)에 있어서 더 효과적

인 것으로 나타났다.

가설 1의 검증

가설 1은 사용기회의 적합성과 광고정보처

리전략 유형의 상호작용효과에 대한 것으로,

광고태도에 대해 상호작용이 유의한지를 검증

하는 것이다. 앞서 t검증을 통해 광고정보처리

전략 유형별 광고태도는 사용기회의 적합성
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정도에 따라 차이가 있다는 것을 확인했다.

우선, 표 3은 사용기회의 적합성(고/저)에 따른

광고정보처리전략 유형(하향식/상향식 광고)의

광고태도 평균값이다. 표 3을 보면, 전체적으

로는 상향식 광고가 4.26으로 하향식 광고의

3.58보다 높게 나타났지만, t검증 결과에서 확

인했던 바와 같이, 공동광고에서 제시되는 브

랜드들의 사용기회의 적합성이 높고 낮음에

따라 광고유형별로 광고태도에 차이를 보인

것을 알 수 있다. 구체적으로 살펴보면, 사용

기회의 적합성이 높은 제품들의 공동광고의

형태가 하향식 광고인 경우 평균 4.81로 상향

식 광고의 3.65보다 높게 나타났고, 반면, 사

용기회의 적합성이 낮은 제품들의 광고가 상

향식 광고인 경우는 평균 4.77로 하향식 광고

의 2.71보다 훨씬 높게 나타났다. 표 4가 광고

태도를 종속변인으로 했을 때의 사용기회의

적합성(고/저)과 광고정보처리전략 유형(하향식

/상향식 광고)의 분산분석 결과이다. 사용기회

의 적합성의 정도의 차이 즉 사용기회의 적합

성의 주효과(F=18.462, p<.001)와, 하향식 광고

와 상향식 광고의 차이 즉 광고정보처리전략

유형의 주효과(F=15.393, p<.001) 모두 유의하

게 나타났다. 특히, 사용기회의 적합성의 정도

사용기회의

적합성
평균값 표준편차 t p

하향식

광고

광고태도
고 4.81 .843

-13.638*** .000
저 2.71 1.153

구매의도
고 4.11 1.136

-10.892*** .000
저 2.36 1.192

상향식

광고

광고태도
고 3.65 1.200

7.268*** .000
저 4.77 .887

구매의도
고 3.22 1.423

7.542*** .000
저 4.48 .948

표 2. 사용기회의 적합성에 따른 하향식광고 및 상향식 광고의 광고태도와 구매의도 차이

광고유형 평균값 표준편차

사용기회의 적합성: 고 하향식 광고 4.81 .843

상향식 광고 3.65 1.200

사용기회의 적합성: 저 하향식 광고 2.71 1.153

상향식 광고 4.77 .887

합계 하향식 광고 3.58 1.428

상향식 광고 4.26 1.224

표 3. 사용기회의 적합성(고/저)과 광고유형(하향식/상향식)에 따른 광고태도 평균
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와 광고정보처리전략 유형의 두 변인 간의

상호작용효과가 유의한 것으로 나타남으로써

(F=216.110, p<.001) 가설 1이 지지되었음을

알 수 있다. 그림 3을 보면 그 구체적인 효과

를 잘 알 수 있는데, 사용기회의 적합성의 정

도와 광고정보처리전략의 유형에 따라 광고태

도가 다르게 나타나고 있는 것을 알 수 있다.

즉, 공동광고에서 두 브랜드 간 사용기회의

적합성이 높은 경우는 하향식 광고가, 사용기

회의 적합성이 낮은 경우는 상향식 광고가 유

의하게 높은 광고태도를 보였고, 광고정보처

리 전략유형별 광고태도 차이는 사용기회의

적합성이 낮은 경우 더 크게 나타나고 있었다.

가설 2의 검증

가설 2는 사용기회의 적합성과 광고정보처

리전략 유형의 구매의도에 대한 상호작용효과

에 대한 것이다. 앞서 t검증을 통해 광고정보

처리전략 유형별 제품구매의도는 사용기회의

적합성 정도에 따라 차이가 있다는 것을 확인

했다. 우선, 표 5는 사용기회의 적합성(고/저)

에 따른 광고정보처리전략 유형(하향식/상향식

광고)의 구매의도 평균값이다. 표 5를 보면,

제곱합 지유도 평균제곱 F값 유의도

사용기회의 적합성 20.751 1 20.751 18.462*** .000

광고유형 17.428 1 17.428 15.393*** .000

사용기회의 적합성*광고유형 244.128 1 244.128 216.110*** .000

오차 447.539 219 1.129

***p<.001

표 4. 사용기회의 적합성(고/저)과 광고유형(하향식/상향식)에 따른 분산분석 결과(종속변인: 광고태도)

그림 3. 광고태도에 대한 사용기회의 적합성과 광고유형의 상호작용효과
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전체적으로는 광고태도와 마찬가지로 상향식

광고가 3.81로 하향식 광고의 3.13보다 높게

나타났지만, t검증 결과에서 확인했던 바와 같

이, 공동광고에서 제시되는 브랜드들의 사용

기회의 적합성이 높고 낮음에 따라 광고유형

별로 구매의도에도 차이를 보인 것을 알 수

있다. 구체적으로 살펴보면, 사용기회의 적합

성이 높은 제품들의 공동광고의 형태가 하향

식 광고인 경우 평균이 4.11로 상향식 광고의

3.22보다 높게 나타났고, 반면, 제품사용기회의

적합성이 낮은 제품들의 광고가 상향식 광고

인 경우는 4.48로 하향식 광고의 2.36보다 훨

씬 높게 나타났다. 표 6이 구매의도를 종속변

인으로 했을 때의 사용기회의 적합성(고/저)과

광고정보처리전략 유형(하향식/상향식 광고)의

분산분석 결과이다. 사용기회의 적합성의 정

도의 차이 즉 사용기회의 적합성의 주효과

(F=4.616, p<.05)와 하향식 광고와 상향식 광

고의 차이 즉 광고유형의 주효과(F=31.187,

p<.001) 모두 유의하게 나타났다. 특히, 사용

기회의 적합성의 정도와 광고정보처리전략 유

형 두 변인 간의 상호작용효과가 유의한 것으

로 나타남으로써(F=167.967, p<.001) 가설 2가

지지되었음을 알 수 있다. 그림 4를 보면 그

구체적인 효과를 잘 알 수 있는데, 사용기회

의 적합성의 정도와 광고정보처리 전략의 유

형에 따라 구매의도가 다르게 나타나고 있는

것을 알 수 있다. 즉, 광고태도와 마찬가지로,

구매의도에서도 공동광고에서 두 브랜드 간

사용기회의 적합성이 높은 경우는 하향식 광

고가, 사용기회의 적합성이 낮은 경우는 상향

식 광고가 유의하게 높은 구매의도를 보이고

광고유형 평균값 표준편차

사용기회의 적합성: 고
하향식 광고 4.11 1.136

상향식 광고 3.22 1.423

사용기회의 적합성: 저
하향식 광고 2.36 1.192

상향식 광고 4.48 .948

합계
하향식 광고 3.13 1.431

상향식 광고 3.81 1.341

표 5. 사용기회의 적합성(고/저)과 광고유형(하향식/상향식)에 따른 구매의도 평균

제곱합 지유도 평균제곱 F값 유의도

사용기회의 적합성 6.339 1 6.339 4.616* .032

광고유형 42.028 1 42.028 31.187*** .000

사용기회의 적합성*광고유형 226.463 1 226.463 167.967*** .000

오차 534.203 219 1.351

*p<.05, ***p<.001

표 6. 사용기회의 적합성(고/저)과 광고유형(하향식/상향식)에 따른 분산분석 결과(종속변인: 구매의도)
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있었다. 광고유형별 구매의도 차이 또한 사용

기회의 적합성이 낮은 경우 약간 더 크게 나

타나고 있었다.

결론 및 논의

공동마케팅의 일환으로서 최근 수직적 공동

광고뿐만 아니라 수평적 공동광고가 활발한

움직임을 보이고 있다. 그런데, 수평적 공동광

고의 경우 주목되는 현상 중의 하나가, 제품

사용기회의 적합성이 높은 브랜드들이 함께

전개하는 공동광고에서 최근에는 사용기회의

적합성이 낮은 브랜드들이 함께 전개하는 공

동광고의 움직임이 두드러지고 있다는 점이다.

이러한 현상은 공동광고에서 제시되는 브랜드

들이 제품사용기회의 적합성의 정도가 다르면

공동광고의 전략적 방향성 또한 달라져야 하

지 않을까 하는 문제를 제기하게 한다. 그런

데, 공동광고 전략을 수립하고 전개할 때 가

장 기본적으로 고려해야 할 사항이, 소비자가

공동광고에 노출되었을 때 광고에 대한 정보

를 처리하는 방식일 것이다. 소비자의 광고정

보처리방식에 따라 광고에 대한 소비자반응이

달라진다는 것이 기존의 많은 연구들에서 지

배적인 견해이기도 했다. 그런데 소비자의 정

보처리방식은 정보처리유형에 따라 달라지고,

그 유형은 크게 하향식 정보처리와 상향식 정

보처리로 구분된다. 이 경우, 공동광고에서의

소비자들의 하향식 정보처리를 유도하는 형태

의 광고를 하향식 공동광고, 상향식 정보처리

를 유도하는 광고를 상향식 공동광고로 유형

화된다.

이러한 관점에서, 본 연구는 소비자들이 수

평적 공동광고에 노출된 후 갖게 되는 광고태

도 및 구매의도에 대해 공동광고에서 제시되

는 제품들 간 사용기회의 적합성 정도(고/저)

와 광고정보처리전략 유형(하향식/상향식 광

고)의 상호작용효과에 대해 살펴보았다. 소비

자반응 변인으로 광고태도 및 구매의도를 다

룬 것은 현대 기업들이 다양한 광고전략을 수

립하고 전개하는 것은 무엇보다 광고태도를

그림 4. 구매의도에 대한 사용기회의 적합성과 광고유형의 상호작용효과
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통해 브랜드태도를 제고시키고 궁극적으로는

매출을 증대시키기 위해서라는 관점에서다.

연구 결과, 이업종 기업 브랜드들의 수평적

공동광고의 경우 전체적으로는 상향식 광고가

광고태도와 구매의도 모두에서 더 효과적인

것으로 나타났지만, 사용기회의 적합성 정도

에 따라서 광고정보처리 전략 유형별로 소비

자반응이 다르게 나타났다. 즉, 공동광고에서

제시되는 제품들 간의 사용기회의 적합성 정

도가 높은 경우는 하향식 광고가, 그 반대의

경우는 상향식 광고가 광고태도와 구매의도

모두에서 더 효과적인 것으로 나타났다. 광고

태도에 대한 사용기회의 적합성(고/저)과 광고

정보처리전략 유형(하향식/상향식 광고)의 상

호작용효과(가설 1)가 유의하게 나타났으며,

구매의도에 대한 이들 영향변인들의 상호작용

효과(가설 2) 또한 유의하게 나타났다.

연구 결과를 통한 시사점들을 도출해보면

다음과 같다. 첫째, 사용기회의 적합성이 높은

브랜드들의 공동광고의 경우 하향식 광고를

전개하는 것이 더 바람직할 것이다. 전술했다

시피, 하향식 광고는 하향식 정보처리를 유도

하는 광고로서, 복수브랜드 간의 제품카테고

리 수준의 연계성에 우선적으로 주목하게 하

고, 이어서 제품카테고리와 브랜드의 연계성,

마지막으로 브랜드와 속성 간의 연계성을 어

필하는 형태를 말한다. 본 연구결과가 시사하

는 것처럼, 두 브랜드들의 제품사용기회의 적

합성이 높으면, 소비자들로 하여금 제품카테

고리 수준에서의 연계성(제품카테고리1↔제품

카테고리2)에 대한 이해를 먼저 유도함으로써

공동광고를 전개하는 이유를 쉽게 알게 할 수

있게 하고 이에 따라 광고호감도를 높여 긍정

적인 반응을 불러올 수 있도록 해야 할 것이

다.

둘째, 사용기회의 적합성이 낮은 브랜드들

의 공동광고의 경우 상향식 광고를 전개하는

것이 더 바람직할 것이다. 전술했다시피, 상향

식 광고란 상향식 정보처리를 유도하는 광고

로서, 복수브랜드 간의 속성수준의 연계성에

우선 주목시키고, 이어서 속성과 브랜드 간의

연계성, 마지막으로 브랜드와 제품카테고리의

연계성을 어필하는 형태의 광고를 말한다. 본

연구결과가 시사하는 것처럼, 두 브랜드들의

제품사용기회의 적합성이 낮으면, 소비자는

공동광고에서 제시되는 브랜드들의 연계성을

쉽게 알 수 없을 것이며, 따라서 무언가의 속

성에 의해서 브랜드들 간의 연계성(브랜드↔

속성)을 먼저 이해시키는 상향식 광고를 전개

해야 할 것이다. 그래야 소비자로 하여금 적

합성이 낮은 브랜드들끼리 공동광고를 전개하

는 이유에 대해서 공감하게 만들 수 있을 것

이며, 이러한 공감을 통해 공동광고에 대한

이해를 높이고 소비자의 긍정적인 반응을 불

러올 수 있을 것이다. 특히, 적합성이 낮은 브

랜드들의 공동광고인 경우 광고유형별 광고태

도 차이와 구매의도 차이가 적합성의 높은 브

랜드들의 공동광고의 그것들보다 더 크게 나

타났다는 점에도 주목하여, 적합성이 높은 경

우의 상향식 광고 대비 하향식 광고의 효과보

다 적합성이 낮은 경우의 하향식 광고 대비

상향식 광고의 효과가 더 크다는 점을 인식할

필요가 있을 것이다.

마지막으로, 본 연구에서의 종속변인인 광

고태도와 구매의도가 사용기회의 적합성의 높

고 낮은 광고 모두에서 동일한 방향의 결과를

보였는데, 이는, 광고에 대한 태도가 구매의

도에 영향을 미친다는 기존의 연구결과들

(Fishbein & Ajzen, 1978; Burke & Edell, 1989;

Homer, 1990; Brown & Stayman, 1992, 박경도
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등, 2007 등)에 부합하는 결과였다고 할 수 있

을 것이다.

본 연구는 몇몇 한계점을 갖고 있다. 첫째,

본 연구에서는 진즈라고 하는 제품카테고리를

실험에서 사용했고, 그리고 표본 집단의 선정

시 임의로 4년제 대학생들을 표본으로 추출했

다. 금후, 타 제품카테고리 및 표본 집단을 확

장하여 연구할 필요성이 있을 것이다. 둘째,

광고효과와 관련된 다양한 소비자반응 변인들

중 광고태도와 구매의도만을 측정변인으로 삼

았다. 향후는 소비자반응 변인들을 추가한 보

다 심도 깊은 연구를 실시해야 할 것이다. 그

리고 구매의도 측정과 관련하여 본 연구는 진

즈라는 제품을 실험대상으로 하는 만큼 진즈

에 대한 구매의도만을 측정했다. 본 연구가

공동광고에 대한 연구인 점을 감안한다면 향

후 공동광고의 파트너 제품들의 구매의도 즉

실험제품과의 고적합성 제품(본 연구에서의

티셔츠)과 저적합성 제품(본 연구에서의 손목

시계)의 구매의도가 어떠한 차이가 있는지를

살펴보는 것도 의의가 있을 것이다. 셋째, 본

연구는 실제보다 열악한 실험광고물을 이용하

여 조사된 것이라는 한계가 있으며, 실험상황

에서 피험자들에게 그러한 광고물들을 보여준

후 설문지에 응하게 하는 형식을 취했다. 이

는 일상생활에서 현실적으로 소비자들이 광고

에 노출된 후 자연스럽게 나오는 반응과는 차

이가 있을 수 있을 것이다.
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Interaction Effects between Compatibility of Usage Occasion

and Type of Ad-Processing Strategy

in Horizontal Cooperative Advertising

Song, Jeong-mee

Dept. of Advertising and PR, Hongik University

This study was conducted to investigate the effects of horizontal cooperative advertising in which two or

more brands from different product categories are featured together in advertising. This study identified

compatibility of usage occasion and type of ad-processing strategy as important factors in determining ad

effectiveness, and several hypotheses were induced based on these factors. From theoretical and practical

points, this study examined if there is difference in consumer responses dependent upon compatibility of

usage occasion(high compatibility vs. low compatibility) and type of ad-processing strategy(top-down ad vs.

bottom-up ad). The results of empirical testing are as follows: In the case of the horizontal cooperative

advertising, there were significant interaction effects between compatibility of usage occasion and type of

ad-processing strategy on consumers' attitude toward the ad and purchase intention. Based on the results,

managerial implications as well as limitations and future research directions were presented and discussed.

Key words : horizontal cooperative advertising, compatibility of usage occasion, top-down ad, bottom-up ad, attitude

toward the ad, purchase intention


