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유튜브 등 소셜미디어의 사용 확대로 인해 최근 인플루언서들의 영향력이 증대되고 있으며, 이들

을 활용한 마케팅 커뮤니케이션 활동이 다양하게 이루어지고 있다. 이는 연예인 등의 유명인과는 

다르게 사용자들과 높은 친밀감을 유지하여 신뢰를 쌓고 이를 높은 광고 효과로 이어지게 할 수 

있다는 장점에 기반한다. 이러한 인플루언서의 광고 효과는 최근 발표된 관련 연구들에 의해 여러 

차례 지지된 바 있지만, 대다수의 연구는 조회 수, 댓글 수, 좋아요 수 등과 같은 비교적 표면적 

지표로만 효과를 측정해왔다는 한계를 갖고 있다. 

이에 본 연구에서는 유튜브에서 활동 중인 인플루언서의 광고 콘텐츠에 대한 소비자 반응을 댓글 

내용분석을 통해 심층적으로 알아보고자 하였다. 인플루언서 유형은 기존 연구에서 보편적으로 

적용해 온 마이크로-메가에 전문성을 주요 요인으로 추가하여 분류하였다. 기존의 연구들이 인플루

언서의 유형을 팔로워의 수에 의해서 구분하는 데에 집중을 한 반면, 본 연구에서는 전통적인 광고모

델 효과에서 중요하게 다루어져 왔던 전문성을 포함하도록 하였다. 전문 인플루언서는 한 가지의 

유형 콘텐츠만 올리는 인플루언서로 조작적 정의하였으며, 팔로워 수에 따른 정의는 기존 연구 

(Campbell & Farrell, 2020)를 바탕으로 확정하였다. 광고 효과를 측정하는 데에는 콘텐츠, 인플루

언서, 제품, 브랜드, 영상, 댓글에 대한 소비자 반응과 콘텐츠 관련성 등을 포함하도록 하였다.

본 연구에서 중점적으로 살펴 본 전문-비전문 인플루언서 간의 비교 결과, 대부분의 항목에서 

전문 인플루언서의 콘텐츠가 더 긍정적인 결과를 보여주었다. 즉, 전문 인플루언서와 비전문 인플

루언서의 광고 콘텐츠에서 사용자 반응 차이가 ‘좋아요’에서 약 3배 차이가 나타나 사용자들의 긍정

적인 반응을 이끌어내는 것에는 전문 인플루언서가 더욱더 효과적이라는 것을 보여주었다. 

더불어, 마이크로- 메가 인플루언서 간의 비교에서는 때 마이크로 인플루언서가 ‘좋아요’의 

댓글 분석을 통한 인플루언서 광고의 효과 분석
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경우 약 7배, ‘댓글’의 경우 약 10배 가량 많은 반응을 나타내고 있어 메가 인플루언서보다 마이크로 인플루언서가 

상대적으로 더 효과적이라는 점이 밝혀졌다. 그러나, 마이크로-메가의 비교에 있어서 댓글의 내용을 기준으로 

한 분석에서는 메가 인플루언서가 대체로 더 높은 효과를 보여주어, 기존 연구들의 결과와 대조적인 양상을 나타냈

다. 구체적으로, 메가 인플루언서가 제품 및 브랜드에 대한 반응, 영상에 대한 반응, 콘텐츠 관련성, 댓글의 유용성 

등 대부분의 주요 항목들에서 더 긍정적인 반응을 보여주었다. 이러한 결과가 나타난 것과 관련하여 다른 요인들의 

영향력에 대한 추가적인 검토가 필요할 것으로 판단된다. 즉, 제품군의 특성, 인플루언서의 다른 특성, 콘텐츠 

자체의 특성 등이 전체적인 효과에 복합적으로 영향을 미칠 것이라고 보아야 하며, 어떤 추가 요인에 의하여 메가-

마이크로 등의 효과 차이가 나타나는지에 대해 후속 연구에서의 검토가 필요할 것으로 판단된다. 본 연구에서는 

전문성과 구독자 규모라는 두 가지 특성을 모두 고려하여 비교한 결과, 전문-메가 인플루언서가 제품 및 브랜드에 

대한 반응, 영상에 대한 반응, 콘텐츠 관련성, 댓글의 유용성에서 더 많은 긍정적인 측면을 보여주었다. 반면에, 

비전문 인플루언서들의 경우에는 마이크로 인플루언서가 메가 인플루언서보다 더 효과적인 것으로 나타났다. 

기존 연구에서 중요하게 다루어져 왔던 ‘광고 명시’와 관련해서는 명시 수준이 높은 경우일 때 제품 및 브랜드에 

대한 반응, 영상에 대한 반응, 콘텐츠 관련성에서 더 높은 긍정적인 반응을 보였다. 이는 수 년 전에 발생했던 

뒷광고 논란과 더불어 인플루언서가 진행하는 광고 콘텐츠에 대한 불신이 가증되었다는 사실에 어느 정도 영향을 

받고 있을 것이다. 그로 인해 인플루언서의 동영상 콘텐츠가 광고임을 여러 차례 밝히는 것이 사용자들의 긍정적인 

반응으로 이어지는 것으로 볼 수 있다. 

선행연구에서 다루어진 사례가 거의 없는 사용자 간의 상호작용을 보여주는 대댓글, 즉 사용자 댓글에 대한 

반응에 대한 비교 분석도 이루어졌는데, 전문성은 대댓글에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났고, 마이크로 인플

루언서인 경우가 대댓글은 더 활발하게 형성되는 것으로 나타났다. 이는 네트워크의 규모가 적고(마이크로), 다루

어지는 주제가 지속적으로 동일한 경우(전문성)에 사용자 상호 간의 상호작용이 더 활발하다는 것을 의미한다. 

관련 분야에 대한 본 연구의 기여점은 우선 유튜브 인플루언서 동영상의 효과를 검증하는 데에 있어서 기존의 

보편적 방법이 갖고 있는 한계점을 극복할 수 있는 대안적 방법으로의 댓글 분석의 유용성을 보여주었다는 점을 

들 수 있다. 즉, 편의성에 기초한 몇 가지 대표적 수치들-조회수, ‘좋아요’의 수 등으로 콘텐츠의 효과를 평가하는 

것이 갖고 있던 문제점들을 해결하고자 실제 댓글의 내용을 검증하였다는 것이다. 한 걸음 더 나아가, 본 연구에서

는 단순히 사용자들의 브랜드 태도나 행동 의도 등의 전통적인 위계적 효과 구조들을 살펴보는 것에서 그치지 

않고, 횡적인 차원에서 다양한 효과의 측면들을 검증하고자 했다는 점에서 후속 연구에의 시사점이 있다.

본 연구에서 주목한 차별적 요인은 인플루언서의 전문성에 의한 효과 차이라고 하겠다. 인플루언서의 전문성이 

더욱 중요하게 적용될 수 있는 분야(예: 패션, IT 등)에서 이와 같은 후속 연구가 이루어질 수 있을 것으로 보인다. 

또한, 인플루언서의 전문성을 기준으로 하여 연구를 진행함으로써 인플루언서 마케팅을 진행하는 것에 고려해보아

야 할 사항을 새롭게 제시했다는 점에서 의의가 있다.

Campbell, C., & Farrell, J. R. (2020). More than meets the eye: The functional components underlying influencer marketing. Business 

Horizons, 63(4), 469-479.
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1. 서론

인플루언서 마케팅 효과를 논의한 다수의 연구에서는 정보원의 속성으로 동질성을 강조해왔다. 

인플루언서와 SNS 사용자가 비슷할 수록 광고 효과가 높아진다는 것이다. 선행 연구에서는 인플루

언서의 동질성이 고객 참여 행동(customer participation behaviour)(Bu et al., 2022), 준사회적

관계(parasocial interaction) (Masuda et al., 2022), 온라인 구전행동 의도(eWOM behavior)(Li 

& Du, 2011) 등 광고 효과를 높이는 데에 긍정적 영향을 미침을 실증적으로 검토해왔다. 동질성이 

높을수록 광고 효과가 긍정적이라는 의미는 달리 말해 인플루언서와 SNS 사용자의 속성이 다를수

록 광고 효과가 낮아진다는 것으로 이해할 수 있다. 

인플루언서에서 동질성이 강조되어 왔던 이유 중 하나는 SNS 공간에서는 사회 비교가 빈번하게 

발생하기 때문이다. 타인의 소식이나 정보에 지속적으로 노출되거나 빈번하게 타인과 상호작용을 

하다보면 사람들은 자신의 의지와는 상관없이 사회비교에 참여하게 된다(Mussweiler et al., 

2006). 특히나 SNS 공간에서는 하향적 사회 비교보다는 상향적 사회 비교가 빈번하게 발생한다. 

SNS상에서는 긍정적인 모습이 담긴 사람들의 일상에 쉽게 접근이 가능하기 때문이다(Haferkamp 

& Krämer, 2011). SNS에서는 자신이 타인과 공유하고 싶은 특정 순간만 업로드가 가능하기에 

게시글의 상당수는 긍정적으로 편향되어 있다(Chua & Chang, 2016). 자신이 행복했던 순간이나 

오랫도록 기억하고 싶은 순간을 업로드 하는 경향이 있는 것이다. 그럼으로써 SNS 이용자들은 무의

식적으로 타인의 일상을 상향 비교하고 자신에 대한 평가를 낮게 하며 열등감, 불쾌감과 같은 부정 

인플루언서의 상향 이질성에 대한 탐색적 연구
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정서를 경험하게 되는 것이다(Salovey & Rodin, 1984). 이는 우울 혹은 불안 등의 상태에 이르게 하는 부정적 

감정이다 (Nesi & Prinstein, 2015). 그렇기 때문에 사람들은 자신과 비슷한 성질을 지니는 인플루언서를 팔로우 

하는 경향이 있다 (Chae, 2018). 상향 비교는 부정적 감정을 유발하기 때문에 인플루언서의 동질성 개념은 중요하

게 고려되어 왔다. 

최근에는 동질성과 더불어 이질성에 대한 고찰이 필요함이 제기된다. 인플루언서와 SNS 사용자 사이에서 발생

하는 이질성도 효과적인 커뮤니케이션 요소가 될 수 있기 때문이다. 여기서 이질성이란 특정 속성과 관련하여 

서로 다른 정도를 의미한다(Rogers & Bhowmik, 1970). 사람들은 자신과 다른 인플루언서를 팔로우하며 영감을 

얻기도 하며(Morton, 2020), 인플루언서와 비슷해지기 위해 행동하는 동일화 갈망(wishful identification)현상을 

보이기도 한다. 그렇기 때문에 동질성과 더불어 이질성의 개념이 함께 고찰해야 함의 필요성이 제기된다

(Shoenberger & Kim, 2023; Vrontis et al., 2021). 더이상 인플루언서와 동질성이 낮다고 마케팅 효과가 낮아진

다고 단정하기에는 어려워진 것이다. 

하지만 개념적인 측면에서 이질성에 대한 논의는 심도있게 이루어지지 않은 상황이다. 이는 단순히 동질성의 

반대 개념으로 치부하기에는 한계가 있기에 학문적으로 논의가 필요하다. 비교 대상과 자신이 비슷한 위치에 있다

고 보는 동질성과 달리 이질성에는 상향과 하향의 방향성이 존재하기 때문이다. 타인이 자신보다 우수한 경우를 

상향적 이질성이라 볼 수 있으며, 자신보다 낮다고 평가하는 하향적 이질성이 있기 때문이다. 그렇기 때문에 이질성

에 대한 논의는 개념적으로 정의가 필요함이 제기된다. 

타인과 비교한다는 측면에서 이질성의 개념은 사회 비교 이론과도 연결지어진다. 하지만 기존에 제시되었던 

사회 비교 개념은 선의와 악의적 부러움을 구분하지 않았다(Appel et al., 2016). 그렇기 때문에 상향적 사회 비교

는 부정적 결과를 초래한다는 결과가 다수를 이루었다 (Salovey & Rodin, 1984). 즉, 사회 비교의 척도는 단일 

요인으로 되어 있기 때문에 어떠한 측면의 상향적 사회비교가 긍/부정의 감정을 초래하는지에 대해서는 논의할 

수 없었다. 사회 비교 척도를 통해 인플루언서와의 이질성이 부정적 감정에 영향을 미치는지 논의하기에도 한계가 

있는 것이다. 

이질성에 대한 논의는 한가지 차원이 아닌 여러 차원에서 고려되어야 함은 오래전부터 주장되어 왔다(Rogers 

& Bhowmik, 1970). 그럼에도 불구하고 뚜렷한 개념적 정의나 차원이 존재하지 않은 상황에서 본 연구에서는 

인플루언서에서 발생할 수 있는 상향 이질성에 대해 주목하고자 한다. 다음과 같은 연구 문제와 함께 상향 이질성의 

개념을 제안하며 어떠한 차원으로 구성되어 있는지 탐색해보고자 한다.  

RQ1. 인플루언서의 상향 이질성은 어떠한 요인으로 구성되어 있는가?

2. 연구방법

본 연구에서는 상향 이질성에 대한 개념을 정립하고 구성 요소에 대해 알아보고자 한다. 이를 위한 첫번째 단계로 
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동질성(homophiliy)과 사회비교 척도에 대해 검토하였다. 동질성은 이질성의 반대 개념으로 고려되고 있으며

(Rogers & Bhowmik, 1970), 사회비교는 자신과 비슷하거나 약간 나은 수준의 타인과 비교하는 성향으로

(Brandenberg et al., 2019; Festinger, 1954) 타인과 자신의 이질성이 기반이 되기 때문이다. 하지만 지금까지 

상향 이질성에 대한 탐구가 이루어져 오지 않았으며, SNS 사용자가 인플루언서에게 느끼는 상향 이질적 특성을 

포괄하는 데에는 한계가 있다고 판단하였다. 이러한 한계를 극복하고자 심층 인터뷰를 진행하여 인플루언서에게 

느끼는 상향 이질적 특성을 추가적으로 추출하였다. 문헌 검토와 심층 인터뷰를 통해 도출된 항목에 대해 탐색적 

요인 분석을 실시하였다. 

1) 심층인터뷰

인플루언서의 상향 이질성의 구성 요인을 도출하기 위하여 SNS를 사용하는 이용자 12명을 편의 표집

(convenience sampling)하였다. 인터뷰 대상자들은 연구 주제와 관련하여 인플루언서에게 느끼는 이질감은 무엇

인지, 자신보다 우월하다고 생각하는 인플루언서가 자신과 다르다고 느끼는 점은 무엇이 있는지에 대해 자유롭게 

말하도록 하였다. 인터뷰는 연구자와 약 10분간 1:1로 진행하였다. 

2) 1차 설문조사

문헌 검토와 심층 인터뷰를 통해 구성된 문항을 바탕으로 인플루언서의 상향 이질성에 대한 속성을 탐색하고자 

SNS 이용자 105명을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 온라인 설문조사를 통해 2023년 9월 24일부터 26일까지 

진행하였으며, 설문을 시작하기에 앞서 팔로우 여부와 상관없이 SNS에서 자신보다 우수하다고 생각하는 인플루언

서 1명을 떠올릴 것을 안내하였다. 팔로우 여부와 상관없이 한 이유는 인플루언서 게시물의 경우 팔로우가 해당 

게시물을 공유하면서 팔로우가 아닌 사람에게까지 도달되기 때문이다(Seo & Hyun, 2018). 응답자는 최소 15초 

동안 인플루언서를 떠올린 후 설문 응답을 시작할 수 있도록 설문조사를 설계하였다. 

3. 연구결과

1) 심층인터뷰

인플루언서의 상향 이질성에 대한 속성을 파악하고자 심층 인터뷰를 진행한 결과 보상, 능력, 사회적 영향, 여유

와 관련한 상향 이질성 내용이 제시되었다. 이를 통해 본 연구에서는 연구문제에답을 구하기 위해 문헌 검토를 

통해 25개 문항을, 심층 인터뷰를 통해 15개 문항을 도출하였다. 이에 <표1>과 같이 총 40개 문항이 상향 이질성 

속성을 측정하는 설문 문항으로 구성되었다.
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<표 1> 상향 이질성 설문 문항

Factor Items Source

Upward Heterogeneity in 

Value

이 인플루언서의 품행은 나보다 우수하다 생각한다. McCroskey et al., 1975

*이 인플루언서의 성 감수성은 나보다 우수하다 생각한다.

이 인플루언서가 가지고 있는 가치관은 나보다 우수하다 생각한다.

이 인플루언서가 사람을 대하는 태도는 나보다 우수하다 생각한다.

이 인플루언서의 사고 방식은 나보다 우수하다 생각한다.

이 인플루언서의 행동은 나보다 우수하다 생각한다.

이 인플루언서가 문제를 해결해 나가는 방식은 나보다 더 우수하다고 생각한다. Gibbons & Buunk, 1999

*이 인플루언서는 내가 처한 상황을 더 잘 풀어나갈 수 있는 해답을 알 것 같다.

Upward Heterogeneity in 

Appearance

이 인플루언서의 몸매는 나보다 우수하다 생각한다. McCroskey et al., 1975

이 인플루언서의 외모는 나보다 뛰어나다 생각한다.

이 인플루언서는 나와 달리 우수한 용모를 가졌다 생각한다.

Upward heterogeneity in 

Economic

*이 인플루언서의 사회적 계급은 나보다 높다 생각한다. McCroskey et al., 1975

*이 인플루언서의 경제적 상황은 나보다 좋다 생각한다.

이 인플루언서의  지위(신분)는 나보다 높다 생각한다.

이 인플루언서는 나보다 더 좋은 환경에서 자란 것 같다.

Upward Heterogeneity in 

Lifestyles
이 인플루언서는 나보다 더 많이 여행할 여유가 있을 것 같다

Crawford Solberg et al., 

2002

Upward Heterogeneity in 

social capital

이 인플루언서는 나보다 사회적으로(예: 사회성, 인기) 잘 지내는 것 같다. Gibbons & Buunk, 1999

이 인플루언서는 문제 해결에 도움을 줄 수 있는 신뢰할 사람이 나보다 많을 것 같다. Williams, 2006

이 인플루언서는 매우 중요한 결정을 내릴 때 조언을 구할 수 있는 누군가가 나보다 많은 것 같다.

이 인플루언서는 미래 활동에 도움이 되는 추천인이 나보다 많을 것 같다.

이 인플루언서는 새로운 사람을 만날 수 있는 기회가 나보다 많을 것 같다.

Upward Heterogeneity in 

reward 

이 인플루언서는 내가 하는 동일한 행동에 대해서도 더 많은 인정을 받는 것 같다 De Gieter et al., 2010

*이 인플루언서는 나보다 더 좋은 금전적 보상을 받는 것 같다. De Gieter & Hofmans, 2015

*이 인플루언서는 나보다 더 좋은 물질적 보상을 받는 것 같다.

*이 인플루언서는 나보다 더 좋은 심리적 보상을 받는 것 같다.

Upward Heterogeneity in 

reward

*내가 무언가를 얻기 위해 투자한 동일한 노력에 대해 이 인플루언서는 더 많은 보상을 받는 것 같다. In-depth interview

이 인플루언서는 내가 얻고자 하는 무언가를 더 쉽게 획득하는 것 같다.

이 인플루언서는 내가 성취하고자 하는 것을 더 빨리 획득한 것 같다.

Upward Heterogeneity In 

intellectual

이 인플루언서는 트렌디 한 정보를 나보다 더 빨리 파악하는 것 같다.

이 인플루언서는 나보다 더 똑똑한 것 같다.

이 인플루언서는 나보다 더 부지런한 삶을 사는 것 같다.

이 인플루언서는 나보다 더 많이 배운 것 같다.

Upward Heterogeneity in 

social influence

이 인플루언서는 내가 하는 동일한 행동에 대해서도 더 많은 사회적인 영향을 미치는 것 같다.

이 인플루언서는 주위에 사회적 영향을 가진 사람들이 나보다 더 많을 것 같다.

이 인플루언서는 다양한 사람과 협업할 기회가 나보다 더 많이 있는 것 같다.

Upward Heterogeneity in 

Lifestyles

이 인플루언서는 하고 싶은 일을 나보다 더 많이 하면서 사는 것 같다.

이 인플루언서는 나보다 더 자유롭게 사는 것 같다.

이 인플루언서는 나보다 더 쉽게 다양한 경험을 하면서 사는 것 같다.

Upward heterogeneity in 

Background

이 인플루언서는 나보다 더 좋은 경제적 배경을 가지고 있다.

이 인플루언서는 나보다 더 좋은 사회적 환경을 가지고 있다.

* EFA에서 제외 된 항목
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2) 탐색적 요인 분석을 통한 상향 이질성 속성 구성

상향 이질성 속성을 구성하기 위하여 40개 문항에 대해 1차 설문조사를 진행하였다. KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)

지수 (0.89) 와 Bartlett 검정(p < 0.001, chi-square = 3485.257, df = 780)을 실시한 결과 요인분석을 하기에 

적절한 것을 확인하였다. 요인추출은 주축요인분석(principal axis factor analysis)을 이용하였으며, 요인 회전은 

직각회전(orthogonal rotation)인 이쿼맥스(equamax)를 통해 속성을 파악하였다. 40개 문항 가운데 적재량이 

0.5 이하로 낮은 8개 문항은 제거되었으며, 이에 따라 인플루언서 상향 이질성 하위 차원은 총 32개의 항목이 

고유값(eigenvalue) 1.0이상, 적재량 0.5이상인 8개의 요인으로 묶였으며 이에 대한 총 분산 설명력은 67.90 %로 

나타났다. 각 요인은 적재된 항목의 특성을 고려하여 새롭게 이름을 명명하였다. 구체적으로 <표2>와 같이 상향 

가치의 이질성(Upward Heterogeneity in value), 상향 기회의 이질성(Upward Heterogeneity in Chance), 상향 

사회적 자본의 이질성(Upward Heterogeneity in Social Capital), 상향 보상의 이질성(Upward Heterogeneity 

in reward), 상향 여유의 이질성(Upward Heterogeneity in afford), 상향 배경의 이질성(Upward heterogeneity 

in Background), 상향 외모의 이질성(Upward Heterogeneity in Appearance), 상향 능력의 이질성(Upward 

Heterogeneity in intelligence)으로 명명하였다. 

<표 2> 상향 이질성에 대한 탐색적 요인분석 결과

factor Items (N = 32) Factor Loading

Upward 

Heterogeneity in 

value

이 인플루언서의 행동은 나보다 우수하다 생각한다. 0.844

이 인플루언서의 사고 방식은 나보다 우수하다 생각한다. 0.81

이 인플루언서가 가지고 있는 가치관은 나보다 우수하다 생각한다. 0.776

이 인플루언서가 사람을 대하는 태도는 나보다 우수하다 생각한다. 0.73

이 인플루언서의 품행은 나보다 우수하다 생각한다. 0.694

이 인플루언서가 문제를 해결해 나가는 방식은 나보다 더 우수하다고 생각한다. 0.632

Eigenvalue = 4.132, Explained variance = 10.329, Reliability = .91

Upward 

Heterogeneity in 

Chance

이 인플루언서는 내가 하는 동일한 행동에 대해서도 더 많은 사회적인 영향을 미치는 것 같다. 0.641

이 인플루언서는 주위에 사회적 영향을 가진 사람들이 나보다 더 많을 것 같다. 0.63

이 인플루언서는 다양한 사람과 협업할 기회가 나보다 더 많이 있는 것 같다. 0.613

이 인플루언서는 트렌디 한 정보를 나보다 더 빨리 파악하는 것 같다. 0.579

이 인플루언서는 새로운 사람을 만날 수 있는 기회가 나보다 많을 것 같다. 0.542

Eigenvalue = 3.803, Explained variance = 9.508, Reliability = .89

Upward 

Heterogeneity in 

Social Capital

이 인플루언서는 매우 중요한 결정을 내릴 때 조언을 구할 수 있는 누군가가 나보다 많은 것 같다. 0.691

이 인플루언서는 문제 해결에 도움을 줄 수 있는 신뢰할 사람이 나보다 많을 것 같다. 0.656

이 인플루언서는 미래 활동에 도움이 되는 추천인이 나보다 많을 것 같다. 0.621

이 인플루언서의  지위(신분)는 나보다 높다 생각한다. 0.564

이 인플루언서는 나보다 사회적으로(예: 사회성, 인기) 잘 지내는 것 같다. 0.539

Eigenvalue = 3.548, Explained variance = 8.869, Reliability = .90

Upward 

Heterogeneity in 

reward

내가 무언가를 얻기 위해 투자한 동일한 노력에 대해 이 인플루언서는 더 많은 보상을 받는 것 같다. 0.865

이 인플루언서는 내가 얻고자 하는 무언가를 더 쉽게 획득하는 것 같다. 0.826

이 인플루언서는 내가 성취하고자 하는 것을 더 빨리 획득한 것 같다. 0.711

Eigenvalue = 3.409, Explained variance = 8.523, Reliability = .90
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주: N = 105. 신뢰도 값은 표준화된 크론바흐 알파(standard Cronbach’s alpha) 계수임.

factor Items (N = 32) Factor Loading

Upward 

Heterogeneity in 

afford

이 인플루언서는 나보다 더 자유롭게 사는 것 같다. 0.718

이 인플루언서는 나보다 더 많이 여행할 여유가 있을 것 같다 0.673

이 인플루언서는 하고 싶은 일을 나보다 더 많이 하면서 사는 것 같다. 0.553

이 인플루언서는 나보다 더 쉽게 다양한 경험을 하면서 사는 것 같다 0.522

Eigenvalue = 3.307, Explained variance = 8.266, Reliability = .85

Upward 

heterogeneity in 

Background

이 인플루언서는 나보다 더 좋은 경제적 배경을 가지고 있다. 0.779

이 인플루언서는 나보다 더 좋은 환경에서 자란 것 같다. 0.711

이 인플루언서는 나보다 더 좋은 사회적 환경을 가지고 있다. 0.696

Eigenvalue = 3.115, Explained variance = 7.789, Reliability = .87

Upward 

Heterogeneity in 

Appearance

이 인플루언서의 외모는 나보다 뛰어나다 생각한다. 0.945

이 인플루언서는 나와 달리 우수한 용모를 가졌다 생각한다. 0.914

이 인플루언서의 몸매는 나보다 우수하다 생각한다. 0.776

Eigenvalue = 2.941, Explained variance = 7.354, Reliability = .92

Upward 

Heterogeneity in 

intelligence

이 인플루언서는 나보다 더 똑똑한 것 같다. 0.799

이 인플루언서는 나보다 더 많이 배운 것 같다. 0.714

이 인플루언서는 나보다 더 부지런한 삶을 사는 것 같다. 0.569

Eigenvalue = 2.904, Explained variance = 7.261, Reliability = .79
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Through corporate social responsibility (CSR) initiatives, large companies these days 

endeavor to contribute to the welfare of communities and society-at-large in various 

ways. CSR activities have been proven effective for gaining favorable publicity (Till & 

Nowak, 2000), enhancing consumer attitudes toward the company and its brands 

(Andreasen, 1996), procuring favorable reputations, trust and brand loyalty (Carroll & 

Buchholtz, 2014), and increased sales (Drumwright, 1996). 

Despite the popularity of CSR initiatives among corporations and expected positive 

consumer reactions, several challenges have been observed. One of the challenges relates 

to the myriad of CSR activities and constant reminders that have saturated the 

marketplace, leading to CSR weariness among consumers (Berglind & Nakata, 2005; Crane, 

2013; Crane & Matten, 2013; Shaw, 2016; UQ News, 2010). Furthermore, as consumers 

are becoming savvier, more discriminating, and oftentimes less interested, companies 

claim to be socially responsible but fail to convince consumers of their contributions. This 

may contribute to a slump in consumer support and engagement for CSR initiatives.
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For companies to succeed, attempting new approaches to reinvigorate consumer participation in CSR 

projects is obviously necessary. One proposal, set forth by Cone Communications (2015), is for companies 

to engage consumers more fully in CSR initiatives by offering opportunities for them to interact with 

CSR activities. In an environment-related CSR domain, upcycling, an upgraded version of recycling, 

has recently been employed as a solution to elicit consumer engagement in CSR initiatives. Upcycling 

is the act of altering or repurposing something that would otherwise be discarded or unfunctional to 

increase its value (Balu, Dulta & Choudhury, 2022). In the case of upcycling, value is not always 

measured by economic return. Instead, when compared to the products of recycling, value can be 

measured by the quality of the products produced (Flowers, Rauch & Wierzbicki, 2018), the lack of energy 

needed to produce results, and the lack of impact on the environment.

Despite the potential it has to stand as an interactive way to execute CSR initiatives with consumers, 

minimal research has looked at upcycling’s effectiveness to further consumers’ psychological processes 

to understand these CSR activities.  Therefore, this study aims to explore the effect of CSR activities 

through upcycling based on theoretical backgrounds of brand experience and construal level theory 

(CLT). The purpose of the current research is to examine the effects of individuals’ construal levels and 

their upcycling concept awareness on their brand experience and psychological distance with the brand. 

Literature Review

Upcycling

Upcycling is an upscaled recycling technique that transforms wasted materials into new valued 

products by adding aesthetic, creative, and enjoyment values (Wilson, 2018). Like recycling, upcycling 

has environmental benefits, reducing the consumption of new products by reusing existing products. 

Upcycling differs from recycling in its sustainability of materials (Cheatham, 2018). In the recycling 

process, wasted materials are mostly reborn as the same materials (i.e. plastic bottle to plastic, steel 

can to steel can) through factory processes, which require more energy consumption and create more 

pollution (Lewis, Park, Netravali, & Trejo, 2017; Wilson, 2018). Through this process, resulting products 

are typically of lower quality than the original materials, and can therefore be considered downcycling 

(Wilson, 2018). On the other hand, in the upcycling process, the nature of wasted material is not changed, 

but simply used in a creative way for different functions. For example, using an old tire as a planter 

or a jar as a vase.  Wasted materials are evolved to upgraded aesthetic and unique product (Ali, 
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Khairuddin, Abidin, 2013, Recited from Bhatt, Silverman & Dickson, 2019; Sung, 2015, Recited from 

Bhatt, Silverman & Dickson, 2019). 

The concept of upcycling has been understood in different ways, depending on who leads the activity 

– upcycling brands, consumers, and establishing brands. Recently, many upcycling activities have been 

conducted in the fashion and furniture industry, rapidly moving from “fast-fashion” to “eco-fashion” 

(Chouprina, 2014). Designer brands such as Gucci and Miu Miu have shifted the public perception of 

upcycling from devaluing the original product to an act of high-class sustainability (Brisbane Times, 

2023). The fashion brand Freitag in Switzerland, Ecoist and Terracycle in the United States, and 

Zweitsinn in Germany lead the upcycling market. Freitag’s messenger bag was made of truck tarpaulins, 

bike inner tubes, and old car seat belts (DeFranza, 2011). In fact, upcycling has become so common in 

the fashion industry that the term ‘Trashion’ has been coined to describe fashion created from used, 

thrown-out, found, and repurposed elements (Emgin, 2012). Upcycling requires aesthetic creativity on  

personal or private levels (Sung, 2015, Recited from Bhatt, Silverman & Dickson, 2019), emphasizing 

the uniqueness of creativity. From this perspective, upcycling has unique characteristics such as 

aesthetic originality.

A recent study supports the effectiveness of uniqueness and originality of upcycled products by 

investigating the factors attracting consumers in upcycled product purchasing (Kamleitner, Thurridl, 

& Martin, 2017). Three factors were presented– authenticity, nostalgia, and sustainability – to explain 

the reason why consumers have purchasing intention of upcycled products. This study suggested 

emphasizing status-affording potential when the upcycled product includes low origin visibility, not 

emphasizing the sustainability issue in the campaign. It implies that the uniqueness and originality the 

upcycled product are more effective to appeal to consumers to make a purchasing decision when it does 

not have any trace of original product. An interesting study on consumers’ perception on 

environment-friendly packaging in South Africa (Scott & Vigar-Ellis, 2014) presented the importance 

of consumers’ knowledge on environment-friendly packaging for successful campaign. This result is 

different from that of actual upcycling package campaign in South Korea, which resulted in higher traffic 

to brand website, consumers’ positive attitude toward the brand, and purchasing intention (McGill, 2018).

Consumers also adopt the upcycling concept to reuse the wasted product at home. The idea of finding 

new, creative ways to sustainably repurpose products, such as plastic bottles and clothing, has recently 

taken off on social media platform TikTok (Brisbane Times, 2023). A popular platform where users can 

share fun videos about life, creativity and more, TikTok’s creative atmosphere made it the perfect place 

to encourage users to find unique, original ways to reuse products (Stelzner, 2022). Creative priming 

that occurs on TikTok is an effective way to stimulate end-use consumption in even the most uncreative 
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of people (Tarabashkina, Devine & Quester, 2022). 

Established brands also actively engage in green marketing, including upcycling campaigns, to be more 

sustainable in addition to their efforts to reduce unnecessary processes by adapting digital technology 

(Petro, 2019). A brand adapted the upcycling concept to the package of the product to promote the brand. 

Instead of throwing out the paper box package to the dumpster, consumers are able to use the paper 

box to make household products such as bookshelves, baskets, and decorations (McGill, 2018). Consumers 

do not get the tangible reward only by purchasing a product from the brand, they are satisfied with 

their decision to contribute to the green environment. With the creative upcycling idea, the brand is 

more favored by the consumers, and eventually has more loyal customers (Cheatham, 2018). The current 

study focuses on the influence of upcycling campaigns on consumers’ psychological response to the brand.  

Construal Level Theory

Construal Level Theory (CLT) suggests the impact of psychological distance toward an object on the 

way an individual construes it. Specifically, CLT argues that the more proximal (vs. distant) an individual 

feels toward an object, the more general, superordinate, central way (vs. concrete, subordinate, 

peripheral way) the individual tend to construe the object. Psychological distance consists of four 

dimensions: temporal (later vs. now), spatial (elsewhere vs. here), social (others vs. me), and 

hypothetical (uncertain vs. possible; Pahl and Bauer, 2013).

CLT has been frequently applied to explain the relationships between message framing and 

conservation behaviors: recycling (White, Macdonnell, and Dahl, 2011; Schill and Shaw, 2016) and 

eco-friendly products (Chang, Zhang, and Xie, 2015; Reczek, Trudel, and White, 2018). Prior findings 

suggest that positive evaluations tend to occur when construal levels evoked by information are 

consistent with individuals’ construal levels. For example, Reczek and colleagues (2018) found that those 

who chronically construe information at a high level tend to show more favorable response toward 

future-focused ad messages (high construal) than present-focused ad message (low construal). For those 

who chronically construe information at low level, the vice versa is true.

Psychological Distance

Basically, sustainable behaviors are future-oriented so that some inconveniences are required to 

obtain long-term benefits to others (Schill and Shaw, 2016). Given that recycling is a systematic behavior 

to convert trash into reusable pieces in the future (Brosius, Fernandez, and Cherrier, 2013), it features 

a behavior for “future-for-others.” (Broisus et al., 2013). Meanwhile, upcycling is a behavioral concept 
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to provide the transformation of the material to the product with different functions. This concept 

implies the immediate re-use of the product, which is closer to the present than recycle concept. Taken 

together, individuals tend to feel more psychologically distant toward recycling than towards upcycling, 

leading to high level construal. Therefore, ad messages framed with high construal terms (abstract, 

desirability) will be more effective than ad messages framed with low construal terms (concrete, 

feasibility). By comparison, individuals tend to feel psychologically proximal toward upcycling, leading 

to low construal. This generates more favorable response for low-construal-framed ad messages than 

high-construal-framed ad messages. Hence, the following hypotheses are put forth:

H1: A upcycling campaign leads to more favorable response – i) less temporal distance, ii) less spatial 

distance and iii) less social distance - when it’s framed with low construal terms than high 

construal terms. 

H2: Participants who are aware of both recycling and upcycling concepts lead to more favorable 

response – i) less temporal distance, ii) less spatial distance and iii) less social distance – than 

those who are aware only recycling concept. 

Brand Experience

The concept of “experience” has been explored in the context of consumption experience in marketing 

(Hirschman and Holbrook 1982). Pine and Gilmore (1999) introduced Economy of Experience and Schmitt 

(1999) discussed Experiential Marketing and Customer Experience Management (CEM). Since then, 

several studies have conceptualized the consumer experience (Chang and Horng 2010; Schmitt 2008) as 

well as examined the effects of consumer experience on loyalty behavior (Berry, Carborne, and Haeckel 

2002) and direct versus indirect product experiences (Hoch and Ha 1986; Hamilton and Thompson 2007).

Pine and Gilmore’s work on the Experience Economy (1999) viewed experience as the next level beyond 

economic values which commodities, goods, and services can provide the consumer. The difference 

between experience and economic values lies in the level of acceptance by the consumer. While 

commodities, goods, and services are equally provided to all consumers, experience is individually 

perceived by the consumer. From this perspective, they defined experience as “events that engage 

individuals in a personal way” (p. 12). Schmitt (1999) approached experience from a consumer-centric 

perspective. Unlike other studies, which concentrated on product or shopping experiences (Hamilton and 

Thompson 2007; Kerin, Jain, and Howard 1992), Schmitt primarily focused on brand experience due to 

the finite amount of knowledge available on consumers’ experience with brands (Schmitt 2008). Building 

on prior research, Brakus, Schmitt, and Zarantonello (2009) conceptualized brand experience as 
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“subjective, internal consumer responses (sensations, feelings, and cognitions) and behavioral responses 

evoked by brand-related stimuli that are part of a brand’s design and identity, packaging, 

communications, and environments” (p. 53). They developed the scale to measure four sub-constructs 

encompassing a wide range of brand experience – sensory, affective, intellectual, and behavioral 

experience. Using Brakus, Schmitt, and Zarantonello’s (2009) approach to brand experience, the current 

study adopts their scale to assess brand experience and predicts the effects of individuals’ construal 

levels and their upcycling concept awareness on brand experience.

H3: An upcycling campaign leads to more favorable experience – i) sensory experience, ii) affect 
experience, iii) intellectual experience, and iv) behavioral experience - when it’s framed with 

low construal terms than high construal terms. 

H4: Participants who are aware of both recycling and upcycling concepts lead to more favorable 

experience – i) sensory experience, ii) affect experience, iii) intellectual experience, and iv) 
behavioral experience. 

Methods

The current study employed a survey with two stimuli on recycling and upcycling CRS campaign stories 

to test the proposed hypotheses.

Sample & Stimuli

A total of 139 students were recruited at the midwestern US university. Students received extra credit 

as compensation for their participation. After removing 27 participants who did not complete the study, 

112 participants were included in the data analysis. 

To test the effects of recycling and upcycling CSR campaign, two scenarios were developed. For the 

recycling campaign, the definition of recycle was presented, followed by Brand A’s campaign contents 

(e.g. Recently, Brand A started a recycling campaign as its corporate social responsibility initiative. 

All packaging materials of their products are recycled such that consumers can participate in 

pro-environmental behaviors by recycling the package.). The same structure was used for the upcycling 

campaign. The definition of upcycle was presented, followed by Brand B’s campaign contents (e.g. Recently, 

Brand B started a upcycling campaign as its corporate social responsibility initiative. All packaging materials 

of their products are upcycled such that consumers can participate in pro-environmental behaviors by 

transforming the packages into furniture so that you can reuse them at home.). 
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Measurements

Behavior Identification Form (BIF) was measured with Vallacher and Wegner’s BIF measures with 25 

behaviors, asking participants to choose whichever description they prefer to describe each behavior. 

The sum of the score determines the high and low construal level. The current study categorized the 

score of 16 and higher as high construal, and the score of 15 and lower as low construal. Awareness 

of recycling and upcycling was measured with a separate question to ask the awareness of recycle and 

upcycle, respectively. Participants who are aware of both recycling and upcycling were named as both 

groups, and participants who are not aware of upcycling were named as recycle-only group. Brand 

experience was measured by Brakus, Schmitt, and Zarantonello’s (2009) Brand Experience Scale, which 

consists of four sub-constructs: sensory, affective, intellectual, and behavioral. Psychological distance 

was measured with Pahl and Bauer’s (2013) measure with three out of four sub-concepts of temporal 

distance, spatial distance, and social distance. 

Results

Hypothesis 1 posited that an upcycling campaign leads to a more favorable response – i) less temporal 

distance, ii) less spatial distance and iii) less social distance - when it’s framed with low construal terms 

than high construal terms. No significant difference within factors (recycle-upcycle) in all three 

distances was found, but a significant difference was found between high and low BIF in temporal 

distance (Recycling MHighBIF = 2.95, SD = 1.602, MLowBIF = 3.51, SD = 1.857, Upcycling MHighBIF = 2.15, 

SD = 1.755, MLowBIF = 3.55, SD = 2.025; F(1, 108) = 8.160, p < .01, partial ƞ2 = .070).

Hypothesis 2 posited that participants being aware of both recycling and upcycling concepts lead to 

more favorable responses – i) less temporal distance, ii) less spatial distance and iii) less social distance 

– than those who are aware only recycling concept. No significant difference of within factors 

(recycle-upcycle) in all three distances, but a significant difference was found between both-aware and 

upcycle only-aware groups in temporal distance (Recycling MReOnly = 3.46, SD = 1.596, MBoth = 2.81, SD 

= 1.906, Upcycling MReOnly = 3.25, SD = 1.882, MBoth = 2.72, SD = 1.944; F(1, 108) = 5.301, p < .05, partial 

ƞ2 = .047), spatial distance (Recycling MReOnly = 3.25, SD = 1.684, MBoth = 2.58, SD = 1.816, Upcycling 

MReOnly = 3.23, SD = 1.934, MBoth = 2.63, SD = 1.839; F(1, 108) = 5.514, p < .05, partial ƞ2 = .049). A 

marginally significant difference was found in social distance (Recycling MReOnly = 3.67, SD = 1.729, MBoth 

= 3.33, SD = 1.822, Upcycling MReOnly = 3.96, SD = 1.936, MBoth = 3.28, SD = 1.894; F(1, 108) = 3.796, 

p = .054, partial ƞ2 = .034).
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Hypothesis 3 posited that an upcycling campaign leads to more favorable experience – i) sensory 
experience, ii) affect experience, iii) intellectual experience, and iv) behavioral experience - when it’s 

framed with low construal terms than high construal terms. No significant difference within factors 

(recycle-upcycle) was found in all three distances, but a significant difference was found between high 

and low BIF in sensory experience (Recycling MHighBIF = 4.58, SD = .978, MLowBIF = 4.16, SD = .921, 

Upcycling MHighBIF = 4.96, SD = 1.001, MLowBIF = 4.67, SD = 1.095; F(1, 108) = 4.551, p < .05, partial 

ƞ2 = .040), affect experience (Recycling MHighBIF = 4.57, SD = .881, MLowBIF = 4.07, SD = 1.036, Upcycling 

MHighBIF = 4.79, SD = .995, MLowBIF = 4.41, SD = 1.059; F(1, 108) = 6.823, p < .05, partial ƞ2 = .059), 

intellectual experience (Recycling MHighBIF = 4.82, SD = .965, MLowBIF = 4.38, SD = 1.011, Upcycling MHighBIF 

= 5.12, SD = 1.107, MLowBIF = 4.72, SD = 1.217; F(1, 108) = 6.207, p < .05, partial ƞ2 = .054), and behavioral 

experience (Recycling MHighBIF = 4.81, SD = .807, MLowBIF = 4.43, SD = .868, Upcycling MHighBIF = 4.95, 

SD = .911, MLowBIF = 4.61, SD = .973; F(1, 108) = 5.405, p < .05, partial ƞ2 = .048).

Hypothesis 4 posited that participants being aware of both recycling and upcycling concepts lead to 

more favorable experience – i) sensory experience, ii) affect experience, iii) intellectual experience, and 
iv) behavioral experience. No significant differences within factors (recycle-upcycle) and between 

factors (both-aware and upcycle only-aware) were found in all three distances. 

Discussions

The purpose of the current study was to examine the effects of individuals’ construal levels and their 

upcycling concept awareness on their brand experience and psychological distance with the brand. No 

significant differences were found between recycling and upcycling campaign messages in participants’ 

psychological distance and brand experience. 

While there were no significant differences between high and low BIFs on two psychological distances, 

a significant difference was found on temporal distance between high and low BIF. However, it was the 

opposite direction. It was hypothesized that low BIF participants have a closer temporal distance than 

high BIF participants, but high BIF participants’ temporal distance with the brand was closer than low 

BIF participants. The characteristics of high BIF participants is that they emphasize why the action is 

performed, not how to do the action. Both recycling and upcycling campaign messages appeal 

environmental issues to the participants, who value the environmental issues. The same pattern was 

observed in participants’ brand experience.

Significant differences were found between recycle-only and both recycle-upcycle groups in all three 
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distance measures. Participants who are aware of both recycle-upcycle concepts had shorter temporal, 

spatial, and social distance with brand than those who are aware of only recycle concept. Even with 

participants’ psychological distance between recycling and upcycling messages, participants who knew 

the upcycling concept had more friendly relationship with the brand with environmental campaigns. No 

significant difference was found between the two awareness groups in their brand experience. 

The current study investigates the high interest of audiences on environmental issues, which might 

be a bias to evaluate two different environmental campaign messages. To investigate the difference 

between recycle and upcycle campaigns, more elaborate stimuli should be developed with other related 

variables. In addition, it seems that audiences care about the value of recycling and upcycling, not the 

benefits they might get from this behavior. As stated, audiences with high BIF, who emphasize why 

the action is performed, had a shorter distance with the brands with environmental campaigns.
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South Korea, transformed from a colonized and impoverished nation to the world’s 10th 

largest economy, attracting over two million foreigners from 180 countries due to 

economic, educational, and tourism opportunities. This study explores the acculturation 

culture immigrants encounte as the sociocultural atmosphere that influences immigrants’ 

identities and relationships in the host country.

South Korea's complex history, comprising colonization, poverty, rapid economic 

growth, and cultural development, crafts a unique environment for immigrants. The 

nation's colonial history leaves an enduring mark, evidenced by its societal preference for 

individuals from developed Western countries, while often looking down on those from less 

developed nations. This duality in acculturation culture mirrors Korea's desire for 

validation from the West and expectations of gratitude from the Global South for its 

assistance. This study explores how Korea's unique history, blending colonialism with 

successful modernization, has shaped distinct aspects of the nation's acculturation 

culture.
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To explore this, we analyzed "My Neighbor, Charles," a reality TV show reflecting societal attitudes 

and possible biases within Korea towards immigrants. The analysis used a postcolonial lens, focusing 

on contrasting depictions of immigrants from different regions, and examining themes of identity and 

cross-cultural dynamics within the show’s narrative. The aim is to understand how Korea's colonial 

legacy influences its contemporary acculturation culture, considering the underexplored concept of 

postcolonialism in consumer research, especially in a unique context like Korea which embodies 

characteristics of both the Global North and South. The paper introduces the concept of consumer 

acculturation culture and uses Barry’s post-cultural criticism characteristics as a basis for analysis.

Our analysis, grounded in Barry (2019)'s four postcolonial critiques, reveals that the program distinctly 

portrays individuals from the Global North and the Global South in different ways. First, the show 

appears to perpetuate stereotypes, showing cultures from the Global North as normative and universally 

standard, while exoticizing and romanticizing cultures from the Global South. The program also subtly 

suggests a racial hierarchy in beauty standards, often favoring Western and Korean standards. 

Additionally, it depicts immigrants from the Global North as highly educated and professionally 

successful, whereas those from the Global South are often shown persevering through economic and 

cultural struggles to achieve their "Korean Dream."

Second, the program highlights the importance and power dynamics of language among foreigners in 

Korea, with English and other colonial languages serving as significant social and economic capital, 

especially for individuals from the Global North. These languages provide advantages in employment, 

social mobility, and integration. For individuals from the Global North, learning Korean is often optional, 

as they can rely on English for communication and professional purposes. In contrast, individuals from 

the Global South find mastering Korean essential for successful living and integration in Korea, 

showcasing a stark disparity in language proficiency and usage patterns that reflects the broader 

geopolitical power dynamics and cultural influences distinguishing the Global North and South.

Third, the program highlights the phenomenon of hybrid identities among individuals in Korea from 

the Global North and South, with distinctions in the formation of these identities. Individuals from the 

Global North often consciously craft a hybrid identity, selectively integrating Korean cultural elements 

while retaining their native practices, facilitated by their economic and cultural capital in Korea. These 

individuals exhibit a cosmopolitan identity, engaging with diverse cultures while living in Korea. In 

contrast, those from the Global South tend to develop an emergent hybrid identity as an adaptive 

response to their environment, with their identity oscillating between their native culture and Korean 

culture. This process is heavily influenced by socio-economic conditions, and individuals from the Global 

South often experience a stronger need to assimilate into Korean culture to navigate their lives 
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successfully in the country. The dichotomy of cosmopolitanism and identity oscillation showcases a rich 

diversity of experiences and emotional connections to cultural roots among the program's participants.

Finally, it reveals that a contrast in the interactions of guests from the Global North and Global South 

with locals in Korea. Guests from the Global North are often depicted engaging in reciprocal exchanges 

with locals, driven by intrinsic values and a genuine appreciation for Korean culture. In contrast, those 

from the Global South are frequently portrayed as recipients of local generosity, with their interactions 

being more transactional, extrinsically motivated, and often connected to work, education, or support 

initiatives. 

Our study elucidates the role of Korea’s socio-historical context in shaping acculturation culture 

through the lens of a TV program, providing a unique contribution to consumer acculturation and 

post-colonialism studies, with future research planned to include analysis of viewer reactions for a 

holistic understanding. The research highlights a distinctive dynamic in Korea’s postcolonial consumer 

behaviors: individuals from the Global North seek validation, while those from the Global South are 

drawn to the Korean Dream, adding complexity to the themes of societal reordering and revenge observed 

in previous studies. Intersectionality, particularly involving origin country, socioeconomic status, and 

race, plays a pivotal role in acculturation processes, with improved socioeconomic conditions leveling 

attitudes between the Global North and South, and racial considerations influencing beauty standards. 

Future studies should further explore the impact of factors like gender and family structure. 

Furthermore, an analysis of the program's evolution over time indicates a decrease in postcolonial 

features in later episodes, possibly signaling growing multicultural acceptance in Korea. This shift 

necessitates a longitudinal examination of immigrant depictions, considering both audience reactions 

and the entertainment industry's tendency towards cultural objectification.
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기업의 사회적 책임(corporate social responsibility, CSR)은 사람들에게 더 이상 새로운 개념

이 아니며 모든 기업들이 당연히 수행해야하는 경영 활동으로 인식되었다(Afiuc et al., 2021). 

소비자들을 포함한 기업의 이해관계자들은 그동안 지속적으로 기업의 사회적 가치 창출을 요구해

왔다. 기업들에게 이런 요구가 증가하고 있는 이유 중 하나는 기업들이 사회적 문제를 해결할 수 

있는 강력한 힘을 가지고 있기 때문이다. 다시 말해, 기업들은 일반 소비자들이나 시민단체, 지역사

회가 쉽게 해결하지 못하는 사회적 문제들을 해결할 자원을 가지고 있다(Porter & Kramer, 2006). 

그리고 기업들 역시 소비자들의 요구에 대한 반응으로 다양한 방식의 사회적 가치 창출 활동을 

하고 있다(Ahn & Lee, 2020; 2021; Yoo & Lee, 2018; Yoo et al., 2018). 구체적으로 기업들은 

단순히 자선적 성격의 사회적 책임 활동을 하는 것을 넘어 공익연계마케팅(cause-related 

marketing, CRM)이나 참여형 CSR과 같은 새로운 유형의 CSR 활동들을 개발하고 실행해왔다.

최근에는 생산 과정에서 친환경 요소를 도입하여 제품을 개발하거나 제품으로부터 발생하는 사

회적 문제를 최소화하는 방식을 적용하여 기업들이 소비자들의 친환경 소비를 유도하고 있는데, 

가장 대표적인 사례 중 하나로 업사이클링 제품을 들 수 있다(안윤정, 이지은, 2020). 업사이클링 

제품은 버려진 쓰레기들을 소재로 하여 기존의 제품에 새로운 가치를 더해 개발되는 제품을 의미하

며(Wilson, 2016), 기업으로 하여금 사회적 가치를 창출하는 것과 동시에 소비자들의 긍정적인 

반응을 유도할 수 있는 이점을 가진 제품 전략이다(안윤정, 이지은, 2020). 업사이클링 제품이 가진 
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강력한 이점은 점점 더 많은 기업들이 업사이클링 제품에 관심을 가지게 만들었다. 예를 들어, 스포츠웨어 브랜드 

컨버스(Converse)가 출시한 리뉴 데님(renew denim)은 버려진 데님을 이용해 제작된 스니커즈로 출시 후 소비자

들의 긍정적인 반응을 이끌어냈다(매일경제, 2019.08.29). 또한 아웃도어 브랜드 K2는 ‘에코 프로젝트(eco 

project)’를 통해 친환경 제품들을 개발하여 출시하고 있다. 구체적으로 폐페트(PET)나 폐어망으로 친환경 소재를 

개발하고 이를 K2의 전 제품군에 접목하여 업사이클링 제품들을 출시하고 있는 것이다. K2는 해당 프로젝트를 

지속적으로 확대하여 2025년에는 전 제품의 절반 이상을 친환경 제품으로 출시하는 것을 목표로 하고 있다(포스트

데일리, 2023.06.14). 업사이클링 제품에 대한 실무적 관심의 증가와 함께 학문적 관심 역시 높아지고 있는데, 

선행연구들은 공통적으로 업사이클링 제품이 제품 태도나 구매의도 등에서 소비자들의 긍정적인 반응을 유도할 

수 있음을 보여주고 있다(Kamleitner et al. 2019; Park & Lin 2018). 즉, 업사이클링 제품은 기업의 사회적 

가치와 경제적 가치 창출에 도움을 줄 수 있는 효과적인 친환경 전략이다.

하지만 업사이클링 제품과 관련된 또다른 연구들은 업사이클링 제품이 소비자들에게 긍정적인 속성들만 연상시

키는 것은 아님을 보여준다(Singh et al., 2019). 업사이클링 제품은 소비자들에게 종종 다른 제품들보다 더 비싼 

제품으로 인식되기도 한다(Park & Lin, 2018). 실제로 업사이클링 제품은 추가적인 공정을 거쳐야 하기 때문에 

다른 제품들보다 더 높은 수준의 가격으로 책정되는 경향이 있다(그린포스트코리아, 2022.03.07; 머니투데이, 

2022.10.01; 환경부, 2014). 만약 소비자들이 업사이클링 제품을 구매할 때 그들이 부담해야 하는 금전적 비용의 

크기가 더 크다고 인식할 경우 그들은 업사이클링 제품의 구매를 주저하게 될 수도 있다. 따라서 업사이클링 제품의 

가격을 통해 소비자들이 무엇을 인식하는지를 살펴보는 것은 기업의 효과적인 업사이클링 제품 전략에 있어 무엇보

다 중요하다. 

소비자들의 가격 정보 처리와 관련된 선행연구에 따르면 소비자들에게 가격은 금전적 비용 뿐 아니라 그들이 

획득할 수 있는 혜택의 크기를 의미하기도 한다(Bornemann & Homburg, 2011). 만약 소비자들이 가격을 혜택으

로 인식할 경우 가격과 구매의도는 긍정적인 관계를 형성하지만, 가격을 비용으로 인식할 경우 가격과 구매의도는 

부정적인 관계를 형성하게 된다. 이는 업사이클링 제품에서도 동일하게 적용된다. 실제로, 안윤정, 이지은(2020)의 

연구에서는 업사이클링 제품에서 소비자들이 비용을 인식하기도 하지만 사회적 가치를 포함하여 획득 가능한 혜택

으로 인식한다는 것을 보여주었다. 즉, 업사이클링 제품의 가격은 소비자들에게 혜택과 비용으로 인식될 수 있다. 

하지만 업사이클링 제품의 가격이 소비자들에게 혜택과 비용으로 인식될 수 있음에도 불구하고 제품의 가격 수준이 

소비자들의 인식에 어떤 영향을 주는지를 직접적으로 살펴본 연구는 찾기 어렵다. 또한 업사이클링 제품의 가격 

수준에 따른 소비자의 상반된 인식(혜택과 비용)에 영향을 주는 요소에 대한 선행연구의 관심 역시 매우 미흡하다. 

이에 본 연구는 업사이클링 제품에서 가격 수준이 소비자들의 혜택과 비용에 대한 인식에 영향을 주는지 살펴보고, 

어떤 변수가 이러한 소비자 인식을 결정짓는지 확인하고자 하였다. 구체적으로 소비자들의 자기조절초점에 따라 

이득과 손실에 대한 상대적 영향력이 달라진다는 선행연구들(예를 들어, 유동호, 2022; Boesen-Mariani et al., 

2010; Zhang et al., 2018)의 결과를 바탕으로 소비자들의 가격 정보 처리에 대한 자기조절초점의 영향력을 조사하

였다.

나아가 본 연구에서는 비용에 대한 소비자들의 인식을 완화시켜 업사이클링 제품의 구매 가능성을 높일 수 있는 
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방안을 제시하려 하였다. 구체적으로 브랜드 신뢰의 역할을 살펴보았다. 선행연구에 따르면 높은 수준의 브랜드 

신뢰는 소비자들의 위험과 손실에 대한 인식을 낮추고 획득할 이득에 집중하게 만든다(Erdem & Swait, 2004). 

본 연구에서는 브랜드 신뢰가 업사이클링 제품의 가격에 대한 인식을 비용에서 혜택으로 전화시켜 줄 것이라 기대

하였다.

이를 검증하기 위해 2번의 실험을 진행하였다. 본 연구의 실험에서 밝혀진 결과는 다음과 같다. 우선 실험 1의 

결과, 소비자들의 지각된 혜택과 비용에 대한 가격 수준의 영향력은 그들의 자기조절초점에 따라 달라졌다. 촉진초

점의 소비자들은 업사이클링 제품의 가격을 혜택으로 인식하기 때문에 가격 수준이 높을수록 더 긍정적인 구매의도

를 보이는 반면, 방어초점의 소비자들은 가격을 비용으로 인식하기 때문에 가격 수준이 높을수록 더 부정적인 

구매의도를 보였다. 그리고 지각된 혜택과 비용은 업사이클링 제품의 가격 수준이 소비자들의 구매의도에 미치는 

영향을 매개하는 것으로 나타났다. 

브랜드 신뢰의 역할을 조사한 실험 2의 결과, 제시되는 브랜드에 대한 소비자들의 신뢰가 강한 경우에는 가격 

수준과 자기조절초점의 상호작용 효과가 사라지는 것으로 나타났다. 소비자들의 브랜드 신뢰가 강할 경우 그들은 

업사이클링 제품의 가격을 혜택으로 인식하게 되어 가격 수준이 높을수록 더 긍정적인 구매의도를 보였다.

마지막으로 본 연구의 실험 결과를 통해 학문적, 실무적 시사점을 제안하였다.
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I. 서론 및 가설 제안

기후변화는 이제 우리 생활에 깊숙이 자리 잡은 문제이다. 일상생활에도 영향을 미치는 이슈라고 

할 수 있다. 기후변화에 대한 연구는 기후변화를 막기 위한 과학적인 연구가 주를 이루지만 사람들

의 인식에 영향을 미칠 수 있는 커뮤니케이션과 광고 분야에서도 절대적으로 필요하다. 기후변화는 

후속세대에게 영향을 미치는 문제로 젊은 층의 인식 연구가 선행되어 한다. 하지만 세대에 대한 

연구에서 밀레니얼 세대에 대해서 어느 정도 연구가 이루어졌지만 더 새로운 세대인 Z세대에 대한 

연구는 거의 이루어지지 않았다. MZ세대라고 같이 지칭되지만 젊은 층들은 MZ세대라는 포괄적인 

표현에 대해 거부감을 가지고 있는 경우가 많다. 

본 연구는 기성세대와 구분한 젊은 세대를 Z로 따로 분류하여 기성세대와 비교해보려고 한다. 

이들이 기성세대와 어떻게 다른지 알아보는 것이 본 연구의 핵심 연구문제이다. 세대차이와 함께 

성별과 정치적 성향의 조절효과를 검증하는 것도 추가적인 연구문제이다. 종속변인은 기후변화에 

대한 위험지각이며 취약성과 심각성 지각으로 구분하여 사용하였다. 또한 독립변인들 간의 상호작

용 효과를 알아보기 위해 성별과 정치적 성향을 조절변인으로 활용하였다. 

가설1-1: 성별은 개인적 위험지각에 영향을 미칠 것이다. 

가설1-2: 성별은 사회적 위험지각에 영향을 미칠 것이다.

가설1-3: 성별은 개인적 심각성 지각에 영향을 미칠 것이다. 

가설2-1: 정치적(진보적) 성향은 개인적 위험지각에 영향을 미칠 것이다. 

가설2-2: 정치적(진보적) 성향은 사회적 위험지각에 영향을 미칠 것이다.

Z세대와 기성세대의 기후변화 인식 차이
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가설2-3: 정치적(진보적) 성향은 개인적 심각성 지각에 영향을 미칠 것이다. 

가설3-1: 세대차이는 개인적 위험지각에 영향을 미칠 것이다. 

가설3-2: 세대차이는 사회적 위험지각에 영향을 미칠 것이다.

가설3-3: 세대차이는 개인적 심각성 지각에 영향을 미칠 것이다.

가설4: 독립변인들 간에 상호작용효과가 있을 것이다.

II. 연구방법

기후변화에 대한 인식을 알아보기 위해 설문조사를 실시하였다. 전문조사 회사를 고용하여 이메일로 설문을 

보내 응답을 구했다. 본 연구에서 Z세대는 기성세대와의 비교를 쉽게 하기 위해 Z세대의 가장 어린 층으로 한정하

여 조작적으로 정의하였고 미국에서 성인 기준이 되는 21세 미만 응답자를 대상으로 하였다. 기성세대는 밀레니얼 

세대의 윗세대인 40세 이상을 대상으로 하였다. 설문 결과 총 235명이 설문에 참여하였다. 설문 응답 중 여성이 

109명, 남성은 126명이었다. 

정치적 성향은 응답자의 정치적인 성향을 직접적으로 질문하였다. 이후 중위수를 기준으로 보수적인 집단과 

진보적인 집단으로 구분하여 변인으로 사용하였다. 개인적 위험지각과 사회적 위험지각은 Morton & Duck(2001)

의 문항으로 측정하였다. 심각성 지각은 Rimal et al.(2009)의 문항을 사용하여 측정하였다. 모든 측정문항은 

7점 리커트 척도로 측정하였다. 

III. 결과

개인적 위험지각을 대상으로 ANOVA를 실시하였다. 연구 결과 성별이 통계적으로 유의미하게 나타났다. 남성

(M=5.06)보다 여성(M=5.48)이 개인적 위험을 더 높게 지각하고 있었다. 정치적 성향은 통계적으로 유의미하지는 

않았지만 p<.10 수준에서 방향성을 보이고 있었다. 세대차이는 통계적으로 유의미하지 않았다.

<표 1> 개인적 위험 취약성 ANOVA 결과

소스 평균제곱 F 유의확률

성별(A) 12.792 9.222 .003**

정치적 성향(B) 4.767 3.437 .065#

세대차이(C) 1.599 1.152 .284

A * B 2.315 1.669 .198

A * C .150 .108 .743

B * C 1.804 1.301 .255

A * B * C 5.577 4.021 .046*

R제곱=.079(수정된 R제곱=.050)
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성별, 정치적, 성향, 세대차이 간에 삼원상호작용효과가 발견되었다. Z세대에서는 남성에서 개인적 위험지각의 

차이가 없었지만 여성에게서 차이가 발견되었다. 기성세대에서는 여성들이 개인적 위험지각의 차이가 없는 것으로 

나타났다.

<그림 1> Z세대의 성별과 정치성향 상호작용 효과

<그림 2> 기성세대의 성별과 정치성향 상호작용 효과

사회적 위험 취약성을 대상으로 분석해본 결과 성별이 통계적으로 유의미하게 나타났다. 여성(M=5.97)이 남성

(M=5.87)보다 사회적 위험지각이 더 높은 것으로 나타났다. 세대차이도 유의미하게 나타났다. Z세대들(M=5.45)

보다 기성세대들(M=5.82)이 사회적 위험지각을 더 높게 하고 있었다. 
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<표 2> 사회적 위험 취약성 ANOVA 결과

소스 평균제곱 F 유의확률

성별(A) 8.665 8.053 .005**

정치적 성향(B) .475 .441 .507

세대차이(C) 4.637 4.310 .039*

A * B .590 .549 .460

A * C .086 .080 .777

B * C .125 .116 .734

A * B * C 2.003 1.862 .174

R제곱=.068(수정된 R제곱=.039)

마지막으로 위험지각 중 심각성 지각을 대상으로 분석한 결과 성별이 통계적으로 유의미하게 나타났다. 남성

(M=5.95)보다 여성(M=6.23)이 심각성 지각을 더 높게 하는 것으로 나타났다. 

<표 3> 심각성 지각 ANOVA 결과

소스 평균제곱 F 유의확률

성별(A) 5.222 6.312 .013*

정치적 성향(B) 1.342 1.622 .204

세대차이(C) .296 .357 .551

A * B .353 .426 .515

A * C .240 .291 .590

B * C .355 .429 .513

A * B * C 1.109 1.341 .248

R제곱=.068(수정된 R제곱=.039)

연구 결과를 종합하면 개인적 위험 취약성은 여성이 더 높은 것으로 나타났다. 성별과 정치적 성향과 함께 3원 

상호작용 효과도 나타났다. 사회적 위험 취약성의 경우 여성이 너 높았고 기성세대들이 Z세대보다 더 위험한 것으

로 인식하고 있었다. 심각성 지각은 성별 차이만 나타났으며 여성이 남성보다 더 높은 것으로 나타났다. 이러한 

결과는 기추변화 위험 지각에 있어 세대 차이와 성별 차이, 그리고 정치적 성향의 조절 효과를 보여주고 있다. 

본 연구는 학문적으로 시사점을 제공하고 있다. 위험지각에 있어 성별이 가장 중요한 변인이라는 점이다. 모드 

위험지각에 대해 여성이 남성보다 높은 것으로 나타났다. 이는 한국 사회에서 위험에 대한 여성들의 취약성 인식을 

보여주는 결과이다. 다음으로 세대차이 변인의 역할을 발견하였다. 사회적인 위험지각에서 기성세대들이 Z세대보

다 높은 위험지각을 보이고 있었다. 한국 사회에서 나이가 들어간다는 것의 의미에 대해 시사점을 제공하고 있다. 

정치적 성향의 조절 효과도 시사하는 바가 있다.

연구 결과는 실무적으로도 시사점을 제공하고 있다. 기후변화와 같은 사회적인 이슈에 대한 커뮤니케이션에서 

성별과 세대 차이에 기반한 커뮤니케이션 전략 수립이 필요하다고 할 수 있다. 여성과 기설세대의 위험지각 수준이 

높다는 점은 메시지 제작에서 실무적으로 고려할 문제이다. 정치적인 성향도 한국 사회에서 설명력이 크다. 공익적

인 캠페인 메시지를 제작하는데 있어서도 정치적인 성향에 따른 고려가 필요하다는 점은 실무적으로 시사하는 

바가 클 수도 있는 문제이다. 
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1. 연구목적

최근 들어 패스트 패션 등과 같이 자원의 불필요한 낭비가 심해지게 되면서(박해인 & 곽태기, 

2016; 최세린, 최은희,& 도월희, 2014) 쓰레기 생성 및 소각 속도가 가속화 되었고(Pensupa 2020; 

Wagaye, Adamu,&Jhatial, 2020; Chen et al., 2021), 이로 인해 온실가스, 폐수 등(Hasanbeigi 

& Price, 2015; Chen et al., 2021) 환경오염 관련 부작용들이 이슈화되기 시작했다(Kunig, 2020). 

이를 해결하기 위해 자원의 낭비를 줄일 수 있는 다양한 방법들이 실시되고 있는데, 대표적인 예로

는 업사이클 제품의 생산, 제품의 재활용, 일회용품 사용 규제, 쓰레기 수수료 종량제 등이 있다(최

세린, 최은희,& 도월희, 2014). 특히 재활용품의 경우 이전 제품을 원형 그대로 재사용하기 때문에

(권정숙, 2012) 이전 제품과 동일한 종류의 제품으로만 활용할 수 있는 것과 달리, 업사이클 제품은 

폐기물의 변화를 통해 재탄생한 고가치의 제품이므로 (권정숙, 2012) 한 개의 폐기물로도 여러 종류

의 지속가능한 제품을 만들어낼 수 있다는 차이점을 가진다. 이처럼 뛰어난 친환경성 덕분에 업사이

클 제품은 최근 들어 크게 주목받으며(박자명 & 신혜원, 2014), 소비에서 지속가능성을 추구할 

수 있는 새로운 트렌드로 자리 잡게 되었다(Petro, 2019; Kim, Kim,& Kwon, 2022). 이에 기업들

은 업사이클 제품이 매출에 긍정적인 영향을 미칠 것이라 예상하고(Chen et al., 2021) 제품을 

적극적으로 생산하고 있다(Lee & Song, 2007). 하지만 예상과는 다르게 업사이클 제품의 판매는 
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부진한 실정이다(Winterich, Nenkov,& Gonzales, 2019). 

그동안 기업은 업사이클 제품의 사회적 가치를 강조하기 위해 제품의 ‘사용’측면을 강조한 마케팅 방식을 사용해 

왔다. 하지만 이러한 마케팅 방식은 오히려 소비자로 하여금 제품에 대한 지각된 오염을 높일 수 있다. 제품의 

사용과정을 강조하게 되면 소비자와 제품 간의 접촉, 상호작용 등 제품과의 연결을 연상시키게 만드는데(Argo 

et al., 2006), 만약 소비자가 바람직하지 않은 특성을 가진 제품과 직간접적으로 연결되었다고 지각할 경우 제품의 

특성이 본인에게 부정적인 영향을 미칠 수 있다고 판단하게 된다. 특히 업사이클 제품은 재료인 폐기물이 중요한 

역할을 한다고 여겨지는데, 이 폐기물은 더러운 것으로 인식되는 경향이 있으며(박현희, 추태귀, 2015) 인간은 

본능적으로 바람직하지 않은 특성을 행동적으로 회피하게끔 진화해왔다(Ackerman, Huang, & Bargh, 2012; 

Murray & Schaller, 2016; Meng & Leary, 2021). 즉, 사용을 강조한 마케팅 방식은 오히려 업사이클 제품에 

대한 지각된 오염을 높일 수 있다고 예상할 수 있으며, 본 연구에서는 이러한 문제에 대한 해결방안으로 Social 

signaling을 제안하고자 한다.

2. 이론적 배경

1) 업사이클 제품

환경보호를 위해 다양한 방법들이 실시되고 있으며, 그 중에서도 업사이클 제품은 높은 친환경성으로 최근 소비 

트렌드를 이끌어가고 있는 제품이다. 업사이클 제품은 기존의 재활용과 유사하다고 여겨지기 쉽지만, 실제로는 

변화의 유연성 측면에서 재활용품과 두드러진 차이를 갖는다. 구체적으로, 재활용품은 이전 제품의 특성을 포함하

여 원형 그대로를 재사용(reuse)한 제품을 의미하며(권정숙, 2012), 이 때문에 이전 제품과 동일한 종류의 제품으로

만 재사용할 수 있다. 반면 업사이클 제품은 기존의 흔적을 완전히 제거하지는 않지만 폐기물을 기능적, 디자인 

등 다양한 측면에서 새롭게 변화시켜(오유진, 2015; 박해인 & 곽태기, 2016) 원래보다 더 가치있는 쓰임으로 거듭

난 제품을 의미한다(Lee & Song, 2007). 따라서 이 경우에는 한 개의 폐기물로도 여러 종류의 지속가능한 제품을 

만들어낼 수 있다. 예를 들어, 이전에 사용된 소주병은 다시 소주병으로만 재활용될 수 있지만 업사이클 제품의 

경우 이전에 사용된 폐칫솔을 사용하여 카드지갑, 줄넘기(e.g. 오랄-비 & 테라사이클 ‘블루 우체통 캠페인’) 등 

다양한 제품을 만들 수 있다. 

이처럼 업사이클 제품은 폐기물을 다양하게 활용할 수 있기 때문에 매우 친환경적이라고 여겨져 왔으며 이러한 

친환경성은 소비자와 기업 모두에게 이익을 가져다줄 수 있다. 지속가능성을 중요한 제품 속성으로 간주하는 오늘날 

소비자들에게는 그 욕구를 충족시켜줄 뿐만 아니라(Petro, 2019; Kim, Kim,& Kwon, 2022), 업사이클 제품의 구매를 

통해 환경보호에 참여했다는 자부심(Adigüzel & Donato, 2021; Polyportis, Mugge,& Magnier, 2022)을 느끼기에 

좋은 대안처럼 보일 수 있다. 기업 역시 버려진 재료를 사용한 책임있는 생산을 통해 소비자들로 하여금 기업에 

대한 친사회적 이미지를 갖도록 유도할 수 있으며(Kim, Kim,& Kwon, 2022; Hillestad et al., 2010), 소비자들의 

관심사에 맞는 제품을 생산함으로써 매출에도 긍정적인 효과를 기대할 수 있다(Lee & Song, 2007). 그러나 예상과는 
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달리 업사이클 제품의 판매는 기대이하의 수준인 것으로 알려졌다(Winterich, Nenkov,& Gonzales, 2019). 

이러한 현상은 현재 사용되고 있는 업사이클 제품의 광고 커뮤니케이션에서 그 원인을 찾을 수 있다. 대부분의 

업사이클 광고는 제품의 친사회적 측면을 강조하고자 ‘업사이클 제품의 사용을 통해 지구 보호에 동참하세요’, 

‘업사이클 제품을 사용함으로써 미래를 지킬 수 있습니다.’와 같이 제품의 사용 측면을 강조한 마케팅 방식을 사용

해 왔다. 이러한 방식은 긍정적으로만 생각하기 쉽지만, 오히려 소비자로 하여금 제품에서 비롯되는 부정적인 정

서, 이하 지각된 오염을 높일 수 있다. 제품의 사용과정을 강조하게 될 경우 소비자들은 제품 사용에서 발생하는 

행위 및 세부적인 단계에 초점을 맞추게 된다(Pham & Taylor 1999; Zhao, Hoeffler, & Zauberman, 2011). 

이러한 과정은 소비자로 하여금 소비자와 제품 간의 접촉, 상호작용 등 제품과의 연결을 연상시키게 만드는데(Argo 

et al., 2006), 이 때 본인이 바람직하지 않은 특성을 가진 제품과 직간접적으로 연결되었다고 지각할 경우 제품의 

특성이 본인에게 전이(contagion)되었다고 판단한다. 특히 업사이클 제품은 재료인 폐기물이 중요한 역할을 한다

고 여겨지는데, 이러한 폐기물은 ‘더럽다‘고 인식되는 경향이 있다(박현희, 추태귀, 2015). 인간은 본능적으로 바람

직하지 않은 특성을 가진 제품이 자신에게 해를 끼칠 수 있는 위험요소라고 지각하며, 이러한 특성을 지각할 경우 

행동적으로 회피하게끔 진화해왔다(Ackerman, Huang, & Bargh, 2012; Murray & Schaller, 2016; Meng & 

Leary, 2021). 즉, 사용을 강조한 마케팅 방식은 오히려 업사이클 제품에 대한 지각된 오염을 높일 수 있다고 

예상할 수 있으며 결과적으로 제품 구매에 큰 영향을 미칠 것이라고 예상할 수 있다(Meng & Leary, 2021; Abbey 

et al., 2015; Rozin et al., 2015; Aschemann-Witzel & Stangherlin, 2021).

2) 지각된 오염

인간은 본능적으로 원치 않은 특성 혹은 바람직하지 않은 특성을 가진 제품이 잠재적으로 자신에게 해를 끼칠 수 

있다고 믿는다. 이러한 경향성은 나아가 인간으로 하여금 생존에 유리하도록 관련된 제품까지 회피하는 행동적 적응을 

발달시키게 만들었다(Ackerman, Huang, & Bargh, 2012; Murray & Schaller, 2016; Meng and Leary, 2021). 

특정 제품과 그 제품의 재료는 결과와 원인으로서 서로 연결되어 있다고 볼 수 있다(Tylor, 1879; Frazer, 1895; 

Mauss, 1902). “Like produces like (같은 것은 같은 것을 낳는다)”라는 말처럼, 결과는 원인으로 인해 발생하기 

때문이다(Rozin, Millman,& Nemeroff, 1986). 즉, 원인이 되는 제품이 바람직하지 않은 특성을 가졌을 경우, 

결과가 되는 제품 역시 해당 특성을 이어 받았다고 지각할 수 있다는 것이다. 업사이클 제품의 경우 생산을 위해 

바람직하지 않은 특성을 가졌다고 여겨지는 폐기물의 사용은 필수적인데, 이 경우 폐기물에서 비롯되는 부정적 

영향력으로 인해(박해인 & 곽태기, 2016) 제품 회피와 같은 현상이 나타날 수 있다.

이에 폐기물로부터 전달될 수 있는 유해성을 제거하도록 제품 생산 시 엄격한 세탁 및 방사과정이 실시되고 

있다(양린 & 조예나, 2015; 왕경희, 2014; 윤재현 & 김한구, 2021). 하지만 폐기물이 상태변화를 거쳐 객관적으로 

위협이 되지 않는 업사이클 제품이 되었음에도 불구하고(Tybur et al., 2009; Tybur et al., 2013; Meng & Leary, 

2021) 소비자들은 여전히 제품에 오염이 잔류한다고 정서적으로 받아들인다(Winterich et al., 2019; Meng & 

Leary, 2021). 예컨대 Simpson과 동료들의 연구(2007)에서는 참가자들에게 멸균된 요강 안에 사과주스를 넣는 
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장면을 보여주자, 주스의 실제 청결함 정도와는 상관없이 주스에 대한 참가자들의 혐오감이 증가했을 뿐만 아니라, 

나아가 제품에 대한 구매의도까지 감소한 것을 확인할 수 있었다. 

이와 같은 현상들은 전이 혹은 오염 관련 연구에서 광범위하게 다루어져 왔다(Huang, Ackerman,& Newman, 

2017; Meng & Leary, 2021). 전이(contagion)란, 접촉의 유무를 떠나 한 개채에서 다른 개체로 바람직하지 않은 

본질이 이동되는 것으로, 전염이라는 용어로도 일컬어진다(Rozin & Fallon, 1987; Rozin, Millman, & Nemeroff, 

1986; Meng & Leary, 2021). 이는 하나의 대상(object)이 다른 대상으로 연결 및 확장된다는 개념과 일맥상통한다

(Belk & James, 1890; Smith, Newman,& Dhar, 2016). 구체적으로, 부정적인 속성을 가진 개체 A가 다른 개체 

B와 연결되면 해당 속성은 B에게 전달되며, 이후 A와 B의 연결이 끊어지더라도 B에게 해당 속성이 남아있게 되는 

것이다(Argo et al., 2006). 즉, 이러한 경우 B가 A의 부정적인 속성에 오염되었다고 지각하게 된다. 

“Once in contact, always in contact.”라는 말이 있듯이, 오염은 한 번 지각되면 정화의 과정을 거쳐도 없어지

지 않고 영원히 해당 제품과 연결되고 잔류하여(Rozin et al.1989; Argo et al., 2006) 소비자의 행동과 같은 

다양한 의사결정 영역에 영향을 미친다. 이에 따라 본 연구에서는 지각된 오염을 ‘폐기물의 재활용에 기반한 업사이

클 제품이 위생적이지 않을 수 있다는 위험지각’으로 정의하고(박현희 & 추태귀, 2015), 업사이클 제품에서의 지각

된 오염을 낮출 수 있는 방안을 제시하고자 한다.

3) 사회적 신호

업사이클 제품에서 지각된 오염을 해결하기 위해서는 소비자로 하여금 본인의 행동에 대한 사용 측면에 초점을 

맞추지 않도록 유도하는 것이 중요하다. 이러한 문제는 시점(point of view)으로 해결할 수 있을 것이다. 시점은 

하나의 이야기가 소비자에게 전달되는 방식을 의미하며(전지혜, 이주희, & 문창호, 2018) 1인칭과 3인칭으로 나뉜

다. 1인칭 시점은 제품 사용의 주체, 즉 행위자가 소비자 본인인 반면, 3인칭 시점은 제품 사용의 주체가 타인이며 

소비자는 이를 바라보는 관찰자라고 할 수 있다. 이와 같은 시점의 차이는 소비자가 동일한 대상을 보더라도 인지하

고 해석하는 과정에서 차이를 유발하여 궁극적으로 개인의 의사결정에 영향을 미친다고 밝혀진 바 있다(Nisbett 

et al., 2001; 전지혜, 이주희,& 문장호, 2018). 구체적으로, 1인칭 시점의 경우 행동의 주체가 본인이기 때문에 

보다 제품 사용에 대해 보다 세부적이고 구체적으로 조망하게 된다. 제품 사용을 현실감 있게 느낄 뿐만 아니라 

(민경종, 2016; 전지혜, 이주희, & 문장호, 2018) 실제로 제품 구매 전 그러한 과정을 떠올릴 때 생생하게 몰입하는 

것으로 나타났다. 반면 3인칭 시점의 경우 제품의 사용과정과 같은 구체적인 단계에 초점을 맞추기 보다는 전체적

인 조망을 가지고 제품을 평가한다. 즉 본 연구에서는 업사이클 광고에서 제품 사용주체를 3인칭으로 제시할 경우, 

지각된 오염이 감소하여 제품 구매의도가 증가할 것이라고 제안한다.

이에 따라 가설은 다음과 같다.

가설1. 사회적 신호를 강조했을 때, 자기 신호를 강조했을 때보다 제품에 대한 구매의도를 증가시킬 것이다.

가설2. 지각된 오염이 이를 매개할 것이다.
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1. 서론

2022년 11월 미국의 스타트업 오픈에이아이는 생성형 인공지능(generative AI) 챗GPT를 공개하

였다. 자연어 처리와 생성 기술을 통해 구현된 생성형 인공지능은 일상 대화 방식으로 사용자와 

인공지능의 상호작용을 가능하게 하며, 고도의 지능과 창의력을 갖췄다. 생성형 인공지능이 적용된 

소비자 서비스가 증가하면서 생성형 인공지능 시장은 빠르게 증가하고 있다. 블룸버그 인텔리전스

(Bloomberg Intelligence)의 조사 결과에 따르면 전세계 생성형 인공지능 시장은 2022년 400억 

달러에서 향후 10년 간 1조 3000억 달러까지 성장할 것으로 예상되고 있다(Catsaros, 2023). 생성

형 인공지능의 대표 주자인 챗GPT가 등장했을 때 사람들은 호기심에 여러 질문을 던지며 대화를 

시도하였고, 이제 일상적으로 번역, 요약, 검색 등에 챗GPT를 활용하고 있다. 사람들은 단순히 

일상의 업무뿐만 아니라 챗GPT를 이용해 과제를 제출하거나, 카피라이팅이나 기사 작성 등 전문적

인 업무 수행에 있어서도 챗GPT의 도움을 받고 있다. 대화형 인공지능은 사람들이 자연스러운 

질문을 통해 답변을 얻을 수 있도록 하면서 구글의 바드, 네이버의 하이퍼클로바X와 Cue: 등 검색 

엔진에 생성형 인공지능을 결합한 서비스가 상용화되고 있다. 

개인정보 공개 상황에서 에이전트의 신뢰성 
요인이 대상의 신뢰 인식에 미치는 영향: 
인공지능 vs. 인간 비교를 중심으로

•김정원

고려대학교 심리학부, 박사

•성용준

고려대학교 심리학부, 교수

2023
추계정기학술대회
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이처럼 생성형 인공지능 등 인공지능 에이전트의 상호작용은 빠르게 증가하고 있으며, 상호작용의 과정에서 

이용자는 원하는 결과물을 얻기 위해 자신의 개인정보를 공개하고 있다. 그럼에도 불구하고, 이전 인공지능 에이전

트와의 상호작용과 관련된 연구들은 대부분 Computers Are Social Actors (CASA) 패러다임을 기반으로 하여 

기존 인간 간의 상호작용 규범이 확장 적용될 수 있는가를 검증해왔다(e.g., Nass & Moon, 2000). 본 연구는 

인공지능 에이전트를 단순한 사회적 상호작용의 대상을 넘어 하나의 개인정보 공개 대상으로서 대상에 대한 인식을 

알아보고자 한다. 구체적으로, 에이전트에게 개인정보를 공개하는 상황에서 1) 인공지능 에이전트를 신뢰하도록 

하는 신뢰성(trustworthiness) 요인을 확인하고, 2) 인간 에이전트의 신뢰성과의 차이를 밝힌 후 3) 신뢰성이 대상

에 대한 신뢰 인식에 미치는 영향력을 비교하고자 한다. 이와 같은 연구 결과는 개인정보 공개 대상으로 인공지능 

에이전트에 대한 이해를 높인다는 점에서 이론적 의의가 있다. 또한, 개인정보 수집 상황에서 인간-인공지능 에이

전트의 신뢰 관계 형성에 중요한 요인을 확인하는 것은 개발자들이 이용자들의 신뢰를 얻을 수 있는 인공지능을 

개발하고, 궁극적으로 이용자와 인공지능의 상호작용 접점을 증가시킬 수 있는 방안을 모색하는 데 나아가야 할 

방향을 제시할 수 있을 것이다.

2. 이론적 배경

1) 인공지능 에이전트의 개인정보 수집과 인간 에이전트와의 비교

생성형 인공지능은 검색 엔진에서 사람들이 필요한 내용을 검색하고 적합한 결과를 찾는 과정을 훨씬 더 간편하

게 만들었다. 그러나 이런 생성형 인공지능을 통한 검색 결과에는 사실로 확인되지 않은 정보들이 포함되기도 

해서 문제가 되고 있다. 이외에도 생성형 인공지능의 편향된 데이터 학습, 저작권 문제 등 다양한 윤리적 문제에 

대한 사회적 논의가 확산되고 있는 상황이다. 그중에서도 생성형 인공지능과 관련해 주목받고 있는 주요한 문제 

중 하나는 바로 개인정보 유출이다. 생성형 인공지능이 대규모의 데이터를 수집하고 학습하며, 처리함에 따라 개인

정보가 유출되는 문제가 발생하고 있는 것이다. 또한, 이용자들이 생성형 인공지능에게 궁금한 것을 질문하고, 

업무 처리를 요청하면서 입력하는 모든 정보와 콘텐츠가 인공지능 서비스를 개선하는 데 이용되면서 프라이버시 

침해의 위협은 계속되고 있다. 이에 따라 구글은 비공개 정보나 민감한 정보를 바드 대화에 포함하지 말라고 경고했

으며, 개인정보나 민감한 정보 공개가 타인의 생성형 인공지능을 통한 작업물에 포함될 수 있는 위험성은 분명히 

존재하고 있는 것으로 보인다(Nield, 2023).

사람들은 개인정보를 공개하는 대상에 따라 프라이버시 문제 인식이 달라지고 공개행동 또한 달라질 수 있다. 

학자들은 프라이버시 문제에 대한 이용자 인식과 행동에 영향을 미치는 요인들을 탐색하면서 판매자, 기업, 사이트 

등 개인정보 공개 대상의 특성에 관한 연구를 진행해왔다. 예를 들어, 온라인 결제 시스템의 사용이 쉽다고 느낄수

록 사람들은 프라이버시 위험을 낮게 인식하고 시스템을 더 신뢰하여 결국 이용 의도가 높아졌으며(Featherman, 

Miyazaki, & Sprott, 2010), 인스타그램에 게시물을 포스팅했을 때 이용자들은 스냅챗보다 더 높은 프라이버시 
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염려를 느끼고 있었다(Choi & Sung, 2018). 이전 연구 결과를 토대로 이용자들이 개인정보를 누구에게 공개하느냐

에 따라 프라이버시 염려, 프라이버시 위험, 신뢰, 개인정보 민감도 등 프라이버시 관련 문제 인식이 달라질 수 

있으며, 기존 인간 에이전트가 아닌 새롭게 등장한 개인정보 공개 대상으로서 인공지능 에이전트에 대한 인식을 

살펴볼 필요가 있다. 일부 연구들은 개인정보 공개 상황에서 인간 에이전트와 인공지능 에이전트를 비교하기도 

하였다. 가령, Sundar & Kim (2019)에 따르면 항공권 예매를 진행하는 상황에서 인공지능 에이전트를 통해 예약할 

때 신용카드 정보를 제공할 의도가 인간 에이전트를 통해 진행할 때보다 더 높게 나타났으며, Kim & Sung (2022)

는 디지털 생활 필수 정보나 디지털 발자취 정보와 같은 개인정보를 공개할 때 인간 에이전트보다 인공지능 에이전

트가 더 안전하다고 평가하였으며, 이와 같은 차이는 인구통계 정보나 자기표현 정보를 공개해야 하는 경우에는 

나타나지 않는 것을 확인하였다. 이전 연구 결과를 토대로 했을 때 개인정보 공개 상황에서 인간 에이전트와 인공지

능 에이전트에 대한 인식과 개인정보 공개 의도가 다르다는 것을 알 수 있지만, 어떤 점에서 개인정보 공개 의도가 

달라지는가를 살펴본 연구는 제한적이다. 따라서 본 연구는 신뢰 개념을 중심으로 에이전트의 어떤 특성이 대상에 

대한 신뢰 인식을 일으키고 이러한 영향력에 에이전트 유형에 따른 차이가 나타나는가를 확인하고자 한다. 

2) 신뢰와 개인정보 공개

신뢰란 신뢰 객체(trustee)가 신뢰 주체(trustor)에게 중요한 행동을 수행해줄 것이라는 기대를 바탕으로 신뢰 

객체의 취약성을 수용하고자 하는 의지로 정의될 수 있다(Mayer et al., 1995). 신뢰는 인간 사회에서 일어나는 

모든 행위, 관계, 거래의 근간을 구성한다(Botsman, 2019). 특히 정보통신기술이 발전하면서 신뢰는 기술, 집단, 

개인 간 상호작용의 복잡성을 극복할 수 있는 중요한 수단이다(Lee & See, 2004). 특히 프라이버시 문제와 관련하

여 신뢰는 개인정보 공개 행동을 결정하는 중요한 변수다. 신뢰는 사람들이 어떤 것을 비밀로 하고 어떤 것을 

남들과 공유할지를 어떻게 결정하는가를 이해하기 위해 필요하며(Altman, 1977), 이미 여러 연구에서 신뢰가 온라

인 상에서 개인정보를 공개하도록 하는 의미 있는 결정 요인이라는 것이 확인되었다(e.g., Schoenbachler & 

Gordon, 2002; Waldman, 2018). 따라서 본 연구는 개인정보를 공개하는 상황에서 이용자가 인공지능 에이전트와 

인간 에이전트를 대상으로 할 때 프라이버시 관련 인식과 행동이 다르게 나타나는 이유를 신뢰 개념을 통해 밝히고

자 한다. 구체적으로, 개인정보 공개 상황에서 신뢰에 영향을 미칠 수 있는 신뢰 객체, 즉 인공지능 에이전트의 

특성인 신뢰성의 구성 요인을 확인하고 이러한 신뢰성 인식에 있어 인공지능 에이전트와 인간 에이전트에 차이가 

나타나는가를 검증하고자 한다. 연구 문제는 아래와 같다. 

연구 문제1. 개인정보 공개 상황에서 인공지능 에이전트의 신뢰성 구성은 어떻게 이루어지는가?

연구 문제2. 인공지능 에이전트와 인간 에이전트 간 신뢰성 인식에 차이가 있는가?

연구 문제3. 에이전트의 신뢰성이 개인정보 공개 상황에서 신뢰 인식에 미치는 영향력은 어떠하며, 이러한 영향

력은 에이전트의 유형에 따라 차이가 있는가?
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3. 연구 방법

1) 연구 대상

본 연구는 개인정보 공개 상황에서 인공지능 에이전트 신뢰성 요인을 추출하고, 추출된 신뢰성을 기준으로 인간 

에이전트와 차이가 있는지를 알아보고자 2022년 8월 온라인 설문 조사를 실시하였다. 설문조사는 디지털 미디어 

이용자 821명을 대상으로 하였으며, 남성이 50,2%로 거의 균등한 성비로 모집하였다. 또한, 연령은 10대에서 50대

까지 균등하게 모집하였고, 평균 연령은 37.1세로 나타났다. 설문 조사는 인공지능 에이전트 조건(n = 537)과 

인간 에이전트 조건(n = 284)으로 나누어 진행되었다. 1) 인공지능 에이전트의 신뢰성 요인을 추출하고, 2) 인간 

에이전트와 인공지능 에이전트의 신뢰성 요인 인식과 신뢰성 요인이 전반적인 신뢰 인식이 미치는 영향의 차이를 

비교하기 위해 인공지능 에이전트 조건의 데이터 표본은 무작위 추출을 통해 두 개의 표본으로 나누어 분석을 

진행하였다. 첫 번째 표본은 신뢰성 요인 추출을 위한 탐색적 요인분석에 이용되었으며(n = 287), 두 번째 표본은 

인간 에이전트와의 비교 분석에 이용되었다(n = 250). 

2) 측정 문항

인공지능의 신뢰성을 구성하는 요인을 확인하기 위해 이전 연구에서 진행했던 질적 연구 결과를 기반으로 하여 

설문 문항을 개발하였다. 질적 연구는 인공지능 서비스 이용자 10명(여성 60.0%, 평균 연령 34.2세)을 대상으로 

1:1 심층 면접을 통해 진행하였다. 질적 연구 결과 인공지능 신뢰를 구성하는 요인은 크게 유능함과 따뜻함 차원으

로 나타났고, 각 차원으로 분류된 응답 내용을 토대로 하여 총 36개의 문항을 개발하였다. 참여자는 “_____________

때문에 내 개인정보를 공개할 때 에이전트를 믿을 수 있다”의 각 문항에 대해 7점 척도로 응답하였다. 이와 함께 

종속변수 측정을 위해 에이전트에 대한 신뢰 인식(Lee & See, 2004)을 포함하였다. 

4, 연구 결과

1) 탐색적 요인분석

인공지능 에이전트 조건의 첫 번째 데이터(n =287)를 대상으로 유능함 차원과 따뜻함 차원으로 나누어 각각 

탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인 추출 방법은 최대 우도법을, 회전 방법은 직접 오블리민 방법을 이용하여 

고유값 1.0 이상을 기준으로 하였다. 먼저, 유능함 차원의 탐색적 요인분석 결과 세 개의 요인이 추출되었으며, 

총 설명량은 62.6%로 나타났다. 첫 번째 요인은 ‘정확하기 때문에,’ ‘똑똑하기 때문에’와 같이 전반적인 에이전트의 

유능성을 포함하여 유능성 요인으로 명명하였다. 두 번째 요인은 ‘회사가 좋은 평판을 갖고 있어서,’ ‘회사가 믿을 

만해서’ 등의 회사에 대한 평판을 포함하고 있어 개발사 평판으로 명명하였다. 마지막 요인은 ‘보안을 유지할 수 

있는 기술을 갖춰서,’ ‘기술을 통해 개인정보를 처리해서’처럼 개인정보 보호 기술과 연관된 문항을 포함하여 기술
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적 보안성으로 명명하였다. 

다음으로, 따뜻함 차원에서도 동일한 방법으로 요인분석을 진행한 결과 세 개 요인이 추출되었고 총 설명량은 

61.6%였다. 첫 번째 요인은 ‘잘못하면 벌을 받을 수 있어서,’ ‘윤리성이 보장되어서’와 같이 윤리적 책임에 대한 

내용을 포함해 책임성으로 명명하였다. 두 번째 요인은 ‘대화에서 피로감을 느끼지 않아서,’ ‘내 감정을 털어놓는 

것이 미안하지 않아서’와 같이 편안한 대화상대로 인식하고 있다는 점에서 편안함으로 명명하였다. 마지막 요인은 

‘내 이야기를 남에게 전달하지 않아서,’ ‘나쁜 의도가 없어서’의 문항을 포함하는 심리적 보안성으로 나타났다. 

2) 인공지능 에이전트와 인간 에이전트 신뢰성 인식 차이

요인분석을 통해 확인한 인공지능 에이전트의 신뢰성을 기준으로 인간 에이전트의 신뢰성 변수를 생성하였으며, 

에이전트의 유형에 따라 신뢰성 인식에 차이가 있는가를 살펴보기 위해 독립표본 t-검증을 실시하였다. 그 결과 

6개의 신뢰성 인식 모두에서 에이전트 유형에 따른 차이가 나타났다. 구체적으로, 인공지능 에이전트의 유능성(M 

= 4.41), 기술적 보안성(M = 4.17), 심리적 보안성(M = 3.91), 편안함(M = 4.20)을 인간 에이전트의 유능성(M 

= 3,81), 기술적 보안성(M = 3.86), 심리적 보안성(M = 3.66), 편안함(M = 3.67)보다 높게 인식하고 있었다. 

한편, 피험자들은 인간 에이전트의 개발사 평판(M = 4.10)과 책임성(M = 4.48)을 인공지능 에이전트의 개발사 

평판(M = 3.66), 책임성(M = 3,28)보다 더 높게 평가하였다. 

3) 에이전트의 신뢰성이 신뢰 인식에 미치는 영향 비교

에이전트의 신뢰성이 개인정보 공개 상황에서의 신뢰에 미치는 영향을 확인하고, 이러한 영향력이 에이전트 

유형에 따라 차이가 나는지 확인하기 위해 구조방정식모델과 조절효과 분석을 실시하였다. 인공지능 에이전트 

집단과 인간 에이전트 집단의 모델을 비교한 결과 제약모델에 대한 유의수준이 .026으로 나타나 에이전트 유형에 

따른 차이가 유의미한 것으로 나타났다. 각 신뢰성 요인이 신뢰 인식에 미치는 영향을 검증한 결과 인공지능 에이전

트 조건의 경우 개발사 평판(β = .17), 기술적 보안성(β = .39), 심리적 보안성(β = .41)이 신뢰 인식에 유의미한 

영향을 미쳤다. 한편, 인간 에이전트 조건의 경우 유능성(β = .95)와 심리적 보안성(β = .42), 편안함(β = -.66)

이 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되었다.   

5. 결론 및 논의

본 연구는 인공지능을 개인정보 공개 대상이라는 새로운 관점에서 이해하고자 진행되었다. 특히 신뢰할 수 있는 

인공지능의 필요성이 대두되고 있지만 법적 장치 마련, 기술/방법 등에 대한 연구 위주로 이루어지고 있는 상황에

서 실제 이용자들이 개인정보 공개 대상으로서 인공지능을 신뢰하도록 하는 신뢰성 요인들을 유능함과 따뜻함 
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차원으로 나누어 양적 방법을 통해 정립하고 그 영향력을 검증함으로써 인공지능 신뢰에 대한 심리학적 이해를 

높였다는 점에서 이론적 의의가 있다. 이와 같은 연구 결과는 인공지능 신뢰의 기저를 확인하고 향후 인공지능 

신뢰 연구를 위한 중요한 기초 자료가 될 것으로 기대한다. 또한, 전 세계의 모든 산업 분야에서 지속가능한 발전을 

위해 적극적으로 노력을 기울이고 있는 상황에서 기술의 발전에 있어서도 지속가능한 발전 목표는 고려되어야 

하며, 특히 이용자의 권리와 직결되어있는 개인정보 보호는 기술의 지속가능한 발전에 있어 매우 중요한 요소이다. 

이에 따라 국내외 정보통신기술 관련 기업들은 지속가능경영보고서 등에 기술의 윤리 문제와 개인정보 보호 문제에 

대한 대응 방안에 대한 내용을 포함하고 있다. 본 연구 결과는 개인정보 공개 대상으로서 인공지능에 대한 신뢰를 

높이고 이용자들을 위한 콘텐츠, 서비스 등을 맞춤형으로 제공하기 위해 효율적으로 개인정보를 수집하기 위해서 

기업은 기술 개발을 통해 인공지능의 유능함을 높이고, 기업이 개발한 인공지능이 뛰어난 기술력과 함께 도덕성을 

갖췄음을 이용자들에게 알릴 필요가 있음을 제안한다. 나아가 본 연구 결과는 인공지능 기업의 실무자들뿐만 아니

라 정책 입안자들에게도 신뢰할 수 있는 인공지능의 개발과 확산을 위해서 중요하게 고려되어야 할 다양한 차원의 

선행 요인들과 마련되어야 하는 제도적 장치를 제안할 수 있기 때문에 실무적 시사점 또한 클 것으로 기대된다.
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최근 인공지능기술이 급진적으로 발전하며 많은 영역에서 이에 대한 관심이 뜨겁다. 마케팅 영역 

또한 인공지능기술을 활용한 다양한 마케팅 전략을 활용하고 있으며, 자연어 사용을 통해 인간-컴

퓨터 상호작용이 가능해지며 (Eeuwen, 2017) 인공지능기술 기반 챗봇의 활용 영역이 넓어지고 

있다. 이에 따라 학계에서는 소비자의 챗봇 수용 의도를 향상시키기 위한 다양한 연구들이 진행되었

으나 (e.g., Bickmore & Picard, 2005; Crolic et al., 2022) 대부분의 연구는 챗봇의 특성이 소비

자에게 어떤 영향을 미치는 규명하는 데 그치고 있으며, 소비자가 챗봇을 사회적 대상으로써 어떻게 

인식하는지, 소비자와 챗봇과 커뮤니케이션하는 과정에 발생하는 사회적 영향에 관해서는 아직 

많은 연구가 이루어지지 않았다. 하지만 ChatGPT처럼 고도화된 챗봇이 등장하는 현 시점에서 챗봇

에 대한 소비자 인식이 어떤 심리적 메커니즘에 의해 마케팅 전략에 영향을 미치는지 확인할 필요성

이 존재한다.

챗봇과 관련한 연구에서는 의인화 (anthropomorphism)의 영향에 관한 연구들이 주를 이루는데 

(e.g., Schuetzler, Grimes & Giboney, 2023; Beattie, Edwards & Edwards, 2020) 이를 통해서 

소비자는 챗봇을 기계보다는 상호작용 대상으로 인식할 수 있다. 사회비교 이론 (Social comparison 

theory)은 개인이 자신을 정의하기 위해 타인의 정보를 활용하는 것으로 (Wood, 1996) 사회적 상호

작용에서 불가피하게 발생하는 요소 중 하나이다 (Brickman & Bulman, 1977). 사회비교 연구는 

주로 타인이나 내집단에 속하지 않는 동물과 같은 대상을 주제로 연구되어 왔는데 (e.g., Amoit 

et al., 2017) 챗봇에 대한 인가의 상호작용 방식에 영향을 줄 수 있는 (Moussawi, Koufairs & 

챗봇의 의인화가 광고효과에 미치는 영향:
사회비교이론, 서비스 실패와 메시지 유형을 중심으로

•김인혜

동국대학교 광고홍보학과 

•최영균

동국대학교 광고홍보학과 
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Benbunan-Fich, 2020; Gursoy et al., 2019; Li & Shu, 2021) 의인화 수준에 따라 다르게 나타날 수 있다. 

이로인해 챗봇에 대해 인식하는 상향비교 혹은 하향비교는 챗봇에 대한 인식, 더 나아가 챗봇 마케팅 효과에 다른 

영향을 미칠 수 있다. 따라서 본 연구는 챗봇의 의인화 수준과 사회비교 유형이 챗봇 광고 효과에 어떠한 영향을 

미치는지를 확인하고자 한다. 

또한 챗봇의 기술 발전에도 불구하고 피할 수 없는 문제로 여겨지는 서비스 실패 (service failure)가 (Pavone 

et al., 2023) 어떤 영향을 미치는지를 확인하여 챗봇과의 사회적 상호작용 과정 중, 기술적 문제가 미치는 영향에 

대해 확인하여 심리적 및 기능적 요인이 소비자가 챗봇과의 상호작용 중 인식하는 사회적 인식에 어떠한 영향을 

미치는지 확인하고자 한다. 이에 더해 챗봇 광고가 개인화 광고의 다음 세대로 여겨지는 현 시점에서 (Van Den 

Broek, Zarouali & Poels, 2019) 챗봇에 대한 사회비교유형에 따라 어떠한 메시지 유형이 효과적인지를 확인하고

자 한다. 개인화 광고는 기술적 측면에서 소비자에게 프라이버시 우려, 침입성, 방해와 같은 부정적 영향을 미치거

나, 맞춤형 정보가 제공되어 인지적 노력이 최소화 된다는 긍정적 영향 또한 존재하기에 사회비교 유형에 따라 

효과적 메시지 유형이 다를 것이라 예상된다.

본 연구를 통해서 기존 챗봇 영역에서는 주로 다뤄지지 않았던 소비자-챗봇의 상호작용 과정에서 발생하는 사회

적 반응의 영향을 살펴보고 효과적인 메시지 유형을 확인하여 기존 사회비교 연구에 있어 챗봇에 대한 사회비교를 

검증하여 이론적 확장을 꾀하고, 향후 더 상용화되리라 기대되는 챗봇 광고의 집행과 관련하여 실무적 시사점을 

제시하고자 한다.
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1. 연구 목적

AI 챗봇의 사용이 점차 확대되고 있음에도 불구하고, AI 챗봇에 대한 소비자의 수용도는 기대만

큼 높지 않다. 많은 연구들은 사람들이 AI의 추천을 사람의 추천보다 덜 선호하고 덜 수용하는 

경향을 발견하였다(Dietvorst et al., 2014; Schmitt, 2020). 이런 결과는 AI의 다양한 요인들이 

영향을 미친다(이주호 외., 2022). 먼저 인공지능의 추천 결과 외에 다른 정보가 부족해 추천을 

신뢰하기 어려울 수 있다. 현재 AI 챗봇의 답변은 정보의 양을 이용자가 선택할 수 없으며 때문에 

이용자는 정보의 양이 부족하다고 느끼고 추천을 신뢰하지 않는 것이다. 둘째로, 이용자는 대안의 

수나 유형을 선택할 수 없으며 이로 인해 높은 심리적 반발과 낮은 자기효능감을 느낄 수 있다. 

낮은 자기효능감은 추천에 대한 선호도 감소로 연결되어 AI 챗봇에 대한 이용자의 선호도가 감소한

다. 셋째로, 챗봇을 사용하는 이용자들의 이용 목적이나 상황 등을 고려하지 않은 AI 챗봇의 답변은 

이용자의 추천 수용에 영향을 미친다. 우리는 추천 수용에 영향을 미치는 요인들의 영향을 해결하고 

AI의 추천 수용의도를 높이기 위한 알아보고자 한다. 수행까지의 시간적 거리감을 고려하고 답변에 

대한 지각된 통제감을 높이면 어떨까? 

우리 연구팀은 사전 연구를 통해 이를 확인했다. 사전 연구에서는 챗봇을 사용하는 이용자를 

실제 구매까지의 시간적 거리감(1주일 vs 6개월)에 따라 차이를 두고, 답변 유형의 선택 여부(선택 

가능 vs 불가능)를 다르게 제시하였다. 그 결과, 추천에 대한 수행까지의 시간적 거리감이 멀 때보
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다 가까울 때 AI 추천의 수용의도가 높게 나타났다. 이는 소비자 의사결정 여정 모델을 통해 설명할 수 있다. 

소비자 의사결정 여정 모델에 따르면, 상품에 대한 정보는 적고 구매에 고려한 브랜드 수가 많은 초기 단계의 

이용자보다, 구매 결정 단계에 근접한 이용자에게 광고나 마케팅 메시지를 노출하는 것이 높은 구매 전환율로 

이어진다. 지각된 통제감의 경우, 처치집단이 통제집단보다 높은 AI 추천 수용의도를 보였다. 이를 통해 통제감을 

제공하는 것이 이용자 스스로가 결과를 선택했다고 느끼게 하고, 그 결과에 대한 관여와 몰입을 증가시켜 결국 

AI 추천의 수용의도가 증가했다는 것을 알 수 있었다. 즉, 물건을 구매하기까지의 시간이 얼마 남지 않은 소비자에

게 통제감을 제공했을 때 AI가 말하는 추천물을 선택할 가능성이 커졌다는 것이다. 사전 연구에서는 소비자의 

지각된 통제감을 유, 무로만 분리하여 지각된 통제감의 효과를 구체적으로 입증하지 못했다는 한계점을 가진다. 

이에 본 연구에서는 지각된 통제감을 수준으로 나눠 그 효과를 구체적으로 확인해보고자 한다. 특히, 사전 연구 

결과를 토대로 가까운 시점, 즉 얼마 남지 않은 의사결정 상황에서 AI 챗봇을 통해 추천할 때 지각된 통제감의 

수준이 수용 의도에 얼마나 정적인 효과를 미치는지 체계적으로 검증해 보고, 자기효능감, 지각된 상호작용성 등 

소비자의 내적 변수들의 매개 효과까지 검증하고자 한다. 본 연구를 통해 AI 추천에 대한 소비자의 태도 차이를 

밝혀낼 수 있다는 점에서 학술적 시사점을 제공하고, 비즈니스 측면에서 이를 활용한 추천 제시 방식에 대한 실무적 

시사점을 기대할 수 있다.

2. 이론적 배경

1) 생성형 AI의 답변

생성형 AI(Generative artificial intelligence)는 이용자의 특정 요구를 반영하여 결과를 능동적으로 생성해 

내는 인공지능 기술이다(양은영, 2023). 기존의 AI 기술이 단순히 기존 데이터를 기반으로 예측하거나 분류하는 

정보였다면, 생성형 AI는 이용자가 요구하는 질문이나 과제를 해결하기 위해 스스로 데이터를 찾아 학습하여 이를 

토대로 능동적으로 데이터나 콘텐츠 등 결과물을 제시하는 한 단계 더 진화한 AI 기술이다(양지훈, 윤상혁, 2023). 

그 중 가장 널리 쓰이는 생성형 AI 모델은 LLM(Large Language Model)이다. LLM은 텍스트와 같은 언어 데이터

를 학습하여 결과를 제공하는 모델로, 대량의 텍스트 데이터로부터 자연어의 구조와 의미를 학습할 수 있는 딥러닝 

모델이라고도 한다(Khan et al., 2023). 현재 사용되고 있는 대표적인 LLM 모델 인공지능은 ChatGPT, 하이퍼클

로바X 등이 있으며 계속해서 새로운 인공지능 모델이 나올 것으로 전망된다(양은영, 2023).

생성형 AI의 답변은 다음과 같은 특징을 가진다. 먼저 생성형 AI는 정보의 양과 상관없이 하나의 답변만 제공한

다. 생성형 AI는 특성상 이용자의 명령에 맞춰 답변을 창작하거나 정보를 탐색하여 능동적으로 답변을 구성하기 

때문에 적절하다고 판단되는 하나의 답변을 제공하는 것이다(Baidoo & Ansah, 2023). 실제로 ChatGPT를 이용하

여 질문을 한 결과, 상세하지 않은 간단한 응답을 생성했다. 하나의 답변을 제공하는 방식은 이용자들에게 편의성과 

유용성을 제공하지만 반대로 심리적 반발을 느끼게 한다. 챗봇 이용자는 개인마다 정보획득과 획득에 사용하는 
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전략, 결정시 정보활용 등에 있어서 차이가 있다(양윤, 김수희, 2000). 이러한 이유 때문에 개인에게 맞지 않는 

답변을 제공할 경우 발생하는 부정적인 효과를 해결하기 위한 방안을 모색해야 할 것이다. 

2) 지각된 통제감과 AI 추천 수용의도의 관계

지각된 통제감(Perceived Control)은 “특정 시점에 원하는 방향으로 환경에 영향을 미칠 수 있는 정도에 대한 

개인의 신념”으로 정의될 수 있다(Greenberger & Strasser 1986). 특히 온라인 환경은 오프라인 환경에 비해 

강한 자유의지와 높은 목표 지향성을 가진 환경으로, 콘텐츠를 소비하고자 하는 동기적인 상태를 유발하고(Cho 

& Cheon, 2004), 이 과정에서 사람들의 목표 행동을 방해하는 것들은 침입성을 유발한다(Ha, 1996). Brehm(1966)

의 심리적 저항 이론에 따르면, 사람들이 자신이 가진 자유가 위협받는다고 지각할 때 심리적 저항(Psychological 

Reactance)을 경험하고, 위협받는 자유를 회복하고자 하는 동기를 갖게 된다. Loepp et al.(2015)의 연구에 따르

면, 온라인상에서 정보를 찾을 때 필터링 기능을 이용하는 경우와 그렇지 않은 경우 사용자의 심리적 저항감에 

뚜렷한 차이가 나타났다. 구체적으로, 사용자는 필터링 기능이 있는 경우에 낮은 심리적 저항감과 더불어 높은 

지각된 통제감을 경험했다.

이는 AI 추천 서비스를 사용할 때도 적용될 수 있는데, 추천 시스템은 일반적으로 사용자의 관심사 및 선호도와 

일치하는 항목을 제안하는 것을 목표로 하며 사용자의 관심사 및 선호도와 일치하는 권장 사항은 상호작용 노력과 

인지 부하를 줄이는 데 기여할 수 있다. 그러나 검색 목표는 상황에 따라 다르기 때문에 모든 상황에서 일괄적인 

추천을 해줄 경우 사용자가 원하는 추천이 아닐 수 있다. 이때 사용자는 AI가 추천해 주는 상황을 지배당한다고 

느끼거나 불만을 가질 수 있다(Loepp et al., 2015). 앞서 설명한 바와 같이 ChatGPT와 같은 생성형AI 서비스 

또한 일상생활의 웰빙을 향상시키는 많은 기능이 포함된 기기임에도 사용자들은 AI를 제어할 수 없다고 느끼기 

때문에 지각된 통제감을 낮게 인지한다(Sieger et al., 2022). 이러한 문제는 소비자들에게 더 많은 통제권을 제공

함으로써 쉽게 해결할 수 있다(김재휘 외., 2010). 즉, 사람들이 자신이 통제할 수 있는 추천 서비스라면 어느 

정도 침입을 용인한다는 것이다. 또한 선행 연구에 의하면 통제감을 지각하는 것은 추천의 침입성에 의해 침해당한 

자유를 회복시키고, 이에 따른 부정적인 정서 반응을 감소시키는 것을 확인하였다(Jeon et al., 2019; Redondo 

& Aznar, 2018). 따라서 본 연구는 이 점을 이용하여 지각된 통제감을 조절하고 AI 추천 수용의도의 변화를 확인할 

것이다. 이에 대한 가설은 다음과 같다.

가설1: 지각된 통제감 저 조건보다 고 조건에서 AI 추천 수용의도가 높아질 것이다.

3) 지각된 통제감에 영향을 미친 내적 변인

본 연구는 AI 챗봇 서비스 사용자의 지각된 통제감과 AI 추천에 대한 수용의도 간 영향 관계를 확인하기 위해 

지각된 통제감에 영향을 미친 내적 변인들을 알아보려고 한다. 먼저 심리적 위험이 있다. 앞서 밝혔듯 지각된 통제

감이 낮을 경우 소비자들은 정보탐색 및 이용활동에 방해받는다고 느껴 온라인 상에서의 광고 혹은 추천을 회피하
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는 행동을 취한다(김재휘 외., 2010). 즉, 지각된 통제감을 낮게 느끼는 상황에서 소비자들은 심리적 위험을 높게 

인식하고 이러한 내적 변인으로 인해 AI의 추천 수용의도가 낮아지는 것이다. 

두 번째 변인은 자기결정성 이론을 통해 설명하겠다. 자기결정성 이론은 개인이 자신의 행동을 얼마나 조절하거

나 통제할 수 있는가를 인식하는 정도에 따라 동기가 달라진다고 말하고 있으며, 이때 자율성, 유능감, 관계성과 

같은 개인의 욕구가 영향을 미친다고 본다(신일기, 손영곤, 2023). 이런 변인들은 특히 AI 챗봇과의 상호작용 상황

에서 사용자 만족과 참여에 정적 영향을 미쳤으며, 자율성과 유능성은 사용자의 의사결정 정확도를 높이는 것으로 

나타났다(Vreede et al., 2021). 이와 유사하게, 선행연구에서도 인공지능의 자동화 기술로 인해 발생할 수 있는 

인간의 선택 자율성에 대한 위협이라는 부정적 상황이 인공지능에 대한 평가에 부정적인 영향을 미치는 것을 확인

할 수 있었다(하대권, 성용준, 2019). 이렇듯 다양한 내적 변인들이 지각된 통제감에 영향을 미치며 이런 변인들로 

인해 AI 추천 수용의도가 영향을 받았을 것이다.

3. 연구 방법

사전 연구에 기반하여 시간적 거리감이 가까울 때(1주일) 지각된 통제감의 영향을 확인하고자 한다. 지각된 통제

감을 처치하기 위해 챗봇의 답변 수정 가능 여부를 다르게 하였다. 먼저, 새롭게 개발된 시범형 인공지능이라는 

것을 말한 후 상황을 제시하여 참가자가 AI 챗봇을 사용한다는 것을 프라이밍하였다. 다음으로, 앞서 제시한 상황

에 맞는 질문을 한 후 AI 챗봇은 답변을 한다. 이때 통제 집단의 경우 답변에 대한 선호도에 상관없이 수정할 

수 없었으며 질문을 통해서만 원하는 정보를 얻을 수 있었다. 하지만 처치 집단의 경우에는 답변이 마음에 들지 

않을 경우 수정할 수 있었다. 지각된 통제감 저 조건은 답변 밑에 배치되어 있는 ‘재설정’ 버튼을 눌러 같은 질문에 

다른 대답을 요청할 수 있었다. 지각된 통제감 고 조건은 답변 밑에 ‘재설정’ 버튼을 누른 후 구체적으로 어떤 

유형의 답변을 원하는지 선택할 수 있게 하여 지각된 통제감을 더 높였다. 이렇듯 챗봇과의 상호작용을 통해 지각된 

통제감을 처치하고 인공지능을 활용하는 것에 대한 몰입도를 높이고자 한다. 이후 추천물을 제공한 후 그에 대한 

추천 수용의도를 확인할 것이다. 측정변인으로는 추천 수용의도, 지각된 통제감, 자기효능감, 지각된 위험, 제품 

관여도 등을 측정하였다. 실험 종료 후 재인문항을 통해 시나리오 상황과 지각된 통제감이 잘 처치되었는지 확인하

였다.

4. 참고문헌

김재휘, 성보경, & 부수현. (2010). 온라인 맞춤형 광고의 유용성, 편의성, 프라이버시 침해 위험성이 광고 수용의도에 미치는 영향: 

소비자의 심리적 반응과 지각된 통제감을 중심으로. 광고연구, (87), 263-302.

Baidoo-Anu, D., & Ansah, L. O. (2023). Education in the era of generative artificial intelligence (AI): Understanding the potential 



지각된 통제감이 생성형 AI의 추천에 대한 수용의도에 미치는 효과

2023년 한국광고학회 추계정기학술대회   91

benefits of ChatGPT in promoting teaching and learning. Journal of AI, 7(1), 52-62.

De Vreede, T., Raghavan, M., & De Vreede, G. J. (2021). Design foundations for AI assisted decision making: A self determination 

theory approach.

Jeon, Yongwoong A., Hyunsang Son, Amold D. Chung, and Minette E. Drumwright (2019), “Temporal Certainty and Skippable 

In-stream Commercials: Effects of Ad Length, Timer, and Skip-ad Button on Irritation and Skipping Behavior,” Journal 
of Interactive Marketing, 47, 144-158.

Sieger, L. N., Hermann, J., Schomäcker, A., Heindorf, S., Meske, C., Hey, C. C., & Doğangün, A. (2022, December). User Involvement 

in Training Smart Home Agents: Increasing Perceived Control and Understanding. In Proceedings of the 10th International 

Conference on Human-Agent Interaction (pp. 76-85).



    



세션6
광고 산업

■ 좌장_ 손동영(한양대)

15:00-15:20 산업단지 대전환 시대와 광고의 역할
발표_신일기(인천가톨릭대), 유승철(이화여대), 전민희(한양대) / 토론_천현숙(세명대)

15:20-15:40 광고는 불편한가: 불편광고에 대한 논의의 시작
발표_이희복(상지대) / 토론_김헌(중부대)

15:40-16:00 경제상황에 따른 광고비 추세 실증적 분석: 광고비용의 상대적 불변성 검증
발표_임재은, 장병희(성균관대) / 토론_마정미(한남대)
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산업단지 대전환 시대와 광고의 역할

•신일기

인천가톨릭대학교 교수

•유승철

이화여자대학교 교수

•전민희

한양대학교 박사과정
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광고는 불편한가 :
불편광고에 대한 논의의 시작 

•이희복

상지대학교 미디어영상광고학과
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경제상황에 따른 광고비 추세 실증적 분석: 
광고비용의 상대적 불변성 검증

•임재은

성균관대학교 미디어커뮤니케이션학과 석사과정

•장병희 

성균관대학교 미디어커뮤니케이션학과 교수
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세션7
광고메시지

■ 좌장_ 전홍식(숭실대)

12:00-12:20 처리 유창성이 업사이클링 제품 구매의도에 미치는 효과
발표_김민지, 부수현(경상국립대) / 토론_최화열(제주국제대)

12:20-12:40 식품 섭취에 대한 표상이  비전형적 식품(ugly food) 구매의도에 미치는 효과: 
부정적 정서의 감소를 중심으로
발표_조단비, 박미경, 김재휘(중앙대) / 토론_김하나(단국대)

12:40-13:00 지각된 위험성에 따른 판매촉진 유형 간 메시지 프레이밍의 상대적 효과 비교: 
충동구매성향의 조절 효과를 중심으로
발표_잠효상, 조형오(동국대) / 토론_남인용(부경대)
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1. 서론

환경문제를 해결하고, 기업에게 요구되는 윤리적 책임을 도모할 수 있는 방안으로 ‘업사이클링’

이 떠오르고 있다. 업사이클링은 단순 재생을 뜻하는 리사이클링보다 더 발전된 개념으로, 버려진 

자원을 재사용하는 것에서 더 나아가 새로운 가치를 더한 제품이라고 할 수 있다(Wilson, 2016). 

이는 환경을 보호하는 산업이라는 점에서 많은 소비자들에게 주목받고 있지만, 이에 대한 관심이 

직접 구매까지는 잘 이어지지 않는 편이다. 업사이클링 제품 관련 인식에 대한 설문조사 결과, 소비

자들이 업사이클링에 대해 느끼는 바람직성이나 호감도와는 별개로 구매경험은 낮은 수준으로 나

타났다(트렌드모니터, 2022). 그렇다면 업사이클링 제품의 구매율이 낮은 이유는 무엇일까? 

일반적인 재활용 제품 대비, 업사이클링 제품은 주변에서 찾아보기 쉽지 않다. 이러한 이유 때문

에 ‘업사이클링’이라는 개념에 대해 제대로 알고 있는 소비자는 적은 편이다. 조사 결과 업사이클링

의 상세 인지도가 42.8%로 나타난 것으로 보아, 과반수의 소비자들이 업사이클링 개념에 대한 지식

수준이 낮은 것을 알 수 있다(트렌드모니터, 2022). 심지어 다수의 업사이클링 광고에서는 재활용

(recycling)과 업사이클링을 혼용하고 있다. 이처럼 업사이클링에 대한 낮은 지식수준은 결과적으

로 제품의 구매를 저해하는 요인이 되기도 한다. 특히 소량 생산, 높은 가격과 같은 특성을 가지는 

업사이클링 제품의 경우, ‘업사이클링’이라는 개념을 소비자에게 명확히 제시하는 것이 중요하다

처리 유창성이 업사이클링 제품 구매의도에 
미치는 효과 

•김민지

경상국립대학교, 석사과정

•부수현

경상국립대학교, 교수
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(이다혜, 정경희 & 배수정, 2018; 이루미, 임은혁, 2015). 

그렇다면 정보를 어떤 방식으로 제시하는 것이 효과적일까? 익숙한 글꼴을 사용하는지, 많은 정보를 제시하는지 

등 정보의 유창성은 소비자 의사결정에 큰 영향을 미친다(Novels et al. , 2007; Labroo et al., 2008). 또한 

광고가 예측 가능한 맥락에서 제시되는지, 소비자가 쉽게 떠올릴 수 있는 자극인지에 따라서도 구매의도는 달라진

다(Lee & Labroo, 2004). 따라서 본 연구에서는 지각적 유창성과 개념적 유창성이 업사이클링 구매의도에 미치는 

효과를 확인하고자 한다. 구체적으로, 지각적 유창성의 경우 로고를 비롯한 그림문자를 사용하여 업사이클링 개념

에 대한 식별의 용이성을 높이고, 개념적 유창성의 경우 상황맥락의 예측 가능성을 조정해 그 효과를 확인하고자 

한다. 

본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 지각적 유창성을 활용하여 어떻게 광고물을 구성하는 것이 더 효과적인지 

확인한다. 둘째, 개념적 유창성을 활용하여 어떠한 맥락에서 광고가 제시되는 것이 옳은지 확인한다. 마지막으로, 

어떠한 업사이클링 제품 광고가 가장 높은 구매의도를 이끌어낼 수 있는지 탐색적으로 살펴본다. 이를 통해 업사이

클링 제품 마케팅 상황에서 폭넓게 사용될 수 있는 실무적 시사점을 제공하고자 한다. 

2. 이론적 배경 

1) 업사이클링과 소비자 인식

친환경 제품은 크게 리사이클링(recycling) 제품과 업사이클링(upcycling) 제품으로 나눌 수 있다. 두 유형은 

버려진 제품들을 다시 활용하는 재료 순환의 측면에서 차이가 있는데, 먼저 재활용이라고 불리는 리사이클링은 

폐제품, 폐기물의 직접적인 활용에 기초한 ‘재사용(re-use)’이다(하숙녕 & 이정교, 2013). 반면에 업사이클링은 

폐기물을 단순 재사용하는 것을 넘어 제품이 새로운 가치를 가질 수 있도록 변형 및 전환하는 것을 말한다. 업사이

클링을 다루는 선행연구들에서는 기존에 사용된 제품의 재료를 손상시키지 않고, 불필요한 자원의 사용을 줄이면

서 새로운 방식으로 재사용하거나 용도를 변경하여 더 높은 가치와 품질을 가진 새로운 제품을 만드는 것으로 

업사이클링을 정의하고 있다(Ali, Khairuddin & Abidin, 2013; Anderson, 2009). 

업사이클링은 리사이클링 제품과 동일하게 자원을 절약한다는 장점을 가지면서도 품질의 저하와 불필요한 에너

지 투입 없이 새로운 제품을 만들 수 있다는 점에서 큰 이점을 가진다(Ackerman & Hu, 2017; MacDonnell & 

Dahl, 2011). 실제로 많은 소비자들이 환경보호(64.9%)와 친환경적 소비(38.1%)를 위해 업사이클링 제품을 구매한

다. 따라서 본 연구에서는 업사이클링 제품에 대한 구매결정요인을 바탕으로, 그것을 더 효과적으로 보여줄 수 

있는 방안이 무엇인지 살펴보고자 한다. 

2) 처리 유창성의 효과

처리 유창성(processing fluency)은 정보처리에 대한 주관적 용이성을 말한다(Oppenheimer, 2008). 유창한 
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정보처리는 최종적으로 표적 대상에 대한 긍정적인 영향을 미친다(Anand & Sternthal 1991; 최낙환, 2011). 처리 

유창성이 낮은 경우 심도 있고 분석적인 정보처리를 요구하기 때문에 시간이 많이 소모되는 반면, 처리 유창성이 

높은 경우에는 직관적이며 자동적인 처리를 하게 된다(Schwarz, 2004). 즉, 정보처리의 용이성 관점에서 처리 

유창성이 높은 대안이 그렇지 않은 대안보다 더 긍정적으로 여겨진다(Reber & Schwarz, 1999; 최낙환, 2011; 

Zajonc, 1968). 

처리 유창성은 지각적 유창성(perceptual fluency)과 개념적 유창성(conceptual fluency)으로 구분된다. 지각

적 유창성은 자극의 피상적인 특징이나 물리적, 지각적인 형태와 관련된 처리 용이성을 말한다. 이는 사전 자극에 

반복적으로 노출되어 그 처리가 용이해지거나, 배경과 자극의 대비가 더 뚜렷할수록 더 증가하게 된다(Reber, 

Winkielman & Schwarz 1998). 개념적 유창성은 제시된 정보를 논리적으로 쉽게 처리하는 데 느끼는 용이성으로, 

자극의 내용적 의미를 쉽게 이해할 때 높아진다(고민정, 이루리, 김규리, 2014). 이는 지각적 유창성과 달리 표면적 

특징의 변화에 영향을 받지 않고, 맥락의 예측 가능성에 큰 영향을 받는다. 즉, 보다 높은 수준의 의미분석이라고 

할 수 있다(Lee & Labroo, 2004). 

이와 같은 처리 유창성은 제품에 대한 선호도를 형성하거나 소비자가 의사결정을 할 때, 영향을 미친다. 사람들

은 평소에 자신이 많이 경험해본 친숙한 정보일수록 정보를 더 유창하게 처리한다. 때로는 친숙함과 유창함을 

역으로 착각해 추론하는 경향을 보이기도 하는데, 이처럼 유창성이 높은 자극 정보를 친숙한 정보라고 추론하게 

되면 친숙성으로부터 발생하는 호감도를 얻을 수 있다. 관련 선행연구에서는 유창성 높은 자극이 긍정적인 감정 

반응을 유발할 수 있음이 밝혀지기도 했다(Reber et al., 1998, Schwarz et al., 2009, Winkielman & Cacioppo, 

2001).

3) 지각적 유창성이 업사이클링 제품 구매의도에 미치는 영향 

지각적 유창성은 시각이나 청각적으로 물리적 특성이 두드러질 때 증가한다. 주의나 정교화에 의해 영향을 받지 

않고, 제시된 정보에 있어 그림의 존재여부(Kisielius & Sternthal, 1984), 그림 표현에 대한 구체성 정도(Babin 

& Burns, 1997), 용어의 구체성(Rook, 1987) 등에 영향을 받는다. 지각적 유창성 수준이 높아지면 표적에 대한 

긍정적 평가가 쉽게 유발된다(Lee & Labroo, 2004). 본 연구에서는 지각적 유창성이 높은 조건에서 업사이클링 

로고, 환경오염 및 환경보호를 나타내는 그림문자를 사용했다. 반면에 지각적 유창성이 낮은 조건에서는 로고와 

그림문자를 사용하지 않고 동일한 내용의 텍스트만을 제시했다. 

표적자극에 대한 그림의 존재로 인해 달성되는 지각적 유창성은 표적자극에 대해 감각, 시간, 공간적으로 접근하

게 하여 구체적 이미지를 형성하게 한다(Nisbett & Ross, 1980). 즉, 지각적 유창성이 높은 경우 업사이클링 개념에 

대한 시각화 용이성 수준이 높아지며, 제품 구매로 인한 기대효과(e.g., 환경보호)를 생생하게 이미지화할 수 있다. 

이때 높아진 정서적 흥미나 선호는 구매의도를 향상시킬 것으로 예상할 수 있다. 이에 따른 가설은 다음과 같다. 

가설 1: 지각적 유창성이 낮은 조건보다 높은 조건이 업사이클링 제품 구매의도가 더 높을 것이다. 
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4) 개념적 유창성이 업사이클링 제품 구매의도에 미치는 영향 

개념적 유창성은 대상이 제시되는 맥락이 대상과 관련이 높은 경우 증가한다. 선행연구에서는 대상 단어가 의미 

연계성이 높은 맥락에서 제시되는 경우에 개념적 유창성이 증가함을 밝혔다. 예를 들어, ‘보트’라는 개념이 연결된 

맥락인 ‘폭풍우가 치는 바다에서 보트가 뒤집혔다’ 속에 제시되는 경우와 연결성이 적은 맥락인 ‘돈을 저축하여 

보트를 구입했다’ 속에 제시되는 경우, 전자의 경우에서 개념적 유창성이 증가한다(Whittlesea, 1993). 광고 커뮤

니케이션 측면에서 Lee의 연구(2002)에 따르면, 브랜드 이름이 해당 브랜드와 연계성이 높은 맥락 속에 제시된 

상황에 노출된 소비자가 브랜드 이름만 제시되는 상황에 노출된 소비자에 비해 개념적 유창성이 현저해졌다(박지혜 

& 김영성, 2014). 

이처럼 개념적 유창성이 높아지는 경우, 긍정적인 감정이 유발된다(Winkielman & Casioppo, 2001). 특정 대상

이 예측 가능한 맥락에서 제시되거나, 서로 관련성이 높아 개념적 유창성이 현저해지는 상황에서는 정서적으로 

해당 대상에 긍정적 평가를 하게 된다. 반면에 특정 대상과 맥락이 관련성이 없거나 어색해 개념적 유창성이 낮아지

는 경우, 부정적인 감정이 유발된다. 본 연구에서 개념적 유창성이 높은 조건에서는 업사이클링 제품(e.g., 가방)과 

잘 연결되는 맥락으로 환경 문제에 관련한 시나리오를 제시했고, 개념적 유창성이 낮은 조건에서는 업사이클링과 

관련성이 부족한 맥락으로 패션과 관련한 시나리오를 제시했다. 선행연구와 동일하게, 광고 제품과 관련성이 높은 

맥락에서 더 높은 구매의도를 보일 것으로 예상할 수 있다. 이에 따른 가설은 다음과 같다. 

가설 2: 개념적 유창성이 낮은 조건보다 높은 조건이 업사이클링 제품 구매의도가 더 높을 것이다. 

5) 처리 유창성 유형에 따른 업사이클링 제품 구매의도

지각적 유창성과 개념적 유창성은 모두 소비자 평가에 긍정적인 영향을 미친다(Lee & Labroo, 2004). 지각적, 

개념적 유창성이 모두 높은 경우가 둘 중 하나의 유창성만 높은 경우보다 소비자 평가가 더 긍정적인 것으로 나타났

다. 그렇다면 두 개의 처리 유창성 유형 중 어떤 유형이 더 큰 영향을 미칠까? 두 유형은 각각 독립적이며, 다른 

정보 처리 과정을 야기한다. 지각적 유창성이 높아지는 경우, 제품의 속성이나 기능 중심으로 정보를 분석

(item-specific analysis)하게 되며, 제품 자체의 기능이나 속성에 따라 제품을 선택하게 된다. 반면에 개념적 

유창성이 높아지는 경우, 자극의 의미를 중심으로 정보를 분석(semantic or relational analysis)하게 되어 제품 

자체의 속성에 집중하기보다는 제품과 관련된 상황, 맥락에 집중한다(박지혜 & 김영성, 2014). 

본 연구에서는 업사이클링 제품 마케팅 상황에서 어떤 유형의 처리 유창성이 더 큰 영향을 미치는지 탐색적으로 

확인하고자 한다. 
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3. 연구방법

본 연구는 처리 유창성 유형이 업사이클링 제품 구매의도에 미치는 효과를 검증하고자 했다. 실험은 2(지각적 

유창성 고/지각적 유창성 저) × 2(개념적 유창성 고/개념적 유창성 저) 피험자 간 설계로 구성하였다. 만 19~29세 

참여자들을 모집하여 각 집단에 무선할당하였다. 본 연구에서 사용될 실험 광고물은 업사이클링 제품 중 가장 

보편적이고 대표적 제품인 ‘가방’으로 선정하였다. 

본 실험의 순서는 다음과 같다. 먼저 개념적 유창성을 처치하기 위해 광고 제시 전, 집단별로 광고와 관련성을 

달리 하여 각각 다른 상황을 프라이밍하였다. 이후 업사이클링 제품 광고를 노출하였다. 종속변인으로는 업사이클

링 제품 구매의도를 측정하고, 이에 함께 영향을 미치는 변인들인 친환경가치, 업사이클링 관여도 등을 추가로 

측정하였다. 실험종료 후 조작점검 문항을 통해 광고 노출과 처리유창성 유형이 잘 처치되었는지 확인하였다. 
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1. 연구 목적

“보기 좋은 떡이 맛도 좋다”라는 속담처럼 식품의 생김새, 미적(aesthetic) 요소는 음식에 대한 

추론, 나아가 구매 의도에 큰 영향을 미친다. 소비자는 특히 전형적이지 않은 식품의 외관으로부터 

본능적으로 부정적인 사고, 정서를 경험하곤 한다(Loebnitz & Grunert, 2015; Stangherlin, 

Duarte Ribeiro, & Barcellos, 2019). 예컨대 모양이나 색이 불완전한 사과로부터는 맛없음, 상함 

등을 추론하기도 하고(White, Lin, Dah, & Ritchie, 2016), 우리가 알던 전형적인 모양에서 벗어나 

여러 갈래로 뻗은 당근을 보고는 유전자 변형 식품 또는 신체에 해로울 것 같다는 추론을 하기도 

한다(Loebnitz & Grunert, 2015; Castagna, Pinto, Mattila, & de Barcellos, 2021). 이러한 부정

적 경험은 소비자의 구매를 주저하게 하기 때문에, 외형을 보고 본능적으로 지각되는 부정적 정서를 

줄일 필요가 있다.

본 연구에서는 마케팅 상황에서 비전형적 식품, 일명 못난이 식품에 대한 소비자의 태도를 높이

는 방법을 탐색하고자 한다. 구체적으로, 광고에서 소비자가 식품의 섭취보다 조리 과정에 초점을 

두고 식품을 표상할 때, 외형에 기반한 부정적 정서가 감소하여 구매의도가 증가할 것으로 예상하고 

식품 섭취에 대한 표상이 
비전형적 식품(ugly food) 구매의도에 미치는 효과:
부정적 정서의 감소를 중심으로

•조단비

중앙대 심리학과 박사과정

•박미경

중앙대 심리학과 석사과정

•김재휘

중앙대 심리학과 교수
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이를 확인하고자 한다. 이를 통해 온/오프라인 마케팅 상황에서 비전형적 식품에 대한 소비자의 부정적 인식을 

줄이고 구매의도를 촉진할 수 있는 전략을 제안하고자 한다.

2. 이론적 배경

1) 버려지는 농산물, 비전형적 식품

식품의 외형은 소비자 구매의 핵심 요소라고 할 수 있다. 예컨대 소비자는 미적 단서를 통해 식품의 신선함, 

맛, 품질을 추론하며(Zellner, Loss, Zearfoss, & Remolina, 2014), 내용물과 속성에 대한 믿음과 기대치를 도출

하기도 한다(Becker, van Rompay, Schifferstein, Galetzka, 2011; Vermeir & Roose, 2020). 즉 식품의 외형은 

선택 시점에 소비자에게 속성 정보를 적극적으로 전달할 수 있는 커뮤니케이션 수단이라고 할 수 있다(Berkowitz, 

1987; Folkes & Matta, 2004).

그러나 이러한 소비자의 경향성은 현대 사회에서 예상치 못한 문제를 유발하고 있다. 소비자가 식품의 외형에 

기반하여 제품을 선택함으로써, 외적으로 매력적이지 않은 식품을 거부하고, 나아가 이러한 식품들이 버려지는 

것이 바로 그 문제이다. 국제연합식량농업기구(FAO)에 따르면, 매년 생산되는 식량의 3분의 1 정도가 소비자의 

미적 감각과 생산 시스템 기준을 맞추지 못해 폐기되고 있으며, 이는 과일, 채소 낭비의 주원인이라고 한다

(Gunders & Bloom 2017; de Hooge, van Dulm, & van Trijp, 2018; Hingston & Noseworth, 2020). 이러한 

못난이(등급 외) 식품 폐기에 매년 막대한 비용이 소모되고 있으며(Buzby, Farah-Wells, & Hyman, 2014; 농림축

산식품부, 2020), 결과적으로 농작물 생산 과정에서 사용된 물과 비료 등 자원이 낭비되고 식품을 태울 때 발생하는 

메탄가스로 인해 환경 오염이 유발되기도 한다(Environmental Protectation Agency, 2017; Hall, Guo, Dore, 

& Chow, 2009). 전형적이지 않은(atypical) 식품, 일명 못난이 식품(ugly food)은 단순히 전형적인 외형에서 벗어

났을 뿐 품질과 맛에는 문제가 없으므로, 소비자의 부정적 정서를 완화하고 구매의도를 높일 필요가 있다. 본 연구

에서는 일반적인(전형적인) 식품과 비교하여, 형태, 크기, 색이 비전형적인 과일/채소(Shao, Jeong, Jang, & Xu, 

2020) 중 부정적인 외형의 농산물만을 비전형적 식품으로 정의하고 연구를 진행하고자 한다.

2) 식품 섭취 단계에 따른 소비자의 표상: 섭취 vs. 조리

일반적으로 가정에서 음식을 먹을 때, 소비자는 식재료 구입, 손질(전처리), 조리, 섭취의 과정을 경험한다. 

최근에는 이러한 과정에 드는 시간과 비용을 줄이기 위해 전처리를 끝낸 식재료 및 간단한 조리를 통해 바로 섭취할 

수 있는 제품이 판매되고 있으나(이혜영, 정라나, 양일선, 2007), 여전히 소비자는 식재료를 구입하고, 어느 정도의 

조리(또는 가열)를 거친 후, 이를 섭취하는 단계를 거치곤 한다. 따라서 본 연구에서는 식품 섭취 단계를 식재료 

구매, 조리, 섭취의 세 단계로 나누고, 소비자가 조리와 섭취 중 어떤 단계에 초점을 두고 식품을 표상

(representation)하는지에 따라(cf. Escalas, 2004) 이후 식품에 대한 지각과 이후 반응이 달라질 수 있다고 제안
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하고자 한다.

정신적 표상(mental representation)은 어떠한 대상, 사건을 정신적으로 상상 또는 인지적으로 재구성하는 것을 

의미하며(Escalas, 2004), 식품에 대한 표상은 소비자의 후속 반응에 여러 수준에서 영향을 미칠 수 있다. 예를 

들어, 맛있는 스테이크를 먹는 모습을 상상하면 자동적으로 타액 분비가 증가하고 먹고자 하는 욕구가 증가한다

(Dadds, Bovbjerg, Redd, & Cutmore, 1997). 그러나 동시에 식품에 대한 표상은 인지적이고 의식적인 처리를 

거쳐 반응을 유발하기도 하는데, 예컨대 한 연구에서 악한 식품을 섭취한 이후를 상상한 소비자는 이후에 의식적으

로 선한 식품을 더 선택하기도 했다(Muñoz-Vilches, Van Trijp, & Piqueras-Fiszman, B(2020). 본 연구에서는 

소비자가 식품 섭취에 어떤 단계를 표상하는지에 따라서도 정보 처리와 이후 반응이 달라질 수 있다고 예상하였다. 

식재료 구매 단계에 있는 소비자가 가장 마지막 단계인 섭취를 상상하는 것은 최종 결과를 표상하는 것과, 조리 

단계에 초점을 두고 어떻게 요리를 할지를 표상하는 것은 최종 혜택을 달성하기 위한 여러 과정을 표상하는 것과 

유사하다고 할 수 있다(Taylor et al., 1998; Escalas & Luce, 2003; 2004). 일반적으로 과정을 중심으로 표상하는 

소비자는 주로 결과를 달성할 수 있는 여러 가능성을 떠올리면서 인지적 정보 처리를 하곤 하며, 최종 결과를 

표상하는 소비자는 혜택과 그로 인한 정서적인 요소에 주로 집중하곤 한다(Pham & Taylor 1999). 이와 유사하게, 

제품의 섭취 단계에 초점을 둔 소비자는 이러한 표상을 정서적으로 처리할 것이나, 제품의 조리 단계에 초점을 

둔 소비자는 섭취 단계까지의 여러 방법들을 떠올리면서 인지적인 정보처리가 발생할 수 있다. 따라서 본 연구에서

는 소비자가 비전형적 식품을 보고 조리 단계와 섭취 단계 중 무엇을 더 현저하게 표상하는지에 따라 소비자의 

이후 지각이 달라질 수 있다고 예상하였다.

3) 정신적 표상이 비전형적 식품 지각에 미치는 영향

선행 연구에 따르면, 비전형적 식품에 대한 부정적인 평가는 식품의 외형에서 오는 불확실에 기반하여 자동적으

로 발생하는 추론에 기반한다고 할 수 있다(cf. Loebnitz & Grunert, 2015; 2018). 진화론적 관점에 따르면, 초기 

인류는 오염과 위험의 신호일 수 있는 미적으로 불완전한(aesthetically imperfect) 식품을 피함으로써 생존 가능

성을 극대화하였다(White et al., 2006). 이러한 본능은 현재에도 불완전한 식품에 대한 본능적 혐오감(disgust)과 

관련하여 인류에게 남아있어, 소비자는 신체적 안전을 위해 완벽한 식품 외관을 추구하고 이상한 외형의 음식을 

바람직하지 않은 것으로 간주하는 경향이 있다(Griskevicius & Kenrick, 2013; Aschemann-Witzel, Jensen, 

Jensen, & Kulikovskaja, 2017). 따라서 비전형적인 식품은 소비자에게 전형적이지 않은 것으로 인식되고

(Hingston & Noseworthy, 2020; Barone et al, 2021), 영양가, 신선도, 매력, 맛이 떨어지며 때로는 혐오감을 

느끼고 섭취하기에 위험한 것으로 간주되기도 한다(Jaeger et al., 2018; Loebnitz & Grunert, 2018; Cooremans 

& Geuens, 2019; Schifferstein et al., 2019; Pfeiffer et al., 2021). 이러한 부정적 반응은 주로 부정적 정서에 

기반해 나타날 수 있다. 자동적 정보처리는 정서적 정보처리와 가까우며(Weber, Shafir, & Blais, 2004), 정서적 

정보처리 과정에서 관찰 불가능한 속성에 대해 관찰 가능한 속성과 일관된 방향의 추론이 나타나곤 하기 때문이다

(Hoegg et al., 2010; Chernev & Hamilton, 2008). 따라서 식품의 외형에 기반한 부정적 정서가 완화될 때, 
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비전형적 식품 구매의도가 증가할 수 있을 것이다. 

본 연구에서는 이러한 부정적 정서를 완화할 수 있는 전략으로, 소비자의 식품에 대한 표상을 섭취 단계에서 

조리 단계로 변화시키는 것을 제안하고 있다. 구체적으로, 식품의 조리 과정에 초점을 둘 경우, 외형에서는 현저했

던 거부감이 조리 단계를 표상하면서 완화될 것으로 예상하였다. 조리 과정을 표상하는 소비자는 식품을 조리할 

수 있는 여러 가능성에 대해 상상하게 되는데(Taylor et al., 1998), 이 과정에서 인지적 정보처리가 발생하면서 

외형에 기반한 부정적 정서 반응이 수정될 것으로 보았다. 예를 들어, 모양이 비전형적인 당근이더라도 이를 요리하

여 새로운 식품을 만드는 과정은 전형적인 모양의 당근과 큰 차이가 없을 수 있다. 따라서 식품의 조리 단계에 

초점을 두면서 비전형적 식품과 전형적 식품의 조리 단계가 유사하다는 것을 떠올릴 때, 처음에 지각했던 부정적 

정서가 낮아질 수 있을 것이다. 반대로 대상의 최종 결과에만 초점을 맞추어 표상하는 소비자는 그 외 다른 요소에 

대한 주의가 감소하는 경향이 있는데(Thompson, Hamilton, Petrova, 2009), 음식 섭취 단계의 마지막 단계인 

섭취를 표상하는 소비자 역시 식품 구매의 1차적 목표인 맛과 품질에만 초점을 둘 수 있다(cf. Desmet & 

Schifferstein, 2008; Elder & Mohr, 2020; Markman & Brendl, 2000). 마지막 단계인 섭취 단계, 즉 최종 

결과를 표상하는 소비자가 정서적인 측면에 초점을 둔다는 점을 고려하면, 그 결과 비전형적인 외형에 기반해 

나타난 부정적 정서는 그대로 유지 또는 강화될 것이다. 이와 같은 내용을 기반으로 본 연구에서는 다음과 같은 

가설을 설정하였다.

가설 1. 비전형적 식품에 대해 소비자가 조리 단계를 표상할 때, 섭취 단계를 표상할 때보다 비전형적 식품 구매

의도가 높을 것이다.

가설 2. 이는 부정적 정서의 감소에 의해 매개될 것이다.

3. 연구 방법

본 연구에서는 비전형적 식품 광고를 본 소비자의 식품에 대한 심적 표상에 따라 구매의도에 차이가 나타나는지 

확인하고자, 3 (표상 단계: 섭취 vs. 조리 vs. 통제) 집단 간 설계로 실험을 진행하고자 한다. 실험 자극으로는 

선행 연구에서 사용했던 자극과 유사한 비전형적인 형태의 당근을 사용하여(Loebnitz & Grunet, 2015; 

Mookerjee et al., 2021), 조건에 따라 다른 표상을 하도록 광고 자극을 구성하고자 한다. 

섭취 표상 조건에서는 광고 자극에서 비전형적 당근과 이를 수프로 만든 결과물을 함께 제시하여 섭취 단계를 

표상할 수 있도록 제시하고자 한다. 조리 과정 표상 조건에서는 비전형적 당근을 수프로 만드는 과정을 추가로 

제시하여, 식재료 구매와 섭취 사이인 조리 과정에 초점을 두게 하고자 한다. 마지막으로 통제 조건에서는 식재료 

구매 단계만을 떠올리도록 결과물이나 과정에 대한 이미지 없이 비전형적 당근만을 제시하고자 한다. 모든 조건에

서 비전형적 당근은 전형적인 형태의 당근과 짝지어 제시되며, 종속 변인으로 둘 중 어떤 당근을 더 구매하고 

싶은지 선택과, 비전형적 당근을 구매하고 싶은 정도를 7점 리커트 척도로 함께 측정하고자 한다.
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이어 비전형적 당근에 대해 느낀 부정적인 정서를 7점 척도로 측정하고자 한다. 측정 문항으로는 찝찝함, 꺼림찍

함, 멀어지고 싶음, 거부감, 쪽팔림, 죄책감, 부끄러움, 이상한 등의 문항을 사용하여 다양한 부정적 정서 측면을 

측정해보고자 한다(cf. Elder & Mohr, 2020). 나아가 식품의 단계를 표상한 후 맛에 대한 인식이 변했는지를 

살펴보고자 맛에 대한 기대를 신맛/쓴맛의 정도, 본래의 맛을 못낼 것 같은, 맛이 이상할 것 같은, 맛이 좋을 것 

같은(역) 등의 문항을 사용하여 리커트 척도로 측정해보고자 한다. 이어 식품에 대해 지각된 비전형성, 위험, 해로

움 지각(Barone, Donate, Romani, 2021; Castagna et al., 2021; White et al., 2016)과 건강함, 자연스러움에 

대한 기대(Mookerjee et al., 2021; White et al., 2016) 등과 비전형적 식품에 대한 관여도, 환경에 대한 의식 

등을 측정하여 이에 따른 차이가 있는지를 탐색적으로 보고자 한다.

4. (예상) 연구 결과

비전형적 식품 광고에서 조리 과정을 표상시킨 조건에서, 섭취를 표상한 조건 및 통제 조건에서 보다 더 높은 

식품 구매의도를 응답할 것이다. 부정적 정서 역시 조리 과정 단계를 표상한 조건의 참가자들이 가장 낮은 수준의 

응답을 보일 것이며, 이는 구매의도에 대한 효과를 매개할 것이다. 

5. 종합논의

본 연구에서는 비전형적 식품의 광고를 본 소비자가 식품 섭취 단계 중 어떤 단계를 표상하는지에 따라, 식품 

구매의도와 외형에 기반해 경험하는 부정적 정서가 달라짐을 확인하고자 한다. 특히 식품의 조리 과정을 표상하게 

했을 때 부정적 정서를 완화하여 구매의도를 높일 수 있으며, 이는 통제 조건 및 섭취 표상 조건과도 차이를 보일 

것이다.

본 연구에서는 이러한 결과를 통해 비전형적 식품을 효과적으로 마케팅할 수 있는 전략을 제언하고자 한다. 

최근 환경에 대한 관심이 증가하면서 여러 기업에서 비전형적 외형의 농산물 판매에 도전하고 있다. 이는 SSG와 

같은 대기업부터 시작해서 비전형적 식품만을 취급하는 소규모 매장까지, 나아가 이러한 규격 외 식품만을 사용하

여 가공식품(e.g., 규격 외 오이를 사용한 피클)을 만드는 것까지 비전형적 식품은 점점 소비자에게 가깝게 다가오

고 있다. 본 연구에서는 마케팅 상황에서 비전형적 식품을 보다 매력적으로 제시할 수 있는 전략을 조사해보고자 

하였으며, 식품 광고를 통해 소비자에게 무엇을 표상시키는 것이 더 효과적인지를 탐구하고자 한다. 이를 통해 

소비자에게 단순히 비전형적 식품을 구매할 필요성(e.g., 식품 낭비, 환경적 이유 등)을 제시하기 보다는, 이를 

구매할 소비자의 입장에서 무엇을 상상하면서 비전형적 식품 구매를 고려해야 하는지에 대한 마케터의 고민이 

필요함을 시사하고자 한다. 
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1. 서론

판매촉진은 소비자로 하여금 제품에 대한 구매 욕구를 자극하거나, 소비자의 수요를 증가시키

기 위하여 금전적 또는 비금적 적인 혜택을 제공하는 마케팅 활동의 일환으로써 단기적인 이윤의 

증가 또는 장기적인 고객의 충성도 강화를 높이는 데 그 목적이 있다(American Marketing 

Association, 1985; Ahn et al., 2019). 판매촉진 행사는 브랜드의 다양한 홍보 활동 수단으로 

그 경쟁이 나날이 치열해지고 있는데, 가령 올리브영의 경우 2021년 6월에 판매촉진 행사를 통해 

7일 만에 매출액 1,072억원을 달성하였으며, 판매촉진 기간 동안 모바일 앱 사용율이 전체 쇼핑 

앱 중 1위를 기록하였다(최지흥, 2022). 판매촉진은 실행 방식에 따라서 다양하게 분류할 수 있는

데, 일반적으로 가격지향성을 기준으로 분류하여 왔다(최지은&박종철, 2013; Gilbert & Jackaria, 

2002), 이와 달리 본 연구에서는 전통적인 가격기준 판매촉진 유형 구분과 달리, 소비자들의 지각

된 위험성을 기준으로 판매촉진의 유형을 구분하여 그 상대적 효과를 비교하고자 하였다. 구체적으

로 본 연구에서는 위험회피적(risk-aversive) 판매촉진과 위험추구적(risk-taking) 판매촉진으로 

구분하였으며, 이들 판촉유형의 효과가 메시지 프레이밍 방식에 따라서 어떻게 달라질지 비교하고

자 하였다. 또한 개인의 충동구매성향의 차이에 따라서 판촉유형과 메시지 프레이밍의 상호작용 

효과가 달라질지 검증하고자 하였다.

지각된 위험성에 따른 판매촉진 유형 간 메시지 
프레이밍의 상대적 효과 비교: 충동구매성향의 
조절 효과를 중심으로
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2. 이론적 논의

1) 지각된 위험성에 따른 판매촉진 유형 분류

지각된 위험성(perceived risk)의 개념은 1960년 Bauer에 의하여 처음으로 제기되었으며(Bauer, 1960), 후속연

구에서는 지각된 위험성을 경제적·재정적 위험, 품질·기능 위험, 사회적 위험, 신체적 위험, 심리적 위험, 시간 

손실 위험, 보안 위험 둥 다양한 차원으로 분류하였다(Pires et al., 2004; Sandra, 2003). 특히 판촉과 관련하여 

경제적 차원과 품질적 차원의 위험인식이 관련성이 높은데, 먼저 경제적 위험이란 가격에 비해 좋지 않은 구매결정

으로 금전적 손실을 볼 가능성이며(Zielke & Dobbelstein, 2007), 품질적 위험은 제품의 성능, 품질이 제대로 

작동할 수 있을지에 대하여 느끼는 불안감 내지 불확실성이다(Pires et al., 2004), 이러한 맥락에서 위험회피적 

판촉유형은 소비자가 제품구매 후 기대에 미치지 못할 경우 그로 인한 실패의 위험을 줄여줄 수 있는 판촉으로써, 

예컨대 가격할인은 동일한 제품을 더 낮은 가격에 제공함으로써 구매실패에 따른 위험부담을 낮추어 준다. 반면 

위험추구적 판촉유형은 다량 구매에 따른추가적 인센티브를 제공함으로써 구매 실패의 위험에도 불구하고 다량구

매를 유도하는 판촉이다. 가령 ‘2+1’과 같은 보너스팩은 복수 제품 구매 시 덤을 제공하는 판촉으로써, 더 많은 

수량의 제품을 구매하도록 유도하는 효과가 있다(Diamond, 1992). 

2) 판매촉진 유형의 효과에 있어서 메시지 프레이밍의 역할

불확실성 하에서의 의사결정방식에 대하여 합리성에 기반한 기대효용이론(Expected Utility Theory, 

D.Bernoulli’s, 1730)과 달리 예상이론(Kahneman & Tversky, 1979)은 직관적 정보처리의 특성에 주목하여 이득

과 손실에 대한 평가가 비대칭적이며, 이익의 영역과 손실의 영역에 따라서 의사결정 방식이 달라진다고 제안하였

다. 이에 따르면 사람들은 이익의 영역에서는 위험회피적인 경향을 보이는 반면, 손실의 영역에서는 위험추구적인 

경향을 보인다. 소비자행동 맥락의 연구들에 의하면, 건강증진행위에 있어서 자외선 차단제, 콘돔 사용과 같은 

예방적(위험회피적) 건강행위의 경우에는 이득프레이밍의 메시지가 효과적인 반면, AIDS 검사, 조기 암검진과 

같은 검진적(위험추구적) 건강행위에서는 손실프레이밍의 메시지가 효과적임을 보여준다(Rothman, 1993). 또한 

고관여 상황에서는 손실프레이밍의 메시지가 더 효과적인 반면, 저관여 상황에서는 이득프레이밍의 메시지가 더 

효과적인 것으로 관찰되었다(Meyerowitz & Chaiken, 1987). 본 연구에서는 예상이론에서 제시된 메시지 프레이

밍 원리가 지각된 위험성 수준에 따른 판매촉진 유형 간 상대적 효과에도 적용될 수 있는지 검증하고자 하였으며, 

다음과 같이 가설을 수립하였다. 

가설1: 판매촉진 유형과 메시지 프레이밍 간 상호작용에 따라서 설득효과가 달라질 것이다.

   가설1-1: 위험회피적 판매촉진은 손실 프레이밍보다 이득 프레이밍으로 제시될 때 설득효과가 더 뛰어날 

것이다.

   가설1-2: 위험추구적 판매촉진은 이득 프레이밍보다 손실 프레이밍으로 제시될 때 설득효과가 더 뛰어날 

것이다.
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3) 판매촉진 유형별 메시지프레이밍의 상대적 효과에 있어서 충동구매성향의 역할

충동구매성향(impulsive buying tendency)이란 소비자들이 비계획적 태도를 가지고 구매 결정 의사를 내리는 

과정에서 제품 혹은 서비스를 충동적으로 구입하려는 경향을 가리킨다(Rook & Fisher, 1995; Verplanken et 

al., 2005). 충동구매성향이 높은 소비자들은 간단하게 피상적으로 정보 처리를 하며 즉흥적으로 구매 결정을 내리

는 반면, 충동구매성향이 낮은 소비자들은 정보를 체계적으로 처리하며 전반적으로 꼼꼼하게 비교하면서 구매 

결정을 내린다(Beatty & Ferrell, 1998; Dholakia, 2000). 충동구매성향과 판촉효과에 관한 연구들을 살펴보면, 

가격 판촉은 소비자들의 비이성적 충동 구매 결정을 증가시킬 수 있으며, 상품의 가격할인 강도가 높을수록 소비자

들이 충동적인 구매와 과소비를 더 많이 하는 것으로 나타났다(Allen & Meyer, 1990; Pesendofer, 2002). 이들 

연구들을 종합하여 볼 때 소비자의 충동구매성향은 판매촉진의 효과에 크게 두 가지 방식으로 영향을 미칠 것으로 

예상해볼 수 있다. 첫째, 충동구매성향이 높을수록 판매촉진 자극에 더 민감하게 반응하게 될 가능성이 크며, 결과

적으로 판매촉진 유형에 상관없이 그 효과가 더 높을 것이다. 둘째, 충동구매성향이 높을수록 직관적, 피상적 정보

처리의 경향이 높아질 것으로 예상되며, 그 결과 메시지 프레이밍의 방식에 따라서 이익과 손실의 영역에 대한 

준거틀이 더 영향을 많이 받을 것으로 예상해볼 수 있다. 기존 연구에 따르면 메시지 프레이밍의 효과는 정서직관에 

의존할수록 더 두드러지는 반면, 인지적 사고가 활발할수록 상대적으로 덜 영향을 받는 것으로 나타나고 있다

(Martino et al., 2006). 따라서 판매촉진 유형에 따른 메시지 프레이밍의 효과는 충동구매성향이 높을수록 두드러

지는 반면, 충동구매성향이 낮을수록 그 차이가 줄어들 것으로 예상된다. 이를 가설화하면 다음과 같다. 

가설 2: 판매촉진 유형과 메시지 프레이밍 간 상호작용 효과는 충동구매성향에 의하여 조절될 것이다. 

   가설2-1: 충동구매성향이 높을수록 (가설1에서 제시한) 판매촉진유형과 메시지프레이밍 간 상호작용 효과가 

두드러질 것이다. 

   가설2-2: 충동구매성향이 낮을수록 메시지프레이밍에 상관없이 위험회피적 판매촉진이 위험추구적 판매촉

진보다 설득효과가 더 뛰어날 것이다.

4) 지각된 가치의 심리적 매개역할

지각된 가치(perceived value)는 제품이나 서비스를 구매할 때 지출 비용과 구매를 통해 얻을 수 있는 편익을 

비교하여 결정된다(Zeithaml, 1988). 따라서 지각된 가치가 높을수록 소비자의 태도에 긍정적인 영향을 미칠 수 

있으며, 결과적으로 지각된 가치는 소비자들의 브랜드태도와 구매의도에 중요한 역할을 하고 있다(Andreassen 

& Lindestad, 1998). 이러한 맥락에서 충동구매성향의 차이에 따라 판매촉진유형별 메시지 프레이밍의 상대적 

효과가 주로 지각된 가치에 의하여 매개될 것으로 예상하였다. 이를 가설화하면 다음과 같다. 

가설 3: 충동구매성향의 차이에 따른 판매촉진유형과 메시지 프레이밍 간 상호작용 효과는 지각된 가치에 의하여 

매개될 것이다.
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3. 연구방법

1) 연구개요

본 실험에서는 리서치 대행 전문업체인 서베이탑에 의뢰하여 2023년 5월 21일부터 약 1주일에 걸쳐서 온라인 

설문조사를 실시하였으며, 국내 거주 20~30대 성인 남녀 중 콘택트렌즈 사용경험자 중 부주의 응답 항목을 통하여 

8명의 부주의응답자들을 제외한 259명을 대상으로 분석을 실시하였다. 이들은 4개 실험집단(위험추구적 판매촉진

/이득 프레이밍, 위험회피적 판매촉진/이득 프레이밍, 위험추구적 판매촉진/손실 프레이밍, 위험회피적 판매촉진/

손실 프레이밍)중 한 집단에 임의로 할당하였으며, 먼저 충동구매성향을 측정하였고 실험자극물을 읽은 후 지각된 

위험성, 지각된 가치, 브랜드태도, 구매의도, 조작점검항목, 인구통계적 항목 순으로 측정하였다.

2) 실험자극물 조작

실험자극물은 2페이지로 구성하였으며, 1페이지에서 가상의 콘택트렌즈 브랜드에 대한 소개문과 함께 제품특징

을 광고형식으로 제시한 후, 2페이지에서 판촉메시지를 제시하였다. 위험회피적 판촉은 33% 가격할인 이벤트인 

반면, 위험추구적 판촉은 2+1 보너스팩 이벤트로 제시하였으며, 각 판촉유형을 이득프레이밍과 손실프레이밍으로 
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제시하였다. 이들 메시지에 대한 사전조사결과 위험성지각에 있어서 차이가 나타났으며(가격할인=2.67, 보너스팩

=5.62, F=255.47, p<.01), 메시지 프레이밍 조작도 성공적이었다(이득 프레이밍=6.51, 손실 프레이밍=3.93, 

F=1126.27, p<.01)

3) 주요 측정항목

기존문헌에 기초하여 충동구매성향, 지각된 가치, 지각된 위험성, 브랜드태도, 구매의도 등을 순차적으로 측정

하였다. 

4. 결과 분석

1) 가설 1 & 2 검증

지면제약 상 판촉효과를 구매의도를 중심으로 보고하면, 먼저 충동구매성향의 중간값을 기준으로 두 집단으로 

구분하였으며, 메시지프레이밍, 판촉유형을 독립변수로 설정하고, 인구통계변인을 공변인으로 설정하여 공분산분

석을 실시하였다(표 1 참조). 주요분석 결과는 다음과 같다. 첫째, 충동구매성향 낮은 집단보다 충동구매성향 높은 

충동구매 

성향
메시지프레이밍 판매촉진 유형 N 평균

낮음

이득프레이밍

위험추구 34 3.28 

위험회피 21 3.51 

전체 55 3.37 

손실프레이밍

위험추구 35 3.01 

위험회피 41 3.80 

전체 76 3.44 

높음

이득프레이밍

위험추구 30 3.67 

위험회피 41 4.26 

전체 71 4.01 

손실프레이밍

위험추구 32 5.08 

위험회피 25 4.56 

전체 57 4.85 

통계값

　원인 F 유의도

충동구매성향 722.33 <.001

메시지 프레이밍 128.88 <.001

판촉유형 74.13 <.001

충동구매 * 메시지 프레이밍 101.28 ＜.001

충동구매 * 판촉유형 38.51 ＜.001

판촉유형 * 메시지 프레이밍 6.51 <.05

충동구매 * 판촉유형* 메시지 프레이밍 129.05 ＜.001

<표 1> 충동구매성향, 메시지프레이밍, 판촉유형이 구매의도에 미치는 영향
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집단의 경우 구매의도가 더 높게 나타났는데(충동구매성향 낮음=3.41, 충동구매성향 높음=4.38, F=510.00, 

p<.001), 둘째, 이득 프레이밍보다 손실 프레이밍이 구매의도에 더 효과적인 것으로 나타났다(이득=3.37, 손실

=3.44, F=128.88, p<.001). 셋째, 위험회피적 판촉(가격할인)이 위험추구적 판촉(보너스팩)보다 구매의도에 더 

효과적이었다(위험회피=4.05, 위험지향=3.74, F=74.13, p<.001). 다음으로 가설1을 검증한 결과, 판촉유형과 메

시지프레이밍 간 상호작용효과가 관찰되었는데(F=6.51, p<.05), 위험추구적 판촉은 손실프레이밍이 이득프레이밍

보다 더 효과적이었으나(이득=3.46, 손실=4.00, F=5.05 , p<.05), 위험회피적 판촉의 경우에도 손실프레이밍이 

이득프레이밍보다 더 효과적이었다(이득=4.01, 손실=4.09, F=4.51, p<.01). 이외에도 충동구매성향이 낮은 집단

에서는 이득 프레이밍의 메시지와 손실 프레이밍의 메시지 간 구매의도에 차이가 없는 반면(이득 프레이밍=3.37, 

손실 프레이밍=3.44, F=1.36, p=.25), 충동구매성향이 높은 집단은 손실 프레이밍의 메시지가 이득 프레이밍의 

메시지보다 구매의도에 더 효과적이었다(이득 프레이밍=4.01, 손실 프레이밍=4.85, F=90.24, p<.01). 따라서 충

동구매성향이 낮은 집단의 경우 판촉메시지의 제

시 형식에 크게 영향을 받지 않은 반면, 충동구매

성향이 높은 집단일수록 판촉메시지가 손실로 프

레이밍되는 경우 더 효과적임을 보여준다. 다음으

로 가설2에서는 충동구매성향의 차이에 따라서 판

촉유형과 메시지프레이밍 간 상호작용효과가 달라

질 것으로 예상하였는데, 3요인 간 상호작용효과

가 관찰되었다(F=129.05, p<.001). 구체적으로 충

동구매성향이 낮은 집단의 경우 메시지프레이밍에 

상관없이 위험회피적 판촉이 위험추구적 판촉보다 

더 효과적인 반면, 충동구매성향이 높은 집단의 경

우에는 이득프레이밍으로 갈수록 위험회피적 판촉

이 더 효과적이고 손실프레이밍으로 갈수록 위험

추구적 판촉이 더 효과적인 것으로 나타났다(그림 

2 참조).

3) 가설 3 검증

가설3에서 조절된 매개효과 모델을 검증하기 위

하여 Hayes(2013)의 Process Program Model 11

을 적용하여, 5000번 Bootstrapping을 실시하였

다(그림 3 참조). 분석결과 조절된 매개효과모형은 

유의미하였으며(β=1.39, SE=.13, 95%CI[1.14, <그림 2> 충동구매성향의 차이에 따른 판촉유형과 메시지 프레이밍 간 

상호작용효과: 구매의도



지각된 위험성에 따른 판매촉진 유형 간 메시지 프레이밍의 상대적 효과 비교

2023년 한국광고학회 추계정기학술대회   143

1.63]), 판매촉진 유형이 구매의도에 미치는 효과는 지각된 가치를 매개로 발생하고 있음을 알 수 있으며, 보다 

구체적으로 충동구매성향이 낮은 집단의 경우에는 메시지 프레이밍에 상관없이 위험회피적 판매촉진이 위험추구

적 판매촉진보다 지각된 가치를 매개로 구매의도에 더 긍정적으로 작용하고 있음을 알 수 있다. 이와 대조적으로 

충동구매성향이 높은 집단의 경우에는 이득 프레이밍으로 제시할 경우에는 위험회피적 판매촉진이 지각된 가치를 

매개로 더 효과적인 반면, 손실 프레이밍으로 제시할 경우에는 위험지향적 판매촉진이 지각된 가치를 매개로 더 

효과적임을 알 수 있다.

<그림 3> 조절된 매개효과 검증모형(Moderated Mediation Model Testing)
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서론

오늘날 유튜브와 틱톡 등 디지털 플랫폼이 빠르게 성장하면서 디지털 광고가 각광을 받고 있는 

가운데 기업의 의도와 다르게 부적절한 맥락에 브랜드 광고가 노출되는 브랜드 안전(brand safety) 

이슈가 화두가 되고 있다. 브랜드 안전 이슈는 빅데이터와 머신러닝에 기반한 자동화된 프로세스를 

통해 광고를 구매하고 판매하는 방식인 프로그래매틱 광고(programmatic advertising)가 활용되

는 과정에서 구매자가 광고가 게재되는 위치를 정확히 예측할 수 없게 되면서 발생하기 시작했다(한

창희, 2023). 브랜드 안전에 대한 우려는 2017년 극단주의적인 내용을 담은 유튜브 콘텐츠에 다수

의 글로벌 브랜드 광고가 게재되었다는 영국 일간지 더타임스(The Times)의 보도와 함께 가시화되

기 시작하였으며(Solon, 2017), 이후 브랜드 안전은 광고주들의 최우선 과제로 떠오르기 시작했다

(Schiff, 2017). 브랜드 안전 이슈는 특히 브랜드의 평판, 호감도, 추천의도 등에 부정적인 영향을 

미칠 수 있다는 점에서 중요한 문제이다. 더블베리파이(DoubleVerity)의 2020년 보고서에 따르면, 

응답자의 55%는 허위 또는 오해의 소지가 있는 콘텐츠 옆에 노출되는 브랜드 광고를 보게 된다면 

구매 결정에 부정적인 영향을 미칠 것이라고 응답했다. 또한, 2022년 발표한 더블베리파이의 보고

서에서는 응답자의 61%가 잘못된 정보 또는 허위 정보라고 생각하는 콘텐츠와 함께 브랜드 광고를 

볼 경우 해당 브랜드를 다시 구매하거나 사용할 가능성이 적다고 응답했다(최영호, 2022). 

브랜드 안전 문제가 대두된 이후 해외에서는 브랜드 안전 문제에 대해 우려하고 이를 광고를 
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집행하는 데 있어 핵심적인 과제로 다루고 있다. 글로벌 디지털 광고 기술 표준화 단체인 IAB(Internet 

Advertising Bureau) Tech Lab에서는 브랜드 안전이 브랜드와 미디어의 성장에 영향을 미치는 핵심적인 요인이

라고 설명하고 있으며(4A’s, 2019), 실제로 Oath와 Advertiser Perceptions에서 2018년 광고주를 대상으로 실시

한 설문 조사에 따르면 응답자의 99%가 브랜드 안전에 대해 우려하고 있는 것으로 나타났다(Benes, 2019). 

IAS(Integral Ad Science)에서 최근 발표한 설문조사에서도 업계 전문가 중 절반 이상이 브랜드 안전을 최우선 

과제로 삼고 있다고 응답했다. 글로벌에서는 브랜드 안전과 관련된 공통의 가이드라인을 만드는 등 브랜드 안전을 

위한 다양한 시도를 하고 있으며, 브랜드 안전 보장을 위해 다양한 전략과 도구를 활용하고 있다. 예를 들어, 

GARM(2022)에서는 브랜드 안전과 적합성 판단을 위해 Brand Safety Floor + Suitability Framework를 제공하

고 있으며, Oracle(2022)은 키워드 및 URL차단 기술과 맥락 지능(context intelligence) 기술을 활용하여 브랜드

가 안전하지 않은 광고 환경을 회피할 수 있도록 하고 있다.

브랜드 안전 문제는 해외 뿐만 아니라 국내에서도 빈번히 일어나고 있다. 방송통신심의위원회에서 발표한 2019

년 자료에 의하면, 불법적인 유해 콘텐츠에 국내의 대형 기업의 광고가 집행되고 있는 것으로 나타났으며(안해준, 

2019), 2021년 MBC의 탐사보도 프로그램인 스포트라이트에서는 국내 대기업 광고의 상당수가 유튜브에서 부적절

한 콘텐츠와 함께 노출되고 있다는 것을 지적하기도 하였다(한창희, 2023). 이처럼 국내에서도 브랜드 안전 이슈가 

지속적으로 발생하고 있음에도 불구하고, 국내에서는 해외만큼 브랜드 안전 문제에 대해 민감하지 않은 상황이다

(안선혜, 2020). 따라서 본 연구는 브랜드 안전의 중요성에도 불구하고 국내에서는 아직까지 브랜드 안전에 대한 

인식이 미비하고 이에 대한 논의 역시 초기 단계에 머무르고 있음을 고려하여 브랜드 안전 전문가들을 대상으로 

한 심층 인터뷰를 통해 국내 브랜드 안전의 현황과 문제점을 탐색적으로 알아보고, 향후 브랜드 안전 문제에 대한 

대처 방안을 마련하기 위한 기초 자료를 제시하고자 하였다. 

연구 배경

1) 브랜드 안전의 중요성

브랜드 안전은 디지털 광고가 브랜드를 해하지 않는 안전한 환경에 배치되도록 하는 것을 의미하며, 궁극적인 

목적은 브랜드에 해가 되는 환경을 피하고, 브랜드 평판을 보호하는 데 있다(Lee, Kim, & Lee, 2021). 브랜드 

안전 보장은 광고주의 권리를 보호하기 위해 필수적인 요소이다. 브랜드 안전이 침해되면 광고주가 가장 직접적으

로 피해를 보기 때문이다. 특히, 브랜드 안전의 침해는 광고의 목적을 달성하기 어렵게 하고, 광고주의 광고비가 

낭비되는 결과를 가져올 수 있다. 실제로 광고주들은 2017년 브랜드 안전 문제가 대두된 이후 브랜드 안전 이슈에 

대한 대책 마련을 촉구하며 유튜브 광고를 철회하기도 하였다(Solon, 2017). 그 결과 유튜브에서는 모든 동영상의 

브랜드 안전 적합 여부를 자동으로 평가하기 시작하였으며(Griffin, 2003), 수익화를 목적으로 하는 동영상 제작을 

위한 지침으로 Community Guidelines와 Advertising-Friendly Content Guidelines을 제공하고 있다. 
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광고주들에게 브랜드 안전 이슈는 소비자와도 관련되어 있다(TAG & BSI, 2018). 특정 브랜드 광고가 유해 콘텐

츠와 함께 노출되었을 때 소비자들은 그 브랜드가 해당 콘텐츠를 지지한다고 여길 수도 있고, 그렇지 않다고 하더라

도 콘텐츠로부터 받은 부정적인 감정이 광고나 브랜드 평가에 영향을 미칠 수 있기 때문이다. 실제로 미국 소비자를 

대상으로 진행한 브랜드 안전 인식조사에 따르면 브랜드 안전 침해 맥락에 노출되었을 때 소비자들은 높은 확률로 

해당 브랜드에 대한 구매를 중단하거나(41.53%) 줄이겠다고(27.21%) 응답하였으며, 60%의 응답자는 광고가 유해 

콘텐츠에 노출된다면 그 책임이 광고비를 지불한 광고주에 있다고 응답했다(TAG, 2022a). 

브랜드 안전은 브랜드 뿐만 아니라 광고 시장에도 중요한 문제이다. 광고는 브랜드와 제품을 알리는 역할을 

하기도 하지만 광고가 실리는 콘텐츠나 플랫폼을 재정적으로 지원하는 역할을 하기도 한다(TAG, 2019). 따라서 

광고가 유해한 콘텐츠나 웹사이트에 배치되는 것은 광고주의 의도와 상관없이 그들을 지원하는 것으로 여겨질 

수 있다(Mills et al., 2019). 또한, 브랜드 안전을 고려하지 않는다면 유해하고 불법적인 콘텐츠들이 재정적인 

지원을 받아 그 시장이 커지는 결과를 가져올 수도 있다. Griffin(2023)은 메타, 유튜브, 틱톡이 고시한 브랜드 

안전 정책을 분석하여 브랜드 안전을 보장하려는 노력이 궁극적으로 콘텐츠 시장을 정화한다고 언급하였다. 

2) 브랜드 안전 보장을 위한 노력

브랜드 안전은 디지털 광고가 등장하면서부터 광고 산업 내 주요 이슈 중 하나였으며(Adobe, 2019), 광고주, 

광고회사, 플랫폼, 솔루션 기업 등 다양한 이해관계자들은 브랜드 안전을 보장하기 위해 비영리 기구나 협의체의 

형태로 활동을 하기도 하였다. 그리고 그 시도의 결과로 글로벌에서는 브랜드 안전 프레임워크와 산업 내에서 

참고할 수 있는 기준 및 가이드라인을 제공하고 이해관계자 교육 기회를 마련하고 있다. 기구가 제시하는 가이드라

인의 준수 여부는 자율적이지만 현재 많은 이해관계자가 기구에 가입하고 가이드라인을 자발적으로 준수하며 그 

사실을 고지하고 있다. 대표적인 브랜드 안전 가이드라인으로는 MRC(Media Rating Council)에서 제공하고 있는 

Brand Safety Ad Verification Guidelines(2018)이 있다. 해당 가이드라인은 브랜드 안전을 광고주의 브랜드에 

해를 입히는 맥락에서 광고를 배치하지 않도록 보장하는 장치라고 정의하며, 콘텐츠 단위 접근, 인접성, 메타데이

터 등의 개념 설명과 각각에 해당하는 최소한의 기준과 업무 방향성을 제시하고 있다. MRC는 이러한 기준을 바탕

으로 광고 플랫폼의 브랜드 안전 보장 역량을 분석하여 MRC Brand Safety Accreditation을 제공하며, 실제로 

아마존, 메타, 트위터(현 X), 유튜브 등 주요 플랫폼들이 MRC의 브랜드 안전 인증을 받았다.

광고가 배치되는 맥락은 미디어 환경에 따라 변화하며, 브랜드 안전 보장 기술과 관리 방법 역시 변화하고 있다. 

IAB(2020)은 변화한 미디어 환경을 반영하여 가이드라인을 재정비했다. 특히 COVID-19, 미국의 BLM(Black 

Lives Matter) 운동 등 위기 상황과 새로운 환경에 적합한 브랜드 안전의 개념과 그에 따른 고려사항을 제시했다는 

것이 특징이다. 주목할 것은 브랜드 안전을 단순히 위험한 환경의 회피를 넘어서 개별 브랜드에 더 적합한 맥락, 

톤, 메시지 등의 조건을 의미하는 브랜드 적합성의 개념으로 접근하기 시작했다는 것이다(IAB, 2020). 그리고 

광고 구매자, 광고 플랫폼, 측정 및 검증 회사, 광고 인벤토리 제공 업체 각각에 따른 브랜드 안전 보장 과정을 

제안하며 공통적으로 그 과정과 결과 보고의 정확성과 투명성을 강조하고 있다. IAB는 미국 외 각국의 상황에 
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맞는 교육과 프로그램을 제공하며 현재 유럽, 영국, 동남아시아/인도, 캐나다, 중국, 일본 등에 지부를 두고 있다. 

그 밖에도 TAG(Trustworthy Accountability Group)는 미국 국토안보부에 디지털 광고 분야의 유일한 정보공

유분석기구(ISAO: Information Sharing and Analysis Organization)로서 브랜드 안전 관련 조사와 분석을 지속

적으로 진행하며 그 결과를 산업에 공유하기도 한다. BSI(Brand Safety Institute)는 브랜드 안전 교육에 초점을 

맞춘 비영리 기구로, 업계 종사자들을 대상으로 브랜드 안전 관련 교육 프로그램을 제공하고 그들의 역량을 강화하

는 데 도움을 주고 있다. WFA(Word Federation of Advertiser)가 설립한 GARM(Global Alliance for 

Responsible Media)는 마케터, 매체 대행사, 플랫폼, 업계 협의체, 광고 기술 보유 기업 등이 모여 온라인의 유해 

콘텐츠 유통과 그를 통한 수익화 가능성을 줄이고자 Brand Safety Floor + Suitability Framework를 제공하고 

있다. 여기에는 유해 콘텐츠 항목, 광고 배치 영역, 브랜드 적합성 정도에 따른 위험도와 민감한 콘텐츠 항목에 

대해 합의된 내용이 포함되어 있다(GARM, 2022). 

이처럼 글로벌에서는 브랜드 안전 보장을 위해 협의체 설립하고 가이드라인 및 교육을 제공하는 등 브랜드 안전

을 보장하기 위한 논의를 지속하고 있다. 하지만 이에 반해 우리나라에서는 브랜드 안전에 대한 관심과 논의가 

부족하며, 브랜드 안전과 관련된 기구도 설립되어 있지 않은 상황이다. 지난 6월 디지털 마케팅 플랫폼인 나스미디

어가 TAG인증을 받았는데 이는 지금까지 국내 기업 중 거의 유일한 사례이다(김민주, 2023). 브랜드 안전 이슈는 

디지털 광고가 배치된 콘텐츠와 광고와의 관계를 고려하기 때문에 소비자의 인식에 따른 차이가 있을 수 있다. 

그리고 소비자가 속한 문화는 소비자의 콘텐츠 해석과 인식에 영향을 미치는 가장 영향력 있는 요소 중 하나이다. 

이와 관련해 IAB(2020)는 브랜드 안전을 해치는 조건과 브랜드 안전에 대한 기준에 문화별로 차이가 존재한다고 

언급하기도 하였다. 따라서 본 연구는 브랜드 안전에 대한 국내 전문가들을 대상으로 한 심층 인터뷰를 실시하여 

국내 브랜드 안전의 현황을 이해하기 위한 자료를 마련하고 향후 브랜드 안전을 보장할 수 있는 발전 방안을 제안하

고자 하였다.

연구 방법

본 연구는 브랜드 안전에 대한 경험과 지식이 있는 국내 전문가들을 대상으로 국내 브랜드 안전의 현황을 살펴보

고 향후 발전방안을 제안하는데 목적이 있다. 국내에서는 아직까지 브랜드 안전에 대한 논의가 미흡하고 브랜드 

안전 문제에 대한 적절한 대처 방안도 마련되어 있지 않은 만큼 본 연구는 연구 목적을 달성하기 위하여 심층 

인터뷰(in-depth interview)를 통한 질적 연구 방법을 사용하였다. 본 연구에서는 브랜드 안전에 대한 이론적, 

실무적 관점을 모두 포괄하기 위하여 브랜드 안전에 대한 경력과 지식이 있는 학계와 산업계의 전문가들을 인터뷰 

대상자로 선정하였다. 전문가 인터뷰는 특정 영역의 전문가를 대상으로  하는 인터뷰로 해당 분야에서 전문가가 

가지고 있는 전문적인 지식에 초점을 맞추어(Creswell, 2004), 주제에 대한 심층적인 지식과 주요 내부 정보를 

얻을 수 있다는 특징이 있다(Wimmer & Dominick, 2003). 본 연구에서는 연구 목적에 적합한 인터뷰 대상자를 

선정하기 위하여 의도적 표집을 실시하였으며, 학계 전문가 3명, 업계 전문가 8명을 대상으로 각각 인터뷰를 진행
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하였다. 다양한 관점을 다루기 위하여 학계에서는 커뮤니케이션 분야와 광고 분야를 전공하고 브랜드 안전에 대한 

연구 경험이 있는 교수를 인터뷰 대상자로 선정하였으며, 산업계 전문가의 경우에는 광고대행사, 컨설팅사, 테크

사, 광고주 등 다양한 이해관계자를 포함하였다. 

본 연구는 응답자로부터 자유로운 의견을 얻을 수 있는 반구조화된(semi-structured) 인터뷰 방법을 사용하였

다. 각 인터뷰는 약 60분 내외로 소요되었으며 인터뷰 형식은 대면을 원칙으로 하되 대면으로 진행이 어려울 경우에

는 화상 회의 프로그램인 Zoom을 이용하여 온라인으로 진행되었다. 인터뷰를 진행하는 동안에는 응답자들이 최대

한 자유롭게 질문에 대한 의견을 기술하도록 하였으며, 새로운 정보가 제시되지 않을 때까지 진행되었다(Judd, 

Smith, & Kidder, 1991). 인터뷰 내용의 분석은 인터뷰 내용에서 핵심적인 의미를 도출하고 범주화하는 과정을 

통해 전체 참여자들의 공통적인 경험을 도출하는 데 초점을 맞춘 방법인 Colaizzi(1978)의 현상학적 연구 방법에 

따라 진행되었다. 

연구 결과

1) 국내 브랜드 안전의 현황

전문가들은 해외와 비교했을 때 아직까지 국내에서는 브랜드 안전에 대한 인식이 미흡하다고 의견을 모았다. 

특히, 국내에서 아직까지 브랜드 안전과 관련하여 관심을 환기할 만한 이슈가 생기지 않았고 이로 인해 논의가 

활성화된 적이 없어 이해관계자들의 인식이 부족한 상황이라고 설명하였다. 또한, 국내에서는 브랜드 안전에 대한 

논의를 활성화해야 하는 주체인 광고주들이 브랜드 안전에 관심을 가지고 있지 않다고 의견을 덧붙였다. 광고주 

인식 뿐만 아니라 소비자 인식 문제도 함께 제기되었는데, 소비자들 역시 브랜드 안전 이슈에 대한 문제를 제기하지 

않는 상황이기 때문에 브랜드 안전에 대한 관리와 투자가 필요하다는 인식 자체가 없다고 언급했다.

전문가들은 해외의 브랜드 안전 현황과 국내 현황을 비교하며 구조적 문제도 언급하였다. 먼저 전문가들은 오랜 

기간 산업을 발전시키며 다양한 시행착오를 겪어온 해외와 달리 국내는 광고 산업을 비롯한 산업 전반이 빠르게 

성장했기 때문에 광고 산업의 체계적이 부족하다는 점을 지적했다. 특히, 국내의 경우에는 브랜드 안전과 관련된 

구체적인 지표를 확인할 수 있는 환경이 마련되어 있지 않고, 국내 플랫폼사에서 광고 게재 및 광고 효과에 대해 

매우 한정적인 정보만을 제공하고 있기 때문에 광고주가 투명한 정보를 얻기 힘든 상황이라고 설명하였다. 그 

뿐만 아니라 기업에서 개별적으로 브랜드 안전 문제가 발생하고 있는지를 확인할 수 있도록 도움을 줄 수 있는 

제3자 검증 벤더(third-party verification vendor)의 접근을 플랫폼사에서 허용하고 있지 않다는 점도 함께 문제

로 제기되었다. 

또한, 관료주의 시스템과 수직적 위계 조직 구조 등 국내 기업 문화와 관련된 부분도 문제점으로 제기되었다. 

국내의 경우 성과 지표 달성을 중시하는 기업 문화로 인해 일어나지 않은 일에 대한 비용과 투자를 감수하지 않을 

수 있다는 것이다. 또한, 여러 전문가들은 브랜드 안전 문제가 기업의 마케팅팀, 홍보팀, 대외협력팀 등 여러 부서
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에 걸쳐 있어 브랜드 안전에 대한 민감도가 떨어질 수 있다고 설명하였다.

2) 발전방안

국내 브랜드 안전 문제를 해결하기 위해서 현재 많은 발전이 필요한 상황이라는 점에 모든 전문가들은 동의하였

다. 향후 브랜드 발전 방안으로는 (1)의식 개선 및 교육, (2)연구 및 실태 조사, (3)전담기구 운영, (4)현지화 전략의 

4가지 방안이 제시되었다. 전문가들은 브랜드 안전 문제에 대한 의식을 개선하고 교육을 해야 할 필요성이 있다고 

언급하였으며, 브랜드 안전 문제가 브랜드에 어떤 영향을 미치는지에 대한 실증적인 연구 및 실태 조사가 필요하다

고 설명하였다. 또한, 브랜드 안전 문제 해결을 위해 협의체 혹은 정부 부처를 기반으로 한 전담기구의 필요성도 

제시되었다. 일부 전문가들은 전담기구 필요성에 대해 의문을 제기하기도 하였으나 광고나 소비자 관련 유관 단체 

간의 협력과 일종의 가이드라인이 필요하다는 점에서는 전담기구의 필요성을 제시한 전문가들과 의견을 같이 했다. 

마지막으로 브랜드 안전 가이드라인을 만드는 과정에서 반드시 국내 상황에 맞는 현지화가 필요하다는 점에는 

모든 전문가가 동의하였다.

결론

본 연구는 국내 브랜드 안전 전문가들을 대상으로 한 심층 인터뷰 결과를 바탕으로 국내 브랜드 안전의 현황을 

파악하고 향후 브랜드 안전 보장을 위한 발전방안을 제안하는 데 그 목적이 있다. 해외 주요 국가들과 국내의 

광고 시장 및 브랜드 안전 현황의 격차를 제대로 이해해야 국내 상황에 적합한 브랜드 안전 보장 방안의 방향성을 

정할 수 있기 때문이다. 연구 결과 브랜드 안전 논의 부족의 원인으로는 브랜드 안전에 대한 인식 부족과 국내 

시장의 구조적 문제가 있음을 확인하였으며, 전문가들이 가지고 있는 직접적인 경험과 의견을 바탕으로 향후 참고

할 수 있는 4가지 발전 방안을 제시할 수 있었다. 본 연구의 결과는 국내 브랜드 안전과 관련한 실증적 연구와 

실무적 논의의 주요 자료로 활용될 수 있을 것으로 기대된다. 브랜드 안전 관련 정책을 마련하는 데에도 본 연구의 

결과는 시장과 여러 이해관계자들의 입장을 이해할 수 있는 자료로서의 가치도 있을 것으로 보인다. 
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1. 문제제기

한국피엔지(2020)의 조사에 따르면 친환경 제품의 구매 의향은 높으나 친환경 제품을 실제로 

구매한 소비자는 약 25%에 불과하다. 소비자는 친환경 제품의 소비가 일상적으로 실천할 수 있는 

손쉬운 친환경 행동 중 하나임을 인지하고 있음에도 불구하고, 친환경 제품의 구매 행동이 일어나지 

않고 있다는 것이다. 이는 소비자가 친환경 제품에 대해 개인적 관련성을 적게 지각하고, 더 나아가 

친환경 제품 자체를 부정적으로 인식하기 때문이다(김종흠, 2013). 부정적 인식은 향후 친환경 제

품의 구매를 더욱 저조하게 만들고 더 나아가 친환경 제품의 개발 및 확산에 영향을 끼칠 것이다.

친환경 제품의 구매를 저해하는 부정적 인식은 왜 만들어지는 것일까? 바로 소비자가 친환경 

제품에 대해 가지고 있는 고정관념 때문이다. 선행연구에 따르면 소비자는 친환경 제품에 대해 

효용성이 떨어지고, 덜 바람직한 것이라고 판단한다(Luchs et al., 2010). 특히 이러한 고정관념은 

매체를 통해 더욱 견고해지는데, 소비자는 과거 메스컴에서 보도한 내용과 추론을 통해 제품을 

판단하기 때문이다. 이와 같은 결정과정은 고정관념으로 정착되어 친환경 제품에 대한 부정적 인식

이 증가하고, 소비자는 친환경 제품임을 지각했을 때 휴리스틱으로 제품을 판단하여 친환경 제품의 

선호가 낮아진다.

그렇다면 소비자는 친환경 제품을 부정적으로만 인식하는가? 선행연구에 따르면 소비자는 친환경 

제품에 대해 양가적인 고정관념이 존재한다. 소비자는 친환경 제품을 인식했을 때 ‘순하다’, ‘인체

친환경 제품에 대한 고정관념과 광고 소구의 적합성
: 케미포비아와 그린워싱을 중심으로
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에 무해하다’ 등의 긍정적 고정관념 또한 가지고 있다는 것이다. Rozin 외(2005)는 사람들이 도구적 신념을 활용하

여 친환경 제품은 일반 화학 제품보다 안전하고 건강하다고 판단한다. 친환경 제품의 긍정적 고정관념은 화학물질

에 대해 발생하는 공포인 케미포비아(Chemophobia)를 줄이고 화학물질에 대한 대체제로 친환경 제품을 사용하도

록 유도한다. 

친환경 제품의 고정관념을 확인하기 위해 진행했던 연구1을 통해 친환경 제품에 대한 가치를 향상시키는 것이 

구매의도에 영향을 미치지 않음을 확인하였다. 이를 통해 친환경 가치를 소구하는 방안 이외에 친환경 제품의 

구매의도를 높이는 방안이 필요함을 시사하였다. 또한 고정관념과 상응하는 광고 메시지를 소비자들은 더 크게 

지각하는 것을 알 수 있었다. 본 연구는 친환경 제품의 구매를 높이기 위해 소비자가 가지고 있는 고정관념에 

기반한 마케팅 커뮤니케이션 전략을 다뤄보고자 한다. 친환경 제품의 고정관념에 기반한 기능 소구와 친환경 가치 

소구 비교를 통해 구매의도에 어떠한 효과를 갖는지 알아본다. 또한 사회적으로 문제가 되고 있는 소비자의 제품에 

대한 부정적 인식인 ‘그린워싱’과 ‘케미포비아’에 대한 고정관념적 측면을 확인해보고자 한다.

2. 이론적 배경

1) 친환경 제품에 대한 고정관념

고정관념(stereotype)이란 특정 범주나 집단에 대해 사람들이 공통적으로 가지고 있는 지식이나 평가이다

(Greenwald & Banaji, 1995). 소비자는 어떠한 제품을 사용 및 소비를 통해 경험하고 이는 축적되어 그 제품의 

특성에 대한 판단을 내리게 된다. 인지과정에서 고정관념을 사용할 경우 제품에 대한 개별적 속성을 각각 고려할 

필요 없이 고정관념 내에 있는 속성을 통해 해석 및 평가할 수 있으므로 인지적 에너지를 절약할 수 있다(Macrae, 

Milne & Bodenhausen, 1994). 고정관념의 효과는 어떠한 집단이나 추론 과제뿐만 아니라 제품선택이나 제품평가

에도 적용이 될 수 있다(김재휘 외, 2006).

소비자는 고정관념을 기반으로 제품 속성을 판단한다. 제품 속성은 내재적 속성과 외재적 속성으로 구분된다

(Olson & Jacoby, 1972). 내재적 속성은 색깔, 크기 등과 같은 제품 자체의 물리적 특성을 말하고, 외재적 속성은 

원산지명, 브랜드명 등 내재적 속성 외의 제품에 따르는 정보를 이야기한다(Miyazaki, Grewal & Goodstein, 

2005). 소비자는 외재적 속성을 통해 제품을 평가하며(Olsen, 1972) 평가를 위한 추론의 기저에는 고정관념이 

영향을 미친다(Hooley, Shipley & Krieger, 1988).

친환경 속성은 외재적 속성으로, 소비자들은 친환경 제품에 대해 긍정적 고정관념과 부정적 고정관념 모두를 

지니고 있다. 선행연구에 따르면 소비자는 친환경 제품을 ‘부드럽다’, ‘순하다’, ‘안전하다’라고 여긴다(Luchs et 

al. 2010). 이와 반대로, 소비자는 친환경 제품에 대해 ‘가격이 비싸다’, ‘사용이 불편하다’, ‘보관이 용이하지 않다’

라는 부정적 고정관념 또한 지니고 있었다(한국농수산식품유통공사, 2021).
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2) 친환경 제품의 광고 메시지 적합성과 구매의도

스키마는 새로운 정보와 기존 지식체계의 적합성을 판단하고 이에 대한 추론을 이끄는 기준이 된다(이정교, 

2005). 스키마 일치 이론에 따르면 제품에 대한 사전에 소비자가 가지고 있었던 신념은 구매행동에 영향을 미치며, 

정보 처리 단계에 영향을 미친다(J. Bughin, J. Doogan, O.J. Vetvik, 2010; J.B. Schmidt, R.A. Spreng, 1996). 

선행연구에 따르면 어떤 대상에 대해 소비자가 기존에 가지고 있었던 지식이나 신념이 많으면 많을수록 그 제품의 

검색의 빈도는 감소했다(W.L. Moore, D.R. Lehmann, 1980). 즉, 소비자는 자신이 기존에 가지고 있었던 지식과 

정보를 토대로 정보처리를 한다는 것이다. 친환경 제품의 경우, 소비자가 제품을 구매할 때 친환경에 대한 단서를 

발견했을 때, 기존에 있던 사전지식과 고정관념을 통해 제품을 손쉽게 판단한다. 

광고는 소비자의 고정관념을 더욱 증폭시키는 역할을 한다(Vigorito & Curry, 1998). 소비자는 광고에서 소구하

는 내용을 장기기억에 저장하고, 필요할 때마다 인출한다. 이러한 인출이 반복될 때 광고에서 소구했던 내용은 

소비자의 고정관념으로 정착하게 된다. 선행연구에 따르면 소비자의 비건에 대한 인식은 ‘친환경’, ‘윤리’와 같이 

‘가치’에 대한 인식과 ‘천연’, ‘식물성’과 같이 ‘속성’에 대한 인식으로 나뉜다(최영현 & 이규혜, 2019). 광고는 소비

자들이 그 대상에 대한 인식에 맞춰 구상되며(Vigorito & Curry, 1998), 비건 제품의 경우 광고 내용을 가치와 

속성에 관한 내용으로 구성한다. 

그렇다면 소비자들은 친환경 제품의 가치와 속성 중 어느 것을 소구할 때 구매의도를 더 높게 느낄까? 기존의 

연구들은 친환경 제품의 평가를 높이기 위해 제품의 성능이나 성분이 좋다는 단서를 제시하는 것이 효과적임을 

입증했다(Ku, Kuo, Wu, & Wu, 2012; Luchs et al., 2010). 또한 선행연구에 따르면 소비자가 친환경 제품에 

대한 구매 결정을 내릴 때 친환경성이 강조되고, 효용성이 떨어지는 것에 대해 거부감을 느낀다(Chen & Chang, 

2012; Yadav & Pathak, 2017). 효용이론에 따르면, 개인은 자신이 지불하는 비용과 자신이 얻을 수 있는 편익간 

관계를 고려할 때 최대 효용을 달성하기를 기대한다. 앞서 말했듯이, 고정관념은 친환경 제품에 대한 판단을 내리는 

기준이 된다. 친환경 제품에 부정적인 고정관념인 ‘사용하기 불편하다’, ‘가격이 비싸다’ 등은 최대 효용을 달성하는 

데에 영향을 미치게 된다. 따라서 품질, 성능과 같은 기능적 차원의 이점이 부재한 제품에 대해 긍정적인 반응을 

보이지 않는다(Wang, Liu, Huang, Zuo, & Rameezdeen, 2020). 이에 따른 가설은 다음과 같다.

연구가설 1. 친환경 제품 광고 메시지가 가치를 강조할 때보다 속성을 강조할 때 친환경 제품 구매의도에 더 

큰 영향을 미칠 것이다.

3) 친환경 제품의 속성 강조 메시지와 케미포비아

소비자는 안전을 확보할 수 없을 때 심리적 불안을 경험하곤 한다(이기헌, 2008). 소비자들은 제품의 성분과 

같은 속성 측면에서 제품의 정보를 확인하기 어려울 때, 안전을 확보할 수 없다고 느껴 심리적 불안을 경험한다. 

이러한 불안감은 소비자의 태도와 행동에 영향을 미치며, 불안감을 느끼게 만든 제품의 구매의도는 감소한다(송유

진, 2019). 또한 불안감은 생활용품의 화학물질에 대한 공포증인 화학공포증(Chemophobia)을 일으키기도 한다.

소비자가 친환경 제품에 대해 가지고 있는 긍정적인 고정관념은 불안감을 감소시킨다. 선행연구에 따르면, 소비
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자는 친환경 제품에 대해 ‘성분이 착하다’, ‘순하다’라는 고정관념을 가지고 있다(Ruby et al., 2016; Minson & 

Monin, 2012). 이러한 고정관념과 상응하는 광고 메시지는 광고 제품에 대한 불안감을 감소시킨다. 이성림 외

(2014)와 김효연 외(2015)는 불안감이 친환경 식품구매에 정적인 영향을 미치며, 식품안전우려가 소비자의 태도와 

식품 구매의도에 영향을 미친다고 하였다. 또한 소비자는 고정관념에 기반해 자연 유래 물질이 합성 화학 물질보다 

안전하고 건강하다고 판단한다. 이는 자연 유래 성분이라고 생각하는 친환경 제품을 더 많이 선택도록 만든다

(Rozin, 2005; Rozin et al., 2004). 이에 따른 가설은 다음과 같다.

연구가설 2-1. 속성 강조 메시지와 친환경 제품의 구매의도 사이를 불안감이 매개할 것이다.

4) 친환경 제품의 가치 강조 메시지와 그린워싱

광고에서 가치를 중점으로 친환경 제품을 소구할 때, 소비자들은 기존에 있었던 부정적 고정관념을 통해 제품을 

판단한다. 친환경 제품에 대한 부정적 광고는 언론 매체에서 보도된 그린워싱의 사례를 토대로 구성되며, 이는 

친환경 제품을 판단하는 추론에 영향을 미치게 된다. Chen(2008)의 연구에 따르면 친환경 제품의 가치만을 강조했

을 때, 제품에 대한 우수성을 인지하지 못해 가치 강조 광고에 대해 불신을 한다. 또한 소비자들이 친환경 제품 

광고의 신뢰성을 인지하지 못 할 때, 그린워싱을 지각하게 되며(Gillespie, 2008), 이는 소비자의 부정적 감정 

요소를 유발해 구매의도를 낮추게 된다(곡만군 & 임형록, 2023; Song, Li, Kim, & Yoo, 2011). 이에 따른 가설은 

다음과 같다.

연구가설 2-2. 가치 강조 메시지와 구매의도 사이를 그린워싱이 매개할 것이다.

3. 연구방법

본 연구는 광고 메시지의 적합성에 따라 메시지를 가치 강조와 속성 강조로 구분하여 친환경 제품의 적합성 

유형이 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 검증하고자 하였다. 실험은 2(가치 강조/속성 강조) × 2(향상초점/예

방초점) 피험자 간 설계로 구성하였다. 실험대상자는 대학에 재학 중인 만 19세~29세를 대상으로 진행하였으며, 

참가자들은 네 집단 중 하나에 무선 할당되었다.

본 실험의 순서는 다음과 같다. 가장 먼저 로션 구매 상황임을 인식시키기 위해 여러 개의 로션 제품을 제시하고, 

마음에 드는 제품을 장바구니에 담을 수 있게 유도하였다. 해당 과정을 통해 실제 구매 상황에 대한 몰입도를 

향상시키고, 일반 로션 제품에 대한 준거 가격을 인지시켰다. 이후 제품의 가격과 적합성 조건에 따라 ‘친환경 

비건 로션’과 ‘식물성 비건 로션’이라는 제품명을 제시하였다. 광고 메시지는 각 조건에 맞추어 가치-향상 초점 

조건에는 ‘더 나은 자연을 위해 앞장섭니다’와 같은 문구를, 가치-방어 초점 조건에는 ‘생태계를 고통으로부터 

예방합니다’와 같은 메시지를 제시하였다. 속성-향상 초점 조건에는 ‘더 깨끗한 피부를 만들어줍니다’와 같은 문구

를, 가치-예방초점 조건에서는 ‘피부 트러블을 방지합니다’와 같은 문구를 제시하였다. 
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세션9
디지털 광고 

■ 좌장_ 이정교(경희대)

15:00-15:20 지능형 개인비서(IPA)의 커뮤니케이션 지향성(과업지향적 vs. 관계지향적)이 광고 수용에 
미치는 효과
발표_최시영, 부수현(경상국립대) / 토론_이자연(한양대)

15:20-15:40 Is a Self-disclosure Strategy Necessary for Effective Virtual Influencer Advertising?: 
A Comparison of Human and Virtual Influencers and the Critical Application of the 
CASA Paradigm 
발표_유정아, 조창환(연세대) / 토론_신일기(인천가톨릭대)

15:40-16:00 고객의 리뷰를 레버리지 하는 방법: 리뷰 소구 방식과 메시지 규범의 상호작용 효과가 
설득지식 감정가와 인지된 정보의 진정성에 미치는 영향
발표_김희수(숭실대), 강한나(한남대), 전홍식(숭실대) / 토론_김자림(연세대)
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1. 서론

오늘날 인공지능 기반 맞춤형 서비스의 확산으로, 소비자는 자신의 취향에 맞지 않는 정보는 

회피하고, 자신에게 딱 맞는 정보만을 골라 받을 수 있게 되었다. 지극히 개인화된 콘텐츠는 광고 

장면에서도 매우 효과적인데, 소비자들은 자신과 관련 없는 광고는 ‘스팸(Spam)’이지만, 나와 관련

된 광고는 가치 있는 ‘정보’로 취급하기 때문이다(박종구, 2022). 기업들은 고객의 관심사나 욕구에 

부합하는 커뮤니케이션 메시지를 제공하여 소비자의 관심을 끌고, 제품이나 브랜드에 대한 충성도

를 높이며, 구매 가능성을 증가시킨다(이주희, 문장호, 2021; Ansari & Mela, 2003). 특히, 맞춤형 

광고가 소비자에게 시의적절한 메시지를 노출한다는 적시성 측면에서 다른 광고에 비해 상당히 

효과적이며, 상업적 맥락에서 완전히 합리적인 구조이다(Schwind et al., 2012). 이렇듯 불특정 

다수를 상대로 단순히 노출만 하는 전통적인 광고는 줄어들고 있다.

소비자의 선호를 더 신속하고 정확하게 식별하는 인공지능의 개인화 기술은 지능형 개인비서

(Intelligent Personal Assistant, IPA)로 이어지고 있다. Amazon의 Alexa, Apple의 Siri, Google

의 Assistant 등과 같은 IPA는 알고리즘과 빅데이터에 기반한 대화형 인공지능 에이전트로, 사용자

의 언어를 통해 습관 또는 행동을 학습하고, 맞춤형 서비스를 제공한다(배범진, 박현숙, 2022). 

지능형 개인비서(IPA)의 커뮤니케이션 
지향성(과업지향적 vs. 관계지향적)이 광고 
수용에 미치는 효과

•최시영

경상국립대, 석사과정

•부수현

경상국립대, 교수
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사람들은 IPA를 통해 오늘의 날씨나 뉴스와 같은 정보를 얻거나, 음악 재생, TV 및 전등 제어, 문자 메시지 발송과 

같은 간단한 일을 대신 처리한다(컨슈머인사이트, 2021). IPA는 콘텐츠 및 제품 추천도 가능하며, 이미 미국에서는 

대화형 인공지능 에이전트를 활용한 음성쇼핑 시장이 성행하고 있다(Aw et al., 2022). 그러나 국외와 달리 국내에

서는 아직 IPA 추천 서비스에 대한 연구가 부족한 편이다(안수호, 조웅, 정두희, 2019). 사용자 개인화에 초점이 

맞춰진 IPA는 콘텐츠 및 제품 광고 시 꽤 효과적일 것으로 예상되기에, 더 나은 사용자 경험을 형성하고 메시지를 

더 설득력 있게 전달할 수 있는 마케팅 전략이 필요하다.

본 연구에서는 IPA와 사용자 간의 상호작용에서 발생하는 광고의 설득 효과를 커뮤니케이션 지향성을 통해 살펴

보고자 한다. 일반적으로 업무를 수행하고 문제를 해결하는 과업지향적(tsak-oriented) 인공지능이 널리 사용되고 

있지만 최근 기술의 발전은 사회적 및 관계적 역할까지 수행할 수 있는 관계지향적(relationship-oriented) 인공지

능으로 확장되고 있다. 명령만을 수행하는 것에서 더 나아가 사용자와의 감정적 교류 또한 IPA의 광고 수용에 

영향을 미칠 수 있을 것이다. 따라서, IPA의 커뮤니케이션 지향성을 과업지향성과 관계지향성으로 구분하고, 이들

이 제공하는 광고에 대해 사용자가 어떻게 반응하는지를 살펴보고자 한다. 이를 통해 사용자 측면에서 지능형 

개인비서가 제시하는 광고에 대한 심리적 반응을 확인하여 학술적 시사점을 제공하고, 향후 개인비서 시장에서 

이를 활용한 마케팅 전략 수립에 대한 실무적 시사점을 제공할 것으로 기대한다. 

2. 이론적 배경

1) 지능형 개인비서의 광고

추천을 위한 개인화된 메시지는 마케팅에서 홍보전략으로 널리 활용되어 왔으며, 개인화 광고는 제품과 브랜드

에 대한 긍정적인 태도를 구축하는 중요한 결정요인임이 밝혀졌다(Ho & Bodoff, 2014; Kang, Shin, & Kong, 

2016; Tam & Ho, 2005). 개인화 추천 서비스는 IT 기술의 발전과 더불어 더욱 다양한 분야까지 폭넓게 적용되고 

있는데, 영화나 뉴스와 같은 미디어 분야에서부터 도서나 의류, 식품과 같은 분야까지 그 영역을 확대해 나가고 

있다. 대표적으로 ‘아마존’은 고객 개개인의 취향에 맞춰 도서나 음반 등의 상품을 추천하여 구매를 유도했으며, 

온라인 홈페이지뿐만 아니라 대화형 에이전트를 통한 쇼핑까지 지원하고 있어 개인화 추천 서비스를 성공적으로 

활용하고 있는 기업이다(안수호 외, 2019). 이러한 기업의 개인화 서비스와 고객 간의 상호작용은 기업에 대한 

충성도 및 만족도를 높이는 것으로 나타났다(Song, & Zinkhan, 2008). 대화형 인공지능의 제품 추천은 제품의 

홍보와 판매라는 목적에서 보았을 때 광고라고 볼 수 있으며, 이러한 점을 보아, IPA는 개인화 알고리즘 기술의 

집약체로 현대의 새로운 광고 채널로서 충분히 기능할 것으로 예상된다. 

IPA에 대한 선행연구들을 살펴보면, 많은 연구자가 AI 스피커로 대표되는 IPA의 사용동기를 다뤄왔다. 이를 

종합해보았을 때 정보 습득 동기, 오락 동기, 유용성 추구 동기, 사회성 유지 동기로 요약할 수 있다(이희준 외, 

2019; 장예빛, 2019). 그러나 다양한 동기에도 불구하고, 실제 사용자 대부분은 IPA를 단순 정보검색으로만 사용하
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고 있었다. 사용자의 절반 이상이 ‘날씨/미세먼지 검색(52%)’으로 가장 많이 사용하고 있었고, 그 다음으로 ‘음악검

색/재생(46%)’, ‘TV제어(43%)’로 활용하고 있는 것으로 밝혀졌다(컨슈머인사이트, 2021). IPA의 국내외 시장이 

급속도로 증가하면서 매체로서 다양한 활용 가능성이 크게 주목받고 있지만, 여전히 사용자들은 한정적인 용도로 

사용하고 있으며 만족도 또한 낮은 실정이다. 실사용 장면에서는 IPA의 핵심적인 특징인 사용자와의 상호작용이 

제대로 활용되고 있지 않은 것이다. 

현시점에서 IPA에 관한 대부분의 연구는 사용자의 경험적 측면을 고려하지 않았다는 한계를 가진다. 현재의 

IPA 연구는 에이전트 자체의 유용성 혹은 사용의도에 미치는 요인을 살펴보는 연구가 대다수이며, 사용자 관점에서 

IPA의 설득 효과를 다룬 연구는 부족한 실정이다. 이미 미국 등 국외에서는 인공지능을 활용한 제품 추천이나 

광고가 활성화되어 있고, 국내 역시 기술적 수준은 충분히 향상되어 가까운 미래에는 에이전트를 통한 추천 및 

광고 서비스가 활용될 것으로 예상된다. 기술적 발전에 따라 IPA의 추천 서비스는 제품 속성에 대한 개인의 선호를 

밝혀냄으로써 소비자의 의사결정을 보다 효과적으로 지원할 수 있도록 진화할 것이다(Rhee, Choi, 2020). 이러한 

연유로 IPA에 관한 연구는 단순히 에이전트 자체에 대한 사용을 넘어, 기기 사용 시 사용자 경험적 측면으로 확장될 

필요가 있다. 

2) 지능형 개인비서의 커뮤니케이션 지향성: 과업지향적 vs. 관계지향적

기술이 점점 발전하고, AI 사용에 대한 사람들의 인식이 변화함에 따라, 사용자의 가장 가까운 곳에서 보조하는 

지능형 개인비서의 역할은 계속해서 확대될 것이다. IPA의 가장 큰 특징은 사용자와의 지속적인 상호작용성이다

(Hassani et al., 2020). 다양한 맥락에서 지능형 개인비서는 업무 수행뿐만 아니라 사회적 관계에 대한 요구를 

충족하게 될 것으로 예상된다. 특히, 자연어 중심의 대화형 인터페이스가 탑재된 지능형 개인비서는 일반적인 인공

지능과 달리 사용자와의 보다 친밀한 상호작용이 발생한다(De Cicco, Silva & Alparone, 2021). 이에 인공지능과

의 상호작용에 관련된 사용자의 사회적, 행동적 결과에 대한 깊은 이해가 필요하다. 

Forsyth(2010)는 대인관계 행동을 과업지향형과 관계지향형 두 가지 범주로 분류하고 있다. 과업지향형

(task-oriented)은 완수해야 할 과업을 우선시하는 행동적 접근이며, 관계지향형(relationship-oriented)은 사람

들과의 교류와 만족을 우선시하는 행동적 접근이다. 이 두 가지 지향점은 인간의 다양한 의사소통 맥락에서 사용되

어왔다. Tabernero와 동료들(2009)은 조직환경에서 팀 구성원 간의 관계적 응집력을 창출하는 데 관계적/사회적 

스타일이 더 성공적인 반면, 과업 지향적/기능적 스타일은 팀에서 더 높은 실증주의와 효능감에 영향을 미친다는 

것을 발견했다. Bruno와 동료들(2017)은 리더의 의사소통성향을 분석한 결과, 의료현장에서 사회적 및 관계적 

스타일이 의료 행위에 더 긍정적 영향을 미친다고 밝혔다. 

이러한 대인관계 유형은 AI에게도 적용된다. 사용자에게 필요한 구체적인 정보를 제공하고 사용자의 패턴을 

통해 적합한 정보를 추출하는 과업지향적 AI와, 사람과 대화하는 듯한 대화를 통해 사용자와 친밀한 관계를 구축하

는 관계지향적 AI로 구분할 수 있다(유한나, 이지현, 2019). 과업지향적 AI는 과업 수행에 초점을 맞춰 문제해결을 

목표로 기능 및 정보 중심의 대화를 주도한다. 이와 대조적으로, 관계지향적 AI는 사용자와의 감정적인 관계 형성
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에 중점을 두고 사용자의 만족 및 행복을 목표로 일상적인 잡담, 즉각적인 피드백, 정서적 지지를 주고받는다(Kim 

et al., 2021; Wang, Yan & Wang, 2023).

3) 커뮤니케이션 지향성이 광고 수용의도에 미치는 영향

커뮤니케이션 지향성은 대인 커뮤니케이션에서 중요한 요소이며, 기술이 발전하고 상호작용 영역이 디지털로 

이동함에 따라 더욱 중요해졌다. Reeves와 Nass(1996)는 CASA(Computer Are Social Actors) 패러다임을 제시하

여 인간과 기계의 상호작용에 대한 기본적인 이해를 설명하였다. CASA는 인간이 컴퓨터에 사회적 상호작용과 

범주화 규칙을 적용함으로써 다른 사람과 상호작용하듯이 컴퓨터와 상호작용할 것이라고 보는 이론이다. 즉, AI가 

단순한 보조 도구가 아니라 사람 사이의 사회적 규칙이 적용되는 사회적 행위자라는 것을 의미한다. CASA 패러다

임에 관한 많은 연구들이 진행되어 왔으며, 기술의 발전에 따라 컴퓨터에서 챗봇, 대화형 에이전트 등 다른 기기들

로 그 적용범위가 확대되고 있다(Baylor & Kim, 2004; Kim & Wei, 2011).

디지털 환경에서, 특히 온라인 쇼핑 장면에서 사회적 실재감은 소비자의 긍정적 인식 형성에 결정적인 역할을 

하는 요소로 작용한다(Hassanein & Head, 2007). Park과 Cameron(2014)의 연구에서, 감정적이고 민감하게 반

응하는 사회지향적(social-oriented) 커뮤니케이션 양식이 과업지향적(task-oriented) 커뮤니케이션 양식보다 

더 높은 수준의 사회적 실재감을 이끌어냈으며, Aleksander(2017)의 연구에서는 사회적 인공지능이 사람들의 관

계적 욕구를 충족시켜줄 수 있음을 밝혀냈다. 또한, 자신의 성과에 대해 인공지능이 피드백을 제공할 때, 사람들은 

객관적인 피드백보다 긍정적이고 지지적인 피드백을 제공하는 인공지능에게 더 호의적인 반응을 보였다(Kim, 

Timmerman, 2018). 이에 따라 본 연구에서는 과업지향적 AI보다 관계지향적 AI에서 더 긍정적인 영향이 나타날 

것으로 예상하였다.

연구가설 1. 지능형 개인비서가 관계지향적 AI일 때, 과업지향적 AI일 때보다 광고수용의도를 더 높일 것이다.

3. 연구 방법

본 연구는 지능형 개인비서의 커뮤니케이션 지향성이 광고 수용의도에 어떠한 영향을 미치는지를 검증하고자 

하였다. 실험은 2집단(과업지향적 AI/관계지향적 AI) 피험자 간 설계로 구성하였다. 연구대상자는 G대학에 재학 

중인 만 19~29세 학생들을 대상으로 진행하였으며, 참가자들은 실험집단 중 하나에 무선 할당되었다. 실험 진행에 

앞서, 참가자들에게 새로 개발된 인공지능 비서의 베타 테스트에 참여하게 되었다는 커버스토리를 제시하고, 최초 

기기 사용 시 사용자를 설정하는 것처럼 인공지능 비서를 사용하기 위해 사용자 이름 및 성별, 사용 목적 등을 

입력하도록 하여 실험의 몰입도를 높이고자 하였다. 이후 세 번의 과업 수행 과제를 제시하고, 인공지능 비서와 

대화하며 과업을 수행할 수 있도록 하여 인공지능 비서의 커뮤니케이션 지향성을 인지시켰다. 최종 과제에서는 
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인공지능 비서가 사용자에게 광고를 제시하고 이에 대한 수용의도를 측정하였다. 실험 종료 후 재인문항과 조작점

검 문항을 통해 처치가 잘 이루어졌는지 확인하였다.

4. 참고문헌

Aw, E. C. X., Tan, G. W. H., Cham, T. H., Raman, R., & Ooi, K. B. (2022). Alexa, what's on my shopping list? Transforming 

customer experience with digital voice assistants. Technological Forecasting and Social Change, 180, 121711.

De Cicco, R., Silva, S. C. L. D. C. E., & Alparone, F. R. (2021). “It’s on its way”: Chatbots applied for online food delivery services, 
social or task-oriented interaction style?. Journal of Foodservice Business Research, 24(2), 140-164.

Forsyth, D. R. (2018). Group dynamics. Cengage Learning.

Hassanein, K., & Head, M. (2007). Manipulating perceived social presence through the web interface and its impact on attitude 

towards online shopping. International journal of human-computer studies, 65(8), 689-708.

Park, H., & Cameron, G. T. (2014). Keeping it real: Exploring the roles of conversational human voice and source credibility in 

crisis communication via blogs. Journalism & Mass Communication Quarterly, 91(3), 487-507.

Reeves, B., & Nass, C. (1996). The media equation: How people treat computers, television, and new media like real people. 

Cambridge, UK, 10(10).

박종구. (2022). 디지털 전환시대, 방송광고의 진화. 미디어 이슈 & 트렌드, (52), 86-99.

배범진, & 박현숙. (2022). 인공지능 (AI) 가상비서 서비스 특성이 소비자 이용의도에 미치는 영향: 몰입의 매개효과. 차세대융합기술학회

논문지, 6(9), 1539-1553.

유한나, & 이지현. (2019). 맞춤형 챗봇 디자인을 위한 성격 (Personality) 중심의 인터랙션 디자인 프레임워크 개발에 관한 연구. Journal 

of Integrated Design Research, 18(1), 77-94.

이주희. (2021). 맞춤형 광고에 대한 소비자 반응 연구: 소비자 구매 여정과 프라이버시 계산 모델을 중심으로, 한국광고홍보학보, 23(3), 

73-136.

이희준, 조창환, 이소윤, & 길영환. (2019). 인공지능 스피커 (AI 스피커) 에 대한 사용자 인식과 이용 동기 요인 연구. 한국콘텐츠학회논문

지, 19(3), 138-154.

장예빛. (2019). AI 스피커 이용자의 이용동기 및 AI 스피커에 대한 관계 유형 인식이 즐거움에 미치는 영향. 한국콘텐츠학회논문지, 

19(11), 558-566.



188   2023년 한국광고학회 추계정기학술대회

        

Is a Self-disclosure Strategy Necessary for 
Effective Virtual Influencer Advertising?:
A Comparison of Human and Virtual Influencers
and the Critical Application of the CASA Paradigm

•유정아

연세대학교 언론홍보영상학과 박사과정

•조창환

연세대학교 언론홍보영상학과 교수

2023
추계정기학술대회

디지털 광고 세션9



Is a Self-disclosure Strategy Necessary for Effective Virtual Influencer Advertising?

2023년 한국광고학회 추계정기학술대회   189



세션 9 - 디지털 광고 

190   2023년 한국광고학회 추계정기학술대회



Is a Self-disclosure Strategy Necessary for Effective Virtual Influencer Advertising?

2023년 한국광고학회 추계정기학술대회   191



세션 9 - 디지털 광고 

192   2023년 한국광고학회 추계정기학술대회



Is a Self-disclosure Strategy Necessary for Effective Virtual Influencer Advertising?

2023년 한국광고학회 추계정기학술대회   193



194   2023년 한국광고학회 추계정기학술대회

        
서론

소셜미디어 내에서 기업이 제공하는 광고가 미치는 긍정적인 영향은 상대적으로 적게 연구되었다. 

소비자들은 기업의 프로모션을 인지할 때 기업은 스스로의 이윤을 위하여 움직이며, 이에 소비자들 

개인의 이익보다 기업의 이익을 우선한다는 인식을 기반으로 브랜드의 광고를 판단할 수 있기 때문이

다. 이에 UGC (User-Generated Contents, 사용자 제작 콘텐츠), e-WOM (Word-of-Mouth, 

구전효과), 온라인 리뷰 등과 같은 면의 긍정적인 부분이 FGC (Firm-Generated Contents, 기업 

제작 콘텐츠) 보다도 활발히 연구된 바 있다. 그러나 소셜미디어 안에서 기업은, 네이티브 광고, 

인플루언서 마케팅을 제외하고는 신상품이 업데이트 되었다는 소식만을 전하는 알리미에 불과한 

것인가? 브랜드는 신제품을 출시할 때에 해당 제품 페이지에 NEW ARRIVALS 등과 같은 라벨링을 

통해 소비자들에게 제품을 소개하고, 자사 제품 중 가장 인기가 많은 제품을 별도로 강조할 수 

있다. 그리고 소비자들은 비단 소셜미디어 속 브랜드 뿐만 아니라 다양한 브랜드, 제품, 인플루언서

들과 유대관계를 설정하며, 마케팅 전략으로서 브랜드가 주도하는 고객 관계 전략은 언제나 중요한 

자리를 차지해왔다. 소셜미디어를 통해 브랜드와 소비자간의 관계는 이전보다 손쉽게 삼항관계 

고객의 리뷰를 레버리지 하는 방법: 리뷰 소구 
방식과 메시지 규범의 상호작용 효과가 설득지식 
감정가와 인지된 정보의 진정성에 미치는 영향
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(브랜드 – 리뷰 작성자 – 리뷰 소비자)의 형태를 띄게 되었다. 타인으로부터 정보를 전달받을 때 어떠한 공간적 

제약 없이 정보를 소비할 수 있게 된 것이다. 본 연구는 다양한 정보 (브랜드 제공, 소비자 제공) 를 동시다발적으로 

접할 수 있게 된 소비자들이 브랜드의 주도 아래 생성된 컨텐츠에서도 긍정적인 의도를 추론할 수 있는 계기는 

무엇인지에 대해 연구한다. 소비자들의 리뷰는 가장 흔하게 볼 수 있는 UGC로, 소비자들에게 신뢰할 수 있는 

정보로서 여겨진다 (Jabr & Zheng, 2014). 소비자들은 제품 구매 리뷰를 참고하여 정보를 얻고, 의사결정과정에 

반영한다 (eMarketer, 2017). 브랜드들은 이러한 리뷰를 활용할 수 있는 방안을 고심해왔으며, 이에 Amazon 등과 

같은 온라인 커머스 플랫폼에서는 소비자들이 리뷰가 도움이 되었는지를 평가하게 하고, 도움이 된다고 추천된 

리뷰를 상단에 표시하거나, 리뷰 필터링 기능을 통해 소비자가 원하는 리뷰를 선택해서 볼 수 있게 유저 인터페이스

를 조작하기도 하였다. 더 나아가 브랜드들은 소비자들의 긍정적인 리뷰를 직접 최상단으로 끌어올려 소비자의 

입을 빌려 간접적으로 홍보하기도 한다 (Yi et al., 2019). 이러한 리뷰 활용 행태는 Warby Parker와 같은 D2C 

(Direct-to-Consumer) 브랜드에게서 보다 직접적으로 나타난다. 그들은 소셜미디어 속 존재하는 잠재 고객들을 

향해 자신들의 고객이 남긴 브랜드 경험을 노골적으로 드러낸다. 제품과 관계 없는 개인적인 감상적 후기일지라도 

그들은 소셜미디어를 향해 리뷰를 노출시킨다. 예를 들어 한 고객이 Warby Parker 매장 방문 후, 트위터에 “당신

이 Warby Parker 매장을 방문해야 하는 이유 중 가장 중요한 한 가지는 직원의 아름다운 미소입니다” 라는 트윗을 

게시한다면, Warby Parker는 그 트윗을 캡쳐하여 자신들의 소셜미디어에 게시한다. 이처럼 고객의 리뷰를 레버리

지 하는 것은 레퍼런스 마케팅의 일종으로, 잠재적 소비자들에게 브랜드의 긍정적인 평가를 각인시키기 위해 주로 

B2B 시장에서 많이 활성화되어왔다. 

고객의 리뷰를 브랜드가 직접적으로 레버리지 하는 것은 뚜렷한 브랜드가 소비자를 설득하고자 하는 의도를 

드러내어 강력한 설득지식을 야기한다. 설득지식이란, 설득자 (agent) 가 설득하려는 의도가 있다는 소비자의 믿음

이다 (Friestad & Wright, 1994). 사람들이 감지하는 의도가 어떻게 형성되는지에 대한 선행연구들을 살펴보면 

의도를 인지하기 위해 필요한 세가지 요인은 다음과 같다: (1) 개인의 동기에 기반하여 행위에 대해 기대하는 결과

가 존재함, (2) 행위를 통해 결과가 도출될 것이라는 믿음, (3) 행위를 하고자 하는 개인의 자주적 의지 (Brand, 

1984; Bratman 1987; Malle, Moses, & Baldwin 2001) 이다. 위 세가지 경우를 더 많이 만족할수록, 개인이 

감지하는 의도가 강하다고 말할 수 있는 것이다 (Garvey, Kim, & Duhachek, 2022). 따라서 고객의 리뷰를 언급하

여 레버리지 효과를 노리는 것은 온라인 리뷰를 화면에 띄워 고객이 마주칠 수 있게 하는 것보다 높은 수준의 

설득 지식을 야기한다. 그러나 높은 수준의 설득지식을 야기하였다는 것이 곧 높은 수준의 회의감을 불러일으켰다

는 것은 아니다. 설득 지식이 더 높은 신뢰성을 위한 전략으로 이용되는 경우, 소비자로 하여금 해당 기업 및 브랜드

에 우호적인 태도를 취하게 할 수 있다 (Isaac & Grayson, 2017). 특히 ‘기업의 광고가 실제로 제품을 구매하였거나 

사용한 소비자가 해당 제품의 좋은 점과 그 이유에 대해 서술하는 경우’ 에는 부정적인 설득의도보다도 긍정적인 

설득의도가 높게 추론된다 (Friestad & Wright, 1994; Isaac & Grayson, 2017). 

본 연구는 브랜드가 제공하는 게시물 내 일관성이 설득자로부터 긍정적인 설득지식을 추론하는데에 도움을 줄 

것이라고 예상하며, 이는 소구 유형 (appeal type) 이 메시지의 사회적 규범에 따라 달라질 수 있다고 가정한다. 

특성 중심 소구 방식과 이익 중심 소구 방식은 기업이 어떻게 소비자에게 소구하는 것이 높은 수준의 설득력을 
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야기할지와 관련하여 과거부터 논의되어 왔으며, 온라인 리뷰가 등장하며 특성 중심 리뷰와 이익 중심 리뷰로 

구분되어 연구되었다 (Lautman & Percy, 1984; Lee & Koo, 2012; Park & Kim, 2008; Wu, Day, & MacKay, 

1988). 특성 중심 리뷰 (attribute-centric reivew) 는 리뷰어가 리뷰 대상의 기술적 속성에 대해 전달하며 객관적 

데이터 혹은 묘사에 의해 설명되는 반면, 이익 중심 리뷰 (benefit-centric review) 는 리뷰 대상의 기술적 속성에 

대해 리뷰어가 주관적인 해석을 제공하는 것으로 제품을 통해 얻은 소비자의 인식과 기분을 기반으로한 주관적 

평가 및 해석이다 (Lee & Koo, 2012; Park & Kim, 2008). 이러한 소구방식은 소비자의 개인적 처리과정에 의해 

더욱 활성화될 수 있다 (Alter & Oppenheimer, 2007). 본 연구는 브랜드가 레버리지하는 리뷰가 브랜드가 제공하

는 메시지와 일치할 때 긍정적인 설득 의도를 드러낼 수 있을 것이라고 예상한다. 소비자가 정보의 어떠한 특성에 

집중하고 판단하는지에는 관계적 규범 (Relationship Norm) 이 영향을 미친다. 관계 규범은 소비자가 브랜드와 

자신의 관계를 어떻게 정의하는지에 대해 설명할 수 있을 뿐만 아니라, 브랜드가 소비자-브랜드 관계 형성을 위한 

전략에서 어떠한 방식으로 상호작용하고자 한다는 의도를 드러내고, 소비자들이 제공된 관계 규범에 몰입하게 

돕기도 한다 (Kwak et al., 2015). 교환관계 (Exchange Relationship)를 소구하는 메시지는 소비자들이 정보를 

평가할 때 제품의 구체적인 정보에 집중하게하며, 그로 인해 더 높은 수준의 해석 보다는 눈앞에 있는 분명한 

가치에 집중하고, 제품 중심적 정보에 집중하게 할 것이다. 왜냐하면 교환관계를 중심으로 사고하는 소비자들은 

자신이 지불한 것의 균형을 맞출 수 있는 제공물을 추적하려고 하기 때문이다 (Aggarwal and Law 2005). 이 

때 특성중심 리뷰를 노출시키는 것은 비교적 객관적인 자료를 제공하는 것으로, 소비자가 구매 후 얻을 수 있는 

(그래서 시간적 거리감이 비교적 큰) 이익중심 리뷰보다 더 낮은 해석 수준의 사고를 통해 보다 유연하게 정보처리

될 것이다. 반면 공동체 관계를 강조하는 메시지를 노출시키면, 소비자들은 해당 브랜드가 소비자가 무엇을 원하는

지에 대해 집중하고 있다고 생각할 것이다. 공동체관계로 소통하는 소비자들은 교환관계로 소통하는 소비자들보다 

더 높은 수준의 해석수준으로 정보를 처리하는 경향이 있다 (Arggarwal & Law 2005). 이 때는 이익중심 리뷰가 

비교적 주관적인 자료를 제공하기 때문에 특성중심 리뷰와 비교하였을 때 더 높은 수준의 사고를 필요로 할 때 

보다 유연하게 정보처리 될 수 있다. 소비자가 긍정적인 설득 의도를 추론하는 것의 핵심은, 브랜드가 게시한 게시

물을 보고 소비자에게 이익이 되기 위해 행동을 하였다고 추론하는데에 있으며, 이로 인해 소비자가 생각하는 

브랜드(마케터)의 의도된 행동에 대해 긍정적인 인지적/감정적 반응을 보인다 (Eisend & Tarrahi, 2021). 긍정적

인 의도를 추론하기 위해서는 일관적인 태도가 필요하며, 설득지식이 촉발시킬 수 있는 회의감을 감소시키는데에

는 인지적 마찰을 줄이는 것이 필요하다 (Dweck, 1999; Molden, 2009; Molden & Dweck, 2006). 따라서 특성중

심리뷰를 레버리지 할 때는 교환 관계를 소구하는 메시지를, 이익중심리뷰를 레버리지 할 때는 공동체 관계를 

소구하는 메시지를 노출시키는 것이 긍정적인 설득 의도를 추론할 수 있게 도울 것이다. 더 나아가 긍정적인 설득지

식 감정가가 촉발된다면, 정보 수용자가 인지하는 정보의 진정성이 향상될 것이다. 본 연구에서 언급하는 인지된 

정보의 진정성이란 속이려는 의도가 없는 진실된 의도를 내포한 진정성을 의미한다.  의도가 진실되다고 추론된 

브랜드들은 제공하는 제품의 품질과는 별개로 더욱 믿을 수 있다고 평가되며, (Sung & Kim, 2010). 브랜드들은 

그들이 소비자에게 가지는 긍정적인 의도를 빠른 문제해결, 일관된 태도, 효율적 처리과정, 친절한 직원, 그리고 

진실된 헌신을 보임으로서 긍정적인 의도를 표현한다 (Hess & Story, 2005; Porter & Kramer, 2011). 설득지식의 
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긍정적인 감정가는 소비자들이 설득자(브랜드)의 설득의도를 감지할 때 소비자를 위하는, 소비자에게 도움이 되는 

정보를 제공하고자 하는 의도를 감지함으로서 야기된다. 이것은 회의감과는 다르게 소비자들에게 신뢰감을 불러일

으킬 수 있고, 정보 수용자들로 하여금 인지된 정보의 진정성을 향상시킬 수 있을 것이다.

본 연구는 비교적 적게 연구되던 FGC 의 긍정적인 매커니즘에 대해 연구하였다는 점에서 주된 의의가 있다. 

본 연구가 주목하는 브랜드와 소비자 간의 관계, 그리고 추론된 의도에 대한 탐구는 실무자들로 하여금 소비자 

관계 전략을 재고할 수 있는 계기를 마련할 것이다. 또한 본 연구는 소비자들이 추론하는 설득자의 의도에 대한 

연구를 확장하여 설득자의 설득 의도를 감지한 경우에도 어떠한 긍정적인 영향이 존재할지에 대해 질문한다. 이는 

회의주의와 같이 설득지식이 야기하는 부정적 추론에 치우쳐져 있던 기존 선행연구들과 비교되는 시도로서, 소셜

미디어라는 새로운 커뮤니티 속 브랜드가 어떻게 의사소통해야 하는지에 대해 새로운 시각으로 다가갈 수 있는 

계기를 제공한다는 점에서 학문적 의의를 가진다. 
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I. 서론

코로나19 시기 각광을 받았던 메타버스에 대한 관심이 수그러들기는 하였지만, 미래 성장 가능성

을 누구도 부인하지 못한다. 아직까지 비용적인 문제와 운영상의 문제가 해결되지 않았을 뿐이다. 

본 연구는 자기표현과 어포던스가 PAD에 미치는 영향과 이것이 다시 행동의도에 미치는 영향력을 

메타버스 플랫폼 중심으로 살펴본 연구이다. 그동안 메타버스의 특성과 이용자 유형별 수준의 영향

과 관련한 연구는 다수 실행된 바 있으나 이용자의 심리적 메커니즘을 자기표현과 어포던스, PAD

를 기반해서 세밀하게 살펴본 연구는 드물다. 메타버스에서 사회적 실재감을 경험했을 때 비로소 

몰입을 경험하지만, 이 몰입하게 만드는 메타버스 서비스 환경과 이용자의 심리적 요인이 행동의도

에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 이해가 중요하다는 문제의식을 바탕으로 본 연구는 시작되었다.

이용자들은 메타버스라는 어포던스에 둘러싸여 놀이를 통해 자기표현과 함께 감정반응을 일으키

고 있지만, 이런 요소가 이용자들의 감정에 얼마나 영향을 미치는지, 이후 행동의도까지 영향을 

줄 수 있는지 그 연구가 부족한 상황이다. 이에 본 연구는 PAD 이론을 적용하여 자기표현과 어포던

스를 심리적 자극 요인으로 보고 PAD를 거쳐 행동의도까지 연결되는 연구모형을 통해 메타버스 

이용자의 행동 메커니즘을 증명해보고자 한다. 

메타버스 PAD(감정반응)가 메타버스 이용에 
미치는 영향: 자기표현과 어포던스의 효과

•전종우, 전영진

단국대학교 미디어커뮤니케이션학부
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II. 이론적 배경

1. 미디어 감정반응(emotional responses)

미디어 감정반응이란 미디어 기술을 통해 이용자의 감정을 자극하여 반응을 일으키는 과정으로, 이용자들은 

미디어를 통해 다양한 경험을 획득할 수 있다. 이용자들이 미디어를 이용하는 이유는 다양하지만 그 중 감정적인 

만족을 추구하는 것이 주요 이유 중 하나이다. 

감정반응은 PAD(pleasure, arousal, dominance)로 설명할 수 있는데, Mehrabian & Russell(1974)은 PAD가 

환경적 상황에서 개인의 특성을 나타낼 수 있는 정서적 반응을 설명할 수 있다고 제시하였다, 즐거움(pleasure)은 

어떤 상황에 있어서 좋거나(good), 기쁘거나(joyful), 행복한 혹은 만족된(satisfied) 감정을 느끼는 정도와 관련되

고, 각성(arousal)은 흥분되거나(excited), 자극되거나(stimulate), 기민한(alert), 혹은 활동적(active)이라고 느

끼는 정도를 나타내며, 지배(dominance)는 어떤 상황에 있어서 개인의 활동에 통제를 받거나 자유롭다고 느끼는 

정도와 관련된다(Mehrabian & Russell, 1974).

문수민(2023)은 메타버스의 한 종류라 할 수 있는 실감형 미디어 연구를 통해 일탈체험과 심미체험은 이용자들

의 즐거움(pleasure)을 증가시켰고, 교육체험과 일탈체험은 각성(arousal)을 증가시켰으며, 교육체험과 일탈체험, 

심미체험은 지배(dominance)를 증가시킨다고 하였다. 본 연구에서도 PAD(pleasure, arousal, dominance)의 세 

가지 감정차원을 중심으로 자기표현과 어포던스, 행동의도의 영향 관계를 살펴보고자 한다.

2. 자기표현(self-presentation)

자기표현이란 타인을 대상으로 자신을 표현함으로써 타인으로 하여금 자신의 긍정적인 사회적 인상을 형성하게 

하고, 부정적인 인상에 대한 인식률을 최소화하기 위한 행위로 정의할 수 있다(Goffman, 1959). 자기표현은 메타

버스 플랫폼에서 그 현상이 더 자주 발생하고 있는데, 블로그(Blog)와 세컨드 라이프(Second Life) 참가자의 자기

표현을 조사한 연구에 따르면 개인이 오프라인이라는 무대 뒤에서 자신을 꾸민 페르소나로 온라인이라는 무대 

앞에 등장하여 공연에 참여하는 것으로 나타났다(Bullingham and Vasconcelos, 2013). 이용자는 가상으로 제공

되는 공간에서도 유희를 경험할 수 있으며 메타버스와 이용자의 상호작용이 유희적인 경험을 제공하는 것으로 

나타났다(유연수, 2009). 이런 결과는 문수민(2023)의 연구 결과와 일맥상통한다고 볼 수 있으며, 본 연구에서도 

메타버스 안에서 자기표현이 PAD(pleasure, arousal, dominance)에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예측하여 다음

과 같은 가설을 설정하고자 한다.

H1-1: 자기표현은 즐거움에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H1-2: 자기표현은 각성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H1-3: 자기표현은 지배에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.



세션 10 - 광고와 매체

222   2023년 한국광고학회 추계정기학술대회

3. 어포던스(affordance)

어포던스란 인간을 둘러싸고 있는 환경이 제공해주고 자극하는 모든 것이라 정의할 수 있으며, 인간, 물질, 물체, 

사상, 동물, 인공물 등 환경 속에서 존재하는 모든 것은 어포던스를 갖고 있음과 동시에, 우리 주변을 둘러싼 환경의 

모든 것에는 어포던스가 숨겨져 있다(Gibson, 1978). 어포던스가 중요한 이유는 이용자의 추론이나 사전지식같이 

상위수준의 인지처리 없이 도구의 물리특성이 이용자의 직관적 행위를 유발하기 때문이다(조용재, 2014).

오승묵(2021)은 어포던스 중 물리적, 인지적, 기능적인 어포던스는 만족도에 유의미한 영향을 주고, 물리적, 

감각적인 어포던스는 감정적 애착에 유의미한 영향을 미친다고 밝혔다. 또한, 물리적, 인지적, 감각적인 어포던스 

특성이 높을수록 이용자의 몰입이 높아지는 것으로 나타났으며(조용재, 2014), 성총이와 양성병(2022)는 연구를 

통해 어포던스가 이용자의 즐거움과 집중력에 유의미한 영향을 미친다고 증명하였다. 이처럼 선행연구를 통해 

어포던스가 이용자를 둘러싸고 자극을 통해 PAD를 이끌어내는 중요한 요인이라는 것이 증명되었기에 본 연구에서

도 어포던스가 PAD에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 가정하였다.

H2-1: 어포던스는 즐거움에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2-2: 어포던스는 각성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2-3: 어포던스는 지배에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

4. 행동의도

행동의도는 개인의 의지와 신념이 포함되어 미래의 행동으로 이어질 가능성이 높아 미래에 어떻게 하고자 하는가

를 의미하는 것으로(조원섭, 2014), 이용자가 특정 브랜드나 상품에 대해 태도를 형성한 후 특정 브랜드나 상품을 

이용하고자 하는 이용자 개인의 신념 혹은 의지로 정의하고 있다(여지영, 김혜란, 송학준, 한희섭, 2017). 이경미

(2009)는 고객감정이 행동의도에 미치는 연구를 통해 즐거움과 지배가 행동의도에 유의미한 영향을 미친다고 밝혔

으며, 그 중 즐거움이 많은 영향을 미친다고 하였다. 또한, 이용자는 상품이나 서비스를 이용하면서 느꼈던 PAD가 

여러 가지의 형태로 행동 변화를 만드는데 이로 인하여 개인의 PAD에 따라 재이용의도가 생길 수 있고 밝혔다(이정

학 외 3인, 2020). 선행연구에 따라 본 연구에서도 PAD가 행동의도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예측하여 

다음과 같은 가설을 설정하고자 한다.

H3-1: 즐거움은 행동의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H3-2: 각성은 행동의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H3-3: 지배는 행동의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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III. 방법론

1. 표본

본 연구를 위해 전문조사회사를 고용하여 설문조사를 실시하였다. 설문조사 참여자는 총 408명이었다. 표본 

중 남성 참여자가 204명 (50%)이었고, 여성 참여자가 204명(50%)이었다. 표본의 나이는 최연소 참여자가 20세였

고 최고령 참여자가 67세였다. 평균 나이는 36.0세(표준편차=9.3)였다.

2. 측정

독립변인 중 자기표현은 Bhattacharya, Rao, & Glyn(1995)의 항목으로 측정하였다. 어포던스 측정에는 전종우

(2017)의 항목이 사용되었다. 감정반응은 Havlena & Holbrook(1986)의 항목으로 측정하였다. 행동의도 측정에는 

Stafford, M. R., Stafford, T. F., & Chowdhury, J. (1996)의 항목으로 측정하였다.

<표 1> 측정항목과 기술통계치

구조 측정 문항 M SD CFA

자기표현 나는 나의 현재 기분이나 감정 상태를 표현하고 싶다 4.66 1.33 .701

나는 나의 최근 상황들을 업데이트해서 보여주고 싶다 4.35 1.47 .888

나는 나의 개성을 표현하고 싶다 4.71 1.36 .734

측정항목 합산 지수 4.57 1.19 α=.82

어포던스 메타버스는 내가 생각하는 흐름대로 자연스럽게 조작할 수 있는 편이다 4.39 1.23 .784

메타버스는 사용하기 쉬운 편이다 4.38 1.22 .803

메타버스는 최소한의 조작을 통해 원하는 기능을 할 수 있게 해주는편이다 4.45 1.14 .848

메타버스는 내가 사용하고자 하는 기능이나 메뉴들이 어디 있는지쉽게 예상할 수 있도록 

해주는 편이다

4.38 1.17 .887

메타버스는 다음 상황을 예측할 수 있도록 확실한 피드백을 제공해주는 편이다 4.23 1.19 .774

측정항목 합산 지수 4.37 1.12 α=.91

즐거움 메타버스 플랫폼은 나를 행복하게 한다 4.27 1.24 .875

메타버스 플랫폼은 즐겁다 4.54 1.22 .882

메타버스 플랫폼은 만족스럽다 4.36 1.26 .896

메타버스 플랫폼은 마음을 편하게 해준다 4.03 1.27 .853

측정항목 합산 지수 4.30 1.14 α=.93

각성 메타버스 플랫폼은 자극적이다 4.50 1.27 .547

메타버스 플랫폼은 흥분된다 4.19 1.28 .783

나는 메타버스 플랫폼에 열광한다 3.67 1.42 .888

메타버스 플랫폼은 나를 자극한다 3.88 1.41 .903

측정항목 합산 지수 4.06 1.16 α=.88
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IV. 결과

연구모델의 가설을 확인하기 위해 변인 간의 경로계수를 살펴보았다. 첫 번째 가설 관계군인 자기표현과 PAD의 

관계에서 자기표현과 즐거움은 통계적으로 유의미하지 않았다(가설1-1: p>.05). 하지만 자기표현은 각성에 통계적

으로 유의미한 영향을 미치고 있으며(가설1-2: γ=.122, p<.01), 지배에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다(가설1-3: γ=.145, p<.01). 두 번째 가설 관계군인 어포던스와 PAD의 관계에서 어포던스는 즐거움에 긍정적인 

영향을 미치고 있었고(가설2-1: γ=.282, p<.001), 각성에도 연결되었다(가설2-2: γ=.299, p<.001). 또한 어포

던스는 지배에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(가설2-3: γ=.472, p<.001). 세 번째 가설 관계군인 

감정반응이 행동의도에 미치는 영향에서 즐거움은 행동의도에 긍정적인 영향을 미치고 있었다(가설3-1: β=.692, 

p<.001). 하지만 각성은 행동의도에 영향을 미치지 못하였으며(가설3-2: p>.05), 마지막으로 지배는 행동의도에 

부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(가설3-3: β=-.173, p<.05). 추가적으로 지배는 각성에 영향을 미치고 

있었으며(β=.615, p<.001), 각성은 즐거움에 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.638, p<.001). 최종연구모델에

서 제안된 11개의 영향 관계 중 9개가 증명된 것으로 나타났다.

V. 논의 및 결론

본 연구의 결론을 요약하면 다음과 같이 요약된다. 첫째, 선행연구와 달리 자기표현이 즐거움에 영향을 미치지 

못하는 점은 주목할만한데, 박상희와 김기윤(2023)의 연구에 따르면 소설커뮤니케이션형 집단은 자기표현 방식에 

가장 적극적인 것에 반해 트렌드 추구형 집단은 자기표현에 소극적이었다. 이는 메타버스에서 이용자 집단별 아바

타 이용 수준이 자기표현에 이어 즐거움에까지 영향을 미친다고 해석할 수 있기에 메타버스 이용자의 체류 시간을 

높이기 위해서는 다양한 이용 수준이 구현되어야 할 것이다. 자기표현이 각성과 지배에 미치는 영향 결과는 이용자

들이 특별하고 차별화된 체험을 통해 다차원적인 감정을 경험하는 것으로, 자극을 통한 각성과 통제라는 지배를 

구조 측정 문항 M SD CFA

지배 메타버스 플랫폼은 나를 통제한다 3.16 1.41 .792

메타버스 플랫폼은 내게 영향을 미친다 3.78 1.51 .838

메타버스 플랫폼은 위압적이다 3.05 1.43 .793

메타버스 플랫폼은 내게 어떤 방향을 제시한다 3.40 1.42 .836

측정항목 합산 지수 3.35 1.25 α=.89

이용의도 기회가 되면 메타버스를 이용할 것 같다 4.90 1.16 .921

기회가 되면 메타버스를 이용할 가능성이 높다 4.96 1.19 .911

기회가 되면 메타버스를 이용할 생각이 있다 4.94 1.17 .899

측정항목 합산 지수 4.94 1.10 α=.94
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통해 자신의 존재감을 확인하고 있다는 것을 보여준다. 이는 메타버스에 자기표현을 표출할 수 있는 다양한 방안이 

구축된다면 메타버스를 체험할 때 이용자의 감정반응이 늘어날 것으로 판단된다.

둘째, 어포던스는 즐거움과 각성, 지배 모두에 유의한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 성총이와 양성병

(2022)의 연구에서 역시 어포던스가 이용자의 즐거움과 집중력에 유의미한 영향을 미친다고 나타나 본 연구의 

결과를 지지해주고 있다. 이런 결과는 이용자가 메타버스 이용시 기본적인 조작이 쉽고 현실과 같이 자연스러우며 

기능과 상황이 예측 가능한 범주 안에 있어야 감정반응이 생긴다고 해석할 수 있다. 높은 수준의 어포던스로 이용자

의 충분한 감정반응을 이끌어 낸다면 정건하, 전익기, 정권혁(2023)의 연구 결과와 같이 이용자가 메타버스에서 

몰입까지 경험할 수 있을 것이다.

셋째, PAD 중 즐거움은 이용자의 행동의도에 유의한 긍정적 영향을 미쳤으며 그 효과 또한 높았다. 선행연구(이

경미, 2009)에서도 같은 영향 관계와 높은 효과가 나타났으며, 이러한 결과는 즐거움이 클수록 행동의도로 이어질 

가능성이 높다는 것을 보여준다. 이와 반대의 결과로 지배는 행동의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났는

데, 이는 메타버스의 환경이 현실보다 낮은 통제와 활동에 제한을 주었기 때문이다. 메타버스에서 제공된 환경은 

이용자의 자율성을 감소시킬 수 밖에 없기에 행동의도에 부정적인 영향을 미친다고 볼 수 있다. 

넷째, PAD 구조 간에서 지배가 각성에 유의미한 정의 영향을 미치고 각성이 즐거움에 유의한 긍정적 영향을 

미쳤다. 이런 결과는 메타버스가 제공하는 어포던스로 인해 공간 내에서 물리적 자극을 경험한 이용자들이 주도적

인 자기표현으로 지배를 높게 경험하게 되고, 이어 흥분되고 자극되는 각성과 즐겁고 만족스럽다고 지각하는 즐거

움까지 경험하게 된다는 것을 의미한다. 
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■ 좌장_ 유승엽(남서울대)

12:00-12:20 메시지 프레이밍이 혁신제품 검색 행동에 미치는 효과
발표_오성호, 김영지, 최고봉(TBWA Korea), 김재휘(중앙대) / 토론_이소영(숭실대)

12:20-12:40 온라인에서 검색광고 집행 기간 표시가 광고에 대한 소비자 태도에 미치는 영향
발표_이세현, 정동영, 황정현, 김지영(성균관대) / 토론_남철우(KBS)

12:40-13:00  소비자의 구매 여정과 사전지식이 검색행동과 구매에 미치는 효과
발표_강윤희, 조단비(중앙대), 안정태(애경산업), 부수현(경상국립대) / 토론_이승애(한양대)
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연구 배경

코로나19 팬데믹 사태로 인해 가속화된 온라인 시장의 성장과 더불어 온라인 광고 시장도 꾸준히 

성장하고 있다. 특히 온라인 광고 주요 매체 중 하나인 검색광고도 검색 소비자들의 관심 키워드와 

관련된 광고를 효과적으로 보여줄 수 있다는 특징을 바탕으로 빠르게 성장하고 있다. 이렇듯 빠르게 

변화하는 검색광고 시장의 성격에 기반한 많은 새로운 연구 주제들이 나타나고 있는데, 본 연구에서

는 광고 집행에 대한 정보와 광고 순위가 광고 효과에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 구체적으로 

광고의 집행 기간과 광고 순위가 소비자들의 온라인 검색광고 태도에 어떤 영향을 미치는지 파악함

으로써, 광고주와 소비자 간의 상호작용 및 소비자의 광고에 대한 태도를 향상시킬 수 있는 방안을 

제시할 수 있을 것으로 기대한다.

이론적 배경

광고에 대한 소비자 태도
소비자의 온라인 광고 태도는 광고의 내용뿐만 아니라 광고주에 대한 정보에 따라 달라질 수 

있다. 광고주 정보는 특히 소비자들이 지각하는 광고 신뢰도에 영향을 미치며 이러한 신뢰도는 

소비자들의 광고 태도에 영향을 미친다고 할 수 있다(Goldsmith et al. 2000; Dean & Biswas 
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2001; 장택원 2003; 조영희 2007; Ma et al. 2013). 이와 유사하게 오픈 마켓에서도 판매자 등급의 정보 제공은 

광고에 대한 태도에 영향을 미치며(조영희 2007), 광고를 보증해주는 제 3자의 신뢰성 정보 제공도 소비자의 광고

에 대한 태도에 긍정적 영향을 미칠 수 있는 것으로 나타났다(Goldsmith et al. 2000; Dean & Biswas 2001; 

장택원 2003). 또한, 광고주의 신뢰도뿐만 아니라 광고를 노출시켜주는 광고 매체(잡지, 소셜미디어)의 신뢰도 

또한 광고 효과에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다(배성우 2003; 한은경 & 임수현 2012; 김재영 & 유승엽 2001). 

위와 같은 연구 결과들은 광고주에 대한 정보 제공이 높은 신뢰도를 유발함으로써 광고에 대한 소비자 태도에 

긍정적인 영향을 줄 수 있음을 의미한다. 최근 검색엔진에서는 검색광고 노출 시 검색광고 집행 기간을 표시하여 

광고주에 대한 추가적인 정보를 제공하고 있다. 선행 연구에 따르면 업체들의 업력이나 활동 기간에 대한 표시는 

광고주의 성과에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났는데(Braun & Moe 2013), 이는 광고 집행 기간에 대한 

정보 또한 소비자 태도에 긍정적인 영향을 줄 수 있음을 의미한다. 다시 말해, 광고주의 광고 집행 기간에 대한 

정보 제공은 광고에 소비자의 신뢰를 형성하는 새로운 도구로 간주되어 소비자 태도에 긍정적인 영향을 미칠 수 

있을 것으로 예상한다. 따라서, 본 연구는 다음과 같은 가설 1을 제안한다.

가설 1: 광고 집행 기간 표시는 광고에 대한 소비자 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

또한, 검색광고의 광고 집행 기간에 대한 정보는 광고주와 상품의 업력이 더 오래 되었다는 신호를 보내며 이를 

통해 광고에 대한 소비자의 긍정적인 태도가 강화될 것으로 예상한다. 따라서, 본 연구는 다음과 같은 가설 2를 

제안한다. 

가설 2: 광고 집행 기간이 길수록 광고에 대한 소비자 태도에 미치는 긍정적인 영향이 더 클 것이다.

유료검색광고 순위와 광고에 대한 태도

선행 연구에서는 온라인 검색광고의 순위가 광고 성과에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 제시하였다(Ghose 

& Yang 2009; Rutz et al. 2012). 또한, 검색광고 지식이 상대적으로 부족한 사람들은 검색 결과에서 높은 순위에 

위치한 광고를 보는 경향이 높다는 연구 결과도 존재한다(Schulthei & Lewandowski 2020). 이러한 현상은 소비

자들이 높은 순위에 위치한 광고를 더 높은 품질로 인식하며, 이로써 광고 순위가 광고에 대한 신뢰 및 태도에도 

긍정적인 영향을 미칠 수 있다는 점을 반영한다(Moorthy & Zhao 2000). 

본 연구에서는 이러한 검색광고 순위의 효과가 검색광고 집행 기간 표시가 광고에 대한소비자 태도에 미치는 

영향을 조절할 수 있을 것으로 예상된다. 구체적으로 광고 집행 기간이 짧은 검색광고가 높은 순위에 위치한다면 

소비자들은 광고에 대해 긍정적인 태도를 취할 것으로 예상한다. 반면, 광고를 노출시킨 것만으로도 점진적인 광고 
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효과가 있기 때문에 낮은 순위에 위치한 검색광고가 광고 집행 기간이 길다면 광고에 대한 태도가 긍정적으로 

완화될 수 있을 것으로 예상된다(Sahni & Nair 2020). 그러므로, 본 연구에서는 검색광고 집행 기간이 소비자들의 

광고에 대한 태도에 영향을 미칠 것이라는 선행 가설과 함께, 이러한 효과가 광고 순위에 따라 조절될 것으로 

예상한다. 따라서, 본 연구는 다음과 같은 연구 가설을 제안한다.

가설 3-1: 짧은 광고 집행 기간을 표시한 광고 대비 긴 광고 집행 기간을 표시한 광고에 대한 소비자 태도는 

광고 순위에 상관없이 높을 것이다.

가설 3-2: 짧은 광고 집행 기간 표시 광고가 광고에 대한 소비자 태도에 미치는 효과는 광고 순위가 높을 때 

긴 광고 집행기간 표시의 광고보다 더 크게 나타날 것이다.

Fig 1. 연구 모델

실험 1

먼저 광고 집행 기간이 소비자의 광고에 대한 태도에 영향을 미치는지를 확인하기 위해 3(광고 집행 기간: 광고 

집행 기간 표시 없음 vs. 짧은 vs. 긴)으로 집단간 실험 설계(between-subject designs)로 구성하여 실험을 진행하

였다. 광고에 대한 태도를 측정하는 항목들로는 1) 좋다/나쁘다, 2) 긍정적이다/부정적이다, 3) 우호적이다/우호적

이지 않다의 문항을 활용하였고, 리커트 7점 척도를 활용하여 측정하였다(Mackenzie and Lutz 1989; Muehling 

1987). 

실험 2

온라인에서 검색광고 집행 기간이 검색광고 순위에 따른 소비자의 광고에 대한 태도에 미치는 영향을 조사하기 

위해, 본 연구는 2(광고 집행 기간: 짧은 vs. 긴) X 2(광고 순위: 높음 vs. 낮음) 집단간 실험 설계(between-subject 

designs)로 구성하여 실험하고자 한다. Sahni and Nair (2020)의 연구를 바탕으로 검색광고에 일반적인 광고 

표시를 하는 자극물을 활용하고자 한다. 참가자들을 각 시나리에 무작위로 배정하여 광고에 노출시키고, 광고에 

대한 태도를 측정하고자 한다. 광고에 대한 태도를 측정하는 항목들로는 실험 1과 동일한 문항을 활용하고자 한다.
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예상 결과 및 시사점

광고 집행 기간의 표시는 소비자의 광고에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치며, 특히 광고 집행 기간이 긴 

광고인 경우 짧은 광고보다 더 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상한다. 또한, 광고 집행 기간이 긴 광고의 경우 

광고 순위의 영향이 없는 것으로 나타날 것으로 예상되며, 짧은 광고 집행 기간의 표시 광고는 광고 검색 순위가 

높을 때 소비자 태도 변화에 더욱 긍정적인 효과를 줄 것으로 예상한다.

본 연구는 검색광고 전략을 살펴본 관련 선행 연구들의 결과를 확장함과 동시에 온라인 판매자들의 디지털 전환

의 도구인 검색광고 집행 전략에 대한 학문적 이해를 강화할 수 있을 것으로 예상된다. 실무적으로도 광고주의 

광고 집행 기간은 소비자들이 광고를 통해 제품 구매 의사결정을 내리는데 중요한 요소가 될 수 있음을 시사할 

수 있고, 이를 통해 광고주들은 실제로 광고 집행 기간에 따라 광고 순위 비용을 절감할 수 있을 것이다. 

결론적으로 본 연구는 검색광고의 집행 기간 표시 및 검색광고 순위가 소비자들의 광고에 대한 태도에 미치는 

실질적인 긍정적 영향을 밝힘으로써 온라인 판매자와 소비자 간의 상호 작용 및 온라인 판매자의 검색광고 전략을 

개선하고 검색광고의 신뢰성을 향상시킬 수 있는 새로운 전략을 시사할 수 있을 것으로 기대된다. 본 연구를 통해 

광고 집행 기간과 관련한 연구가 확장되어 나가길 기대한다.
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1. 서론 

검색광고는 기존의 온라인 디스플레이 광고와 다르게, 소비자가 특정한 목적을 가지고 원하는 

목표를 달성하기 위해 행동하는 과정에서 노출된다. 따라서 일반적인 광고와 달리, 높은 구매전환

율과 광고 효율성으로 학계와 업계의 주목을 받고 있으며, 소비자 측면에서도 일반적인 광고와 

달리 구매에 대한 관여나 욕구가 있는 상황에서 제시받는 광고이기 때문에 광고가 아닌 정보로서 

받아들여질 가능성이 큰 매체적 특성을 가지고 있다. 

본 연구는 이러한 검색 광고 효과에 있어, 구매 여정에 초점을 두고 소비자의 키워드 검색 행동과 

광고 효과에 대해 알아보고자 한다. 선행 연구에 따르면 구매 여정이 진행됨에 따라 소비자의 소비 

목적이 추상적에서 구체적으로 변화하기에, 그들의 검색 행동과 여정에 따른 적합한 광고 메시지가 

달라질 수 있다(김용환 외, 2020). 그러나 대부분의 연구들은 실험실이라는 인위적인 상황에서 사

람들의 검색행동을 살펴봤을 뿐만 아니라, 실제 이러한 검색 행동이 사람들의 구매까지 어떻게 

연결되는지에 대해 실증적으로 살펴보지 못했다는 한계점을 지닌다. 본 연구는 기업의 데이터를 

소비자의 구매 여정과 사전지식이 검색행동과 
구매에 미치는 효과 
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활용하여 검색 행동에 대한 실증적 증거를 제시하고, 구매 여정에 따라 실제 소비자의 구매 행동이 어떻게 달라질 

수 있는지를 알아보고자 한다. 

2. 주요 연구 문제 

기본적으로 정보를 탐색하려는 사람과 실제 구매할 목적을 지닌 소비자는 플랫폼에서 ‘무엇을’ 검색하는지가 

달라질 수 있다. 본 연구는 구매 여정에 따라 소비자 검색 행동이 달라질 수 있다는 선행 연구들을 토대로, 소비자의 

키워드 검색 행동과 구매 전환율간의 관계를 살펴보고자 한다. 검색 광고의 광고 효과는 무엇보다도 구매 전환율이 

중요한 지표로 알려져있다. 이러한 구매전환율의 영향 요인은 다양하나, 소비자의 구매 여정에 따라 어떠한 키워드

를 검색하는지가 달라질 수 있으며, 이는 궁극적으로 구매 전환율에 차이를 이끌 수 있다. 따라서 다음과 같은 

연구 문제를 설정하여 살펴보고자 한다. 

연구문제 1. 소비자의 키워드 검색에 따라 실제 구매 전환율에 영향을 미치는가?

검색광고는 구체적으로 소비자가 입력한 키워드 형태도 검색 결과에 중요한 영향을 미치지만, 검색 광고가 노출

되는 상황 역시 검색 광고 효과에 중요한 영향을 미칠 수 있다. 어떠한 키워드로 검색하는지 뿐만 아니라, ‘어디에

서’ 검색을 하는가 역시 소비자의 구매 여정에 영향을 받는 요인이 될 수 있기 때문이다. 이에, 구매 여정 맥락에서 

검색 영역에 따른 검색 행동과 검색 광고 효과를 확인하려 한다. 

연구문제 2. 소비자의 검색 영역(광고 노출 상황/영역)에 따라 구매 전환율이 달라지는가? 

광고 전략은 신제품 출시 상황인지, 충성도가 존재하는 소비자를 대상으로 하는지에 따라 다르게 전개될 필요가 

있다. 본 연구는 소비자의 구매 여정에 초점을 두고, 신제품을 출시하여 해당 제품에 대한 사전지식이 낮은 상황(초

기 고려)과 브랜드에 대해 관성적으로 구매해왔던 브랜드 충성도가 높은 상황(관성적 구매)을 구분하여, 구매의 

여정에 따라 그들이 제품 선택을 위해 어떠한 정보를 이용하는지, 어떠한 혜택에 초점을 맞추는지 등을 확인하고자 

한다. 구체적으로 그들이 온라인 정보를 탐색하는 과정에서 어떠한 키워드를 검색하는지, 앞서 언급했던 키워드의 

형태나 조합, 그리고 키워드의 길이의 차이에 대해 살펴본다. 또한 소비자의 사전 지식수준(신제품으로 인한 초기 

고려 상황 vs 반복적인 관성적 구매)에 따라 실제 검색 광고의 구매 전환율이 달라지는지 실증적 데이터를 통해 

확인하고자 한다. 

연구문제 3. 소비자의 사전 지식에 따라 검색 행동과 광고효과가 달라지는가?
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3. 연구방법

본 연구의 연구문제를 검증하기 위하여, A기업 제품에 대한 2023년 8월 한 달간 네이버 검색 광고 데이터를 

분석하였다. 본 연구는 구매전환율을 주요 종속 변수로 살펴보려 하는데, 이는 특정 사이트를 방문한 사람이 실질적

인 구매까지 이어진 비율을 의미하며 본 연구에서는 키워드를 통한 특정 구매 페이지 유입당 결제수를 계산하여 

변수로 활용할 예정이다. 구체적으로, 소비자의 키워드 형태를 구체적-추상적, 브랜드-비브랜드로 구분하여 재코

딩하고, 키워드 특성에 따라 구매 전환율이 달라지는지 확인한다. 또한 검색의 영역에 따라 달라지는 효과 차이를 

검증하려 한다. 구체적으로 [통합 검색]이라는 추상적/확장적인 특성의 정보 탐색 영역과 구매 여정에 상대적으로 

가까운 [쇼핑] 영역에서 노출된 광고에 따라 구매 전환율이 달라지는지에 대해 확인하고자 한다. 더 나아가, A사의 

제품 중 소비자에게 인지도가 높은 브랜드와 낮은 브랜드를 선별하여 소비자의 검색 행동과 광고 효과가 어떻게 

달라지는지에 대해 분석하려 한다. 이러한 분석을 통해 각 집단에 따른 검색 광고 효과 차이에 대해 의미 있는 

차이를 살펴봄으로써, 검색 여정에 따라 달라지는 검색 행동과 광고 효과에 대한 풍부한 결과를 도출하고자 한다. 
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오늘날 많은 소비자들이 e-커머스를 통해 어떤 제품을 구매하는 과정에서 정보검색을 활용하며, 

검색된 결과 중에서 어떤 하나를 최종적으로 선택하는 소비자가 증가하면서, 검색광고에 대한 연구

적 관심이 커지고 있다. 일반적으로 검색광고란 ‘소비자가 입력한 검색어에 대응하여 도출된 검색 

결과 페이지에서 해당 검색어에 맞춤형으로 노출되는 광고’를 말한다(권오윤 외, 2019). 검색광고

는 다양한 소비자 의사결정 단계에서 정보탐색, 결정, 구매 후 반응 등에 영향을 미친다. 이런 소비

자들의 반응과 검색광고에 들어가는 기업의 비용을 고려할 때, 검색광고의 효과를 높이기 위해 

어떤 제품을 광고할 것인지, 그리고 타겟으로 하는 소비자는 누구인지 기업들은 뚜렷한 목적을 

수립한 뒤 광고를 집행해야 한다. 

일반적으로 소비자들이 특정한 브랜드나 제품에 대한 선호 없이 추상적인 검색어를 중심으로 

탐색한다. 하지만 브랜드 관리에 있어 중요한 소비자는 이미 브랜드에 대한 구매 경험이 많고, 브랜

드 인지가 높은 충성소비자이다. 이들은 제품군에 대해 추상적이고 본적적인 검색어 대신, 자신의 

욕구를 채워줄 수 있는 구체적인 브랜드명이나 제품명 검색을 통한 구매가 이루어진다(김용환 외, 

2022). 이런 충성 소비자들의 경우 대표 제품에 대한 재구매를 목적으로 하고 있기 때문에, 해당 

브랜드의 인지도와 점유율이 높은 대표 제품을 비싼 비용을 지불하며 검색광고를 할 필요가 없다. 

오히려 충성 소비자들을 타겟으로 하는 검색광고는 이미 자연검색으로 제시되는 대표 제품 대신, 

충성고객에 대한 신제품 검색광고 전략
: 검색제품과의 범주적 관련성을 중심으로
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제품 가격은 비싸지만 대표 제품 대비 프리미엄 속성이 추가된 자사의 신제품 혹은 혁신제품의 상품광고를 제시하

는 것이 대표 제품의 재구매와 신제품에 대한 추가 구매의 가능성을 높여줄 것이다. 따라서 충성소비자의 구매과정

을 이해함으로써 어떤 특성을 가진 자사 브랜드의 신제품을 제시하는 것이 충성 소비자들이 자사 브랜드 내에서 

구매결정이 이루어지게 하는데 효과적인지 확인해볼 필요가 있다. 이에 본 연구는 상품 광고로 제시하는 신제품의 

어떠한 특성이 검색 제품(대표 제품)의 판매를 촉진하고, 더 나아가 신제품으로의 구매확장까지 이루어지는지 살펴

보고자 한다.

제품의 배치는 소비자들에게 다양한 비교평가 맥락을 만들어준다. 대표 제품과 함께 제시되는 상품 광고에서 

신제품이 대표 제품과의 범주적 관련성 정도에 따라 충성 소비자의 구매 행태는 다를 것이다. 제품간 범주적 관련성

은 동일 범주와 이질적 범주로 구별할 수 있다(박세훈, 김문용, 2010). 동일한 범주라는 것은 대표제품과 신제품 

속성간의 유사성을 의미한다. 반면 이질적 범주는 새로운 브랜드나 제품이 기존의 것과 유사성 및 일치성이 떨어지

는 속성으로 구성되어 있는 것을 의미한다. 동일한 범주의 경우 개념적으로 같은 범주에 포함될 수 있거나 혹은 

제품군이 다르고 해당 제품과 분리된다 하더라도 함께 사용하는 장면 등을 떠올리기 용이하다. 하지만 이질적 

범주는 제품간 관련성이 낮음으로써 함께 연합하여 떠올리기 어려운 경우를 의미한다(배우암, 김홍범, 2015). 따라

서 본 연구는 검색 제품(대표 제품)과 신제품의 범주적 관련성에 따라 대표제품 매출 촉진에 차이를 보이는지를 

확인하고자 한다. 더불어 두 제품간 범주적 관련성에 따른 신제품으로 구매가 확산되는 경우가 언제인지 확인하고

자 한다. 구체적인 연구문제는 다음과 같다. 

연구문제 1. 검색 제품(대표 제품)과의 범주적 관련성에 따라, 

1-1. 대표 제품 매출 촉진에 차이가 있는가?

1-2. 신제품 구매로 확산 효과가 나타나는가?

연구문제 1을 확인하기 위해, A기업의 대표 제품인 세제 L 제품의 C리테일에서의 광고집행 데이터를 활용하였

다. A기업은 세제의 대표 제품인 L 제품 외에 프리미엄 라인을 신제품으로 출시하였다. 그리고 대표 제품이 검색되

면, 제품 광고 위치에는 범주적 관련성이 높은 세제 신제품, 범주적 관련성이 없는 제품(샴푸), 범주적 관련성이 

있으나 부가적인 역할을 하는 제품(섬유 유연제) 등을 배치하였다. 실제 8월 한달간 집행된 광고 매출 데이터를 

중심으로 연구문제 1를 실증적으로 검증하였다. 본 연구는 대표 제품(자연 검색어 제품, L 세제)와 범주적 관련성의 

정도(높음- 신제품 프리미엄 세제a, 보완적 범주관련성-섬유유연제b, 낮음-샴푸c)에 따른 실제 대표 제품과 신제

품의 총 매출을 비교하였다. 분석에 사용된 총 구매자 수는 2130명었다. 신제품 구매(90명), 샴푸(1361명), 섬유유

연제(679명)의 데이터를 분석에 활용하였다. 자연검색으로 대표 제품 세제 L이 제시되고 상품 광고로 신제품, 샴

푸, 섬유유연제가 각각 제시되었을 때의 판매량 비교 및 총 매출액을 종속변인으로 하여 비교하였다. 총 판매수량의 

평균은 신제품(1.23), 샴푸(1.53), 섬유유연제(1.65)로 집단간 차이가 통계적으로 유의하였다(F(2127,2)=3.81, p< 

0.05). 사후검증 결과 판매량의 차이는 신제품과 섬유유연제를 각각 배치한 조건에서(p a-c< .05) 유의한 판매량 

차이가 나타났다. 총 매출액의 차이를 살펴본 결과, 총 매출액의 평균은 신제품(12767.22), 샴푸(12162.24), 섬유
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유연제(15009.68)로 집단간 차이가 통계적으로 유의하였다(F(2127,2)=71.54, p< 0.01). 사후검증 결과 총 매출액

의 차이는 신제품과 섬유유연제를 각각 배치한 조건(p a-c< .01)과 샴푸와 섬유유연제를 배치한 조건(p b-c< 

.01)에서 유의한 차이가 나타났다. 이러한 차이는 자연어 검색 결과로 배치되는 대표 제품과 이에 기업이 어떤 

제품을 상품 광고 위치에 배치하느냐에 따라 판매량과 매출량의 차이가 나타난다는 것을 실증적으로 검증한 결과이

다. 특히 총 매출량의 경우, 대표 제품과 함께 제시되는 범주적 관련성 정도가 다른 상품 광고에 따른 광고 집행 

1일과 광고 집행 14일 사이의 변화를 살펴봄으로써 이러한 효과를 명확하게 검증하였다. 1일과 14일의 시간에 

따른 매출량의 변화는 통계적으로 유의하였다(F(2127,2)=110.89, p< 0.01). 구체적으로 사후검증을 한 결과, 시간

이 지남에 따라 총 매출액의 변화는 신제품과 섬유유연제를 각각 배치한 조건(p a-c< .01)과 샴푸와 섬유유연제를 

배치한 조건(p b-c< .01)에서 유의한 차이가 나타났다(그림 1). 

Figure . 범주간 관련성 정도에 따른 상품 광고 배치에 따른 매출량 변화

이러한 결과는 충성 소비자를 궁극적 타켓으로 하는 검색 광고에서 어떤 제품을 광고 제품으로제시하는 것이 

자사 브랜드의 제품을 구매하는데 효과적인지를 밝히는데 기초적인 함의점을 제공할 것이다. 특히 본 연구에서 

활용한 데이터는 C 리테일 데이터로 실제 구매를 목적으로 유입된 소비자들이며, 구체적인 구입 목적 즉, 브랜드나 

제품 선호가 명확한 대상이라는 점에서 해당 연구의 결과는 더 실무적 의의를 지닌다. 상품 광고를 제시하는 위치에 

경쟁사의 제품이 배치되지 않도록 하는 것, 그리고 자사의 제품이라 할지라도 C 리테일로 유입된 충성 소비자라는 
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특성을 바탕으로 이러한 소비자들이 경쟁사로 이탈되지 않고 자사의 대표 제품과 다른 제품들까지 확장된 구매를 

이끌어내는 효과적인 전략 모색에 기여할 것이다. 

향후 연구에서는 연구문제 1에서 다루었던 제품간의 범주적 관련성뿐만 아니라 제시되는 신제품의 혁신성에 

따른 차이에 따른 대표제품의 구매 촉진과 신제품으로의 구매확산에 영향을 살펴보고자 한다. 기존의 제품을 개선

한 것인지 혹은 다른 새로운 속성 차원을 추가한 혁신 제품인지에 따라 충성 소비자의 평가모드는 달라질 것이다

(Hsee & Zhang, 2004). 달라진 평가모드는 충성 소비자가 구매시점에서 중요하게 판단하는 요소가 달라지며, 

동일 요소라 할지라도 활용하는 의도가 달라지기 때문이다. 향후 진행될 연구문제 2를 통해 상품 광고를 보다 

정교하게 제시할 수 있는 방안을 마련하는데 기여할 것으로 기대한다. 
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오늘날 소비자들은 제품을 구매할 때 다른 사람들의 구매 경험이 담긴 온라인 리뷰를 참고한다. 

이는 소비자들이 기업이 제공하는 제품정보보다 타인이 제공하는 정보를 더 신뢰하기 때문이다

(Nielsen, 2012). 이런 맥락에서 선행연구들은 온라인 리뷰가 정보적 단서로 처리되는 과정과 그에 

따른 효과에 주목하여 살펴보았다(Cialdini, & Trost, 1998; Racherla, Mandviwalla, & Connolly, 

2012).

하지만 리뷰에는 다른 사람의 경험 정보뿐만 아니라, 이미 얼마나 많은 사람들이 선택했는지에 

대한 정보도 함께 포함하고 있다. 소비자에게 얼마나 많은 사람들이 선택했는지에 대한 정보는 

매우 유용한다. 많은 사람들이 선택했다는 것은 제품선택에 대한 사회적 증거로 소비자가 제품에 

갖는 불확실성을 낮춰 주고, 구매촉진에 영향을 주기 때문이다. 이는 온라인 리뷰가 소비자의 의사

결정 과정에 정보적 단서로만 처리되는 것이 아니라, 제품 평가를 마친 후 구매 직전, 실제 소비를 

망설이는 소비자에게도 영향을 줄 수 있다는 것을 의미한다. 실제 소비자들은 제품 평가를 마친 

뒤에도 구매에 대한 불확실성이나 지불고통과 같은 부정적 감정을 인식하여 구매지연으로 연결된

다(Xu et al. 2015). 이에 본 연구는 온라인 리뷰를 실제 구매행동에 초점을 맞춰, 구매 시점에서 

제시되는 온라인 리뷰의 효과를 살펴보고자 하며, 이를 위해, 구매 시점에 제시되는 온라인 리뷰 

단서가 소비자들의 구매에 어떤 영향을 미치는지, 그리고 그 메커니즘을 확인해보고자 우선 아래와 

같은 가설을 도출하였다.

구매시점에서의 온라인 리뷰의 효과
: 사회적 영향력에 의한 지불고통 완화를 중심으로
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가설 1. 구매 시점에 온라인 리뷰가 제시되지 않을 때보다 제시되었을 때 소비자들의 불확실성과 지불 고통은 

더 낮을 것이다.

가설 2. 구매 시점에 온라인 리뷰가 제시되지 않을 때보다 제시되었을 때 소비자들의 구매의도는 더 긍정적일 

것이다.

실험 1.

- 온라인 리뷰 유형에 따른 one-way ANCOVA (브랜드 친숙도는 공변량)

- 제품군: 핸드크림

- 피험자: Amazon Mturk를 통해 모집된 미국인 69명

남성 49명(71%), 평균 나이: 36.33세

실험 결과

(1) 지각된 불확실성에 대한 one-way ANCOVA 결과 온라인 리뷰가 제시되지 않을 때(M=4.95)보다 제시되었을 

때(M=3.94) 지각된 불확실성이 낮아지는 것으로 나타났다(F=7.165, p<.01).

(2) 지불고통에 대한 one-way ANCOVA 결과 온라인 리뷰가 제시되지 않을 때(M=4.76)보다 제시되었을 때

(M=3.76) 지불고통이 낮아지는 것으로 나타났다(F=8.283, p<.01).

(3) 구매의도에 대한 one-way ANCOVA 결과 온라인 리뷰가 제시되지 않을 때(M=4.42)보다 제시되었을 때

(M=5.23) 구매의도가 더 긍정적인 것으로 나타났다(F=4.749, p<.05).

(4) 독립변수에 온라인 리뷰 유무, 매개변수에 지각된 불확실성과 지불고통, 종속변수에 구매의도로 설정하여 

PROCESS macro model 6(온라인 리뷰 유무 → 지각된 불확실성 → 지불고통 → 구매의도)을 실행한 결과 

간접효과가 유의한 것으로 나타났다(indirect effect = -.47, 95% CI: -1.39 ~ -.08).
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1. 연구의 필요성

사회관계망 서비스의 이용자들은 시간과 장소의 제약 없이 다양한 사람들과 소통할 수 있다. 

이용자들은 사회관계망 서비스를 통해 가족, 친구 또는 지인들과 의견을 교환함으로써 그들과의 

관계를 증진시킬 수도 있다. 그러나 사회관계망 서비스 환경에서 이용자는 자신의 특성을 다른 

사용자들의 특성과 쉽게 비교함으로써 낮은 자존감과 같은 부정적 영향을 겪을 수 있다. 또한 사회

관계망 서비스를 과도하게 이용할 경우 이용자는 게임 중독처럼 일상생활을 하는 데 지장을 받을 

수 있다. 즉 사회관계망 서비스 이용이 이용자 삶에 미치는 영향에는 긍정적인 면과 부정적인 면이 

혼재하고 있다. 이러한 현실을 반영하여 사회관계망 서비스 이용자가 삶의 만족을 형성하는 과정에

서 사회관계망 서비스의 이용 효과를 확증하는 실증 연구가 필요하다. 

주중과 주말은 동일한 1주로서 총 7일로 구성되지만 월요일부터 금요일까지의 주중은 토요일과 

일요일인 주말과 서로 구분된다. 대한민국 국가공무원 복무규정에 따르면, 관공서의 업무 시간을 

월요일부터 금요일까지 오전 9시에서 오후 6시로 규정하며 대부분의 관공서는 주 5일 근무제도를 

도입하고 있다. 통상적으로 주중은 대부분 근로자들의 업무일로 여겨진다. 이와 반대로 주말은 주 

5일간 업무일이 끝난 뒤 대부분 근로자들이 맞이하는 휴무일을 의미한다. 즉 주중과 주말에 사람들

사회관계망 서비스 이용자의 긍정 정서와 부정 정서가
삶의 만족에 미치는 영향: 주중과 주말 사회관계망
서비스 이용시간의 매개효과를 중심으로

•양성빈, 이서희
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이 겪는 전반적 경험은 주중 업무일의 유무에 의해 서로 대비된다. 예를 들어, 사람들은 주 5일간 쌓인 업무 스트레

스의 압박으로부터 벗어나 주말인 휴일 동안 가족 또는 지인들과 안락한 시간을 보낸다. 따라서 이용자가 삶의 

만족 형성 과정에서 사회관계망 서비스 이용 효과는 이용자의 주중과 주말에 겪는 전반적 경험 차이에 따라 서로 

다른 양상을 나타낼 수 있다. 

2. 이론적 근거

사람들이 삶의 만족을 평가할 때 긍정적 감정과 부정적 감정은 중요한 정보원의 역할을 한다(Schimmack et 

al, 2002). 슈워즈와 클로어(Schwarz & Clore, 1983)는 긍정적 감정과 부정적 감정의 경험이 삶의 만족을 결정하

는 데 인과적 영향을 미친다고 보고했다. 사람들은 삶에 대해 만족하는 정도를 결정할 때 자신의 감정적 경험에 

의존한다(Jovanović & Joshanloo, 2022; Schwarz, 2012; Veenhoven, 2000).    

선행 연구들은 사회관계망 서비스 이용과 삶의 만족 간 정적 상관관계와 부적 상관관계를 보고하고 있다

(Marttila et al., 2021). 사회관계망 서비스를 통해 사람들과 관계를 유지하고 발전시킬 수 있기 때문에 사회관계

망 서비스의 이용은 행복 또는 정신 건강의 향상을 가져온다(Thoits, 2011). 예를 들어, 페이스북 활동을 통해 

다양한 사람들과 친구를 맺고 그 관계를 발전시킬 수 있다(Grieve et al, 2013). 이러한 사회적 연결성은 삶의 

만족과 정적 상관관계가 있다(Lee & Robbins, 1995). 이와 달리 사회관계망 서비스의 과도한 이용은 타인의 삶이 

자신보다 행복하다는 인식을 만듦으로써 이용자의 삶의 만족을 감소시킨다(Chou & Edge, 2012). 또한 사회관계망 

서비스를 과도하게 이용할수록 이용자는 외로움 및 고독 등의 심리적 특성을 겪을 수도 있다. 이러한 심리적 특성은 

삶의 만족을 감소시킨다(Salimi, 2011; Tu & Zhang, 2015). 예를 들어, 페이스북의 과도한 이용은 외로움의 심리

적 특성을 경유하여 주관적 안녕감을 감소시키는 것으로 보고됐다(Satici, 2019). 인스타그램의 과도한 이용은 

외로움과 부적 상관관계를 나타냈으며, 이러한 외로움은 삶의 만족을 부적으로 예측했다(Ponnusamy et al., 

2020). 

3. 연구문제

사회관계망 서비스 이용이 이용자의 삶에 미치는 영향에는 긍정적인 면과 부정적인 면이 혼재하고 있는 상황이

며, 주중과 주말간 이용자들이 일상에서 겪는 전반적 경험은 서로 구분된다. 사회관계망 서비스 이용자의 긍정적 

감정 경험과 부정적 감정 경험이 삶의 만족을 형성하는 과정에서 주중과 주말의 사회관계망 서비스 이용은 각각 

어떠한 역할을 하는가? 만약 이용자의 긍정적 감정 경험이 삶의 만족을 증가시킨다면, 긍정적 감정 경험은 주중과 

주말 이용을 통해 각각 삶의 만족을 증가시키거나 감소시키는가? 또한 만약 이용자의 부정적 감정 경험이 삶의 

만족을 감소시킨다면, 부정적 감정 경험은 주중과 주말의 사회관계망 서비스 이용을 통해 각각 삶의 만족을 증가시
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키거나 감소시키는가? 만약 이용자의 긍정적 감정 경험이 주중과 주말 이용을 경유하여 삶의 만족에 영향을 미친다

면, 주중과 주말 이용의 각 간접효과의 크기는 서로 다른 양상을 보이는가? 마찬가지로 만약 이용자의 부정적 

감정 경험이 주중과 주말 이용을 경유하여 삶의 만족에 영향을 미친다면, 주중과 주말 이용의 각 간접효과의 크기는 

서로 다른 양상을 보이는가?

4. 연구 방법

이 연구는 실증분석을 위해 정보통신정책연구원이 2021년 5월부터 9월까지 수집한 한국미디어패널 개인 데이터

를 사용하고자 한다. 한국미디어패널 데이터는 2010년부터 매년 실시되는 동일 표본 추적 조사로서 2021년에는 

4,171가구 및 10,154명 가구 내 개인을 대상으로 미디어 환경 및 이용 행태변화를 조사한 통계청 국가승인자료이다. 

이 데이터는 표집 방법으로 2005년 통계청 인구주택총조사를 표본 추출틀로 한 층화 2단 확률비례통계추출법을 

사용했다(정보통신정책연구원, 2021). 

이 연구는 2021년 한국미디어패널 개인 데이터의 전체 응답자 10,154명 중 성별, 연령, 교육수준, 가구소득, 

주중 SNS 이용 시간, 주말 SNS 이용 시간, 긍정 정서, 부정 정서, 삶의 만족 등 관련 문항 총 18개에 모두 응답한 

SNS 이용자 5,146명을 분석에 사용하고자 한다. 종속변수 삶의 만족은 “나는 내 삶의 개인적 측면에 대해서 만족한

다(개인적 성취, 성격, 건강 등)”, “나는 내 삶의 관계적 측면에 대해서 만족한다(주위 사람들과의 관계 등)”, “나는 

내가 속한 집단에 대해서 만족한다(학교, 직장, 지역사회 등)”의 세 문항에 대한 응답을 7점 리커트 척도(1 =‘전혀 

그렇지 않다’; 7 =‘매우 그렇다’)로 측정했다. 독립변수 긍정 정서는 ‘즐거운’, ‘행복한’, ‘편안한’ 등 3가지 긍정 

정서에 대해 지난 한달 동안 얼마나 자주 경험했는지 7점 리커트 척도(1 =‘전혀 느끼지 않았다’; 7 =‘항상 느꼈다’)로 

측정했다. 매개변수 부정 정서는 ‘짜증나는’, ‘부정적인’, ‘무기력한’, ‘화가 나는’ 등 4가지 부정 정서에 대해 지난 

한달 동안 얼마나 자주 경험했는지 7점 리커트 척도(1 =‘전혀 느끼지 않았다’; 7 =‘항상 느꼈다’)로 측정했다. 매개

변수 주중과 주말 사회관계망 서비스 이용시간은 “귀하께서는 SNS 계정을 하루 평균 얼마나 이용하십니까?”의 

문항에 주중과 주말로 나누어 시간과 분을 기입하도록 했다.

이 연구는 사회관계망 서비스 이용자가 긍정 정서와 부정 정서를 통해 어떻게 삶의 만족을 형성하며, 주중과 

주말간 사회관계망 서비스 이용시간을 매개로 어떻게 이용자 삶의 만족이 형성되는지도 살펴보고자 한다. 이를 

위해 구조방정식모형(structural equation modeling) 분석을 실시하여 모형의 적합도 지수를 산출하고 경로계수

를 추정하여 각 연구문제에 대한 결과를 도출하고자 한다. 
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5. 분석 결과

<표 2> 경로추정 결과

측정
2 3 4 5

b SE b SE b SE b SE

1. 긍정 정서 .05*** .01 .07*** .01 .69*** .01

2. 부정 정서 .08*** .01 .13*** .01 -.04*** .01

3. 주중 이용 .13*** .04

4. 주말 이용 -.05 .03

5. 삶의 만족

주. 보고된 회귀계수는 표본의 성별(여성 = 1), 연령, 교육수준 그리고 소득을 통제한 후 계산된 비준화 회귀계수로 R의 lavaan 패키지를 기반으로 계산되었음. 

주중 이용 = 주중 사회관계망 서비스 이용시간; 주말 이용 = 주말 사회관계망 서비스 이용시간. *. *****.

<표 3> 독립변수 긍정 정서와 부정 정서의 직접효과, 간접효과 및 총 효과 

b SE

직접효과

긍정 정서(A) .69*** .01

부정 정서(B) -.04*** .01

간접효과

A의 주중 이용시간 경유 간접효과 .007** .002

A의 주말 이용시간 경유 간접효과 -.003 .002

B의 주중 이용시간 경유 간접효과 .010** .003

B의 주말 이용시간 경유 간접효과 -.01 .004

총 효과 .66*** .02

주. 보고된 회귀계수는 표본의 성별(여성 = 1), 연령, 교육수준 그리고 소득을 통제한 후 계산된 비표준화 회귀계수로 R의 lavaan 패키지를 

기반으로 계산되었음. 주중 이용 = 주중 사회관계망 서비스 이용시간; 주말 이용 = 주말 사회관계망 서비스 이용시간. *. *****.

6. 결론

이 연구는 사회관계망 서비스 이용자의 긍정 정서와 부정 정서가 삶의 만족을 형성하는 과정을 주중과 주말 

사회관계망 서비스의 이용시간을 기반으로 살펴봤다. 구체적으로 이용자가 긍정 정서와 부정 정서를 통해 삶의 

만족을 형성하는 과정에서 주중과 주말 이용시간이 각각 어떠한 경로를 기반으로 삶의 만족을 형성하는지 살펴봤

다. 구조방정식모형의 분석 결과, 다음과 같은 이론적 함의들을 얻을 수 있었다.

첫째, 사회관계망 서비스 이용자들에게서 긍정 정서와 부정 정서가 삶의 만족에 영향을 미치는 인과적 관계를 

검증했다. 이러한 검증 결과는 사람들이 경험하는 긍정적 감정과 부정적 감정을 기반으로 자신의 삶의 만족을 

결정하게 된다는 선행연구들(Jovanović & Joshanloo, 2022; Schwarz, 2012; Veenhoven, 2000; Schwarz & 

Clore, 1983; Schimmack et al, 2002)의 주장을 뒷받침한다. 



사회관계망 서비스 이용자의 긍정 정서와 부정 정서가 삶의 만족에 미치는 영향

2023년 한국광고학회 추계정기학술대회   259

둘째, 이 연구는 주중과 주말 간 대비되는 사람들의 전반적 경험 차이를 사회관계망 서비스 이용과 삶의 만족 

간 관계의 연구에 새롭게 응용했다는 점에서 이론적 함의를 가진다. 이 연구의 분석결과에 따르면, 주말간 사회관계

망 서비스 이용 경험과 달리 주중간 이용 경험은 사회관계망 서비스 이용자의 긍정 정서 경험과 부정 정서 경험이 

삶의 만족을 형성하는 데 중요한 역할을 했다. 이용자의 긍정적 정서 경험은 주중 서비스 이용시간을 통해 삶의 

만족을 증가시켰다. 이용자는 긍정적 정서를 경험할수록 주중 서비스의 이용시간이 증가했다. 이를 기반으로 삶의 

만족이 증가했다. 이와 마찬가지로 이용자의 부정 정서 경험이 주중 서비스 이용시간을 통해 삶의 만족을 증가시켰

다. 즉 이용자는 부정적 정서를 경험할수록 주중간 서비스의 이용시간이 증가했으며 이를 기반으로 삶의 만족이 

증가하는 것으로 나타났다. 이러한 검증 결과는 사회관계망 서비스 이용이 삶의 만족을 증가시킨다는 선행연구들

(Thoits, 2011; Verduyn et al., 2017)의 주장을 주중 이용 조건에서 뒷받침한다. 

셋째, 이 연구는 사회관계망 서비스 이용자의 긍정 정서 경험과 부정 정서 경험이 동시에 주중 서비스 이용시간을 

경유해 삶의 만족을 증가시켰다는 점에서 새로운 이론적 함의를 발견했다. 이는 주중간 사회관계망 서비스의 이용

이 이용자에게 미치는 긍정적인 효과가 삶에 만족을 형성하는 데 강하게 나타나는 것으로 이해할 수 있다. 구체적으

로는 이용자가 긍정 정서 경험을 할수록 주중 사회관계망 서비스 이용시간이 증가했으며 이를 기반으로 삶의 만족

이 증가했다. 이와 다르게 이용자가 부정 정서 경험을 할수록 삶의 만족은 감소됐지만, 이용자가 부정 정서 경험을 

할수록 주중 사회관계망 서비스 이용시간이 증가했으며 이를 기반으로 삶의 만족이 증가했다. 이러한 검증 결과는 

선행 연구들과 달리 사회관계망 서비스 이용의 긍정적인 측면과 부정적인 측면이 혼재된 환경에서 주중간 사회관계

망 서비스 이용이 삶의 만족에 미치는 긍정적 효과를 검증했다는 데 이론적 함의를 갖는다. 그러나 사회관계망 

서비스 이용자의 긍정 정서 경험과 부정 정서 경험이 주말 서비스 이용시간을 경유해 삶의 만족으로 미치는 효과는 

나타나지 않았다. 이러한 결과는 주말간 서비스 이용은 이용자의 삶의 만족을 형성하는 것과 연관성이 없다는 

것을 의미한다. 다시 말해, 사회관계망 서비스 환경 외에도 이용자 삶의 만족에 미치는 주말간 전반적 경험의 다양

한 영향들과 주말간 사회관계망 서비스 이용경험의 영향 간 명확한 구분이 되지 않는 혼합된 상태가 이러한 결과를 

초래했다.

넷째, 사회관계망 서비스 이용자의 긍정 정서 경험과 부정 정서 경험이 주중 서비스 이용시간을 경유하는 각 

간접효과의 방향이 서로 같다는 점에서 이 연구는 어느 매개경로가 삶의 만족을 더 증가시켰는지를 확인하기 위해 

추가적 검증을 실시했다. 그 결과, 부정 정서 경험이 주중 서비스 이용시간을 경유하는 간접효과의 크기가 긍정 

정서가 주중 서비스 이용시간을 경유하는 간접효과보다 더 큰 것으로 나타났다. 이러한 검증 결과는 사회관계망 

서비스 이용 관련 연구 분야에 새로운 이론적 함의를 제시한다. 부정 정서를 경험하는 이용자들은 자신의 삶의 

만족을 증진시키기 위해 긍정 정서를 경험할 때보다 주중간 사회관계망 서비스를 더 많이 사용하는 것으로 이해할 

수 있다. 즉 이 연구는 주중간 사회관계망 서비스 이용은 긍정 정서를 기반으로 삶의 만족을 형성하는 효과를 

넘어 부정 정서가 삶의 만족에 미치는 부적 효과를 상쇄시키는 강한 효과를 발견하게 된 것이다. 
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1. 서론

메타버스(Metaverse)는 물리적 현실과 디지털 가상을 결합한, 영구적이고 지속적이며, 다중 사

용자 환경으로 구성된 세계를 말한다(Mystakidis, 2022). 기술의 발전과 코로나19에 의한 사회적 

변화로 인해 메타버스가 각광을 받으면서 수백억 달러 규모의 신규 투자가 이루어지고 있으며, 

메타버스가 “인터넷의 미래”이라는 예측이 나오기도 하였다(Pewresearch, 2022). 메타버스는 게

임과 엔터테인먼트의 영역을 넘어 우리의 일상과 경제를 변화시킬 것으로 예상된다(Kye et al., 

2021). 삶의 여러 장면에서 메타버스의 영향력이 확대됨에 따라, 최근에는 사용자들의 기부 참여 

유도를 위한 기부 캠페인도 메타버스 내에서 실시되고 있다(박성용, 2021; 허수빈, 2022). 메타버

스에 친숙한 MZ세대를 타깃으로 게임 메타버스 플랫폼에서 기부 캠페인이 펼쳐지기도 하였으며(임

종현, 2021), 유니세프는 후원자들이 기부한 금액이 피후원자에게 전달되는 방식을 체험할 수 있는 

메타버스 환경을 조성하기도 하였다. 메타버스는 현실과 끊임없이 상호작용하는 형태의 가상공간

이기 때문에, 메타버스 내에서의 소비자 경험은 실제 현실에서의 소비자 행동에도 중요한 영향을 

미친다. 이와 관련하여 최근 연구에서는 메타버스에서의 친환경 행동이 실제 현실에서의 친환경 

행동에 영향을 줄 수 있음을 확인하였다(Jin et al., 2022). 

그러나, 메타버스라는 가상의 디지털 공간에서 어떤 메시지 방식이 효과적인지에 관한 연구는 

부족한 실정이다. 특히, 메타버스는 가상의 공간에서 아바타를 통해 사회적 상호작용을 갖는다는 
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점에서 현실 세계의 상호작용과 다른 특성을 가지기 때문에(고현석, 2021), 메타버스 상에서 제시되는 친사회적 

행동 장려 메시지에 대한 소비자의 반응은 실제 현실에서 제시되는 메시지에 대한 반응과 다를 수 있다. 따라서, 

메타버스 내에서 효과적으로 친사회적 행동을 유도할 수 있는 방법에 관한 연구가 필요하다. 본 연구는 메타버스라

는 환경의 특성을 고려하여 오프라인 환경에서 효과적인 것으로 검증된 사회적 규범(White, 2019)의 효과성을 

확인하며, 그 중에서도 메타버스 상에서 서술적 규범의 효과를 탐색하고자 한다. 특히 본 연구는 서술적 규범을 

공간적 특성으로 나누어(Goldstein et al., 2008), 공간적 특성을 강조하지 않은 일반적 규범과 메타버스의 공간적 

특성을 강조하는 지역적 규범의 효과를 알아보고자 한다. 또한 본 연구는 메타버스 속 공간적 특성이 메시지 효과성

에 주는 영향력을 확인하기 위해, 가상 환경에 물리적으로 위치한다는 느낌인 공간적 실재감과 지역적 규범 간 

관계를 확인하고자 한다.

2. 이론적 배경

사회적 규범(social norm)은 특정 그룹이 선호하는 적절한 행동에 대한 집단적 인식을 말한다(Chung & Rimal, 

2016). 사회적 규범은 특정 행동을 자극할 뿐만 아니라 의미 있는 방식으로 개인의 행동을 유도할 수 있다(Aarts 

& Dijksterhuis, 2003; Cialdini et al, 1991; Darley & Latané, 1970; Goldstein, Cialdini, & Griskevicius, 

2006; Kerr, 1995; Terry & Hogg, 2001; Schultz et al., 2007). 사회적 규범은 수건을 재사용하거나(Bohner 

& Schluter, 2014; Goldstein et al., 2008), 친환경적 구매를 유도하고(Khare, 2014), 공동의 작업에 참여하게 

하는 등(Kerr et al., 2012) 친사회적 행동을 장려하는 데 도움이 된다. 

사회적 규범은 크게 명령적 규범(injunctive norm)과 서술적 규범(descriptive norm)으로 나눌 수 있으며, 명령

적 규범은 도덕적으로 허용된 행동과 허용되지 않은 행동을 구성하는 규칙이나 신념을 말하는 반면, 서술적 규범은 

전형적이며, 정상적인 것에 대해 기술함으로써, 대부분의 사람들이 해당 상황에서 어떤 행동을 하는 가를 알려주는 

것을 말한다(Cialdini et al., 1991). 선행 연구에 따르면, 심리적 반발을 유발할 수 있는 명령적 규범에 비해 (White 

et al., 2019) 서술적 규범은 사람들로 하여금 다수의 행동에 대한 이유를 생각하며 자신의 행동을 조절하도록 

만들 수 있다(Schultz et al. 2007). 서술적 규범은 행동에 직접적으로 영향을 주지만, 명령적 규범은 간접적인 

경로를 통하기 때문에, 일반적 상황에서 서술적 규범이 더 효과적이다(Melnyk et al., 2022). 사람들은 서술적 

규범을 통해 타인의 행동으로부터 특정 상황에서 어떻게 행동해야 할 지에 대한 정보를 얻는다(Goldstein et al., 

2008). 메타버스는 사회적 상호작용이 중요한 공간이므로, 타인의 행동으로부터 정보를 얻는 서술적 규범의 정보

적 이점은 메타버스 안에서도 유지될 것으로 예상된다. 이에 본 연구는 메타버스에서도 서술적 규범의 효과가 

나타나는지 탐색하고자 한다. 

구체적으로, 서술적 규범은 대부분의 사람들이 해당 상황에서 어떤 행동을 하는 지와 관련된 ‘일반적 규범

(general norm)’과 특정 공간과 환경을 강조하는 구체적 맥락의 특성을 지닌 ‘지역적 규범(provincial norm)’으로 

구분된다(Goldstein et al., 2008). 선행 연구에 따르면, 호텔 방문 상황에서 같은 호텔을 이용한 손님들이 자원 
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절약 프로그램에 동참했다는 ‘일반적 규범’ 메시지보다 “같은 방”을 강조한 ‘지역적 규범’ 메시지가 높은 캠페인 

참여로 이어졌다. 이와 같은 지역적 규범 메시지의 설득 효과는 사람들이 지역적 규범을 통해 특정 상황 및 공간에

서 가장 적절한 행동임을 파악하고, 이를 학습하여 스스로의 행동에 적용하기 때문이며, 특정한 상황 및 공간에 

함께 위치했다는 것만으로도 다른 사람들과 '단위 관계'(unit relationship)를 경험하여 이들이 실시한 행동에 대해 

더 강한 유인을 느끼기 때문이다(Bohner & Schlüter, 2014; Goldstein et al., 2008; Ryoo et al., 2017). 지역적 

규범 메시지는 이러한 메커니즘을 통해 메시지의 회상 정확도(recall accuracy)를 향상시키고, 사람들에게 더 많은 

동기를 부여할 수 있다(Otto et al., 2020). 지역적 규범의 효과는 소비자들의 식습관(Otto et al., 2020), 자선행위

(Agerström et al., 2016), 온라인 리뷰(Hou & Ma, 2022) 등 다양한 분야에서 확인되었다. 

이에 본 연구는 메타버스에서 지역적 규범의 효과가 현실세계와 마찬가지로 나타나는지 알아보고자 한다. 사람

들은 메타버스 상에서 실재감(Presence)을 경험하며 현실 세계처럼 가상 공간 속의 거리를 정확하게 인지할 수 

있다(Armbruster et al., 2008). 또한, 메타버스는 사람들에게 현장감을 부여하며, 물리적 세계와 가상 세계를 

넘나드는 상호작용의 경험을 제공한다(Hendaoui et al., 2008; Kemec, 2022; Koohang et al., 2023). 이러한 

점을 고려했을 때 사람들은 가상공간을 실제와 유사하게 인식하며, 이에 따라 메타버스 안에서도 공간적 특성이 

강조된 지역적 규범의 효과가 나타날 가능성이 있다. 하지만, 메타버스라는 특수한 가상공간은 현실 세계의 공간과 

다른 성격을 지니고 있기도 하다. 메타버스에서는 공간, 문화적 배경, 캐릭터, 기관 등이 현실과 다르게 디자인되어 

있기도 하며(Kye et al., 2021), 공간적 측면, 커뮤니케이션 측면에서 이질감을 느낄 수 있다(Wang, 2022). 이와 

동시에 메타버스는 초시공간적 특성을 지니는데, 메타버스는 동적인 현실 세계와 병행하는 독립적인 시공간을 

가지고 있다(Ning et al., 2023). 이에 따라 메타버스 사용자는 다른 메타버스 사용자와 시공간을 초월한 상호작용

이 가능하다(Dwivedi et al., 2022). 이러한 메타버스의 특수한 공간적 맥락을 고려할 때, 지역적 규범 메시지의 

효과는 현실세계와 메타버스에서 달리 나타날 수 있다. 이에 본 연구는 아래와 같은 연구문제를 제시한다. 

연구문제1: 메타버스 환경에서 기부 장려 메시지가 제시될 때, 규범 유형(일반적 vs. 지역적 규범)에 따라 메시지

에 대한 소비자의 태도 및 행동의향이 달라질 것인가?

또한, 본 연구는 지역적 규범의 효과와 관련하여 공간적 실재감(spatial presence)의 역할을 확인하고자 한다. 

공간적 실재감은 가상 환경에 물리적으로 위치한다는 느낌을 말한다(Tamborini & Skalski, 2012). 가상 환경이 

착각에 불과하다는 것을 충분히 인지하고 있더라도 공간적 실재감이 발생할 수 있으며(Hartmann et al., 2015), 

공간적 실재감은 사용자의 인식과 행동에 변화를 줄 수 있다(Breves & Schramm 2021). 이러한 공간적 실재감은 

시점(point of view)의 영향을 받기도 하는데, 3인칭 시점과 달리 1인칭 시점은 실제 캐릭터가 된 듯한 느낌을 

줄 수 있으며, 3인칭 시점일 때에 비해 1인칭 시점일 때 공간적 실재감이 높아질 수 있다(Denisova & Cairns, 

2015; Hruby, 2019). 공간적 실재감이 높은 경우, 메타버스 상의 대상, 사물 및 공간을 실재하는 것으로 인식한다. 

현실 세계와 유사하게 느끼고 해당 공간에 위치한다고 느끼기에, 지역적 규범의 효과가 더 강하게 나타날 수 있다. 

따라서, 본 연구는 메타버스에서 지역적 규범의 효과가 공간적 실재감에 따라 달라지는지 확인하고자 한다. 
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연구문제 2: 메타버스 환경에서 기부 장려 메시지가 제시될 때, 규범 유형이 소비자의 태도 및 행동의향에 미치는 

영향은 공간적 실재감에 의해 달라질 것인가?

3. 연구 방법

본 연구는 3(서술적 규범 메시지 유형: 일반적 규범 vs. 지역적 규범 vs. 통제조건) × 2(공간적 실재감: 높음 

vs. 낮음) 피험자 간 설계로 진행되며, 피험자가 실험장소에 방문하여 메타버스를 체험하는 방식으로 이루어진다. 

본 연구는 “제페토”라는 메타버스 플랫폼을 통해 진행되었다. 실험 진행에 앞서 연구자는 “제페토 빌드잇” 프로그

램을 통해 본 연구에서 체험할 메타버스 공간을 직접 조성하였다. 하나의 메타버스 맵 내에 4개의 독립적인 공간이 

조성되었으며, 기부 캠페인이 진행중인 카페로 조성된 4번째 공간에서 서술적 규범 메시지 유형에 따라 조건 별로 

서로 다른 기부 캠페인 메시지를 확인한다. 이때 규범 메시지 조작은 선행 연구(Goldstein et al., 2008)에 기반하

였으며, 일반적 규범 조건에게는 “기부 캠페인에 참여해주세요! 제페토 이용자 중의 73%가 본 캠페인에 참여했습니

다.”라는 메시지가 주어지고, 지역적 규범 조건에게는 “기부 캠페인에 참여해주세요! 현재 위치한 공간인 나눔카페

를 방문한 이용자 중 73%가 본 캠페인에 참여했습니다.”라는 메시지가 주어진다. 공간적 실재감은 체험의 시점(1인

칭 vs. 3인칭)을 통해 조작되며(Tukachinsky, 2014), 높은 공간적 실재감 조건은 1인칭 시점으로, 낮은 공간적 

실재감 조건은 3인칭 시점으로 메타버스를 체험한다. 

피험자는 실험자의 안내에 따라 조작법을 익히는 시간을 보낸 후, 메타버스 안 표지판과 화살표를 따라 3개의 

독립적인 공간을 차례로 체험한다. 기부 캠페인을 진행중인 카페로 조성된 4번째 공간에서 서술적 규범 유형이 

조작된 메시지를 확인한다. 이후, 피험자들은 조작점검 문항과 기부캠페인 태도, 참여의도, 기부 희망 금액, 조작난

이도 및 인구통계학적 정보를 묻는 문항에 응답하고 실험은 종료된다. 

4. 논의

메타버스라는 새로운 가상 세계가 활발히 활용되고 있으며, 단순히 새로운 기술로 기능하는 것이 아니라 그 

안에서도 가치, 체계, 규범 등이 현실 세계와 같이 작용할 수 있다. 하지만 메타버스 안에서 어떠한 방식으로 사회적 

규범이 조성되고, 작용하는지에 대한 연구는 충분하지 않다. 본 연구는 메타버스 안에서 사회적 규범 중 서술적 

규범이 사용자에게 미치는 영향을 파악하였다. 또한, 서술적 규범을 지역적 규범과 일반적 규범으로 나누어 비교함

으로써, 메타버스의 가상 공간적 특징이 규범 메시지 효과에 어떤 방식으로 작용하는지 확인한다는 이론적 함의가 

있다. 또한, 메타버스가 현재 기부 캠페인 등 사람들의 친사회적 행동을 유도하기 위한 플랫폼으로 활용되고 있다. 

특히 메타버스는 시공간을 넘은 상호작용이 가능하며(Ning et al., 2023), 특정한 목적을 위한 공간을 조성할 수 

있기에(Kye et al., 2021) 현실세계에서는 제약이 있는 캠페인도 메타버스 안에서는 이루어질 수 있다. 본 연구는 
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메타버스에서 사용자들의 친사회적 행동을 증가시키는 구체적 방안을 제시할 수 있을 것으로 기대된다. 또한 현재 

다양한 메타버스 플랫폼이 존재하고 있으며, 서로 다른 특징을 지니고 있다. 본 연구는 메타버스의 공간적 특성이 

메시지 효과에 영향을 줄 수 있음을 확인하며, 목적에 적합한 메타버스 플랫폼 선정 시 메타버스 공간에 있다는 

실재감을 고려해야 함을 제안한다는 실무적 함의가 있다.

본 연구는 다음과 같은 제한점을 가진다. 현재 많은 메타버스 공간은 IVR(immersive virtual reality)과 HMD기

술을 통해 더 몰입적인 경험을 이끌어 낸다(Mystakidis, 2022). 이에 따라 IVR환경에서의 서술적 규범, 지역적 

규범의 효과는 다른 양상으로 나타날 수 있다. 또한 본 연구는 메타버스라는 개념에 익숙한 20대 피험자들을 대상으

로 한 연구이기에, 메타버스가 낯선 다른 연령층을 대상으로 한 추가적인 연구가 실시되어야 한다. 
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