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본 연구는 브랜드 의인화가 광고 설득 효과에 미치는 영향이 브랜드 의인화 광고가 노출되

는 맥락에 따라 다르게 나타날 수 있다는 가설을 검증하고자 설계되었다. 구체적으로 실험을

통해 웹사이트 상 브랜드 의인화 광고의 광고 설득 효과를 웹사이트 유형에 따라 비교 분석

하였다. 실험 결과, 사회적 성격의 소셜 네트워크 사이트(SNS)에서는 브랜드 의인화 광고의

설득 효과가 비의인화 광고의 설득 효과에 비해 긍정적으로 나타났다. 이러한 효과는 브랜드

의인화 광고가 브랜드 외형 조작을 통해 의인화 되었을 때보다 외형과 움직임이 함께 조작

되었을 때 더 크게 나타났다. 반면에 상업적 성격의 온라인 쇼핑 사이트에서는 브랜드 의인

화에 따른 설득 효과가 나타나지 않았다. 본 연구는 브랜드 의인화의 광고 설득 효과가 긍정

적으로 나타나기 위해선 광고 맥락을 고려해야 한다는 사실을 밝힘으로써, 기존 브랜드 의인

화 연구들의 결과를 확장했다는 학문적 의의와 웹사이트 유형별 효과적인 광고 전략 제시라

는 실무적 의의를 동시에 제시하였다.

주요어 : 브랜드 의인화, 웹사이트, 맥락 일치성, 광고
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이탈리아의 생활용품 제조업체인 ‘Alessi’의

와인 병따개 ‘Anna G’는 1분에 하나씩, 전

세계적으로 1000만 개 이상 팔린 베스트셀러

제품이다. 세계적인 디자이너이자 건축가인

Alessandro Mendini에 의해 탄생한 이 와인 병

따개는 일반적으로는 대략 7만 원에 판매되고

있으며, 에디션에 따라서 20~30만 원을 호가

하는 고가의 제품임에도 불구하고 수많은 사

람들의 사랑을 받고 있다. 사람들이 Anna G에

열광하는 이유는 Anna G의 특별한 디자인에

서 찾을 수 있다. 자신의 여자친구 Anna가 기

지개 켜는 모습에서 힌트를 얻은 Mendini는 와

인 병따개를 치마를 입은 여성의 모양으로 디

자인하고, Anna라는 이름을 부여함으로써 의

인화(anthropomorphism) 시켰다. Anna G의 사례

는 성공한 의인화 제품의 수많은 사례 중 하

나에 불과하며, 생필품부터 전자제품까지 다

양한 분야에서 의인화된 브랜드 제품을 쉽게

찾아볼 수 있다.

Anna G처럼 사람의 외모를 본떠서 디자인

하는 것부터, ‘Disney’ 애니메이션 속 동물들처

럼 사람의 말을 하거나 행동을 따라하는 것까

지 의인화는 다양한 형태로 이루어질 수 있다

(MacInnis & Folkes, 2017). 의인화는 우리 생활

에 매우 밀접해 있는데 그 이유는 사람은 일

반적으로 대상을 의인화 시켜 그 대상과 친구,

애인과 같은 사회적 관계를 형성하려는 경향

이 있기 때문이다(Darwin, 1872/2002; Feuerbach,

1873/2004; Freud, 1930/1989; Hume, 1757/2000).

미술, 소설, 영화 등 예술계에서는 일찍이 사

람들의 상상력을 불러일으키고, 대상에게 몰

입시키기 위한 전략으로 의인화를 적극적으로

사용해왔으며, 고대 그리스, 이집트 신화 등에

서 동식물들이 인간처럼 그려지는 것만 보더

라도 사람들이 오래전부터 인간이 아닌 대상

을 의인화 시켜 그것들과 관계를 맺어 왔음을

알 수 있다(Epley, Waytz, & Cacioppo, 2007). 의

인화가 오랜 시간 동안 다양한 분야에서 사랑

받고 있는 만큼 많은 연구자들과 실무자들은

의인화 대상에 대한 사람들의 행동과 사고의

기저를 알아내고자 하였다(Epley et al., 2007).

소비자 및 광고 분야에서도 의인화가 브랜드

태도, 브랜드 애착, 브랜드 충성도, 광고 태도,

구매의도 등에 긍정적인 효과가 있음이 다수

의 연구들에서 검증되어 왔다(Bhattacharya, Rao,

& Glynn, 1995; Brown, 2010; Chandler &

Schwarz, 2010; Epley & Waytz, 2010; Underwood,

2003; Wang, 2013; Waytz, Heafner, & Epley,

2014). 브랜드 의인화는 제품이나 브랜드에 대

한 소비자의 긍정적 반응을 이끌어내는 훌륭

한 전략이지만 타인에 대한 신뢰도, 자기 통

제력 등 소비자 개인의 성향을 고려하지 않거

나(Eskine & Locander, 2014; Hur, Koo, &

Hofmann, 2015; Kim & McGill, 2011), 소비 상

황을 고려하지 않는다면 소비자들로부터 외면

받을 수 있다(Epley et al., 2007; MacInnis &

Folkes, 2017). 따라서 무분별한 의인화는 오히

려 브랜드에게 해가 될 수도 있다. 이에 본

연구는 웹사이트 유형에 따라 의인화 광고의

설득 효과가 다르게 나타날 수 있다는 사실을

검증하고자 하였다.

웹사이트는 2015년 한 해 미국에서만 약 30

조 원의 광고료가 지출되었을 정도로 거대한

광고 시장이다(eMarketer, 2018). 이런 추세에 맞

춰 많은 연구자들이 보다 효과적인 웹사이트

광고를 위한 연구를 지속해왔다(Auschaitrakul &

Mukherjee, 2017; Calder, Malthouse, & Schaedel;

2009; Draganska, Hartmann, & Stanglein, 2014;

Goldstein, Suri, McAfee, Ekstrand-Abueg, & Diaz,

2014). 이전 연구에 의하면, 사회적 성격이 강
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한 소셜 네트워크 사이트(SNS)에서보다 상업적

성격이 강한 온라인 쇼핑 사이트에서 광고의

설득 효과가 높게 나타났다(Auschaitrakul &

Mukherjee, 2017). 이는 브랜드 및 제품 홍보라

는 광고가 가지고 있는 상업적 성격과 제품

구매 등 상업적 목적을 가지고 있는 온라인

쇼핑 사이트 간의 맥락이 일치하는 반면에,

사회적 관계망 형성 및 유지라는 SNS 이용자

들의 사회적 목적과 광고의 상업적 성격 간의

맥락이 불일치하기 때문이다(Auschaitrakul &

Mukherjee, 2017). 인터넷 광고와 광고 맥락 간

의 일치가 광고의 설득 효과에 긍정적 영향을

미친다는 사실은 이전의 많은 연구들을 통해

검증되었다(박가려, 이호배, 2010; Jeong &

King, 2010; Auschaitrakul & Mukherjee, 2017).

SNS는 온라인 쇼핑 사이트에 비해 광고 설득

효과가 낮게 나타난다는 이전의 연구 결과가

있지만(Auschaitrakul & Mukherjee, 2017), 대표적

인 SNS ‘Facebook’의 이용자 수가 20억 명에

육박하는 만큼(Statista, 2017a), SNS는 매력적인

광고 시장이다. 이에 본 연구는 브랜드 의인

화 전략이 광고와 SNS 간의 맥락적 불일치를

해소시켜 SNS상 광고 효과에 긍정적 영향을

미칠 수 있다는 점을 실험을 통해 밝히고자

한다. 이를 통해 브랜드 의인화의 긍정적 효

과를 이론적으로 정밀하게 살펴보고, 웹사이

트 유형에 따른 효과적인 광고 전략 제안이라

는 실무적인 함의를 제안하고자 한다.

이론적 배경

의인화(Anthropomorphism)

의인화는 인간이 아닌 대상에 인간이 가지

고 있는 특성을 부여함으로써 인간처럼 보

이게 하는 것을 말한다(Epley et al., 2007;

Morewedge, Preston, & Wegner, 2007; Connell,

2013). 구체적으로 의인화는 인간의 물리적 외

향(얼굴, 손 등)이나 인간의 정신 상태(의식,

의도 등)와 같이 인간만이 가지고 있는 속성

을 인간이 아닌 대상에게 부여함으로써, 그

대상을 하나의 인격체로 받아들이는 행위이다

(Epley et al., 2007). 대상을 의인화 시키는 것

은 인간의 보편적 속성으로, 사람들은 일반적

으로 인간이 아닌 대상을 의인화 시켜 자신과

같은 인간으로 보려는 경향이 있다(Darwin,

1872/2002; Feuerbach, 1873/2004; Freud,

1930/1989; Hume, 1757/2000). 사람들은 인간이

아닌 대상 즉, 자신과 다른 대상에게 불확실

성을 느끼고 이는 대상에 대한 심리적 불안감

으로 이어지는데, 이러한 불안감을 해소하기

위해 사람들은 대상을 자신과 같은 인간으로

해석하려는 경향이 있으며, 이를 위해 대상을

의인화한다(Aggarwal & McGill, 2007; Epley et

al., 2007; MacInnis & Folkes, 2017). 따라서 사

람들은 비의인화 대상에 비해 의인화된 대상

에게 불확실성을 적게 느끼고 안정감을 느낀

다. 이러한 안정감은 대상에 대한 심리적 거

리를 줄여주고, 나아가 긍정적 태도를 유발한

다(DiSalvo, Gemperle, Forlizzi, & Montgomery,

2003; Horowitz & Bekoff, 2007; Nowak &

Biocca, 2003).

Connell(2013)은 어떤 대상에게 인간의 속성

을 부여하여 의인화 시켰다 하더라도, 사람들

이 그 대상을 자신과 유사하게 생각하지 않는

다면 의인화의 효과가 나타나지 않는다는 사

실을 증명하였다. 그에 의하면 상대적으로 인

간과 형체가 유사한 곰의 경우, 의인화되었을

때 사람들은 의인화된 곰이 자신과 유사하다
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고 생각하여 긍정적 태도를 보였다. 반면, 상

대적으로 인간과 닮지 않은 사자의 경우에는

의인화 되었을 때 사람들로부터 부정적 평가

를 받았다. 인간은 사회적 동물이기 때문에

다른 사람들과 교류하고 집단에 소속되기를

원하는 사회적 욕구를 가지고 있는데, 인간이

아닌 다른 종이나 무생물에게서는 이러한 욕

구가 충족될 수 없기 때문에 같은 종인 인간

에게 보편적으로 긍정적인 태도를 보인다

(Epley et al., 2007). 또한, 인간이 갖는 특성으

로 인해 의인화 효과가 달라질 수 있다. 외로

움을 느끼는 사람이 그렇지 않은 사람에 비해

의인화된 대상에게 호의적인 태도를 보이는데,

이는 사람들이 다른 사람들과 그러하듯이

의인화된 대상과 사회적 교류를 하고, 이를

통해 자신들의 사회적 욕구를 해소하려는

경향이 있기 때문이다(Epley, Akalis, Waytz, &

Cacioppo, 2008).

사람은 인간이 아닌 대상을 의인화 하는 경

향이 있고, 비의인화 대상보다 의인화된 대상

을 선호하는 경향이 있기 때문에 의인화는 다

양한 분야에서 많은 연구자들과 실무자들의

주목을 받아 왔다. 과거에 의인화는 주로 애

니메이션을 비롯한 미술 작품이나 소설 등 예

술계에서 많이 나타나는 전략이었지만 오늘

날은 다양한 영역에서 의인화를 쉽게 접할 수

있다. 소비자 및 광고 분야에서도 의인화는

연구 주제로서 자주 다뤄지고 있는데, 이는

시장의 기업들 역시 자사의 브랜드나 제품을

홍보하기 위해 의인화 전략을 적극적으로 사

용하고 있기 때문이다(MacInnis & Folkes, 2017).

브랜드 의인화(Humanizing Brand)

브랜드 의인화란 소비자들이 무생물인 브랜

드를 인간의 특징을 갖고 있는 대상으로 인지

하게 되는 것을 의미한다(MacInnis & Folkes,

2017). 타이어 브랜드 Michelin은 1898년부터

타이어를 의인화한 ‘Michelin Man’을 브랜드 로

고로 사용하고 있다. 실제로 타이어 회사

Michelin은 몰라도 Michelin Man은 모두가 알고

있을 정도로 Michelin의 브랜드 의인화 전략은

큰 성공을 거뒀고, 브랜드 의인화의 성공적

사례로 꾸준히 회자되고 있다.

브랜드 의인화에는 여러 가지 방법이 존재

하는데 대표적인 방법 중 하나가 제품 디자인

이나 기능에 인간의 외형적 특징을 부여하는

것이다(Hur et al., 2015; Kim, Chen, & Zhang,

2016). 예를 들어, 제품 이름을 인간 이름으로

짓거나(Eskine & Locander, 2014; Waytz et al.,

2014), 제품에 성별을 부여하거나(Chandler &

Schwarz, 2010; Waytz et al., 2014), 음성 지원

기능을 부여함으로써 인간의 언어를 구사하게

하는 것도 일종의 브랜드 의인화 전략이라고

할 수 있다(MacInnis & Folkes. 2017). 또한, 대

상에게 움직임을 부여하는 것도 널리 사용

되는 의인화 전략 중 하나이다(Elliot, 2001;

Morewedge, Preston, & Wegner, 2007; Guthrie &

Guthrie, 1993). Morewedge와 동료들(2007)은 동

물, 식물 그리고 로봇에게 사람의 움직임을

부여했을 때, 사람들은 그 대상의 의인화 수

준을 높게 지각함을 확인하였다. 시리얼 브랜

드 Kellogg는 외형, 음성, 움직임 모두 의인화

된 호랑이 캐릭터 ‘Tony’를 통해 타겟 소비자

인 아동, 청소년들이 자신의 제품을 단순히

시리얼이 아닌 친근한 친구처럼 느끼도록 조

작하였다.

브랜드 의인화를 통해 인간의 특징들을 갖

게 된 브랜드들은 소비자들에게 더 이상 무생

물이 아닌 사회적 소통을 하는 살아있는 존재
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로 여겨지게 된다(Chandler & Schwarz, 2010;

ManInnis & Folkes, 2017). 이전 연구들에 의하

면, 브랜드 의인화는 소비자들에게 브랜드가

실제 그들과 같이 행동하고 생각한다는 인상

을 심어 줄 수 있기 때문에, 소비자들로 하여

금 의인화 브랜드가 비의인화 브랜드에 비해

보다 자유의지를 갖고 있는 능동적인 존재라

고 인식하게 한다(Epley & Waytz, 2010). Apple

의 ‘Siri’, IBM의 ‘Watson’ 그리고 Amazon의

‘Alexa’ 등 인공지능 비서들은 음성 기능을 통

해 브랜드 의인화를 시킨 대표적인 예이다.

인공지능 비서들은 Google, NAVER 등 기존의

검색엔진이 제공하는 서비스를 음성으로 제공

하는 하는 것 외에 검색엔진과 특별한 차이점

을 갖고 있지는 않다. 하지만 소비자들은 검

색엔진에게서는 느끼지 못한 따뜻한, 능동적

인, 지적인 같은 인간의 성격 특성들을 인공

지능 비서들에게서 느끼고 애착, 사랑과 같은

인간적 감정들을 인공지능 비서들과 공유할

수도 있다. 또한 브랜드 의인화는 소비자들에

게 브랜드 신뢰도를 보다 높게 지각하게 하는

데 효과적인데, 사람들은 의인화 자율주행 자

동차를 비의인화 자율주행 자동차에 비해 더

신뢰하였고(Waytz et al., 2014), 비의인화 자동

차와 비교했을 때 의인화 자동차에 대해서는

제품 교체 의향이 적게 나타났다(Chandler &

Schwarz, 2010). 또한 브랜드 의인화는 소비자

가 지각하는 브랜드에 대한 사회적 실재감을

높여 소비자에게 브랜드와 대화하거나 인간적

인 관계를 맺고 있다는 느낌이 들게 하며, 이

는 브랜드와의 장기적인 관계 형성에 도움을

준다(Choi, Miracle, & Biocca, 2001; Hudson,

Huang, Roth, & Madden, 2016).

브랜드 의인화가 소비자와 브랜드 간의 관

계에서 있어서 긍정적인 영향을 미친다는 연

구들이 다수 존재하지만(Bhattacharya, Rao, &

Glynn, 1995; Brown, 2010; Chandler & Schwarz,

2010; Epley & Waytz, 2010; Underwood, 2003;

Wang, 2013; Waytz, Heafner, & Epley, 2014), 브

랜드 의인화가 항상 긍정적인 효과를 보여줄

것이라고 기대하기는 어렵다(Epley et al., 2007).

가령, 본래 타인이나 브랜드에 대해 낮은 신

뢰를 갖고 있는 소비자들의 경우, 비의인화

브랜드보다 의인화 브랜드에 대해 낮은 신뢰

를 보였다(Eskine & Locander, 2014). 또한 브랜

드 의인화의 긍정적 효과가 다른 조절 혹은

매개 변수들에 의해서 다른 양상으로 전개될

수 있는 가능성에 대해서도 살펴볼 필요성이

있다. 예를 들어, 자기 통제력이 높은 사람의

경우 브랜드 의인화가 디저트 소비에 영향을

주지 못했지만, 자기 통제력이 낮은 사람의

경우 디저트 브랜드가 의인화 됐을 때 그렇지

않을 때에 비해 디저트 소비를 더 많이 하는

경향이 보였다(Hur et al., 2015). 또한 자신의

사회적 힘(social power: 다른 사람을 통제할 수

있다고 생각하는 정도)이 높은 사람들은 의인

화된 슬롯머신보다 비의인화 슬롯머신의 위험

성을 높게 지각하여 의인화된 슬롯머신에 배

팅하는 반면, 상대적으로 사회적 힘이 낮은

사람들의 경우 의인화된 슬롯머신을 더 위험

하다고 판단하고 비의인화 슬롯머신에 배팅하

였다(Kim & McGill, 2011). 김영조(2014)는 대상

에 대해 심리적으로 가깝게 느낄 경우 의인화

메시지 전략이 효과적이었지만, 심리적으로

멀게 느낄 경우에는 의인화보다 비의인화 메

시지 전략이 효과적이었다는 사실을 밝혀냈다.

브랜드 의인화가 브랜드 및 제품 태도에 긍

정적 영향을 미친다는 사실이 이전 연구들을

통해 밝혀졌지만, 그 효과가 다른 변수들에

의해 오히려 역으로 나타날 수도 있다는 사실
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역시 연구들을 통해 검증된 만큼, 브랜드 의

인화에 대한 더 깊은 이해가 요구된다. 본 연

구는 이전 연구들을 통해 밝혀진 브랜드 의인

화의 긍정적 효과를 보다 심도 있게 검증하고,

실용적인 함의를 제안하기 위해 웹사이트에서

브랜드 의인화가 광고 설득 효과에 미치는 영

향을 웹사이트 유형별 비교를 통해 살펴보고

자 하였다.

웹사이트 유형과 광고 효과

인터넷 기술을 기반으로 한 웹(World Wide

Web)의 등장은 TV 앞에 앉아있던 사람들을

모니터 앞에 자리하게 했고, 스마트폰이 대중

화되면서 이제는 광고를 신문이나 TV보다 웹

사이트에서 더욱 쉽게 접하게 되었다. 국내

최대 포털 웹사이트인 ‘NAVER’의 광고 매출

은 2016년 한 해 2조 9000억 원 규모로 이는

KBS, SBS, MBC 지상파 3사의 광고매출 합인

1조 2천억 원에 비해 2배가 훌쩍 넘는 양이다

(한국방송광고진흥공사, 2016). 이런 추세에 맞

춰 많은 연구자들이 웹사이트 광고시장에 주

목하여 효과적인 온라인 웹사이트 광고 제작

에 대한 연구를 진행하였다(Auschaitrakul &

Mukherjee, 2017; Calder, Malthouse, & Schaedel,

2009; Draganska, Hartmann, & Stanglein, 2014;

Goldstein, Suri, McAfee, Ekstrand-Abueg, & Diaz,

2014).

웹사이트 광고에 대한 이전의 연구들을 살

펴보면, 웹사이트 광고의 크기나 모양, 메시지

유형, 노출시간과 같은 물리적 요소들이 광고

효과에 미치는 영향을 본 연구들(Baltas, 2003;

Robinson, Wysocka, & Hand, 2007)과 웹사이트

와 광고 간의 맥락 일치도가 광고효과에 미

치는 영향을 본 연구들(Danaher & Mullarkey,

2003; Jeong & King, 2010), 그리고 웹사이트

이용자의 개인 특성이 광고 태도에 미치는 영

향을 본 논문들이 주를 이룬다. Robinson과 동

료들(2007)은 209개의 웹사이트 광고들을 분석

하여 웹사이트 광고의 크기가 크면 클수록,

창의성이 높으면 높을수록 이용자들의 광고

클릭 유도에 효과적이란 사실을 밝혔다. Baltas

(2003)의 연구 역시 광고의 창의성이 소비자들

의 광고 클릭 유도를 이끈다는 결론을 도출하

였다. 또한, 웹사이트와 광고 간의 맥락 일치

도 역시 광고 효과에 긍정적 영향을 미친다는

사실이 검증되었다(Danaher & Mullarkey, 2003;

Jeong & King, 2010). Jeong과 King(2010)은 금

융 서비스 웹사이트에서는 웹사이트와 맥락이

불일치하는 광고인 컴퓨터 광고보다 맥락이

일치하는 광고인 대출 광고가 소비자들로부터

더 좋은 평가와 높은 구매의도를 보였다는 사

실을 검증했다. 또한, 소비자들은 웹사이트와

광고 간의 맥락이 일치하는 경우가 불일치하

는 경우보다 높은 빈도로 광고 및 브랜드를

재인하였다(Danaher & Mullarkey, 2003).

웹사이트가 시장과 학계에서 뜨거운 주목을

받고 있는 만큼 앞서 언급한 연구들 이외에도

다양한 주제로 한 웹사이트 광고 연구가 진행

되어왔지만, 웹사이트 유형을 주제로 웹사이

트 유형이 광고 효과에 미치는 영향을 다룬

연구들은 아직 미비한 실정이다(Auschaitrakul &

Mukherjee, 2017). 오늘 날 수억 개의 웹사이트

가 존재하는 만큼 웹사이트를 유형별로 분류

하고 각 유형에 따라 같은 광고라도 광고 효

과에 차이가 나타나는지 혹은 나타나지 않는

지에 대해 검증하는 연구가 반드시 필요하다.

학교, 백화점, 영화관 등 다양한 목적을 지

닌 건물들이 우리 주위에 존재하듯이 온라인

속 웹사이트들 역시 각자 다른 목적을 가지고
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운영되고 있다. 웹사이트들은 그 목적에 따라

몇 가지 유형으로 분류될 수 있다(Auschaitrakul

& Mukherjee, 2017; Perallos, 2006; Zhang &

Dran, 2001). 검색을 주목적으로 하는 Google,

NAVER와 같은 포털 사이트, Amazon.com, 11번

가 등 상업적 성격을 지닌 온라인 쇼핑 사이

트, Facebook, Instagram 등 사회적 관계망 형성

및 유지와 같은 사회적 목적을 위해 사용자들

이 방문하는 사회적 성격의 SNS 등이 웹사이

트 유형의 대표적인 예이다(Perallos, 2006). 이

외에도 뉴스, 전자 학습, 여행, 은행, 웹로그

등 다양한 웹사이트 유형이 존재하나(Perallos,

2006), 연구자마다 유형을 나누는 기준이 다르

고 그 정의 역시 다르므로 웹사이트가 정확히

어떤 기준에 의해 몇 가지 유형으로 나뉜다고

단언하기에는 무리가 있다. 하지만 웹사이트

유형 중 상업적 성격의 온라인 쇼핑 사이트와

사회적 성격의 SNS는 웹사이트 유형 연구에서

공통적으로 포함되는 웹사이트 유형일 뿐만

아니라(Auschaitrakul & Mukherjee, 2017; Perallos,

2006; Zhang & Dran, 2001), 많은 사람들이 가

장 애용하는 웹사이트 유형이기 때문에 이 두

웹사이트 유형에 대한 연구는 과거의 연구들

을 기초로 계속 진행되어야 할 의의가 충분하

다. 따라서 본 연구는 상업적 성격의 온라인

쇼핑 사이트와 사회적 성격의 SNS 간의 비교

를 통해 웹사이트 유형에 따라 웹사이트 광고

에 대한 소비자들의 반응이 다르게 나타날 것

이라는 가설을 검증하고자 하였다.

온라인 쇼핑 사이트는 미국의 Amazon.com이

나 국내의 11번가, 옥션, G마켓 등이 그 대표

적인 예라고 할 수 있다. 이들 웹사이트는 전

자상거래를 목적으로 운영되고 있으며, 실제

로 오늘 날 많은 소비가 온라인 쇼핑 사이트

를 통해 이루어지고 있다. SNS는 Facebook,

Instagram, Twitter, LinkedIn 등 온라인에서 사회

적 관계망 형성 및 유지를 목표로 하는 사회

적 성격의 웹사이트들을 일컫는다. 이들 웹사

이트는 현재 가장 인기 있는 웹사이트 유형으

로 2017년 기준 전 세계 20억 명 이상이

Facebook을 이용하고 있다(Statista, 2017b).

온라인 쇼핑 사이트와 SNS 이용자들은 하

루에도 수십, 수백 개의 광고와 맞닥뜨리지만,

같은 광고라도 어떤 유형의 웹사이트에 노출

되는지에 따라 광고에 대한 그들의 태도는 다

르게 나타난다. 이전 연구에 따르면, 온라인

쇼핑 사이트와 광고 간의 맥락 적합성이 SNS

와 광고 간의 맥락 적합성보다 높기 때문에

소비자들은 SNS상의 광고보다 온라인 쇼핑 사

이트상의 광고를 상대적으로 긍정적으로 평가

하였다(Auschaitrakul & Mukherjee, 2017). 이는

웹사이트 이용자들의 웹사이트 방문 목적과

광고 목적 간의 불일치에 의해 나타난 결과이

다. 광고는 구매 유도를 위한 제품 홍보라는

상업적 목적에 의해 제작되는 창작물이며, 소

비자들 역시 이러한 광고의 상업적 목적을 잘

알고 있다. 광고와 마찬가지로 온라인 쇼핑

사이트 역시 제품 판매라는 상업적 목적을 가

지고 있다. 그렇기 때문에 온라인 쇼핑 사이

트상의 광고는 소비자들에게 온라인 쇼핑 사

이트의 맥락과 자연스럽게 어울린다고 여겨지

게 된다(Auschaitrakul & Mukherjee, 2017). 반면

에 사회적 관계망 형성 및 유지 등 사회적 목

적을 위해 웹사이트를 이용하는 SNS의 경우

이용자들의 사회적 목적과 광고의 상업적 목

적이 서로 불일치하고 이러한 불일치는 소비자

들로 하여금 광고에 대해 인지적 불편함을 겪

게 하여 SNS상의 광고들에 대한 부정적인 태도

로 이어지게 된다(Auschaitrakul & Mukherjee,

2017).
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앞서 언급하였듯이 SNS는 20억 명 이상이

이용하고 있는 현재 가장 인기 있는 웹사이트

유형이다. SNS의 이용 목적과 광고의 상업적

성격 간의 맥락 불일치로 인해 소비자들이

SNS상 광고들에 대해 부정적으로 평가한다 하

더라도 20억 명 이상의 잠재적 소비자가 존재

하는 SNS는 광고주들에게 여전히 매력적인 공

간이다. 따라서 SNS상 광고 효과를 높이기 위

해서는 광고 맥락과 광고 간의 적합성을 높이

는 것이 매우 중요하다. 따라서 보다 효과적

인 웹사이트 광고를 실행하기 위해서는 웹사

이트와 광고 간에 맥락 적합성을 반드시 높여

야 한다. 이에 본 연구에서는 이를 높이는 전

략으로써 브랜드 의인화를 제시하고자 하였다.

연구 가설

브랜드 의인화는 소비자로부터 비의인화 브

랜드에 비해 더욱 긍정적인 평가를 받거나

(Aggarwal & McGill, 2007; Wang, Baker, Wagner,

& Wakefield, 2007), 높은 브랜드 충성도를 이

끌어내는데 효과적이다(Chandler & Schwarz,

2010). 이는 어떤 대상과 관계를 맺고자 하는

인간의 사회적 동기를 의인화된 브랜드가 충

족시켜주기 때문이다(Fournier, 1998). 유사성과

사회적 실재감이 높게 지각되는 의인화된 브

랜드는 소비자로 하여금 브랜드와 자신이 사

회적 상호작용을 하고 있다는 느낌을 받게

해주고, 이는 브랜드와의 관계를 상업적인 관

계로 국한 짓지 않고 친구 혹은 애인과 같은

사회적 관계를 맺고 있다고 인지하게 한다

(Bhattacharya, Rao, & Glynn, 1995; Fournier,

1998; Underwood, 2003). 따라서 소비자들은 비

의인화 브랜드에 비해 의인화된 브랜드의 상

업적 성격은 상대적으로 적게 느끼고 사회적

성격은 상대적으로 높게 느낄 것이다. 이를

통해 추론해보면, 사회적 성격이 강한 의인화

브랜드 광고의 경우, 상업적 목적을 지닌 온

라인 쇼핑 사이트보다 사회 관계망 형성 및

유지 등 사회적 목적이 주 이용 목적인 SNS에

서 광고의 설득 효과가 크게 나타날 것이다.

반면, 상업적 성격이 강한 비의인화 브랜드

광고의 경우, 사회적 성격의 SNS보다 상업적

성격의 온라인 쇼핑 사이트에서 그 설득 효과

가 크게 나타날 것이다.

가설1a : SNS에서는 의인화 브랜드 광고의

설득효과가 비의인화 브랜드 광고의 설득효과

에 비해 긍정적으로 나타날 것이다.

가설1b : 온라인 쇼핑 사이트에서는 비의인

화 브랜드 광고의 설득효과가 의인화 브랜드

광고의 설득효과에 비해 긍정적으로 나타날

것이다.

연구 방법

연구 개요

본 연구는 브랜드 의인화가 광고 설득 효과

에 미치는 영향을 웹사이트 유형 간 비교를

통해 검증하고자 설계되었다. 실험은 총 275

명의 피험자들을 상대로 온라인 실험을 통해

진행하였다. 실험 순서는 조건에 따라 피험자

들에게 웹사이트 광고 자극물을 제시한 후,

광고 자극물에 대한 평가 순으로 진행되었다.
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연구 대상

본 연구는 전문사회조사기관 ‘마크로밀엠브

레인’에 의뢰하여 총 300명의 응답을 수집하

였으며, 불성실하게 응답한 25명을 제외한 275

명의 응답을 최종 분석에 활용하였다. 분석에

활용된 데이터는 20-40대 이용자로 남성이

108명(40%), 여성이 162명(60%)이었고, 평균 나

이는 31.7세(SD = 10.64)로 나타났다. 피험자들

의 성별 및 나이는 연구 결과에 통계적으로

유의미한 영향을 미치지 않았다.

실험 설계

실험은 3(브랜드 의인화: 외형+움직임, 외

형, 비의인화) × 2(웹사이트 유형: 온라인 쇼핑

사이트, SNS) 피험자 간 설계로 진행되었다.

브랜드 의인화는 광고 속 대상의 움직임을

조작할 수 있는 웹사이트 광고 특성에 맞춰서

외형과 움직임이 함께 의인화된 조건, 외형만

의인화된 조건, 비의인화된 조건 세 가지로

나누었다. 이전 연구에 따르면, 의인화된 대상

이 움직이는 경우, 그렇지 않은 경우보다 사

람들로부터 더욱 자신들과 유사하다는 평가를

받았다(Morewedge, Preston, & Wegner, 2007;

Guthrie & Guthrie, 1993). 따라서 움직임 역시

매우 중요한 의인화 수단 중의 하나이며, 보

다 정교하게 의인화 효과를 검증하기 위해서

는 움직임이 미치는 영향을 검증해야만 한다.

광고 품목은 40명을 대상으로 한 사전 조사를

통해 사람들 간 호오의 차이가 가장 적게 나

타난 비타민 영양제로 선정하였다. 광고 자극

물이 삽입되는 공간인 웹사이트 유형은 가상

의 웹사이트를 사용할 경우 피험자들이 웹사

이트 유형을 제대로 인식하지 못할 가능성이

높기 때문에 실제 사람들이 많이 사용하는 웹

사이트 중에서 사전 조사를 통해 선정하였으

며, 온라인 쇼핑 사이트는 ‘11번가’, SNS는

‘Facebook’이 선정되었다. 피험자들의 11번가와

Facebook에 대한 평소 선호도가 연구 결과에

미치는 영향을 막기 위해 피험자 선정 시 각

사이트에 대한 이용 빈도와 전반적인 만족도

를 조사한 후 조건에 부합하는 피험자만 본

실험에 참여할 수 있도록 하였다.

독립변수

브랜드 의인화가 잘 조작되어 독립변수로서

의 역할을 수행할 수 있는지를 확인하기 위해

피험자들을 대상으로 브랜드 의인화에 대한

조작 점검을 시행하였다. 조작 점검은 의인화

된 브랜드에 대해 피험자가 느끼는 사회적 실

재감을 측정하였다(Bente, Rüggenberg, Krämer,

& Eschenburg. 2008; Nowak & Biocca, 2003). ‘비

타몬(자극물 속 가상의 비타민 브랜드)과 실제

커뮤니케이션하는 것처럼 느껴졌다’, ‘비타몬

과 인간적인 교류를 한다고 느꼈다’, ‘비타몬

은 인간적이라고 느꼈다’ 등 총 6개 문항을 7

점 리커트 척도로 측정하였다. 사회적 실재감

은 Gefen과 Straub(2004)의 연구에서 사용한 척

도를 한국어로 번역하여 사용한 박주식(2012)

의 연구에서 사용한 문항들을 인용하였다. 측

정 결과, 브랜드 의인화 외형+움직임 조건의

사회적 실재감(M = 3.83, SD = 1.24)이 움직

임 없이 외형만 의인화된 조건(M = 3.16, SD

= 1.10)과 비의인화 조건(M = 1.99, SD = .90)

에 비해 유의미하게 높게 나타났다. 즉, 사회

적 실재감이 브랜드 의인화 외형+움직임 >

외형 > 비의인화 순으로 높게 나타났다. 이러

한 차이는 통계적으로 유의미하였다(p < .001).
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웹사이트 유형 역시 11번가가 상업적 목적

의 온라인 쇼핑 사이트로, Facebook이 사회적

목적의 SNS로 피험자들에게 잘 인식되었는지

검증하기 위해 조작 점검을 시행하였다. 피험

자들이 11번가 혹은 Facebook을 상업적 목적을

위해 사용하는지를 측정하기 위해 ‘11번가(혹은

Facebook)는 제품 및 서비스를 구매하기 위한

사이트라고 생각한다’, ‘11번가(혹은 Facebook)는

상업적 목적(구매, 교환) 등을 위한 사이트라

고 생각한다’ 두 문항을 7점 리커트 척도로

측정하였다. 동시에 해당 웹사이트를 사회적

목적으로 이용하는지 측정하기 위해 ‘11번가

(혹은 Facebook)는 사회적 관계 형성을 위한 사

이트라고 생각한다’, ‘11번가(혹은 Facebook)는

친목, 사회적 교류를 위한 사이트라고 생각한

다’ 두 문항을 마찬가지로 7점 리커트 척도로

측정하였다. 측정결과, 11번가는 상업적 목적

문항들의 평균값(M = 6.02, SD = 1.08)이 사

회적 목적 문항들의 평균값(M = 2.17, SD =

1.24) 보다 높게 나타났으며, 위의 차이는

통계적으로 유의미하였다(p < .001). 반면에

Facebook은 사회적 목적 문항들의 평균값(M =

5.35, SD = 1.21)이 상업적 목적 문항들의 평

균값(M = 2.84, SD = 1.28)보다 높게 나타났

다(p < .001). 따라서 웹사이트 유형이 연구

목적에 따라 잘 조작되었음이 확인되었다.

종속변수

브랜드 의인화의 광고 설득 효과를 측정하

기 위한 종속변수로는 광고 태도, 브랜드 태

도 그리고 구매의도가 사용되었다. 이들 종속

변수는 소비 행동을 예측하는 중요한 변수로

서 많은 연구들을 통해 그 효과가 이미 검증

되었다(Holbrook & Batra, 1987; Aaker, Batra &

Myers, 1992). 광고 태도와 브랜드 태도는 각각

3문항에 대해 7점 리커트 척도(1점: 매우 싫다

/호감이 가지 않는다/ 마음에 들지 않는다,

7점: 매우 좋다/호감이 간다/ 마음에 든다)

로 측정하였고, 이에 대한 문항 간 신뢰도

cronbach’s alpha값은 광고 태도 .952, 브랜드 태

도 .944로 나타났다. 구매의도는 두 개의 문항

으로 구성하여 각각 7점 리커트 척도(1점: 구

매하고 싶지 않다/필요하더라도 구매하지 않

겠다, 7점: 구매하고 싶다/만약 필요하면 구매

하겠다)로 측정하였으며, 문항 간 신뢰도

cronbach’s alpha 값은 .614로 나타났다.

연구 결과

브랜드 의인화와 웹사이트 유형 간의 상호

작용 효과가 광고 설득 효과에 미치는 영향을

검증하기 위해 3(브랜드 의인화: 외형+움직임,

외형, 비의인화) × 2(웹사이트 유형: 온라인 쇼

핑 사이트, SNS) 분산분석(analysis of variance)을

실행하였다. 광고 설득효과는 광고 태도, 브랜

드 태도, 구매 의도 세 가지 종속 변수를 통

해 측정하였다.

광고 태도

먼저, 광고 태도에 대한 독립변수들의 주효

과를 살펴보면, 웹사이트의 유형의 주효과는

발견되었지만(F = 9.98, p < .01), 브랜드 의인

화의 주효과는 나타나지 않았다. 광고 태도의

경우, 온라인 쇼핑 사이트의 평균값(M = 3.38,

SD = 1.10)이 SNS의 평균값(M = 2.98, SD =

1.08)보다 통계적으로 유의미하게 높게 나타났

다(F = .06, p < .01).

또한, 브랜드 의인화와 웹사이트 유형 간의

상호작용효과가 검증되었다(F = 2, p < .001).
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각 실험 조건 간 평균값의 차이가 통계적으로

유의미한지 검증하기 위해 일방향 계획비교

(planned one-tailed comparison)를 실시한 결과,

SNS의 경우 브랜드 의인화 외형+움직임 조건

일 때 광고 태도의 평균값(M = 3.38, SD =

1.04)이 외형 조건의 평균값(M = 2.87. SD =

1.12)보다 높게 나타났으며(F = 1.47, p < .05),

비의인화 조건의 평균값(M = 2.70, SD = .97)

보다도 높게 나타났다(F = .15, p < .01). 반면

에 온라인 쇼핑 사이트의 경우 브랜드 비의인

화 조건일 때 광고 태도의 평균값(M = 3.76,

SD = 1.03)이 브랜드 의인화 외형 조건의 평

균값(M = 3.27, SD = 1.06)보다 통계적으로

유의미하게 컸으며(F = .21, p < .05), 브랜드

의인화 외형+움직임 조건의 평균값(M = 3.13,

SD = 1.13)보다도 크게 나타났다(F = .82, p

< .01). 브랜드 의인화 외형 조건과 외형+움

직임 조건 간 광고 태도 평균값은 차이가 나

타나지 않았다.

브랜드 태도

브랜드 태도에 대한 독립변수들의 주효과를

검증한 결과, 웹사이트 유형이 브랜드 태도에

미치는 주효과가 통계적으로 유의미하게 나타

났다(F = 6.06, p < .05). 온라인 쇼핑 사이트

에서 브랜드 태도 평균값(M = 3.32, SD =

1.07)이 SNS의 평균값(M = 3.00, SD = 1.09)

보다 높게 나타났다(F = .06, p < .05). 다른

독립변수인 브랜드 의인화에 따른 브랜드 태

도 값의 차이는 발견되지 않았다.

독립변수 간의 상호작용 효과 분석 결과,

브랜드 태도에 대한 유의미한 상호작용 효과

가 검증되었다(브랜드 태도: F = 6.22, p <

.01). 일방향 계획 비교 결과, SNS 조건에서는

브랜드 의인화 외형+움직임으로 조작되었을

때 브랜드 태도 값이 가장 높게 나타났고(M

= 3.47, SD = 1.06), 이 값은 외형 조건(M =

2.90, SD = 1.06; F = .16, p < .05)과 비의인

화 조건 평균값(M = 2.67, SD = 1.00; F =

.01, p < .001)에 비해 크게 나타났다. 온라인

쇼핑 사이트의 경우 브랜드 의인화에 따른 조

건 간 브랜드 태도 값의 차이는 통계적으로

유의미하게 나타나지 않았다.

그림 1. 광고 태도에 대한 결과
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구매 의도

구매 의도의 경우 다른 종속변수들과 다르

게 독립변수 웹사이트 유형의 주효과가 나타

나지 않았고, 또 다른 독립변수인 브랜드 의

인화의 주효과 역시 나타나지 않았다. 상호작

용효과 검증 결과, SNS 조건에서는 외형+움

직임 조건(M = 2.90, SD = 1.41)과 비의인화

조건(M = 2.11, SD = .96)에서만 통계적으로

유의미한 차이가 나타났다(F = 5.72, p < .01).

온라인 쇼핑 사이트의 경우에는 조건별 차이

가 나타나지 않았다.

연구 결과를 종합해서 살펴보면, 가설1a는

지지되었고, 가설1b의 경우 광고 태도에서만

지지되었고 브랜드 태도와 구매 의도에서는

기각되었다.

그림 2. 브랜드 태도에 대한 결과

그림 3. 구매 의도 에 대한 결과
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결론 및 논의

본 연구의 연구 결과는 다음과 같이 요약할

수 있다. 첫째, 독립변수 웹사이트 유형에 따

라 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에서 차

이가 나타남을 확인하였다. 온라인 쇼핑 사이

트상의 광고가 SNS 상의 광고보다 피험자들부

터 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에서 더

긍정적인 평가를 받았다. 이러한 결과는 이전

의 연구 결과와 일치하는 것으로(Auschaitrakul

& Mukherjee, 2017), 광고의 상업적 목적과 온

라인 쇼핑 사이트의 상업적 목적이 맥락 상

일치하여 사람들은 온라인 쇼핑 사이트상의

광고는 자연스럽게 받아들이는 반면에, 사회

적 목적을 위해 이용되는 SNS 경우에는 사이

트 이용 맥락 상 상업적 목적의 광고가 SNS

이용 목적과 부적합하기 때문에 상대적으로

광고에 대한 부정적 반응을 불러일으킨 결과

(Auschaitrakul & Mukherjee, 2017)로 해석된다.

둘째, 또 다른 독립변수인 브랜드 의인화의

주효과는 발견되지 않았다. 비의인화, 외형 의

인화, 외형+움직임 의인화 조건 간 종속변수

들의 평균값이 통계적으로 유의미하게 차이가

나타나지 않았다. 브랜드 의인화 효과를 검증

한 이전 연구들에 따르면 연구에 따라 브랜드

의인화는 브랜드에 대한 소비자들의 태도에

긍정적 영향을 미칠 수도 있지만(Bhattacharya,

Rao, & Glynn, 1995; Brown, 2010; Chandler &

Schwarz, 2010; Epley & Waytz, 2010; Underwood,

2003; Wang, 2013; Waytz, Heafner, & Epley,

2014), 소비자의 개인적 특성이나 소비 상황에

따라 그 효과가 다르게 나타날 수 있다(김영

조, 2014; Eskine & Locander, 2014; Hur et al.,

2015; Kim & McGill, 2011). 브랜드 의인화의

효과를 다룬 이전 연구들의 결과들이 분분한

만큼 본 연구는 이전의 브랜드 의인화 연구에

서 발견하지 못한 웹사이트 유형 따라 브랜드

의인화 효과가 조절될 수 있다는 사실을 실험

을 통해 검증하여 브랜드 의인화 효과를 보다

정밀하게 살펴보고자 하였다. 실험 결과, 브랜

드 의인화는 SNS 조건에서만 광고 태도 및 브

랜드 태도에 긍정적 영향을 미쳤고, 온라인

쇼핑 사이트 조건에서는 영향을 미치지 않았

다. 즉, 브랜드 의인화 효과는 웹사이트라는

브랜드 의인화 광고가 제시되는 맥락에 따라

서 다르게 나타날 수 있다는 사실이 본 연구

를 통해 밝혀졌다.

셋째, 브랜드 의인화와 웹사이트 유형에 따

라 광고의 설득 효과가 다르게 나타났다. 온

라인 쇼핑 사이트의 경우, 광고 태도에 있어

서 비의인화 브랜드 광고가 의인화(외형+움직

임, 외형) 브랜드 광고보다 피험자들로부터 더

긍정적인 평가를 받았다. 하지만 예측과 다르

게 다른 종속변수인 브랜드 태도와 구매 의도

에서는 브랜드 의인화에 따른 차이가 나타나

지 않았다. 따라서 본 연구의 결과만으로 온

라인 쇼핑 사이트에서 브랜드 의인화의 효과

를 단정 짓기에는 무리가 있다. 이에 대한 원

인을 보다 명확히 규명하기 위해서는 추후 후

속 연구를 통해 비의인화, 의인화 브랜드 광

고의 상업적, 사회적 성격을 측정하고 각 광

고와 웹사이트 유형 간의 맥락 일치성까지 함

께 측정한 후 비교 검증이 필요할 것이다.

반면에 SNS의 경우 의인화 브랜드 광고가

비의인화 브랜드 광고에 비해 광고 태도, 브

랜드 태도, 구매 의도에서 더 긍정적인 반응

이 나타났는데, 이러한 반응은 브랜드 의인화

가 단순히 외형만 되었을 때는 나타나지 않았

고 외형과 움직임이 함께 제시되었을 때만 나

타났다. 브랜드 의인화는 소비자가 브랜드와
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실제로 상호작용하고 있다는 생각을 유발시키

고, 나아가 브랜드와 자신이 친구 혹은 애인

과 같은 사회적 관계를 맺고 있다고 생각하도

록 한다(Bartneck, Kulić, Croft, & Zoghb, 2009;

Bente et al., 2008; Bhattacharya, Rao, & Glynn,

1995; Nowak & Biocca, 2003; Underwood, 2003).

하지만 본 연구의 결과에 따르면, 단순히 브

랜드 의인화 대상의 외형만 조작하는 것으로

는 브랜드 의인화의 긍정적인 효과가 나타나

지 않을 수도 있다. 본 연구에서는 의인화 대

상의 외형 외에 움직임을 의인화 조작 수단으

로 추가하였고, 실험을 통해 움직임이 광고의

의인화 효과를 높일 수 있다는 사실을 증명하

였다. 이러한 결과는, 의인화 대상에게 움직임

을 부여한 경우 의인화 효과가 더 크게 나타

난다는 선행연구들의 결과와도 일치한다(Elliot,

2001; Morewedge, Preston, & Wegner, 2007;

Guthrie & Guthrie, 1993). 따라서 지면 광고와

달리 움직이는 광고를 제작할 수 있는 웹 광

고 시장의 특성을 적극적으로 이용한다면 더

욱 효과적인 브랜드 의인화 광고를 제시할 수

있을 것이다.

웹사이트는 전 세계 32억 명 이상이 이용하

고 있는 초대형 미디어 플랫폼이다(Statista,

2017a). 인터넷 기술의 발전과 보급이 빠르게

진행되고 있음에 따라 웹사이트 이용자 수는

계속 증가하고 있으며, 이러한 추세를 반영하

는 많은 기업들은 자신의 브랜드를 웹사이트

를 통해 홍보하는데 총력을 기울이고 있다.

미국에서만 한 해 30조 원 이상의 광고료가

웹사이트 광고로 지출되고 있으며(eMarketer,

2018), 국내도 TV를 제치고 웹사이트가 제 1

의 광고 플랫폼으로 자리 잡고 있다(방송통신

광고비 조사보고서, 2016). 본 연구는 이러한

디지털 미디어 시대에 맞춰 브랜드 의인화를

통해 웹사이트 유형별 효과적인 광고 전략을

제시하고자 설계되었다. 수십억 명의 사람들

이 SNS를 사랑하는 만큼 자신의 제품과 브랜

드를 홍보하고자 하는 기업들 역시 SNS를 사

랑하고 있다. 대표적인 SNS인 Facebook의 경우,

급증하는 이용자 수에 발 맞춰 Facebook상의

광고 수 역시 급증하고 있다. 하지만 SNS 이

용자들은 상업적 목적이 아닌 사회적 관계망

형성 및 유지라는 사회적 목적을 기반으로

SNS에 접속하기에 상업적 목적의 광고가 SNS

상에 노출되었을 때 불편함을 느끼고 광고 및

브랜드에 대해 부정적으로 평가한다(Auschaitrakul

& Mukherjee, 2017). SNS가 현재 가장 매력적인

미디어 플랫폼이자 광고 시장이라는 것은 의

심할 여지가 없지만, 특별한 광고 전략 없이

TV, 신문, 혹은 다른 온라인 쇼핑 사이트에서

사용하던 광고 전략을 그대로 사용한다면 그

광고는 실패할 공산이 크다. 이에 본 연구는

광고의 상업적 성격은 낮추고 사회적 성격을

높이는 광고 전략으로 브랜드 의인화를 제안

했고, 실험을 통해 SNS상에서는 의인화 광고

가 비의인화 광고보다 설득 효과가 높게 나타

나는 반면에, 온라인 쇼핑 사이트상에서는 의

인화 광고가 비의인화 광고에 비해 설득 효과

가 낮게 나타난다는 사실을 밝혔다.

본 연구는 기존의 브랜드 의인화 연구에서

밝혀진 브랜드 의인화의 긍정적 효과가 웹사

이트 유형에 따라 다르게 나타날 수 있다는

사실을 실험을 통해 밝혀냄으로써, 기존 이론

과 연구 결과들을 재검증함과 동시에 이전에

발견되지 않았던 새로운 현상을 찾아냈다는

학문적 의의와 웹사이트 유형별 효과적인 광

고 전략 제시라는 실무적 의의를 제시하였지

만, 몇 가지 연구 상의 한계점도 존재한다. 첫

째, 웹사이트 접속은 PC를 통해서도 가능하지
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만 모바일에서도 가능하다. 특히 모바일에서

는 모바일 환경에 최적화된 어플리케이션 혹

은 모바일 웹브라우저를 통해 손쉽게 특정 웹

사이트에 접속할 수도 있으며, 언제 어디서나

스마트폰만 있다면 웹사이트에 접속이 가능하

기 때문에 웹사이트에 대한 접근 가능성이 PC

보다 높다. 과학기술정보통신부와 한국인터넷

진흥원의 ‘2017 인터넷 이용 실태 조사’에 따

르면, 인터넷 서비스 이용자들은 PC보다 스마

트폰을 통해 온라인 쇼핑 사이트와 SNS를 이

용하는 경향이 나타났다. 따라서 PC 뿐만 아

니라 모바일 환경에서도 브랜드 의인화의 광

고 설득 효과를 검증해볼 필요가 있다. 본 연

구는 PC에 비해 상대적으로 작은 스마트폰의

액정 크기 때문에 피험자들이 의인화 광고 자

극물에 집중하기 힘들다는 점과 피험자들의

사용하는 스마트폰 종류나 사용 습관 등 개인

차이를 고려하기에는 다소 무리가 있다 생각

하여, PC를 통한 웹사이트 접속 환경에서만

브랜드 의인화의 설득 효과를 검증하는데 그

쳤다. 추후 보다 정교한 연구 설계를 통해 모

바일 웹사이트 환경에서 브랜드 의인화 효과

를 검증해볼 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서 의인화 브랜드 조건의

피험자들이 인식하는 해당 브랜드의 성격과

비의인화 브랜드 조건의 피험자들이 인식하는

브랜드 성격 간의 차이가 나타날 수도 있다.

브랜드 성격에 따라 피험자들의 브랜드 태도

가 다르게 나타나고(Keller & Kotler, 2016; Lin,

2010; Sung & Tinkham, 2005; Sung & Kim,

2010; Mulyanegara, Tsarenko, & Anderson, 2009;

Thomson, MacInnis, & Park, 2005), 브랜드 의인

화가 브랜드 성격에 중요한 영향을 미치는 변

인인 만큼(Aggarwal & McGill, 2011; Puzakova,

Kwak, & Rocereto, 2009), 브랜드 의인화가 광

고 설득 효과에 미치는 영향을 보다 세밀하게

검증하기 위해선 의인화 조건별 브랜드 성격

에서 차이가 나타나는지를 후속 연구를 통해

살펴 볼 필요가 있다.

마지막으로, 종속변수들의 평균값이 가설의

방향에 맞게 통계적으로 유의미한 차이를 보

였지만, 각각의 값들이 평균 3점 중후반에서

낮게는 2점대로 나타났다. 본 연구는 피험자

들의 브랜드에 대한 사전 선호도를 통제하기

위해 가상의 브랜드를 사용하였고, 실험 연구

특성상 독립변인 외에 다른 변인들을 차단하

기 위해 자극물을 목적에 조작하였다. 자극물

제작에 있어 이러한 한계점들 때문에 평소 자

신이 보던 광고에 비해 다소 어색한 광고 자

극물에 대한 피험자들의 태도가 상대적으로

낮게 나타난 것이라고 추측할 수 있으나, 후

속 연구에서는 광고의 오락성, 신뢰성, 유용성

등 광고태도에 영향을 미치는 다양한 종속변

수들을 추가하여 이러한 한계점을 보완할 필

요가 있다.
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Humanizing brand makes consumers enter into social relationship, such as a friend or a lover with the

brand, not just a seller. It positively affects consumers' evaluation of the brand. The present research

designed to test the hypothesis that the effects of humanizing brand on advertising persuasion may vary

depending on the context in which the advertising is exposed. To be more specific, this research aimed to

compare the advertising persuasive effect of the humanizing brand depending on types of web-sites. The

results of this research showed that the persuasion effect of the humanizing brand advertising was more

positive than the non-humanizing brand advertising in the social network site (SNS). On the other hand,

the non-humanizing brand advertising was more effective than the humanizing brand advertising in the

online shopping site. This effect was powerful when the appearance and movement were simultaneously

manipulated to humanize the brand than only manipulated the appearance. This research suggested that it

is necessary to consider advertising context in order to demonstrate positive effect of the humanizing

brand, so that it implied the academic finding of expanding the results of existing the humanizing brand

studies. And also, it also had practical significance of presenting effective advertising strategy for each type

of web-site.

Key words : Humanizing brand, Web-site, Context congruency, Advertising
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부 록

부록 1. 실험 자극물

SNS 외형 조건 자극물

SNS 비의인화 조건 자극물
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