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본 연구는 소비자 설득 과정에서 메타인지(metacognition)의 역할을 조사하는 것으로, 광고에 노출된 소비자의 태도 및

태도자신감 형성 과정에서 사고 자신감(thought confidence)의 역할에 관한 것이다. 본 연구는 세 개의 연구로 구성되

어 있다. 연구 1은 광고에 노출된 소비자의 브랜드 태도형성 과정에서 모델의 매력도에 의한 자기 타당화 효과에 관한 것

이며, 연구 2는 사고 자신감에 대한 성격 변수의 영향, 그리고 사고 자신감과 태도 자신감의 관계에 관한 것이다. 그리고

연구 3은 사고의 원천이 사고 구전 가능성에 미치는 영향과 사고 자신감의 매개적 역할에 관한 것이다. 세 연구의 수행을

위해 실험용 광고를 피실험자들에게 노출시키고 설문지에 의해 자료를 수집하였다.(문단 시작부분 들여쓰기)

연구 결과, 정교화 가능성이 높을수록 사고 자신감이 높고, 광고 모델의 매력도에 의한 사고 자신감은 정교화 가능성이

높고 이미지적인 인상이 약한 경우 (vs. 그렇지 않은 경우보다) 크게 나타났다. 또한 그 자신감은 메시지 주장(중심 단서)

이 브랜드 태도 형성에 영향을 미치는 데 조절적 역할을 하는 것으로 나타났다. 그러나 정교화가 낮은 경우 소비자는 자

기 타당화 과정을 겪지 않으며, 모델의 매력도는 단지 주변단서로서 브랜드 태도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다(연구 1). 또한 성격 변수는 사고 자신감에 영향을 미치는데, 인지욕구가 높을수록, 사적 자의식이 높을수록, 그리고

자기 감시성이 낮을수록 사고 자신감이 높게 나타났다. 그리고 사고 자신감은 태도 자신감에 정(positive)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다(연구 2). 그리고 타인의 주장에 노출되지 않고 자기 스스로 사고를 생성한 경우 그렇지 않은 경우보

다 높은 사고 자신감을 갖는 것이 확인되었다. 또한 사고 자신감이 높을수록 자신의 사고를 타인에게 구전할 가능성이 높

은 것으로 나타났는데, 이 때 사고 자신감이 매개적 역할을 수행한다는 것이 확인되었다(연구 3).

주제어: 광고효과, 태도, 메타인지, 자기 타당화, 사고 자신감, 태도 자신감, 정교화, 사고 원천.
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Ⅰ. 서 론

설득적 메시지에 노출된 소비자가 정보처리 과정

을 통하여 태도를 형성하는 메커니즘을 설명하는

인지적 반응 견해(cognitive response approach)

는 소비자는 정보처리 과정에서 메시지의 내용과

제시 방법에 대해 자연스럽게 긍정적 혹은 부정적

인 생각을 하며 그 생각이 브랜드 태도 형성에 직

접적으로 영향을 미친다고 제안한다. 즉 긍정적 생

각이 많이 유발될수록 긍정적 태도가, 반대로 부정

적 생각이 많이 유발될수록 부정적 태도가 형성된

다(Greenwald 1968; Wright 1973). 이러한 사

고의 긍정적 혹은 부정적 측면에 대한 관점과는 별

개로 개인은 자신의 사고에 대해 높거나 낮은 자신

감을 가질 수 있다. 이는 자신의 생각(긍정적 혹은
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부정적 생각)에 대하여 생각을 갖는 것으로 사고의

메타인지적 측면(metacognitive dimension)에

해당한다고 할 수 있다(e.g., Briñol, and Petty,

2003; Briñol, Petty, and Barden, 2007;

Briñol, Petty, and Tormala, 2004; Tormala,

Briñol, and Petty, 2006).

메타인지(metacognition)란 자신의 사고 혹은

사고 과정에 대한 사고(our thoughts about our

thoughts or thought processes)를 의미하는 것

으로 특히 소비자 행동 연구에서 이 분야 연구자들

은 소비자가 자신의 사고에 대해 갖는 자신감이 설

득 과정에 중요한 역할을 수행한다고 주장한다

(Petty, Briñol, and Tormala, 2002). 예를 들어

Briñol, Petty, and Tormala(2004)와 Tormala,

Briñol, and Petty(2006)는 상대적으로 메시지

에 중심을 둔 정보처리를 하는 경우 사고 자신감

(thought confidence)이 높을수록 주장의 질이 태

도에 미치는 영향은 증가한다고 제안한다.

Briñol, Petty, and Tormala(2004)에 의하면

소비자 판단과정에서 메타인지의 역할과 관련된 증

거들은 기존의 연구들에서 발견할 수 있다. 예를 들어

Kruglanski(1980)는 귀인(causal attribution)

에 관한 인식이론에서 사람이 사고를 형성하는 과정

으로 두 단계를 제안하였는데 첫 단계를 사고 생성

단계, 두 번째 단계를 타당화 단계라고 하였다.

Briñol, Petty, and Tormala(2004)는 여기서

말하는 타당화 단계를 메타인지적 단계에 해당하는

것이라고 하였다. 이와 유사하게, Feldman and

Lynch(1988)는 접근성-진단성 모델(accessibility-

diagnosticity model)을 제안하며, 사고가 접근성

과 진단성이 높은 경우 판단에 영향력을 갖는다고

하였는데 메타인지적 자신감은 곧 사고에 대한 진단

성의 결정요인이라 할 수 있다(Briñol, Petty, and

Tormala, 2004). 또한 안신호ㆍ빈성혜(2000), 이

학식ㆍ김장현ㆍ임지훈(2005), Petty and Wegener

(1993), 그리고 Schwarz and Clore(1983)의 연

구에서는 개인에게 감정을 주지시키는 경우 판단을

수정한다는 사실을 보여주었는데 여기서 감정의 주

지에 따른 판단의 수정은 활성화된 메타인지에 의한

것이라고 할 수 있다.

본 연구는 소비자 설득 과정에서의 메타인지에

대한 세 개의 연구로 구성되어 있다. 연구 1은 광

고에 노출된 소비자의 브랜드 태도형성 과정에서

모델의 매력도에 의한 자기 타당화 효과에 관한 것

이다. 설득적 메시지에 노출된 소비자의 태도형성

과정을 설명하는 정교화 가능성 모델(elaboration

likelihood model)은 정교화가 높은 소비자는 주

로 메시지 주장과 같은 중심단서를 토대로 브랜드

태도를 형성하며 광고 모델과 같은 주변단서로부터

는 별로 영향을 받지 않는다고 제안한다. 또한 휴

리스틱-체계적 정보처리 모델(heuristic-systematic

model)은 자신의 주의를 유발하는 단서로부터 설

득이 발생한다고 주장한다(Booth-Butterfield et

al., 1994). 연구 1에서는 이러한 주장을 바탕으

로 정교화 가능성 모델에 자기 타당화 가설(self-

validation hypothesis)을 적용하여 모델의 매력

도라는 주변 단서에 의한 자기 타당화 효과를 확인

하고자 한다. 본 연구에서는 이때 광고 모델의 매

력도의 자기 타당화 효과 유발은 소비자의 정교화

정도와 주어진 자극의 이미지적 인상에 따라 달라

질 것으로 제안한다. 이는 내면화(internalization)

과정으로 설명되는 모델의 신뢰성과는 달리 모델의

매력도는 주로 시각적인 심상(imagery)에서 오는

것이며 동일시(identification) 과정을 통해 설득

을 유발시키기 때문이다. 본 연구의 이러한 제안은

정교화가 높은 경우 주변단서의 역할을 매우 제한
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적으로 설명한 정교화 가능성 모델에 대한 대안적

인 설명(alternative explanation)이 될 수 있다.

한편 소비자 행동 연구에서 성격에 관한 연구가

점차 증가하고 있다. 특히 Briñol, Petty, and

Tormala(2004)는 성격 변수와 사고 자신감의 관

계에 대해 확인할 필요가 있음을 제안하며 자기 타

당화 효과와 성격 변수의 관계에 대해 개념적으로

제안하였다. 그러나 성격 변수가 소비자의 자기 타

당화 과정에서 어떤 작용을 하는지에 대한 실증적

연구는 존재하지 않는 것으로 보인다. 따라서 연구

2에서는 사고 자신감에 대한 성격변수의 영향 그리

고 사고 자신감과 태도 자신감의 관계를 조사한다.

즉 본 연구는 소비자의 성격이 자기 타당화 과정에

서 사고 자신감에 영향을 미치는지를 실증하고자 한

다. 또한 태도의 비평가적 측면의 한 가지인 태도 자

신감은 사회심리학에서 시작되어 소비자 행동 연구

에 도입되어 여러 측면에서 연구되어 왔다. 본 연구

는 비교적 새로운 개념인 사고 자신감과 기존의 태

도 자신감의 관계를 실증함으로써 각각 독립적으로

제안되고 연구되어온 두 분야를 연계시킬 수 있음을

보여주고자 한다.

사고의 원천과 관련한 기존 연구들을 살펴보면

자기 스스로 주장을 만드는 것이 타인의 주장에 노

출되는 경우보다 더 설득적인 이유를 (1) 지각적

방어(perceptual defence), (2) 휴리스틱 단서

(heuristic cue) 역할, 그리고 (3) 인지적 일관성

이론(cognitive consistency theory)으로 설명한

다. 연구 3에서는 이러한 이론들에 더하여 자기-생

성 주장(vs. 타인주장 노출)이 더 설득적인 이유를

자기 타당화 효과 메커니즘에 의해 설명하고자 한

다. 또한 자기-생성 주장(vs. 타인 주장 노출)에 의

해 발생한 사고 자신감이 자신의 사고에 대한 구전

가능성을 높일 것으로 제안한다. 이러한 세 가지 연

구를 통하여 본 연구자들은 자기 타당화 메커니즘의

측면에서 광고 모델의 매력도라는 주변 단서에 의

해, 각 개인에 따라 다른 개성 변수에 의해, 그리고

사고의 원천에 의해 유발되는 사고 자신감이 태도,

태도 자신감, 그리고 행동관련 변수에 영향을 미침

을 실증함으로써 소비자의 태도형성과정에 관한 연

구와 메타인지 연구 흐름에 일조하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 메타인지와 사고 자신감

사람이 갖는 사고는 1차 사고(primary thought)

와 2차 사고(secondary thought)로 구분할 수

있다(Petty et al., 2007). 1차 사고는 ‘저 꽃은

붉은 색이다’ 혹은 ‘나는 저 꽃을 좋아한다’와 같이

어떤 대상을 어떤 속성과 관련짓는 것 혹은 어떤

대상을 판단의 차원에 투사하는 것이다(McGuire

and McGuire, 1991). 1차 사고에 이어 사람들

은 2차 수준에서 또 다른 사고를 할 수 있는데 이

러한 사고는 1차 수준의 사고를 반영한다. 예를 들

어 ‘저 꽃은 붉은 색이다’라는 1차 사고에 대해 ‘저

꽃이 정말 붉은색인가 아니면 핑크색인가?’에 대한

사고가 뒤따를 수 있으며, ‘나는 저 꽃을 좋아한다’

라는 사고에 대해 ‘내가 저 꽃을 얼마나 좋아하는

지 확신할 수 없다’라는 사고가 뒤따를 수 있다. 메

타인지는 이처럼 2차 사고를 의미하며(Petty et al.,

2007) 간단히 말해 생각에 대한 생각(thinking

about thinking) 혹은 사고에 대한 사고(thought

about thought)를 의미한다(Briñol, Petty, and

Tormala, 2004).
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최근 다양한 분야에서 메타인지에 대한 관심이

높아지고 있다. 즉 메타인지는 전통적으로 관심을

갖고 있는 사회 심리학(Jost, Kruglanski, and

Nelson, 1998)뿐만 아니라 기억(Koriat and

Goldsmith, 1996), 임상실습(Beck and Greenberg,

1994), 그리고 광고(Friestad and Wright, 1995)

등 다양한 분야에서 연구되고 있다. 메타인지와 관

련된 핵심 주제 중 하나는 사람들이 자신의 사고에

대해 갖는 자신감이다(Briñol and Petty, 2009).

특히 Petty et al.(2007)은 각 개인의 삶에서 접

하게 되는 주된 메타인지적 요소는 주관적 경험에

대한 확실성 혹은 불확실성에 대한 인식이라고 주

장하면서 자신감의 중요성을 강조하였다.

자신감의 중요성에 대한 증거들은 기존의 여러

연구들에서 발견된다. 정교화 가능성 모델(Petty

and Cacioppo, 1986)과 휴리스틱-체계적 정보처

리 모델(Chaiken, 1980)과 같은 설득의 이중 정보

처리 모델(dual-processing model)은 사람들은 자

신의 판단에 대한 적정 수준의 타당성(validity),

자신감(confidence), 그리고 확실성(certainty)을

원한다고 가정한다. 예를 들어 휴리스틱-체계적 정

보처리 모델은 개인의 현재 수준의 자신감과 바라

는 수준의 자신감 간의 차이가 커지는 경우 그는

보다 높은 수준의 정보처리를 하게 된다고 제안한

다(Todorov, Chaiken, and Henderson, 2002).

이런 관점은 사람들이 보다 정확한 판단을 추구하

고(Festinger, 1954), 불확실성 회피적이며(Petty

et al., 2007), 주의 깊은 정보처리를 하는 경우

그렇지 않은 경우보다 확실성을 느끼고 덜 불확실한

것으로 생각한다는 것을 가정하고 있다(Sorrentino

et al., 1988). 이 견해에 따르면 사람들은 의구

심을 느끼게 되면 그것이 암묵적이든 명시적이든

정보 중심적인 처리를 활성화시킨다(Petty et al.,

2007).

또한 개인의 자신감과 관련한 연구는 태도-행동

의 관계에서도 발견된다. 태도-행동 연구에서는 전

통적으로 개인은 어떤 대상에 대한 태도가 호의적

일수록 그 대상과 관련된 행동을 할 가능성이 높다고

전제한다. 이러한 태도의 평가적 측면(evaluative

aspect)과는 달리 동일한 태도라 하더라도 행동에

영향을 미치는 정도가 달라질 수 있다는 견해가 있

는데 이는 태도의 비평가적 측면(nonevaluative

aspect)에 해당한다. 태도의 비평가적 측면의 한

가지로 태도 자신감(attitude confidence)이 있

다. Fazio, Powell, and Herr(1983)에 의하면

높은 자신감을 갖는 태도는 쉽게 변화하지 않으며

행동수행 상황 시 장기기억으로부터 쉽게 인출되며

이에 따라 태도-행동의 일관성이 높다(Sample and

Warland, 1973). 또한 이 분야의 연구에서는 태

도 자신감은 태도형성 과정의 영향을 받는 것으로

보고한다. 즉 태도가 직접(vs. 간접) 경험을 통해

형성되는 경우 개인은 그 태도에 보다 자신감을 갖

는다(Fazio and Zanna, 1978a). 또한 고관여 상

태에 있는 소비자들이 광고에 반복 노출되어 형성된

태도는 직접 경험을 통해 형성된 경우와 유사하게

보다 자신감을 수반하게 된다(Berger and Mitchell,

1989).

자신감이라는 개념은 사고의 측면에 적용될 수

있다. 즉 사람들은 자신의 태도 이외에도, 자신의

기억이나 신념에 대한 확실성을 가질 수 있는데 이

를 메타인지적 자신감 혹은 사고 자신감(thought

confidence)이라 한다(Briñol, Petty, and Tormala,

2004). 즉, 사고 자신감이란 개인의 사고나 판단

에 대한 타당함의 느낌(sense of validity)이며

이러한 확실성은 태도 형성과정에 직접 혹은 간접

적으로 영향을 미치는 여러 요인들을 통해 발생할



광고 노출 시 태도 및 태도자신감 형성 과정에서 사고 자신감의 역할

경영학연구 제40권 제6호 2011년 12월 지우세요1421

수 있다. 예를 들어 사람들은 자신의 사고에 대해

보다 자주 생각할수록(Koriat, Lichtensetein, and

Fischoff, 1980), 판단이 반복된 것일수록(Shaw,

1996), 그리고 사고가 구체적일수록 자신감을 갖

는다(Gill, Swann, and Silvera, 1998). 이외에

도 자신감은 상황적 요인(e.g., Yzerbyt et al.,

1994)이나 성격(e.g., Schaefer et al., 2004)

요인에 의해서도 영향을 받는다. 사고 자신감은 사

람들이 개인적인 사고를 일반적인 판단이나 평가에

투영시키는지 그리고 이러한 판단이 행동을 이끌어

내는지의 여부를 결정하는 데 영향을 미치기 때문

에 매우 중요한 것이라 할 수 있으며, 이 분야의

연구들에 의하면 확신(conviction)에 의해 형성된

신념이 일시적으로 형성된 신념보다 판단 및 행동

을 보다 잘 예측한다(Fazio, Powell, and Herr,

1983; Fazio, Powell, and Williams, 1989).

사고에 대한 자신감은 개인이 가지고 있는 정보

에 대한 질과 양과 같은 객관적인 원천에서도 나타

난다. 예를 들어 무엇인가를 관찰할 시간이 많은

사람은 대상을 확인하는 데 높은 자신감을 갖는다

(Petty et al., 2007). 그러나 자신감이 높다고

판단이 정확해지는 것은 아니다. 의사 결정과 관련

된 연구들은 개인의 자신감 있는 결정이 결정의 정

확성과 어떻게 독립적이 될 수 있는지에 대한 많은

예를 제시하고 있다. Griffin and Tversky(1992)

에 의하면 개인은 자신감 판단을 위해 여러 증거들

을 통합하는데, 가용한 정보가 극단적일수록, 중요

할수록, 그리고 예측을 위해 의미 있는 것일수록

개인은 자신감을 갖게 된다. 예를 들어 대학원생을

위해 지도교수가 작성한 추천서를 평가하는 경우

사람들은 추천서가 얼마나 호의적인지(극단성), 추

천서를 쓴 사람이 얼마나 믿을 수 있고 식견이 있

는지(knowledgeable; 중요성) 등을 고려한다. 그

런데 Tversky and Kahneman(1974)에 따르

면 사람들은 정보의 중요성보다 극단성에 더 초

점을 두는 경향이 있다. 이러한 현상은 결과적으

로 정보의 극단성이 높지만 중요성이 낮은 경우

과다 자신감(overconfidence)을 유발하지만 반

대로 극단성이 낮고 중요성이 높은 경우 과소 자

신감(underconfidence)을 유발한다(Griffin and

Tversky, 1992).

2.2 사고 자신감과 자기 타당화 효과

사고 자신감은 자기 타당화 과정(self-validation

process)을 거쳐 형성된다. 즉 사람들은 일단 어

떤 생각을 하게 되면(메타인지적 관점에서 1차 사

고) 자신의 생각이 과연 타당한지를 생각하는 (2

차 사고) 과정을 거칠 수 있으며, 이때 자신의 생

각이 보다 타당하다고 생각할수록 그 생각에 자신

감을 갖게 된다. 또한 사람들은 자신의 사고를 토

대로 태도를 형성하는데 자신의 사고가 보다 타당

화 될 때 자신감을 갖게 되며 그 사고는 (그렇지

않은 경우에 비해) 태도에 강하게 영향을 미친다.

이를 자기 타당화 효과(self-validation effect)라

고 한다. 구체적으로 자기 타당화 과정을 거쳐 긍

정적 사고에 대해 자신감이 클수록 태도는 보다 호

의적이 되며, 부정적 사고에 대해 자신감이 클수록

태도는 보다 비호의적으로 된다. 반면에 사고에 대

한 의구심을 갖게 하는 변수가 있으면 태도 결정에

있어서 그 사고에 대한 의존이 감소한다. 따라서

긍정적 사고에 대한 의구심의 증가는 보다 비호의

적인 태도를 갖게 하며, 부정적 사고에 대한 의구

심의 증가는 보다 호의적인 태도를 형성하도록 한

다. 이처럼 자기 타당화 효과 관점은 태도 변화를

설명하는 데 있어서 메시지에 대한 사고의 양과 방
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향이 태도 변화를 결정한다고 제안하는 인지 반응

모형(e.g., Petty and Wegener, 1998)과는 달

리 사고의 양과 방향에 더하여 사고에 대한 타당함

의 정도(즉, 사고 자신감) 역시 태도 변화에 중요한

역할을 수행한다는 것이다(Petty et al., 2007).

자기 타당화 효과와 관련한 많은 연구들은 사고

자신감의 역할을 지지하고 있다(e.g., Briñol and

Petty, 2003; Briñol, Petty, and Barden, 2007;

Briñol, Petty, and Tormala, 2004; Tormala,

Briñol, and Petty, 2006). 예를 들어 Tormala,

Briñol, and Petty(2006)는 의약품과 세제에 관

한 실험 광고물을 제시하고 광고 모델의 신뢰성과

주장의 질에 따른 태도를 확인하였다. 먼저 의약품

의 경우 사고 자신감은 모델의 신뢰성이 높은(vs.

낮은) 경우, 그리고 강한 주장(vs. 약한 주장)의

경우 높게 나타났다. 또한 태도에 대한 주장의 질

과 모델의 신뢰성 간에 상호작용이 나타났는데 강

한 주장의 경우 신뢰성이 높은 모델(vs. 낮은 모

델)에서 호의적인 태도를 형성하였으나, 약한 주장

의 경우 신뢰성이 낮은 모델(vs. 높은 모델)에서

호의적인 태도가 형성되는 것으로 나타났다. 이러

한 결과는 세제를 이용한 두 번째 실험에서도 유사

하게 나타났는데 사고 자신감은 모델의 신뢰성이

높은(vs. 낮은) 경우 높게 나타났으나 주장의 질

차이에 의해서는 나타나지 않았다. 또한 강한 주장

의 경우 신뢰성이 높은 모델(vs. 낮은 모델)에서,

그리고 약한 주장의 경우 신뢰성이 낮은 모델(vs.

높은 모델)에서 호의적인 태도가 형성되는 것으로

나타났다.

Ⅲ. 연구 1: 광고 노출 소비자의 태도형성
과정에서 모델의 매력도에 의한 자기
타당화 효과: 정교화 가능성(높음 vs.
낮음)과 모델의 이미지적 인상(약함
vs. 강함)의 조절효과

3.1 가설

정교화 가능성 모델(elaboration likelihood model)

은 태도가 변화할 수 있는 다양한 과정을 개념적으

로 두 개의 과정으로 묶는다: 중심경로(상당한 정

교화의 결과로 태도가 변하는 과정)와 주변경로(낮

은 수준의 정교화의 결과로 태도가 변하는 과정).

즉, 소비자가 광고에 노출되었을 때 정보처리 동기

가 부여되어 있고 또한 정보처리 능력을 가지는 경

우 소비자는 높은 정교화 가능성으로 인해 중심경

로(central route)를 거쳐 태도를 형성하게 된다.

이에 비해, 정보처리 동기가 부여되지 않거나 정보

처리 능력을 갖지 않으면 소비자는 낮은 정교화 가

능성으로 인해 주변경로(peripheral route)를 거

쳐 태도를 형성한다(Kardes, 2002).

사고 자신감을 개인의 사고나 판단에 대한 타당

함의 느낌(Briñol, Petty, and Tormala, 2004)

이라 할 때, 정교화 가능성이 높다면 소비자는 사

려 깊게 정보를 처리하므로 자신의 사고를 보다 타

당하게 느낄 것이지만 정교화 가능성이 낮다면 반

대로 사려 깊지 않은 정보처리를 하므로 자신의 사

고를 덜 타당하게 느낄 것으로 예상할 수 있다. 또

한 메타 인지와 관련된 기존 연구를 보더라도 사고

의 타당화를 확인하기 위해서는 피실험자로 하여금

높은 수준의 사고를 하도록 하는 것이 요구되며

(Petty et al., 2007) 높은 수준의 정교화를 갖도
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록 하는 것이 필요함을 제안하고 있다(Briñol and

Petty, 2009). 따라서 정교화 가능성이 높을수록

사고 자신감이 높아질 것으로 예측할 수 있다.

H 1: 정교화 가능성이 높을수록 사고 자신감이

높다.

자기 타당화 효과와 관련된 연구에 따르면 광고

의 주변 단서는 자기 타당화 효과를 유발할 수 있

다. 즉 소비자는 주변단서로 인해 호의적 태도가

형성되었다고 생각하면 그러한 편견에서 벗어나기

위해 중심 단서에 보다 집중하게 되고 이에 따라

자신의 사고에 대한 타당화 과정을 거칠 수 있다.

예를 들어 소비자가 광고에 노출되어 그 브랜드에

대해 호감을 갖게 된 경우 광고 모델의 신뢰성은

자기 타당화 과정을 유도할 수 있다. 즉 그 소비자

는 자신의 호의적 태도가 신뢰감을 주는 모델(주변

단서) 때문이라고 생각할 수 있으며, 이에 따라 태

도 형성에서 원하지 않는 편견에서 벗어나기 위해

자신의 사고(1차 사고)가 과연 옳은가를 생각할(2

차 사고) 수 있다(Briñol, Petty, and Tormala,

2004; Tormala, Briñol, and Petty, 2006).

이 경우 그 소비자는 광고의 주장(중심 단서)에 보

다 집중하고 이에 따라 사고에 보다 자신감을 가질

수 있다. 요컨대 주변 단서로 인하여 중심 단서에

보다 집중하게 되며, 이에 따라 사고에 대한 자신

감이 형성되는 것이다.

이 분야의 연구에 의하면, 자기 타당화 효과를

유발하는 주변 단서로 모델의 신뢰성 이외에도 소

비자의 감정(Briñol, Petty, and Barden, 2007)

과 끄덕거림이나 가로저음(nodding or shaking;

Briñol, and Petty, 2003)과 같은 것들이 있다.

이러한 연구들은 다양한 이유에서 주변 단서가 사

고 자신감에 영향을 미칠 것임을 제안한다. 예를

들어 Briñol, Petty, and Tormala(2004)는 신뢰

성은 주변 단서의 역할을 수행하기 때문에(Petty,

Cacioppo and Goldman, 1981), 메시지에 대한

사고를 하도록 동기부여하기 때문에(Priester and

Petty, 1995), 그리고 사고의 방향에 영향을 미

치기 때문에(Chaiken and Maheswaran, 1994)

사고 자신감에 영향을 미칠 것이라고 주장한다. 이

외에도 Kelman(1961)은 신뢰성 있는 모델은 내

면화(internalization) 과정을 통해 설득을 유발

한다고 하였다. 여기서 내면화란 메시지 수용자가

메시지 주장 내용 자체를 믿기 때문에 그 주장과

관련된 태도나 행위에 순응하게 된다는 것이다

(Wilson and Sherrell, 1993). 따라서 모델의

메시지 주장을 자신의 신념 시스템에 통합하기 때문

에 보다 높은 자신감을 가질 것으로 예상할 수 있다.

한편 광고 정보 처리의 경우, 주변단서로 작용하는

중요한 한 가지로 광고 모델의 매력도(attractiveness)

가 있다. 모델의 매력도는 모델의 신체적인 특징

(Snyder and Rothbart, 1971) 혹은 용모에 대한

호감/비호감(Petty, Cacioppo, and Schumann,

1983; Zimbardo et al., 1965)을 의미하며 얼마

나 친근감을 느끼는지를 의미하기도 한다(Rossiter

and Percy, 1987). 이는 정보 원천의 전문성

(expertise)과 믿음성(trustworthiness)의 의미를

갖는 신뢰성(credibility)과는 다른 것이다(Petty

and Cacioppo, 1981). 주변단서로서 원천의 매

력도의 영향력은 개인이 주제와 관련성이 낮은(vs.

높은) 경우(Chaiken, 1980; Petty, Cacioppo,

and Schumann, 1983), 태도 관련 지식이 낮은

(vs. 높은) 경우(Wood and Kallgren, 1988),

그리고 메시지가 외부적으로 정해진 속도에 의해

제시되는(vs. 자신의 속도에 맞춰지는) 경우(Chaiken
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and Eagly, 1983) 더 크다.

본 연구는 광고 모델의 매력도는 기존에 연구된

주변단서의 작용과는 다른 과정을 통해 사고 자

신감에 영향을 미칠 것임을 제안한다. Kelman

(1961)에 의하면 광고 모델의 특성은 신뢰성, 매

력도, 그리고 파워로 구분되는데, 매력도는 동일시

(identification) 과정을 통해 소비자에게 영향을

미친다. 동일시는 메시지 수용자들이 모델을 접했

을 때 그와 비슷하게 되고 싶다는 믿음이나, 자신

이 모델과 비슷하다는 믿음으로부터 만족을 얻기

때문에 모델이 주장하는 태도나 행위에 순응한다는

것이다(Wilson and Sherrell, 1993). 즉 소비자

는 광고 모델과 관계를 추구하고 따라서 광고 모델의

신념, 태도, 선호, 혹은 행동을 받아들이며(Belch

and Belch, 2004) 설득이 발생한다. 모델의 매

력도에 의한 영향을 자기 타당화 효과에 적용시켜

보면 소비자가 광고에 노출된 후 제품에 호감을 가

지는 경우, 그 광고에 매력적인 모델이 있으면 그

모델의 매력도 때문에 자신이 그 제품에 호감을 갖

게 된 것으로 생각할 수 있다. 그렇게 되면 그는

태도 형성에서 원하지 않는 편견(즉, 모델의 매력

도 때문에 호감을 가지게 되었다는 편견)을 수정하

려 할 수 있으며 이 과정에서 그러한 편견에서 벗

어나기 위해 정보 처리에 인지적 노력을 보다 기울

이고 이에 따라 자신의 사고에 보다 자신감을 가지

게 된다. 이때 자신의 생각이 보다 타당하다고 생

각할수록 그 생각에 자신감을 갖게 되며 그 사고는

(그렇지 않은 경우에 비해) 태도에 강하게 영향을

미친다.

그러나 모델의 매력도는 신뢰도와는 다른 메커

니즘에 의해 자기 타당화 효과를 유발시킬 것으로

예상된다. 이는 모델의 매력도는 주로 시각적인

심상(imagery)에서 오는 것이며, 내면화 과정을

통해 설득을 유발하는 신뢰도와는 달리, 동일시 과

정을 통해 설득을 유발시키기 때문이다. Chaiken

(1980)의 휴리스틱-체계적 정보처리 모델(heuristic-

systematic model)에 의하면 사람들의 정보처리

과정은 깊은 인지적 분석 과정을 필요로 하는 체계

적 정보처리과정(systematic processing)과 그렇지

않은 휴리스틱 정보처리 과정(heuristic processing)

으로 구분된다. 체계적 과정은 사람들이 메시지를

처리할 때 인지적 노력을 들이는 과정으로 이 과정

에서는 메시지 주장의 이해뿐만 아니라 메시지 결

론의 타당성을 강조한다(Chaiken, 1980). 이에

비해 휴리스틱 과정은 사람들이 정보의 원천이나

메시지 등을 과거 경험이나 관찰로부터 학습된 간

단한 인지적 휴리스틱에 의해 판단하는 것을 의미

하며(Petty and Wegener, 1998), 의사결정 시 간

단한 ‘만약-그러면 법칙(if-then rule)’을 사용하는

것이다(Johnson, Maio, and Smith-McLallen,

2005).

체계적 정보처리와 휴리스틱 정보처리의 관계는

상호배타적(mutually exclusive) 관계, 조화적

(harmony) 관계, 그리고 경쟁적(competition) 관

계로 구분된다(Todorov, Chaiken, and Henderson,

2002). 상호배타적 관점은 개인이 체계적으로 메

시지를 처리하고자 하는 경우에는 휴리스틱 정보

처리를 중단한다는 것을 가정하지만, 체계적 정보

처리와 휴리스틱 정보처리가 동시에 발생한다는

관점(즉, 조화적 혹은 경쟁적 관계)은 개인이 두

가지 정보처리를 모두 활용하거나 또는 필요한 것

만을 사용하는 것으로 보는 것이다. 예를 들어 개

인이 메시지에 포함된 특정 주장에 대해서는 휴리

스틱 단서를 활용하지만 다른 주장에 대해서는 체

계적 정보처리를 할 수 있다는 것이다. Booth-

Butterfield et al.(1994)은 체계적 정보처리와
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휴리스틱 정보처리가 함께 나타나는지 혹은 상호배

타적으로 나타나는지를 연구하였다. 연구 결과 사

람들은 메시지 주장에 대한 것과 휴리스틱 단서에

대한 것 모두를 인식하였으나 두 가지 중 자신의

주의를 유발하는 한 가지만을 사용하는 것으로 나

타났다. 이에 따르면 휴리스틱 단서 즉 모델의 매

력도에 대해 강한 인상을 받는다면 정교화 가능성

이 높더라도 휴리스틱 정보처리를 하여 낮은 수준

의 정보처리가 나타날 것임을 예측할 수 있다.

즉 모델로부터 강한 이미지적 인상을 받은 소비

자는 이를 휴리스틱 단서로 사용하여 광고 모델과

높은 수준의 동일시를 지각하게 되며 모델의 주장

을 비판 없이 수용하지만, 약한 수준의 인상을 받

은 소비자는 상대적으로 낮은 수준의 동일시를 지

각하며 높은 정교화 가능성에 의해 자신의 사고를

반추하게 되고 궁극적으로 높은 사고 자신감을 가

질 것으로 예상된다. 이는 모델의 매력도에 의한

사고 자신감은 정교화 가능성이 높을 때, 그리고

이미지적인 인상이 약한 경우 더 높을 것임을 의미

한다. 이러한 결론은 성적 소구를 이용하여 실험한

Reichert, Heckler, and Jackson(2001)의 연

구에서도 유사하게 나타나는데 성적 소구와 함께

메시지가 전달되는 경우 체계적 정보처리가 방해받

는 것으로 나타났다. 이에 대해 이들은 성적 소구

정보가 정교화 가능성에 필요한 정보의 가용성을

제한하며, 성적 소구로부터 유발되는 긍정적 반응

이 상대적으로 노력이 드는 정교화를 하지 않도록

동기부여 하기 때문이라고 하였다. 이러한 논의를

바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

H 2: 광고 모델의 매력도에 의한 사고 자신감은

정교화 가능성이 높을(vs. 낮을) 때, 그리

고 이미지적인 인상이 약할(vs. 강할) 때

더 클 것이다.

한편 기존 연구에 의하면 정교화 가능성이 높은

경우, 주변 단서에 의해 발생한 사고 자신감은 주

장의 질과 태도의 관계를 조절한다(e.g., Briñol,

Petty, and Tormala, 2004). 예를 들어 Briñol,

Petty, and Tormala(2004)의 연구에서는 원천

의 신뢰성에 의한 자기 타당화 효과는 높은 정교화

상황에서 나타났다. 이들의 연구에 의하면 정교화

가능성이 높고 사고 자신감이 높은 경우 강한 메시

지 주장의 광고에 노출된 소비자는 태도가 호의적

으로 변화하지만, 약한 메시지 주장의 광고에 노출

되는 소비자는 반대로 태도가 비호의적으로 나타났

다. 반면 정교화 가능성이 낮은 경우, 주변단서에

의한 자기 타당화 효과는 발생하지 않았다. 즉 정

교화가 높은 경우 소비자는 사려 깊게 정보를 처리

하기 때문에 주변 단서에 의해 영향을 받았을 가

능성을 고려하는데 이는 메타인지적 사고를 높이

고 자기 타당화 효과를 발생하게 한다. 그러나 정

교화가 낮은 경우에는 원천의 신뢰성과 같은 변수

는 단순한 주변단서로 작용하여 브랜드 태도에 직

접적인 영향을 미치게 되는 것이다. 또한 Moore,

Hausknecht, and Thamodaran(1986)의 연구

에서는 원천의 신뢰성은 정교화가 낮은 경우 간단

한 단서로 작용하지만 정교화가 중간인 경우에는

생각의 정도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이처럼 자기 타당화 관점에 의하면 정교화가 높

은 경우 주변 단서의 역할은 정교화 가능성 모델이

주장하는 주변 단서의 역할과 다르다. 즉 정교화

가능성 모델은 소비자의 정교화가 높은 경우 소비

자는 태도 형성에서 주로 중심 단서에 의존하며 주

변 단서에 별로 영향을 받지 않는 것으로 제안한

다. 이에 비해 자기 타당화 관점에 따르면 주변 단
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서는 자기 타당화를 유발하는 단서가 될 수 있으며

이 경우 생성되는 사고 자신감은 중심 단서가 태도

형성에 영향을 미치는 데 조절적 역할을 한다.

이러한 논의를 고려해보면 정교화 가능성이 높은

경우 모델의 매력도에 의해 발생한 사고 자신감은

주장의 질이 브랜드 태도에 미치는 영향을 조절할

것으로 제안한다. 하지만 낮은 정교화 상황에서는

모델의 매력도는 단순한 주변단서 역할을 수행할

것으로 제안한다.

H 3: 높은 정교화 상황에서, 모델의 매력도에 의

해 발생한 사고 자신감은 주장의 질과 브

랜드 태도의 관계를 정(正)의 방향으로 조

절할 것이다. 즉 주장(중심 단서)의 질이

강할수록 호의적인 브랜드 태도가 형성되

는데 이러한 관계는 사고 자신감이 높을수

록 더 클 것이다.

H 4: 낮은 정교화 상황에서, 광고 모델의 매력도

는 단지 주변단서의 역할을 할 것이다. 즉

모델의 매력도는 직접적으로 브랜드 태도

에 정(正)의 영향을 미칠 것이다.

3.2 연구 디자인

3.2.1 실험용 광고물

연구 1에서는 모델이 치약 브랜드를 광고하는 광

고물을 피실험자들에게 노출 시킨 후 설문조사에

의해 자료를 수집하였다. 실험 제품으로는 잘 알려

지지 않은 치약 브랜드를 이용하였다. 이는 실험

제품이 실존하는 브랜드이기는 하지만 해당 기업의

온라인을 통해서만 판매되는 제품이기 때문에 그

제품을 아는 피실험자는 거의 없을 것으로 예상되

며 또한 실제 판매되는 제품을 이용하여 실험을 하

는 것이 외적 타당성을 높일 것으로 기대되기 때문

이다. 본 연구에서 실험변수는 주장의 질과 모델의

매력도이다. 이에 따라 메시지 주장과 모델을 포함

하는 광고물을 결정하기 위해 대학생들을 대상으로

사전조사를 실시하였다. 광고 모델의 경우, 매력도

이외에도 신뢰도가 브랜드 태도에 영향을 미칠 수

있으므로 이를 통제할 필요가 있다. 이에 따라 매

력도는 다르지만 신뢰도에서는 별로 차이가 없을

것으로 생각되는 8명의 모델을 선정하였는데 이들

은 모두 30~35세 연령대 여성으로 직업은 한 케

이블 방송사의 아나운서이다.

사전조사에서는 피실험자들에게 대안 모델들의

사진을 보여준 다음 그들의 매력도와 신뢰도를 측

정하였다. 모델의 매력도는 Tripp, Jensen, and

Carlson(1994)과 Rossiter and Percy(1987)가

사용한 항목을 이용하여 세 개의 7점 의미차별화

척도로 측정하였으며(예: 제시된 모델은 매력이 없

다/매력이 있다), 신뢰도는 Erdogan, Baker, and

Tagg(2001)가 사용한 두 개의 7점 의미차별화

척도로 측정하였다(예: 나는 제시된 모델을 믿을

수 없다/믿을 수 있다). 또한 주장의 질을 결정하

기 위해 네 개의 메시지 대안을 만들었으며 Load,

Lee, and Sauer(1995)와 Petty, Cacioppo, and

Schuman(1993)의 연구에서 사용된 항목을 이용

하여 세 개의 7점 의미차별화 척도로 측정하였다

(예: 제시된 주장은 설득적이지 않다/설득적이다).

사전조사에서 수집한 자료를 분석한 결과, 모델

의 매력도 차이와 신뢰도 차이는 통계적으로 유의

적으로 나타났는데(F매력도=12.67, p<.01; F신뢰도

=5.66, p<.01), 매력도에서는 차이가 있지만 신

뢰도에서는 차이가 없는 두 명의 모델을 선정하여

실험에 이용하였다. 주장의 질 차이 역시 통계적으
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주장의 질

강한 주장 약한 주장

매력도
높음 63명(56명) 82명(80명)

낮음 71명(70명) 65명(59명)

* 괄호 안의 숫자는 불성실한 응답을 제외한 후 그 응답이 실제 분석에 사용된 응답자들의 수를 나타낸다.

<표 1> 연구 1의 실험 디자인

로 유의적이었으며(F=14.91, p<.01), 가장 큰

값을 나타내는 주장과 가장 작은 값을 나타내는 주

장을 실험에 이용하였다. 이러한 과정을 거쳐 결정

된 광고 모델과 주장의 질을 이용하여 네 개의 광

고를 제작하였다.

광고물은 온라인 웹사이트의 형태로 제작되었다.

각 광고물의 상단에는 광고 메시지를 제시하였고

(강한 주장: 세계최초 치약코팅 7시간 Si-Lite치

약, Si-Lite치약은 HAP(하이드록시아파타이트)

를 함유하여 충치예방, 미백효과에 탁월한 성능을

자랑합니다, 약한 주장: 우리가족 치과 주치의

Si-Lite치약, Si-Lite치약은 치아건강에 좋습니

다), 그 하단에는 제품과 광고 모델의 이미지(매력

적인 모델 vs. 매력적이지 않은 모델)를, 이미지

바로 밑에는 광고 모델의 직업과 나이를, 그리고

가장 밑에는 제품의 특징을 광고물마다 동일하게

제시하였다.

3.2.2 실험 디자인

실험 디자인은 2(모델의 매력도: 높음/낮음) ✕ 2

(주장의 질: 강함/약함)의 피실험자간 설계(between

subjects design)로 구성하였다. 281명의 대학생

피실험자들로부터 자료를 수집하였으며 불성실한

16명의 자료를 제외한 265명의 응답을 분석하였

다(표 1 참조). 본 실험에서는 피실험자들에게 할

당된 컴퓨터 모니터에 광고물을 제시하는 방법으로

광고물을 노출시켰다. 피실험자들은 자유롭게 광고

물을 본 후 제시된 설문지에 응답하도록 요구되었

다. 이때 피실험자들이 광고를 보고 설문에 응답하

는 시간은 15분 내외로 나타났다.

3.2.3 측정 도구

설문지는 다음과 같은 항목들로 구성되었다. 사

고 자신감을 측정하기 위해 Petty, Briñol, and

Tormala(2002)와 Tormala, Petty, and Briñol

(2008) 등이 사용한 방법에 따라 피실험자들에게

제시된 광고에 대해 자신의 생각을 자유롭게 기술

하도록 한 후, 자신이 기록한 사고에 대해 얼마나

자신감을 가지는지 7점 의미차별화 척도에 응답하

도록 하였다(나는 위에서 나열한 리스트에 대해 자신

이 없다/자신이 있다). 브랜드 태도는 MacKenzie,

Lutz, and Belch(1986)의 연구에서 사용한 항

목을 이용하여 네 개의 7점 의미차별화 척도로 측

정하였다(예: 나는 광고에서 제시된 브랜드에 대

해 비호의적이다/호의적이다). 그리고 피실험자들

의 이미지적 인상을 측정하기 위해 Unnava and

Burnkrant(1991)와 McQuarrie and Mick(1999)

이 사용한 항목을 이용하여 네 개의 7점 의미차별

화 척도를 사용하였으며(예: 제시된 광고는 따분하

다/생생하다), 정교화 가능성을 측정하기 위해
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Petty, Briñol, and Tormala(2002)가 사용한

항목을 이용하여 한 개의 7점 의미차별화 척도로

측정하였다(예, 나는 제시된 광고에 주의를 기울이

지 않았다/주의를 기울였다). 마지막으로 조작점검

을 위한 항목을 추가하였는데, 모델의 매력도와 주

장의 질 모두 사전조사에서 사용한 항목을 사용하

였다.

3.3 분석 및 결과

분석에 앞서 본 연구에서 사용한 광고물에 대한

조작점검을 실시하였다. 이때 다항목으로 측정된

모델의 매력도와 주장의 질의 Cronbach's alpha

는 각각 .91과 .86으로 나타났다. 그리고 매력도

가 높은 모델의 매력도 평균(X=4.55)이 낮은 모

델의 평균(X=3.23)보다 높게, 그리고 주장의 질

이 강한 메시지의 평균(X=3.68)이 약한 메시지의

평균(X=3.25)보다 높게 나타났으며 그 차이는 각

각 통계적으로 유의적이었다(매력도: t=8.13, p< 

.01; 주장의 질: t=2.67, p<.01). 따라서 실험 디

자인에서 조작한 바와 같이 나타났음이 확인되었다.

분석 결과는 다음과 같다. 먼저 다항목으로 측정

된 브랜드 태도와 이미지적 인상의 Cronbach's

alpha는 각각 .92와 .81로 나타났다. 가설 1은

정교화 가능성이 높을수록 사고 자신감이 높을 것

으로 설정되었다. 이를 검증하기 위해 측정된 정교

화 가능성을 독립변수로, 그리고 사고 자신감을 종

속변수로 하는 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과

계수 값은 .07(표준화 계수 .11)로 나타났으며 통

계적으로 유의적이었다(t=1.71, p<.05, 단측검

증). 따라서 가설 1은 지지되었다.

가설 2는 모델의 매력도에 의한 사고 자신감은

정교화 가능성이 높고 이미지적인 인상이 약한 경

우(vs. 그렇지 않은 경우보다) 크게 나타날 것으로

설정되었다. 이를 검증하기 위해 우선 이미지적 인

상의 평균(mean=3.03)과 정교화 가능성의 평균

(mean=4.40)을 이용하여 각각 강한 집단(혹은

높은 집단)과 약한 집단(혹은 낮은 집단)으로 구분

하였다(모델의 매력도: 낮은 집단=129명, 높은

집단=136명; 이미지적 인상: 약한 집단=148명,

강한 집단=117명; 정교화 가능성: 낮은 집단

=186명, 높은 집단=79명).

<그림 1>은 여덟 가지(2×2×2) 경우의 사고 자

신감의 값들과 상호작용효과를 도시한다. 모델의

매력도가 사고 자신감에 미치는 영향에 있어 이미

지적 인상의 조절적 효과를 보기 위해, 정교화 가

능성이 높은 경우와 낮은 경우, 각각 이원분산분석

(two-way ANOVA)을 실시한 결과 조절 효과(상

호작용 효과)는 정교화 가능성이 높은 경우 나타났

으나(F=2.86, p<.05, 단측검증) 정교화 가능성

이 낮은 경우 나타나지 않았다(F=.45. p>.10).

또한 정교화 가능성이 높을 때, 이미지적 인상이

강한 경우와 약한 경우를 나누어 집단 간 차이검증

을 실시하였다. 우선 이미지적 인상이 약할 때, 모

델의 매력도가 높은(vs. 낮은) 경우 사고 자신감이

높게 나타났다(X낮은 매력도=5.76, X높은 매력도=6.56,

t=2.15, p<.05). 반면 이미지적 인상이 강한 경

우 모델의 매력도에 의한 사고 자신감의 차이는 나

타나지 않았다(X낮은 매력도=6.00, X높은 매력도=5.92,

t=.24, p>.10), 또한 정교화 가능성이 낮을 때,

모델의 매력도에 의한 사고 자신감의 차이는 이미

지적 인상이 약한 경우(X낮은 매력도=5.55, X높은 매력도

=5.70, t=.68, p>.10), 그리고 이미지적 인상이

강한 경우(X낮은 매력도=5.24, X높은 매력도=5.63, t

=1.52, p>.10) 모두 통계적으로 비유의적이었다.

이상의 내용을 요약하면 광고 모델의 매력도에
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<그림 1> 정교화 가능성이 높은 경우와 낮은 경우 - 모델의 매력도 × 이미지적 인상의 상호작용효과

정교화 가능성이 높은 경우 정교화 가능성이 낮은 경우

의한 높은 사고 자신감은 이미지적 인상이 약하며

정교화 가능성이 높은 경우 두드러진다고 할 수 있

다(X=6.56). 이를 조절효과 관점에서 기술하면

모델의 매력도가 사고 자신감에 미치는 영향은 이

미지적 인상에 의해 조절되며, 이는 다시 정교화

가능성에 의해 조절된다고 할 수 있다. 이러한 관

점에서 가설을 검증하기 위해 사고 자신감을 종속

변수로, 그리고 모델의 매력도, 정교화 가능성,

이미지적 인상을 처치변수로 하는 삼원분산분석

(three-way ANOVA)을 실시하였다. 분석 결과,

모델의 매력도, 이미지적 인상, 그리고 정교화 가능

성 사이의 삼원 상호작용(three-way interaction)

이 나타났다(F=3.13, p<.05, 단측검증). 따라서

가설 2는 지지되었다.

가설 3과 4는 정교화 가능성의 높고 낮음에 따

라, 태도 형성과정에서 모델 매력도의 역할이 다르

다는 데 초점이 있다. 각 가설을 검증하기 위해 가

설 2의 검증을 위해 구분한 정교화 가능성이 높은

집단과 낮은 집단을 각각 이용하였다. 즉 가설 3의

검증을 위해 정교화 가능성이 높은 집단의 자료를,

그리고 가설 4의 검증을 위해 정교화 가능성이 낮

은 집단의 자료를 이용하였다.

가설 3은 높은 정교화 상황에서, 주장(중심 단

서)의 질이 강할수록 호의적인 브랜드 태도가 형성

되는데 이러한 관계는 사고 자신감이 높을수록 더

클 것으로 설정되었다. 이를 검증하기 위해 정교화

가능성이 높은 집단에서 측정된 사고 자신감을 이용

하여 주장의 질과 사고 자신감, 그리고 이 둘의 상

호작용을 독립변수로, 브랜드 태도를 종속변수로

하는 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과 상호작용

항의 계수 값은 .48로 나타났으며 통계적으로 유

의적이었다(t=1.94, p<.05, 단측검증). 따라서

가설 3은 지지되었다. 한편 모델의 매력도를 독립

변수로 그리고 브랜드 태도를 종속변수로 하는 회

귀분석을 실시하였는데 회귀계수는 비유의적으로

나타났다(β=.42, t=1.45, p>.10). 따라서 정교
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화 가능성이 높은 경우 모델의 매력도는 브랜드 태

도에 직접적인 영향을 미치지 않는 것으로 볼 수

있으며, 가설 3을 보다 확증하는 것이다.

가설 4는 낮은 정교화 상황에서 모델의 매력도는

브랜드 태도에 직접적으로 정(+)의 영향을 미칠

것으로 설정되었다. 따라서 가설 3의 검증 방식으

로 검증하고 그 결과가 반대로 나타나면 지지된다.

이를 위해 정교화 가능성이 낮은 집단의 자료를 이

용하여 분석을 실시하였다. 우선 주장의 질과 사고

자신감, 그리고 이 둘의 상호작용을 독립변수로,

브랜드 태도를 종속변수로 하는 회귀분석을 실시하

였다. 분석 결과 상호작용 항의 회귀계수는 .10으

로 나타났으며 통계적으로 비유의적이었다(t=.72,

p>.10). 그리고 모델의 매력도를 독립변수로 브랜

드 태도를 종속변수로 하는 회귀분석을 실시하였

다. 분석결과 회귀계수는 .34로 나타났으며 통계적

으로 유의적이었다(t=2.24, p<.05). 이 결과는

높은 정교화 상황 집단의 분석 결과와 정 반대이

며, 따라서 가설 4는 지지되었다.

3.4 토 론

기존 연구에 의하면 정보원천의 신뢰성이 높을수

록(Briñol, Petty, and Tormala, 2004), 감정

이 긍정적일수록(Briñol, Petty, and Barden,

2007), 고개를 끄덕거린(vs. 가로저은) 경우(Briñol

and Petty, 2003) 사고 자신감은 증가한다. 연구

1의 결과는 모델의 매력도 역시 사고 자신감을 높

이는 선행변수임을 증명한 것으로 주변단서에 의한

자기 타당화 효과를 확인한 기존의 연구와 유사한

결과라 할 수 있다. 그러나 본 연구는 기존 연구와

는 달리 모델의 매력도에 의한 사고 자신감은 모델

의 신뢰도와는 다른 과정을 통해 발생한다는 것을

증명하였는데, 모델의 매력도에 의한 사고 자신감

은 정교화 가능성이 높고(vs. 낮고) 이미지적인 인

상이 약한(vs. 강한) 경우 크게 나타났다. 이는 소

비자가 모델의 매력도에 대해 강한 인상을 받는다

면 자신의 사고에 대해 생각하도록 동기부여가 되

지 않으며 이에 따라 정교화 가능성이 높더라도 휴

리스틱 정보처리를 하기 때문이다.

한편 자기 타당화 효과는 정교화 가능성이 높은

경우에는 발생하지만 낮은 경우에는 나타나지 않

았다. 이러한 결과는 원천의 특성(예, 신뢰도)은

정교화가 낮은 경우 간단한 단서로 작용하지만 정

교화가 중간인 경우에는 생각의 정도에 영향을 미

친다는 기존의 연구(Moore, Hausknecht, and

Thamodaran, 1986)와 일치하는 결과로, 정교화

가 낮은 경우에는 광고 모델의 신뢰성이나 매력도

와 같은 변수는 단순한 주변단서로 작용하여 브랜

드 태도에 직접적인 영향을 미친다는 것을 의미한다.

Ⅳ. 연구 2: 사고 자신감에 대한 성격변수
의 영향, 그리고 태도 자신감과의 관계

4.1 사고 자신감에 대한 성격변수의 영향

앞에서 논의한 바와 같이 사고 자신감은 메타 인

지의 한 부분이다. 즉 메타 인지를 인지적 현상들

(cognitive phenomena)에 대한 지식이나 신념이

면서 인지적 활동을 조정하고 통제하는 역할을 하

는 것이라 할 때(Galofalo and Lester, 1985),

메타 인지에 속하는 사고 자신감은 개인의 인지적

활동에 중요한 역할을 수행한다고 할 수 있다. 또

한 연구 1에서 나타난 바와 같이 사고 자신감은
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태도 형성 과정에 중요한 역할을 한다. 본 연구 이

외에도 Briñol and Petty(2003), Briñol, Petty,

and Tormala(2004), Briñol, Petty, and Barden

(2007), 그리고 Tormala, Briñol, and Petty

(2006)의 연구에서도 설득 과정에서 사고 자신감

의 역할이 확인되었다.

Briñol, Petty, and Tormala(2004)에 의하면

사고 자신감은 설득 과정의 주변단서뿐만 아니라

광고가 삽입된 맥락과 메시지 전달 매체에 의해 영

향을 받는다. 또한 성격의 차이에 의해서도 달라질

수 있다. 예를 들어 인지욕구(need for cognition)

가 높은 사람(vs. 낮은 사람)은 생각하는 것을 좋

아하기 때문에 자신의 사고에 대한 주관적 느낌에

집중하는 경향이 있다. 이 외에도 개인의 성격을

설명하는 다양한 변수들이 존재하는데, Briñol,

Petty, and Tormala(2004)는 다양한 성격 변수

와 사고 자신감의 관계에 대해 확인할 필요가 있다

고 하였다.

이에 따라 본 연구 2에서는 성격이 사고 자신감

에 미치는 영향과 아울러 사고 자신감의 결과를

확인하고자 한다. 이는 많은 연구들에서 개인의

성격 차이에 따른 설득 과정의 차이를 논의하였음

에도 불구하고 본 연구자들의 문헌연구 범위에 의

하면 성격과 사고 자신감이라는 메타 인지적 요소

와의 관계를 실증적으로 확인한 연구는 존재하지

않기 때문이다. 다양한 성격 변수들 중 특히 태도

형성과정에 대해 조절 역할을 하는 인지욕구, 자기

감시성, 그리고 사적 자의식의 영향을 조사한다

(Ajzen, 1988).

4.1.1 인지욕구

인지욕구(need for cognition)는 의미 있고 통

합적인 방법으로 당면한 상황들을 구조화하려는 욕

구이며(Cohen, Stotland, and Wolfe, 1955)

사고를 하려 하고 즐기는 성향이다(Cacioppo and

Petty, 1982). 즉 인지욕구는 인지적 노력이 요

청되는 상황에서 이를 얼마나 기꺼이 받아들이는가

를 보여주는 개인적 특성이다. 인지욕구가 높은 사

람은 설득적 메시지를 받아들였을 때 그것을 적극

적으로 처리할 동기화가 더 잘된 사람으로 적극적

인 인지활동을 많이 하고 즐겨하는 반면 인지욕구

가 낮은 사람은 인지적 절약자(cognitive miser)

로서 복잡한 과제보다는 단순한 과제를 더 좋아한

다(성영신ㆍ이영철, 1992).

설득과 관련된 연구들을 살펴보면, 개인의 인지

욕구 수준에 따라 다른 정보처리가 발생한다. 예를

들어 인지욕구가 높은 사람(vs. 낮은 사람)은 신

문이나 잡지에 더 의존하며 TV를 덜 보는 경향이

있다(Ferguson, Chung, and Weigold, 1985).

또한 주변단서보다 중심단서에 영향을 받는다

(Haugtvedt et al., 1988). 따라서 인지욕구가

높은 사람은 상대적으로 인지적 노력을 많이 하고

주장의 질에 의해 보다 영향을 받으며 태도 형성 시

주변단서보다 메시지 평가와 같은 중심단서에 의해

더 영향을 받는다(Cacioppo and Petty, 1982).

이처럼 인지욕구는 메시지에 대한 관심과 관련되

는 변수이기 때문에, 사고 자신감과의 연관성을 예측

할 수 있다. Briñol, Petty, and Tormala(2004)

는 사람들이 광고 혹은 제품에 대한 사고를 거의

하지 않는다면 사고의 타당함(혹은 타당하지 않음)

에 대한 생각 역시 거의 하지 않지만, 대상에 대해

사고를 많이 할수록 사고의 타당함에 대한 생각을

많이 하게 된다고 하였다. 또한, 이들은 광고를 자

세히 살피거나(scrutinize) 정교화(elaborate)하

도록 동기부여 하는 요인은 자신의 사고에 대한 타
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당화 여부를 면밀히 검토하거나 평가하도록 동기부

여 하는 요인과 같은 것이라고 하였다. 따라서 높

은(vs. 낮은) 인지욕구를 갖는 사람은 메시지 주장

에 보다 집중할 뿐만 아니라 메타인지적 행위에 보

다 민감할 것이며 이에 따라 자신의 사고에 보다

높은 사고 자신감을 가질 것으로 예측할 수 있다.

H 5: 인지욕구가 높을수록 사고 자신감은 높을

것이다.

4.1.2 자기 감시성

자기 감시성(self-monitering)은 개인의 행동이

상황의 영향을 받는 정도를 말한다. 개인의 행동은

자기 감시성이 높을수록 사회적 영향을 많이 받는

반면, 낮을수록 내적 성향에 의해 많은 영향을 받

는다. 이는 자기 감시성이 높은 사람은 사회적으로

용인되는 행동임을 나타내는 단서에 민감하지만 낮

은 사람은 내적인 신념과 가치에 높은 가중치를 부

여하기 때문이다(Snyder, 1974). 따라서 자기 감

시성이 낮은 사람은 신념과 불일치하는 것에 대해

민감하게(more susceptible) 반응한다(Snyder and

Tanke, 1976).

자기 감시성과 태도의 관계를 조사한 연구들을

살펴보면, 그 수준의 높고 낮음에 따라 다른 태도

의 기능을 수행한다(e.g., Katz, 1960). 예를 들

어 자기 감시성이 높은 사람은 사회-조정 기능

(social-adjustive function)으로서의 태도를 사용

하며 주변 사람들과 일치하는 사회적 이미지에 대한

주장에 영향을 받는다. 반면 자기 감시성이 낮은 사

람은 태도의 가치 표현적 기능(value-expression

function)을 사용하기 때문에 관련 주제나 대상에

대한 장점이나 실제 품질을 강조한 주장에 영향을

받는다(Petty and Wegener, 1998). 따라서 자

기 감시성이 높은 사람에게는 이미지나 지위를 이

용한 소구가 효과적이지만 낮은 사람의 경우에는

가치나 품질을 이용한 소구가 효과적이다(e.g.,

DeBono, 1987; Snyder and DeBono, 1989).

또한 자기 감시성은 합리적 행동이론(theory of

reasoned action)에 적용시킬 수 있다. 합리적

행동이론에 의하면 행동의도는 행동에 대한 태도와

주관적 규범에 의해 영향을 받는데 자기 감시성이

낮은 사람일수록 자신의 태도에 의해 행동이 결정

되지만 반대로 자기 감시성이 높을수록 주관적 규

범에 의해 결정된다.

자기 감시성의 높고 낮음에 따라 장점이나 품질

을 강조한 주장에 의해 설득되느냐 혹은 이미지나

지위를 이용한 소구에 의해 설득되느냐로 구분되는

것은 인지욕구의 높고 낮음에 따라 중심단서 혹은

주변단서에 의해 영향을 더 많이 받는다는 것과 유

사하다. 따라서 인지욕구와 마찬가지로 자기 감시

성의 수준에 따라 사고 자신감의 수준이 달라질 것

임을 예상할 수 있다. 즉 자기 감시성이 낮은 사람

은 높은 사람보다 사고 자신감이 높을 것이다.

H 6: 자기 감시성이 낮을수록 사고 자신감은 높

을 것이다.

4.1.3 사적 자의식

사적 자의식(private self-consciousness)은 자

신의 느낌, 동기, 그리고 가치 등에 대한 인식으로

내부적 자아에 주목하는 것을 말하며(Buss, 1980)

다른 표현으로는 자아 인식(self-awareness)이라

고 한다(Briñol and Petty, 2005). 이러한 내

적인 상태에 대한 인식이 높은 경우 사적 자의식
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이 높다고 말하는데 이러한 경우 자신의 기질

(disposition)과 일치하는 행동을 하는 경향이 있

다(Ajzen, 1988). 이는 사적 자의식이 내관(內

觀; introspection), 즉 마음 또는 정신을 지배하

는 법칙을 알아내기 위하여 자신의 정신 작용을 관

찰하는 과정을 촉진하기 때문이다(Pryor et al.,

1977). 따라서 사적 자의식이 높을수록, 자신의

인지적 정보처리과정에 주의를 기울이며 자신의 의

사결정에 영향을 미친 요인이 무엇인지 잘 알게 된

다(Briñol and Petty, 2005).

또한 기존 연구에 의하면 사적 자의식이 높은 사

람(vs. 낮은 사람)은 자신에 대한 지식이 더 많고

(Nasby, 1989; Scheier and Carver, 1977;

Turner, Gilliand, and Klein, 1981), 태도와

행동의 일치성이 높다(Scheier, 1980). 게다가

Hutton and Baumeister(1992)에 의하면 사적

자의식이 높은 경우 주장의 질이 태도에 미치는 영

향이 크지만, 낮은 경우 주장의 질은 태도에 별로

영향을 미치지 않는다.

한편 Briñol and Petty(2005)에 의하면 사적

자의식은 메타인지적 과정을 통해 태도 변화에 영

향을 미칠 수 있다. 즉 사적 자의식은 메시지에 대

한 자신의 사고에 보다 주의를 기울이도록 한다.

따라서 사고 자신감에 영향을 미치며, 태도를 변화

시킨다. 이러한 이유는 사적 자의식이 높은 사람일

수록 보다 효과적인 자기 조절 패턴을 가지고 있기

때문이며(Mullen and Suls, 1982) 이는 곧 메

타 인지의 조정(regulation) 역할과 관련되는 것

이다. 따라서 사적 자의식이 높을수록 사고 자신감

이 높아진다고 할 수 있다.

H 7: 사적 자의식이 높을수록 사고 자신감은 높

을 것이다.

4.2 사고 자신감과 태도 자신감의 관계

일반적으로 태도와 행동 간에는 정(正)의 관계가

있는 것으로 받아들여진다. 그러나 태도와 행동의

관계를 실증적으로 확인한 연구들을 살펴보면 그

관계가 일관된 것이 아님을 보여주고 있다. 예를 들

어 Wicker(1969)의 연구에서는 태도 평가에 의

해 설명되는 행동의 변화량(variability)은 10%를

넘지 못하는 것으로 나타났다. 또한 Hanson(1980)

의 연구에서는, 26개의 실험실 실험 중 18개에서

태도와 행동 간에 정(正)의 관계가 나타났으나 현

장실험의 경우에는 20개의 실험 중 네 개에서만

태도와 행동 간에 정(正)의 관계가 나타났다. 요컨

대 두 사람이 한 대상에 대해 동일한 태도를 갖더

라도 행동은 다를 수 있는데 이러한 관점에서 태도

의 비평가적 측면(non-evaluative dimensions)

에 대한 연구가 대두되었다. 태도의 비평가적 측면

에 해당하는 것으로 태도-접근 가능성(attitude-

accessibility), 태도 자신감(attitude confidence),

그리고 태도 저항성(attitude resistance) 등이

있다.

Fazio et al.(1982)은 태도의 비평가적 측면으

로 태도 자신감을 제안하며 직접 경험에 의한 태도

가 간접경험에 의한 것보다 쉽게 인출된다고 하였

으며 Fazio and Zanna(1978b)는 태도-행동의

일관성은 직접경험정도와 태도에 대한 확신 그리고

태도가 명확히 정의된 정도와 관련된다고 하였다.

또한 Berger and Mitchell(1989)에 의하면 고관

여 소비자들이 광고에 반복 노출된 경우 형성된 태

도는 직접 경험을 토대로 형성된 태도와 유사하게

쉽게 인출되며, 자신감을 수반하고, 행동을 보다

잘 예측할 수 있다. 일부 연구자들은 태도의 지속성

(durability)과 안정성(stability)의 측면에서 태
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도-행동의 관계를 확인하였다. 예를 들어, Schwartz

(1978)는 맹인 어린이를 기꺼이 가르치려는 의지

의 정도로 행동을 예측하였는데, 태도에 대한 안정

성이 높을수록 태도와 행동의 상관관계가 높은 것

으로 나타났다.

그런데 기존 연구에 의하면, 사람들이 자신의 인

지적 반응에 대해 어떠한 생각을 하느냐에 따라 사

고와 태도의 관계는 달라진다. Briñol, Petty,

and Tormala(2004)는 사고 자신감이 높을수록

사고와 태도의 일치 가능성이 높다는 것은, 곧 사

고 자신감이 높을수록 태도와 행동의 일치 가능성

이 높다는 것을 의미한다고 하였다. 이에 대해 이

들은 높은(vs. 낮은) 사고 자신감에 근거한 태도는

강하며 행동을 잘 예측할 수 있기 때문이라고 주

장하였다. 또한 태도 형성에 대한 인지적 학습이론

(cognitive learning theory)에 의하면 한 대상

에 대한 태도의 토대는 그 대상의 부각 속성들

(salient attributes)에 대한 개인의 사고이다. 즉

한 대상의 부각 속성들에 대해 더 긍정적인 사고를

가질수록 태도는 보다 호의적이 된다. 이를 각각의

자신감에 유추해보면 한 개인이 자신의 사고에 자

신감을 가질수록 그 사고를 토대로 형성된 태도에

보다 자신감을 가질 것을 추론된다.

H 8: 사고 자신감이 높을수록 태도 자신감이 높

아질 것이다.

4.3 자료수집 및 결과

4.3.1 자료수집 방법 및 측정 도구

기존 연구에 의하면 사고 자신감을 측정하기 위

해서는 사고의 대상이 있어야 하며, 대상에 대한

인지적 반응이 선행해야 한다(e.g., Briñol and

Petty, 2003; Briñol, Petty, and Tormala, 2004;

Briñol, Petty, and Barden, 2007; Tormala,

Briñol, and Petty, 2006). 따라서 연구 1을 위

한 자료를 수집할 때, 연구 2를 위한 자료를 함께

수집하였다(n=265).

먼저 사고 자신감의 선행변수로서 인지욕구는

Cacioppo and Petty(1982)가 사용한 항목을 이

용하여 다섯 개의 7점 리커트 척도로 측정하였다

(예, 나는 상당한 정신적 노력을 쏟아야만 달성될

수 있는 목표를 설정하는 경향이 있다: 그렇지 않

다/그렇다). 그리고 자기 감시성은 Snyder and

Gangestad(1986)가 사용한 항목을 이용하여 다섯

개의 7점 리커트 척도로 측정하였다(예, 나는 주어

진 상황에 맞추어 평소의 내 행동스타일을 바꾸는

데 문제를 느끼지 않는다: 그렇지 않다/그렇다). 또

한 사적 자의식은 Fenigstein, Scheier, and Buss

(1975)가 만든 자의식 척도(self-consciousness

scale)를 이용하여 측정하였다. 이들이 제시한

자의식 척도는 사적 자의식 척도(private self-

consciousness scale), 공중 의식 척도(public self-

consciousness scale), 그리고 사회적 불안 척도

(social anxiety scale)의 세 개의 하위 척도로

구성되어 있다. 이를 이용하여 다섯 개의 7점 리커

트 척도로 측정하였다(예, 나는 언제나 나 자신이

어떠한 사람인지를 파악하려고 애쓴다: 그렇지 않

다/그렇다).

사고 자신감은 연구 1에서 측정된 값을 이용하였

는데, 광고 노출 후 자신의 생각을 기술하게 한 후

이에 대한 자신감을 7점 의미차별화 척도로 질문

하였다(나는 위에서 나열한 리스트에 대해 자신이

없다/자신이 있다). 그리고 태도 자신감은 Davidson

et al.(1985)이 사용한 단일항목으로 측정되었는
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데 제시된 브랜드에 대한 태도를 측정하는 질문 다

음에 “나는 바로 위에서 제시한 나의 응답에 대해

자신이 없다/자신이 있다”의 7점 의미차별화 척도

로 측정하였다.

4.3.2 분석 및 결과

연구 2는 성격 변수인 인지욕구, 자기 감시성,

그리고 사적 자의식이 사고 자신감에 미치는 영향,

그리고 사고 자신감과 태도 자신감의 관계를 확인

하는 것이 목적이다. 우선 전자에 해당하는 부분

(인지욕구, 자기 감시성, 사적 자의식과 사고 자신

감의 관계)을 확인하기위해 각 성격변수를 독립변

수로 그리고 사고 자신감을 종속변수로 하는 단순

회귀분석을 실시하였다. 가설 검증에 앞서 각 성격

변수의 내적 일관성을 확인하였는데, 인지욕구에서

하나의 항목, 자기 감시성에서 두 개의 항목, 그리

고 사적 자의식에서 두 개의 항목이 이를 저해하는

것으로 나타났다. 이들을 제거하고 남은 항목들을

이용하여 신뢰성을 확인한 결과 모두 내적 일관성

이 확인되었다(인지욕구=.84, 자기 감시성=.55,

사적 자의식=.64).

가설 5는 인지욕구가 높을수록 사고 자신감은 높

아질 것으로 설정되었다. 인지욕구를 독립변수로

그리고 사고 자신감을 종속변수로 하는 회귀분석

결과, 계수 값은 .12로 나타났으며 통계적으로 유

의적이었다(t=2.05, p<.05). 따라서 가설 5는 지

지되었다. 가설 6은 자기 감시성이 낮을수록 사고

자신감은 높을 것으로 설정되었다. 자기 감시성을

독립변수로 그리고 사고 자신감을 종속변수로 하는

회귀분석을 실시한 결과 계수 값은 -.14로 나타났

으며 통계적으로 유의적이었다(t=-2.20, p<.05).

따라서 가설 6은 지지되었다. 가설 7은 사적 자의

식이 높을수록 사고 자신감은 높을 것으로 설정되

었다. 사적 자의식을 독립변수로 그리고 사고 자신

감을 종속변수로 하는 회귀분석을 실시한 결과 계

수 값은 .14로 나타났으며 통계적으로 유의적이었

다(t=1.85, p<.05, 단측검증). 따라서 가설 7은

지지되었다. 마지막으로 사고 자신감이 태도 자신

감에 미치는 영향(가설 8)을 확인하기 위해 사고

자신감을 독립변수로 그리고 태도 자신감을 종속변

수로 하는 단순회귀분석을 실시하였다. 분석결과

계수 값은 .51로 나타났으며 통계적으로 유의적이

었다(t=9.40, p<.01). 따라서 가설 8은 지지되었다.

4.4 토 론

연구 2의 결과 성격요인과 사고 자신감 사이의

인과관계가 확인되었는데 인지욕구와 사적 자의식

이 높을수록 그리고 자기 감시성이 낮을수록 사고

자신감이 높게 나타났다. 이러한 결과는 성격과 사고

자신감의 관계에 대해 개념적으로 언급한 Briñol,

Petty, and Tormala(2004)의 제안과 일치하는

것이다. Briñol, Petty, and Tormala(2004)는

사람들이 광고 혹은 제품에 대한 사고를 거의 하지

않는다면 사고의 타당함(혹은 타당하지 않음)에 대

한 생각 역시 거의 하지 않지만 대상에 대해 사고

를 많이 할수록 사고의 타당함에 대한 생각을 많이

하게 된다고 하였다. 또한 이들은 광고를 자세히

살피거나 정교화하도록 동기부여 하는 요인은 자신

의 사고에 대한 타당화 여부를 면밀히 검토하거나

평가하도록 동기부여 하는 요인과 같은 것이라 주

장하였다. 이러한 관점에서 볼 때, 인지욕구, 자기

감시성, 그리고 사적 자의식은 소비자 설득 과정에

서 유사한 역할을 수행할 뿐 아니라, 광고에 대해

보다 정교화 하도록 동기부여 하는 요인이기 때문
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에, 사고 자신감에 영향을 미친다.

한편 사고 자신감은 태도 자신감에 정(positive)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. Briñol, Petty,

and Tormala(2004)에 의하면 사고 자신감이 높

을수록 사고와 태도의 일치 가능성이 높다는 것은

사고 자신감이 높을수록 태도와 행동의 일치 가능

성이 높다는 것을 의미한다. 이는 높은 사고 자신

감에 근거한 태도가 낮은 사고 자신감에 의한 태도

보다 강력하며 보다 행동 예측적이기 때문이다. 이

러한 결과는 사고 자신감과 태도의 비평가적 측면

과의 관계를 설명하는 것이라 할 수 있다.

Ⅴ. 연구 3: 사고의 원천 (자기-생성 vs.
타인주장)이 사고 구전 가능성에 미치
는 영향: 사고 자신감의 매개적 역할

5.1 가설

사회심리학에서 타인 설득에 관한 연구들에 의하

면 타인을 설득하기 위하여 두 가지 다른 방법을

사용할 수 있다. 예를 들어 상대방에게 금연의 필

요성을 알리는 경우 금연이 필요한 이유를 알려주

는 방법과 그 이유를 상대방에게 대답하도록 요청

하는 방법이 있다(e.g., Eagly and Chaiken,

1993; Janis and King, 1954). 이 분야의 연구

들에 의하면 두 번째 방법의 설득력이 높은 것으로

나타났다. 예를 들어, Janis and King(1954)은

어떤 주제를 제시한 후 한 집단에는 자신의 주장을

하도록 요구하고, 다른 집단에는 타인의 주장을 듣

도록 하였는데 자신의 주장을 표현한 집단(vs. 타

인의 주장을 받아들인 집단)에서 태도 변화가 더

크게 나타났다.

이처럼 자기-생성 주장(self-generated argument)

이 설득에 더 효과적인 이유는 사람들이 자신의 주

장을 만드는 경우 모든 잠재적 주장에 대해 편향된

정사(精査: biased scanning), 즉 발생할 수 있

는 다른 주장을 왜곡하기 때문이다. 이는 사람들이

발생할 수 있는 다른 주장에 주의를 기울이지 않고

자신의 주장에만 주의를 기울인다는 것을 의미한다

(Janis, 1968). Engel, Blackwell, and Miniard

(1995)에 의하면 소비자는 자신의 기존 신념과 태

도에 크게 불일치하는 정보에 노출되면 지각적 방

어(perceptual defence) 기제에 의해 이를 회피

하거나 왜곡시킴으로써 자신의 기존 신념과 태도를

보호하려는 경향이 있다. 즉 자신의 주장을 만드는

경우 이에 배치되는 정보에 접하게 되면 주의를 기

울이지 않거나 마음속으로 거부한다. 또한 사람들

이 자신을 주장의 원천으로 생각하기 때문에 자기

-생성 주장이 설득에 더 효과적이다(Greenwald,

1968; Hovland, Janis, and Kelley, 1953).

즉 자신이라는 것이 하나의 휴리스틱 단서로 작용

하기 때문에 자신의 주장을 보다 수용하기 쉽다.

이러한 이유는 휴리스틱-체계적 정보처리 모델로

설명할 수 있다. 기존 연구들에서 나타난 바와 같

이, 휴리스틱 정보처리와 체계적 정보처리는 서로

영향을 주는 관계이다(e.g., Chaiken, Liberman,

and Eagly, 1989; Eagly and Chaiken, 1993).

예를 들어 Chaiken and Masheswaran(1994)

은 새로운 소비재 제품을 제시한 후 원천의 신뢰성

과 체계적 정보처리의 관계를 조사하였는데 원천의

신뢰성이 높을수록, 사람들의 사고가 긍정적으로

편향(biased)되는 것으로 나타났다. 그리고 편향

된 사고가 원천의 신뢰성과 제품에 대한 태도의 관

계를 부분적으로 매개하는 것으로 나타났다. 이러
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한 현상은 정교화 가능성 모델에 관한 연구에서도

발견되는데 Petty and Wegener(1999)에 의하

면 중심경로 정보처리를 하는 경우에도 주변단서가

판단에 영향을 미칠 수 있다. 즉 자신을 하나의 휴

리스틱 단서로 본다면 자신의 주장을 타인의 주장

보다 강하고 정교화된 것으로 받아들일 수 있다.

자기-생성 주장이 설득적인 다른 이유로는 인지

적 일관성(cognitive consistency theory)을 들

수 있다. 인지적 일관성 이론에 의하면 사람들은

자신이 가진 인지들 간의 일관성을 유지함으로써

심리적 편안함을 느낀다. 이 이론을 본 논의의 맥

락에 적용시켜보면, 한 개인에게 있어서 자신, 자

기-생성 주장, 그리고 타인 주장이 각각 인지가 되

는데 이 경우 그 개인은 자기-생성 주장이 타인 주

장보다 자신과의 일관성을 갖는 것으로 받아들임으

로써 심리적 편안함을 유지할 수 있다.

본 연구에서는 자기-생성 주장이 설득적인 이유

로 자기 타당화 효과를 제안한다. 자기 타당화 효

과와 관련된 기존 연구들에 의하면 사람들이 지각

하는 자신의 사고에 대한 자신감은 사고 맥락에 의

해 달라질 수 있다. 앞에서 언급한 바와 같이 사람

들은 자신의 사고에 대해 보다 자주 생각할수록

(Koriat, Lichtensetein, and Fischoff, 1980),

판단이 반복된 것일수록(Shaw, 1996), 그리고

사고가 구체적일수록(Gill, Swann, and Silvera,

1998) 자신감을 갖는다. 이와 마찬가지로, 사고의

원천이 누구인가 역시 사고 맥락으로 볼 수 있으며

그 원천이 자신인가 혹은 자신이 아닌가에 의해 사

고 자신감이 달라질 수 있다.

즉 앞에서 언급한 바와 같이, 타인의 주장에 의

해 영향을 받지 않고 자기 스스로 주장을 만드는

경우 발생할 수 있는 다른 의견에 주의를 덜 기

울이고 자신의 주장에만 주의를 기울이며(Janis,

1968), 자신을 주장의 원천으로 생각하는 경향이

있다(Greenwald, 1968; Hovland, Janis, and

Kelley, 1953). 또한 자기-생성 주장이 타인 주장

보다 자신과의 일관성을 갖는 것으로 받아들임으로

써 심리적 편안함을 느낀다. 따라서 자신의 주장을

생성하는 경우 타인의 주장에 노출되는 경우와 비

교하여 자신을 하나의 휴리스틱 단서로 적용하며

그리고 심리적인 편안함을 느끼게 되는데, 이는 사

고의 맥락으로 작용하여 궁극적으로 사고 자신감을

높일 것임을 예상할 수 있다.

한편 소비자 행동 연구에서 태도와 행동의 관계

(Fishbein, 1963; Fishbein and Ajzen, 1975),

그리고 사고와 태도의 관계(Greenwald, 1968;

Wright, 1973)는 오랫동안 중요한 연구 주제가 되

고 있다. 또한 사고 자신감에 앞서 태도 자신감이 도

입되고 연구되었으며(Fazio and Zanna, 1978a),

연구 2에서 보고된 바와 같이 사고 자신감은 태도

자신감에 정(positive)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 여기서 자신감을 사고-태도-행동의 틀에 적

용시키면 행동 자신감(behavior confidence)이라

는 새로운 이론적 개념(construct)을 생각해볼 수

있다. 즉 개인은 어떤 행동을 수행한 후 자신의 행

동이 과연 옳은 것인가에 자신감을 가질 수도 있고

그렇지 않은 수도 있다. 예를 들어 개인은 제품을

구매한 후 그 구매에 자신을 가질 수도 있고 그렇지

않을 수도 있다. 소비자의 구매 이후 발생할 수 있

는 인지 부조화(cognitive dissonance)는 구매에

대한 자신감이 낮은 경우 발생한다고 할 수 있다

(Festinger, 1957). 이를 연구 2에서 실증한 ‘사고

자신감 → 태도 자신감’의 관계에 확장시켜보면 ‘사

고 자신감 → 태도 자신감 → 행동 자신감’의 인과적

관계가 예측할 수 있다. 즉 사고 자신감은 행동에 대

한 자신감에 정(positive)의 영향을 미칠 것임을 예
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측할 수 있다.

이러한 논의를 바탕으로 본 연구자들은 소비자는

자기-생성 주장을 하는 경우 타인의 주장에 노출되

는 경우보다 자신의 사고에 자신감을 갖게 되어 사

고 구전 가능성이 높아질 것으로 예상한다.

H 9: 자기-생성 주장의 경우, 타인 주장에 노출

되는 경우보다 사고 자신감이 높게 나타날

것이다.

H 10: (자기-생성 주장에 의해) 높은 사고 자신

감을 가질수록 사고 구전 가능성은 높을

것이다.

H 11: 사고의 원천이 사고 구전 가능성에 미치

는 영향은 사고 자신감에 의해 매개될 것

이다.

5.2 실험 절차

연구 3에서는 연구 1에서 사용한 실험 광고물에

서 광고 모델을 제외하고 편집한 광고물을 자극물

로 사용하였다. 이는 연구 3이 자기-생성 주장과

타인-생성 주장에 의한 영향을 비교하는 것이기 때

문에 광고 모델에 의한 영향을 제거할 필요가 있기

때문이다. 또한 광고물에는 피실험자들이 대상이

되는 제품에 대해 자유로운 사고를 할 수 있도록

주요 속성정보만을 제시하고 다른 부분을 제거하였

다. 따라서 연구 3에서 제시되는 광고물에는 단지

제품의 모습과 속성 정보만이 담겨있다.

실험 절차는 다음과 같다. 먼저 전체 피실험자들

을 자기-생성 주장 집단과 타인 주장에 노출되는

두 집단으로 구분하였다. 자기-생성 주장 집단의

피실험자들에게는 광고물을 보여준 후, 제시된 제

품에 대해 자신의 생각을 자유롭게 기술하도록 하

였다. 그리고 자신이 생성한 생각에 대해 얼마나

자신감을 갖는지 7점 리커트 척도로 질문하였다

(나는 위에서 나열한 리스트에 대해 자신이 있다:

그렇지 않다/그렇다). 타인주장노출 집단의 피실험

자들에게는 광고물과 자기-생성 집단에서 생성된

주장 중 가장 높은 빈도를 나타내는 다섯 개의 주

장을 보여주고, 광고물과 관련하여 생각해보도록

하였다. 다음으로 자신의 생각에 얼마나 자신감을

갖는지 앞의 방식과 동일하게 질문하였다. 주장에

대한 구전 가능성은 “나는 내 주변의 누군가가 이

제품을 사려 한다면 내 생각을 그 사람에게 이야기

할 것이다: 그렇지 않다/그렇다”의 질문을 이용하

여 7점 리커트 척도로 측정하였다. 100명의 피실

험자를 대상으로 자료를 수집하였으며(각 셀 당

50명) 수집된 자료 중 불성실한 응답을 제외한 83

명의 응답(자기-생성 주장: 41명, 타인 주장 노

출:42명)을 바탕으로 분석을 실시하였다.

5.3 분석 방법 및 가설 검증

연구 3은 자기-생성 주장(vs. 타인 주장 노출)이

사고 구전 가능성에 미치는 영향, 그리고 사고 자

신감의 매개효과를 조사하는 것이다. 가설 9, 10,

그리고 11을 검증하기 위해 구조 방정식 모형

(structural equation modeling)을 적용하였으며

AMOS 16.0을 이용하여 경로분석(path analysis)

을 실시하였다. 이 때 자기-생성 주장 집단과 타인

주장노출 집단은 더미변수(dummy variable; 자

기-생성 주장=2, 타인 주장 노출=1)로 처리하였

다. 경로분석 결과는 <그림 2>와 같다.

가설 9는 자기-생성 주장의 경우 타인 주장에 노

출되는 경우보다 사고 자신감이 높게 나타날 것으

로 설정되었다. 분석 결과 해당 경로의 표준화된



광고 노출 시 태도 및 태도자신감 형성 과정에서 사고 자신감의 역할

경영학연구 제40권 제6호 2011년 12월 지우세요1439

*
계수 값은 표준화된 값이다.

<그림 2> 경로분석 결과*

계수 값은 .21로 나타났으며, 통계적으로 유의적이

었다(t=1.97, p<.05). 이는 가설 9를 지지하는

것이다. 가설 10은 (자기-생성 주장에 의해) 높은

사고 자신감을 가질수록 사고에 대한 구전 가능성

은 높을 것으로 설정되었는데 해당 경로의 표준화

된 계수 값은 .31로 나타났으며 통계적으로 유의

적이었다(t=3.0, p<.01). 따라서 가설 10은 지지

되었다.

가설 11은 사고의 원천은 사고 자신감의 매개에

의해 사고 구전 가능성에 영향을 미칠 것으로 설정

되었는데, 그 초점이 사고 자신감의 매개에 관한

것이다. 분석 결과 <그림 2>에 도시된 바와 같이

자기-생성 주장은 사고 자신감의 매개에 의해서뿐

만 아니라 직접적으로도 구전 가능성에 영향을 미

치는 것으로 나타났다(표준화 계수=.20, t=1.96,

p<.05; 단측검증).

사고 자신감의 매개 효과를 확인하기 위해 추가

적으로 매개 회귀식(mediated regression)을 실

행하였다(see, Baron and Kenny, 1986). 분석

결과, 자기-생성 주장(vs. 타인 주장 노출; 이하 생

략)→사고 자신감의 계수는 .51(t=1.96, p<.05;

단측검증), 자기-생성 주장→사고 구전 가능성의

계수는 .48(t=2.51, p<.05). 그리고 사고 자신

감→사고 구전 가능성의 계수는 .26으로 나타났

으며(t=3.40, p<.01), 모든 회귀계수들은 통계적

으로 유의적이었다. 마지막으로 자기-생성 주장과

사고 자신감을 독립변수로, 사고 구전 가능성을 종

속변수로 하는 회귀분석을 실시하였는데, 자기-생

성 주장의 계수는 .36(t=1.94, p<.05; 단측검증),

그리고 사고 자신감의 계수는 .23(t=2.96, p<.01)

으로 나타났으며 모두 통계적으로 유의적이었다.

즉 자기-생성 주장이 사고 구전 가능성에 미치는

영향은 사고 자신감의 매개변수가 삽입됨에 따라

그 계수 값이 .48에서 .36으로 감소하였다. 따라

서 가설 11은 지지되었다. 한편 매개 회귀식 결과

는 <그림 2>에 제시된 경로분석 결과와 유사한데

결국 사고 자신감이 완전 매개가 아닌 부분 매개로

작용하는 것으로 생각된다.

추가적으로 f
2
를 이용하여 매개변수 효과의 크

기를 계산하였다. f 2는 R2값을 이용하여 매개변수

가 갖는 매개력의 크기를 확인하는 방법으로 .0 수

준은 작은 것으로, .15수준은 중간정도로, .35수
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준은 큰 것으로 본다(Cohen, 1988). 분석 결과 f 2

는 .11로 나타나 중간정도의 매개력을 갖는 것으

로 나타났다. 이러한 결과는 사고 자신감의 부분적

매개를 보다 확증하는 것이다.

5.4 토론

연구 3의 결과 개인은 자기 스스로 사고를 생성

한 경우 그렇지 않은 경우보다 높은 사고 자신감을

갖는 것이 확인되었으며 사고 자신감이 높을수록

자신의 사고를 타인에게 구전할 가능성이 높은 것

으로 나타났다. 또한 사고 자신감의 매개적 역할이

확인되었다. 이러한 이유는 사람들이 자신의 주장

을 만드는 경우 발생할 수 있는 다른 주장을 왜곡

하고 주의를 기울이지 않기 때문이다. 그리고 자신

이라는 것이 휴리스틱 단서(heuristic cue)로 작

용하기 때문에 자신의 주장을 수용하기 더 쉽기 때

문이다. 또 다른 이유로 인지적 일관성을 들 수 있

다. 즉 한 개인에게 있어서 자신, 자기-생성 주장,

그리고 타인 주장이 각각 인지가 되는데, 이 경우

그 개인은 자기-생성 주장이 타인 주장보다 자신과

의 일관성을 갖는 것으로 받아들임으로써 심리적

편안함을 유지할 수 있다.

Ⅵ. 결 론

6.1 연구의 요약 및 이론적 시사점

본 연구는 소비자 설득 과정에서 메타인지의 역

할을 조사하는 것으로, 세 개의 연구로 구성되어

있다. 연구 1은 광고에 노출된 소비자의 브랜드 태

도형성 과정에서 정교화 가능성의 높고 낮음 그리

고 모델의 이미지적 인상이 강하고 약함에 따라 모

델의 매력도가 태도 형성 과정에 미치는 영향이 다

르게 나타나는지를 조사하였다. 또한 모델의 매력

도에 의한 자기 타당화 과정에서 발생하는 사고 자

신감이 정교화의 정도에 따라 주장의 질과 브랜드

태도의 관계를 조절하는지를 확인하였다. 연구 2는

사고 자신감에 대한 성격 변수의 영향, 그리고 사

고 자신감과 태도 자신감의 관계를 조사하였다. 마

지막으로 연구 3은 자기-생성 주장인지 혹은 타인

의 주장에 노출되었는지에 따라 자신의 사고를 구

전할 가능성이 달라지는지, 그리고 사고 자신감이

이 관계를 매개하는지 확인하였다. 연구의 결과는

다음과 같이 요약될 수 있다.

첫째, 정교화 가능성이 높을수록 사고 자신감이

높아진다. 또한 정교화 가능성이 높은 경우 모델의

매력도가 높으면 소비자는 자신의 판단이 모델에

의해 영향을 받았을 가능성을 고려하여 사고의 타

당성을 확보하려는 노력을 하는데 이러한 효과는

광고에서 받는 이미지적 인상이 약한(vs. 강한) 경

우 나타난다. 둘째, 모델의 매력도에 의한 사고 자

신감은 높은 정교화 상황에서 주장의 질과 브랜드

태도의 관계를 조절한다. 즉 주장의 질이 강할수록

호의적 브랜드 태도가 형성되는데 이러한 관계는

사고 자신감이 높을수록 더 크다.

셋째, 정교화가 낮은 경우 모델의 매력도는 사고

자신감을 통해 브랜드 태도형성 과정에 영향을 미

치는 것이 아니라 단지 주변단서의 역할을 수행하

여 브랜드 태도에 직접적인 영향을 미친다. 넷째,

성격은 사고 자신감에 영향을 미친다. 즉 인지욕구

가 높을수록, 사적 자의식이 높을수록, 그리고 자

기 감시성이 낮을수록 사고 자신감이 높게 나타난

다. 마지막으로, 사고 자신감은 태도 자신감에 정
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(positive)의 영향을 미친다.

다섯째, 개인은 자기 스스로 사고를 생성한 경우

그렇지 않은 경우보다 높은 사고 자신감을 갖는다.

그리고 사고 자신감이 높을수록 자신의 사고를 타

인에게 구전할 가능성이 높다. 또한 자기-생성 주

장(vs. 타인주장 노출)이 사고에 대한 구전 가능성

에 미치는 영향은 사고 자신감에 의해 부분적으로

매개되는 것으로 나타났다.

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째,

자기 타당화 효과에 관한 연구에 의하면, 설득적

메시지에 노출된 소비자는 자신의 사고가 주변단서

에 영향을 받았음을 생각할 수 있고, 이에 따라 사

고의 타당성을 확보하려는 노력을 하며 그 과정에

서 중심단서에 보다 주의를 기울이고 스스로 자신

의 사고에 보다 자신감을 갖게 된다. 본 연구에서

는 기존의 연구에서 고려하지 않았던 모델의 매력

도에 의한 자기 타당화 효과를 확인하였다.

둘째, 정교화 가능성 모델에 의하면 정교화가 높

은 경우 소비자는 주변단서로부터 영향을 별로 받

지 않는다. 그러나 본 연구의 결과 정교화가 높은

경우 그리고 광고에서의 이미지적 인상이 약한 경

우 사고 자신감이 높아지며 이는 주장의 질이 브랜

드 태도에 미치는 영향을 조절하는 것으로 나타났

다. 이 결과는 정교화가 높은 경우 주변단서의 역

할을 매우 제한적으로 설명한 정교화 가능성 모델에

대한 대안적인 설명(alternative explanation)이

될 수 있다.

셋째, 모델의 매력도가 높을 때 광고 효과가 높아

질 수 있을 것으로 보는 이론적 설명으로는 주의유발

(attention getting), 균형이론(balance theory),

고전적 조건화(classical conditioning), 감정적

반응(emotional responses), 대리학습(vicarious

learning) 등이 있다. 본 연구 결과는 모델의 매

력도가 높을 때 광고 효과가 더 높아질 수 있는 다

른 이유를 소비자의 자기 타당화 메커니즘으로 설

명할 수 있음을 실증하였다.

넷째, 소비자 행동 연구에 성격에 관한 연구가

점차 증가하고 있다. 본 연구는 비교적 새로운 개

념(construct)인 사고 자신감 연구에 성격에 관한

기존 연구 성과를 적용하여 소비자의 성격이 사고

자신감에 영향을 미칠 수 있음을 실증하였다.

다섯째, 태도의 비평가적 측면의 한 가지인 태도

자신감은 사회심리학에서 시작되어 소비자 행동 연

구에 도입되어 여러 측면에서 연구되어 왔다. 본

연구는 비교적 새로운 개념인 사고 자신감과 기존

의 태도 자신감의 관계를 실증함으로써 각각 독립

적으로 제안되고 연구되어온 두 분야를 연계시킬

수 있음을 보여주었다.

마지막으로, 기존 연구에서는 자기 스스로 주장을

만드는 경우 타인의 주장에 의해 영향을 받는 경우

보다 설득적인 이유로, 지각적 방어(perceptual

defence), 휴리스틱 단서(heuristic cue)의 역할,

그리고 인지적 일관성(cognitive consistency)을

들고 있다. 본 연구의 결과는 이러한 이론들에 더

하여 자기-생성 주장(vs. 타인주장 노출)이 더 설

득적인 이유를 자기 타당화 효과 메커니즘에 의해

설명하였다는 데 의의가 있다. 또한 연구 결과 타

인의 주장에 노출되지 않고 자기 스스로의 생각을

만드는 경우 사고 자신감과 사고에 대한 구전 가능

성이 높아지는 것으로 나타났는데 이러한 결과는

구전의 확산에 있어 자기 스스로의 생각을 만들도

록 하는 것이 중요하다는 것을 의미한다.

6.2 연구의 한계점 및 미래연구방향

본 연구에는 다음과 같은 한계점이 있다. 첫째,
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실험용 광고의 제품이 거의 알려지지 않은 제품이지

만 일부의 피실험자들은 이미 알고 있을 수 있으며

또한 광고 모델이 실존 방송사 아나운서이므로 이

또한 일부 피실험자들이 알고 있을 수 있다. 이 경우

그 피실험자들의 응답에는 노이즈가 작용했을 수 있

다. 둘째, 본 연구에서는 가설의 검증을 위해 간격

척도(interval scale)로 측정된 정교화 가능성과

이미지적 인상을 高/低의 두 집단으로 이분화 하였

기 때문에 정보의 손실이 발생하였다.

셋째, 연구 1에서 광고 모델이 불러일으키는 이

미지적 인상의 측정을 위해 “제시된 광고는 따분하

다/생생하다”등의 항목을 이용하여 측정하였는데

이 항목들은 광고 모델의 이미지적 인상이라기보다

는 오히려 광고에 대한 이미지적 인상으로 보는 것

이 더 적절하다. 비록 광고 모델에 대한 인상이 광

고에 대한 인상에 영향을 준다고 할 수 있으나, 광

고에 대한 인상은 모델의 인상 뿐 아니라 핵심 메

시지, 배경 요인 같은 다른 요인에 의해서도 영향

을 받을 수 있다. 이후의 연구에서는 광고 모델의

이미지적 인상을 측정할 수 있는 보다 적절한 항목

을 사용할 필요가 있다.

넷째, 사고 자신감에 영향을 미치는 요인은 다양

하며 모델의 매력도는 이 중 하나이다. 연구 1에서

는 광고 모델에 의한 사고 자신감을 확인하기 위해

광고를 보고 떠오르는 생각을 자유기술하게 한 뒤

그 생각에 대한 자신감을 응답하도록 하였다. 이때

모델의 매력도 이외의 요소를 통제하기 위해 주장

의 질과 모델을 제외한 나머지는 동일하게 하였으

나 피실험자가 응답한 사고 자신감의 값이 광고 모

델의 매력도만에 의한 것이라고 단정할 수는 없다.

즉 피실험자의 사고 자신감은 광고 모델 이외에도

피응답자 자신의 지식 혹은 경험과 같은 개인적 요

소에 의해 영향을 받았을 가능성이 존재한다.

끝으로, 이 분야 혹은 관련 분야의 미래 연구를

위하여 다음과 같은 제언을 한다.

첫째, 인지 반응(cognitive responses)에 관한

연구는 설득적 메시지에 노출된 소비자의 인지 반응

(즉, 사고)은 태도에 영향을 미치는 것으로 제안한

다(Greenwald, 1968; Wright, 1973). 자기 타

당화 효과와 관련된 기존 연구에서는 대체로 메시지

주장을 태도에 영향을 미치는 선행 변수로 설정하였

지만, 인지 반응 모형의 관점에서 보면 태도에 영향

을 미치는 변수는 메시지 주장 그 자체라기보다 메

시지 주장으로부터 유발되는 인지 반응이다. 이러한

시각에서 보면 주장의 질이 아닌 인지 반응을 선행

변수로 설정하여 사고 자신감이 그 인지 반응과 태

도와의 관계를 조절하는지 검증할 수 있다.

둘째, 연구 3에서 언급한 바와 같이 자신감의 개

념을 사고-태도-행동의 틀에 적용시키면 행동 자신

감(behavior confidence)이라는 새로운 이론적 개

념(construct)을 생각해볼 수 있다. 즉 개인은 어떤

행동을 수행한 후 자신의 행동이 과연 옳은 것인가

에 자신감을 가질 수도 있고 그렇지 않은 수도 있다.

만약 행동 자신감이라는 개념의 도입이 정당화 된다

면 행동 자신감은 무엇과 무엇의 관계를 조절할

(moderate) 것인가? 본 연구자들은 행동 자신감이

그 행동과 반복 행동(혹은 추천 행동)의 관계를 조

절할 것으로 제안한다. 예를 들어 소비자는 제품 구

매 후 자신의 구매에 자신감을 가질수록 반복 구매

할 가능성이 높고 또한 타인에게 그 제품의 구매를

추천할(referral) 가능성이 높다. 본 연구자들은 행

동 자신감이라는 새로운 개념을 제안하며, 아울러

관련 연구의 출현을 기대해본다.

셋째, 본 연구에서 사고 자신감은 특정 상황에서

의 소비자가 특정 생각을 하고 그에 대해 가지는 자

신감으로 설정하였다. 이러한 사고 자신감은 상황에
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따라 변하는 것으로 볼 수 있다. 그런데 개인에 따라

평상시 자신의 생각에 보다 확신을 갖는 사람이 있

고 그렇지 않은 사람이 있다. 전자의 경우 그러한 사

고는 보통 강한 결단력으로 나타난다. 본 연구에서

는 성격 변수인 인지욕구, 자기 감시성, 사적 자의식

이 사고 자신감에 영향을 미칠 수 있음을 실증하였

다. 그러므로 사고 자신감을 개인의 상황에 따라 변

하기도 하지만, 어느 정도 만성적이며(chronic) 안

정적인(stable) 하나의 성격 변수로 생각해볼 수 있

다. 이러한 관점에서 사고 자신감은 마치 관여도를

상황적 관여와 지속적 관여로 구분하듯이 상황적 사

고 자신감(situational thought confidence)과 지

속적 사고 자신감(enduring thought confidence)

으로 구분할 수 있다고 생각한다.

끝으로, 본 연구를 포함한 이 분야의 연구들은 주

변 단서는 사고 자신감을 증가시키는 것으로 밝히고

있으며 또한 본 연구에서는 성격 변수가 사고 자신

감에 영향을 미칠 수 있음을 실증하였다. 본 연구를

포함한 이 분야 연구들은 광고의 주변 단서와 소비

자의 성격 변수를 동시에 실험 변수로 설정하여 연

구하지 않았다. 만약 그 두 변수를 동시에 실험변수

로 설정한다면 그 두 변수는 사고 자신감에 어떻게

영향을 미칠 것인가? 예를 들어 매력도를 높고 낮

음, 그리고 인지욕구를 높고 낮음으로 설정한다면,

매력도가 높고 인지욕구가 높은 경우 사고 자신감이

가장 높고, 매력도가 낮고 인지욕구가 낮은 경우 사

고 자신감이 가장 낮을 것을 추론된다. 이러한 추론

에 의하면 주변 단서와 성격 변수는 사고 자신감에

상호작용하여 영향을 미칠 것으로 볼 수 있으며 혹

은 주변 단서가 사고 자신감에 영향을 미치는 데 있

어서 성격 변수가 조절한다고 볼 수도 있을 것이다.

미래의 연구는 보다 심도 있는 논의와 함께 이를 규

명하려는 시도를 해볼 수 있다.
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Roles of Thought Confidence in the Process of Ad-Exposed

Consumers’ Attitudes and Attitudes Confidence Formation

Janghyun Kim*․Haksik Lee**

Abstract

Cognitive responses model contends that consumers' thoughts evoked by persuasive message

are critical determinants of their attitudes. According to the research of metacognitive dimension

of thoughts, however, consumers may first generate and then validate their own thoughts.

This research is regarding the roles of thought confidence in the process of ad-exposed

consumers’ attitudes and attitude confidence. The current research consists of three studies.

Study 1 was designed to examine the effect of self-validation that might be induced by ad

endorser's attractiveness. Study 2 investigated the effects of personality variables on thought

confidence and the relationship between thought confidence and attitude confidence. Study 3

was regarding the effect of thought’s source on the possibility of word-of–mouth.

Study 1: The Effect of Self-Validation Induced by Ad Endorser's Attractiveness

Hypotheses

Four hypotheses were established as follows. H1: The higher the elaboration likelihood is,

the higher the thought confidence would be. H2: The thought confidence induced by endorser's

attractiveness is expected to be greater in the case that elaboration likelihood is high (vs. low)

and the imagery impression is weak (vs. strong). H3: Under a high-elaboration condition, the

thought confidence induced by endorser’s attractiveness would moderate the relationship between

argument cogency and brand attitudes in a positive direction. H4: Under a low-elaboration

condition, ad endorser's attractiveness would play a role of only peripheral cue. That is, endorser's
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attractiveness would directly influence brand attitudes in a positive direction.

ResearchDesign

For the experiment, advertisements of a toothpaste brand were made. In this experiment,

experimental variables were argument cogency and endorser's attractiveness. In the pretest,

two arguments (strong and weak) and two endorsers (more and less attractive) were selected from

four arguments and eight endorsers, respectively. Thus, four experimental ads were developed and

experimental design was a 2 (argument cogency: strong and weak) × 2 (endorser's attractiveness:

more and less) factorial design. Two hundred and eighty-one students participated in the

experiment. Subjects were randomly assigned to each of four conditions. They were asked to view

an ad presented on a computer screen and to answer the questionnaire. In the questionnaire,

subjects were asked to list the thoughts they had while viewing the ad and to provide a

response on a seven-point scale regarding the extent of their confidence in those thoughts.

They were also asked to answer questions asking brand attitudes, imagery impressions, and

level of elaboration. Data obtained from two hundred and sixty-five subjects were analyzed.

Results

For testing H1, we conducted a regression analysis predicting thought confidence with

elaboration likelihood. The coefficient was positive and statistically significant, supporting

H1. For testing H2, two-way ANOVA and three-way ANOVA were conducted, and the results

appeared to be consistent with H2. To test H3, a moderated regression analysis was performed

and the interaction term of argument cogency and thought confidence appeared to be statistically

significant, which supported H3. In a similar way, H4 was tested with a moderated regression

analysis and the result supported H4.

Study 2: The Effects of Personality Variables on Thought Confidence and the Relationship

between Thought Confidence and Attitudes Confidence

Hypotheses

Four hypotheses were established as follows. H5: The higher the need-for-cognition is, the

higher the thought confidence would be. H6: The lower the self-monitoring is, the higher the

thought confidence would be. H7: The higher the private self-consciousness is, the higher the

thought confidence would be. H8: The higher the thought confidence is, the higher the attitude
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confidence would be.

ResearchDesign

Data for study 2 were collected at the same time when we collected data in the experiment

for study 1. All personality variables, need-for-cognition, self-monitoring, and private self-

consciousness were measured with five seven-point scales, respectively. In addition, attitudes

confidence and thought confidence were measured with a seven-point scale, respectively.

Results

To test the hypotheses, simple regression analyses were conducted four times. The results

were as follows. In each regression analysis predicting thought confidence with personality variable,

the predictor variable appeared to be in the hypothesized direction and was statistically

significant. Thus, the hypotheses 5, 6, and 7 were supported. In addition, a significant positive

relationship between thought confidence and attitudes confidence also appeared, which was

consistent with H8.

Study 3: The Effect of Thought’s Source (Self-generated vs. Other-generated Argument) on

the Possibility of Word-of-mouth

Hypotheses

Three hypotheses were established as follows. H9: Thought confidence would be higher in

the case of self-generated argument than the case of exposure to other-generated argument.

H10: The higher the thought confidence is, the higher the possibility of word-of-mouth would

be. H11: The effect of thought’s source on the possibility of word-of-mouth would be mediated

by thought confidence.

ResearchDesign

The experimental ads used in the study 1 were modified to accommodate to the purpose of

this study. One-hundred subjects were randomly divided into two groups. The subjects in one

group were exposed to the experimental ads and were asked to list the thoughts they had

while viewing the ad and to answer the question for thought confidence. The subjects of the

other group viewed the thoughts generated in the first group and were asked to answer the

question for thought confidence. In addition, all subjects answered the question for the possibility
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of word-of-mouth. Data obtained from eighty-three subjects were analyzed.

Results

To test the hypotheses 9, 10, and 11, a path-analysis was performed with AMOS 16.0. The

coefficients of the paths both from self-generated argument to thought confidence and from

thought confidence to the possibility of word-of-mouth appeared to be positive and were

statistically significant. These results supported H9 and H10. However, the path from self-

generated argument to the possibility of word-of-mouth also appeared to be positive and were

statistically significant. To investigate the mediating effect of thought confidence, mediated

regression analyses were performed. The result showed that the effect of self-generated

argument on the possibility of word-of-mouth was partially mediated by thought confidence.

Key words: advertising effects, attitudes, metacognition, self-validation, thought confidence,

attitude confidence, elaboration, thought’s source.
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