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이 연구는 커뮤니케이션을 설득 커뮤니케이션과 공감 커뮤니케이션으로 구분하고, 설득 메시

지와 공감 메시지에 따라서 소비자의 심리반응과 광고반응뿐만 아니라 신뢰 및 심리자본에

어떤 차이가 있는가를 살펴보았다. 80명의 대학생들을 대상으로 설득메시지와 공감메시지가

담긴 실험자극을 제작하여 집단간 설계로 노출시킨 후에 만족과 행복과 같은 심리반응과 메

시지태도와 구매의도와 같은 광고반응 그리고 신뢰반응 및 심리자본의 차이를 검토하였다.

통계분석은 먼저 사용된 척도의 신뢰도와 타당도를 알아보기 위하여 내적일관성 계수를 확

인하고 요인분석을 실시하였고, 가설검증은 t검증을 활용하여 확인하였다. 연구결과에 의하

면, “공감커뮤니케이션이 설득커뮤니케이션보다 더 호의적인 심리반응을 일으킬 것이다.”라는

가설 Ⅰ과 “공감커뮤니케이션이 설득커뮤니케이션보다 더 호의적인 광고반응을 일으킬 것이

다.”라는 가설 Ⅱ 그리고 “공감커뮤니케이션이 설득커뮤니케이션보다 더 많은 신뢰감과 심리

자본을 일으킬 것이다.”라는 가설 Ⅲ이 지지되었다. 이런 연구결과는 설득커뮤니케이션보다

공감커뮤니케이션이 심리반응, 광고반응, 그리고 신뢰감 및 심리자본에 더 효과적이라는 것

을 보여주는 것이고, 광고효과를 제고시키고자 한다면 설득커뮤니케이션도 중요하지만 공감

커뮤니케이션에 그 관심과 노력을 집중할 필요가 있음을 시사하는 것이다. 끝으로, 연구의

제한점과 앞으로 연구방향을 논의하였다.

주제어 : 설득커뮤니케이션, 공감커뮤니케이션, 광고반응, 신뢰반응, 긍정심리자본
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현대사회의 공해로까지 인식되고 있는 광고

가 고객의 행복과 비례하는 세상을 만들려면

광고를 더 많이 만들어낼수록 우리 사회에 더

많은 가치를 제공할 수 있어야 할 것이다. 사

람들에게 가치를 주는 광고, 다시 말해서 공

유가치창출(creating shared value; CSV)을 실천하

려는 광고가 갖추어야 할 기본 특성은 여러

가지가 있을 수 있겠지만, 이 연구에서는 설

득력 있는 광고와 공감이 가는 광고일 것이라

고 본다. 그리고 사람들의 태도를 보다 호의

적이고 긍정적으로 만들어 주고, 상품과 기업

을 믿을 수 있게 만들어 주는 광고는 소비자

가 신뢰할 수 있는 광고일 것이다.

어떤 유형의 커뮤니케이션이든 원활하게 목

표하거나 계획했던 결과를 얻어내기 위해서는,

그 형태가 무엇이든, 메시지를 접하는 사람들

에게서 공감과 설득을 이끌어내야 한다. 예를

들어, 광고효과는 목표고객을 얼마나 잘 설득

시키고 공감시킬 수 있는가에 달려 있다. 광

고상품에 대하여 목표고객이 지니고 있는 중

립적이거나 비호의적인 태도를 광고를 통하여

설득하거나 공감을 얻어냄으로써 목표고객이

광고상품에 대하여 호의적이고 긍정적인 태도

를 갖도록 바꾸어줄 뿐만 아니라, 광고상품을

사용하게 만들고, 나아가 더 많이, 더 자주 구

입하도록 만드는 것이다. 다시 말해서, 설득과

공감을 통하여 광고상품에 대한 소비자의 긍

정적인 태도는 강화하고, 중립적이거나 부정

적인 태도는 긍정적으로 바꾸어줌으로써 광고

상품에 대한 소비로 연결될 수 있도록 만드는

것이다. 이처럼, 광고를 포함한 다양한 커뮤니

케이션이 목적한 바를 효과적으로 달성하고자

한다면, 설득과 공감이 필수적인 요소이다.

흔히 광고를 설득 커뮤니케이션(persuasive

communication)이라 말하는 것처럼, 대부분의

커뮤니케이션 연구는 공감보다는 설득에 중점

을 두고 이루어졌다. 이런 현상은 심리학 분

야에서 다루어진 태도(attitude)에 대한 연구들

의 특성이 반영된 결과일 수 있다(김항중, 남

승규, 2014). 태도와 행동 간의 일관성을 밝

히려 했던 많은 태도모형들(Eagly & Chaiken,

1993)은 태도의 구성요소 중에서 감정적 요소

인 감성(affect)보다는 인지적 요소인 신념(belief)

에 초점을 맞추었기 때문에, 광고분야에서도

공감보다는 설득에 중점을 둔 연구결과들을

더 많이 양산하게 되었고 연구의 주류를 이루

었다.

하지만 이 연구에서는 커뮤니케이션 효과를

높이기 위한 연구의 중심축이 ‘설득’에서 ‘공

감’으로 옮겨져야 한다고 제안한다. 실제로, 제

레미 리프킨(2010)은 앞으로의 세상을 ‘공감의

시대’라고 역설하고 있다. 이 연구도 공감이

설득보다 더 강하다고 가정한다. 대부분의 커

뮤니케이션 상황에서 공감의 영향력은 설득의

영향력보다 더 강하다고 본다. 2002년의 월드

컵응원, 2008년의 촛불집회, 2014년의 세월호

자원봉사처럼, 사람들이 보여주는 많은 감성

적인 현상들은 공감의 중요성을 더욱 분명히

하고 있다. 우리가 사람들에게서 공감을 얻어

낼 수 있다면, 굳이 그들을 설득하지 않아도

된다. 그리고 설득하지 않고 공감시킬 수 있

다면 신뢰라는 추가적인 혜택도 얻을 수 있다.

소비장면과 광고장면에서, 비호의적이거나 중

립적인 소비자의 마음을 움직여서 호의적인

태도로 변화시키고 신뢰를 구축하고 실제적인

구매행동을 이끌어 내고자 한다면 설득보다

공감이 훨씬 더 중요하고 현실적인 요소일 것

이다. 왜냐하면 사람들을 실제 행동을 취하도

록 움직이게 만들고 실천하게 하는 동기

(motivation)는 머리를 통한 이성적인 인지적 요
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소가 아니라 마음을 통한 감성적인 감정적 요

소가 그 원천이기 때문이다. 동기는 무엇인가

를 하려는 욕망(desire to do things)이고, 좋고

싫음과 같은 평가가 반영된 감정적 요소의 영

향을 받아서 생겨난다(Beck, 2004).

사람들을 우뇌형 인간과 좌뇌형 인간으로

구분하기도 한다(Pink, 2005). 널리 알려진 바

와 같이, 우리의 좌뇌는 우리 몸의 오른쪽을

통제하고, 우뇌는 왼쪽을 통제한다. 좌뇌는 소

리와 상징을 순차적으로 처리하는데, 우뇌는

사물을 동시에 처리한다. 다시 말해서 한 장

면의 정보를 좌뇌는 수천 개의 단어로 순차적

으로 처리한다면, 우뇌는 하나의 사진처럼 동

시적으로 처리한다. 좌뇌는 본문(text) 해석에

강하여 말하는 내용 자체를 다루며 인지적인

요소에 초점을 두는데, 우뇌는 맥락(context) 해

석에 강하여 어떻게 말하는가, 즉 비언어적인

요소인 감정적인 요소에 초점을 맞춘다. 좌뇌

는 세부적으로 분석하고, 우뇌는 큰 그림을

그린다. 이런 특성들에 기초할 때, 사람들이

주로 사용하는 두뇌와 사고방식이 무엇인가에

따라서 사람들의 정보처리과정과 의사결정뿐

만 아니라 실제 행동에서도 많은 차이를 보일

수 있다. 이런 차이들을 고려할 때 좌뇌형 인

간은 상대적으로 설득 커뮤니케이션을 선호할

것이고, 우뇌형 인간은 상대적으로 공감 커뮤

니케이션을 선호할 것이다.

이 연구는 설득과 공감 그리고 신뢰간의 관

계를 알아보면서, 설득 커뮤니케이션과 공감

커뮤니케이션이 심리반응과 광고반응뿐만 아

니라 신뢰형성 및 심리자본에 미치는 영향을

검토해보고자 한다. 흔히 광고 분야에서 설득

과 공감이란 심리적 과정을 서로 구별하지 않

고 사용하지만, 이 연구는 설득과 공감의 심

리적 과정이 동전의 앞면과 뒷면처럼 다르다

고 가정한다. 설득과 공감은 둘 다 사람들과

소통을 이루고 사람들의 마음을 얻는데 그 목

적을 두고 있다는 점은 동일하지만, 설득은

소통을 통해서 마음을 얻는 것이고 공감은 마

음을 통해서 소통을 얻는 것이다. 설득은 우

리가 마음에 담아두지 않았거나 생각하지 못

하고 있는 것을 소통함으로써 새로운 마음을

얻는 것이고, 공감은 이미 마음에 담아두고

있거나 생각하고 있는 것을 다시금 소통하는

것이다. 다시 말하자면, 설득 커뮤니케이션은

영향을 미치고자 하는 사람의 입장에 서서 먼

저 메시지를 만들고 그 메시지를 이용하여 새

로운 마음을 얻어내려는 것인 반면에, 공감

커뮤니케이션은 영향을 받는 사람의 입장에

서서 먼저 이미 갖고 있는 마음을 읽어내고

그에 맞는 메시지를 전달하는 것이다. 이런

설득과 공감은 소통과 마음을 얻는 과정에서

신뢰라는 심리적 체험에도 중요한 영향을 미

칠 수 있다.

신뢰라는 단어를 한자의 의미에 비추어 살

펴보면, 믿을 신(信)과 힘입을 뢰(賴)로 구성되

어 있고, “굳게 믿고 의지함”이란 뜻을 지니고

있다. 사전적으로 신뢰는 “타인의 미래 행동이

자신에게 호의적이거나 또는 최소한 악의적이

지는 않을 가능성에 대한 기대와 믿음”을 말

한다. 서구에서도 신뢰를 의미하는 단어는 많

지만, 일반적으로 “trust”라는 단어를 사용하는

데, 신뢰는 확신(confidence)과 의지(reliance)를

모두 포함하는 개념이다. 일상생활에서 누군

가를 신뢰한다는 것은 신뢰하는 그 개인의 의

도와 동기에 대해서 경계하지 않고 그 개인의

생각과 의견에 취약해지는 경향이 있으며 그

개인과의 관계에 의존하게 되는 결과를 낳는

다.

신뢰는 관계에 기반을 둔 개념이다. 신뢰
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그 자체만으로 할 수 있는 일은 많지 않지만,

신뢰 없이 할 수 있는 일은 거의 없다. 자신

에 대한 신뢰이든, 타인에 대한 신뢰든, 사회

에 대한 신뢰든, 우리는 신뢰가 형성되지 않

으면 대부분의 경우에 아무것도 할 수 없다.

커뮤니케이션도 관계에 기반을 둔다. 개인이

친구나 연인에게 보내는 커뮤니케이션도, 기

업이 고객들에게 보내는 커뮤니케이션도, 국

가가 국민에게 보내는 커뮤니케이션도 관계에

기반을 둔다. 설득과 공감은 매우 유사한 심

리적 과정이고 현상이기는 하지만, 설득 커뮤

니케이션과 공감 커뮤니케이션의 기본적인 입

장의 차이는 사람들과의 신뢰를 형성하고 구

축하는 과정 뿐 만 아니라 결과에서도 많은

차이를 만들어 낼 것이라고 예상된다. 따라서

이 연구에서는 설득과 공감 그리고 신뢰의 관

계를 알아보면서, 실제로 설득 커뮤니케이션

과 공감 커뮤니케이션이 심리반응과 광고반응

뿐 만 아니라 신뢰형성 및 심리자본에 어떻게

영향을 미치는 가를 살펴보고자 한다.

설득커뮤니케이션

설득 커뮤니케이션은 의사전달자가 전달내

용을 수신자에게 보내어 소기의 목적을 달성

하려는 커뮤니케이션 행위이다. 설득 커뮤니

케이션에 접하여 태도가 변화하는가는 4가지

기제에 의하여 결정된다(Sears, Peplau, & Taylor,

1991). 첫째는 전달내용의 학습이고, 둘째는

정서의 전이현상이며, 셋째는 일관성 기제이

고, 넷째는 반론의 제시가능성이다. 설득이 일

어나기 위해서는 전달내용이 제대로 파악되어

야 하고 주어진 설득내용의 정서가 전이되어

야 할 뿐만 아니라 일관성을 유지하는 방향으

로 설득이 이루어지고 반론을 제시할 가능성

이 최소이거나 없어야 한다.

사람들은 설득상황에서 주어진 모든 정보를

철저하게 분석한 후에 의사결정에 도달하기

보다는 단 하나의 중요한 단편적인 정보에 의

존하여 의사결정을 내리는 방법을 더 선호한

다. 치알디니(Cialdini, 2002)는 베스트셀러『설

득의 심리학』에서 사람들의 마음을 사로잡는

6가지 불변의 법칙을 소개하였다. 여섯 가지

법칙은 주고받기의 심리에 기초하고 있는 상

호성의 법칙, 심리적 일치성에 대한 압력을

이용하는 일관성의 법칙, 다수의 영향력에 의

존하는 사회적 증거의 법칙, 유사성과 친숙성

과 같은 조건에 유발하는 호감의 법칙, 맹목

적인 복종을 기초로 하는 권위의 법칙 그리고

소수의 가치를 바탕으로 한 희귀성의 법칙이

그것들이다. 이런 법칙들을 잘 활용할 수 있

다면 다른 사람들을 쉽게 원하는 방향으로 행

동할 수 있게 설득시킬 수 있다.

예를 들어, 우리가 흔히 볼 수 있는 홈쇼핑

채널은 세 가지 공통점을 지니고 있다. 첫째

는 한정판매를 한다는 점이다. 판매할 수 있

는 물량이 부족하기 때문에 오래가지 않아서

다 떨어질 것이라는 것을 알려준다. 둘째는

마감전략을 사용한다는 점이다. 일정 시간동

안만 판매를 하기 때문에 시간에 제약이 있고

지금 당장 구매하지 않으면 더 이상의 기회는

없다고 강조한다. 셋째는 신속함을 잃지 않는

다는 점이다. 호스트들의 목소리가 상대적으

로 높고 말의 속도도 빠르게 진행한다. 이런

세 가지 요소는 소비자가 오래 생각할 수 있

는 시간을 갖지 못하게 만들고, 지금이 흔하

게 올 수 있는 기회가 아니라는 점을 강조하

는 희귀성의 법칙이 적용되는 대표적인 예이

다.

연구자들마다 설득커뮤니케이션 모형을 다
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르게 설명할 수 있겠지만, 이 연구에서 설정

한 설득커뮤니케이션 모형은 그림 1처럼 세

가지 구성요소로 이루어져 있다.

설득커뮤니케이션 모형을 구성하는 세 가지

요소는 설득매체, 설득출처, 및 설득메시지인

데, 이 세 가지 구성요소 각각이 제 역할을

할 때 커뮤니케이션 효과가 발생하고, 이런

세 가지 구성요소들이 조화를 이루어 사용될

때 커뮤니케이션 효과가 최대가 될 것이라고

가정한다. 광고효과는 3M에 의하여 완성된다

(남승규, 2009). 여기서 3M이란 Media, Model,

그리고 Message를 의미한다.

첫 번째 구성요소인 설득매체에 따라서 설

득력이 달라진다. 널리 알려진 것처럼, 1967년

에 저술된 Marshall McLuhan의 저서『매체가

메시지이다(The medium is the message)』에서 주

장한 것처럼, 사람들이 주로 사용하는 매체가

다르기 때문에 목표대상에 적합한 매체를 선

택하는 것은 커뮤니케이션 효과를 제고하는데

매우 중요하다. 특히, 새로운 기술을 적용된

다양한 매체를 적극적으로 활용하고 있는 젊

은 세대들과의 커뮤니케이션이라면 더욱 더

중요해진다.

두 번째 구성요소인 설득출처에 따라서 설

득력이 달라진다. 소비자에게 전달되는 메시

지가 동일한 것이라고 하더라도 그 정보를 누

가 전달하는가에 따라 소비자들의 메시지에

대한 수용도나 해석에 있어 많은 차이를 보일

수 있다. 이것을 정보출처효과(source effects)라

한다. 소비자행동에 영향을 미치는 정보출처

와 관련된 변수들 중에서 대표적인 것은 정보

출처의 공신력과 매력도 그리고 유명도이다.

설득정보를 제공하는 사람의 공신력이 높을수

록, 매력적일수록, 그리고 유명할수록 설득력

이 높아진다. 여기서 공신력은 정보출처의 전

문성과 진실성에 의하여 결정된다.

세 번째 구성요소인 설득메시지에 따라서

설득력이 달라진다. 메시지 자체의 특성과 그

것이 제시되는 방식도 커뮤니케이션의 유효성

에 영향을 미치게 되는데, 이를 메시지효과

(message effect)라 한다(Statt, 1997). 소비자에게

전달하는 메시지는 소비자에게 정보를 제공하

거나 소비자를 설득하기 위한 것이다. 소비자

를 설득하기 위한 메시지는 소비자들에게 상

품의 편익을 확신시키거나 시험구매를 유도하

거나 상품구매와 관련된 불확실성을 감소시키

는 것 등을 목표로 삼는다. 광고메시지를 구

분할 때 가장 일반적으로 사용할 수 있는 분

류방법은 이성소구와 감성소구이다(Rossiter &

Percy, 1997). 이성소구(rational appeal)는 소비자

의 제품⋅서비스⋅아이디어에 대한 실용적이

고 기능적인 욕구에 초점을 맞추어 제품⋅서

비스⋅아이디어 자체의 특성을 강조하는 것이

다. 그런 까닭에, 이성소구를 사용하는 광고메

시지는 사실을 기초로 상품에 대한 보다 구체

적인 정보를 제공하고 그 상품을 사용함으로

써 소비자가 얻을 수 있는 혜택을 직접적으로

드러낸다. 반면에, 감성소구(emotional appeal)는

제품⋅서비스⋅아이디어를 구매할 때 상품의

특성 자체보다 상품의 이미지를 더 중요하게

그림 1. 설득커뮤니케이션모형



한국심리학회지: 소비자․광고

- 678 -

생각하는 심리적 욕구에 초점을 맞춘 것이다.

그런 까닭에, 감성소구를 사용하는 광고메시

지는 간접적으로 브랜드 또는 기업에 긍정적

인 이미지를 전달하고자 할 때 보다 적합하다.

공감커뮤니케이션

일반적으로 사람들은 자신이 공감하는 것에

대하여 호의적이고 긍정적인 반응을 보인다.

그림 2에 제시된 공감커뮤니케이션모형처럼,

사람들이 공감 커뮤니케이션에 접하여 태도와

마음이 변화하고 행동상의 변화가 나타나는

것은 공감모듈, 공감능력, 및 공감화법 세 가

지 구성요소에 의하여 결정된다(김항중, 남승

규, 2014). 여기서 공감모듈은 설득커뮤니케이

션모형의 설득매체와, 공감능력은 설득출처와,

공감화법은 설득메시지와 본질적으로 유사한

커뮤니케이션 특성을 지닌다고 가정한다.

첫 번째 구성요소인 공감모듈에 따라서 공

감반응에 차이가 있다. 사람들이 일반적으로

많이 사용하는 세 가지 공감모듈은 생각에 기

초를 두는 이성적 공감모듈과 느낌에 기초를

두는 감성적 공감모듈 그리고 체험에 기초를

두는 행동적 공감모듈로 나눌 수 있다(김은주,

김정일, 우훈식, 남승규, 2012). 한 사람이 모

든 공감모듈을 사용할 수 있지만, 특히 더 많

이 사용하는 공감모듈이 있다. 사람들이 주로

사용하는 공감모듈에 따라서 사용하는 정보처

리과정도 다르다. 이성적 공감모듈을 주로 사

용하는 사람은 정보와 유용성에 초점을 둔 이

성에 기반을 둔 정보처리과정을 선호하지만,

감성적 공감모듈을 주로 사용하는 사람은 재

미와 즐거움에 초점을 둔 감성에 기반을 둔

정보처리과정을 선호한다. 행동적 공감모듈을

주로 사용하는 사람은 몸소 실천하는 방식으

로 체험에 기반을 둔 정보처리과정을 선호한

다. 주로 사용하는 공감모듈이 무엇이든, 공감

모듈을 적절하게 잘 사용하는 사람들이 그렇

지 않은 사람들보다 더 강한 공감심리반응을

보인다.

두 번째 구성요소인 공감능력에 따라서 공

감반응에 차이가 있다(남승규, 2010, 2014). 사

람마다 공감능력에 차이가 있다. 어떤 사람들

은 매우 공감을 잘하는가 하면 어떤 사람들은

전혀 공감을 하지 못한다. 그리고 공감을 잘

하는 사람들은 그렇지 않은 사람들보다 교감

이나 신뢰, 만족이나 행복과 같은 공감반응을

더 강하게 보인다. 공감능력은 선천적으로 차

이가 있지만, 경험을 통하여 높일 수 있다. 아

파 본 사람이 아픈 사람의 몸과 심정을 더 잘

이해할 수 있는 것처럼, 사람들이 직접적으로

나 간접적으로 다양한 경험을 축적하고 공유

하게 되면 점점 더 공감능력을 높일 수 있다.

세 번째 구성요소인 공감화법에 따라서 공

감반응에 차이가 있다. 공감에 대한 최근 연

구들(김미림, 2010; 김은주 외. 2012; 김항중,

남승규, 2014, 박성희. 2004)에 의하면, 일반적

으로 공감화법은 다섯 가지 요소를 갖추어야

한다. 첫째, 공감화법은 인간존중의 언어를 사그림 2. 공감커뮤니케이션모형
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용하는 태도를 보여야 한다. 개개인의 인격을

존중하는 올바른 마음에 토대를 두고 타인을

신뢰하고 수용하는 태도를 지녀야 한다. 둘째,

공감화법은 감정을 공유하여야 한다. 공감은

감정을 공유하거나 대리적 체험을 하는 활동

이다. 왜냐하면 공감은 다른 사람의 감정을

잘 수용하고 타인의 감정을 민감하게 이해하

여 함께 느끼는 현상이고, 상대방을 내부에서

진행되는 각종 심리적 과정에 함께 동참하여

잠시나마 상대방의 삶을 직접 겪어보는 감정

적 체험의 과정이기 때문이다(박성희, 2004).

셋째, 공감화법의 중요한 목표 중 하나는 긍

정적인 관계를 유지하고 원활하게 하는 것이

다. 공감은 다른 사람들과 함께 하는 존재의

방식으로서 사람들을 깊이 만나게 하는 방법

이다. 사람들은 깊은 만남을 통해서 서로 공

감을 하며 새로운 관계를 만들어간다. 넷째,

상대방의 말을 수용적으로 받아들이는 것은

커뮤니케이션의 문을 여는 자세이다. 수용적

경청은 마음의 문을 열고 다른 사람을 있는

그대로 받아들이는 언어행위이다. 수용적으로

듣기를 하는 사람은 상대방을 ‘있는 그대로’

받아들이고 상대방을 진정으로 받아들인다는

느낌을 전달한다. 이렇게 자신의 마음을 개방

하고 수용적으로 대화하는 것은 한 인간의 마

음을 열어주고 커뮤니케이션 상대자가 자신의

감정이나 문제를 다른 사람과 공유하도록 만

든다. 또한 다른 사람을 있는 그대로 받아들

여 그를 진정으로 인정하고 존중하도록 한다.

끝으로, 공감화법은 수동적으로 대화에 참여

하는 것이 아니라 적극적으로 이야기를 경청

하고 반응하는 말을 하는 것이다. 적극적인

경청은 듣는 사람이 수동적으로 대화에 임하

지 않고 적극적으로 말하는 사람에게 피드백

을 하고 말하는 사람의 생각을 이해하려고 노

력하는 행위이다.

커뮤니케이션에 대한 심리반응

커뮤니케이션의 궁극적인 목적은 사람들이

어떤 형태이든 반응을 보이게 만드는 것이다.

광고를 포함한 여러 유형의 커뮤니케이션에

노출된 사람들은 기쁨, 새로움, 만족과 같은

긍정반응이나 슬픔, 진부함, 불만과 같은 부정

반응을 포함하여 다양한 심리반응을 보일 수

있다. 이 연구는 커뮤니케이션과 관련된 긍정

적인 심리반응에 초점을 맞추어 연구를 진행

할 것인데, 선행연구(김항중, 남승규, 2014; 남

승규, 2014)에서 다루었던 교감, 만족, 행복을

포함할 뿐만 아니라 새롭게 ‘신뢰’라는 심리반

응에 중점을 두고 살펴볼 것이다.

커뮤니케이션 과정에서 사람들은 자신이 흥

미가 있는 것에 관심을 보이고, 공통점이나

합의점을 찾아가는 과정에서 서로가 교감하고

있다는 느낌을 나누고, 그 결과물에 따라서

만족해하기도 하고, 행복을 경험하기도 한다.

이런 과정에서 신뢰라는 심리적 속성이 저변

에 깔려 있다면, 커뮤니케이션 과정에서 나타

나는 다양한 반응에 긍정적으로 영향을 미칠

것이다.

교감(engagement)은 감정과 생각을 서로 공

유하며 나누는 것을 말한다. 사전적으로는

“서로 접촉하여 따라 움직이는 느낌”이란 뜻

을 지닌다. 학문적으로 교감의 핵심은 관련

성(relevance) 혹은 관여(involvement)이다(Saks,

2006). 개인적인 관련성이 많아지게 되면, 개

인적인 중요성이 커지게 되면, 더 많은 관심

을 갖게 되고, 정교화가능성도 높아지고 기억

에 잘 남게 되고, 나아가 긍정적인 태도를 형

성하게 된다. 나아가 커뮤니케이션에서 공통
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점을 찾아내고 공감대를 형성하는 공감경험을

하게 되면 교감이란 심리반응은 더욱 더 확장

되게 된다.

만족(satisfaction)이란 단어는 사전적으로 “마

음에 흡족함” 혹은 “모자람이 없이 충분하고

넉넉함”이란 뜻을 지닌 개념이다. 학문적으로

만족에 대한 여러 정의들을 살펴보면, 4가지

공통적인 기본 구성요소들을 포함하고 있다

(Westbrook, 1987). 첫째, 만족은 직접적인 경험

에 기초를 둔 주관적 감정상태이다. 둘째, 만

족은 경험의 성과와 이전 기대를 비교한 평가

적 반응이다. 셋째, 만족은 경험이 사람들이

그것을 위하여 교환했던 가치만큼 값어치가

있는지에 대한 평가이다. 끝으로, 만족은 제공

받은 효용이 그것을 요구했던 욕구에 들어맞

는가에 대한 평가이다. 정리하면, 만족은 개인

적으로, 인간적으로 그리고 사회적으로 겪는

경험에 대한 인지적 평가와 정서적 평가를 포

함하는 통합적 평가인데, 이런 통합적 평가가

긍정적인 결과를 낳게 되면 소비자가 느끼는

만족 정도는 더 커지게 된다.

행복(happiness)은 모든 인류가 소망하는 대

표적인 가치들 중의 하나다(남승규, 2009,

2012; Lyubomirsky, 2013; Rokeach, 1973). 행복이

라는 심리적 체험은 다양한 영역에서 그리고

다양한 수준에서 경험될 수 있는데, 사전적으

로 “복된 좋은 운수” 혹은 “생활에서 충분한

만족과 기쁨을 느끼어 흐믓함. 또는 그러한

상태”라는 뜻을 지닌다. 긍정심리학(positive

psychology) 분야의 발전과 함께 학문적인 정립

된 행복이란 개념은 만족보다는 큰 개념으로

“쾌락과 열정 및 의미”가 종합된 것으로 정의

하고 있다(Seligman, 2002). 행복은 만족을 넘어

서 기쁨을 포함하는 것이다. 커뮤니케이션 상

에서 이루어진 설득경험이나 공감경험을 통하

여 얻게 된 것이 자신이 추구하는 재미와 의

미에 부합되게 되면 소비자가 체감하는 행복

감은 더 커지게 된다(남승규, 2012).

신뢰(trust)는 지금까지 다양하게 정의되어

왔다. 예를 들어, Schurr과 Ozanne(1985)는 상대

방이 한 말과 약속을 믿을만하고, 거래관계에

서 상대방이 자신의 의무를 다할 것이라는 믿

음으로 정의하였고, Anderson과 Weitz(1989)는

상대방이 거래에서 협력적으로 행동을 할 것

이라는 신념으로 정의하였다. 또한 Moorman,

Deshpande, 및 Zaltman(1993)은 거래관계 관점

에서 한 사람이 다른 교환 파트너에 대하여

갖는 믿음으로써 자발적으로 의지하려는 의향

으로 정의하였고, Mayer, Davis, 및 Schoorman

(1995)은 신뢰주체가 특정 활동을 수행하기를

기대하는 것으로 정의하고 있다. 이처럼, 신뢰

는 확신(confidence)과 의지(reliance)를 모두 포함

하는 개념이다. 커뮤니케이션 상에서 신뢰를

한다는 것은 메시지 전달자의 의도와 동기에

대해서 경계하지 않고, 전달되는 메시지나 전

달하는 화법을 긍정적으로 수용하며, 그것에

의하여 더 강력하게 영향을 받을 수 있음을

의미하는 것이다.

연구가설

설득과 공감은 매우 유사한 심리적 반응이

지만, 그림 3에 제시된 바와 같이, 설득 커뮤

니케이션과 공감 커뮤니케이션은 여러 가지

측면에서 차이가 있다. 설득 커뮤니케이션은

메시지가 전달하려는 목적으로 달성하는 것에

중점을 두면서 상대적으로 이성과 의식적인

과정을 거치고 우리가 마음에 담아두지 않았

거나 생각하지 못하고 있는 것을 소통함으로

써 새로운 마음을 얻는 것이다. 또한 상업광
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고나 신제품 광고에 효과가 있을 것으로 예상

된다. 반면에 공감 커뮤니케이션은 경험을 공

유하는 것에 중점을 두면서 상대적으로 감성

과 무의식적인 과정을 거치고 이미 마음에 담

아두고 있거나 생각하고 있는 것을 다시금 소

통하는 것이다. 기본적으로 설득 커뮤니케이

션은 영향을 미치고자 하는 사람의 입장에 서

서 먼저 메시지를 만들고 그 메시지를 이용하

여 새로운 마음을 얻어내려는 것인 반면에,

공감 커뮤니케이션은 영향을 받는 사람의 입

장에 서서 먼저 이미 갖고 있는 마음을 읽어

내고 그에 맞는 메시지를 찾아내는 것이다.

이런 설득과 공감의 특성들을 반영하여 이 연

구에서는 설득형 광고는 “상대적으로 이성적

인 정보처리를 요구하는 광고”로, 공감형 광고

는 “상대적으로 감성적인 정보처리를 요구하

는 광고”로 정의하여 사용할 것이다.

설득 커뮤니케이션의 영향은 커뮤니케이션

을 통해 메시지를 받는 청중의 특성에 따라

달라질 수 있다(남승규, 2009; Statt, 1997). 예

를 들어, 자존감이 낮은 사람들은 자존감이

높은 사람들에 비하여 주어진 커뮤니케이션에

의하여 훨씬 쉽게 설득되는 경향이 있고, 사

회적 승인에 대한 욕구를 심하게 느끼는 사람

들은 다른 사람들에 비하여 설득과 같은 사회

적 영향력에 의하여 더 많이 영향 받는 경향

이 있다. 그리고 앞에서도 논의한 것처럼, 사

람들은 설득상황에서 주어진 모든 정보를 철

저하게 분석한 후에 의사결정에 도달하기 보

다는 단 하나의 중요한 단편적인 정보에 의존

하여 의사결정을 내리는 방법을 더 선호한다.

그렇게 때문에, 교감이나 만족 혹은 행복과

같은 긍정적인 정서체험과는 거리가 있고, 후

회나 불만과 같은 부정적인 정서체험을 할 가

능성이 높다.

공감 커뮤니케이션에 대한 선행연구(김항중,

남승규, 2014; 남승규, 2014)에서 확인된 것처

럼, 공감경험은 우리를 즐겁게 만든다. 커뮤니

케이션을 통하여 사람들을 공감하게 만드는

것은 사람들이 교감하고 있다는 느낌을 갖게

하고, 더 만족하게 만들고, 더 많은 행복을 경

험하게 만들 수 있는 반면에, 덜 불행하다는

느낌까지 갖게 한다. 따라서 다음과 같은 가

설을 세울 수 있다.

가설 Ⅰ. 공감 커뮤니케이션은 설득 커뮤니

케이션보다 더 호의적인 심리반응을 일으킬

것이다.

만약에 공감 커뮤니케이션이 설득 커뮤니케

이션보다 더 호의적인 심리반응을 일으킨다면,

널리 알려진 태도모형에 기초할 때 커뮤니케

이션에서 내용으로 다루어진 광고된 상품에

대한 반응도 심리반응과 일관된 형태의 결과

를 보일 것이다. 널리 알려진 바와 같이, 태도

는 어떤 대상에 대하여 일관되게 좋다거나 싫

다는 식으로 반응하는 학습된 성향(Fishbein &

Ajzen, 1975)으로 우리의 판단과 행동을 안내하

며 영향을 미친다. 그리고 광고에 대한 태도

를 포함하여 태도는 의도에 영향을 미치고,

그림 3. 설득모형과 공감모형
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의도는 행동에 영향을 미친다는 사실을 1930

년대와 1940년대에 진행된 태도에 대한 연구

에서 이미 확인된 바 있다. 따라서 설득 커뮤

니케이션을 사용한 경우보다 공감 커뮤니케이

션을 사용한 경우에 광고에 대한 태도나 구매

의도가 더 높을 것으로 예상된다. 따라서 다

음과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설 Ⅱ. 공감 커뮤니케이션은 설득 커뮤니

케이션보다 더 긍정적인 광고반응을 일으킬

것이다.

새로운 사실과 신념을 받아들이는 설득장면

에 노출되는 것보다는 기존의 지식과 신념을

다시 확인하는 공감장면에 노출되는 것은 심

리적으로 훨씬 더 편안한 상태에 놓이게 되고,

자신의 지식과 신념에 확신을 줄 것이다. 그

리고 자신의 생각과 신념을 확인하는 과정은

메시지나 메시지를 전달하는 사람에 대한 믿

음도 높아질 것이다. 실제로, 존 더글라스(John

Duglas, 2014)는『신뢰가 실력이다(skill of trus

t)』에서 사람의 마음을 바꾸는 일은 대단히 어

렵기 때문에, 누군가에게 어떤 주장을 관철하

려고 한다면 그가 가장 자연스럽게 그 사실을

깨달을 수 있도록 해 줄 필요가 있는데, 상대

방을 존중해주는 배려의 화법, 나를 내세우지

않고 상대방의 기를 세워주는 대화에서 상대

방은 마음속으로 신뢰하는 마음을 갖는다고

제안하였다. 이런 주장은 설득보다는 공감을

활용하는 커뮤니케이션이 상대방으로부터 더

많은 신뢰를 얻을 수 있음을 보여주는 것이다.

더불어, 공감 커뮤니케이션에 노출될 때 신뢰

와 함께, 희망, 복원력, 자기효능감, 낙관성과

같은 긍정적인 심리자본도 더 높아질 것이다.

따라서 다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설 Ⅲ. 공감 커뮤니케이션은 설득 커뮤니

케이션보다 더 많은 신뢰감과 심리자본을 일

으킬 것이다.

방 법

연구절차

이 연구는 전체 80명의 대학생을 대상으로

예비연구와 실험연구로 진행되었다. 예비연구

와 실험연구 각각의 실험은 집단간 설계로 설

득조건과 공감조건에서 남녀 40명씩 그리고

학년별로는 10명씩 각 40명의 대학생들이 참

여하였다. 각각의 실험조건에 무선할당된 대

학생 참가자들에게 사전에 제작된 실험자극을

이용하여 설득 메시지와 공감 메시지를 각각

보여주고, 광고상품에 대한 호의도와 구매의

도, 만족도와 행복감과 같은 심리적 반응뿐만

아니라 해당 메시지의 신뢰감과 심리자본을

평가하도록 하였다. 수집된 자료는 SAS9.2 프

로그램으로 t검증을 실시하여 노출된 메시지

유형에 따라서 광고반응(메시지태도와 구매의

도), 심리반응(만족도와 행복도) 그리고 신뢰반

응 및 심리자본에서 어떤 차이가 있는가를 살

펴보면서 제안된 연구가설을 검증하였다.

실험에 사용된 실험자극인 설득 메시지와

공감 메시지는 예비연구용과 실제연구용으로

구분하여 사용하였다. 그림 4에 제시된 것처

럼, 예비연구는 실제 광고를 사용하였다. 대학

생들을 대상으로 실제 방송 중인 광고 중에서

대표적인 설득광고와 공감광고를 자유응답방

식으로 추천하게 한 다음에 그 중에서 가장

설득력이 있는 광고와 공감이 가는 광고로 선

정된 광고를 보여주고 심리반응, 광고반응, 및
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신뢰반응을 검토하였다. 사전연구를 통하여

설득적 표현을 한 설득형 광고로는 “배달의

민족” 광고를, 공감적 표현을 한 공감형 광고

로는 “초코파이”광고를 선정하였다. 그 결과

설득광고(배달의 민족)에 대한 심리반응, 광고

반응 및 신뢰반응보다 공감광고(초코파이)에

대한 심리반응, 광고반응, 및 신뢰반응이 더

높은 경향이 있음을 확인할 수 있었다.

그러나 실제 방송 중인 광고는 이미 광고태

도가 형성될 수 있는 문제가 내재되어 있고

두 광고의 상품이 동일하지 않기 때문에, 실

제 실험연구에서는 새롭게 메시지만으로 구성

된 가상의 새로운 브랜드(GoodFood) 광고를 제

작하여 사용하였다.

그림 5에 제시된 것처럼, 기본적인 형식은

동일한 내용을 설득력 있게 표현한 메시지와

공감이 가게 표현한 메시지를 보여주는 방식

을 취하였다. 사전연구를 통하여 설득적 표현

을 한 설득형 메시지는 ‘영양’, ‘건강’, ‘비타민’

을 포함하였고, 공감적 표현을 한 공감형 메

시지는 ‘사랑’, ‘가족’, ‘손맛’을 포함하였다. 실

험에 사용된 가상의 광고는 대학생들을 대상

으로 각각이 “설득력이 있는가?”와 “공감이 가

는가?”를 5점 척도상에서 평가하도록 요청하

여 그 차이를 알아본 결과, 설득형 광고(평균

=4.02, 표준편차=0.43)를 더 설득력 있게 반응

하고, 공감형 광고(평균=4.23, 표준편차=0.63)

를 더 공감이 가는 것으로 평가하였고 그 차

이도 .01수준에서 유의미하였다.

측정도구

커뮤니케이션, 다시 말해서 설득 메시지와

공감 메시지에 노출된 참가자들의 반응은 크

게 네 가지 척도를 사용하여 측정하였는데,

각각은 리커트식 5점 척도의 형태를 취하였

다.

그림 4. 광고물을 이용한 예비실험자극

그림 5. 메시지를 이용한 실험자극
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심리반응척도

커뮤니케이션을 통하여 경험하게 되는 다양

한 심리적 반응을 측정하기 위하여 선행연구

(김항중, 남승규, 2014)에서 사용된 심리반응척

도(psychological response scale)를 수정하여 사용

하였는데, 이것은 만족과 행복 2개의 하위요

인을 포함하고 전체 20문항으로 구성되어 있

다.

광고반응척도

광고반응척도는 광고메시지에 대한 태도와

구매의도를 포함하였는데, 메시지태도는 선행

연구(양윤, 김신혜, 2011)에서 사용된 문항인

‘전혀 마음에 들지 않는다 - 매우 마음에 든

다’와 ‘전혀 호의적이지 않다 - 매우 호의적이

다’를 포함하는 두 문항에 ‘매우 싫다 - 매우

좋다’라는 문항을 추가하여 측정하였고, 구매

의도는 ‘전혀 구입할 마음이 없다 - 매우 구입

할 마음이 있다’, ‘사용할 마음이 전혀 없다 -

사용할 마음이 매우 있다’, 그리고 ‘전혀 추천

하지 않겠다 - 매우 추천할 것이다’를 포함하

여 3문항을 구성하였다.

신뢰반응척도

신뢰반응척도는 Kramer(1999)의 일반신뢰척

도에 기초하여, ‘대부분의 광고들은 기본적으

로 정직하다.’, ‘대부분의 광고들은 신뢰할만하

다.’, ‘대부분의 사람들은 광고가 기본적으로

정직하다고 생각한다.’, ‘대부분의 사람들은 광

고를 신뢰한다.’, ‘나는 광고를 신뢰한다.’, ‘신

뢰를 얻는 것은 중요하다.’를 포함하여 전체 6

문항으로 새롭게 구성하였다.

심리자본척도

심리자본을 측정하기 위한 척도는 Luthans,

Youssef 및 Avolio(2007)이 개발한 심리자본 척

도(psychological capital questionary: PCQ)를 이동

섭과 최용득(2010)이 번안한 문항을 사용하였

다. 이 척도의 문항은 자기효능감, 희망, 복원

력, 및 낙관성이라는 4개의 요인과 “나는 해결

책을 찾기 위해 장기적인 문제를 분석하는 일

에 자신이 있다.” 포함하여 전체 24문항으로

구성되어 있다.

결 과

척도의 신뢰도와 타당도

연구를 위하여 사용된 척도의 신뢰도는 내

적일관성계수인 크론바흐(Cronbach)의 알파계수

를 사용하여 살펴보았다. 전체적으로, 사용된

척도의 신뢰도와 타당도는 모두 우수한 것으

로 확인되었다.

표 1에 나타난 바와 같이, 독립변수를 측정

하는데 사용된 광고반응척도는 α = 0.8253이

고, 심리반응척도는 α = 0.7719이고, 신뢰반응

척도는 α = 0.9392이며, 심리자본척도는 α =

0.9440으로 나타났다. 이런 연구결과는 연구를

위하여 사용된 척도의 신뢰도가 우수함을 보

여주는 것이다.

또한 표 2에 나타난 바와 같이, 추출된 요

원자료의 경우 표준자료의 경우

심리반응척도 0.7719 0.7779

광고반응척도 0.8253 0.8331

신뢰반응척도 0.9392 0.9397

심리자본척도 0.9440 0.9442

표 1. 사용된 척도의 신뢰도: 내적일관성계수

(Cronbach의 Alpha)
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인구조는 선행연구들과 유사하게 나타났다.

광고반응척도에서 추출된 2개의 요인은 ‘메시

지태도’와 ‘구매의도’라고 명명하였고, 심리반

응척도척도에서 추출된 2개의 요인은 ‘만족’과

‘행복’이라고 명명하였다. 신뢰반응척도는 하나

의 요인으로 추출되었고, 심리자본척도에서

추출된 4개의 요인은 ‘자기효능감’, ‘복원력’,

‘희망’, 및 ‘낙관성’이라고 명명하였다. 이런 연

구결과는 연구에 사용된 척도의 신뢰도뿐만

아니라 타당도도 우수함으로 보여주는 것이다.

커뮤니케이션의 메시지 유형에 따른 심리반응

설득 메시지에 노출된 집단과 공감 메시지

에 노출된 집단에 따라서 심리반응에서 차이

가 있는가를 알아보기 위해 살펴본 각 집단별

평균과 표준편차 그리고 t값을 표 3에 제시하

였다.

표 3에 나타난 바와 같이, 설득 메시지에

노출된 집단[만족도=3.99(0.79), 행복도=3.07

(0.63)]보다 공감 메시지에 노출된 집단[만족도

=4.23(0.69), 행복도=3.27(0.64)]이 삶에 대한

만족도와 삶에 대한 행복도가 더 높은 것으로

나타났고, 만족도는 유의수준 .05에서, 행복도

는 유의수준 .01에서 유의미한 차이를 보였다.

이런 연구결과는 “공감 커뮤니케이션은 설득

커뮤니케이션보다 더 호의적인 심리반응을 일

으킬 것이다.”라는 연구가설 Ⅰ을 지지하는 것

이다.

커뮤니케이션의 메시지 유형에 따른 광고반응

설득 메시지에 노출된 집단과 공감 메시지

에 노출된 집단에 따라서 광고반응에서 차이

가 있는가를 알아보기 위해 살펴본 각 집단별

평균과 표준편차 그리고 t값을 표 4에 제시하

였다.

표 4에 나타난 바와 같이, 설득 메시지에

노출된 집단[메시지태도=3.86(0.82), 구매의도

=2.98(0.76)]보다 공감 메시지에 노출된 집단

선행연구 현재의 연구

심리반응척도 2개의 요인 2개의 요인(만족, 행복)

광고반응척도 2개의 요인 2개의 요인(메시지태도, 구매의도)

신뢰반응척도 척도개발 1개의 요인(신뢰)

심리자본척도 4개의 요인 4개의 요인(자기효능감, 복원력, 희망, 낙관성)

표 2. 사용된 척도의 타당도: 요인분석에 의한 구성타당도

설득 메시지 집단 공감 메시지 집단 전체
t

평균(표준편차) 평균(표준편차) 평균(표준편차)

만족도 3.99(0.79) 4.23(0.69) 4.11(0.73) 2.12*

행복도 3.07(0.63) 3.27(0.64) 3.17(0.73) 3.14**

주: * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

표 3. 메시지 유형에 따른 심리반응에 대한 평균, 표준편차 및 t값
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[메시지태도=4.17(0.79), 구매의도=3.67(0.98)]이

메시지 태도와 구매의도가 둘 다 더 높은 것

으로 나타났고, 유의수준 .01에서 유의미한 차

이를 보였다. 이런 연구결과는 “공감 커뮤니케

이션은 설득 커뮤니케이션보다 더 긍정적인

광고반응을 이끌어낼 것이다.”라는 연구가설

Ⅱ를 지지하는 것이다.

커뮤니케이션의 메시지 유형에 따른 신뢰반응

과 심리자본

설득 메시지에 노출된 집단과 공감 메시지

에 노출된 집단에 따라서 신뢰반응과 심리자

본에서 차이가 있는가를 알아보기 위해 살펴

본 각 집단별 평균과 표준편차 그리고 t값을

표 5에 제시하였다.

표 5에 나타난 바와 같이, 설득 메시지에

노출된 집단[광고신뢰=3.03(0.61), 심리자본=

2.97(0.73)]보다 공감 메시지에 노출된 집단

[광고신뢰=3.28(0.61), 심리자본=3.20(0.74)]이

광고에 대한 신뢰도가 더 높고 긍정심리자본

도 더 높은 것으로 나타났으며, 광고신뢰는

유의수준 .001에서, 심리자본은 유의수준 .01에

서 유의미한 차이를 보였다. 이런 연구결과는

“공감 커뮤니케이션은 설득 커뮤니케이션보다

더 높은 신뢰감과 긍정심리자본을 일으킬 것

이다.”라는 연구가설 Ⅲ을 지지하는 것이다.

논 의

이 연구의 결과를 정리하면 다음과 같다.

첫째, 공감커뮤니케이션이 설득커뮤니케이션

보다 만족과 행복에서 더 호의적인 심리반응

을 이끌어냈다. 둘째, 공감커뮤니케이션이 설

득커뮤니케이션보다 광고태도와 구매의도에서

더 호의적인 광고반응을 이끌어냈다. 셋째, 공

감커뮤니케이션이 설득커뮤니케이션보다 더

많은 신뢰감과 심리자본을 이끌어냈다. 이런

연구결과는 공감커뮤니케이션이 설득커뮤니케

설득 메시지 집단 공감 메시지 집단 전체
t

평균(표준편차) 평균(표준편차) 평균(표준편차)

메시지태도 3.86(0.82) 4.17(0.79) 4.02(0.68) 3.09**

구매의도 2.98(0.76) 3.67(0.98) 3.33(0.73) 6.78**

주: * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

표 4. 메시지 유형에 따른 메시지 태도와 구매의도에 대한 평균, 표준편차 및 t값

설득 메시지 집단 공감 메시지 집단 전체
t

평균(표준편차) 평균(표준편차) 평균(표준편차)

광고신뢰 3.03(0.61) 3.28(0.61) 3.16(0.73) 4.41***

심리자본 2.97(0.73) 3.20(0.74) 3.09(0.73) 3.02**

주: * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

표 5. 메시지 유형에 따른 신뢰반응과 심리자본에 대한 평균, 표준편차 및 t값
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이션보다 심리반응, 광고반응, 신뢰감 및 심리

자본에 더 효과적이라는 점을 보여주는 것이

다.

연구의 시사점

이 연구는 크게 보면 커뮤니케이션에 대한

연구이고, 작게 보면 메시지에 대한 연구이다.

조금 더 시각을 확장하면, 그동안 광고업계에

서 큰 화두가 되었던 사람들에게 가치를 주는

광고, 공유가치창출(creating shared value; CSV)

에 대한 연구이기도 하다. 광고를 통한 공유

가치창출을 실천하기 위해서 광고인이 우선적

으로 해야 할 일은 설득력 있는 광고와 공감

이 가는 광고를 만드는 데 전력을 다하는 것

이다. 소비자에게 설득력 있고 공감이 가는

광고는 소비자들의 태도를 보다 호의적이고

긍정적으로 만들어 줄 뿐만 아니라, 광고와

광고주에 대한 신뢰감을 높이는데 많은 긍정

적인 영향을 미칠 것이기 때문이다.

광고효과가 3M에 의하여 결정된다는 것은

누구나 알고 있는 사실이다. 그중에서 메시지

(message)는 가장 중요한 요소이고, 많은 연구

자들에 의하여 가장 폭넓게 연구되었다. 이

연구도 메시지에 대한 연구로 설득력 있는 메

시지와 공감이 가는 메시지의 차이를 알아보

고자 하였다.

연구결과는 예상한 바와 같이, 설득력 있는

광고보다는 공감이 가는 광고가 더 효과가 있

는 것으로 나타났다. 만족과 행복과 같은 심

리적 반응에서 더 호의적이고, 자신의 긍정심

리자본에 대한 평가에 있어서도 더 긍정적이

었다. 또한 설득력 있는 광고보다는 공감이

가는 광고가 더 신뢰롭게 지각되는 것으로 나

타났다. 이런 연구결과는 지금까지 주류를 이

루었던 설득 커뮤니케이션을 위한 연구와 노

력 그리고 비용을 이제는 공감 커뮤니케이션

을 위한 새로운 시도와 투자로 변화를 모색할

필요가 있음을 보여주는 것이다. 기업이 광고

를 통한 공유가치창출을 원한다면, 그리고 소

비자들이 광고를 통해 행복해지기를 원한다면,

설득과 설득 커뮤니케이션에 대한 관심과 연

구뿐만 아니라, 공감과 공감커뮤니케이션에

보다 더 많은 관심을 가져야 할 것이고 이에

대한 지속적인 연구가 진행될 필요가 있음을

시사하는 것이다.

연구의 제한점 및 앞으로의 연구방향

설득 메시지와 공감 메시지의 효과를 비교

하면서 공감커뮤니케이션모형에 입각한 메시

지 전략과 공감커뮤니케이션을 제안하는 새로

운 접근방법을 취한 점은 이 연구의 가치라

할 수 있지만, 많은 한계를 가지고 있기 때문

에 이러한 제한점을 보완하는 연구가 수행되

어야 할 것이다.

첫째, 설득과 공감의 개념적 연구와 측정에

대한 연구가 진행되어야 한다. 이 연구에서는

설득과 공감을 독립적인 것으로 보고 있지만,

아직까지 설득과 공감을 혼용하여 사용하는

것이 현실이기 때문에, 설득과 공감의 개념과

측정에 대한 실증적인 연구가 뒤따라야 할 것

이다.

둘째, 최대한 가외변수들의 영향을 통제한

실험연구를 진행하였지만, 광고되는 상품유형

이나 소비자의 성향처럼 설득과 공감에 영향

을 미칠 수 있는 요인들이 많이 존재하고 있

다. 따라서 설득 메시지와 공감 메시지의 효

과를 제대로 규명하기 위해서는 보다 엄밀한

추가적인 후속연구를 통해서 의미 있는 확인
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작업이 필요하다.

셋째, 사용된 광고가 연구목적에 맞게 새롭

게 제작된 것이기는 하지만, 실제적인 광고의

모든 구성요소들을 갖춘 것이 아니기 때문에,

설득과 공감에 따른 광고효과라고 확언하기

어렵다. 이 연구결과가 실제로 현장에서 활용

되기 위해서는 다양한 형식의 광고와 다양한

매체의 광고를 사용한 후속적인 연구를 진행

하여 검토될 필요가 있다.

끝으로, 80명이라는 그리고 대학생이라는

작은 표본을 통하여 얻어진 결과이기 때문에

일반화에 한계가 있다. 따라서 다양한 표본을

통하여 추가적인 연구가 필요하다.
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The purpose of this study was to distinguish persuasive and sympathetic communication, to examine the

differences of psychological and advertising responses, as well as trust construction and the psychological

capital according to persuasive and sympathetic messages. In two experiments, data was taken from 80

undergraduates who were exposed at persuasive and sympathetic stimuli. The differences testings were

performed on psychological responses such as satisfaction and happiness, advertising responses such as

message attitude and purchasing intention, trust construction and the psychological capital. To ensure

reliability and validity of scales used, data was analyzed with internal consistency and factor analysis, and t

tests were conducted for hypotheses testing. According to the results, Hypothesis Ⅰ(Sympathetic

communications will produce more favorable psychological responses than persuasive communications),

Hypothesis Ⅱ(Sympathetic communications will produce more favorable advertising responses than persuasive

communications) and Hypothesis Ⅲ(Sympathetic communications will produce more trust and the

psychological capital than persuasive communications) were all supported. These findings showed that

sympathetic communications are more effective on psychological and advertising responses and on trust and

the psychological capital than persuasive communications. In order, therefore, to raise advertising effect, it is

suggested to focus more on sympathetic communications than persuasive communications. Finally, limitations

of this study and directions for further studies are discussed.

Key words : Persuasive Communication, Sympathetic Communication, Trust, Psychological and Advertising

Responses, Psychological Capital


