
#5
:�제품유형에따른차이를중심으로

* The Relative Influence of Ad Attitude and Brand 

Cognition on Brand Attitude in Comparative Advertising

:Functional Products vs. Hedonic Products

비교 광고(Comparative�Advertising)란 특정 제품이나 서비스를 경쟁자의 제

품이나서비스와명시적으로비교하는광고이다.�현재까지비교광고의효과에

대한 많은 연구들이 이루어져왔는데,�비교 광고 상황 하에서 브랜드 태도 형성

에 영향을 미치는 광고 태도와 브랜드 인지의 영향력에 대해서는 연구자들 간

에 아직도 논란이 일고 있다.�먼저 본 연구에서는 광고 태도와 브랜드 인지가

브랜드 태도 형성에 유의한 영향을 미치는지 살펴보았다.�또한 브랜드 태도를

형성하는 데 있어 발생하는 인지와 감정의 상호작용을 기반으로 하여 제품 유

형별로 인지(브랜드 인지)와 감정(광고 태도)의 상대적인 영향력의 차이를 집중

적으로 살펴보았다.�실증 분석 결과 광고 태도는 브랜드 태도에 유의한 영향을

미치며,�브랜드 인지 역시 브랜드 태도에 유의한 영향을 미친다는 것이 밝혀졌

다.�또한 쾌락적 제품의 경우,�기능적 제품 브랜드에 대한 태도를 형성할 때보

다,�브랜드태도형성시에광고태도의영향력이큰것으로나타났다.�반면,�브

랜드 인지의 영향력은 기능적 제품 브랜드에 대한 태도를 형성할 때나 쾌락적

제품브랜드에대한태도를형성할때나차이가없는것으로나타났다.�
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대해 검증한 Putrevu와 Lord(1994)의 연구 외에는 제품 유형 별로 비교 광고

에 대한 반응의 차이에 대해 집중적으로 탐구한 연구는 찾아보기 힘든 실정

이다.�따라서본연구는비교광고의효과가제품유형별로어떠한차이가나

는지 살펴봄으로써 기존의 비교 광고 연구들에 존재하는 이론적 갭(gap)을

채우고자한다.

한편 제품의 쾌락적(Hedonic)�또는 실용적(Utilitarian)�가치가 소비자

의평가와태도에영향을준다는것을밝힌연구들이많이존재한다(이유재,

이준엽,�1998;�Batra�&�Ahtola,�1990;�Mano�&�Oliver,�1993).�예를들어,�Kempf

(1999)에의하면소비자들은기능적제품(Functional�Product)을 평가할때는

제품속성에대한신념에의존하는반면쾌락적제품(Hedonic�Product)을평

가할 때는 제품에 대한 느낌에 의존한다.�이와 같은 연구 결과들은 소비자의

태도 형성 과정에서 인지와 감정의 상대적 영향력이 제품 유형에 따라 차이

가 난다는 것을 의미하고 있다.�이를 비교 광고 맥락에 적용시켜보면,�제품

유형에따라소비자들이광고브랜드에대한태도를형성하는과정에차이가

존재할 것으로 예상할 수 있으며,�구체적으로 브랜드 태도 형성 과정에서 브

랜드인지와광고태도의상대적영향력이차이가날것으로가정해볼수있

다.�따라서본연구에서는비교광고상황에서브랜드태도형성과정에영향

을 미치는 브랜드 인지와 광고 태도의 상대적 영향력이 제품 유형(기능적 제

품 /�쾌락적제품)에따라서어떤차이를나타내는지를고찰해보고자한다.�

┃2┃이론적배경및연구가설

1)�비교광고의효과

Lavidge와 Steiner(1961)는 광고의 목적을 크게 인지적(Cognitive),�감

정적(Affective),�행동적(Conative)�기능으로나누어설명하였다.�세가지를구

체적으로 살펴보면 다음과 같다.�광고의 인지적(Cognitive)�기능이란 제품에

관한정보와사실을제공함으로써소비자가브랜드를인지하고브랜드에대

한 지식을 구축하도록 만드는 것으로(Lavidge�&�Steiner,�1961),�인지적 요소

에는 주의,�회상,�정보처리의 정교성과 같은 여러 가지 요인들이 포함된다

(전호성,�2005).�일반적으로 비교 광고는 소비자들에게 그들이 사용하는 브

랜드와 관련된 정보를 제공함으로써 소비자들의 주목을 더 끈다 (Grewal�et

al.,� 1997).� � Wilkie와 Farris(1975),� 그리고 Muehling,� Stoltman과

Grossbart(1990)의 연구에 따르면 비교 광고는 일반 광고에 비해 보다 많은

주목을 이끌어내기 때문에 메시지 회상율이 더 높은 것으로 드러났다.�또한

비교 광고는 소비자들의 지적 활동을 자극하기 때문에 반박 주장이나 긍정

주장과 같은 인지적 활동을 강화시키며,�중심 경로를 통한 정보처리를 유도

┃1┃서론

광고의 중요한 목표 중 하나는 소비자의 태도를 바꿀 수 있는 방식으

로 정보를 제시하는 것으로(안광호 외,� 2004;� Priester,� Godek,

Nayakankuppum,�&�Park,�2004),�기업은 다양한 형태의 광고를 제작하여 이

러한 목표를 달성하고자 한다.�기업이 사용하는 다양한 광고 형태 중에서 비

교 광고(Comparative�Advertising)란 특정 제품이나 서비스를 경쟁자의 제품

이나 서비스와 명시적으로 또는 암묵적으로 비교하는 광고로서(Chow�&

Luk,�2006),�미국에서는 1971년 FTC(Federal�Trade�Commission)가비교광고

를 허용한 이래,�미국 전체 광고의 약 30%를 차지하고 있다(Grewal�et�al.,

1997).�비교광고의효과는많은연구자들이연구하고검증하였으며,�각연구

들은다양한결과를보이고있다.�Grewal�등(1997)의메타분석에따르면,�비

교 광고의 효과는 크게 인지적(Cognitive),�감정적(Affective),�행동적

(Conative)�측면으로 나누어져 연구되고 있다.�이 중에서 연구자들의 주요한

관심을 끌고 있는 이슈는 인지적 효과(브랜드 인지가 브랜드 태도에 미치는

영향)와 감정적 효과(광고 태도가 브랜드 태도에 미치는 영향)의 상대적 영

향력에 대한 것으로,�감정 전이 가설(Affect�Transfer�Hypothesis),�이중 매개

가설(Dual�Mediation�Hypothesis),�상호 매개 가설(Reciprocal�Mediation

Hypothesis)�그리고 독립 영향 가설(Independence�Influence�Hypothesis)�등

이 상대적 영향력에 대해 각기 다른 설명을 제시해주고 있다(MacKenzie,

Lutz,�&�Belch,�1986).��

Putrevu와 Lord(1994)는 비교광고의효과에대한연구들이다양한결

과를 나타내는 이유는 각각의 연구들마다 서로 다른 제품을 대상으로 했기

때문이라고 주장하였다.�그러나 두 개의 제품 유형을 대상으로 조사한

Goodwin과 Etgar(1980)의 연구와 제품 관여도에 따른 비교 광고의 효과에

비교광고상황에서브랜드태도에
미치는광고태도와브랜드인지의
상대적영향력에관한연구
:�제품유형에따른차이를중심으로✽
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결과는 비교 광고 상황에서 브랜드 태도 형성 과정에서 광고 태도의 역할에

대한또다른이론적틀을제시하였다고볼수있다.��

이상에서 보듯이 일반 광고에 비해 비교 광고 맥락 하에서는 광고의

인지적 영향의 중요성이 강조되고 있으며,�광고 태도의 영향력에 대해서는

논란이존재하고있는실정이다.�이는비교광고상황에서광고태도,�브랜드

인지,�브랜드 태도의 상호관계를 보다 정확히 규명하기 위해 추가적인 연구

가필요하다는것을의미한다.�따라서본연구는비교광고맥락하에서광고

태도,�브랜드인지,�브랜드태도의관계를살펴봄으로써,�광고태도가브랜드

태도에 미치는 영향력을 명확히 하고,�브랜드 인지가 브랜드 태도에 미치는

영향력을 재확인하고자 한다.�이번 연구에서는 위에서 언급한 비교 광고의

세가지효과중에서인지적측면인브랜드인지와감정적측면인광고태도

가 브랜드 태도에 미치는 영향력에 대해서 집중적으로 알아보고자 한다.�참

고로,�본 연구의 목적이 비교 광고 상황 하에서 브랜드 태도 형성 단계를 살

펴보는것이기때문에비교광고의행동적측면에대해서는다루지않는다.��

2)�비교광고상황에서소비자태도형성과정

소비자의태도형성과정에서가장보편적으로받아들여지고있는관

점은 인지와 감정이 동시에 영향을 준다는 시각이다(임종원 외,�2006;�전호

성,�2005;�Breckler�&�Wiggins,�1991;�Chaiken�et�al.,�1996;�MacKenzie,�Lutz,�&

Belch,�1986;�Mitchell,�1986;�Schwarz,�1997).�MacKenzie와 Lutz(1989)는 인지

관련정보는주로중심경로를통해처리되고감정관련정보는주로주변경

로를통해처리된다고주장하였다.�MacKenzie,�Lutz와 Belch(1986)는 인지와

감정의 상호 작용 관점에서 소비자 태도 형성과정에 대한 4가지 인과 관계

모델－감정 전이 가설,�이중 매개 가설,�상호 매개 가설,�독립 영향 가설－을

제안하였다.�

감정 전이 가설(Affect�Transfer�Hypothesis)은 광고 태도에서 브랜드

태도로 일 방향(one-way)�인과관계를 가정하는 모형이다(Gardner,�1985;

Shimp,�1981).�Park과 Young(1984)은 인지적 관여도가 낮고,�감정적 관여도

가 높은 상황에서는 브랜드 태도를 예측함에 있어서 광고 태도가 인지적 반

응과 다속성 태도 모형보다 더 우수하다고 주장하였다.�또한 정교화 가능성

모델에 따르면,�저관여 조건 하에서는 주변경로를 통한 정보처리(광고 태도

→ 브랜드 태도 경로)가 메시지 내용에 대한 중심경로(브랜드 인지 → 브랜

드 태도 경로)보다 더 우세하다고 밝혀졌다.�이중 매개 가설(Dual�Mediation

Hypothesis)은 감정 전이 가설의 광고 태도에서 브랜드 태도로 가는 직접적

경로에 브랜드 인지를 통해 브랜드 태도에 영향을 미치는 광고 태도의 간접

적 경로를 추가로 가정한다.�광고 태도와 브랜드 인지와의 관계를 가정하는

것은 광고에 대한 감정적 측면을 설득을 위한 단서(cue)의 하나로 보는 것이
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하기 때문에 광고 메시지의 정교화 수준을 높인다고 알려져 있다 (Droge,

1989;�Pechmann�&�Esteban,�1994).�

광고의감정적(Affective)�기능이란소비자가브랜드에대한호감과선

호를 형성하도록 설득하는 것으로,�광고에 대한 감정적 반응은 크게 광고에

대한태도(Aad)와브랜드에대한태도(Ab)로나누어볼수있다.�광고태도란

광고에노출된상황하에서특정광고자극에호의적 /�비호의적으로반응하

는 경향으로(Lutz,�1985),�비교 광고는 일반 광고에 비해 비호의적인 반응을

이끌어 내는 것으로 알려져 있다(Belch,�1981;�Gorn�&�Weinberg,�1984;

Swinyard,�1981).�Droge(1989)는 비교 광고가 인간미 없고,�덜 친절하며,�더

공격적이며,�덜 진실해 보이기 때문에 이러한 현상이 발생한다고 설명하였

고,�Wilkie와 Farris(1975)는 비교 광고가 소비자가 사용하던 기존 브랜드를

공격함으로써 소비자들로부터 반박 주장을 불러일으키기 때문이라고 설명

하였다.�브랜드 태도란,�소비자들이 광고되는 브랜드에 대해 갖는 전반적인

느낌이다.�비교 광고는 소비자에게 브랜드를 명확하게 지각할 수 있게 하고

(Wilkie�&�Farris,�1975),�브랜드를 차별화해주기 때문에(Droge,�1989),�일반

광고에 비해 브랜드 태도에 더욱 호의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Goodwin�&�Etgar,�1980;�Gorn�&�Weinberg,�1984;�Shimp�&�Dyer,�1978).

광고의행동적(Conative)�기능이란광고를통해소비자들의욕구와구

매의도를 자극시키는 것이다(Grewal�et�al.,�1997).�Shimp와 Dyer(1978)는 소

비자들이 비교 광고에 더 호의적이었으나 이것이 구매 의도를 자극하는 데

는 실패하였다고 주장한 반면,�Grewal�등(1997)의 메타 분석에서는 비교 광

고가 일반 광고에 비해 구매 의향과 구매행동에 유의한 영향을 주고 있다고

주장하였다.�

한편 비교 광고 상황에서 광고 태도가 브랜드 태도에 미치는 영향에

대해서는논란이있는편이다.�Muehling(1987)은비교광고가브랜드태도에

긍정적인 영향을 보여준다는 증거를 제시하였고,�MacKenzie,�Lutz와

Belch(1986)는일반적으로광고태도가브랜드태도에긍정적인영향을미친

다고 주장하였으나,�Droge(1989)는 비교 광고에서는 피험자들이 비교 광고

를 공격적이고 덜 정직해 보이며 믿음이 덜 간다고 간주하기 때문에 그렇지

않다고 주장하였다.�Grewal�등(1997)은 비교 광고는 일반 광고에 비해 광고

태도는 낮지만 브랜드 태도는 더 높게 나타난다는 결과를 바탕으로 비교 광

고 상황에서 광고 태도의 역할에 대한 추가적인 연구의 필요성을 역설하였

다.�전호성(2005)은 위의 연구 결과를 바탕으로 광고 태도와 브랜드 태도 관

계를 설명하기 위해서 그 둘의 사이를 매개해주는 브랜드 인지의 상대적인

역할을 밝혀냈는데,�일반 광고 상황에서는 브랜드 태도가 형성될 때 광고 태

도가 브랜드 인지보다 더 큰 영향을 미치고 있었으나 비교 광고 상황에서는

광고 태도보다 브랜드 인지의 영향력이 더 큰 것으로 나타났으며,�이와 같은



드 인지가 브랜드 태도에 영향을 미친다는 것이다.�이를 바탕으로 도출한

<가설 1>과 <가설 2>는 다음과 같다.�

비교광고상황하에서

가설❶▶광고태도는브랜드태도에유의한영향을미칠것이다.

가설❷▶브랜드인지는브랜드태도에유의한영향을미칠것이다.

전호성(2005)의 연구는 핸드폰에 대한 광고를 대상으로 실시하였는

데,�선행 연구들에 의하면 소비자들이 기능적 제품과 쾌락적 제품에 대한 태

도를 결정할 때 인지적 요소와 감정적 요소에 의존하는 정도에 차이가 있는

것으로 나타났다(Kempf,�1999).�이러한 Kempf(1999)의 연구 결과를 비교 광

고 상황에 적용해보면,�소비자가 브랜드 태도를 형성할 때 제품 유형에 따라

인지적 반응－브랜드 인지－과 감정적 반응－광고 태도－에 의존하는 정도

에 차이가 존재한다고 추론해볼 수 있다.�만약 소비자가 핸드폰이 아니라 맥

주나 향수 같이 자아만족을 추구하기 위한 쾌락적 제품에 대한 비교 광고에

노출되었다면,�쾌락적 제품 유형의 특성 상 이끌어내는 정보처리 과정이 핸

드폰과는다를수있기때문에,�브랜드태도를형성하는데있어서광고태도

와브랜드인지의상대적영향력이달라질것이다.�즉제품유형에따라서비

교 광고의 인지적,�감정적 효과의 상대적 영향력에 차이가 있을 것이라고 가

정해볼 수 있다.�따라서 본 연구에서는 비교 광고 상황 하에서,�제품 유형에

따라서 브랜드 태도를 형성하는 메커니즘(광고 태도와 브랜드 인지의 상대

적인영향력)에어떠한차이가존재하는지고찰해보고자한다.��

3)�제품유형

Putrevu와 Lord(1994)는 비교광고의효과에대한연구들이다양한결

과를 나타내는 이유는 각각의 연구들마다 서로 다른 제품을 대상으로 하였

기 때문이라고 주장하였다.�Goodwin과 Etgar(1980)도 제품 유형에 따라 비

교 광고의 효과가 어떠한 차이를 나타내는지 검증할 필요성을 역설하였으

며,�제품 유형을 사회적 목적 추구형(socially�oriented)�제품과 기능적 목적

추구형(functionally�oriented)�제품으로 분류한 후,�두 제품 유형에 따라서 비

교 광고의 효과가 어떠한 차이가 나타나는지 고찰하였다.�Putrevu와

Lord(1994)는 소비자의 인지적 관여도와 감정적 관여도가 모두 높을 때,�비

교 광고가 일반 광고에 비해 호의적인 브랜드 태도를 유발한다고 주장하였

다.�Gorn과Weinberg(1983)의연구에따르면,�치약의경우비교광고가일반

광고에 비해 호의적인 브랜드 태도를 이끌어 냈으나 골프공의 경우 이러한

결과가 나타나지 않았다.�그러나 두 개의 제품 유형을 대상으로 비교 광고에

대해조사한Goodwin과 Etgar(1980)의 연구와 Gorn과Weinberg(1983)의 연
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다(Fishbein�&�Ajzen,�1975).�MacKenzie,�Lutz와 Belch(1986)는 이중 매개 가

설의 이러한 특징을 바탕으로 중심 경로와 주변 경로가 상호 배타적이기 보

다상호영향관계에놓여있을것이라고주장하였다(전호성,�2005).

상호매개가설(Reciprocal�Mediation�Hypothesis)은 광고태도와브랜

드 태도의 인과관계를 균형이론(Balance�Theory)을 토대로 설명하는 가설이

다.�구체적으로 태도 대상 사이에 동일한 극성(valence)을 가지고 있는 경우

심리적 균형이 존재하므로,�광고 태도와 브랜드 태도의 관계를 일방향이 아

닌 쌍방향이라고 가정한다.�독립 영향 가설(Independence�Influence

Hypothesis)은 광고 태도와 브랜드 태도 사이에 인과관계를 가정하지 않는

가설이다.�Howard(1977)의 주장에 따르면 광고 태도와 브랜드 태도는 구매

의도에독립적으로영향을주며,�다만그특성에있어광고태도는상황요인

의 영향을 쉽게 받아 가변적이지만 브랜드 태도는 상황적 요인에 영향을 받

지않아비교적안정적이다.���

MacKenzie,�Lutz와 Belch(1986)와 Browm과 Stayman(1992)의연구에서

는 4�가지 모델 중에서 이중 매개 모델의 적합도가 가장 높게 나타났다.

Brown과 Stayman(1992)은광고태도는브랜드인지에영향을주기도하지만

브랜드태도가형성되는과정에더직접적인영향을미친다고주장하였다.�또

한 이유재와 전호성(2004)은 비교 광고 상황에서 Brown과 Stayman(1992)의

연구 결과를 재검증하기 위해 광고 태도를 매개 변수로 하는 여러 인과 관계

모델들을 테스트하였다.�검증 결과,�비교 광고 상황에서도 이중 매개 모형이

다른 모델에 비해 광고 태도와 브랜드 태도 사이의 관계를 가장 잘 설명해주

는모델로나타났지만비교광고상황에서는 Brown과 Stayman(1992)의연구

결과와 달리 브랜드 인지가 광고 태도보다 더 큰 영향을 미치고 있다는 것이

밝혀졌다.�이유재와 전호성(2004)은 이러한 상반된 결과는 일반 광고 상황과

비교 광고 상황에서 브랜드 태도가 형성될 때 인지 반응과 감정 반응의 상대

적인영향력이다를수있다는점을시사하고있다고주장하였다.

전호성(2005)은이중매개모델맥락에서일반광고와비교광고상황

에서 브랜드 태도에 영향을 미치는 광고 태도와 브랜드 인지의 상대적인 영

향력을 알아보았는데,�연구 결과 비교 광고 상황에서는 브랜드 태도가 형성

될 때‘브랜드 인지 → 브랜드 태도 경로’가‘광고 태도 → 브랜드 태도 경

로’보다 더 유의한 것으로 나타났다.�이러한 연구 결과는 비교 광고 상황에

서 브랜드 태도가 형성될 때 감정적 요소의 영향보다는 인지적 요소의 영향

이 더 크다는 점을 시사하고 있다.�이상에서 보듯이,�비교 광고에 노출된 소

비자가 브랜드 태도를 형성하는 과정에 대해서는 다양한 가설과 연구들이

존재하고 있다.�연구들마다 광고 태도와 브랜드 인지의 영향력의 정도,�광고

태도와 브랜드 인지가 브랜드 태도에 어떠한 경로를 통해 영향을 미치는지

에 대한 주장에는 차이가 있지만,�여러 연구들의 공통점은 광고 태도와 브랜



실용적 측면을 추구하기 때문에 제품 속성에 대한 소비자의 인지적 반응

(cognitive�response)이감정보다제품평가와태도형성에더큰영향을미칠

것이다.�이상의 연구들을 통해 제품 유형에 따라서 인지와 감정의 상대적인

영향력이차이가날수있다는것을추론해볼수있다.�즉,�쾌락적제품의경

우 제품에 대한 태도를 형성할 때 인지보다 감정의 영향력이 더 클 것이며,

기능적제품의경우감정보다인지의영향력이더클것이다.�

한편 비교 광고 맥락 하에서 브랜드 태도 형성시 인지와 감정의 상대

적 영향력에 대해서 다양한 연구 결과들이 존재하지만,�Droge(1989)와 최호

규(1995)의연구에따르면비교광고상황에서는광고메시지에대한정교화

수준이 높기 때문에 (Pechmann�&�Esteba,�1994)�브랜드 인지의 영향력이 광

고 태도보다 더 클 수 있다고 가정하였고 소비자들이 브랜드 태도를 형성할

때는 인지적 요소의 영향력이 더 크다는 것이 밝혀졌다.�또한 전호성(2005)

의 연구에 따르면 비교 광고 상황에서는 브랜드 태도가 형성될 때‘브랜드

인지 → 브랜드 태도 경로’가‘광고 태도 → 브랜드 태도 경로’보다 더 유의

한 것으로 나타났다.�Droge(1989)와 최호규(1995)�와 전호성(2005)의 연구에

서는모두기능적제품(치약,�카세트,�휴대전화)을실험자극물로사용하였는

데,�이는 기능적 제품의 경우 감정보다 인지의 영향력이 크다는 제품 유형에

대한 기존 선행 연구들의 결과들이 비교 광고 상황에서도 반영되어 있다는

점을 시사하고 있다.�따라서 비교 광고에 노출되었을 때 쾌락적 제품보다는

기능적 제품의 경우에 브랜드 인지의 영향력이 상대적으로 더 클 것이라고

예상해볼수있다.�

Polyorat(2006)은제품유형을쾌락적 /�기능적제품으로나눈후,�기능

적제품의경우비교광고가더호의적인광고태도를이끌어내고,�쾌락적제

품의 경우 일반 광고가 더 호의적인 광고 태도를 이끌어 낸다고 주장하였다.

그러나쾌락적제품의비교광고상황하에서브랜드태도를형성할때인지

와 감정의 상대적 영향력이 어떠한 차이가 보이는지를 직접적으로 검증한

선행 연구는 찾아보기 힘든 실정이다.�하지만 쾌락적 제품에 관한 선행 연구

들에서 알 수 있듯이,�쾌락적 제품 소비의 주 목적은 감정적인 기쁨을 얻는

것이고,�제품에 대한 소비자의 감정적 반응이 브랜드에 대한 인지보다 제품

평가와 태도 형성에 더 큰 영향을 미칠 것이다.�더 나아가 일반적으로 비교

광고상황 하에서 밝혀졌던 소비자의 높은 광고 메시지 정교화 수준은 극화

된 소비자의 감정적 반응으로 인해 약화될 것으로 예상해볼 수 있다.�따라서

비교 광고 상황 하에서도 감정적 반응(광고 태도)이 인지적 반응(브랜드 인

지)보다 브랜드 태도 형성 시 더 많은 영향을 줄 것으로 예상해 볼 수 있다.

따라서 비교 광고에 노출되어 브랜드 태도를 형성할 때 광고 태도의 영향력

은 기능적 제품의 경우보다 쾌락적 제품의 경우에 더 클 것이라고 예상해볼

수있다.�이를바탕으로도출한가설은다음과같다.�
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구와 제품 관여도에 따른 비교 광고의 효과에 대해 검증한 Putrevu와

Lord(1994)의 연구 외에는 제품 유형 별로 비교 광고에 대한 반응의 차이에

대해 집중적으로 탐구한 연구는 찾아보기 힘든 실정이다.�따라서 본 연구는

비교광고에대한소비자의태도형성과정이제품유형에따라어떠한차이

를갖는지에대해살펴보고자한다.�

전통적으로 소비자 행동 연구는 이성적 의사결정의 관점에서 소비의

실용적 측면을 강조해왔다.�그러나 Holbrook과 Hirschman(1982)은 즐거움

이나 쾌락 같은 감정이나 느낌이 주된 결과인,�소비 경험의 쾌락적인 측면을

강조하면서 두 가지 제품 유형을 제시하였는데,�그것은 바로 가시적이고 객

관적인 특성을 가진 실용적 제품(utilitarian�products)과 소비자에게 즐거운

반응을 유발시키는 무형적 특성을 지닌 쾌락적 제품(hedonic�products)이다.

또한 Batra와 Ahtola(1990)는 소비자는 두 가지의 기본적인 이유에서 제품을

구매하고 소비 행동을 수행한다고 주장하였다.�첫 번째로 소비자는 소비를

통해서 감정적인 기쁨을 얻고자 하며,�두 번째로 소비자는 자신의 기대를 충

족시키고자 하는 목적－도구적,�실용적으로 소비를 하게 된다.�다시 말하면,

제품에 대한 소비자의 태도는 두 가지의 명백한 영역－쾌락적 영역(제품을

소비함으로써어느정도의기쁨을얻을수있는가에대한전반적인평가),�실

용적 영역(브랜드의 기능적 속성의 도구적 가치에 대한 전반적인 평가)－으

로 구성되어 있고,�서로 다른 제품 속성(attribute)이 두 가지 영역에 서로 다

른 영향을 미친다.�예를 들면 치약의 경우,�맛과 같이 감감적인 제품 속성은

태도의 쾌락적인 요소와 긴밀히 연관되어 있으며,�충치 예방과 같은 기능적

인제품속성은태도의실용적인요소와긴밀히연관되어있다.�또한어떤제

품 범주는 태도의 쾌락적 요소가 실용적 요소보다 두드러지게 나타나며,�어

떤 제품 범주는 실용적 요소가 쾌락적 요소에 비해 두드러지게 나타난다.�즉

게임을 하거나 오락 행사에 참여하는 것과 같이 쾌락적인 혜택(benefits)을

얻기 위해 소비되는 제품의 경우,�제품에 대한 소비자들의 태도는 제품의 쾌

락적인 요소에 강하게 영향을 받을 것이다.�반대로 비타민을 먹거나 양치를

하는 행동에 대한 태도는 태도의 실용적인 요소에 강하게 영향을 받을 것이

다 (Batra�&�Ahtola,�1990).�

Batra와 Ahtola(1990),�Mano와 Oliver(1993)는 제품의 쾌락적 또는 실

용적 가치가 그 제품에 대한 소비자의 평가와 태도에 영향을 준다고 주장하

였다.�Kempf(1999)는소비자들이기능적제품을평가할때는제품속성에대

한신념에의존하는반면쾌락적제품을평가할때는제품에대한느낌에의

존한다고 주장하였다.�쾌락적 제품의 경우 소비자는 즐거움 같은 소비의 주

관적,�감정적,�상징적측면을추구하기때문에,�제품에대한소비자의감정적

반응(emotional�response)이 브랜드에 대한 인지보다 제품 평가와 태도 형성

에 더 큰 영향을 미칠 것이며,�기능적 제품의 경우 소비자는 소비의 도구적,



(1)�쾌락적가치

①맥주(두통약)는/은나에게즐거움을느끼게하는제품이다.

②맥주(두통약)는/은나에게기쁨을느끼게하는제품이다.

③나에게있어맥주는쾌락적만족을가져다주는제품이다.

(2)�실용적가치

①맥주(두통약)는/은실용적인제품이다.

②맥주(두통약)는/은내생활을편리하게해주는제품이다.

③나에게있어맥주는기능적욕구를충족시켜주는제품이다.

사전조사결과,�맥주의경우‘쾌락적가치’의항목의평균값은 4.74이

었고,�‘기능적 가치’항목의 평균값은 3.08이었으며,�두 평균값의 차이가 유

의한 것으로 나타났다(p<.05).�또한 두통약의 경우‘기능적 가치’항목의 평

균값은 5.68이었고,�‘쾌락적가치’의항목의평균값은 2.18이었으며,�두항목

간 평균값의 차이가 유의한 것으로 나타났다(p<.05).�따라서 맥주의 경우 쾌

락적 가치가 기능적 가치보다 크고 두통약의 경우 기능적 가치가 쾌락적 가

치보다 큰 것으로 판단할 수 있으므로,�맥주는 쾌락적 제품으로 두통약은 기

능적제품으로분류할수있을것이다.�

따라서 이 두 제품이 실험 제품으로 선정되었다.�본 연구에서는 맥주

와두통약을사용해본경험이있는소비자들을대상으로설문조사를통하여

자료를 수집하였다.�본 연구에서도 두 제품이 쾌락적 제품과 기능적 제품을

대표할수있는지검증하기위해서사전조사에서사용했던측정항목들을포

함시켜평가하도록하였으며,�그결과는다음과같다.�먼저맥주의경우쾌락

적 가치 항목의 평균값은 4.85이었고,�기능적 제품 항목의 평균값은 2.67이었

으며,�paired�t-test를시행한결과그차이가통계적으로유의미한것으로나타

났다(p<.01).�반면 두통약의 경우 기능적 제품 항목의 평균값은 5.29이었고,

쾌락적가치항목의평균값은1.67로,�그차이가통계적으로유의한것으로나

타났다(p<.01).�따라서맥주는쾌락적제품으로,�두통약은기능적제품으로분

류할수있다는것이다시확인되었다.�

맥주와두통약의경우,�대학생들이자주소비하는제품이기때문에본

연구의 피험자를 서울 소재 대학에 재학하고 있고 맥주와 두통약을 사용해

본 경험이 있는 대학생으로 선정하였다.�본 연구에서는 실험 설계에 따라서

기능적 제품(두통약)에 대한 비교 광고와 쾌락적 제품(맥주)에 대한 비교 광

고로 구성된 인쇄 광고물 2종을 제작한 후,�각 조건별로 피험자들을 무작위

로 할당하여 실험을 실시하였다.�피험자들에게 본 연구의 목적은 앞으로 출

시될 신제품과 신제품 광고에 대한 소비자들의 인식을 연구하기 위한 것으

로소개한후,�각 조건에해당하는광고를 3분동안보게하고,�광고태도,�브
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비교광고상황하에서

가설❸▶광고 태도가 브랜드 태도에 미치는 영향은 기능적 제품의

경우보다쾌락적제품의경우에더크게나타날것이다.

가설❹▶브랜드 인지가 브랜드 태도에 미치는 영향은 쾌락적 제품

의경우보다기능적제품의경우에더크게나타날것이다.

본연구의기본적인모형은<그림 1>과같다.

┃3┃연구설계

1)�실험제품의선정,�표본의설계및실험절차

본연구에서는광고태도와브랜드인지가브랜드태도에유의한영향

을 미치는지에 대해 실험을 통해 검증하였다.�또한 브랜드 태도에 영향을 미

치는 브랜드 인지와 광고 태도의 상대적인 영향력이 제품 유형에 따라서 어

떠한 차이가 나는지 밝히기 위해서 제품 유형을 집단간 조건으로(기능적 제

품 vs.�쾌락적 제품)�실험을 실시하였다.�우선 쾌락적 제품과 기능적 제품을

각각 대표할 수 있는 제품을 선정하기 위해 사전 조사를 실시하였다.�먼저

Chaudhuri와 Holbrook(2001)에서 사용된 제품 리스트를 토대로 브레인스토

밍을 거친 결과 맥주와 두통약이 쾌락적 가치와 기능적 가치 면에서 차이가

있는것으로제안되었고,�이두제품이실제로기능적가치와쾌락적가치측

면에서명확하게구분되는지알아보기위해서대학원생 25명을대상으로사

전 조사를 실시하였다.�두 제품의 쾌락적 가치와 기능적 가치를 측정하기 위

해 Babin�등(1994)의 연구,�Chaudhuri와 Holbrook(2001)과 이유재와 이지영

(2004)의연구를참고하여다음과같은측정항목을추출하여각항목에대해

‘전혀그렇지않다(1)’와‘매우그렇다(7)’의 7점척도로측정하였다.�

▶

[그림 1]

연구기본모형



Belch(1986)가 사용했던 인지적 반응 지수(CR�Indices)�대신에 Homer(1995),

최호규(1995),�전호성(2005)이 사용했던 다차원 브랜드 인지 측정 문항을 사

용하여측정하였다.�

Mackenzie,�Lutz�그리고 Belch(1986)는 자신들의 연구에서 인지를 측

정하기 위해 사용했던 인지적 반응 지수(CR�Indices)는 단일 척도이기 때문

에 신뢰도 확인에 문제가 있을 수 있다고 주장했다.�또한 임종원(1996)은 이

러한 단일 인덱스로 이론 변수의 측정 단위를 결정하기 위해 모델을 특정화

시킬 경우 모델이 부정될(Underidentified)�가능성이 있다고 주장하였다.�따

라서 본 연구에서는 이와 같은 이유 때문에 Homer(1995),�최호규(1995),�전

호성(2005)�등이 사용했던 다차원 브랜드 인지 측정 문항을 사용하였다.�이

들이 사용한 측정 문항은 소비자들에게 광고에서 본 브랜드 관련 정보에 대

한정보성,�유용성,�차별성인식정도를질문하는것으로각각의문항에대해

‘전적으로 동의하지 않음(1)’에서‘전적으로 동의함(7)’의 리커트 7점 척도

로평가하도록하였다.�

브랜드 태도는 MacKenzie,�Lutz�그리고 Belch(1981)와 Homer(1990),

전호성(2005)이 사용했던 브랜드 태도 측정 문항을 사용하여 측정하였다.�이

들이사용한브랜드태도측정문항은양극단의어의분별척도로서‘흥미있

는 /�흥미 없는,’‘좋아 보이는 /�좋아 보이지 않는,’‘마음에 드는 /�마음에 들

지않는’이란문항으로구성되어있으며각문항은7점척도로측정하였다.

┃4┃연구결과

1)�조작검증및신뢰성분석및타당도분석결과

(1)�광고조건의조작검증

피험자들이제시된광고를비교광고로제대로인지하고있는지살펴

본 결과,�‘S’맥주 광고의 경우,�87.9%가 제시된 광고를 비교 광고로 인식하

였고,�‘Q’두통약 광고의 경우,�94.7%가 제시된 광고를 비교 광고로 인식하

였다.�또한 3.1절에서 언급했듯이 피험자들은‘S’맥주를 쾌락적 제품으로,

‘Q’두통약을 기능적 제품으로 인식하는 것으로 드러났다.�이와 같은 결과

는비교광고상황하에서제품유형별(쾌락적제품 /�기능적제품)로태도형

성 과정에 차이가 존재하는지를 보기 위한 본 연구의 목적에 알맞게 실험이

설계되었음을 나타내주고 있다고 볼 수 있다.�광고 조건 이외의 다른 측면에

서 차이가 날 수 있는가를 확인해본 결과는 다음과 같다.�두 제품에 대한 관

여도의차이를 t-test를 통해 검증해본 결과,�두 집단 간에 통계적으로 유의미

한 차이가 없는 것으로 나타났다(3.22�vs.�2.99,�t=1.136,�p>0.257).�또한 두 조

건 사이에 광고 집중도를 비교하였는데,�두 집단 간에 통계적으로 유의미한
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랜드 인지,�브랜드 태도 등에 대한 설문 문항에 답하도록 하였다.�기능적 제

품광고조건에서는 101명의설문지가수거되었고,�쾌락적제품광고조건에

서는 104명의 설문지가 수거되었는데,�이 중에서 불성실하게 응답한 설문지

와 실험 자극물로 선정한 신제품 맥주 브랜드에 대해 이미 인지하고 있다고

응답한 설문지를 제외한 결과,�각각 95명분의 설문지가 최종 분석에 사용되

었다.�표본의구성을살펴보면,�쾌락적제품광고조건에해당되는표본 95명

의성비는남성 62%,�여성 38%로나타났으며,�기능적제품광고조건에해당

되는 표본 95명의 성비는 남성 59%,�여성 41%로 나타났다.�두 집단 간 성비

의차이는유의하지않은것으로나타났다.��

2)�변수의조작적정의와측정

(1)�광고조건

본연구에서는실험제품브랜드에대한사전지식의효과를차단하기

위해서 쾌락적 제품－맥주－의 경우 최근 출시된 H사의‘S’맥주로 선정하

였으며,�기능적 제품－두통약－의 경우 가상의 브랜드‘Q’를 선정하였다.

설문지도입부에‘S’맥주브랜드에대해알고있는피험자들의경우설문을

중단하게 함으로써,�브랜드에 대한 사전 지식으로 인한 영향을 배제시켰다.

Wilkie와 Farris(1975)는 비교 광고란 동일 제품이나 서비스의 둘 또는 그 이

상의 상표명이 구체적으로 언급되고 한 가지 이상의 구체적인 제품 특성들

에대해비교가이루어지는광고형태로정의하였다.�

이들연구의정의를바탕으로‘S’맥주의경우,�‘S’맥주,�‘Cass�Fresh’,

그리고‘버드와이저’를대상으로한맛에대한Blind�Test�결과를제시하였고,

“S는 다릅니다,�국내 최초 식이섬유 함유 맥주－S”라는 문구와 식이 섬유의

효과에대한자료를제시하였다.�‘Q’두통약의경우,�‘Q’두통약,�‘펜잘’,�그

리고‘사리돈에이’를대상으로브랜드별로카페인함유량에대한비교결과

를제시하였고,�“Q는다릅니다,�국내최초무카페인두통약－Q”라는문구와

두통약의 효과에 대한 자료를 제시하였다.�광고는 모두 컬러로 제작되었고,

‘S’맥주의경우맥주를손에들고있는여성의뒷모습을,�‘Q’두통약의경우

두통약으로인해밝아지는여성의표정을이미지로삽입하여제시하였고,�광

고헤드라인의크기,�글자수등은두조건에거의비슷하게반영하였다.��

(2)�종속변수

광고 태도는 MacKenzie,�Lutz와 Belch(1986)와 Homer(1990),�전호성

(2005)이 사용했던 문항을 사용하여 측정하였다.�이들이 사용한 광고 태도

측정 문항은 양극단의 어의 분별 척도로서‘호의적 /�비호의적,’‘친근한 /

낯선,’‘마음에 드는 /�마음에 들지 않는’이란 문항으로 구성되어 있으며 각

문항은 7점 척도로 측정하였다.�브랜드 인지는 MacKenzie,�Lutz�그리고



또한 쾌락적 제품 조건과 기능적 제품 조건 모두,�이론변수들 간의 상

관관계를 보여주는 Φ계수의 신뢰구간(즉,�Φ±2SE)에 1.0이 포함되지 않아

구성개념들의판별타당성이확인되었다(Anderson�&�Gerbing,�1988;�Bagozzi

&�Yi,�1988).

(4)�Metric�Invariance의검정

집단 간 모수들을 비교하기 위해서는 우선 측정 모델이 집단 간 동일

한지 검증하는 Measurement� Invariance�테스트를 수행해야 한다.�Metric

Invariance(Invariance�of�factor�loadings)는 다른 집단에 속하는 구성원들이

동일한 방식으로 측정을 이해하고 반응했다는 증거를 나타내주는 것으로

(Steenkamp�&�Baumgartner,�1998;�Yi�&�La,�2004;�Yoo,�2002),�집단 간(쾌락

적 제품 vs.�기능적 제품)�주 경로를 비교하기 전에,�두 진단 간 요인 적재량

(factor�loadings)이 동일한지검증하였다.�두 집단간요인적재량이모두동

일하다는 제약식을 둔 모형이 Full�Metric�Invariance�모형이고,�모두 Free로

둔 모형이 Non-restricted�모형이다.�비제약 모형(nonrestricted�model)과

Full�Metric�Invariance�모형 간의 χ2�차이가 통계적으로 유의한 것으로 나타

나 (χ2d(6)=14.824,�p<.02),�Full�Metric�Invariance가 지지되지 않았다.�따라서

Steenkamp�과 Baumgartner(1998),�Yoo(2002)가 제안한 방식에 의해 수정 지
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차이가 없는 것으로 나타났다(4.76�vs.�4.85,�t=-0.517,�p>0.145).�또한 광고메

시지의신뢰도역시두조건간통계적으로유의미한차이가없는것으로나

타났다(3.41�vs.�3.73,�t=-1.951,�p>0.983).

(2)�신뢰성분석

이론변수들의신뢰성검증을위해서Cronbach�α계수를살펴본결과,�본

연구에서측정된이론변수들은모두0.75�이상으로나타나신뢰할만한수준에

서측정되었다고볼수있다.�측정항목들의신뢰성평가는<표1>과같다.�

(3)�확인적요인분석을통한타당성분석

본연구에서사용된항목들은대부분관련문헌연구를통해추출되었

으며,�항목의내용적조정과정을거쳤으므로외적타당성(face�validity)이확

보되었다고 할 수 있다.�또한 측정항목들에 대한 확인적 요인분석

(Confirmatory� factor�analysis)을 통해 타당성을 살펴보았다(Bagozzi�&�Yi,

1991;�Yi�&�Jeon,�2003).�확인적 요인분석 결과,�측정항목들의 수렴타당성

(convergent�validity)이달성되었다고볼수있다.�구체적으로측정모형의적

합도 지수들을 살펴보면,�χ2(49)=78.838,�GFI=0.917,�NFI=0.908,�CFI=0.962,

RMR=0.123,�RMSEA=0.057로,�각 요인들이 단일차원의 개념인 것을 알 수 있

다.�그리고 <표 2>의쾌락적제품(맥주)�비교광고상황에서λx�계수를보면,

모든 측정 변수의 계수는 통계적으로 유의하여 측정 항목의 수렴 타당성을

확인할수있었다.�또한기능적제품(두통약)�비교광고상황에서λx�계수를

보면,�모든 측정 변수의 계수는 통계적으로 유의하여 측정 항목의 수렴 타당

성을확인할수있었다.�

▶

[표 1]

측정항목의신뢰성계수
0.757

0.757

0.827

▶

[표 2]

쾌락적제품(맥주)�모형

주)�경로계수는표준화한값,

(���)안은 t-value�

◀

[표 3]

기능적제품(두통약)�모형

주)�경로계수는표준화한값,

(���)안은 t-value��

◀

[표 4]

쾌락적제품(맥주)

구성개념간상관관계
1.000

0.058(0.069) 1.000

0.782(0.127) 0.219(0.166) 1.000

◀

[표 5]

기능적제품(두통약)

구성개념간상관관계
1.000

0.168(0.080) 1.000

0.722(0.106) 0.272(0.211) 1.000                        

X1 0.866(5.556)

X2 0.406(3.533)

X3 0.634(5.556)

X4 0.468(4.888)

X5 1.000(15.910)

X6 0.854(4.888)

X7 0.861(10.348)

X8 0.768(8.565)

X9 0.872(10.348)

X1 0.817(7.840)

X2 0.731(7.278)

X3 0.806(7.840)

X4 0.420(3.656)

X5 0.836(3.924)

X6 0.869(3.656)

X7 0.864(9.447)

X8 0.657(6.612)

X9 0.831(9.447)    



분석 결과,�쾌락적 제품과 기능적 제품에서 모두 광고 태도에서 브랜

드 태도로 가는 경로 계수가 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(쾌락적 제

품:�t=6.015,�p<.00,�기능적 제품:�t=3.148,�p<.002).�이와 같은 결과는 비교 광

고상황에서광고태도가브랜드태도에유의한영향을미칠것이라는<연구

가설 1>이지지되었다는것을의미한다.�또한쾌락적제품,�기능적제품에서

모두 브랜드 인지에서 브랜드 태도로 가는 경로 계수가 통계적으로 유의한

것으로나타났다(쾌락적제품:�t=6.519,�p<.00,�기능적제품:�t=3.073,�p<.002).

따라서 비교 광고 상황에서 브랜드 인지가 브랜드 태도에 유의한 영향을 미

칠 것이라는 <연구가설 2>가 지지되었다.�다음으로 제품 유형에 따른 광고

태도와 브랜드 인지의 상대적 영향력의 차이에 대한 <연구가설 3>,�<연구가

설 4>에대한분석을하였다.�두 집단혹은그이상의집단간의제약조건을

포함한 경로 계수를 비교할 때에는 계수에 대한 해석과 추가적인 추론을 위

해서 비표준화된 계수를 기반으로 해야 하기 때문에(Alwin�1988;�Bollen

1989;�Singh�1995),�<그림 2>와 <그림 3>의경로계수들은비표준화된계수들

을나타내며,�괄호안의수치는 t값을나타낸다.�

<연구가설 3>(쾌락적제품상황에서광고태도→브랜드태도경로가

기능적제품상황에서광고태도→브랜드태도경로보다더유의할것이다)

을검증하기위해서두경로계수가같다고놓은제약모형과비제약모형간

의χ2 차이테스트를수행한결과,�두경로계수간의차이가통계적으로유의

미한 것으로 나타났다(χ2(1)=3.861,�p<.05).�이와 같은 결과는 광고 태도가 브

랜드태도에미치는영향력은기능적제품의경우보다쾌락적제품의경우에

상대적으로클것이라는<연구가설 3>이지지되었다는것을의미한다.��

<연구가설 4>(기능적제품상황에서의브랜드인지→브랜드태도경

로가쾌락적제품상황에서의브랜드인지→브랜드태도경로보다더유의

할것이다)를검증하기위해서두경로계수가같다고놓은제약모형과비제

약 모형 간의 χ2 차이 테스트를 수행한 결과,�두 경로 계수 간의 차이가 통계

적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다(χ2(1)=0.123,�p>.725).�따라서 브랜

드 인지가 브랜드 태도에 미치는 영향력은 기능적 제품의 경우에 쾌락적 제

품에비해서상대적으로클것이라는<연구가설 4>가기각되었다.

┃5┃결론및토의

1)�연구결과의요약

본 연구는 비교 광고 상황에서 광고 태도와 브랜드 인지가 브랜드 태

도에 미치는 영향에 대한 기존 연구를 확장하고자 했다.�전호성(2005)은 일

반광고상황과비교광고상황에서광고태도와브랜드인지가브랜드태도
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수(modification�indices)와예상되는모수변화(expected�parameter�changes)를

기반으로 invariance�제약들을 순차적으로 약화시켜나갔다.�그 결과,�6개의

invariance�제약들중 2개를약화시킨Partial�Metric�Invariance�모형이지지되었

다.�그리고 비제약 모형(Nonrestricted�model)과 Partial�Metric�Invariance�모형

간의 χ2 차이가 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다(χ2d(4)=6.224,

p>.183).�<표 6>에서볼수있듯이Partial�Metric�Invariance�모형에서Full�Metric

Invariance�모형에비해적합도지수들이좋아졌음을알수있다.�Invariance�항

목들은광고태도에대한 X1(호의적 /�비호의적정도),�X3(마음에드는 /�마음

에들지않는정도),�브랜드인지에대한X4(차별성),�X6(정보성),�브랜드태도

에대한 X7(제품이좋아보임),�X8(제품에흥미있음),�X9(제품이마음이듦)�항

목으로,�추후분석에서는Partial�Metric�Invariance�모형을사용하였다.�

2)�가설검증

최종선정된 Partial�Metric�Invariance�모형을바탕으로다중집단분석

을 실시한 결과 주 경로에 대한 경로 계수들은 <그림 2>와 <그림 3>와 같이

나타났다.�

▶

[표 6]

Measurement�Invariance�Test

결과
Non-Restricted Model 78.838 49 0.962 0.908 0.057

Full Metric Invariance 93.663 55 0.951 0.891 0.061

Partial Metric Invariance 85.062 53 0.959 0.901 0.057 

▶

[그림 2]

쾌락적제품에서의경로계수

▶

[그림 3]

기능적제품에서의경로계수



향을미친다는기존의연구결과를지지해주는것이라고할수있다.�

둘째,�본 연구에서는 제품 유형을 쾌락적 제품과 실용적 제품으로 나

눈 후,�유형 별로 브랜드 태도를 형성할 때,�광고 태도와 브랜드 인지의 영향

력에 어떠한 상대적 차이가 존재하는지에 대해서 알아보았다.�특히 기존 연

구의경우,�휴대전화,�치약,�카세트등기능적제품에집중한반면,�본연구는

기능적 제품(두통약)뿐만 아니라 쾌락적 제품(맥주)을 포함시킴으로써 기존

연구의 결과를 확장했다는 데 의의가 있다.�다시 말하면,�비교 광고 상황 하

에서 제품의 유형별(쾌락적 제품 /�기능적 제품)로 나타나는 그 효과의 차이

에 대해 집중적으로 살펴본 연구는 제품 관여도에 따라서 비교 광고와 일반

광고가 태도 형성에 미치는 효과의 차이를 검증한 Putrevu와 Lord(1994)�연

구외에는현재까지거의존재하고있지않기때문에,�이연구는비교광고의

연구영역을확장하는데기여했다볼수있다.�

셋째,�본연구에서연구가설로설정하지는않았지만광고태도에서브

랜드 인지로 가는 경로 계수들을 살펴보면 쾌락적 제품의 경우에는 그 경로

가유의하지않은것으로나타났고(p>.574),�기능적제품의경우에는경로가

유의한 것으로 나타났다(p<.01).�이러한 결과는 쾌락적 제품처럼 소비자의

감정 반응을 많이 이끌어내는 제품군에 대한 비교 광고의 경우,�광고 태도가

브랜드 태도에 직접적인 영향을 미친다는 감정 전이 가설을 지지해주는 결

과이며,�기능적 제품처럼 소비자의 인지 반응을 많이 이끌어내는 제품군에

대한 비교 광고의 경우,�광고 태도가 브랜드 태도에 직접적인 영향뿐만 아니

라 브랜드 인지를 통해 간접적인 영향을 미친다는 이중 매개 가설을 지지하

는 것이다.�이와 같은 연구 결과는 비교 광고의 효과에 대한 여러 가지 인과

모델들이 존재하지만,�모든 제품에 공통적으로 최고의 설명을 해줄 수 있는

절대적인 모델이 존재한다기보다는 제품이나 상황에 따라서 적절한 모델은

다를수있다는것을의미해주고있다.��

넷째,�본 연구는 쾌락적 제품에 대한 비교 광고 상황에서 효과적인 광

고 전략에 대한 시사점을 제공한다.�연구 결과 쾌락적 제품의 경우,�광고 태

도가 브랜드 태도에 직접적으로 영향을 미치기 때문에 비교 광고가 소비자

의 긍정적인 감정을 이끌어 낼 수 있도록 만들어져야할 것이다.�왜냐하면 비

교 광고가 광고에 대한 부정적인 감정을 이끌어 냈다면 이러한 부정적 감정

이 브랜드 태도에 직접적인 영향을 미칠 가능성이 크기 때문이다.�따라서 쾌

락적 제품에 대한 비교 광고를 할 때에는 경쟁 브랜드를 직접적으로 비방하

는 것보다는 유쾌하고 밝은 광고 소구 방식으로 긍정적인 감정을 이끌어 낼

수있도록노력해야할것이다.�
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에 미치는 영향의 차이에 대해 검증하였다.�하지만 전호성(2005)의 연구의

경우,�한제품(휴대전화)을대상으로광고유형(일반광고/비교광고)에따른

차이를검증한반면,�본연구에서는비교광고내에서제품유형에따라광고

태도와 브랜드 인지가 브랜드 태도에 미치는 상대적인 영향력의 차이에 대

해집중적으로살펴보았다.��

본 연구의 실증 분석 결과 제품 유형에 관계없이,�광고 태도는 브랜드

태도에 유의한 영향을 미치며,�브랜드 인지 역시 브랜드 태도에 유의한 영향

을미친다는것이밝혀졌다.�그리고제품유형에따른광고태도와브랜드인

지의 상대적인 영향력의 차이에 대해서 검증해 본 결과,�광고 태도가 미치는

영향력이 기능적 제품에 비해 쾌락적 제품의 경우에 상대적으로 더 큰 것으

로나타났다.�이는쾌락적제품의소비목적이즐거움을얻는것이고,�쾌락적

제품은기능적제품에비해서소비자의감정반응을더많이이끌어내기때

문에,�비교광고의효과중감정적효과인‘광고태도’의영향력이큰것이라

고결론내릴수있을것이다.�

하지만연구가설과달리비교광고상황하에서브랜드인지의영향력

은 기능적 제품과 쾌락적 제품 간 에 차이가 없는 것으로 나타났다.�이러한

결과는실험을실시할때쾌락적제품에대한비교광고를볼때에도기능적

제품에대한비교광고를볼때처럼인쇄광고물에담긴내용을자세하게읽

도록지시했기때문에,�두조건모두에서중심경로를통한인지적정보처리

과정이정교화되어서브랜드인지의영향력이차이가나지않았다고해석해

볼수있다.�또한 Clore�등(1994)과 Schwarz(1997)는부정적인감정상태는소

비자들로 하여금 현재 상황을 문제 상황으로 인식하게 만들어 체계적인 정

보 처리를 유도하게 만든다고 제안하였는데,�비교 광고를 통해 형성된 비호

의적인감정반응(광고태도)이피험자의인지활동을강화하고광고메시지

의정교화수준을높이는등궁극적으로비교광고에대한인지반응을증가

시켰을 가능성이 존재한다.�실제로 피험자들은 두통약에 대한 비교 광고에

비해맥주에대한비교광고를더비호의적으로(마음에들지않는다고)�평가

하였는데(p<.03),�이는쾌락적제품비교광고가기능적제품비교광고에비

해 부정적인 감정을 더 많이 유도했다는 점을 시사한다.�따라서 쾌락적 제품

의 경우 상대적으로 큰 비호의적인 감정이 피험자들의 인지 활동을 동시에

강화시키게 되어,�쾌락적 제품과 기능적 제품 사이에 브랜드 인지의 영향력

이차이가나지않는것으로나타났다고분석해볼수도있을것이다.�

2)�연구의시사점

본연구의시사점은다음과같다.�첫째,�이연구는비교광고상황에서

브랜드 태도 형성시 광고 태도와 브랜드 인지가 중요한 역할을 한다는 것을

보였는데,�이러한 연구 결과는 태도 형성시 인지와 감정이 상호작용하며 영
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3)�연구의한계점및향후연구과제

본연구는다음과같은한계를가지고있다.�첫째,�본연구는인쇄광고

를 대상으로 하였는데,�우리나라에서 비교 광고의 대부분이 인쇄광고 형태

인 점인 감안한다면 인쇄광고를 실험 자극물로 사용한 것은 타당하다고 볼

수있지만,�최근인터넷이새로운광고매체로등장하는점을감안해서,�인터

넷 광고를 사용하여 그 효과에 대해 알아보는 것도 흥미로울 것이다.�둘째,

본 연구는 쾌락적 제품으로 맥주,�기능적 제품으로 두통약을 선정하였지만,

두 제품은 각 제품 유형을 완벽히 대표하기에는 한계가 있다고 사료된다.�특

히 맥주와 두통약은 일반적으로 가격 측면이나 구매 빈도 측면에서 저관여

제품으로 분류되기 때문에,�연구 결과의 일반화를 위해서는 쾌락적 제품군

과 기능적 제품군에서 고관여 제품으로 분류되는 제품들에 대해 추가적인

연구를하여본연구를확장하는것도의미있는연구가될것이다.�

셋째,�본연구는실험제품중맥주의경우실제존재하는신제품브랜

드를,�두통약의 경우 가상의 브랜드를 사용하였다.�비록 맥주 브랜드‘S’를

알고 있다고 응답한 설문지를 제외하고 분석을 실시하였지만,�실제 브랜드

와 가상 브랜드 간의 구조적 차이로 인한 영향이 실험에 내재해있을 가능성

이 존재한다.�따라서 향후 연구에서 제품군 간의 비교를 할 때,�그룹 간 일관

적으로 가상 브랜드를 사용하거나 실존 브랜드를 실험 자극물로 사용한다

면,�다른 변수들이 종속변수에 미치는 영향을 배제할 수 있을 것이다.�넷째,

비록 통계적으로 유의하지는 않았지만,�기능적 제품의 경우 광고 태도의 영

향력(.582)이 상표인지의 영향력(.486)보다 적어도 방향 상으로 크게 나타난

것은 비교 광고에 대한 기존 연구결과(전호성,�2005)와 부합하지 않는 것을

의미한다.�이러한 결과는 본 연구에서 사용한 실험 자극물(두통약)이 기존

연구에서 사용했던 자극물(휴대전화)에 비해 관여도가 낮아서 피험자들이

광고 메시지를 정교하게 처리하기보다는 광고에 대한 전반적인 태도에 더

영향을 받았기 때문이라고 추론해볼 수 있을 것이다.�따라서 향후 연구에서

는 저관여 기능적 제품과 고관여 기능적 제품을 비교함으로써 관여도 수준

에 따라서 브랜드 인지와 광고 태도의 상대적 영향력의 차이가 존재하는지

살펴볼 수 있을 것이다.�다섯째,�본 연구는 비교 광고 상황 내에서 쾌락적 제

품과 기능적 제품의 차이를 살펴보았는데,�비교 광고 상황 뿐만 아니라 일반

광고 상황에서 쾌락적 제품과 기능적 제품의 차이에 대해서 연구를 추가로

실시해본다면,�일반 광고 상황이 일종의 통제 집단의 역할을 하여 연구 결과

의당위성을더높여줄것으로예상된다.
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The Relative Influence of Ad

Attitude and Brand Cognition on

Brand Attitude in Comparative

Advertising 
: Functional Products vs. Hedonic Products*

Comparative advertising compares explicitly or implicitly a

product or service with that of a competitor. Recently, the

effectiveness of comparative advertising has been the focus of

several empirical studies. However, previous research has yielded

mixed results about the relative influence of ad attitude and brand

cognition on brand attitude in comparative advertising. In the present

study, we investigate the influences of ad attitude and  brand

cognition on brand attitude. Moreover, this study especially

compares the relative influence of ad attitude and brand cognition on

brand attitude between two product types: hedonic products and

functional products. Research results show that brand attitude is

significantly influenced by ad attitude and brand cognition. Research

outcomes also illustrate that ad attitude plays a relatively more

dominant role in determining brand attitude for hedonic products

than for functional products. However, the influence of brand

cognition on brand attitude is not significantly different between

hedonic products and functional products. 

Key words: comparative advertising, ad attitude, brand cognition,

brand attitude, hedonic products, functional products

* This work was supported by Marketing Research Center at College of

Business Administration,  Seoul National University.
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