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사회 거리에 따른 고메시지 유형별 효과:

이업종 공동 고를 심으로*

송 정 미†

홍익 학교 고홍보학부

본 연구에서는 이업종 제품들의 공동 고의 경우 소비자들이 지각하는 양 제품의 사회 거

리에 따라 고메시지 유형별 효과가 달라지는지를 조사하 다. 이론 논의를 토 로, 고

메시지 유형과 사회 거리가 고주목도와 고태도에 미치는 상호작용효과에 한 가설들

을 세웠다. 가설 검증을 해 실험참가자들을 사회 거리(가깝다/멀다)와 고메시지 유형(구

체 /추상 )의 4개 집단으로 할당하 다. 총 4개의 실험 고물이 제작되어 4개 집단별로 각

각 다른 고물에 노출되도록 하 다. 이원분산분석(2-way ANOVA) 결과, 고메시지 유형과

사회 거리 간에 고주목도와 고태도에 해 통계 으로 모두 유의미한 상호작용효과가

있는 것으로 나타났다. 이는, 공동 고에 등장하는 제품들의 사회 거리가 가까운 경우 하

해석수 의 구체 메시지가, 사회 거리가 먼 경우 상 해석수 의 추상 메시지가 더

효과 인 것을 의미한다. 본 연구는 해석수 이론을 확장 해석하여 공동 고에 ‘사회 거리’

라는 개념을 도입함으로써 다양한 련 후속 연구를 한 기반을 마련했을 뿐 아니라, 실무

차원에서도 이업종 공동 고의 효과를 높이기 해서는 트 제품과의 사용기회의

합성을 토 로 사회 거리를 측정하고 그에 따라 메시지 략을 달리 해야 한다는 략

시사 을 제공하고 있다.

주제어 : 공동 고, 사회 거리, 구체 메시지, 추상 메시지, 고주목도, 고태도



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 86 -

서 론

최근 공생마 (symbiotic marketing)에

한 심이 높이지면서 그 움직임 한 활발

한 양상을 보이고 있다. 과거 1990년 에는

LG-IBM, LG-Phillips, 르노삼성, GM 우 등

랜드제휴가 활발했으나, 2000년 에 들어서는

단기 인 목 에 을 맞춘 이벤트나 경품

교환 등의 공동 이 주를 이루었고, 최근

에는 이업종 랜드들이 서로 력하여 새로

운 시장과 소비문화를 창출하는 컬 버 이

션(collaboration)이 활발한 양상을 보이고 있다.

공생마 의 일환인 공동 고의 경우, 미

국이나 일본 등 외국시장에서는 과거부터 활

발한 움직임을 보여 왔던 것과는 달리 국내시

장에서는 좀처럼 찾아보기 힘들었고, 기껏해

야 이벤트나 경품 교환 등의 공동 행사를

고지하는 수 의 공동 고가 부분이었다.

하지만, 최근 LGU+와 아이폰과의 공동 고,

삼성증권, 삼성자산운용, 삼성화재, 삼성생명,

삼성카드 등 삼성그룹 융계열사들의 공동

고 등등 그 움직임이 두드러지고 있다. 국내

외 시장을 막론하고 공동 고와 련하여 주

목할 만한 움직임은 공동 고는 원래 제조업

자와 유통업자와의 고, 즉 수직 공동 고

에서 비롯된 것이었으나, 최근에는 제조업자

들 간의 수평 공동 고가 활발해지고 있다

는 이다.

수평 공동 고의 경우, 동업종 기업 간

공동 고와 이업종 기업 간 공동 고가 있는

데, 동업종 기업 간 공동 고가 부분이었으

나 최근에는 앞의 공동 고 사례에서 보듯이

이업종 기업 간 공동 고의 움직임도 두드러

진 양상을 보이고 있다. 본 연구는 이업종 기

업 간 공동 고에 을 맞추고 있으며, 소

비자가 공동 고에 등장하는 제품들의 계에

해 어떤 인식을 하는가에 따라 고효과가

달라질 수 있다는 에서 출발하 다. 최근

이업종 기업 간 공동 고의 추세를 보면 공동

고 속에 등장하는 제품들이 서로 사용기회

의 합성이 높은 경우( : 이동통신사와 휴

화의 공동 고)도 있지만, 제품들이 서로 사

용기회의 합성이 낮은 경우( : 자동차와 골

용품)도 있다.

본 연구에서는, 사용기회의 합성에 따라

소비자가 인식하는 양 제품의 사회 거리

(social distance)가 다르다고 보았다. 사회 거

리란 해석수 이론(construal level theory)에서 제

시한 네 가지 심리 거리 의 하나로, 개인

이 어떤 상에 해 멀거나 가깝게 느끼는

심리 인 거리감을 말하는데, 본 연구에서 다

루는 사회 거리는 제품들의 계에 한 소

비자인식 상의 거리를 뜻한다.

해석수 이론은 ‘어떤 사건이나 상에

한 해석과 평가가 심리 거리(psychological

distance)에 따라 달라지는 것’을 의미하는데

(Fiedler, 2007; Fujita, Henderson, Eng, Trope, &

Liberman, 2006), 이 이론에서 제시한 심리

거리에는 사회 거리(가까운 계 vs. 먼

계) 외에도 시간 거리(가까운 미래 vs. 먼 미

래), 공간 거리(가까운 곳 vs. 먼 곳, 지 vs.

300마일 밖의 공간), 확률 거리(확실 vs. 불

확실) 등이 있다(송정미, 하 희, 2015). 이들

본 연구는 사회 거리에 을 맞추고

있으며, 이론 논의를 토 로, 공동 고에 등

장하는 제품들이 서로 사용기회의 합성이

높을수록 소비자들은 양자 간 사회 거리를

가깝게 인식할 것이고, 합성이 낮을수록 사

회 거리를 멀게 느낄 것이라고 보았다.

해석수 이론에서 주목할 은 심리 거리
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의 멀고 가까움에 따라 그 상황을 해석하는

수 이 달라진다는 것이다. 본 연구는 심리

거리가 가까운 경우에는 하 수 의 해석

(low-level construal)을 하게 되며, 심리 거리가

먼 경우에는 상 수 의 해석(high-level construal)

을 하게 된다는 에 주목하 다.

본 연구는, 공동 고를 집행하는 데에 있어

서 공동 고 속 제품들의 사회 거리를 고려

해야 하며, 사회 거리에 따라 효과 인 공

동 고의 메시지 유형이 달라질 것이라고

상하 다. 즉, 해석수 이론을 토 로 하거나

재해석한 선행연구들에 한 논의를 토 로,

공동 고 속 제품들의 사회 거리가 가까운

경우에는 하 해석수 의 구체 고메시지

가, 거리가 먼 경우에는 상 해석수 의 추상

고메시지가 더 효과 이라고 상하 다.

본 연구의 목 은 소비자들이 지각하는 공

동 고 속 제품들의 사회 거리에 따라 어떤

유형의 고메시지로 공동 고를 집행하는 것

이 소비자반응에 더 효과 인지를 알아보는

데에 있다. 이를 해, 공동 고에 등장하는

제품들의 사회 거리에 따라 공동 고의 해

석수 에 따른 메시지유형(구체 /추상 )에

해 소비자반응( 고주목도, 고태도)이 어

떻게 달라지는지를 실증 으로 검증하 다.

이론 배경 연구가설

수평 공동 고에 한 선행연구

공동 고란 복수의 랜드들이 공통의 목

을 해 공동으로 개하는 고로써, 고비

용은 고에 참여하는 복수 랜드의 기업들

이 공동으로 부담하며, 고물에는 고 참여

랜드들 모두가 명시되는 경우를 말한다. 공

동 고의 유형으로는 유통경로 단계에서 수직

계에 있는 제조업자와 유통업자와의 공

동 고인 수직 공동 고, 유통경로 단계에

서 수평 계에 있는 제조업자와 제조업자,

유통업자와 유통업자 간의 동업종 혹은 이업

종 기업들 간의 공동 고인 수평 공동 고

로 구분된다(송정미, 2011).

수평 공동 고의 경우 이블업체들의 공

동 고, 서울지역 문 학들의 공동 고, 게

임업체들의 공동 고 등 동업종 랜드 간 공

동 고만이 아니라, 최근에는 이동통신사와

휴 폰 제조사와의 공동 고, 항공사와 이온

음료와의 공동 고, 냉동식품과 식용유와의

공동 고 등 이업종 랜드 간 공동 고의 움

직임도 활발해지고 있다.

공동 고에 한 연구는 과거에는 수직

공동 고에 한 연구들이 주를 이루었는데,

부분 수직 공동 고의 략 방향성, 공

동 고의 목 , 비용 배분, 공동 고의 이 이

나 이익 등에 한 것들이었다. 그러나 수평

공동 고가 실무 으로 활발한 양상을 보

임에 따라 학계에서도 수평 공동 고에

한 연구의 필요성을 인식하게 되었고, 특히

소비자 시 에 입각한 수평 공동 고의 효

과에 한 연구의 필요성이 두되었다.

과거 수직 공동 고에 한 연구가 주를

이루는 가운데, 수평 공동 고를 본격 으

로 다룬 연구는 Samu, Krishnan과 Smith(1999)의

연구이다. 그들은 공동 고에 등장하는 복수

랜드 제품들의 보완성의 정도에 을 맞

추어 연구를 진행하 다. 그들은 연구결과를

토 로, 공동 고 속 제품들의 상호보완성의

정도에 따라 효과 인 고 략의 유형이 달

라진다고 주장하 다. 그들의 연구는 연구의
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을 기존에 활발히 개되었던 수직 공

동 고가 아니라 수평 공동 고에 맞추고

소비자 의 연구를 개함으로써 수평

공동 고에 한 합한 연구 임워크를 제

시했다는 에서 높게 평가될 수 있을 것이다.

그러나 그들 연구는 공동 고 제품들의 보완

성에 을 맞추고 있는데, 보완재로 보기는

어렵지만 양 제품의 사용기회의 합성이 높

은 경우( 를 들어서, 책상과 의자는 보완성이

높은 보완재 계이지만, 운동화와 블루투스

이어폰은 보완재로 보기는 어렵지만 사용기회

의 합성이 높은 제품)에는 그들 연구결과로

는 설명이 되지 않는다. 이 외에도 공동 고

에 있어서의 복수 랜드들이 갖고 있는 각

속성들의 합성, 랜드들의 표 소비자의

합성 등에 해서는 그들 스스로 지 하고 있

는 바와 같이 분석을 향후 과제로 남기는 데

그쳤다.

수평 공동 고의 효과에 해 Samu 등

(1999)의 연구에 이어서 소비자지향 인 연구

로 Hashida(2004, 2005)의 연구를 들 수 있다.

그는 지 까지 연구 상으로 다룬 이 없었

던 공동 고에서의 복수 랜드들의 사용기회

의 합성에 처음으로 을 맞추었다. 그는,

신규 랜드들을 상으로 하여 공동 고의 효

과에 해 랜드인지, 랜드신념을 변인으

로 하는 소비자반응 조사를 통해 분석하 다.

하지만, 그의 연구는 신규 랜드들만을 연구

상으로 하 고, 종속변인인 소비자반응 변

인에 있어서도 고태도와 랜드태도 등 보

다 정교화된 변인들에 한 연구는 향후 연구

과제로 남겨두었다.

국내에서도 수평 공동 고의 효과에 한

연구가 몇몇 진행되었다. 하지만, 부분 단독

고와 공동 고의 효과 비교, 고정보처리

유형에 따른 공동 고의 메시지효과(문강환,

1987; 송정미, 2011; 2013)에 한 연구가 소수

있을 뿐이다. 이들 국내 연구들을 통해 단독

고에 비해 공동 고가 어떤 효과가 있는지

는 어느 정도는 규명되었다고 해도 무방할 것

이다. 한, 공동 고에서 제시되는 랜드들

의 계나 상황 소비자의 고정보처리 유

형에 따라 공동 고의 략 방향성이 달라

져야 한다는 인식 한 어느 정도 할 수 있었

다. 하지만, 동업종 기업 간 공동 고가 아니

라 이업종 기업 간 공동 고에 을 맞춘

연구는 극히 드물 뿐 아니라, 공동 고에서

무엇을 어떻게 소구할 것인가에 한 근본

인 문제해결에 한 근은 아직 이루어지지

않은 상태이다.

제품사용기회의 합성

랜드들의 ‘제품사용기회의 합성’이란

소비자가 두 개 이상의 랜드들을 했을 때

그들 랜드 제품들에 해 동일한 기회에 사

용하는 것 혹은 사용하지 않는 것이라고 지각

하는 정도를 말한다(Hashida, 2004; 송정미,

2015 재인용). ‘보완성’이라는 개념과 혼동하기

쉬운데, 사용기회의 합성이라는 용어는 보

완성보다 더 상 개념이라고 할 수 있다(송정

미, 2015). 보완성이란 두 재화를 따로 따로

소비했을 때의 효용을 합한 것보다 두 재화를

함께 소비했을 때의 효용이 더 커지는 성질을

말하는데, 를 들어 책상과 의자, 펜과 잉크,

바늘과 실, 빵과 버터 등을 로 들 수 있다.

반면, 보완재로 분류되지는 않지만, 를 들어

운동화와 블루투스 이어폰, 맥주와 치킨, 시리

얼과 야채주스의 경우는 소비자들이 동일한

기회에 사용하는 것이라고 지각하는 정도가
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높을 것이며, 따라서 사용기회의 합성이 높

은 제품들이라고 볼 수 있을 것이다.

그런데, 단독 고가 아니라 복수의 제품들

이 고에 함께 등장하는 공동 고에 소비자

들이 노출될 경우, 고의 첫인상을 좌우 짓

는 요인은 무엇일까? 어떤 제품들이 고에

함께 등장하고 있는가, 즉 고 속 제품들의

계가 아닐까?

이처럼 본 연구에서는, 소비자들이 공동 고

에 노출되었을 때 공동 고에 등장하는 제품

들의 계에 해 그들이 어떻게 지각할 것인

가가 고효과 측면에서 매우 요하다고 보

았다. 최근 이업종 기업 간 공동 고들을 살펴

보면 사용기회의 합성이 높은 제품들이

고에 함께 등장하는 경우가 있는가 하면, 합

성이 낮은 제품들이 고에 함께 등장하는 경

우도 지 않다. 사용기회의 합성이 높고 낮

음에 따라 소비자들이 지각하는 양 제품 간

사회 거리는 달라지지 않을까? 소비자가 지

각하는 제품 간 사회 거리가 달라지면 그에

따라 효과 인 고 메시지유형도 달라지지

않을까?

본 연구는, 사람들은 동일한 사건, 사물, 인

물 등에 해 심리 거리(시간 거리, 사회

거리, 공간 거리, 확률 거리 등)에 따

라 다르게 생각하고 단이나 태도, 행동 등

이 달라진다고 한 Trope와 Liberman(2000)의 해

석수 이론에 주목하 다.

사회 거리와 해석수 에 따른 고메시지

유형

과거에는 ‘경쟁’은 동일한 제품카테고리에

속한 랜드들끼리 하는 것이라는 인식이 지

배 이었다. 나 희(2013)에 의하면 어도

Johnson(1984)의 연구 이 까지는 그러한 인식

이 지배 이었다고 한다. 일찍이 Johnson(1984)

은 경쟁은 동일한 제품카테고리에 속하는

랜드들 사이에서만 일어나는 것이 결코 아니

라고 하 다. 즉 서로 다른 제품카테고리에

속한 랜드들끼리도 경쟁 계가 될 수 있다

고 하 다. 를 들어, 삼성 TV의 경쟁 랜

드는 동일 제품카테고리에 속하는 LG TV이기

도 하지만, 다른 제품카테고리에 속하는 컴퓨

터 랜드와 경쟁할 수도 있고 더 나아가 해

외여행 패키지 상품과도 경쟁할 수 있다는 것

을 의미한다. 그는, 같은 제품카테고리에 속하

는 랜드들의 비교는 용이하지만, 다른 제품

카테고리에 속하는 랜드들의 비교는 어렵다

고 하 다. 그에 의하면, 소비자들은 서로 다

른 제품카테고리에 속하는 제품들은 비교가

어려워서 추상 인 비교과정을, 동일한 제품

카테고리에 속하는 제품들은 비교가 용이하여

개념 이고 구체 인 비교과정을 거친다고 하

다.

나 희(2013)는, Johnson(1984)의 연구결과에

해 해석수 이론에서 제시한 심리 거리

의 하나인 사회 거리(가까운 계 vs. 먼

계)로 재해석하 다. 즉 그는, 같은 제품카테고

리에 속하는 제품들에 해 소비자들은 양 제

품의 사회 거리가 가깝다고 인식할 것이고,

반면, 서로 다른 제품카테고리에 속하는 제품

들에 해서는 양 제품의 사회 거리가 멀다

고 인식할 것이라고 하 다. 를 들어, 소비자

들은 삼성 TV와 LG TV에 해서는 두 제품들

의 사회 거리가 가깝다고 인식할 것이며, 삼

성 TV와 해외여행 패키지 상품은 두 제품들의

사회 거리가 멀다고 인식하는 경우를 말하는

것이다. 나 희(2013)는 Johnson (1984)의 연구결

과가, 자의 경우에는 하 해석수 의 구체
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인 비교과정을, 후자의 경우에는 상 해석수

의 추상 인 비교과정을 거치는 것으로 나타난

것은 제품들의 사회 거리에 한 소비자인식

에 의한 것이라고 주장하 다.

Trope와 Liberman(2000)의 해석수 이론에서

제시한 심리 거리의 차원들 에서도 사회

거리에 해 Liviatan, Trope와 Liberman(2008)

은 어디까지나 개인의 주 인 견해로 특정

상이 자신과 얼마나 친 하고 유사한지에

한 것이라고 정의하 다. 이외에, 많은 연구

자들이 사회 거리를, 멀거나 가깝게 느껴지

는 사회 계성을 바탕으로 개인이 느끼게

되는 심리 인 거리감으로 보았다(Liberman &

Trope, 2010: 최고은, 2013; 홍가람, 2018).

이처럼, 사회 거리란 원래는 ‘나’와 어떤

상과의 거리에 해 개인이 지각하는 주

인 견해나 태도로 정의가 내려졌었다. 하지

만, 나 희(2013)의 연구에서 지 하는 바와 같

이, 최근에는, 랜드나 제품들 간 계에

해 소비자가 인식하는 거리로 사회 거리의

개념을 확장하여 정의가 내려지고 있다. 본 연

구에서는, 제품들 간 계에 한 소비자인식

상의 거리 즉, 공동 고에 등장하는 제품들의

계에 해 소비자가 인식하는 거리를 사회

거리로 보고 있다.

그런데, 나 희(2013)의 연구에서는 상이한

제품카테고리에 속하는 제품들에 해서는 소

비자들이 양자의 사회 거리를 멀게 느낄 것

이고, 동일 제품카테고리에 속하는 제품들에

해서만 소비자들이 양자의 사회 거리를

가깝게 인식한다고 하 다. 하지만, 서로 다른

제품카테고리에 속하는 제품들에 해서도 소

비자들이 양자의 사회 거리를 더 가깝게 인

식할 수도 있고 혹은 더 멀게 인식할 수도 있

을 것이다. Liviatan 등(2008)의 연구에서도, 서

로 다른 제품카테고리의 제품들의 경우, 같이

사용되는 상황이 많으면 많을수록 소비자 인

식 상의 사회 거리가 가까울 것이며, 같이

사용되는 상황이 으면 을수록 사회 거

리가 멀 것이라고 하 다. 본 연구에서는 소

비자들이 사용상황 즉 사용기회의 합성이

높은 제품들 간의 사회 거리와 사용기회의

합성이 낮은 제품들 간의 사회 거리를 어

떻게 인식하는지 사 조사를 통해 측정하는

차를 거쳤다.

그런데, 해석수 이론에서 특히 주목되는

은, 사람들은 어떤 사건이나 상에 해

개인 으로 심리 거리를 경험하게 되는데,

이 경우 서로 다른 사고방식이 활성화되고

해석이 달라진다는 이다(Trope & Liberman,

2000; 2003). 해석수 에 해서는 많은 선행

연구들에서 상 해석수 과 하 해석수 으로

구분되어 제시되어왔었다(Trope & Liberman,

2003; Stephan, Liberman, & Trope, 2010).

Liberman과 Trope(2010), Ledgerwood, Wakslak

과 Wang(2010)의 연구에서는 사람들은 다양한

상에 해 선택의 순간에 직면하게 되었을

때 각자 개인에게 각인되어있는 주 인 거

리 인식, 즉 심리 거리를 통해 해석하여 결

정하게 된다는 을 지 하고 있다. 그들은

심리 거리가 가까운 경우에는 구체 인 방

법 즉 ‘어떻게(how)’와 련된 구체 이며 부

차 인 하 수 의 해석을 하며, 심리 거리

가 먼 경우에는 행 의 근원 목 , 즉 ‘왜

(why)’와 련된 보다 추상 이며 심 인 상

수 의 해석을 한다고 하 다. 따라서 서로

다른 속성을 강조하는 상 수 해석과 하 수

해석은 동일한 자극과 상에 해서도

립되는 평가와 다른 단, 다른 의사결정을

이끈다고 하 다. 술했다시피, 심리 거리
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는 시간 거리, 사회 거리, 공간 거리,

확률 거리 등 다양한 차원에서 정의되는데,

이와 같이, 어떤 차원의 심리 거리이든 공

통 인 은 심리 거리가 가까운 경우에

는 하 수 의 해석을, 심리 거리가 먼 경

우에는 상 수 의 해석을 한다는 것이다.

해석수 이론을 토 로 한 고 련 연구

들 부분은 심리 거리 차원들 에서도 시

간 거리(temporal distance)에 을 맞춰 진

행되어왔는데, 그들 연구결과 모두 소비자가

지각하는 시간 거리가 가까운 경우에는 구

체 메시지가, 시간 거리가 먼 경우에는 추

상 메시지가 더 선호되는 것으로 나타났다

(우석 , 이성수, 2013; 김민철, 이경렬, 2015).

사회 거리를 다룬 연구에서도 시간 거

리를 다룬 와 같은 연구결과와 동일한 결과

들이 제시되어왔다. Liviatan 등(2008), Smith와

Trope(2006), Wakslak, Trope, Liberman과 Alony

(2006)의 연구들에서는, 실험연구를 통해, 사람

들은 사회 거리가 가까울수록 동일한 사건이

나 상들을 구체 인 수 에서 이해하려고 하

며, 사회 거리가 멀수록 사건이나 상들을

추상 인 수 에서 이해한다고 하 다. 를 들

어서, ‘문을 잠그다’라는 말을 들었을 때 하

수 의 해석인 경우에는 ‘키를 손잡이 홈에 넣

고 돌리다’라는 구체 의미로 해석되는 반면,

상 수 의 해석인 경우에는 ‘보완을 철 히 하

다’라는 추상 의미로 해석된다는 것이다.

고에 있어서 이러한 해석수 의 차이가

요해지는 것은 그 차이에 따라 고에 한

소비자반응이 달라지기 때문일 것이다.

고주목도와 고태도

고효과에 한 연구에서 가장 보편 으로

다루어지는 종속변인은 고태도와 랜드태

도, 구매의도라고 할 수 있다(김민철, 이경렬,

2015).

하지만, 본 연구에서는 고주목도와 고

태도를 공동 고의 효과 변인으로 사용하 다.

고혼잡으로 인한 고회피 상이 심화되어

가고 있는 만큼 고효과에 한 논의는 우선

으로 고주목도에 해 이루어져야 한다고

보았기 때문이다.

오늘날 소비자들은 수많은 고에 노출되고

있고, 소비자들은 정보처리능력의 한계로 인

해 수많은 고들 에서도 자신들과 련이

있거나 심이 있는 고이거나 흥미를 끄는

고에 해서만 반응하게 된다. 수많은 고

들 사이에서 다른 고와 구별되어 선택 으

로 소비자의 주목을 끌어야만 다음 단계인 구

체 인 반응을 일으킬 수가 있다. 따라서

고주목도는 그 이후의 고 효과에 매우 요

한 향을 미치게 된다. 즉 고주목도는

고가 효과 이기 한 가장 첫 번째 조건이자

가장 요한 조건이 될 것이다.

양 종(2003)에 의하면, 고주목도란 여러

고자극들 에서 다른 고자극들은 무시하

거나 반응을 억제하고 특정 고자극을 선별

해서 을 맞추는 과정을 말한다. 간단하게

정의하면, 고주목도란 특정 고자극에

길이 가고 주의와 집 이 되는 정도라고 할

수 있다.

동일업종의 경쟁 계에 있는 랜드들이 함

께 등장하는 공동 고 혹은 이업종의 다른 제

품카테고리에 속하는 랜드들이 손을 잡고

함께 등장하는 방식의 공동 고는 단독 고에

비해 수용자의 주목을 더 끌 수 있다. 공동

고를 개하는 데에는, 별개 기업의 랜드들

이 서로의 장 을 이용하거나 약 을 보완하
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여 시 지효과를 낼 수 있다는 기 외에도

단독 고 비 고주목도를 높일 수 있다는

기 에서 비롯되는 경우가 지 않다. 하지만,

공동 고에 있어서도 단독 고와 마찬가지로

고메시지 유형에 따라 고주목도가 달라질

것이다.

고주목도에 향을 미치는 요인으로는 수

용자 특성(성별, 흥미, 지식 등), 고의 외

특성( 고의 크기, 색상 등), 매체 특성, 내용

상 특성 등 다양한 요인을 들 수 있을 것이다.

이들 요인 내용상 특성은 소구방법과 표

특성으로 나 수 있는데, 소구방법에는 이성

소구와 감성 소구가 있다. 본 연구에서

변인으로 다루고 있는 고메시지 유형 구

체 고메시지는 이성 소구에, 추상

고메시지는 감성 소구에 포함될 것이다.

그러나, 소비자들로 하여 고에 주목시

키는 것만으로는 고효과가 있었다고 보기

어려우며, 소비자들로 하여 호의 인 고

태도를 갖게 하는 것이 요하다. 여기에서

고태도란, 특정한 고노출 상황 하에서 특

정의 고자극에 해 호의 이거나 비호의

으로 반응하는 성향을 말한다(Mackenzie &

Belch, 1986). 고주목도를 높이고 호의 인

고태도를 갖게 함으로써 고에 등장하는

랜드에 해 호의 인 태도를 갖게 하고 더

나아가 궁극 인 고효과라고도 할 수 있는

제품구매의도에도 정 향을 수 있다.

이러한 에서 본 연구에서는 고주목도

와 고태도를 변인으로 하여 이업종 랜드

들의 공동 고에 한 효과를 측정하 다.

연구가설

지 까지 개한 이론 논의를 토 로, 본

연구에서는 공동 고에 등장하는 제품들의 사

용기회의 합성이 높으면 소비자들이 양자에

해 사회 거리를 가깝게 인식할 것이고,

사용기회의 합성이 낮으면 사회 거리를

멀게 인식할 것이라고 측하 다. 한, 소

비자들이 공동 고 속 제품들에 해 인식하

는 사회 거리에 따라 고메시지를 해석하

는 경향이 다르게 나타나기 때문에(Trope &

Liberman, 2003), 사회 거리에 따라 효과 인

공동 고의 메시지유형이 달라질 것이라고

측하 다. 즉, 사회 거리가 가까운 제품들의

공동 고의 경우에는 하 해석수 의 구체

고메시지가, 사회 거리가 먼 제품들의 공

동 고의 경우에는 상 해석수 의 추상

고메시지가 더 높은 고주목도와 정 인

고태도를 갖고 올 것이라고 측하 다. 여

기에서, 하 해석수 의 메시지의 경우에는

구체 이며 ‘이 제품들을 사용했을 때 릴

수 있는 혜택’에 이 맞춰지고, 상 해석수

의 메시지의 경우에는 추상 이며 ‘왜 이

제품들을 선택해야 하는지’에 이 맞춰진

다(Trope & Liberman, 2003). 따라서 구체

고메시지란 제품에 한 구체 인 정보와 이

익, 가치를 제시하는 메시지를 말하며, 추상

메시지란 제품의 사용으로 인한 감성 인 편

익을 강조하는 메시지를 말한다.

이상의 논의를 바탕으로, 본 연구는 소비자

들이 인식하는 공동 고 속 제품들의 사회

거리에 따라 고메시지 유형별(구체 /추상

) 고효과가 달라지는지를 살펴보고자 하

다. 이를 하여 다음과 같은 연구가설을

설정하 다.

가설 1. 고메시지 유형(구체 vs. 추상 )

에 따른 고주목도는 공동 고 속 제품들의
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사회 거리에 따라 다르게 나타날 것이다.

가설 1-1. 사회 거리가 가까운 경우에는

추상 메시지보다 구체 메시지에 한

고주목도가 더 높게 나타날 것이다.

가설 1-2. 사회 거리가 먼 경우에는 구체

메시지보다 추상 메시지에 한 고주

목도가 더 높게 나타날 것이다.

가설 2. 고메시지 유형(구체 vs. 추상 )

에 따른 고태도는 공동 고 속 제품들의 사

회 거리에 따라 다르게 나타날 것이다.

가설 2-1. 사회 거리가 가까운 경우에는

추상 메시지보다 구체 메시지에 한

고태도가 더 정 으로 나타날 것이다.

가설 2-2. 사회 거리가 먼 경우에는 구체

메시지보다 추상 메시지에 한 고태

도가 더 정 으로 나타날 것이다.

연구방법

실험설계 표본 선정

본 연구는 공동 고에 등장하는 제품들의 사

회 거리와 해석수 에 따른 고메시지 유형

에 따라 고주목도와 고태도에 차이가 있는

지를 알아보기 해 실험연구를 실시하 다.

표 1에서 보는 바와 같이, 가설 검증을

해 2(사회 거리: 거리가 가까운 제품조합 vs.

거리가 먼 제품조합) × 2(메시지유형: 구체

고메시지 vs. 추상 고메시지)의 피험자

간 설계를 하 다. 표본 선정에 있어서는 시

간과 비용 상의 제약 계로 편의표본추출법

을 사용하여 4년제 학의 학생들로 하 다.

남녀 학생 172명을 4개 집단(사회 거리가

가까운 제품조합의 구체 고메시지와 추상

고메시지, 사회 거리가 먼 제품조합의

구체 고메시지와 추상 고메시지)으로

할당하여 각각 다른 강의실에서 실험을 실시

하 다. 최종 분석에 사용된 응답자는 질문에

불성실한 답변을 제외한 14부를 제외한 총

158부 다(남자 67명, 여자 91명). 실험은 조사

진행자의 엄격한 지시와 통제 하에 진행되었

다. 4개의 각 집단별로 각각 다르게 제작된

고물에 노출시켰고 고카피들을 집 해서

보게 한 후 종속변인인 고주목도와 고태

도에 한 설문에 응하게 하 다.

사회 거리에 따른 실험 제품조합 가상

랜드의 결정

Samu 등(1999)의 연구는 보완성이 높은 제

품들의 공동 고와 보완성이 낮은 제품들의

공동 고에 해 각각 효과 인 고 략의

방향성을 제시한 바 있는데, 그들은 청바지와

벨트를 보완성이 높은 제품들로, 청바지와 손

목시계를 보완성이 낮은 제품들로 선정하여

구체 고메시지 추상 고메시지 Total

제품 간 사회 거리: 가깝다 N=43 N=37 N=80

제품 간 사회 거리: 멀다 N=38 N=40 N=78

Total N=81 N=77

표 1. 실험설계
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연구를 진행했었다. 본 연구에서는 그들 연구

에서 사용되었던 방법을 이용하여 실험제품군

을 선정하는 차를 거쳤다. 우선, 본 연구는

피험자를 학생으로 하 기 때문에 학생들

이 많이 사용하거나 선호하는 제품군이어야

했다. 학생 10명을 심층 인터뷰하 고, 그

결과, 학생들에게 선호되는 제품군은 스마

트폰, 자제품, 음료수, 의류제품, 스포츠용품

등이었다. 그리고 이들 운동화가 학생들

에게 가장 선호되는 제품으로 나타났는데, 이

러한 결과는 송정미와 하 희(2015)의 조사결

과와도 일치하 다. 이에 따라 운동화를 주요

실험제품으로 선정하 고, 다음으로 운동화와

의 공동 고 트 제품을 선정하여야 했다.

이를 해, 운동화 외에 학생들에게 친숙한

제품군으로 나타난 스마트폰, 블루투스이어폰,

노트북 제품을 상으로 제품사용기회의 합

성을 조사하 다. 운동화와 사회 거리가 가

까운 제품과 사회 거리가 먼 제품을 선정하

기 해서 다. 이는, 이론 논의 결과, 사용

기회의 합성이 높은 제품들은 소비자들이

양 제품 간에 사회 거리가 가깝다고 인식하

고, 반 로, 합성이 낮은 제품들은 사회

거리가 멀다고 인식하는 것으로 측되기 때

문이다. 학생 20명에게 운동화와 세 가

지 제품과의 조합을 제시하고, 각각의 조합에

해 같은 기회에 양 제품을 사용한다고 생각

되는 정도에 따라 체크하도록 요구했다. 즉,

「1: 같은 기회에 좀처럼 사용하지 않는다」

에서「7: 같은 기회에 빈번하게 사용한다」까

지 7 척도로 측정했다. 측정 결과, 운동화와

블루투스이어폰(M=6.24)이 가장 높은 수를

얻었고, 반면, 운동화와 노트북(M=3.13)이 가

장 낮은 수를 얻었다.

다음은, 이러한 사용기회의 합성에 따라

소비자가 사회 거리를 다르게 인식하는지

를 조사하 다. 사회 거리의 조작 검을

해 Liviatan 등(2008)의 연구, 송정미와 하 희

(2015)의 연구에서 사용한 문항을 본 연구에

맞게 ‘운동화와 스마트폰(블루투스이어폰, 노

트북)의 거리가 얼마나 가깝다고 생각하십니

까?’로 보완, 수정하여 7 척도(1= 가깝

지 않다, 7=매우 가깝다)로 측정하 다. 그 결

과, 표 2에서 보는 바와 같이, ‘운동화’와의 사

회 거리가 가장 가깝게 나온 블루투스이어

폰과, 사회 거리가 가장 먼 것으로 나타난

노트북을 공동 고 실험제품으로 최종 선정하

다.

이 게 선정된 실험제품들의 랜드를 선정

하는 데 있어서는 실제 존재하는 기존 랜드

가 아닌 가상의 랜드들로 해야 했다. 왜냐

하면, 기존 랜드를 사용하게 되면 기존 랜

드에 한 태도가 실험 고물에 한 반응에

향을 미칠 수 있기 때문이다. 가상의 랜

드 선정 차에 있어서는 송정미와 하 희

(2015)의 연구를 참작하 다. 구체 으로는, 운

N 최소값 최 값 평균 표 편차

운동화 vs. 스마트폰 20 2.00 7.00 4.25 1.368

운동화 vs. 블루투스이어폰 20 4.00 7.00 5.84 .772

운동화 vs. 노트북 20 1.00 6.00 2.94 1.517

표 2. 사회 거리의 측정 결과
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동화 랜드네임으로는 우월한 지 를 뜻하는

‘Vantage’, 블루투스이어폰 랜드로는 이탈리

아어로 도 을 뜻하는 ‘Sfida’, 노트북 랜드

로는 독일어로 정열을 뜻하는 ‘Pathos’라는

랜드네임을 만든 후, 가상의 각 랜드들에

해 “운동화(블루투스이어폰, 노트북) 랜드

를 새롭게 런칭하려고 하는데 랜드네임으로

Vantage(Sfida, Pathos)가 어느 정도 어울린다고

생각하는지를 학생 10명에게 7 척도로 물

었고, 그 결과 운동화 랜드가 비교 높은

평균값(M=4.25)을, 블루투스이어폰과 노트북은

각각 비슷한 평균값(3.76, 3.81)을 보 다. 운동

화와의 공동 고 트 가 되는 블루투스이어

폰과 노트북 사이에 랜드네임에 한 선호

도가 고반응에 향을 미쳐서는 안 되기 때

문에 t검증을 하 고, 그 결과 양자의 랜드

네임 평균값 사이에는 통계 으로 유의미한

차이가 나타나지 않았다(t=-.191, p>.05).

실험 고물의 제작 조작 검

실험에 사용되는 두 가지의 고메시지 유

형은 학생 10명을 심층 인터부한 결과 학

생들이 구매 시 가장 요시하는 제품 속성으

로 나타난 디자인, 편리성, 가격에 을 맞

추어 제작되었다. 즉, 구체 메시지로는 디자

인, 편리성, 가격을 어필하는 “세련된 디자인,

편리함, 합리 인 가격까지...”라는 고메시지

를 사용하 다. 반면, 추상 메시지로는 구체

메시지에 사용되었던 제품속성들인 디자인,

편리성, 가격을 추상화시켜서 “당신의 청춘을

더 아름답게 더 자유롭게, 더 풍요롭게...”라는

고메시지를 사용하 다. ‘아름답게’는 ‘디자

인’을, ‘자유롭게’는 ‘편리성’을, ‘풍요롭게’는

‘가격’의 특성을 추상화시킨 표 이다. 모든

고물에는 두 랜드의 공동 고임을 인식시

키기 해 고하단에 작은 씨체로 두 랜

드(Vantage와 Sfida 혹은 Vantage와 Pathos)가

“당신의 청춘을 응원합니다.”라는 메시지를 넣

었다. 실험 고물들 모두 각각의 고물 크기

와 인쇄상태, 컬러 등은 서로 동일하게 유지

하 다(그림 1과 2를 참조).

이 게 제작된 실험 고물에 해 피험자집

단과 동일한 집단인 학생 20명을 상으로

조작 검을 사 에 실시하 다. 2편의 구체

메시지의 고물(사회 거리가 가까운 제

품들의 공동 고와 사회 거리가 먼 제품들

의 공동 고)과 2편의 추상 메시지의 고

그림 1. 실험 고물: 사회 거리가 가까운 제품들의 공동 고(구체 /추상 )
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물(사회 거리가 가까운 제품들의 공동 고

와 사회 거리가 먼 제품들의 공동 고)에

각각 10명씩 두 그룹으로 할당하 다. 우선,

그들에게 구체 고메시지와 추상 고메

시지에 한 정의를 내려주었다(구체 메시

지: 제품에 한 구체 인 정보와 이익, 가치

를 제시하는 메시지, 추상 메시지: 제품의

사용으로 인한 감성 인 편익을 강조하는 메

시지). 그 후에, 각각 앞에 놓인 고물들이

어떤 메시지유형에 더 가까운지를 7 척도로

물었다. 그 결과, 구체 메시지 그룹에 할당

된 피험자들은 추상 메시지(M=2.20)보다 구

체 메시지(M=4.74)라고 인식하는 비율이 더

높았다(t=6.89, p<.00). 추상 메시지 그룹에

할당된 피험자들 한 구체 메시지(M=2.38)

보다 추상 메시지(M=4.53)라고 인식하는 비

율이 더 높았다(t=-6.25, p<.00). 이로써, 실험

고물에 한 조작이 성공 으로 이루어졌음

을 확인할 수 있었다.

종속변인 측정

종속변인 측정에 있어서는 고주목도는 강

미선, 정만수, 박 수(2004)의 연구, 고태

도는 Donthu(1992)의 연구에서 사용된 문항들

을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하 다. 즉,

고주목도는 “이 고가 흥미롭다.”, “이

고에 길이 간다.”, “이 고는 주의를 끈

다.”, “이 고는 집 이 된다.”의 4개 문항으

로, 고태도는 “나는 이 고가 좋다.”, “나는

이 고에 호감이 간다.”, “나는 이 고가 마

음에 든다.”, “나는 이 고가 만족스럽다.”의

4개 문항으로 측정하 다.

측정문항들의 척도는 모두 ‘ 그 지

않다(1 )’에서 ‘매우 그 다(7 )’까지 7 척

도를 사용하 다. 척도에 한 내 일치도를

크롬알 (Cronbach’ alpha)로 검사한 결과 신뢰

도 수 은 고주목도가 .83, 고태도가 .89로

기 치를 모두 충족하는 것으로 나타났다.

연구결과

가설 1의 검증

<가설 1>은 ‘ 고메시지 유형(구체 vs.

그림 2. 실험 고물: 사회 거리가 먼 제품들의 공동 고(구체 /추상 )
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추상 )에 따른 고주목도는 공동 고 속 제

품들의 사회 거리에 따라 다르게 나타날 것

이다.’로, 고주목도에 한 고메시지 유형

과 사회 거리의 상호작용효과를 살펴보기

한 것이다.

이를 해, 고메시지 유형과 사회 거리

를 독립변인으로, 그리고 고주목도를 종속

변인으로 하는 이원분산분석(2-way ANOVA)을

실시하 다. 그 결과(표 4), 고주목도에 한

고메시지 유형과 사회 거리의 상호작용효

과가 통계 으로 유의미한 것으로 나타났다

(F=8.750, p<.01). 따라서 <가설 1>은 채택되

었다.

표 4에서 보는 바와 같이, 고주목도에

한 고메시지 유형의 주효과, 그리고 사회

거리의 주효과 모두 통계 으로 유의미한 것

으로 나타났다. 특히, 표 3을 보면, 소비자가

사회 거리를 가깝게 지각하는 제품들의

공동 고의 경우는 구체 고메시지(M=

4.81, SD=1.02)가 추상 고메시지(M=3.67,

SD=.91)보다 고주목도 평균값이 더 높게 나

왔으며, 이들 차이는 통계 으로 유의미한 것

으로 나타났다(t=5.112, p<.00). 따라서 공동

고 속 제품들의 사회 거리가 가까운 경우에

는 추상 메시지보다 구체 메시지에 한

고주목도가 더 높게 나타날 것이라는 <가

설 1-1>은 지지되었다. 이는 공동 고 속 제

품들에 해 사회 거리가 가깝다고 지각하

는 피험자에게는 고주목도를 높이기 해서

구체 고메시지로 근하는 것이 바람직하

다는 것을 말해 다.

반면, 소비자가 지각하는 사회 거리가 먼

제품들이 등장하는 공동 고의 경우는 추상

고메시지(M=4.13, SD=.96)가 구체 고메

시지 (M=3.70, SD=.98)보다 더 높은 평균값을

보 으며, 이들 간의 차이 한 통계 으로

유의미한 것으로 나타났다(t=-2.901, p<.05).

따라서 공동 고 속 제품들의 사회 거리가

먼 경우에는 구체 메시지보다 추상 메시

지에 한 고주목도가 더 높게 나타날 것이

제곱합 자유도 평균제곱 F값 유의확률

고메시지 유형 55.483 1 55.483 73.289 .000**

사회 거리 7.701 1 7.701 10.221 .002**

고메시지 유형*사회 거리 6.202 1 6.202 8.750 .000**

오차 133.828 154 .760

체 3007.810 158

**p<.01

표 4. 고메시지 유형과 사회 거리의 분산분석 결과(종속변인: 고주목도)

고메시지

유형

사회

거리
평균값

표

편차

구체

메시지

가까운 거리 4.81 1.02

먼 거리 3.70 .98

추상

메시지

가까운 거리 3.67 .91

먼 거리 4.13 .96

표 3. 고메시지 유형과 사회 거리에 따른 고

주목도 평균 표 편차
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라는 <가설 1-2>는 지지되었다. 이는 공동

고 속 제품들에 해 사회 거리가 멀다고

지각하는 피험자에게는 고주목도를 높이기

해서 추상 고메시지로 근하는 것이

바람직하다는 것을 말해 다.

그림 3은 고주목도에 한 고메시지 유

형과 사회 거리 간의 교차 상호작용효과

를 보여주고 있다. 이 그림을 보면, 사회 거

리가 가깝고 멂에 따라 고주목도에 한

고메시지 유형의 효과가 다른 것으로 나타나

고 있다. 구체 으로는, 소비자가 사회 거리

를 가깝게 지각하는 제품들의 공동 고의 경

우에는 구체 고메시지가 더 높은 고주

목도를, 사회 거리를 멀게 지각하는 제품들

의 공동 고의 경우에는 추상 고메시지가

더 높은 고주목도를 가져오는 것을 보여주

고 있다.

가설 2의 검증

<가설 2>는 ‘ 고메시지 유형(구체 vs.

추상 )에 따른 고태도는 공동 고 속 제품

들의 사회 거리에 따라 다르게 나타날 것이

다.’로, 고태도에 한 고메시지 유형과

사회 거리의 상호작용효과를 살펴보기 한

것이다.

이를 해, 고메시지 유형과 사회 거리

를 독립변인으로, 그리고 고태도를 종속변

인으로 하는 이원분산분석을 실시하 고, 그

결과(표 6), 고태도에 한 고메시지 유형

과 사회 거리의 상호작용효과가 통계 으로

유의미한 것으로 나타났다(F=7.020, p<.01).

그림 3. 고주목도에 한 고메시지 유형과 사회 거리의 상호작용효과

고메시지

유형
사회 거리 평균값

표

편차

구체

메시지

가까운 거리 4.88 .88

먼 거리 3.86 .58

추상

메시지

가까운 거리 3.51 .82

먼 거리 3.94 1.06

표 5. 고메시지 유형과 사회 거리에 따른 고태

도 평균 표 편차
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표 6을 보면 고태도에 한 고메시지

유형에 따른 주효과는 통계 으로 유의미한

것으로 나타났지만, 사회 거리에 따른 주

효과는 유의미하지 않은 것으로 나타났다.

특히, 표 5를 보면, 공동 고 속 제품들의 사

회 거리가 가까운 경우에는 구체 고메

시지(M=4.88. SD=.88)가 추상 고메시지

(M=3.51, SD=.82)보다 더 정 인 고태도

반응을 보 으며, 이들 고태도 차이는 통

계 으로 유의미한 것으로 나타났다(t=5.191,

p<.00). 따라서 공동 고 속 제품들의 사회

거리가 가까운 경우에는 추상 메시지보다

구체 메시지에 한 고태도가 더 높게 나

타날 것이라는 <가설 2-1>은 지지되었다. 이

는 공동 고 속 제품들에 해 사회 거리가

가깝다고 지각하는 피험자에게는 구체 고

메시지로 근하는 것이 정 인 고태도

형성을 해 바람직하다는 것을 말해 다.

반면, 사회 거리가 먼 경우에는 추상

고메시지(M=3.94, SD=1.06)가 구체 고

메시지(M=3.86, SD=.58)보다 고태도가 더

정 으로 나타나기는 했으나 그 차이가 미

미한 편이었고, 이들 차이가 통계 으로 유의

미하지 않은 것으로 나타났다(t=-.186, p>.05).

따라서 공동 고 속 제품들의 사회 거리가

먼 경우에는 구체 메시지보다 추상 메시

지에 한 고태도가 더 정 으로 나타날

것이라는 <가설 2-2>는 기각되었다. 이는 공

동 고 속 제품들에 해 사회 거리가 멀다

고 지각하는 피험자의 경우에는 고태도가

고메시지 유형에 따라 그리 달라지지 않는

다는 것을 의미한다.

이러한 <가설 2-1>과 <가설 2-2>의 결과

는, 사회 거리가 고메시지 유형 간 고

태도의 차이에 미치는 향은 사회 거리가

가까운 경우에만 해당된다는 것을 말해 다.

따라서 고메시지 유형(구체 vs. 추상 )에

따른 고태도는 공동 고 속 제품들의 사회

거리에 따라 다르게 나타날 것이라는 <가

설 2>는 부분 으로 채택되었다.

그림 4는 고태도에 한 고메시지 유형

과 사회 거리 간의 교차 상호작용효과를

보여주고 있다. 즉 사회 거리가 가깝거나

멂에 따라 고태도에 한 고메시지유형의

효과가 다른 것을 알 수 있다. 구체 으로는,

공동 고 속 제품들에 해 소비자가 사회

거리를 가깝게 지각할수록 구체 고메시지

유형이 추상 고메시지보다 더 호의 인

고태도를 보이는 반면, 사회 거리를 멀게

지각하는 경우는 추상 고메시지가 구체

제곱합 자유도 평균제곱 F값 유의확률

고메시지 유형 48.849 1 48.849 72.224 .000**

사회 거리 .185 1 .185 .277 .583

고메시지 유형*사회 거리 4.769 1 4,769 7.020 .009**

오차 118.815 154 .681

체 3184.880 158

**p<.01

표 6. 고메시지 유형과 사회 거리의 분산분석 결과(종속변인: 고태도)
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고메시지보다 더 호의 인 고태도를 보이

고 있다. 다만, 사회 거리가 가까운 경우에

는 구체 고메시지와 추상 고메시지에

노출된 집단 간 고태도의 차이가 큰 것으로

나타난 반면, 사회 거리가 먼 경우에는 구

체 메시지와 추상 메시지에 노출된 집단

간 고태도의 차이가 그리 크지 않은 것으로

나타났다. 이러한 연구결과는 공동 고 속 제

품들의 사회 거리에 해 ‘멀다’고 지각하는

소비자보다 ‘가깝다’고 지각하는 소비자의 경

우 고메시지 유형에 따라 고태도가 더 크

게 달라진다는 것을 시사한다. 소비자가 지각

하는 사회 거리가 가까운 경우에는 추상

메시지보다 구체 메시지를 제시하는 것이

정 인 고태도 형성에 더 효과 이라는

것을 말해 다.

결론 논의

해석수 이론에 의하면 이 이론에서 제시한

심리 거리 의 하나인 사회 거리에 따라

소비자들이 고메시지 유형에 한 해석수

을 다르게 하고 단을 달리 한다고 하 다.

이 이론에 따르면, 공동 고의 경우에는 고

에 등장하는 제품들에 해 소비자들이 양 제

품의 거리를 어떻게 인식하느냐에 따라 고

메시지 유형에 한 소비자반응이 달라질 수

있다.

본 연구는 이러한 의문에서 출발하 고, 해

석수 이론을 바탕으로 공동 고에 등장하는

제품들의 사회 거리와 고메시지 유형이

고주목도와 고태도에 미치는 향에 해

살펴보았다. 이론 논의 결과 공동 고 속

제품들의 사회 거리가 가까운 경우에는 하

해석수 의 구체 메시지가 효과 일 것이

며, 거리가 먼 경우에는 상 해석수 의 추상

메시지가 효과 일 것이라고 상되었다.

사 조사 결과, 소비자들은 공동 고 속 제품

들의 사용기회의 합성이 높은 경우 양자의

사회 거리가 가깝다고 인식하고 있었으며,

제품들의 사용기회의 합성이 낮은 경우 양

자의 사회 거리가 멀다고 인식하고 있었다.

연구결과를 요약하면, 첫째, 고주목도에

그림 4. 고태도에 한 고메시지 유형과 사회 거리의 상호작용효과
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한 검증 결과, 사회 거리와 고메시지

유형 간에 상호작용효과가 있는 것으로 나타

났다. 즉, 사회 거리가 가까운 제품들의 공

동 고의 경우에는 하 해석수 의 구체

고메시지가, 사회 거리가 먼 제품들의 공동

고의 경우에는 상 해석수 의 추상 고

메시지가 더 높은 고주목도를 갖게 하는 것

으로 나타났다.

둘째, 고주목도와 마찬가지로 고태도에

있어서도 사회 거리와 고메시지 유형 간

에 상호작용효과가 있는 것으로 나타났으나,

공동 고 속 제품들의 사회 거리가 가까운

경우에만 고메시지 유형별 고태도에 유의

미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 따라서

고메시지 유형이 고태도에 미치는 향에

서 사회 거리는 부분 으로 조 효과가 있

는 것을 알 수 있었다. 이러한 연구결과를 통

해, 공동 고 속 제품들에 해 사회 거리

를 가깝게 지각하는 소비자집단은 추상 메

시지보다 구체 메시지의 고에 한 태도

가 더 정 인 것을 알 수 있었다. 반면, 사

회 거리를 멀게 지각하는 소비자집단의 경

우에는 고메시지 유형에 따른 고태도에

큰 차이가 없었으나, 고메시지 유형과 사회

거리 간 상호작용효과가 통계 으로 유의

미하게 나타난 것을 보면 향후 연구에서 표

본의 수를 더 늘린다면 그 차이가 더 커질

것으로 측되는데, 본 연구의 한계 들을 보

완하여 재검증하는 차가 필요할 것으로 보

인다.

본 연구를 통하여, 공동 고의 효과를 높이

기 해서는 공동 고의 트 제품과의 사

용기회의 합성을 토 로 사회 거리를 측

정하고 그에 따라 고메시지가 해석수 이

일치하는 방향으로 개해야 됨을 알 수 있었

다. 즉, 공동 고 속 제품들의 사용기회의

합성을 토 로 사회 거리가 고려되어야 하

며, 사회 거리가 가까운 제품들끼리의 공동

고의 경우에는 구체 고메시지로, 사회

거리가 먼 제품들끼리의 공동 고의 경우

에는 추상 고메시지로 근하는 것이

고효과 측면에서 바람직하다고 할 것이다.

사실, 소비자 인식 상 공동 고 제품들의

사회 거리가 가까운 경우에는 두 랜드가

공동 고를 개하는 이유를 소비자들이 쉽게

알 수 있을 것이고 그것만으로도 정 인 반

응을 불러올 수 있을지 모른다. 하지만, 최근

에 사용기회의 합성이 낮은 제품들끼리의

공동 고가 활발한 양상을 보이는데 본 연구

의 사 조사 결과 사용기회의 합성이 낮은

제품들에 해서는 소비자들이 양 제품에

한 사회 거리를 멀게 인식하는 것으로 나타

났다. 이 게 공동 고 제품들의 사회 거리

가 먼 경우에는 두 랜드가 고에 함께 등

장하는 것에 해 소비자들이 의아해할 수 있

을 것이다. 소비자가 양제품의 사회 거리가

멀다고 인식하게 되면 소비자는 공동 고에서

제시되는 두 랜드의 연계성을 쉽게 알 수

없을 것이기 때문이다. 소비자들로 하여 공

동 고에 해 정 인 반응을 불러오게 하

려면 우선은 소비자로 하여 사회 거리가

먼 랜드들끼리 공동 고를 개하는 이유에

해서 공감하게 만들어야 할 것이며, 이러한

공감을 통해 공동 고에 한 이해를 높이고

소비자의 정 인 반응을 불러올 수 있어야

할 것이다. 본 연구를 통해, 사회 거리가 먼

제품들의 공동 고의 경우에는 추상 고메

시지로 근하는 것이 고주목도를 높이는

데 효과 임을 확인할 수 있었고, 호의 인

고태도를 갖고 올 가능성이 높음을 시사하
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고 있었다.

본 연구의 학문 의의와 실무 의의는 다

음과 같다. 첫째, 수평 공동 고 특히 이업

종 제품들의 공동 고의 효과나 략 방향

성에 한 연구는 아직도 미개척 분야라고 해

도 과언이 아니다. 특히, 본 연구는 처음으로

공동 고에 등장하는 제품들의 계에 을

맞추었고, 해석수 이론을 확장 해석함으로써

공동 고에 ‘사회 거리’라는 개념을 처음으

로 도입하 다. 이러한 에서 본 연구의 학

문 의의를 찾을 수 있을 것이다. 둘째, 자사

의 취약한 부분을 보완하고, 타사의 강 을

활용함으로써 기업의 효율성을 높이고 비용을

감하려는 목 으로 공생마 이 활발해지

는 가운데, 공생마 의 일환인 수평 공동

고 한 활발해질 망이다. 본 연구는 이

업종 제품들의 수평 공동 고에 해 고

에 등장하는 제품들의 사회 거리에 따라 메

시지 략을 달리 해야 한다는 실무 차원의

시사 을 제공하고 있다.

하지만, 본 연구는 몇 가지 한계 을 갖고

있다. 우선, 표본집단의 선정과 실험제품군의

선정과 련된 한계 이다. 표본집단 선정 시

임의로 4년제 학생들을 표본으로 추출하

는데, 해석수 은 각기 다른 성향을 지닌 개

인들에 따라서도 다양해질 수 있기 때문에

(Trope et. al, 2004; Dhar & Kim, 2007) 향후 표

본집단을 확장하여 연구할 필요가 있다.

한, 본 연구의 실험 고물에 등장하는 제

품들의 조합에 해 의문이 제기될 수 있다.

운동화와 블루투스, 특히 운동화와 노트북의

조합에 해서 공동 고에 함께 등장하는 제

품조합으로 과연 실성이 있는가에 해 의

문을 가질 수 있으나, 휴 화와 화장품(애니

콜과 라네즈), 신용카드와 운동화(삼성카드와

로스펙스), 섬유탈취제와 호텔(페 리즈와

리즈칼튼), 항공사와 이동통신( 한항공과 LG

텔 콤), 자동차와 골 용품(포드와 테일러메

이드) 등등 국내에서 실제로 개되었던 공동

고 속 랜드들의 제품조합은 어떠한가? 이

업종 기업 간 공동 고의 경우 고에 함께

등장하는 랜드들은 오래 부터 항상 측불

허의 제품조합의 공동 고 일색이었다.

하지만, 본 연구에서 사용한 실험제품군이

제한 이기 때문에 일반화를 해서는 다양한

제품유형에서 소비자반응을 분석할 필요는 있

다. 무엇보다 본 연구에서 종속변인으로 사용

한 고주목도와 고태도는 제품 여도에 따

라 달라질 수 있다. 여도 수 에 따른 제품

유형별 공동 고에 한 고효과를 비교해서

분석할 필요가 있을 것이다.

실험제품군만이 아니라 실험 고물 한 인

쇄매체인 잡지 고로 제한하 다. 공동 고의

매체로 많이 활용되는 TV 고나 온라인 고

등 다양한 매체의 고를 상으로 해서 추가

으로 검증할 필요가 있다. 실험 고물들이

실제 집행되는 고물들보다 열악했던 도

한계 이다. 향후 연구에서는 메시지 측면만

이 아니라, 고주목도나 고태도에 향을

미치는 고디자인이나 비주얼 측면에서도 고

려를 해야 할 것이다.

마지막으로, 본 연구에서는 고주목도와

고태도를 종속변인으로 사용했는데, 실제

고주가 공동 고를 집행하는 데에는 소비

자반응과 련된 다양한 고목표가 있을 수

있다. 향후에는 소비자반응과 련된 변인들

을 추가한 보다 심도 깊은 연구가 필요할 것

이다.
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The Effects of Advertising Message Types Based on

the Social Distance: Focusing on Cooperative Advertising

between Different Types of Businesses

Jeongmee Song

Professor, School of Advertising and PR, Hongik University

This study is performed to examine the effects of social distance and two different types of advertising

messages on ad notice and attitudes in cooperative advertising. Possible hypotheses were social distance

will interact with two different types of advertising messages in ad notice and attitudes. This study

divided participants into 4 experimental groups with social distance(close vs. far) and two different types

of advertising messages(concrete vs. abstract message). A total of 4 experimental ads were used in this

experiments, one for each experimental group. A total of 158 participants were allocated to a 4

experimental groups, participated in the experiment. Two-way ANOVA showed that there was significant

interacting effects in ad notice and attitudes between social distance and two different types of advertising

messages. That is, the concrete message is considered more effective in building ad notice and attitudes to

the experimental group with close social distance to brands in cooperative advertising, while the abstract

message is more effective in building ad notice and attitudes to the group with far social distance to

brands in cooperative advertising. Based on the results, theoretical and practical implications as well as

limitations and further research directions were presented and discussed.

Key words : cooperative advertising, social distance, concrete message, abstract message, ad notice, ad attitude


