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히어로, 안티히어로, 빌런의 캐릭터 유형에 따른

유제품 유통기한 소비자 평가*

서 승 범† 김 지 호‡

경북대학교 심리학과 석사 경북대학교 심리학과 교수

본 연구는 캐릭터 유형에 따른 소비자의 평가를 확인하고자 하였다. 그리고 유통기한 잔여일

과 소비자의 관여 수준에 따라, 이러한 효과가 달라지는지를 검증하였다. 히어로 캐릭터들은

안정감과 보호감을 제공함에 따라, 지각된 위험을 완화할 수 있지만, 빌런과 불완전한 히어

로인 안티히어로 캐릭터들은 서로 다른 효과를 낼 수 있을 것으로 기대되었다. 이에 총 387

명을 대상으로 한 온라인 설문조사를 시행하였으며, 조사 결과는 다음과 같다. 먼저, 소비자

들은 히어로에서 가장 높은 수준의 수행적 위험을 지각하였으며, 이는 빌런과 유의한 차이를

보였다. 그러나 안티히어로는 두 유형 모두와 차이를 보이지 않았다. 둘째, 구매 의도에 대한

캐릭터 유형의 차이가 유의한 것으로 나타났으며, 빌런, 안티히어로, 히어로 순으로 높은 구

매의도를 보였다. 이를 바탕으로 유통기한 잔여일, 관여 수준, 패키지의 캐릭터 유형이 가지

는 효과에 대해 논의하였다.

주요어 : 안티히어로, 히어로, 빌런, 캐릭터 유형, 지각된 위험
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서 론

세상에는 다양한 유형의 캐릭터들이 있다.

슈퍼맨처럼 자신을 희생하면서도 타인을 위하

는 캐릭터도 있지만, 조커와 같이 자신의 즐

거움을 위해 타인을 해하는 캐릭터도 있다.

전자의 캐릭터들은 히어로 유형의 캐릭터에

속하며, 후자의 캐릭터들은 빌런 유형의 캐릭

터에 해당한다. 그러나 최근 들어 히어로지만

히어로가 아닌, 빌런이지만 빌런이 아닌 새로

운 유형의 캐릭터에 대한 관심도 증가하고 있

다. 대표적으로 Marvel이 공개한 안티히어로

‘모비우스’, ‘데드풀’ 등이 이에 해당한다. 이

러한 캐릭터에 대한 관심의 증가는 영화 산업

에서 큰 인기를 끌고 있다는 점으로 방증된다

(e.g., 노컷뉴스, 2022). 또한, 기존 히어로나 빌

런에 해당하는 캐릭터들도 변화하고 있다. 대

표적으로 순수하고 완전한 히어로였던 슈퍼

맨도 고뇌하거나 부정적인 모습을 보이기도

한다. 즉, 캐릭터의 성격은 점차 다양화되고

있다.

이러한 상황에서 기존 마케팅 환경에서 사

용되는 캐릭터의 효과를 확인할 필요가 있다.

기존 히어로들은 우리가 어려움을 겪을 때 힘

과 용기를 주며, 도덕적인 행동을 할 수 있는

지침이 되는 등 긍정적인 영향력을 미치기 때

문에(Kinsella et al., 2015a), 다수의 제품에 적용

되었다. 한 예로써, CJ제일제당은 자사 제품

패키지에 히어로 캐릭터를 넣어 소비자의 긍

정적 평가를 유도하였다(CJ제일제당, 2022). 더

욱이 토르, 아이언맨 등 히어로 장르 영화가

부상하며, 이러한 마케팅이 증가하는 추세였

다. 그러나 캐릭터 성격이 다양화되는 환경에

서 소비자들의 평가는 기존과 달라질 수 있다.

즉, 복합적이거나 부정적 측면을 동시에 가지

는 안티히어로, 보다 쾌락적인 활동을 일삼는

빌런 등 다양한 캐릭터 유형이 제품에 적용되

었을 때, 소비자에게 어떠한 영향을 미치는지

에 대한 논의가 필요하다.

보다 구체적으로, 선행 연구는 히어로가 보

호적 기능을 통해 제품에 대한 부정적인 평

가를 완화할 수 있음을 확인하였다(Masters &

Mishra, 2019). 그 뿐만 아니라 히어로는 소비

자들이 지각하는 위험 수준도 감소시킬 수 있

는 것으로 나타났다(Ulqinaku et al., 2020). 이를

고려할 때, 높은 수준을 위험을 지각할 수 있

는 환경에서 히어로를 사용하는 것은 소비자

의 부정적인 평가를 완화할 수 있을 것으로

고려된다. 따라서 본 연구는 이를 실제적으로

검증하고, 히어로 뿐만 아니라 안티히어로가

기존 히어로 혹은 빌런과 비교하여 어떠한 차

이를 보이는 지를 확인하고자 한다. 즉, 본 연

구는 위협적인 상황에서 캐릭터를 제품 패키

지에 삽입하는 것이 지각된 위험 수준을 감소

시킬 수 있는지를 확인하고자 한다. 더욱이

히어로와 빌런의 이분적인 유형에서 더 나아

가 안티히어로를 사용하는 것에 대한 효과를

조명하고자 한다.

특히, 본 연구는 유통기한의 맥락에서 이를

검증하고자 한다. 소비자들은 유통기한의 만기

가 제품 효용 그 자체의 만료로 생각하며, 이

에 따라 소비자는 유통기한 만기 시 해당 제

품과 관련하여 높은 위험을 지각하기 때문이

다(Tsiros & Heilman, 2005). 따라서 유통기한의

만료는 소비자들에게 높은 위험을 야기할 수

있다. 더욱이 본 연구에서는 우유를 사용하고

자 한다. 이는 우유가 유통기한에 따른 위험

이 가장 두드러지는 제품 중 하나이기 때문이

다(e.g., Tsiros & Heilman, 2005).

추가적으로 캐릭터 유형의 차이가 사람들의
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관여 수준에 따라 달라지는지를 확인하고자

한다. 사람들은 저관여 제품에 대해서는 주변

경로를 통해 처리하지만, 고관여 제품은 중심

경로를 통해 처리한다(Petty & Cacioppo, 1986).

이러한 차이는 제품에 삽입된 캐릭터 유형에

따른 행동 패턴에 변화를 야기할 수 있을 것

이다. 또한, 박종철과 김경진(2014)이 제안한

것과 같이 소비자들의 관여 수준에 따른 경로

는 해석 수준을 보완할 수 있을 것으로 기대

된다. 즉, 유통기한이 근접해짐에 따른 효과를

보충하여 설명할 수 있을 것으로 기대된다.

결론적으로 본 연구는 히어로, 빌런, 안티히

어로 세 유형의 캐릭터를 분류하고, 각 캐릭

터들을 사용했을 때 소비자에게 미치는 효과

가 다를 수 있음을 확인하고자 한다. 그리고

소비자들에게 높은 지각된 위험을 유발할 수

있는 유통기한의 맥락에서 이를 검증함으로써

이론적 기여를 할 수 있을 것으로 기대한다.

게다가 기존 캐릭터 시장이 어린이들을 목표

로한 것에서 발전하여 성인 대상으로도 효과

가 있음을 밝히고, 유통기한 근접한 제품에

대한 부정적 인식을 완화시킴으로써 실무 상

황에서도 유용한 근거가 될 수 있을 것으로

기대한다.

이론적 배경 및 가설 설정

캐릭터 유형

히어로

히어로(Hero)들은 독특하다. 히어로를 비롯

하여 다양한 캐릭터 유형이 존재하지만, 히어

로는 다른 유형과 구별되는 속성을 지닌다.

히어로는 이타적 행동을 통해 타인으로부터

존경과 감탄의 대상이 된다. 이에 Holt와

Thompson(2004)은 히어로를 ‘대중의 존경과 감

탄을 받으며, 누군가에게 긍정적인 영향을 주

기 위해 분투하는 자상한 캐릭터의 일종’으로

정의하였다. Becker와 Eagly(2004) 또한 ‘기꺼이

위험을 무릅쓰고 타인을 위해 희생하는 사람’

정의하였다. 특히, 타인을 위해 분투하는 것은

히어로를 다른 캐릭터들과 분별할 수 있도록

하는 속성이다(Kinsella et al., 2015b). 예컨대,

롤 모델과 리더는 히어로처럼 대중에게 존경

과 감탄의 대상이 된다. 그러나 사람들은 롤

모델 혹은 리더라고 판단함에 있어, 타인을

돕거나 자기자신을 희생하는 것을 고려하지

않는다. 즉, 도덕적인 행위를 위해 자신을 희

생하는 것은 히어로의 고유한 특성이다.

이와 관련하여, Kinsella와 연구진(2015b)은

히어로가 가지는 특징에 대해 제안하였다. 이

들에 따르면 히어로는 용감한, 두려움을 가지

지 않는, 사심없는, 자기희생적인, 정의로운,

도덕적으로 청렴한 것을 핵심 특징으로 한다.

이는 소방관 등 일상적인 히어로 뿐만 아니라

만화 혹은 영화 속의 캐릭터에게도 적용된다.

예컨대, 히어로 장르 영화인 ‘어벤져스’에서

히어로 캐릭터 아이언맨은 자신의 목숨을 희

생하여 지구를 구하는 영웅으로 묘사된다.

다시 말해, 히어로는 위협적인 대상으로

부터 다른 사람들을 수호하며, 선한 가치를

널리 알리기 위해 분투한다. 이러한 특징은

심리적 측면으로는 물론이거니와(Sullivan &

Venter, 2005), 사회적(North et al., 2005)으로도

사람들의 태도와 행동에 영향을 미칠 수 있다.

히어로가 제공하는 이익들은 사람들의 핵심

동기를 자극할 수 있으며(e.g., Heine et al.,

2006), 이는 사람들이 도덕적이고, 정의로운

방식으로 행동하는 것에 도움을 준다. 대표적
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으로 히어로는 사람들의 친사회적 행동을 야

기할 수 있다(Rosenberg et al., 2013). 또한, 히

어로는 지각된 위험 수준을 감소시킬 수 있

으며(Ulqinaku et al., 2020), 종교, 가치 등의

영역에서 보다 선한 목표를 유지, 발달시키고

(Pretzinger, 1976), 사회 규범을 잘 이해하도록

할 수 있다(Erikson, 1977). 그러나 한편으로는

부정적 영향을 미칠 수도 있다. 이를테면, 히

어로가 완벽한 도덕성과 높은 성취를 보임에

따라 자아에 위협적으로 작용할 수도 있다.

사람들에게 항상 ‘좋은 사람이 되는 것’은 때

론 위협적으로 받아들여질 수 있으며, 사람들

은 자신의 기분을 위해 좋은 사람이 되는 것

을 폄하할 수 있다(Minson & Monin, 2012).

요약하면 히어로는 긍정적 혹은 부정적 측

면으로 사람들에게 많은 영향을 미칠 수 있다.

이에 Kinsella와 연구진(2015a)들은 히어로의 사

회심리적 기능 3가지, 즉, 향상적(Enhancing), 도

덕적 모델링(Moral modeling), 보호적(Protecting)

기능을 제안하였다. 구체적으로 히어로는 사

람들에게 동기를 부여하고, 모델로서 역할을

수행하고, 영감을 주며, 희망을 부여하고, 의

욕을 복돋아 주며, 자신을 지도해주는 것과

같은 향상적 기능을 제공한다. 또한, 선함에

대해 상기하도록 하고, 도덕적이거나 가치 있

는 행동을 보여주며, 더 나은 세상을 만들려

는 행위를 통해 도덕적 모델링의 대상이 될

수 있다. 그리고 히어로는 지키고, 보호하며,

돕고, 아무도 하지 않으려고 하는 일을 하고,

악이나 위험에 맞써 싸우는 보호적 행위를 수

행함으로써 사람들에게 보호감과 안정감을 제

공할 수 있다.

다양한 맥락에서 히어로의 영향력이 확인되

었지만, 소비 영역에 대한 연구는 제한적이었

다(e.g., Masters & Mishra, 2019). 그러나 히어로

는 소비 맥락에서 상당항 영향력을 가질 수

있을 것으로 기대된다. 특히, 히어로의 보호적

기능이 중요한 역할을 할 수 있을 것이다.

Masters와 Mishra(2019)는 이를 직접적으로 확인

하였다. 이들의 연구에서 맛있지만, 건강에 나

쁜 유형의 음식을 섭취할 때, 히어로의 라벨

링 혹은 사진을 패키지에 함께 제시하는 것

이 더 높은 가격 지불 용의(Willingness to pay,

WTP)로 연결되었다. 그러나 히어로와 반대되

는 성격의 빌런을 해당 음식과 함께 제시하는

것은 소비자들에게 긍정적인 영향을 미치지

못하였다.

Ulqinaku와 연구진(2020)도 히어로가 보호적

기능을 활성화함으로써 보다 건강한 소비 양

식을 유도할 수 있음을 확인하였다. 사람들은

심리적으로 위협받는 상황에서 이에 대한 보

상적 반응으로 쾌락적이거나 보상적인 행동을

하게 된다(Ferraro et al., 2005). 이때, 히어로를

상기하는 것이 위험에 대한 지각 수준을 완화

시킴으로써 건강하지 않은 보상적 반응을 완

화시킬 수 있다는 것이다. 이들은 참가자들에

게 자신의 죽음에 대해 깊게 생각하고 그 느

낌과 사건에 대해 글을 쓴 후, 자신이 히어로

라고 생각하는 사람에 대해 회상하도록 하였

다. 이때, 히어로를 회상시킨 조건에서 덜 쾌

락적인 제품에 대해 높은 선호도를 보이는 것

으로 나타났다. 반면, 히어로를 회상하지 않을

경우, 위협적인 상황에서 사람들은 쾌락적인

제품에 대해 더 접근하고자 하는 경향성을 보

였다. 이러한 선행 연구들을 고려할 때, 히어

로는 안정감을 제공할 뿐만 아니라, 실제적으

로 위협적인 상황에서 심리적 자원을 제공하

는 등 심리사회적으로 긍정적인 영향을 미칠

수 있을 것으로 고려된다.
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빌런

히어로 캐릭터가 사람들을 위해 헌신하고

자기희생적인 모습을 보이는 것과 달리, 일부

캐릭터는 자기 자신을 위해 타인을 희생시키

는 것을 꺼리지 않으며 오로지 자신의 목표

달성을 위해 행동할 수도 있다. 이러한 행동

패턴을 보이는 캐릭터를 빌런(Villain)이라고 한

다. 대표적인 빌런 캐릭터로는 조커가 있다.

조커는 자신의 쾌락을 위해 병원을 폭파시키

고, 은행을 터는 등의 행동을 통해 세상에 혼

란을 야기시킨다.

빌런과 히어로가 대척적인 유형의 캐릭터임

에도, 두 유형의 캐릭터들은 유사한 속성들을

공유할 수 있다. 두 캐릭터 모두 신체적으로

강력하며, 지적 능력을 가지고 있을 뿐만 아

니라 활력적인 것으로 묘사된다. 그러나 이는

캐릭터 유형에 따라 서로 다른 의미로 해석된

다. 히어로가 뛰어난 능력을 타인을 위해 사

용한다면, 빌런은 그렇지 않다. 빌런의 강력한

신체는 잔인한 행동을 위해, 높은 지적 능력

은 교활한 행동을 위해 사용된다(Bergstrand &

Jasper, 2018).

이러한 차이는 빌런과 히어로가 가지고

있는 도덕성의 차이에 기인한다(Bergstrand &

Jasper, 2018). 히어로와 비교했을 때, 빌런은

부도덕한 것으로 지각된다. 사람들은 히어로

와 빌런을 도덕성에 따라 분류하고, 분류한

캐릭터의 스키마에 기반하여 해당 캐릭터에

반응한다(Raney, 2004). 그리고 해당 캐릭터의

행동, 태도, 외형이 캐릭터 유형의 원형과 일

치하는 모습에 반복적으로 노출됨으로써, 해

당 캐릭터에 대해 더 극단적인 태도를 가지게

된다(Tamborini et al., 2011). 즉, 사람들은 순수

하게 반복적으로 히어로적인 행동을 하는 캐

릭터에 대해 가장 많은 호감을 보이고, 순수

한 빌런의 면모를 보이는 캐릭터에게 가장 많

은 경멸을 보이게 된다. 이에 따라, 같은 능력

을 가지고 행동을 하더라도 서로 다르게 평가

하게 된다.

하지만 빌런이 항상 부정적으로 평가되는

것은 아니다. 일부 빌런은 매력적으로 보이기

도 한다. 하지만 이는 도덕성과 무관한 빌런

개인의 특성에 따른 효과이다(Smith, 1999). 빌

런은 부도덕한 모습을 보이는 동시에 매력적

이고, 유머감각이 있으며, 지적인 능력을 가진

것으로 묘사되기도 하며, 히어로를 돕는 역할

을 자처하기도 한다. 즉, 이와 같은 빌런 캐릭

터 각 개인의 특징은 빌런이라고 할지라도 높

은 매력성을 느끼도록 할 수 있다. 또한, 동일

시를 통해 빌런을 보다 긍정적으로 볼 수도

있다. 예컨대, 빌런의 성격적 특성과 유사한

성격적 특징을 가진 사람들이 빌런에 대해

더 긍정적으로 반응하는 것으로 확인되었다

(Kjeldgaard-Christiansen et al., 2021).

요약하면 사람들은 때때로 빌런을 긍정적으

로 인식할 수도 있지만, 일반적으로는 빌런에

대해 부정적으로 평가한다. 이에 따라 빌런이

히어로와는 다른 효과를 제공할 수 있음이 기

존 연구들을 통해 확인되었다. 대표적으로 온

라인 게임에서 히어로와 빌런 캐릭터를 사용

한 후, 빌런 캐릭터를 사용한 조건의 사람들

이 히어로 캐릭터를 사용한 조건의 참가자들

보다 더 낮은 수준의 친사회적 행동 의도을

보였다(Happ et al., 2013). 또한, 히어로와 마찬

가지로 소비 환경에서도 빌런의 효과는 유의

한 것으로 나타났다. 건강성 등의 효용이 강

조되는 제품의 조건에서 빌런을 함께 제공하

였을 때, 사람들은 해당 제품을 더 재미있는

것으로 지각하고, 더 높은 WTP를 제시하였다

(Masters & Mishra, 2019).
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안티히어로

기존 캐릭터 유형에 대한 연구들은 히어로

와 빌런의 이분적인 개념을 사용하여 캐릭터

유형을 분류하였다. 즉, 캐릭터 유형의 분류는

선을 대표하는 히어로와 악을 대표하는 빌런

이라는 두 개의 범주에서 이루어졌다. 그러나

현대에 들어서며 단순 선악의 대립이 아닌,

점차 복잡한 서사 구조와 복합적인 도덕적 태

도를 보이는 유형의 캐릭터들이 나타나기 시

작하였다(Daalmans et al., 2013). 더욱이, 최근의

캐릭터에 대한 묘사들은 히어로라고 언제나

항상 인격적으로 완성된 도덕적 대상으로 묘

사하지 않으며, 악당이라고 항상 악한 행동만

을 하는 것으로 묘사되지 않는다. 오히려 입

체적인 서사 구조를 통해, 캐릭터의 매력성을

증가시키고 보다 현실적인 캐릭터로써 묘사하

고자 하는 시도가 증가하였다. 이에 따라, 기

존 문헌들은 히어로와 빌런의 두 차원에 더해

캐릭터 유형을 확대하고자 하였다(e.g., Eden et

al., 2011). 이에 너무 선하지도, 악하지도 않은

도덕적으로 모호한 안티히어로(Anti-hero)가 제

안되었다.

안티히어로는 전형적인 히어로의 모습과

일치하지 않는 주인공으로, 가끔은 빌런과 구

분되지 않는 행동을 함에도 불구하고 빌런으

로 이름 붙이기에는 너무 좋은 행동을 하는

유형의 캐릭들이다(Kruger et al., 2003). 이들

은 좋은 행동과 나쁜 행동을 모두 수행함으

로써 더욱 매력적이고, 입체적이면서 사실적

인 캐릭터로 지각된다(Konjin & Hoorn, 2005).

안티히어로 캐릭터의 대표적인 예는 마블 시

리즈에 등장하는 데드풀이다. 데드풀은 빌런

의 악행을 막는 히어로적인 모습을 보임에도

불구하고, 그 행동의 원인은 도덕적이지 않

다. 데드풀은 자신의 복수와 재미를 위해 행

동하지만, 그 결과가 선할 뿐이다. 그리고 이

과정에서 발생하는 부정적인 영향력에 대해

서도 고려하지 않는다. 이와 관련하여 TV

Tropes(http://www.Tvtropes.org)는 히어로와 빌런

으로 구성된 선형적인 연속체의 개념을 제안

하였다. 그리고 실제적으로 다양한 유형의 히

어로들이 도덕성에 근거하여 히어로에서 안티

히어로를 거쳐 빌런으로 연결되는 선형적인

관계를 보이는 것으로 나타났다(Eden et al.,

2017).

이렇듯 도덕적으로 모호하게 지각되는 안

티히어로 유형의 캐릭터들은 히어로와 빌런

두 조건 모두와 다른 영향을 미칠 수 있을

것으로 고려된다. Sauer, Drummond 그리고

Nova(2015)는 게임에서 히어로적 혹은 안티히

어로적 성격을 가진 주인공을 플레이하는 것

이 서로 다른 영향을 미칠 수 있음을 확인하

였다. 같은 외형의 캐릭터를 사용하더라도 캐

릭터를 히어로적으로 묘사하는 것보다, 안티

히어로적으로 묘사하는 것이 더 높은 사후 공

격성을 유발하였다. 또한, 안티히어로는 일반

적인 히어로 유형의 캐릭터보다 더 자극추구

적인 성향을 점화할 수 있는 것으로 나타났다

(Ulqinaku et al., 2021). 연구진들은 “삶은 지나

치기에 너무 ‘신나기(의미있기)’ 때문에”라는

제품 설명을 제공하였다. 이때, 안티히어로에

프라이밍된 참가자들이 히어로 조건에서보다

더 ‘신나는’ 제품에 대한 선택을 하는 경향을

보였다.

요약컨대, 도덕성에 따라 독특한 영역으로

구분되는 안티히어로 유형의 캐릭터들은 기존

두 유형의 분류체계에 따른 효과와 다른 효과

를 소비자들에게 제공할 수 있을 것이다. 이

에 본 연구는 안티히어로가 두 유형의 캐릭터

들과 구분되는 영향력을 가질 것을 제안하고
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이를 검증하고자 한다.

유통기한에 따른 지각된 위험

유통기한은 “제품의 제조일로부터 소비자에

게 판매가 허용되는 기한(법제처 국가법령 정

보센터, www.law.go.kr 참조)”으로, 소비자의 제

품 평가에 많은 영향을 미친다(김규동, 이정윤,

2010). 때때로 소비자들은 제품 브랜드나 가격

같은 요인들보다 유통기한을 더 우선시하기도

한다(고은경, 여정성, 2007). 이는 소비자들이

유통기한과 관련하여 발생할 수 있을 것으로

고려되는 부정적인 요인들을 함께 고려하기

때문이다. 예를 들어, 유통기한이 가까워질 때

소비자들은 해당 제품의 품질이 손상된다고

지각할 수 있다(Choi et al., 2022).

그러나 소비자들이 고려하는 대다수의 부정

적 요인은 유통기한이 의미하는 바를 정확하

게 인지하지 못함에 따라 발생한다. 국내의

경우 유통기한 설정 시, 유통기한의 1.5배 이

상의 기간 동안 품질이 유지되어야 하는 것을

기본으로 하고 있다(김철민, 2016). 따라서 적

절하게 보관되어 유통되는 환경 내에서는 유

통기한 후 일정 기간이 경과하더라도 문제가

발생하지 않는다. 즉, 유통기한에 따른 부정적

평가는 유통기한에 대한 정확한 이해가 어렵

기 때문에 발생한다고 할 수 있다.

게다가 유통기한의 국제 표기 방식이 일관

적이지 않음에 따라, 유통기한의 모호성은 더

욱 증가하고 있다. 국내에서는 품질유지기간

표기법에 대해 폰트, 크기, 위치 등의 사항들

을 규제하고 있다. 그러나 수입 제품에 대해

서는 이러한 규제가 없으며, 다양한 표기법이

혼재되어 있다. 예를 들어, EU는 소비기한

(Expiration date)과 최소 보존일을 사용하고 있

으며, 미국은 포장일자, 소비기한, 판매기한,

최상품질기한 중 선택하여 표기하도록 하고

있다(한국소비자원, 2009). 그리고 이러한 표기

법의 혼재는 모호한 유통기한의 의미를 심화

시킬 수 있다. 이에 Hall-Phillips와 Shah(2017)는

미국 소비자 관점에서 각 유통기한 표기법이

실제로 다른 인식을 가지게 하는 것을 확인하

였다. 국내에서도 유통기한의 의미에 따른 문

제가 발생함이 확인되었다. 고은경과 여정성

(2007)은 국내 소비자의 80% 이상이 유통기

한을 잘못 이해하고 있다고 밝혔으며, 김철민

(2012) 또한 소비자들이 유통기한을 ‘제품을

판매할 수 있는 기한’으로 인식하고 있음과

동시에, ‘제품을 소비할 수 있는 최종 기한’으

로 이해하는 것으로 나타났다.

다시 말해, 유통기한에 대한 의미적 모호성

은 매우 일반적으로 발생하고 있으며, 이에

따라 소비자들은 구매 시 제품에 대해 부정적

인 평가를 내릴 수 있다. 특히, 상하기 쉬운

제품군에서 이러한 문제가 더 부각되고 있다.

우유, 계란, 채소류, 고기류 등의 일부 제품군

들은 부패 가능성과 높은 상관을 보이기 때문

에, 소비자들이 제품 구매 시 높은 위험을 지

각할 수 있다(Tsiros & Heilman, 2005). 구체적

으로 지각된 위험 중 신체적, 기능적, 수행적

위험이 발생할 수 있는 것으로 제안되었다

(Tsiros & Heilman, 2005). 신체적 위험은 제품을

사용함으로써 발생하는 소비자의 안전에 대한

위험이고(Jacoby & Kaplan, 1972), 기능적 위험

은 해당 제품이 기대된 바를 수행하지 못할

수 있다는 것과 관련된 위험이다(Jacoby &

Kaplan, 1972). 그리고 수행적 위험은 해당 제

품이 품질의 기준을 만족시키지 못할 수 있다

는 생각에서 발생하는 유형의 위험을 의미한

다(Dunn et al., 1986).
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이러한 지각된 위험은 제품 평가와 소비자

행동에도 영향을 미칠 수 있다(e.g., Sen &

Block, 2009). 제품이 예상된 수준의 위험을 발

생시킬 수 있는지를 확인하기 위해 정보 탐색

이 증가하며(Blackwell et al., 2001), 제품 구매

를 망설이게 될 수 있다(Greenleaf & Lehmann,

1995). 또는 제품이 기대하는 수준의 가치를

하지 못할 수 있다는 가능성을 배제하고자 이

미 잘 알려진 브랜드의 제품을 선택할 수 있

다(Chen & He, 2003). 이렇듯 높은 지각된 위

험을 지각할수록 해당 위험을 감소시켜, 위험

에서 벗어나고자 한다.

이에 제품의 지각된 위험을 감소시키고자

하는 시도가 활발히 진행되었다. 예컨대, Choi

와 연구진(2022)은 제품의 라벨링을 조작하는

방법을 통해 제품에 대한 부정적 평가를 완화

할 수 있다고 제안하였다. 사람들은 정서적 자

극에 근시안적으로 반응하기 때문에(Loewensten,

1996), 실용적 가치보다 쾌락적인 가치를 강

조하는 것이 소비자들에게 즉각적인 소비에

대한 욕구를 제공함으로써 더 높은 WTP를 보

일 수 있다는 것이다.

이처럼 기존 연구들은 다양한 방법을 통해

소비자의 부정적 평가를 개선하고자 하였다.

본 연구에서는 다양한 유형의 캐릭터를 활용

하는 것이 소비자의 부정적 평가를 완화할 수

있을 것으로 제안한다. 즉, 각 캐릭터의 유형

이 가지는 속성에 따라, 제품 평가에 미치는

영향이 달라질 것으로 기대한다. 예컨대, 히

어로가 가지는 보호적 기능은 소비자의 지각

된 위험을 감소시킴으로써 부정적 평가를 완

화할 수 있을 것이며, 빌런은 그 반대적인 효

과를 보일 것이다. 또한, 안티히어로는 그 중

간적인 효과를 보일 것으로 예상할 수 있다.

이에 따라, 본 연구는 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

H1a. 캐릭터 유형에 따라 지각된 위험에서

차이를 보일 것이다.

H1b. 캐릭터 유형에 따른 지각된 위험의 차

이는 히어로, 안티히어로, 빌런으로 이어지는

순차적 효과로 나타날 것이다.

H2a. 캐릭터 유형에 따라 1) 제품 태도 2)

구매 의도에서 차이를 보일 것이다.

H2b. 캐릭터 유형에 따른 1) 제품 태도 2)

구매 의도에 대한 차이는 히어로, 안티히어로,

빌런으로 이어지는 순차적 효과를 보일 것

이다. 구체적으로 히어로, 안티히어로, 빌런

순으로 1) 제품 태도 2) 구매 의도가 높을

것이다.

H3. 캐릭터 유형이 1) 제품 태도 2) 구매 의

도에 미치는 효과는 지각된 위험 수준에 의해

매개될 것이다.

해석 수준 이론

사람들은 동일한 대상에 대해 서로 다른 해

석을 할 수 있다. 예를 들어, 내일 여행을 간

다고 상상하도록 요구하면 비행기 표와 출발

시간, 목적지, 식대 등 보다 구체적으로 여행

을 상상하게 된다. 그러나 12개월 뒤 출발 예

정이라고 상상한다면, 가서 ‘즐거울 것이다’,

‘신난다’ 등 추상적인 차원에서 해당 여행을

상상하게 된다. 즉, 같은 대상이라고 할지라

도 대상과의 심리적 거리감에 따라서 사람들

의 태도와 행동은 변화할 수 있다(Liberman &

Trope, 1998; 2000).

심리적 거리는 행위자의 심리적 공간 내에
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서 행위자와 사건 간의 주관적인 거리감으로

써(Lewin, 1951), 시간적, 공간적, 사회적, 실체

적 거리감이 해석 수준에 영향을 미치게 된다

(Trope & Liberman, 2003). 시간적 거리감은 심

리적으로 얼마나 더 가깝게 존재하는지, 공간

적 거리감은 공간적으로 얼마나 가깝게 존재

하는 것 같은지, 사회적 거리감은 얼마나 대

상과의 사회적 거리가 가까운지, 실체적 거리

감은 얼마나 발생할 가능성이 높아 보이는지

를 의미한다. 이러한 심리적 거리감이 상위

혹은 하위 차원에서의 해석을 이끈다는 것이

이를 해석 수준 이론(Construal level theory, CLT)

이다(Trope & Liberman, 2003).

해석 수준 이론은 개인과 대상의 심리적 거

리가 가까울 때, 하위 수준에서 해석함으로써

보다 구체적인 정신 모델을 사용한다고 가정

한다. 반면, 개인과 대상 간의 심리적 거리가

멀다면, 사람들은 상위 해석 수준을 사용하게

되고 보다 추상적인 차원에서 대상을 고려하

게 된다. 뿐만 아니라 낮은 해석 수준은 구체

적인, 복잡한, 맥락적, 표면적인,목표와 무관한

것과 관련된다. 반면에 상위 해석 수준은 추

상적인, 간단한, 탈맥락적인, 핵심적인, 목표와

관련된 것과 일치한다(Trope & Liberman, 2003).

다양한 연구들에 의해 심리적 거리에 따라

사람들의 해석 수준이 달라짐이 반복적으로

확인되었다. 먼저, Trope와 Liberman(2000)은 시

간적 거리를 바탕으로 사건의 추상적, 구체적

특징에 대한 매력도를 연구하였다. 이때, 사람

들은 가까운 미래에 구체적인 사건에 대해 더

높은 선호를 보이는 것으로 나타났다. 반면에

상대적으로 먼 미래에 사건이 발생한다고 상

상한 경우에는 추상적인 대상에 높은 선호를

보이는 경향이 나타났다. 사회적 거리의 영향

력은 타인의 행동에 대해서는 보다 기질적으

로, 자신의 행동에 대해서는 상황적으로 해석

하는 경향인 ‘행위자 관찰자 편향’으로 잘 설

명된다(Fiedler et al., 1995). 즉, 타인에 대해서

는 보다 상위 수준으로 해석하여 탈맥락적으

로 고려하는 반면에 자신에 대해서는 하위 해

석 수준을 사용하여 맥락적으로 해석한다는

것이다. 사건의 발생 가능성도 해석 수준에 영

향을 미친다. 발생 가능성이 낮은 사건은 심리

적 거리가 멀게 느껴지고, 추상적 해석이 발

생하게 된다(Torpe et al., 2007). 한편, 공간적으

로 멀리 떨어져 있는 사건도 높은 해석 수준

에서 처리된다. 예컨대, 멀리 떨어진 외국에서

발생하는 사건들은 국내에서 발생한 것보다

상위 차원에서 해석된다(Fujita et al., 2006). 이

는 제품 패키지 내에서도 영향을 미칠 수 있

는 것으로 나타났다. 제품 패키지에 제공된

제품 이미지가 전경에 제시되는지 배경에 제

시되는지에 따라 소비자의 해석 수준이 달라

졌다(Vergura & Luceri, 2018).

심리적 거리를 조작하는 것 이외의 다양한

방식으로도 서로 다른 해석 수준을 유도할 수

있음이 제안되었다. 특히, 이미지가 텍스트와

비교하여 하위 차원의 해석 수준을 유발할 수

있는 것으로 나타났다(Amit et al., 2012). 특히,

이미지는 제품 패키지에서 많이 사용됨에 따

라, 소비 영역에서 중요한 역할을 할 수 있다.

패키지의 시각적인 요소는 소비자의 반응에

많은 영향을 미치기 때문에(e.g., Underwood et

al., 2001), 제품에 적절한 이미지를 삽입하는

것이 중요하다. 본 연구에서는 이러한 이미지

가 유통기한에 따라 그 효과가 달라질 것으로

기대한다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

H4. 지각된 위험에 대한 캐릭터 유형과 유
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통기한 잔여일 수준에 따른 상호작용이 나타

날 것이다. 구체적으로 유통기한 잔여일이 적

을 때, 유통기한 잔여일이 많을 때보다 더 큰

차이를 보일 것이다.

H5. 1) 제품 태도 2) 구매 의도에 대한 캐릭

터 유형과 유통기한 잔여일 수준에 따른 상호

작용이 나타날 것이다. 구체적으로 유통기한

잔여일이 적을 때, 유통기한 잔여일이 많을

때보다 더 큰 차이를 보일 것이다.

정교화 가능성 이론

정교화란 ‘이슈 관련 정보에 대해 개인이

얼마나 세심하게 고려하고 있는가’에 대한 정

도를 의미한다(Petty & Cacioppo, 1986). 사람들

은 정교화 수준에 따라서 같은 자극을 보더라

도 다른 처리를 하게 된다. 높은 정교화 수준

을 가질 때는 메시지를 세심히 처리하여 주장

과 장점에 초점을 맞추는 중심경로를 사용한

다. 중심경로를 통한 정보 처리는 높은 인지적

수준에서 처리되며, 정교화 수준이 낮을 때보

다 더 안정적인 태도를 형성하게 된다(Petty &

Wegener, 1999). 이와 달리, 정교화 수준이 낮

을 때는 주변경로를 통해 정보를 처리한다.

이 때는 메시지에 대한 복잡한 인지적 처리가

발생하지 않으며, 단순 단서에 대한 노출의

결과로써 사람들의 태도가 형성된다.

즉, 정교화 가능성 모델(Elaboration likelihood

model, ELM)은 정교화 수준에 따라 사람들이

메시지를 어떻게 받아들이는지가 달라진다는

것을 가정한다. 이때, 정교화 수준은 개인의

동기와 능력에 따라 달라진다(Petty & Cacioppo,

1986). 예컨대, 정보를 처리하고자 하는 동기

수준이 낮고, 해당 메시지를 처리할 능력이

없을 경우, 낮은 수준의 정교화 수준을 가지

게 되고 주변경로를 통해 정보를 처리하게 된

다. 반대로 정보를 처리하기 위한 동기 수준

이 높고 수행할 능력이 존재한다면, 높은 정

교화 수준을 가지게 되고 중심경로를 통해 메

시지 처리를 처리하게 된다.

정교화 수준에 영향을 미치는 동기 수준은

관여에 큰 영향을 받는다(Ganzach et al., 1997).

관여란 ‘사람들이 가지는 제품들에 대한 내재

된 흥미, 가치, 필요에 근거한 지각된 관련도’

로써(Hupfer & Gardner, 1971), 관여가 높은 개

인은 해당 제품 혹은 브랜드에 대해 높은 관

심을 가지고 지속적으로 탐색하는 등의 행동

경향을 보인다. 이외에도 인지 욕구(Haugtvedt

et al., 1998), 정서(Petty et al., 1993) 등이 사람

들의 동기 수준에 영향을 미침으로써 정교화

수준에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 처리

능력은 사람들이 이해, 해석, 조사하기 위한

필수적인 지식을 가지고 있다는 사실을 의미

하며(Wegener et al., 2014), 메시지를 정교화할

수 있는 능력을 결정한다. 처리 능력에는 관

련 지식과 이해 능력 등이 포함된다(양윤, 이

혜진, 1998). 그리고 처리 능력은 동기 수준에

도 영향을 미칠 수 있다. 대상과 관련한 지식

수준이 높을 때, 관여가 높아짐으로써 정교화

가능성이 높아질 수 있다.

한편, 박종철과 김경진(2014)은 정교화 가능

성이 해석 수준 이론을 보완할 수 있을 것이

라고 제안하였다. CLT에 따르면 심리적 거리

가 멀 때, 추상적 측면에 초점이 맞춰지고, 광

고의 주요 메시지에 영향을 받게 된다. 반면,

심리적 거리가 가까울 때는 구체적 측면에 초

점이 맞춰짐에 따라 수단적 요소를 통한 해석

이 발생한다. 이러한 점에서 먼 심리적 거리

는 높은 인지적 처리를 요구하는 중심경로와
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가까운 심리적 거리는 단순한 처리를 진행하

는 주변경로와 적합할 것이라고 제안하였다.

그리고 저관여 소비자라고 할지라도 심리적

거리가 멀 경우, 중심 목적인 중심경로를 통

해 정보를 처리할 것이라고 보았다. 이에 따

라, 본 연구에서도 관여 수준에 따라, 캐릭터

유형과 유통기한에 따른 효과가 다르게 나타

날 것으로 기대한다. 따라서 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

H6. 캐릭터 유형과 유통기한 잔여일이 1)

제품 태도 2) 구매 의도에 미치는 효과는 관

여 수준에 따라 다르게 나타날 것이다. 구체

적으로 저관여 소비자들에게서만 캐릭터 유형

과 유통기한의 효과가 나타날 것이다.

전체적인 연구 모형은 그림 1과 같다.

연구 방법

참가자

본 연구의 참가자는 대학생 387명(남성 121

명, 여성 266명, 평균 연령 22.06세, 표준편차

3.35세)을 대상으로 조사를 진행하였다. 실험

참가자 모집은 대구 소재 K 대학교에서 심리

학 수업을 수강 중인 학생들을 바탕으로 진행

하였으며, 추가적으로 대학교 익명 커뮤니티

를 통해 대학생 참가자들을 모집하였다. 측정

과정에서 해당 캐릭터에 대해 알고 있지 않다

고 응답한 45명의 데이터를 제외하여 분석을

시도하였다. 따라서 최종 분석에 사용된 참가

자는 총 342명으로 남성 113명, 여성 229명,

평균 연령은 22.04세, 연령의 표준편차는 3.37

세로 나타났다. 연구 참가자들에게는 참여에

대한 보상으로 수업과 관련된 크래딧 및 기프

티콘을 지급하였다.

실험자극 선정 및 제작

사전 조사

본 연구는 사진과 시나리오를 활용하여 캐

그림 1. 전체 연구 모형 요약
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릭터 유형에 따른 소비자의 제품 평가를 확인

하고자 하였다. 먼저, 소비자가 생각하는 각

캐릭터 유형에 해당하는 캐릭터와 유통기한이

중요한 제품 유형을 확인하기 위해 사전조사

를 실시하였다. 사전조사의 참가자는 대학(원)

생 30명(남성 13명, 여성 17명)을 대상으로 진

행되었다. 사전조사 참가자의 연령은 만 21세

에서 30세 사이로 구성되었으며, 평균 연령은

25.33세, 표준편차는 2.56세로 구성되었다.

먼저 각 캐릭터 유형에 적합한 캐릭터를 선

정하기 위해, 2000년 이후 개봉된 히어로 장

르 영화의 캐릭터들을 대상으로 평가를 진행

하였다. 영화에서 나타난 캐릭터 특성을 바탕

으로 히어로와 빌런으로 고려되는 캐릭터 각

10종씩, 총 20개의 캐릭터 유형을 사용하였다.

히어로 유형에 속하는 캐릭터로는 아이언맨,

슈퍼맨, 캡틴 아메리카, 토르, 데드풀, 헐크,

스파이더맨, 원더우먼, 베놈, 배트맨이 포함되

었으며, 빌런으로는 T-800, 다스베이더, 타노

스, 조커, 로키, 할리퀸, 볼드모트, 울트론, 베

인, 헬라 등의 캐릭터를 선정하였다.

해당 캐릭터들을 대상으로 캐릭터 인지도,

매력성, 도덕성, 캐릭터 정체성을 측정하였다.

캐릭터 인지도 수준은 이분형 질문을 통해

‘안다/모른다’로 구성하였으며, 매력성은 ‘이

캐릭터는 매력적이다’ 단일 문항으로 측정하

였다. 도덕성의 경우, 캐릭터 도덕성 질문지

의 축약형(Short-form version of character moral

foundations questionnaire, CMFQ-S)을 번안하여

사용하였다(Gizzard et al., 2020). 해당 측정 문

항은 ‘이 캐릭터는 물리적으로 다른 사람을

상처입힌다’, ‘이 캐릭터는 다른 사람의 권리

를 침해한다’ 등이 포함되었으며 해당 측정

문항에 대한 크론바하 알파 값은 0.842으로

적절한 것으로 나타났다. 이후 해당 캐릭터가

가지고 있는 정체성에 대해 ‘히어로’, ‘빌런’으

로 구성된 이분형 질문을 실시하였다. 마지막

으로 적절한 상품군을 선정하기 위해, 유통기

한이 중요한 식품군은 무엇인지, 식품 구매

시 얼마나 자주 유통기한을 확인하는지를 질

문하였다. 모든 설문은 7점 척도(1=매우 그렇

지 않다 ~ 7=매우 그렇다)로 측정되었다.

사전 조사 결과, 인지도가 높은 캐릭터는 슈

퍼맨, 아이언맨, 캡틴 아메리카, 토르, 헐크, 데

드풀, 배트맨, 볼드모트, 로키, 조커, 할리퀸인

것으로 나타났다. 이들은 정체성 정체성에 따

라 구분하였을 때, 순수하게 히어로로 여겨진

캐릭터는 슈퍼맨, 아이언맨, 캡틴 아메리카, 헐

크, 배트맨으로 확인되었으며, 순수한 빌런으

로 여겨진 캐릭터는 볼드모트와 조커였다. 그

리고 데드풀은 해당 캐릭터를 안다고 응답한

26명 중 3명이 빌런으로 고려하였으며, 도덕

성도 7점 척도 중 평균 4.500 수준으로 히어로

와 빌런의 중간 수준으로 측정되었다. 데드풀

과 인지도가 비슷한 캐릭터들 중 매력성 수준

에서 차이를 보이지 않고(F(2,58)=.601, p>.05),

도덕성 수준에서 차이(F(2,58)=68.845, p<.000)

를 보인 캐릭터를 최종 자극을 위한 캐릭터로

선정하였다. 이에 따라, 히어로 유형의 캐릭터

로 아이언맨(M(매력성)=6.47, SD=.937; M(도덕

성)=3.227, SD=1.238), 안티히어로 유형의 캐

릭터로 데드풀(M(매력성)=6.35, SD=.846; M(도

덕성)=4.500, SD=.845), 빌런 유형의 캐릭터로

조커(M(매력성)=6.48, SD=1.056; M(도덕성)=

5.848, SD=1.029)를 선정하였다. 각 유형에 따

른 도덕성 수준은 사후비교에서도 유의한 것

으로 나타났다(ps<.000).

또한, 참가자들의 식품 구매 시 유통기한

확인 수준은 5.33점으로 중앙값인 4점과 비교

하여 유의한 수준으로 높게 나타났다(t(29)=
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5.719, p<.000). 또한, 연구 참가자들 모두가

유제품에서 가장 유통기한이 중요하다고 평가

함에 따라, 우유를 자극으로 선정하였다.

자극 제작 및 조작

본 연구는 3(캐릭터 유형: 히어로 vs. 안티히

어로 vs. 빌런) x 2(유통기한 잔여일: 고 vs. 저)

x 2(관여: 고 vs. 저)의 참가자 간 설계를 실시

하였다. 관여도 수준은 중위값 분리법을 사용

하여, 고관여 집단과 저관여 집단으로 구분하

였기 때문에, 총 6개 조건을 사용하여 설문을

진행하였다.

설문은 시나리오를 제공하고 제품의 사진을

본 후, 설문 문항에 응답하는 순서로 구성되

었다. 시나리오는 참가자들에게 우유를 사기

위해 집 근처의 마트에 방문하고 우유 코너에

서 캐릭터 우유를 발견하고 해당 제품의 유통

기한을 확인하는 것을 상상하도록 하였다. 이

후 사전 조사를 바탕으로 제작된 제품 사진을

제공하였다.

우유 제품 사진은 가상의 우유 목업을 제작

하였다. 실제 우유 제품의 디자인을 참고하여

900ml 우유 패키지 목업에 캐릭터와 용량 등

의 필수 요소들을 삽입하였다. 캐릭터는 우유

목업의 정면에 배치되었으며 캐릭터 뒤에 해

당 캐릭터의 이름과 ‘MILK’를 표시하였다. 각

유형별 캐릭터의 크기와 폰트, 폰트 크기 등

은 동일하게 처치되었다. 이후 배경에 유통기

한의 잔여일을 표시하였다. 유통기한은 설문

조사 참여일에 따른 차이를 배제하고, 참가자

들이 자유로운 시간에 온라인 설문조사에 응

답할 수 있도록 하기 위해, 스스로 유통기한

을 계산하도록 하지 않고 유통기한 잔여일을

직접적으로 제공하였다. 따라서 우유의 상단

에 ‘유통기한 종료 1(10)일전’으로 표시하였다.

이러한 과정을 통해 캐릭터 유형(3)과 유통

기한 수준(2)을 조합하여 총 6개의 자극을

제작하였다. 최종 자극은 표 1에 나타난 것

빌런, 1일전 안티히어로, 1일전 히어로, 1일전

표 1. 자극 사진 예시
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과 같다.

각 조건에 참여한 참가자들은 조건에 따라

제공된 사진을 5초 이상 응시한 후, 설문 문항

에 응답하였다. 모든 설문 문항에 응답한 후,

인구통계학적 정보를 제공함으로써 조사는 종

료되었다.

측정 도구

본 연구는 WTP, 제품 태도, 구매 의도, 지

각된 위험, 캐릭터 도덕성, 매력성, 정체성,

영양 관여 수준, 인구통계학적 정보를 측정하

였다. 제품 태도 문항은 Jhang, Grant 그리고

Campbell(2012)의 연구에서 사용한 ‘이 제품에

대해 호의적이다’, ‘이 제품은 좋은 느낌을 준

다’ 등 3문항을 수정 및 번안하여 사용하였다.

구매 의도는 ‘이 제품을 구매하는 것을 고려

해볼 수 있을 것 같다’, ‘이 제품을 먹어보기

위해 구매할 의향이 있다’ 등 3문항으로 구성

되었다(Ku, Kuo, & Kuo, 2012). 두 측정치에 대

한 크론바하 값은 각각 0.887, 0.920로 나타나

적절하였다. 관여 수준은 Zaichkowsky(1985)에

서 제안된 3개 문항을 맥락에 맞게 수정 및

번안하여 사용하였다(α=0.914). 해당 문항으로

‘우유는 나에게 중요하다’ 등이 문항으로 포함

되었다.

이후, 제품에서 느낄 수 있는 지각된 위험

을 측정하였다. Tsrios와 Heilman(2005)의 연구

에서 유통기한에 따라 소비자들이 기능적, 수

행적, 신체적 위험을 느끼는 것으로 확인됨에

따라, 3가지 유형을 통해 지각된 위험 문항을

구성하였다. 해당 문항으로 Tsiros와 Heilman

(2005)의 지각된 위험 문항을 수정 및 번안하

여 사용하였다(α=.814). 구체적으로 ‘이 제품은

나의 기대를 만족시키지 못할 것이다’이 기능

적 위험으로, ‘이 제품의 품질은 나쁠 것이다’

가 수행적 위험으로 사용되었다. 그리고 사전

조사에서 사용한 것과 같이 CMFQ-S를 통해

캐릭터 도덕성을 측정하였으며(Gizzard et al.,

2020, α=.909), Jhang과 연구진(2012)들의 문항

을 캐릭터에 맞게 수정 및 번안하여 캐릭터의

매력성도 함께 측정하였다(α=.875). 추가적으

로 이분형 질문과 개방형 질문을 통해 캐릭터

에 대한 인지 수준과 그 내용에 대해 질문하

였다.

각 질문이 완료된 이후, 참가자들에게 영양

관여 수준과 인구통계학적인 정보를 제공받았

다. 영양 관여 수준은 Chandon과 Wansink(2007)

의 문항을 수정 및 번안하여 사용하였으며(α=

0.854) 상세 문항으로 ‘나는 영양 정보에 주의

를 기울인다’, ‘영양 정보를 얻을 수 있는 것

은 중요하다’ 등이 포함되었다. 인구통계학 정

보는 연령, 성별, 거주 형태, 유당불내증 여부

등을 제공받았다. 모든 측정 항목은 7점 척도

로 측정되었다.

연구 결과

조작점검 및 공변인 설정

각 캐릭터 유형이 적절하게 조작되었는지를

확인하기 위해 조작점검을 실시하였다. 먼저,

캐릭터 유형에 따른 매력성에 차이가 있는지

를 확인하기 위해, 캐릭터 유형을 독립 변인,

캐릭터 매력성, 도덕성을 종속 변인으로 하여

MANOVA를 실시하였다. 분석 결과, 사전 조

사와 달리 캐릭터 유형에 따른 매력성의 차

이가 유의한 것으로 나타났다(F(2,339)=67.210,

p=.000). 이에 사후 분석을 실시한 결과, 빌런
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(M=3.25, SD=1.324), 안티히어로(M=4.688, SD=

1.360), 히어로(M=5.144, SD=1.255) 순으로 매

력성이 높은 것으로 나타났으며, 각 유형별

차이는 모두 유의하였다(ps<.05). 이에 따라,

본 연구는 캐릭터 매력성을 공변인으로 사용

하여 분석을 실시하였다.

도덕성 수준도 캐릭터 유형에 따라 유의

한 차이를 가지는 것으로 나타났다(F(2,339)=

152.380, p<.000). 빌런(M=5.342, SD=1.202)이

가장 부도덕한 것으로 지각되었으며, 이어서

안티히어로(M=3.884, SD=1.228)와 히어로(M=

2.667, SD=1.095) 순으로 순차적으로 부도덕하

게 지각되었다. 각 유형에 따른 차이가 유의

한 지 사후분석을 실시한 결과, 빌런과 안티

히어로(p<.000), 안티히어로와 히어로(p<.000),

빌런과 히어로(p<.000) 세 수준 모두에서 유의

한 차이를 보임으로써, 캐릭터 유형이 적절하

게 분류되었음이 확인되었다.

이후, 우유 제품에 관여도를 중심으로 집단

을 분류하기 위해, 중위값 절단법을 사용하여

집단을 분류하였다. 관여도의 중위값이 3.667

로 나타남에 따라, 해당 값에서 분리하여 고

관여 집단과 저관여 집단으로 구분하였다. 따

라서 3.667 이상을 고관여 집단, 3.667 이하를

저관여 집단으로 설정하였다. 고관여 집단은

181명으로, 이들의 관여도는 평균 5.158 표준

편차 0.997로 나타났으며, 저관여 집단은 161

명, 관여도는 평균 2.232, 표준편차 0.767로 나

타났다. 두 집단 간 차이는 유의하게 나타나

관여 수준에 따라 적절하게 분류되었음을 확

인하였다(t(333.222)=30.615, p<.000).

추가적으로 각 종속 변인에 영향을 미칠 수

있을 것으로 기대되는 변인을 공변인으로 통

제하기 위해, 성별, 유당불내증 여부를 독립

변인으로 지각된 위험, 제품 태도, 구매 의도

를 종속 변인으로 MANOVA를 실시하였다. 성

별은 각 변인에 유의한 영향을 미치지 못하였

으나(ps>.05), 유당불내증은 제품 태도(p=.027)

와 구매 의도(p=.006)에 유의한 영향을 미쳤

다. 따라서 유당불내증을 공변인으로 설정하

여 진행하였다.

또한, 각 종속 변인들에 대해 가사일 참여

수준, 가구원 수, 우유 제품 구매 빈도, 영양

관여 수준을 독립 변인으로 회귀 분석을 실시

하였다. 분석 결과, 가사일 참여 수준(ps>.05)

과 가구원 수(ps>.05)는 모든 변수에 유의한

영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 영양

관여 수준은 제품 태도(p=.001)에만 유의한 영

향을 미쳤으며, 우유 제품에 대한 구매 빈도

는 구매 의도(p=.005)에만 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이에 따라, 최종적인 공

변인은 캐릭터 매력성과 유당불내증 수준으로

설정되었다.

캐릭터 유형, 유통기한, 관여 수준에 따른 소

비자 평가

지각된 위험

캐릭터 유형과 유통기한, 관여 수준에 따른

지각된 위험을 알아보기 위해 삼원 공변량분

석(3-way ANCOVA)을 실시하였다. 캐릭터 유

형, 유통기한, 관여 수준을 독립 변인으로, 캐

릭터 매력도, 유당불내증을 공변인, 지각된 위

험을 종속 변인으로 분석을 실시하였다.

분석 결과, 유통기한 잔여일만이 지각된 위

험에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다

(F(1,328)=4.237, p=.040). 소비자들은 유통기한

이 가까울 때, 유통기한이 멀 때보다 더 큰

위험을 지각하였다. 또한, 캐릭터 유형은 지각

된 위험에 대해 미미한 영향을 가지는 것으로
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나타났다(F(2,328)=2.568, p=.078). 그러나 관여

수준의 주효과가 나타나지 않았으며(p>.05),

이원 상호작용 (ps>.05), 삼원 상호작용도 유의

하지 않은 것으로 나타났다(p>.05).

이에 추가적으로 지각된 위험의 세부 유형

에 따른 분석을 실시하였다. 본 연구에서 지

각된 위험을 측정하기 위해, 지각된 수행적,

기능적, 건강적 위험을 사용하였기 때문에 해

당 유형에 대해 각각 공변량분석을 실시하였

다(표 2 참고). 그 결과, 기능적 위험과 건강적

위험에 대한 캐릭터 유형, 유통기한, 관여 수

준의 주효과와 각 변인들의 상호작용은 유의

하지 않은 것으로 나타났다(ps>.05).

한편, 지각된 수행적 위험과 관련하여 이와

다른 양상이 확인되었다. 수행적 위험에 대해,

캐릭터 유형(F(2,328)=6.899, p=.001, η2=.040)

과 유통기한의 주효과(F(1,328)=4.979, p=.014,

η2=.015)가 유의한 것으로 나타났다. 캐릭터

유형에 대해 사후 검증을 실시한 결과, 히어

로(M=3.071, SE=.134)와 안티히어로(M=2.801,

SE=.131) 간의 차이는 유의하게 나타나지 않았

으나(p=.140), 두 히어로 유형과 빌런(M=2.325,

SE=.132) 간의 차이는 유의한 것으로 나타났

다(ps<.05). 이에 따라, 가설 H1a는 부분적으로

지지되었으며, 가설 H1b와 H4는 기각되었다.

제품 태도

이어, 캐릭터 유형과 유통기한, 관여 수준이

제품 태도에 미치는 영향을 확인하기 위해,

제품 태도를 종속 변인으로 ANCOVA를 실

시하였다. 분석 결과, 캐릭터 유형(F(2,328)=

5.173, p=.006, η2=.031)과 유통기한의 주효과

(F(1,328)=6.372, p=.012, η2=.019)가 유의한 것

으로 나타났다. 캐릭터 유형에 대해 사후 비

교를 실시하였을 때, 빌런(M=3.992, SE=.105)

과 히어로(M=3.478, SE=.106)는 유의한 차이를

가지는 것으로 나타났지만(p=.001), 빌런과 안

티히어로(M=3.707, SE=.104) 간의 차이는 유의

종속 변인 변인 제곱합 df 평균제곱 F

지각된

수행적

위험

매력성(공변인) 39.228 1 39.228 22.640***

유당불내증(공변인) 1.098 1 1.098 0.634

캐릭터 유형(A) 23.906 2 11.953 6.899**

유통기한(B) 8.627 1 8.627 4.979*

관여(C) 0.262 1 0.262 0.151

A * B 1.934 2 0.967 0.558

A * C 0.005 2 0.003 0.002

B * C 3.901 1 3.901 2.251

A * B * C 4.148 2 2.074 1.197

오차 568.313 328 1.733 　

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

표 2. 캐릭터 유형, 유통기한, 관여 수준에 따른 지각된 수행적 위험 ANCOVA 분석결과표
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하지 않은 것으로 나타났다(p=.062). 또한, 안

티히어로와 히어로 간의 차이도 유의하지 않

은 것으로 나타났다(p=.113). 그러나 관여 수

준의 주효과와 각 변인 간의 상호작용에 따

른 효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다

(ps>.05).

구매 의도

보다 직접적인 구매와 관련한 소비자의

태도 변화에 대한 각 변인들의 영향력을 확

인하기 위해, 구매 의도를 종속 변인으로한

ANCOVA를 실시하였다(표 3 참고). 분석 결과

는 제품 태도와 같이 캐릭터 유형(F(2,328)=

11.449, p=.000, η2=.065), 유통기한의 주효과

(F(1,328)=8.515, p=.004, η2=.025)의 주효과가

나타남에 따라, 각 캐릭터 유형과 유통기한

잔여일의 수준이 구매 의도에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다(그림 2 참고). 게다가

관여 수준의 주효과가 나타나(F(1,328)=15.433,

p=.004, η2=.025), 관여 수준에 따라서 구매

의도가 달라지는 것으로 나타났다. 그러나 구

매 의도에 대해서도 이원 상호작용과 삼원 상

호작용은 모두 유의하지 않은 것으로 나타났

다(ps>.05).

각 변인의 영향을 구체적으로 확인하기 위

해, 각 독립 변인들을 대상으로 사후 분석을

실시하였다. 캐릭터 유형에 대한 사후 분석

결과을 실시한 결과, 각 캐릭터 유형 간의 차

이가 모두 유의한 것으로 나타났다(ps<.05). 구

체적으로 빌런(M=4.139, SE=.135), 안티히어로

(M=3.539, SE=.134), 히어로(M=3.154, SE=.137)

순으로 더 높은 구매 의도를 가지는 것으로

나타났다. 관여 수준에 따른 효과는 고관여

소비자(M=3.827, SE=.100)들이 저관여 소비자

(M=3.395, SE=.108)보다 더 높은 구매 의도를

보이는 것으로 확인되었다. 따라서 가설 H2a

는 부분적으로 지지되었으며, 가설 H2b, H5,

H6는 기각되었다.

제곱합 df 평균제곱 F

매력성(공변인) 270.863 1 270.863 149.742***

유당불내증(공변인) 4.861 1 4.861 2.687

캐릭터 유형(A) 41.419 2 20.710 11.449***

유통기한(B) 15.403 1 15.403 8.515**

관여(C) 15.433 1 15.433 8.532**

A * B 0.116 2 0.058 0.032

A * C 1.187 2 0.594 0.328

B * C 2.733 1 2.733 1.511

A * B * C 8.025 2 4.012 2.218

오차 593.310 328 1.809 　

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

표 3. 캐릭터 유형, 유통기한, 관여 수준에 따른 구매 의도의 ANCOVA 분석결과표
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매개 분석

지각된 위험에 대한 차이가 나타나지 않았

음에도 불구하고, 수행적 위험에 대해서 그 차

이가 확인되었다. 그리고 제품 태도와 구매 의

도에 대한 캐릭터 유형의 주효과가 나타남에

따라, 캐릭터 유형이 제품 태도와 구매 의도

에 미치는 영향을 수행적 위험이 매개하는지

를 확인하고자 하였다.

캐릭터 유형이 빌런, 안티히어로, 히어로로

그림 2. 구매 의도에 대한 유통기한과 캐릭터 유형의 주효과 그래프

캐릭터 유형 1 : 안티히어로 vs. 빌런

종속 변인 : 지각된 수행적 위험

변인 B se t LL95%CI UL95%CI

(상수) 3.3397 .4567 7.3124*** 2.4398 4.2397

캐릭터 유형 1 .4896 .1971 2.4840* .1012 .8779

 = .2732, F = 6.1012, p = .0005

종속 변인 : 구매 의도

변인 B se t LL95%CI UL95%CI

(상수) .6766 .4979 1.3588 -.3046 1.6577

캐릭터 유형 1 -.5928 .1959 -3.0258** -.9788 -.2067

지각된 수행적 위험 -.1789 .0651 -2.7480** -.3072 -.0506

 = .4367, F = .43.8104, p = .0000

간접 효과 : 캐릭터 유형 1 → 지각된 수행적 위험 → 구매 의도

B Boot S.E Boot LLCI Boot ULCI

-.0876 .0481 -.1996 -.0120

(총 효과 : B=-.6804, S.E=.1961, CI=[-1.0667, -.2940])

표 4. 캐릭터 유형에 따른 구매 의도에 대한 수행적 위험의 매개 효과 분석표
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구성되는 3개의 수준을 가지고 있음에 따라,

더미 코딩을 실시하였다. 안티히어로를 참조

점으로 하여, 안티히어로와 빌런의 비교를 캐

릭터 유형 1, 안티히어로와 히어로를 캐릭터

유형 2로 코딩하였다. 이후, SPSS PROCESS

MACRO Model 4를 이용하여 단순 매개 분석

을 실시하였다(부트스트래핑 5000회). 분석 시

이전 분석들과 동일하게 공변량으로 캐릭터

매력도와 유당불내증 수준을 포함하였다. 그

에 따른 분석 결과는 표 4으로 제시하였다.

그 결과는 다음과 같다. 안티히어로와 빌런

유형의 캐릭터를 비교한 캐릭터 유형 1에 대

한 분석 결과, 캐릭터 유형이 제품 태도(B=

-.0818, BootSE=.0398, BootCI=[-.1705, -.0168])

와 구매 의도(B=-.0876, BootSE=.0464, BootCI=

[-.1925, -.0125])에 미치는 영향을 지각된 수행

적 위험이 매개하는 것으로 나타났다. 빌런

캐릭터와 비교하여 안티히어로를 사용하였을

때, 더 높은 수행적 위험이 지각됨에 따라, 더

낮은 제품 태도와 구매 의도가 나타났다. 이

때, 캐릭터 유형이 제품 태도에 미치는 영향

은 나타나지 않아 완전 매개하였으며, 구매

의도에 대해서는 부분 매개하는 것으로 나타

났다.

그러나 안티히어로와 히어로 간의 차이를

확인한 캐릭터 유형 2를 통한 분석 결과에

서는 캐릭터 유형 1과 다른 경향이 나타났

다. 즉, 캐릭터 유형 2가 제품 태도(B=.0582,

캐릭터 유형 2 : 안티히어로 vs. 히어로

종속 변인 : 지각된 수행적 위험

변인 B se t LL95%CI UL95%CI

(상수) 3.9661 .5670 6.9946*** 2.8484 5.0837

캐릭터 유형 2 0.2801 .1772 -1.5807 -.6294 .0692

 = .3193, F = 8.0970, p = .0000

종속 변인 : 구매 의도

변인 B se t LL95%CI UL95%CI

(상수) .3606 .6741 .5349 -.9681 1.6893

캐릭터 유형 2 .2925 .1912 1.5302 -.0843 .6694

지각된 수행적 위험 -.1844 .0733 -2.5145* -.3289 -.0398

 = .3028, F = 23.1268, p = .0000

간접 효과 : 캐릭터 유형 2 → 지각된 수행적 위험 → 구매 의도

B Boot S.E Boot LLCI Boot ULCI

.0516 .0441 -.0156 .1549

(총 효과 : B=.3442, S.E=.1924, CI=[-.0351, .7235])

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

표 4. 캐릭터 유형에 따른 구매 의도에 대한 수행적 위험의 매개 효과 분석표 (계속)
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BootSE=.0445, BootCI=[-.0146, .1591])와 구매

의도(B=.0516, BootSE=0.441, BootCI=[-.0156,

.1549])에 미치는 효과는 지각된 수행적 위험

을 매개하지 않았다. 따라서 가설 H3는 부분

적으로 지지되었다.

결론 및 논의

결론 및 의의

본 연구는 캐릭터 유형, 유통기한 잔여일,

관여 수준에 따른 소비자 평가에 차이가 있는

지를 확인하고자 하였다. 동시에 캐릭터 유형

과 유통기한 수준에 의해 유발된 지각된 위험

이 소비자 평가에 미치는 영향을 검토하고자

하였다. 이에 연구 결과를 요약하면 다음과

같다. 먼저, 캐릭터 유형, 관여 수준에 따라

지각된 위험에서 유의한 차이가 나타나지 않

았다. 캐릭터 유형 간의 차이는 소비자의 위

험 지각에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으

로 나타났으며, 관여 수준 또한 지각된 위험

에 영향을 미치지 못하였다. 또한, 상호작용도

유의하지 않은 것으로 나타났다. 다만, 유통기

한의 잔여일 수준에 따른 효과는 유의하였다.

한편, 캐릭터 유형에 따른 지각된 위험 수

준이 유의한 차이를 보이지 않았음에도, 해당

경향성이 나타났다. 이에 본 연구는 세 가지

유형의 위험에 대한 추가 분석을 시도하였다.

그 결과 지각된 수행적 위험과 관련하여 캐릭

터 유형과 유통기한의 효과가 유의한 것으로

나타났다. 구체적으로 소비자들은 히어로와

안티히어로에 대해 빌런보다 높은 수행적 위

험을 가진 것으로 지각하였으며, 유통기한이

가까울 때 높은 수준의 위험을 지각하는 것으

로 나타났다. 그러나 관여 수준에 따른 수행

된 위험의 지각 정도는 차이나지 않았다. 더

욱이 관여 수준은 캐릭터 유형과 관련하여 상

호작용을 보이지 않았으며, 이는 관여 수준이

낮을 때 주변 단서의 영향이 커지는 것으로

알려진 것과는 일치하지 않는 결과이다(Petty

& Cacioppo, 1986).

이어, 제품 태도에 대해 캐릭터 유형과 유

통기한 잔여일의 주효과가 유의한 것으로 나

타났다. 소비자들은 빌런에 가장 높은 제품

태도를 가졌으며, 이는 히어로와 유의하게 구

별되었다. 그러나 안티히어로는 다소 다른 경

향성을 보였다. 안티히어로에 대한 제품 태도

는 빌런과 히어로의 사이에 존재했음에도 불

구하고, 빌런-안티히어로, 안티히어로 -히어로

간의 차이는 유의하지 않았다. 구매 의도에서

도 제품 태도와 유사한 경향을 보였다. 소비

자들은 빌런에 가장 높은 수준의 구매 의도를

보였고, 히어로에 대해 가장 낮은 구매 의도

를 보였다. 또한, 안티히어로는 빌런과 히어로

중간 수준에 위치하는 것으로 나타났다. 그러

나 제품 태도와 달리 구매 의도에서는 세 유

형의 캐릭터들에 따른 차이가 모두 유의한 것

으로 확인되었다.

각 캐릭터 유형에 따라 소비자의 평가가 달

라질 수 있음이 확인되었기 때문에, 이러한

차이가 지각된 위험를 매개하는지 확인하였다.

본 연구는 안티히어로가 독특한 캐릭터 유형

인지를 확인하고자 하기 때문에 안티히어로를

참조점으로 구성하여, 안티히어로와 빌런, 안

티히어로와 히어로의 더미 코딩을 구성하였다.

분석 결과 안티히어로와 빌런 캐릭터로 구성

된 캐릭터 유형 1에서는 소비자의 제품 태도

와 구매 의도에 지각된 위험이 매개하는 것으

로 나타지만. 그러나 안티히어로와 히어로 유
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형에 대한 비교 시에서는 이러한 매개 효과가

유의하지 않은 것으로 나타났다.

본 연구 결과에 따르면 제품 패키지에 묘사

된 캐릭터 유형에 따라 소비자의 평가가 달라

질 수 있음이 확인되었음에도, 캐릭터에 따른

영향력은 가설과 대치되는 것으로 나타났다.

즉, 제품 패키지에 히어로 캐릭터를 사용하였

을 때, 소비자들이 더 높은 수준의 위험을 지

각하였다. 또한, 안티히어로, 빌런 순으로 더

적은 위험을 지각하는 것으로 나타났다. 그리

고 이는 제품 태도와 구매 의도에도 대해서도

동일하게 나타났다. 제품 태도에서도 빌런이

가장 높은 수준으로 평가되는 것으로 나타났

으며, 구매 의도 또한 빌런, 안티히어로, 히

어로 순으로 높은 구매 의도를 보이는 것으

로 나타났다. 이러한 결과는 Masters와 Mishra

(2019)의 연구와 다소 일치하는 결과이다.

Masters와 Mishra(2019)는 소비자들이 ‘일관성

기반 논증(Coherence-Based Reasoning)’을 통해,

제품을 평가할 것이라고 제안하였다. 일관성

기반 논증이란 의사 결정 과정에서 사람들이

결정과 일치하는 방향으로 신념과 태도를 변

경한다는 것으로써(DiSessa, 1982), 갈등, 대상의

속성이 애매한 상황 등에서 많이 발생하게

된다(Holyoak & Powelll, 2016). 이러한 과정은

암묵적으로 발생하며(Holyoak & Simon, 1999),

소비자 결정 과정과 관련된다. 예를 들어, 추

론을 통해 죄책감을 감소시키면, 사치품에 대

한 선호가 증가할 수 있다(Kivertz & Simonson,

2002). 이를 통해 Masters와 Mishra(2019)는 히

어로와 빌런 캐릭터 유형을 사용하는 것도 소

비자의 평가를 바꿀 수 있을 것이라고 제안하

였다.

특히, 연구진들은 캐릭터 유형이 음식 유형

과 결합될 때, 이러한 효과가 나타날 수 있을

것으로 보았다. 그리고 Wertenbroch(1998)이 제

안한 음식 분류 체계를 사용하여 이를 검증하

였다. Wertenbroch(1998)는 음식을 선한 음식과

악한 음식으로 분류하였다. 선한 음식(Virtue

food)은 장기적으로는 건강하지만, 즉각적 만족

감은 부족한 유형을 의미하며, 장기적인 관점

에서는 부족하지만, 즉각적인 만족은 뛰어난

유형의 음식은 악한 음식(Vice food)에 해당한

다. 대표적인 선한 음식은 흰 우유나 과일 등

이며, 대표적인 악한 음식으로는 햄버거, 도

넛 등이 포함된다(Chandon & Wansink, 2007).

즉, 음식 섭취를 시 소비자들은 해당 유형의

음식이 가지는 특성을 고려하며(van Doorn &

Verhoef, 2011), 이를 통해 음식을 분류한다.

다시 말해, 소비자들은 해당 음식이 건강한

지 혹은 즉각적인 만족을 제공하는지 등 음식

유형에 대한 신념을 가지고 있기에, 해당 신

념과 결정이 일치하지 않는다면 무의식적으로

의사결정과정에서 이를 일치시키고자 할 수

있다. 따라서 연구진들은 단기적인 즐거움이

부족한 선한 음식의 패키지에 쾌락적인 성향

을 지니는 빌런을 함께 제공하거나, 장기적인

건강성에 위협이 되는 악한 음식의 패키지에

히어로를 함께 제공하는 것이 소비자의 평가

를 긍정적으로 이끌 수 있다고 제안하였다.

그리고 Masters와 Mishra(2019)는 이러한 기저를

통해, 캐릭터가 소비자 평가에 미치는 영향을

‘히어로-빌런 효과’라고 명명하였다. 그리고

이들은 ‘히어로-빌런 효과’가 일관성 기반 논

증 이론에 근거하기 때문에, 이 효과가 라벨

링과 제품 품질의 관련성과 같이 맥락적인 단

서로 활용되며, 인지적 처리를 통하지 않는

비교적 자동적인 처리 과정을 통해 발생하는

경향성이 있다고 제안하였다.

본 연구의 결과를 위의 ‘히어로-빌런 효과’
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의 관점에서 고려하면 다음과 같다. 본 연구

는 제품을 구매, 섭취함으로써 발생할 수 있

는 위험에 대한 지각 수준과 소비자 평가로써

제품 태도와 구매 의도를 측정하였다. 특히,

지각된 위험에 대한 캐릭터 유형의 효과가 미

미함에 따른 추가 분석에서 나타난 것과 같이,

캐릭터 유형에 따른 지각된 수행적 위험의 차

이가 유의한 것으로 나타났다. 더욱이 다른

유형의 지각된 위험, 즉, 건강적 위험과 기능

적 위험에서는 캐릭터 유형에 따른 효과가 나

타나지 않았다. 이는 수행적 위험이 의미하는

바가 제품이 가진 품질에 대한 추론과 관련이

있기 때문인 것으로 추정된다(Dunn et al.,

1986). 수행적 위험은 ‘제품의 품질은 나쁠 것

이다.’라는 문항을 통해 측정되었으며, 복합적

으로 지각된 위험을 측정하였음에 따라 단일

문항으로 구성되었다. 이러한 사항을 고려할

때, 소비자들이 제품 패키지에 제공된 캐릭터

의 속성을 제품 품질을 추론하기 위한 맥락적

단서로 사용하였을 수 있다. 이를 통해, 해당

제품을 판단함에 있어 ‘히어로-빌런 효과’가

작용하였을 수 있다. 따라서 소비자들은 자극

으로 제공된 선한 음식인 흰 우유의 패키지에

빌런이 제공되었을 때, 히어로를 제공하였을

때보다 더 낮은 수준의 위험을 지각하고, 더

높은 구매 의도를 느꼈을 가능성이 있다. 반

면, 기능적 혹은 건강적 위험의 경우에서는

보다 직접적으로 건강과 기능에 대해 물어봄

으로 인해, 인지적 처리를 유발하여 히어로-빌

런 효과와 관련한 결과가 나타나지 않았을 가

능성이 있다.

캐릭터에 따른 효과가 미치는 영향이 가설

과 반대되는 결과로 나타났음에도, 본 연구는

히어로 장르에서 나타나는 캐릭터 유형에 따

른 효과를 확인하였다는 의의를 제공한다. 본

연구 결과에 따르면, 안티히어로는 히어로와

유사한 수준의 위험을 제공함에도 불구하고,

소비자들은 패키지에 안티히어로 캐릭터가 묘

사된 제품에 대해 더 높은 구매 의도를 보였

다. 또한, 안티히어로 캐릭터를 사용하는 것은

빌런과도 유의한 차이를 가졌다. 즉, 안티히어

로는 히어로와 유사하지만 빌런의 속성을 일

부 공유하는 독특한 속성을 가지는 고유한 캐

릭터로서, 히어로와 빌런 사이에 존재하는 개

별적인 캐릭터라고 할 수 있다.

그러나 구매 의도에서 안티히어로가 독특한

캐릭터 효과를 나타낸 것과 달리, 제품 태도

와 관련하여 안티히어로는 두 유형의 캐릭터,

히어로와 빌런 모두와 차이를 보이지 않았다.

이는 소비자들이 시나리오와 제품의 특성을

고려한 것으로 보인다. 본 연구는 시나리오

상황을 적용하여 진행하였다. 따라서 참가자

들은 근처 마트에 방문하여, 패키지에 캐릭터

가 묘사된 우유를 접한 상황을 상상하도록 지

시받았다. 그러나 실제 매장 환경에서 유통기

한은 해당 매대의 제품마다 다를 수 있으며,

같은 제품 중 유통기한이 더 긴 제품을 선택

할 수 있다. 이러한 매장 환경상의 특징을 고

려하였을 때, 제품 자체에 대한 태도는 해당

제품을 구매할 때처럼 효과적이지 않을 가능

성이 존재한다.

한편, 지각된 위험과 제품 평가, 구매 의도

와 관련하여 유통기한 잔여일의 근접성이 지

속적인 영향을 미칠 수 있음이 확인되었다.

이는 기존 연구들에서 반복적으로 확인된 것

과 같다(e.g., Tsiros & Heilman, 2005). 유통기한

이 적게 남은 제품들은 높은 위험 지각과 해

당 제품에 대한 낮은 평가를 야기하였다. 그

러나 본 연구가 제안한 캐릭터 유형과의 상호

작용은 유의하지 않는 것으로 나타났다. 본



서승범․김지호 / 히어로, 안티히어로, 빌런의 캐릭터 유형에 따른 유제품 유통기한 소비자 평가

- 135 -

연구는 해석 수준 이론에 기반하여 유통기한

에 대한 심리적 거리가 가까워질 때, 더 이미

지에 관련한 처리가 발생함으로써 캐릭터 유

형에 따른 효과가 증가할 것으로 예측하였다.

그러나 연구 결과는 이를 지지하지 않는 것으

로 나타났다. 소비자들은 패키지에 나타난 캐

릭터들의 특성에 따라, 다른 반응을 보였음에

도 불구하고 유통기한의 잔여일에 따른 변화

는 나타나지 않았다.

이러한 결과들을 고려할 때, 본 연구의 실

무적인 시사점은 다음과 같다. 먼저, 소비 영

역에서 캐릭터, 특히, 안티히어로가 소비자들

에게 미칠 수 있는 영향을 확인하였다. 캐릭

터 문화 산업, 특히나 히어로 장르가 발달하

고 있음과 더불어 아동에게 국한되었던 문

화가 어른을 주체로 하여 소비되는 키덜트

(Kidult) 문화가 성장하고 있는 환경에도 불구

하고, 캐릭터를 활용한 마케팅과 관련하여 발

생할 수 있는 효과에 대한 심층적인 조사는

부족한 실정이었다. 특히, 기존 연구들조차

아동들에게 미치는 효과에 국한되어 있었다

(Contreras-Manzano et al., 2020). 이에 본 연구는

안티히어로가 소비자들에게 빌런과 히어로와

구별되는 영향을 미칠 수 있음을 확인함으로

써 캐릭터 문헌을 확장하였다. 더욱이 실제

캐릭터들이 효과적으로 활용되고 있는 우유

제품군과 관련하여, 소비자의 평가를 확인하

였다는 점에서 실무적인 기여점을 가진다. 특

히, 우유, 고기 등의 상하기 쉬운 제품의 구매

시, 제품 품질과 관련하여 소비자의 지각된

위험에 영향을 미칠 수 있음을 확인함으로써

본 연구는 유통기한에 따른 부정적 편향에 대

한 방안 제안하였다. 즉, 적절한 캐릭터의 사

용은 소비자의 제품 추론을 도움으로써, 효과

적인 전략으로 사용될 수 있을 것이다.

한계 및 추후 연구 제언

본 연구가 캐릭터 유형에 따른 효과를 유통

기한 잔여일, 관여 수준에 따라 변화하는지를

확인하였음에도 불구하고, 다음과 같은 한계

점이 존재한다. 먼저, 참가자가 20대 초반의

대학생 표본에 국한되었기 때문에, 실제 소비

자의 종합적인 특성을 반영하지 못하였을 수

있다. 한국낙농육우협회의 보고서(2019)에 따

르면 흰 우유에 대한 사용 빈도는 연령과 관

련되는 것으로 나타났다. 또한, 히어로 또한

10, 20대 등 젊은 세대를 중심으로 인기를 끌

고 있음을 고려할 때, 표본에 따른 편향이 존

재할 가능성이 있다.

또한, 본 연구는 선한 음식인 흰 우유만을

사용하였다. ‘히어로-빌런 효과’에 따라, 소비

자의 평가가 달라질 수 있다는 점에서 우유가

아닌 다른 제품군 혹은 식품 첨가제 등이 포

함된 우유를 통해, 캐릭터 유형에 따른 효과

를 추가적으로 검증해야 할 필요가 있다. 예

를 들어, 소비자들이 흰 우유를 선한 제품으

로 고려하는 것에 의해, 빌런이 묘사된 제품

에 대한 긍정적인 평가가 증가한 것이라면,

악한 제품 혹은 식품 첨가제 등을 통해 맛 요

인의 평가가 증가한다면 빌런 캐릭터의 긍정

적인 효과는 감소해야 할 것이다(e.g., Masters

& Mishra, 2019). 즉, 다른 유형의 음식에 히어

로-안티히어로-빌런의 캐릭터 묘사를 하는 것

은 소비자들에게 본 연구의 결과와 다른 결과

를 야기할 수 있을 것으로 기대된다.

본 연구는 시나리오를 사용하여 다양한 캐

릭터 유형이 소비자들에게 미치는 효과를 확

인하였으며, 참가자 간 조건을 사용함에 따라

각 참가자들은 1개의 단일 제품, 단일 유형의

캐릭터만을 보고 평가하였다. 그러나 실제 매
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장 환경에서의 조건은 이와 다르게 나타난다.

매장에서는 초점 제품 뿐만 아니라 다양한 경

쟁 제품이 함께 제시되며, 같은 제품일지라도

다른 유형의 캐릭터가 묘사된 제품이 함께 제

공될 수 있다. 캐릭터에 대한 스키마는 개별

로 유도될 때보다 함께 제공되었을 때 더 극

단적으로 평가되기 때문에(Sherif & Hovland,

1961), 추후 연구 시 실제 매장 환경에서 다양

한 제품, 캐릭터들과 함께 제공될 때의 효과

를 추가적으로 확인할 필요가 있다.
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This study attempted to confirm evaluation of consumers according to the character type, And it was

verified whether these effects changed according to the sell by date and the involvement. Hero characters

can alleviate perceived risk by providing as sense of security and protection, but villain and anti-hero were

expected to have different effects. Accordingly, an online survey of 387 people was conducted, and results

are as follows. First, consumers perceived the highest level of performance risk in heroes, which showed a

significant difference from villain. However, antiheroes showed no difference from both types. Second, the

difference in character types for purchase intention was found to be signnificant, and it was high in the

order of villain, anti-hero, and hero. Based on this, the sell by date date, involvement, and the effect of

the character type of the package were discussed.

Key words : anti-hero, hero, villain, character type, perceived risk


