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주재료와 최종제품의 정보제시 순서가

여성 표적 제품에 대한 평가에 미치는 영향:

정보처리 유창성의 매개효과를 중심으로

장 정 민 박 은 영†

Brunel University Lecturer 국민대학교 교양대학 조교수

본 연구는 정보의 제시 순서 효과가 소비자의 정보처리 습관과 밀접한 관련성을 가지고 있으므로 소비자들이 친

숙하고 관용적으로 익숙한 순서로 정보를 처리할 때, 정보처리 유창성을 느끼며, 대상에 대하여 호의적으로 평가

하게 될 것임을 제안하였다. 본 연구는 주재료와 최종제품을 순차적으로 모두 제시하는 상황에서 그 제시 순서

에 따라 제품의 평가가 상이할 수 있다는 것을 제안하며, 동일한 정보들이 제공된다 하더라도 정보의 제공 순서

를 달리 조작함으로써 소비자 평가가 달라질 수 있음을 다루었다. 특히, 본 연구는 특정 성별(여성)을 표적으로

하는 제품을 평가하는 상황에서 앞서 예측한 결과를 검증하였으며, 이 결과는 제품 친숙도를 대표하는 성별에

의해 조절됨을 제안하였다. 이를 검증하기 위해 두 가지 실험을 진행하였다. 실험 1은 올리브 비누를 이용하여

앞서 제안한 주재료와 최종제품의 제시 순서와 성별이 제품 평가에 미치는 상호작용 효과를 확인하였다. 그 결

과, 남성 소비자는 주재료가 먼저 제시되고 최종 제품이 나중에 제시되는 경우 그 역순으로 제시되는 경우보다

제품을 더 호의적으로 평가한 반면, 여성 소비자는 정보의 제시 순서에 의해 제품 평가가 영향을 받지 않았다.

실험 2는 아몬드 밀크를 자극물로 사용하여 실험 1의 결과를 다시 검증하였고, 이러한 영향력이 정보처리 유창

성에 의해 매개된다는 것을 확인하였다. 본 연구는 정보의 제시 순서가 소비자의 지각 및 평가에 미치는 영향력

을 마케팅 상황에 적용하고 영향력을 고찰했을 뿐 아니라 특정 성별을 표적으로 하는 제품을 평가하는데 있어서

성별을 제품에 대한 친숙성의 조작화 변수로 활용하여 조절 효과를 검증했다는데 학문적인 의의가 있다. 논문의

결과는 성별을 기반으로 표적을 확대할 때, 정보의 제시 순서를 조작하는 것만으로도 마케팅 커뮤니케이션 효과

를 극대화할 수 있음을 시사하며 실무적인 의사결정을 할 때 유용하게 이용될 수 있을 것으로 기대한다.

주제어 : 정보제시순서, 제품 친숙성, 성별 차이, 제품 평가, 처리 유창성
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서 론

기업은 소비자들에게 TV광고를 통해 제품

을 홍보하면서 최종 제품뿐 아니라 제품에 함

유되어 제품 효능에 중요하게 기여하는 주재

료에 대한 정보까지 모두 제공하곤 한다. 예

를 들어, 올리브 비누 광고에서는 최종 제품

인 비누만 제시하기 보다는 주재료인 올리브

오일 본연의 모습을 제시하며 보습과 같은 효

과가 극대화된 비누임을 강조한다. 이처럼 마

케팅 커뮤니케이션 안에서 주재료와 최종 제

품을 모두 제시하는 경우, 정보의 제시 순서

가 제품의 평가에 영향을 미칠 수 있을 것인

가? 에 대한 의문을 제기해 볼 수 있다. 특히

올리브 비누와 같이 특정 성별을 표적으로 하

는 제품에 있어 ‘광고에서 주재료(올리브 오

일)를 최종 제품(비누)보다 먼저 제시하는 것

또는 나중에 제시하는 것에 따라 소비자의 제

품 평가가 달라질 것인가?’에 대한 질문을 하

고, 이에 대한 영향력이 소비자들 간에 다른

반응을 불러일으킬 수 있는지를 면밀히 고찰

해 보고자 한다. 최근 특정 성별을 표적으로

했던 제품이나 서비스 영역에서 다른 성별로

그 표적을 확대하는 마케팅 의사결정은 빈번

하며 이와 관련된 다양한 마케팅 커뮤니케이

션 상황에서 단순히 정보의 제시 순서를 조작

하는 것만으로도 설득력이 달라질 수 있다면,

효과 및 그러한 영향력이 왜 나타나는지를 규

명하는 것은 중요할 것이며 이것이 곧 연구의

목적이다.

기존 연구들을 기반으로 정보의 제시 순서

와 제품 평가 간의 관계를 가늠해 볼 수 있

다. 예를 들어 Cai, Shen, and Hui(2012)는 정보

의 제시 순서를 직접적으로 조작하여 효과를

살펴본 것은 아니었지만, 정보의 위치와 숫자

크기와의 관련성을 고찰하면서 정보를 처리하

는 순서를 중심으로 논리를 전개하였다. 즉

왼쪽에 있는 정보에 먼저 주의를 기울이는 경

향성에 의해 왼쪽은 더 작은 숫자와 오른쪽은

상대적으로 더 큰 숫자와 연관을 가지며 결과

적으로 오른쪽에 위치한 제품의 품질을 더 높

게 지각한다고 하였다. 뿐만 아니라, 시간적

개념을 내포하고 있는 정보들과 수평적 위

치 간의 관련성을 검증한 연구들(e.g., 곽준식

2015; 장정민과 윤성아 2015; Chae and Hoegg

2013)을 살펴보면, 시간적 순서에 있어 과거의

개념을 탑재한 정보는 먼저 처리하게 되는 왼

쪽에, 미래의 개념을 탑재한 정보는 나중에

처리하게 되는 오른쪽에 위치할 때, 소비자는

그 정보들을 더 자연스럽게 받아들이며, 긍정

적인 평가로 이어진다고 하였다. 이들 연구들

은 공통적인 논리 근거로써 사람들이 일반적

으로 왼쪽에 있는 정보를 먼저 처리하고 오른

쪽에 있는 정보를 나중에 처리하는 정보의 처

리 순서를 가정하고 있다. 하지만 앞서 언급

한 기존 연구 중 정보의 제시 순서 효과를 독

립적으로 살펴본 연구는 매우 드물다고 할 수

있다. 또한 특정 성별을 표적으로 한 제품의

평가에 있어 주재료와 최종 제품의 제시 순서

와 표적 여부(성별)의 상호작용이 제품 평가

에 미치는 영향력을 고찰한 연구는 전무하였

다. 마케팅 상황에서 주재료와 최종 제품 같

이 여러 정보에 순차적으로 노출되는 것이 자

연스러운 상황임에도 대부분의 연구들은 동시

에 정보를 제공하며 여러 효과들이 혼재되어

있는 상황에서 영향력을 규명하고 있기 때문

에 본 연구 문제처럼 다수 정보가 각각 독립

적이고 순차적으로 제시되는 상황에서 정보

간의 관계를 고려한 순서 효과를 살펴보는 것

은 의미 있을 것이다. 본 연구는 기존 연구들
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의 위치를 기반으로 한 연구 결과에서 더 나

아가 정보의 제시 순서를 직접적으로 조작하

고, 사람들의 습관적 사고의 방향과 일치하는

순서로 정보를 제공할 때, 정보처리의 유창성

(information processing fluency)을 경험하며 호의

적인 제품 태도로 이어질 수 있음을 검증하고

자 한다(Cho and Schwarz 2006; Larson 2012).

또한 이러한 정보의 제시 순서 효과는 제품의

표적 집단이 아닌, 제품 친숙성이 낮은 집단

에서 두드러지게 나타나는 반면, 제품의 표적

집단으로써 친숙성이 높은 집단은 친숙성의

천정 효과(ceiling effect) 때문에 민감하게 반응

하지 않을 것으로 예상하였다.

본 연구는 앞서 제기한 연구 문제를 규명

하기 위해 아래와 같이 구성되었다. 문헌 연

구에서는 정보의 제시 순서에 따른 영향력에

대한 기존 연구들을 살펴보았다. 그리고 마케

팅 연구에서 활발하게 연구되고 있는 정보 처

리 유창성의 개념을 심리적 기제로 적용하여

정보의 제시 순서와 성별이 소비자의 제품 평

가에 미치는 영향력에 관한 연구 가설을 제안

하였다. 연구 가설은 두 가지의 실험으로 실

증하였고, 연구의 말미에서는 연구 결과에 대

한 시사점과 한계점을 논의하였다.

이론적 배경

서론에서 살펴본 것처럼, 소비자들이 정보

를 제공받을 때, 동일한 정보라 하더라도 정

보가 제시되는 순서에 따라 소비자들에게 전

달하고자 하는 메시지의 효과가 달라질 수 있

다는 것은 현재와 같이 경쟁이 치열하고 제시

되는 정보가 많은 상황에서 더욱 중요한 의미

를 갖는다. 따라서 본 장에서는 정보 처리 순

서에 대한 다양한 연구 결과들을 고찰하고,

본 연구에서 검증의 중심이 된 특정 성별을

표적으로 하는 제품의 평가에 있어 정보의 제

시 순서와 성별의 상호작용이 제품 평가에 어

떠한 영향력에 미치는지에 대하여 구체적으로

가정하고자 한다.

정보 처리 순서에 관한 연구

정보를 처리하는 순서와 태도 간의 관계는

다양한 맥락에서 다수의 연구가 진행되어 왔

다. 이들 연구들은 크게 세 가지 흐름의 연구

로 정리해 볼 수 있다. 우선 응답자가 여러

질문에 답을 하는 상황에서 질문의 제시 순서

가 달라짐에 따라 응답 대상에 대한 평가가

달라지는 질문 순서 효과(question order effect)

또는 응답 순서 효과(response order effect)를 규

명하였다(Gorden 1969; Hastie and Park 1986;

Schuman and Presser 1981; Tourangeau, Rips, and

Rasinski 2000). 이들의 연구를 종합하면, 대상

에 대한 태도는 평가자가 이미 지니고 있는

불변의 성격이 아니라, 응답을 하는 시점에서

상황 의존적으로 구성된 것이라 간주할 수 있

고(Tourangeau and Rasinski 1988), 동일한 사람

이 동일한 문제에 대하여 갖는 태도도 언제

어떤 상황에서 어떻게 측정하는가에 따라

달라질 수 있다고 하였다(i.e., Schuman and

Presser 1981). 두번째 흐름은 서로 다른 관점

을 지니고 있는 정보들이 제공되는 상황에서

정보의 제시 순서가 설득과 같이 응답 대상

에 대한 태도 변화를 유도하거나 인상을 형

성하는 등에 미치는 영향력을 고찰하고 있다

(Niedrich and Swain 2008). 여러 정보 중 가장

먼저 노출된 정보의 영향력이 크다고 하는 초

두 효과(primacy effect)와 가장 나중에 노출된
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정보의 영향력이 더 크다고 하는 최근 효과

(recency effect)가 있으며, 두 효과 모두 빈

번히 관찰되고 있다(Haugtvedt and Wegener

1994; Hovland and Mandell 1957; Kardes and

Kalyanaram 1992). 마지막 흐름은 소비자들이

다양한 정보들에 노출되는 상황에서 해당 정

보가 내포하고 있는 연상이나 개념적 의미가

정보 처리 순서와 관련되어 있으며 결과적으

로 태도 형성에 영향을 미친다는 것이다.

예를 들면, 노출 순서와 관련된 최근 연구

들에서는 왼쪽과 오른쪽의 수평적인 위치

와 시간적 개념 간의 연상 관계를 규명하

였다(Boroditsky 2000; Vallesi, Binns and Shallice

2008). 구체적으로 수평적 위치를 중심으로 시

간의 흐름 속에서 먼저 발생하는 과거는 왼쪽

과 나중에 발생하는 미래는 오른쪽과 연관을

가지며 이러한 현상은 글을 읽거나 쓸 때 사

람들의 시선이 왼쪽에서 오른쪽으로 움직이며

정보를 처리한다는 사실에 기반한다. 다시 말

해 왼쪽에 있는 정보가 먼저 처리되고 오른쪽

에 있는 정보가 나중에 처리되기 때문에 왼쪽

과 과거, 오른쪽과 미래의 연상이 강하게 형

성되어 있는 것이다. Tversky, Kugelmass, and

Winter(1991)는 이러한 연상 관계를 명확하게

검증해 보였다. 즉 피험자들에게 시간적 개념

을 내포하고 있는 정보로써 아침, 점심, 저녁

과 같은 일상적인 이벤트를 담은 스티커를 제

공하고, 종이에 자유롭게 부착하게 하였더니

대부분의 응답자들은 왼쪽에서부터 오른쪽으

로 아침, 점심, 저녁의 시간적 흐름과 일관된

방향으로 스티커를 부착하였다. 뿐만 아니라,

순서적으로 먼저 정보 처리를 수행하게 되는

왼쪽에 과거와 관련된 언어를, 상대적으로 나

중에 정보 처리를 수행하게 되는 오른쪽에 미

래와 관련된 언어를 배치할 때, 더 자연스럽

게 평가하였다(Santiago et al. 2007). 또한 피트

니스 프로그램을 실행하기 전․후의 사진 이

미지를 제시할 때, 이전 사진은 과거라는 시

간적 개념을 내포하고 있으므로 왼쪽에, 이후

사진은 미래라는 시간적 개념을 내포하고 있

으므로 오른쪽에 배치할 때, 그 반대로 배치

하는 조건보다 정보 처리가 쉽고, 프로그램

에 대한 호의적인 평가로 이어진다(Chae and

Hoegg 2013). 이처럼 수평적 위치와 시간적

개념 간의 연상 관계를 고찰한 연구들은 서로

간의 연구 맥락이 상이하고, 정보의 제시 순

서를 직접적으로 조작한 것은 아니지만, 정보

처리 순서의 개념을 적용하여 이해해 볼 수

있다. 왜냐하면 사람들이 상품이나 주변 환경

에 대한 정보를 처리할 때, 왼쪽에서 오른쪽

으로 시선이 이동하므로 결과적으로 왼쪽에

있는 정보가 오른쪽에 있는 정보보다 더 먼

저 노출되어 처리되기 때문이다(Christman and

Pinger 1997).

앞서 논리를 전개한 정보 처리 순서에 관

한 영향력은 단순한 이미지나 정보뿐만 아니

라 소비자가 경험하는 다양한 상황이나 상품

들을 평가하는 상황으로 확대하여 적용 가능

하다. 따라서 본 연구는 세번째 연구 흐름과

일관된 관점을 사용하여 정보 제시의 순서 효

과에 주목하였다. 구체적으로, 사람들이 정보

를 처리하는 순서와 정보가 내포하고 있는 시

간적 흐름이 일치할 때, 정보 처리에 대하여

자연스럽게 느낄 것을 예상할 수 있다. 특정

성별을 표적으로 하는 제품을 평가하는 상황

에 앞서 언급한 가능성을 적용하여, 성별에

따라 정보의 제시 순서 효과에 차이가 발생할

수 있을지를 규명하고자 하였다. 이를 위해서

정보 처리 순서와 정보 처리 유창성의 관계를

살펴보고자 하였다.
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제품의 정보 제시 순서와 정보 처리 유창성

(processing fluency)의 관계

정보 처리 유창성(processing fluency)이란 특

정 정보나 자극물에 대한 정보 처리를 하는

과정에서 사람들이 주관적으로 경험하게 되는

용이한 느낌(feeling of ease)과 같은 초인지적

경험으로 정의된다. 이에 대한 초기 연구들은

정보 처리 유창성(processing fluency)에 대한 초

인지적 경험의 원천을 크게 두 가지 유형으

로 분류하여 좁게 정의하였다. 첫째, 개념적

(conceptual) 원천은 소비자가 가지고 있는 잘

확립된 기억 지식 구조(well established schema

structure)를 기반으로 하나의 정보 처리 대상

이 주어졌을 때, 다른 정보가 얼마나 잘 떠오

르는지를 의미하거나 주어진 정보를 처리하는

과정상의 편안한 느낌을 의미한다. 또 다른

유형은 지각적(perceptual) 원천으로서 시각적

이미지라고 할 수 있는 사진이나 글자의 가시

성을 확보하여 시각적으로 정보를 보는 과정

에서 명확하게 잘 보일수록 편안함을 느낀다

고 하였다(Labroo and Kim 2009; Lee 2004;

Novemsky et al. 2007; Schwarz 2004). 많은 연

구들에서 이러한 초인지적(metacognitive) 경험

은 소비자의 다양한 판단 및 평가뿐 아니라

선택 행동 등 광범위한 반응에 영향을 줄 수

있다고 하였다(Labroo and Kim 2009; Lee 2004;

Novemsky et al. 2007; Schwarz 2004). 예를 들

면, 대안에 대하여 선호도를 형성하는 과정이

어렵다고 느끼는 소비자들은 해당 대안이 아

닌 다른 대안을 선택하거나 아예 선택을 하지

않고 연기하는 경향이 있다(Novemsky et al.

2007). Song and Schwarz(2008)는 동일한 정보를

제시하는 상황에서 글자체의 가독성에 따라

동기가 영향을 받으며, 가독성이 낮아 글자를

읽기 어려울수록 과업에 대한 동기가 떨어지

는 것을 고찰하였다.

이러한 연구 흐름을 확장하여 최근 이뤄진

연구들은 정보처리 유창성의 원천을 좀 더 다

양하게 확장하여 해석하고 있다(e.g., Chae and

Hoegg 2013; Song and Schwarz 2008; 2009). 주

어진 정보를 처리하는데 있어 편안함 또는 옳

은 느낌(feeling right)이 유발되면, 원천의 유형

을 명확하게 구분하지 않아도 의미가 있으며,

그 자체를 정보 처리 유창성이라고 하였다.

종합적으로 연구들의 공통적인 결과는 대상에

대한 선호의 형성 과정이 편안하고 쉽다는 느

낌을 유발하면 소비자는 그 대상을 올바른 대

안이라고 간주하고, 긍정적인 태도를 나타낸

다. 반대로 어렵다는 느낌은 대상에 대한 부

정적인 평가나 행동으로 이어진다(Chae and

Hoegg 2013; Labroo and Kim 2009; Novemsky

et al. 2007; Song and Schwarz 2008; 2009).

본 논문에서 정보처리 유창성을 유발하는

또 다른 원천으로 정보의 제시 순서를 제안하

고자 한다. 특히, 주재료와 최종 제품은 정보

자체에 시간적 흐름의 개념을 내포하고 있으

므로 정보 처리 순서에 따라 소비자의 반응이

상이하게 나타날 수 있음을 기대해 볼 수 있

다. 이에 대한 근거는 평소 사람들이 가지는

언어적 습관에서 찾아볼 수 있다. 평소 우리

는 “전-후”의 관계를 나타내는 말을 사용할

때, 관용적 순서를 가지고 있다. 예를 들어

“leader - follower”란 관용적 표현을 살펴보면,

시장에 먼저 진입한 선도 브랜드와 상대적으

로 나중에 진입한 추종 브랜드를 언급하며,

시간적 흐름에서 상대적으로 과거에 발생한

사건을 먼저 언급하고 이후에 발생한 사건을

나중에 언급하는 형식으로 언어 표현을 구성

하는 경향이 있다. 본 연구의 맥락에 적용하



한국심리학회지: 소비자․광고

- 478 -

면 주재료는 이전의 사건이고 최종 제품은 상

대적으로 이후의 사건이라고 간주할 수 있으

므로 주재료를 먼저 보고 난 후, 최종 제품을

나중에 보는 것이 더 자연스러운 정보 처리

순서라고 할 수 있으며, 따라서 정보 처리 유

창성을 더 크게 경험하게 될 것으로 기대한

다.

앞서 언급한 논리적 근거들을 요약하면, 사

람들이 습관적으로 정보를 처리하는 순서와

일치하도록 순차적 정보를 처리할 때, 정보

처리가 용이하다고 느끼게 될 가능성이 높다.

정보 처리가 수월하다고 느끼는 경험은 옳다

는 느낌을 유발하며, 이러한 느낌은 일종의

초인지(metacognition)로써 판단하고자 하는 대

상에 긍정적으로 전이되어 호의적인 평가 및

선택을 유도하게 된다(Labroo and Kim 2009;

Novemsky et al. 2007; Schwarz 2004; Song and

Schwarz 2008). 또한 이러한 초인지적 영향력

은 소비자의 특성에 따라 차별적으로 나타날

것으로 예상한다. 다시 말하면, 정보 처리 유

창성은 대상을 조금 더 친숙하게 지각하도록

유도하는데, 제품의 표적과 소비자의 성별이

불일치하는 제품의 경우, 소비자 입장에서 제

품에 대한 친숙성이 낮은 상태이므로 소비자

가 자연스럽다고 느끼는 순서로 정보를 제공

받아 강화된 친숙성을 기반으로 제품을 평가

하는 것이 그 역순으로 평가하는 조건에 비해

제품에 대해 더 긍정적인 반응을 보일 것으로

예상한다. 반면에, 제품의 표적과 소비자의 성

별이 일치하게 되면 소비자는 이미 제품에 대

한 친숙성을 높게 지니고 있으므로, 천장 효

과(ceiling effect)가 발생하여 정보 처리 순서에

의해 유발된 정보 처리 유창성의 효과가 미비

할 것으로 예상한다. 왜냐하면 소비자들이 이

미 잘 알고 있고, 높은 친숙함을 가지고 있는

대상에는 친숙함이 더 이상 강화되기 어려울

것이기 때문이다. 이러한 논리를 기반으로 다

음과 같은 가설을 수립하였다.

가설 1 주재료와 최종제품 정보를 모두 제

시하는 상황에서 제품에 대한 정보를 제시하

는 순서가 여성 표적 제품에 대한 평가에 미

치는 영향은 성별에 의해 조절될 것이다.

가설 1a 남성 소비자의 경우, 주재료가 먼

저 제시되어 최종 제품이 나중에 제시되는 경

우 그 역순으로 제시되는 경우보다 더 호의적

일 것이다.

가설 1b 여성 소비자의 경우, 제품에 대한

평가는 정보의 제시 순서에 의해 영향을 받지

않을 것이다.

심리적 메커니즘: 정보처리 유창성

앞서 살펴본 기존 연구들의 논리와 결과들

을 종합하면, 사람들이 관용적으로 좀 더 익

숙하게 여기는 순서대로 정보를 처리할 때,

그 과정에서 정보 처리 용이성을 느끼게 될

가능성이 높다. 정보 처리가 수월하다고 느끼

는 초인지적 경험은 대상에 대한 친숙함으로

이어지고 대상에 긍정적으로 전이되어 긍정적

인 소비자 반응을 유도하게 된다(Labroo and

Kim 2009; Larson 2012; Novemsky et al. 2007;

Schwarz 2004; Song and Schwarz 2008). 본 연구

의 검증 맥락에 적용하여 다시 말하면, 제품

의 제시 순서는 과거 사건에 해당하는 주재료

가 먼저 제공되고 그 이후에 미래 사건에 해

당하는 최종 제품이 제공되는 경우, 그 반대

의 순서로 정보가 제공되는 것과 비교하여 응

답자로 하여금 정보 처리가 더 유창하다고 느

끼게 하여 결과적으로 최종 제품에 대한 긍정
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적인 평가를 하게 된다고 할 수 있다. 하지만

이러한 영향력은 누구에게나 같은 강도로 나

타나는 것이 아니라 제품에 대한 친숙성이 낮

은 응답자에게는 명백하게 나타나는 반면, 이

미 제품에 대한 친숙성 수준이 높은 응답자에

게는 그 영향력이 미비할 것으로 예측해 볼

수 있다. 즉 가설 1에서 제안한 정보의 제시

순서와 성별 간의 상호작용이 제품 평가에 미

치는 영향력의 심리적 메커니즘을 설명하기

위해 가능성이 있는 매개변수로 정보 처리 유

창성을 제안하며 매개 효과를 예측해 볼 수

있을 것이다. 이에 대한 가설은 다음과 같다.

가설 2 정보의 제시 순서와 성별의 상호작

용이 제품 평가에 미치는 영향력은 정보처리

유창성에 의해 매개될 것이다.

실험 1

본 연구에서 제안한 가설을 검증하기 위하

여 2개의 실험과 각 실험의 자극물을 선정하

기 위한 사전조사 2개, 선정된 자극물 정보가

시간적 개념인 전-후를 탑재하고 있는지 여부

를 확인하는 사전조사 2개를 실시하였다. 사

전 조사를 통해 특정 성별을 표적으로 하는

제품에 대하여 성별과의 연상 관계를 확인했

을 뿐 아니라 자극물로 제시할 주재료와 최종

제품이 시간적으로 전-후와 연상을 형성하고

있음을 확인하였다. 그 결과 채택된 제품을

자극물로 사용하여 본 실험에서는 주재료와

최종 제품이 모두 제시될 때, 두 정보의 제시

순서와 성별의 상호작용에 의하여 제품의 평

가가 달라지는 것을 검증하고자 하였다.

사전 조사 1

본 실험에 앞서 특정 성별(남 또는 여)을

표적으로 한 제품은 표적 성별과 일치하는 성

별 이미지를 내포하고 있음을 가정하고, 성별

이미지와 제품 간의 연상 관계를 알아보기 위

해 실시하였다. 즉 소비자들이 제품을 지각할

때, 성별(남 또는 여) 이미지 차원을 적용하며,

결과적으로 제품이 성별 이미지를 내포할 수

있음을 확인함으로써 실험 자극물을 선정하고

자 하였다.

제품의 성별 이미지는 남성적 또는 여성적

으로 구분할 수 있으므로 여러 제품들을 제시

하고 제품 간의 성별 이미지 차이를 검증하는

사전조사를 실시하였다.

이를 위해 대학생 46명(남자: 27명(58.7%),

여자: 19명(41.3%), 평균 나이 = 만 22.7세)을

대상으로 각 제품의 이미지에 대하여 “여성적

이다,” “남성적이다”를 7점 Likert 척도(1 = 그

렇지 않다, 7 = 그렇다)로 측정하였고, “남성

적이다”에 대한 응답을 역코딩 한 후, 2개 항

목의 평균값을 지표로 산출하여 분석에 사용

하였다(Cronbach‘s α = .734). 이 지표는 값이

클수록 여성적인 이미지가 강하다는 것을 의

미하므로 일표본 T-검정을 통해 중간값인 4보

다 큰 값을 갖는 제품을 여성적 이미지의 제

품으로 분류하였다. 그 결과 올리브 비누(M

= 5.24 > 4; t(45) = 9.101, p = .000)가 자극

물로 선정되었다. 선정된 자극물은 성별 이미

지와 강한 연관 관계를 가지고 있음과 동시에

기업이 광고를 실행하면서 주재료(i.e., 올리브

오일)와 최종 제품(i.e., 비누)의 두 가지 정보

를 함께 제공하는 상황이 어색하지 않은 제품

이기 때문에 실험의 내부 타당도를 높일 수

있는 자극물이라고 판단하였다.
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사전 조사 2

앞서 사전조사 1의 결과를 기반으로 선정

된 자극물을 대상으로 주재료와 최종 제품이

앞서 가설을 도출하면서 가정한 바와 같이 과

거(사전) - 미래(사후)의 시간적 개념을 탑재하

고 있는지 확인하고자 사전조사 2를 실시하였

다. 즉, 주재료는 시간적으로 ‘과거(또는 전)’

과, 최종 제품은 ‘미래(또는 후)’와 연상을 형

성하고 있음을 확인함으로써 가설을 도출하는

과정에서의 가정과 논리가 타당하다는 것을

확인하고자 하였다.

이를 위해 대학생 44명(남자: 26명(59.1%),

여자: 17명(38.6%), 평균 나이 = 만 23.47세)이

설문에 참여하였다. 방법론으로 기존 연구들

에서 연상을 확인한 연구방법인 개념 분류

과제(conceptual classification task)를 활용하였다

(e.g., Casasanto 2009; Romero and Biswas 2016).

컴퓨터 화면에 과거(전) 또는 미래(후)라고 분

류되어 있는 빈칸 두개를 제시하고, 주재료인

올리브 오일과 최종 제품인 올리브 비누의

시각적 이미지들을 분류하여 마우스를 사용

해서 해당 칸에 끌어서 넣을 수 있는 과제를

수행하도록 하였다. 이때, 이미지의 제시 순

서는 무작위로 제시하였다. 그 결과 응답자들

의 84.1%가 주재료인 올리브 오일을 “전”에

최종 제품인 올리브 비누를 “후”로 분류하여

사람들이 자극물 정보들과 관련하여 시간적

개념의 연상을 지니고 있음을 확인하였다(χ²

= 40.91, p = .00). 이 결과를 통해 가설에서

가정되었던 자극물 정보와 시간적 개념 간의

관계를 확신하며, 논리적 견고함을 확보하였

다.

자극물

실험 1에서는 올리브 비누를 평가하는 설

문을 하기 위해 주재료인 올리브 오일과 최종

제품인 비누 이미지를 광고에서 사용하는 것

과 유사하게 제작하였다 (<그림 1> 참조). 두

실험 조건에 따라 주재료를 먼저 최종 제품을

나중에 제시하거나 최종 제품을 먼저 주재료

를 나중에 제시하며 정보의 제시 순서를 조작

하였으며, 그 외 브랜드나 제품명 등의 나머

지 정보는 제공하지 않고 통제하였다. 본 논

문에서는 제품의 주재료와 최종 제품을 제시

하는 순서를 달리 조작하여 실험을 설계하였

다. 실험 설계와 같이 주재료와 최종 제품의

제시 순서를 조작하면, 시간적 흐름에 따라

상대적으로 과거의 사건인 주재료가 먼저 제

시되고, 미래의 사건을 의미하는 최종 제품이

나중에 제시되는 조건에서 그 반대의 순서로

<그림 1A> 올리브 오일: 주재료

<그림 1B> 올리브 비누: 최종 제품
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제시된 조건보다 정보를 더 자연스럽게 받아

들이며 호의적인 제품 평가로 전이될 것이다.

하지만 앞서 예측한 결과는 제품의 표적이 아

니기 때문에 제품에 상대적으로 익숙하지 않

고, 성별 이미지가 일치하지 않는 남성들에게

서 두드러지게 나타나며, 성별 이미지가 일치

하는 여성들은 정보의 제시 순서에 민감하지

않을 것으로 예측하였다. 실험 1에서는 이러

한 상호작용의 검증을 시도하였다.

실험방법

연구 1에는 108명의 대학생들이 실험에

참가하였으며(남자: 42명(38.9%), 여자: 65명

(60.2%), 평균 나이 = 만 22.5세), 참가자들은

실험 참가의 대가로 수업 참여 점수를 제공받

았다. 실험은 2(정보의 제시 순서: 주재료 먼

저 vs. 최종 제품 먼저)개 조건으로 설계되었

다. 참가자들은 두 개 조건 중 하나의 조건에

무작위로 배정되어 실험에 참여하였다. 실험

진행자는 참가자들에게 설문에 제공된 제품

사진이 차후 광고에서 사용될 이미지라고 설

명하였고, 컴퓨터 화면을 통해 예비 광고의

형식으로 사진들을 순차적으로 보고 난 후,

제품 평가에 대한 설문에 응답하는 방법으로

최종 제품인 올리브 비누에 대한 평가를 수행

하도록 하였다. 이어 성별 및 연령과 같은 인

구통계학적 변수에 응답하였으며, 성별 문항

의 데이터는 이후 분석에 활용되었다.

측정 항목

종속변수로는 제품 평가를 사용하였다. 제

품 평가는 올리브 비누에 대하여 “좋다”, “마

음에 든다”의 2개 문항에 대하여 모두 7점 척

도 (1 = 그렇지 않다, 7 = 그렇다)로 측정하

였으며, 두 항목의 평균으로 제품에 대한 태

도 지표 (index)를 구성하고 분석에 사용하였

다 (Cronbach‘s α = .917).

결과 및 토의

앞서 제시된 가설에서 여성 표적 제품을

평가할 때, 남성 소비자의 경우, [주재료 →

최종 제품] 순으로 정보를 제시한 조건에서

[최종 제품 → 주재료] 순으로 제시된 조건보

다 더 호의적인 제품 평가를 나타내는 반면,

여성의 경우에는 정보의 제시 순서가 제품 평

가에 유의한 영향을 미치지 않을 것으로 예측

하였다. 이를 검증하기 위해 2(정보의 제시 순

서: 주재료 먼저 제시 vs. 최종 제품 먼저 제

시) X 2(성별: 남 vs. 여) ANOVA를 실시하였

다. 그 결과 주요 종속변수에 대해 정보의 제

시 순서와 성별의 주효과는 유의하지 않았지

<표 1> 정보의 제시 순서와 성별의 상호작용이 제품 태도에 미치는 영향 (실험 1)

정보의 제시 순서

F P주재료 먼저 최종 제품 먼저

M (S.D.) n M (S.D.) n

제품 태도 성별
남 4.33(1.31) 21 3.52(1.21) 21

4.58 .035
여 3.59(1.38) 33 3.92(1.41) 32
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만(ps > .10), 두 변수 간의 상호작용 효과가

제품 태도(F (1, 103) = 4.58, p = .035)에 대

해 유의하게 나타났다. 각 조건에 해당하는

평균값 및 표준편차는 <표 1>과 같다.

본 논문에서 관심을 가지고 중요하게 다루

고 있는 가설 1의 검증 여부를 알아보기 위

해 정보의 제시 순서와 성별 간 상호작용이

어떠한 패턴으로 통계적 의미를 갖는지 해석

하고자 종속변수인 제품 평가에 대한 대비

(contrast) 검정을 각각 실시하였다. 그 결과

<그림 2>에서 제시한 바와 같이, 남성 응답

자들은 주재료를 먼저 제시할 때 최종 제품을

먼저 제시할 때보다 제품 평가가 더 높은 반

면(M주재료 먼저 제시 = 4.33 vs. M최종 제품 먼저 제시

= 3.52, F(1, 103) = 3.80, p = .054), 여성 응

답자들은 정보의 제시 순서에 따른 유의한 차

이가 나타나지 않았다(M주재료 먼저 제시 = 3.59

vs. M최종 제품 먼저 제시 = 3.92, F(1, 103) = .98,

p = .324). 이 결과를 통해 가설 1이 지지되

었다.

실험 1에서는 정보의 제시 순서와 성별의

상호작용에 따라 여성 표적 제품(올리브 비누)

에 대한 평가가 달라질 수 있음을 고찰하였

다. 이때, 응답자와 제품의 표적 성별이 일치

또는 불일치하는지에 따라 친숙성이 이미 형

성되어 있는 경우, 정보의 제시 순서에 영향

을 받지 않을 것이라는 논리를 제안하였다.

논리적 연결성이 존재하기는 하지만, 사전 조

사를 통해 성별 이미지를 검증한 것과는 달리

친숙성에 대한 검증을 하지 못했다는 한계를

극복하기 위해 실험 2를 위한 사전조사에서는

성별 이미지뿐 아니라 친숙성 항목을 추가하

여 자극물을 선정하였다. 실험 1에서 확인한

정보의 제시 순서와 성별의 상호작용 효과를

다시 한번 검증하고, 이러한 영향력에 대한

심리적 메커니즘을 설명할 수 있는 근거를 제

공하기 위해 잠재적 매개 변수로 제안하였던

정보 처리 유창성의 매개 효과를 밝히고자 하

였다.

실험 2

실험 2는 정보의 제시 순서와 성별의 상호

작용이 제품 평가에 영향을 미치는 과정에 대

하여 평가 대상을 좀더 엄격하게 선정하여 그

타당성을 강화하고, 실험 1과 다른 제품을 대

상으로 실험 1에서 검증한 효과의 일반화에

노력하였다.

사전 조사 1

실험 1을 위한 사전조사와 마찬가지로 제

품에 대한 성별 이미지와 함께 친숙성을 평가

하여 자극물을 선정하고자 하였다. 이를 위해

대학생 42명(남자: 25명 (59.5%), 여자: 17명

(40.5%), 평균 나이 = 만 22.8세)을 대상으로

제품의 성별 이미지(여성적이다, 남성적이다;

Cronbach‘s α = .817)와 친숙성(친숙하다, 익숙

<그림 2> 정보의 제시 순서와 성별의 상호작용

이 제품 태도에 미치는 영향 (실험 1)
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하다; (Cronbach‘s α = .965)를 7점 Likert 척도

(1 = 그렇지 않다, 7 = 그렇다)로 측정하고,

“남성적이다”에 대한 응답을 역코딩 한 후,

각 항목들의 평균값을 지표로 산출하여 분석

에 사용하였다. 그 결과 성별 이미지의 경우

일표본 T-검정을 통해 중간값인 4보다 큰 값

을 가지고 있어 여성적인 이미지를 강하게 가

지고 있으며(M = 4.85 > 4; t(41) = 5.495, p

= .000), 친숙성에 대해서는 여성이 남성보다

더 높은 응답값을 나타내는(M여성 = 4.15 >

M남성 = 3.16; t(40) = -2.170, p = .036) 제품

으로 아몬드 밀크가 자극물로 선정되었다.

사전 조사 2

실험 1과 마찬가지로 실험 2의 사전조사 2

는 자극물 정보와 시간 개념 간의 연상 관계

를 확인하기 위해 실시하였다. 대학생 39명

(남자: 23명(59.0%), 여자: 16명(41.0%), 평균 나

이 = 만 23.44세)을 대상으로 주재료인 아몬

드와 최종 제품인 아몬드 밀크의 시각적 이미

지들을 무작위 순서로 제시하고, 컴퓨터 화

면에 나타나 있는 전 또는 후 칸으로 분류하

는 과제를 수행하였다. 그 결과 응답자들의

84.6%가 아몬드를 “전”에 아몬드 밀크를 “후”

로 분류하였다(χ² = 37.39, p = .00). 앞서 실

시한 결과와 일관되게 자극물 정보들에 대하

여 시간적 개념의 연상이 관련되어 있음을 확

인하였다.

실험 방법

연구 2에는 72명의 대학생(남자: 32명

(44.4%), 여자: 40명(55.6%), 평균 나이 = 만

22.4세)이 참여하였다. 연구 1과 마찬가지로

참가자들은 2(정보의 제시 순서: 주재료 먼저

vs. 최종 제품 먼저)개의 조건 중 하나에 무작

위 배정되었다. 자극물로는 아몬드 밀크를 사

용하여 주재료 아몬드와 최종 제품인 아몬드

밀크의 제시 순서를 조작하였으며 실험1과 같

은 방법으로 광고에서 사용될 이미지라는 설

명과 함께 컴퓨터를 사용하여 제품 평가에 대

한 설문을 진행하였다 (<그림 3> 참조). 본

실험의 주된 목적이 실험 1에서 검증한 정보

의 제시 순서와 성별의 상호작용이 제품 평가

에 미치는 영향력에 대한 심리적 메커니즘을

살펴보는 것이므로, 본 실험에서는 정보 처리

유창성에 대한 항목이 추가되었다. 이 때 제

공된 광고 사진을 보면서 경험한 생각이나 느

낌을 답변 하라는 지시와 함께 “광고 내용을

이해하기 쉬웠다,” “광고 내용을 정보처리하

기 쉬웠다”의 두 항목을 사용하여 측정하였다

(Lee and Labroo 2004; 박지혜와 김영성 2014).

자극물의 변경과 정보 처리 유창성 항목을 추

가한 것을 제외한 기타 실험 과정은 실험 1과

<그림 3A> 아몬드: 주재료 (실험 2)

<그림 3B> 아몬드 밀크: 최종 제품 (실험 2)
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동일하게 진행되었다.

피험자들은 실험 조건에 따라 제공된 두

개의 사진 이미지를 순차적으로 보면서 설

문에 응답하였다. 피험자들은 최종 제품인

아몬드 밀크에 대한 평가(좋다, 마음에 든다,

Cronbach‘s α = .765) 및 정보 처리 유창성(이

해하기 쉽다, 정보처리하기 쉽다, Cronbach‘s α 

= .872)에 대하여 모두 7점 척도(1 = 그렇지

않다, 7 = 그렇다)로 응답했으며, 다항목 척

도는 모두 평균값을 사용하여 지표(index)를

구성하고 분석에 사용하였다. 마지막으로 인

구통계학적 변수인 성별 및 나이에 답하였다.

결과 및 토의

제품 평가에 대한 결과 분석

실험 1과 마찬가지로 가설 1에서 제안한

정보의 제시 순서와 성별이 제품 평가에 미치

는 영향력을 분석하기 위해 2(정보의 제시 순

서: 주재료 먼저 제시 vs. 최종 제품 먼저 제

시) X 2(성별: 남 vs. 여) ANOVA를 실시하였

다. 그 결과 주요 종속변수에 대해 정보의 제

시 순서와 성별의 주효과는 유의하지 않았지

만(ps > .10), 예상되었던 두 변수 간의 상호

작용 효과가 제품 태도 (F(1, 103) = 4.58, p

= .035)에 대해 유의하게 나타났으며 실험 1

과 일관된 결과를 얻었다. 각 조건에 해당하

는 평균값 및 표준편차는 <표 2>과 같다.

좀 더 구체적인 상호작용의 패턴을 확인하

기 위해 대비 검정을 실시하였다. <그림 4>

에서 제시한 바와 같이 남성 응답자는 주재료

가 먼저 제시되었을 때, 최종 제품이 먼저 제

시되었을 때보다 높은 제품 태도를 나타낸 반

면(M주재료 먼저 제시 = 5.00 vs. M최종 제품 먼저 제시

= 3.88, F(1, 68) = 5.39, p = .023), 여성 응답

자는 정보의 제시 순서에 따라 영향을 받지

않는 것으로 나타났다(M주재료 먼저 제시 = 4.36

vs. M최종 제품 먼저 제시 = 4.55, F(1, 68) = .20, p

= .654). 결과적으로 가설 1이 지지되었다.

정보 처리 유창성 또한 제품 태도와 동일

한 패턴의 결과가 나타났다. 즉 남성 응답자

는 주재료가 먼저 제시되었을 때, 최종 제품

이 먼저 제시되었을 때보다 높은 정보 처리

<그림 4> 정보의 제시 순서와 성별의 상호작용이 제

품 태도에 미치는 영향 (실험 2)

<표 2> 정보의 제시 순서와 성별의 상호작용이 제품 태도에 미치는 영향

정보의 제시 순서

F P주재료 먼저 최종 제품 먼저

M (S.D.) n M (S.D.) n

제품 태도 성별
남 5.00(1.25) 16 3.88(1.22) 16

4.10 .047
여 4.36(1.61) 21 4.55(1.23) 19
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유창성을 나타낸 반면(M주재료 먼저 제시 = 4.41

vs. M최종 제품 먼저 제시 = 3.56, F(1, 68) = 4.64,

p = .035), 여성 응답자는 정보의 제시 순서

에 따라 영향을 받지 않는 것으로 나타났다

(M주재료 먼저 제시 = 4.12 vs. M최종 제품 먼저 제시 =

4.47, F(1, 68) = .48, p = .490).

앞서 실시한 분석 결과를 모두 종합적으로

다음과 같은 결론을 내릴 수 있다. 여성 표적

제품에 대하여 친숙성이 낮은 남성 응답자는

시간의 흐름과 처리해야 할 정보들의 제시 순

서가 일관되게 제시될 때, 즉 주재료 → 최종

제품 순으로 제시될 때, 그 반대로 제시될 때

보다 정보처리 유창성을 더 크게 느끼며 제품

에 대한 평가도 호의적으로 형성하였다. 반면,

제품에 대한 친숙성이 높은 여성 응답자는 이

러한 제시 순서 따라 정보처리 유창성 및 제

품 평가에 영향을 받지 않는 것으로 나타났다.

매개효과 검증에 대한 결과 분석

제품의 제시 순서와 성별의 상호작용 영향

력을 설명하면서 매개 변수로 제안하였던 정

보 처리 유창성에 대한 매개 검증을 실시하였

다.

앞서 검증한 정보의 제시 순서와 성별의

상호작용이 제품 평가에 미치는 영향에서 정

보 처리 유창성이 매개 변수의 역할을 수행하

는지를 Baron and Kenny(1986)의 매개검증 방

법을 통해 분석해 보았다. 첫 번째 단계로 제

품 평가를 종속 변수로 설정하고, 정보의 제

시 순서 (-1 = 주재료 먼저 제시, 1 = 최종

제품 먼저 제시)와 성별 간의 상호작용이 통

계적으로 유의미한 것을 확인하였다 (F(1, 68)

= 4.12, p = .046), 두 번째 단계에서는 앞서

독립변수로 설정한 정보의 제시 순서와 성별

의 상호작용이 본 논문에서 제안한 매개 변수

인 정보 처리 유창성에 유의미한 결과를 나타

냈다(F(1, 68) = 4.10, p = .047). 마지막으로

매개 변수인 정보 처리 유창성이 공변량으로

추가되었을 때, 정보 처리 유창성은 통계적으

로 유의미한 결과를 보인 반면(F(1, 67) =

20.98, p = .000), 앞서 독립변수로 설정했던

정보의 제시 순서와 성별 간의 상호작용이 제

품 평가에 미치는 효과는 통계적으로 유의

미하지 않았다(F(1, 67) = 1.32, p = .254). 정

보 처리 유창성의 매개 효과는 bootstrapping

method(Preacher and Hayes, 2008; Zhao, Lynch,

and Mei, 2010)를 이용하여 다시 한번 검증하

였다((Process Model 4). 그 결과, 정보 처리 유

창성의 간접 효과(indirect effect = .32, 95%, CI

[.03, .85])는 신뢰구간이 0을 포함하지 않고

통계적으로 유의미한 반면, 정보의 제시 위치

에 대한 직접 효과 (direct effect)는 더 이상 유

의하지 않았다 (b = .34, t = 1.15, p = .254).

두 결과를 통해 정보의 제시 위치가 제품 평

가에 미치는 영향력이 제품 친숙성에 의해

완전 매개된다는 것을 확인하였다(Baron and

Kenny 1986; Zhao et al. 2010). 이는 가설 2를

지지하는 결과이다.

종합하면, 아몬드 밀크에 대한 평가에 있어

주재료와 최종 제품의 제시 순서와 성별의 상

호작용 효과는 정보 처리 유창성이라는 심리

적 기제를 통해 완전 매개되었음을 의미하며,

제안된 가설 2가 지지되었다.

결 론

요약 및 시사점

본 연구는 소비자가 주재료와 최종 제품에
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대한 정보에 모두 노출되는 상황에서 정보의

제시 순서와 성별에 따라 제품 평가가 달라질

수 있음을 보여주었다. 이를 위해 인지 심리

학 및 마케팅 연구에서 정보의 제시 순서에

따른 효과를 설명한 기존의 연구들을 제시하

고, 정보의 순서 효과의 영향력이 친숙성에

의해 완화될 수 있음을 설명하며 이를 기반으

로 여성 표적 제품의 평가 상황에서 연구 가

설을 도출하였다. 구체적으로, 시간적 흐름과

일관되게 과거 사건에 해당하는 주재료가 먼

저 제시되고 미래 사건에 해당하는 최종 제품

이 나중에 제시될 때, 그 반대의 순서로 제시

되는 경우에 비해 사람들로 하여금 정보를 더

자연스럽게 처리할 수 있도록 도와주며 결과

적으로 최종 제품에 대한 평가가 호의적으로

형성될 것으로 예상하였다. 또한 이러한 영향

력은 대상에 대한 친숙성이 상대적으로 낮은

비표적 소비자에게서 더욱 명확하게 나타나는

반면, 대상에 대한 친숙성이 높은 표적 소비

자는 크게 영향을 받지 않을 것으로 예상하였

다. 이를 검증하기 위해 두 개의 실험을 진행

하였는데, 실험 1에서는 정보의 제시 순서와

성별의 상호작용 효과를 검증하였고, 실험 2

에서는 상호작용 효과와 더불어 이들의 심리

적 메커니즘을 설명하기 위한 매개 효과를 검

증하였다. 분석 결과 앞서 제안한 연구의 가

설은 모두 지지되었다.

먼저 본 연구의 학문적 시사점을 정리하면

다음과 같다. 본 연구는 시간적 개념이 내포

된 주재료-최종 제품 정보의 제시 순서와 제

품에 대한 평가 간의 관계를 설명하면서 제품

의 표적과 관련하여 앞서 언급한 정보의 순서

효과와 성별의 상호작용을 고찰함으로써 학문

적 이해의 폭을 넓히고자 하였다. 또한 이러

한 관계를 설명하면서 심리적 기제로 정보 처

리 유창성을 접목하여 설명하였다는 점에서

이론적 의의를 찾을 수 있다. 정보 처리 순서

에 따른 효과를 연구하고 있는 기존 문헌에

따르면 첫번째 질문에 따른 답변이 이후 문항

의 답변에 영향을 미친다고 하였으며, 정보를

제시하는 순서에 따라서 각 정보 요소에 부여

하는 가중치가 달라지는 효과들을 탐구해 왔

다. 본 연구는 활발하게 진행되는 연구들의

연장선 상에서 정보 처리 순서의 효과를 설명

하는 또 다른 심리적 기제로 정보 처리 유창

성을 제안하고 설명함으로서 연구 영역의 확

장에 기여하였다. 또한 자극물로 활용한 제품

들은 생활용품(올리브 비누)과 식품(아몬드 밀

크)으로 달리하여 검증함으로써 결과의 일반

화 가능성도 넓게 확보했다고 할 수 있다.

이러한 연구 결과는 마케터에게 다음과 같

은 실무적 시사점을 제시한다. 소비자들이 수

많은 정보를 접하고 있는 시장에서 본 연구의

실험 결과를 적용해 볼 수 있다. 즉 특정 성

별을 표적으로 하는 제품들을 평가할 때, 주

재료와 최종 제품을 모두 제공한다면, 특히

표적이 아닌 성별의 소비자들에게는 제시 순

서가 중요한 의미를 가지게 된다. 그러므로

본 연구 결과는 특정 성별을 표적으로 했던

제품이 다른 성별로 표적을 확대하는 다양한

마케팅 커뮤니케이션 상황에서 정보의 순서를

결정하는 실질적인 의사결정에 활용될 수 있

을 것이다.

연구의 한계점과 향후 연구방향

본 연구에서 다음과 같은 사항들이 보완되

면 더 발전된 향후 연구가 될 것으로 보인다.

앞서 검증한 연구의 결과에 대한 일반화 가능

성을 높이기 위해 다양한 제품들을 대상으로
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연구를 진행할 수 있을 것이다. 본 연구에서

는 정보의 제시 순서 효과가 성별에 의해 조

절됨을 제안하며 제품의 표적 성별을 기반으

로 남녀의 차이를 검증하였다. 이 때 자극물

로 사용한 제품들은 모두 여성 표적 제품들로

올리브 비누와 아몬드 밀크였다. 그러므로 남

성 표적 제품에서도 동일한 결과가 나타날 수

있는지에 대한 검증이 이뤄진다면 검증한 결

과에 대해 더욱 강력한 지지를 얻을 수 있을

것이다. 또 다른 이슈는 자극물들이 모두 관

여도가 상대적으로 낮은 필수품이나 식품이었

다는 점이다. 주재료와 최종 제품을 모두 빈

번하게 접할 수 있다는 면에서 선정된 제품들

은 타당하고 의미 있는 자극물이다. 하지만

좀 더 다양한 성격의 제품들을 활용하여 가설

을 검증한다면 본 연구의 발견에 대한 신뢰성

을 확보하는데 도움이 될 것이다.

또한 제품 평가를 위한 자극물을 제작하는

과정에서 주재료와 최종 제품을 사진으로 제

작하여 순차적으로 제시하는 형식이 정보 제

공의 순서를 조작했다는 면에서는 충분하나,

전달을 하는 방식으로서는 어색한 요소가 존

재할 수 있다. 향후 동영상 등의 좀 더 자연

스러운 광고 형식으로 정보 제시 순서를 조작

하여 검증하는 것 또한 외적타당성을 강화하

는데 기여할 수 있을 것이다.
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This research examines the potential interaction effect of information order and gender on attitude toward

final product. More precisely, when consumers evaluate a female-targeted product, men tend to have a

more favorable attitude toward the final product when the raw material is presented first than when the

final product is presented first. On the other hand, women generally do not respond differently to

different information order because the product is familiar to them. Processing fluency has been suggested

as the underlying mechanism by which this process occurs. We tested the proposed interaction effect in

two laboratory studies. In study 1, in which participants evaluate a soap made from olive oil, we

investigated the interaction effect between information order and gender on product attitude. Study 2

replicates the information order and gender interaction effect using a different product stimulus (i.e.,

almond milk). The results show that the observed effect is mediated by an increase in processing fluency,

which was also verified. The results provided an understanding of how consumers respond to time-laden

information order-related gendered products and highlight implications for marketers seeking to increase

the effectiveness of marketing communication.

Key words : information order, product familiarity, gender, product evaluation, processing fluency


