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소비자의 추상적 사고와 혼합감정으로 소구하는 광고가 
제품의 혁신성 지각에 미치는 영향
Abstract Thinking Explaining The Effect of Mixed Emotion Advertisements on 
Perceived Product Innovativeness

황은진∙Hwang, Eunjin, 윤나라∙Youn, Nara

혼합감정(mixed emotion)이란 긍정적 감정과 부정적 감정을 동시에 경험하는 상태를 의미한다. 사람들은 행복

또는 슬픔의 단일감정(pure emotion) 뿐만 아니라 두가지 공존하는 혼합감정을 일상적으로 경험한다. 이에 본

연구는 혼합감정이 소비자의 의사결정과정에 어떠한 영향을 미치는지를 단일감정과의 비교를 통해 알아보았다.

특히, 본 연구는 첫째, 혼합 감정이 광고의 소구 전략으로 활용 되었을 때 제품의 지각된 혁신성과 제품 구매의

도에 미치는 영향을 파악하고, 둘째, 광고에 사용된 혼합 감정이 제품의 지각된 혁신성을 높이는 현상의 내재된

기제로서 추상적 사고(abstract thinking)의 매개역할을 살펴보며, 셋째, 혼합 감정을 활용한 광고와 제품의

지각된 혁신성의 관계에 대한 추상적 사고의 매개 효과를 조절하는 구조화 동기(need for structure)의 역할을

밝혀 마케팅 환경에서 혼합감정을 보다 효과적으로 사용할 수 있는 방법 및 시사점을 제시하고자 하였다.

본 연구에서는 소비자의 제품에 대한 지각된 혁신성에 미치는 혼합감정을 활용한 광고의 역할을 알아보기 위해

총 3개의 연구를 진행하였다. 연구 1에서 과거에 행복, 슬픔, 혼합감정을 느낀 경험을 회상하게 한 뒤 창의성을

측정한 결과, 혼합감정을 회상한 사람들의 창의성이 보다 높게 나타났다. 또한 혼합감정과 창의성의 관계를 상위

해석수준이 매개함을 밝혀냈다. 연구 2에서는 창의적인 사람이 제품을 더 창의적으로 지각한다는 선행연구에 기

반하여 제품 광고를 통해 혼합감정을 유발하고 제품의 지각된 혁신성과 구매의도를 측정하였다. 그 결과 혼합감

정을 유발한 광고 속 제품에 대한 창의성 평가가 더 높게 나타났으며, 구매의도 역시 더 높았다. 연구 3에서는

제품 광고의 배경 음악으로 혼합감정을 유발하고 창의성을 측정하였으며, 해석수준의 매개효과를 재검증하였다.

또한 구조화동기의 매개적 조절효과를 함께 검증하였다. 연구 결과, 음악 역시 혼합감정을 유발하고 혼합감정은

창의성에 유의한 영향을 미치며, 이때 상위해석수준이 매개역할을 함을 검증하였다. 더불어, 구조화동기가 낮은

사람일수록 혼합감정이 추상적 사고를 더 유발해 창의성이 높아지는 것으로 나타났다.

실무적으로 본 연구는 혼합감정으로 인하여 높아진 소비자의 창의성은 제품에 귀인되어 제품의 지각된 혁신성

을 높임을 보였다. 따라서, 신제품 광고 맥락에서 혼합감정을 전략적으로 활용할 수 있음을 보였다.
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ABSTRACT

Previous research has documented that ambiguity and distraction foster creativity (Fong 2006; Hagtvedt 
2011; Mehta, Zhu, and Cheema 2012) and that disfluency might have subsequent effects on how 
individuals construe. When people experience cognitive disfluency, they are more likely to interpret the 
world abstractly than when they experience cognitive fluency (Alter and Oppenheimer 2008). Activating 
an abstract thinking enhances creativity (Smith, Ward, and Schumacher 1993; Mehta, Zhu, and Cheema 
2012; Forster, Liberman, and Friedman 2004).

In light of the implication from the literature, we predict that mixed emotions induce abstract thinking 
which leads to enhanced creativity. We also investigated the moderating role of Personal Need for 
Structure (PNS), i.e. individual differences in the need for simple structure. Individuals who have high 
need for structure seek out situations that are structured and predictable, while avoiding other situations 
that contain ambiguity and uncertainty like mixed emotions (Neuberg and Newsom 1993). 

Study 1 revealed that high construal levels mediated the effect of mixed emotions on creativity. Study 
2 showed that when participants encountered mixed emotional appeals, abstract mind-sets were induced, 
and it led to higher perceived innovativeness of the products, which resulted in higher purchase 
intentions toward the products featured in the ads. Study 3 verified the moderating effect of Personal 
Need for Structure (PNS). We manipulated emotion types using music embedded to the ads. PROCESS 
Model 7 revealed that the indirect effect (mixed emotions →abstract thinking →perceived innovativeness) 
was significant. The Johnson-Neyman technique revealed a significant positive effect of mixed emotions 
on abstract thinking for participants who have low personal need for structure, but not for those who 
have high personal need for structure.

Keywords: Mixed Emotion, Abstract Thinking, Construal Level, Product Creativity, Need for

Structure
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Ⅰ. 서론

2015년 개봉된 픽사의 장편 에니메이션 “인사이드 아웃

(Inside out)”에서는 의인화된 기쁨과 슬픔이 함께 혼

합 감정(mixed emotion)을 이루어 문제를 해결한다.

이와 같이 혼합감정은 긍정적인 감정과 부정적인 감정을

동시에 경험하는 것을 의미하며, 우리는 인생의 많은 순

간들에서 일상적으로 혼합감정을 경험한다(Aaker, Drolet,

and Griffin 2008). 예를 들어 졸업식 때 새로운 시작

에 대한 설렘과 흥분을 느낌과 동시에 오랫동안 정이 들

고 익숙해진 것과 작별해야 하는 아쉬움을 느낄 때, 우

리는 혼합감정을 경험한다. 소비자 환경에서도, 행복하

고 흥분되지만 동시에 걱정되고 슬프기도 한 결혼식 장

면을 활용한 버드와이저의 2007년 수퍼볼 광고를 비롯

해서 혼합감정으로 소구하는 광고를 사용하는 제품들이

늘어나고 있다. 2009년 아메리칸 익스프레스 광고에서

는 의인화된 행복과 슬픈감정 이미지에 “어떤일은 슬프

고 어떤 일은 행복하다. 행복한 일에 행복해하고 슬픈

것에도 행복하자(Some things are sad. Other things

are happy! Be happy for the happy things. Sad

things, be happy!!)”라는 혼합감정으로 소구하는 문

구를 넣었다.

감정은 이성적인 판단(judgement)과 선택(choice)에

중대한 영향을 미친다. 따라서 감정이 개인의 의사결정

과정에 어떠한 영향을 미치는 지에 대한 연구가 마케팅

분야에서최근더 활발하게 진행되고 있다. 감정에 관한

기존연구에서는 긍정적인 감정(예: 행복, 흥분, 유머)이

나 부정적인 감정(예: 슬픔, 죄책감, 분노)과 같은 단일

감정이 소비자의 의사결정과정에 미치는 영향 뿐만아니

라, 혼합감정이 이에 미치는 영향에 대한 연구도꾸준히

진행되었다(Aaker, Drolet, and Griffin 2008; Hong

and Lee 2010; Mukherjee and Dube 2012;

Ramanathan and Williams 2007; Williams and

Aaker 2002). 그러나 소비자 행동 분야에서 혼합감정

이 제품의 혁신성 지각에 미치는 영향에 대하여는 아직

연구된바가없다. 지금처럼 기술적 환경이 가장극적으

로 기업의 운명을 좌우하는 시대에 지속적인 신제품 개

발과 제품 혁신은 기업의 생존에 필수적인 원동력이 된

다(Kotler and Armstrong 2016). 제품의 지각된 혁

신성을 제고하기 위해서는 제품을 평가하는 소비자의 창

의성을 높이는 것이 한 방법인데 이는 창의성의 판단에

는 개인차가 존재하며 평가자의 창의성에 따라 동일한

대상에 대해서도 그 지각된 혁신성이달라지기 때문이다

(Caroff and Besancon 2008).

기업의직원과 소비자의 창의성을 제고하는 방법에 대

한 연구는 최근 마케팅 분야에서 활발하게 이루어졌다

(Burroughs and Mick 2004; Burroughs et al.

2011; Burroughs et al. 2008; Dahl and Moreau,

2002; Jhang et al. 2011; Lakshmanan and

Krishnan 2011; Mehta and Zhu, 2016; Mehta,

Zhu, and Cheema, 2012; Moreau and Dahl 2005;

Sellier and Dahl 2011; Yang et al. 2011; Yang

and Smith 2009). 우선 직원의 창의성은 실무에서

문제를 해결해야 할 때 기존의틀을벗어난다양한 아이

디어를 발굴하는데 매우중요하다(Baer and Oldham

2006; James et al. 2004; Geroge and Zhou 2007,

So and Youn 2012). 또한 창의적인 직원은 신제품

개발 과정에서 창의적인 아이디어를 제시할 뿐 아니라

개발 과정의 효율을 향상시킨다. 따라서 많은 기업들이

직원들의 창의성 제고가중요함을 인식하고 다양한 창의

성프로그램을 활용하여직원들에게 교육연수를 시킨다

(Burroughs et al. 2011; So and Youn 2012). 또

한최근에 소비자들은프로슈머로서 기업의 신제품 의사

결정 과정에참여하고, 공모전등을 통하여 창의적인 아
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이디어를 기업에 제공하며, 제품의 본래용도가 아닌다

른 대안적 용도를 개발하기 위한 새로운 아이디어를 제

시하고 있기 때문에 소비자의 창의성을 제고하는 것도

기업에게 매우중요하다(Moreau and Dahl 2005; So

and Youn 2012). 이와 같이 제품과 마케팅 전략의 창

의성이 점점 더 기업의 경쟁력과 가치창출, 장기적인 성

과를 높이기 위한핵심적인요인으로 부각되면서 기업은

직원과 소비자의 창의성을 제고시키기 위해 다양한 방안

들을 찾고 있다(George and Zhou 2002; Devanna

and Tichy 1999; Lee et al. 2013; Hwang and

Youn 2015, 2016).

이러한 시장 상황과 연구 실정을 감안하여, 본 연구는

첫째, 혼합 감정이 광고의 소구 전략으로 활용 되었을

때 제품의 지각된 혁신성과 제품 구매의도에 미치는 영

향을 단일 감정이 사용되었을 때와 비교하여 파악하고,

둘째, 광고에 사용된 혼합 감정이 제품의 지각된 혁신성을

높이는 현상의 내재된 기제로서 추상적 사고(abstract

thinking)의 매개역할을 살펴보며, 셋째, 혼합 감정을

활용한 광고와 제품의 지각된 혁신성의 관계에 대한 추

상적 사고의 매개 효과를 조절하는 구조화 동기(need

for structure)의 역할을 밝혀 마케팅 환경에서 혼합감

정을 보다 효과적으로 사용할 수 있는 방법 및 시사점을

제시하고자 한다. 혼합 감정은 개인에게 두 감정이 공존

하는데 따른 혼란을 초래할 수 있으므로 불확실한 상황

을 벗어나고자 하는 수준에 따라 그 영향력에 개인차가

발생할 수 있다(Thompson et al. 2001). 즉, 높은 구

조화동기를 가진 사람은 새롭고 낯선 환경을 접했을 때

낮은 구조화동기를 가진 사람에 비해 훨씬 높은 스트레

스를 경험한다. 따라서 본 연구에서는 구조화 되지않은

환경에 대한 반감, 확실하고 예측 가능한 상황에 대한

갈망의 정도를 의미하는 구조화 동기가 혼합 감정이 제

품의 지각된 혁신성에 미치는 영향을 조절할 것으로 추

론하고 이를 검증한다.

Ⅱ.이론적 배경

1. 혼합감정

오랫동안 감정연구에서는 감정을 쾌(pleasure)와 불쾌

(displeasure)로 분류하여 연구해왔다(Beebe-Center

1932; Wundt 1896). 행복은 쾌로 슬픔은 불쾌로 분

류되는 대표적인 감정이며 개인의 행동에 서로 다른 영

향력을 미치는 상반되는 개념으로 여겨졌다. 일반적으

로 현재의 상태에 만족하고 원하는 것을 가진 사람들은

행복함을 느끼는 반면, 불만족한 사람은 슬픔을 느낀다

(Russell and Carroll 1999; Shaver et al. 1987).

하지만, 때로 사람들은 슬픔과 행복함을 동시에 느끼

기도 한다. 예를 들어, 슬픈 음악을 들을 때 슬픔을 인

지하면서도 동시에 긍정적인 감정을 경험한다. 이 때문

에 슬픈 음악을 즐기게 되는 것이다(Schubert 1996;

Vuoskoski et al. 2012). 이처럼 쾌와 불쾌의 감정을

동시에 느끼는 것을 혼합감정(mixed emotion)이라고

한다.

초기 혼합감정에 관한 연구에서는 2가지 상반된 논의

가 이루어졌다. 첫 번째 주장은, 긍정적 감정과 부정적

감정은 하나의 연속선상 위에 위치하고 있기 때문에 두

가지 상반된 감정이 동시에 느껴지는 것은 어렵다는 것

이다(Brehm and Miron 2006; Green, Salovey,

and Truax 1999; Russell and Carroll 1999). 반면,

다른주장에서는쾌(pleasure)와 불쾌(displeasure)와

같은 상반된 감정은 서로 독립적으로 존재하기 때문에,

동시에두감정을느끼는것이가능하다고말한다(Cacioppo

and Berntson 1994; Diener and Iran-Nejad 1986;
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Larsen, McGraw, and Cacioppo 2001; Schimmack

2001). 이 두가지주장에서모두 혼합감정이 느껴질수

있다(Carrera and Oceja 2009). 첫 번째 주장의 경

우 혼합감정은 순차적 패턴(sequential pattern)으로

발생된다. 즉, 긍정적 감정이 먼저 느껴지고 난 후에 부

정적 감정으로 대체될때 혼합감정이 생겨난다. 두번째

주장의경우혼합감정은동시패턴(simultaneous pattern)

을 가진다. 즉, 하나의 경험 동안 두 가지 상반된 감정이

동시에 느껴지는 것을뜻한다. 두번째주장에서 제기하

는바와 같이최근많은 연구가 때때로 사람들이 긍정적

감정과 부정적 감정을 동시에 경험한다는 것을 실증하였

다(Aaker, Drolet, and Griffin 2008; Hong and

Lee 2010; Mukherjee and Dube 2012; Ramanathan

andWilliams, 2007; Williams and Aaker, 2002).

선행 연구에서 혼합감정을 일으키는 다양한 감정들과

상황들이 제시되었는데, 실망스러운 승리를 경험할 때,

인생의 마지막을 생각할 때, 졸업을 할 때, 기숙사를

떠날 때, 음악을 들을 때 등에서 혼합감정을 느꼈으며

(Hunter, Schellenberg, and Schimmack 2008;

Larsen, McGraw, and Cacioppo 2001; Larsen et

al. 2004), 영화, 사진, 광고 등 자극물에 대한 반응에

서도혼합감정이관찰되었다(Andrade and Cohen 2007;

Chimmack 2001; Williams and Aaker 2002).

또한 혼합감정은 행복-슬픔, 흥겨움(amused)-역겨움

(disgusted), 두려움(fearful)-희망(hopeful), 실망

(disappointed)-안심(relieved) 등다양한 상반된 감정

의 조합으로 유발될수 있다(Grasshoff and Williams

2005; Hemenover and Schimmack 2007; Larsen

et al. 2004; Larsen et al. 2001; Williams and

Aaker 2002).

마케팅 분야에서도 혼합감정이 소비자의 태도에 어떠

한 영향을 미치는지에 대한 연구가 진행되었다. 혼합감

정은 충돌되는 심리상태를 경험하는 부자연스러운 상태

로 인식되며(Cacioppo, Gardner, and Berntson 1999;

Larsen et al. 2003), 혼합감정을 유발하는 광고를 보

았을 때 사람들은 불편함을 경험하거나 긍정적인 단일감

정(예: 행복, 기쁨 등)에 비해 상대적으로 광고에 대해

서 비호의적인 태도를 보이는 등의 부정적인 영향이 관

찰되었다(Hong and Lee 2010). 반면, 혼합감정의 긍

정적인 영향도 함께 관찰되었는데, 선행연구에 의하면

혼합감정은 정신적, 신체적 건강 증진에 효과가 있다.

예를 들어, 사랑하는 사람을 잃었을 경우, 그 사람과의

좋았던추억들을 생각하면슬픔을극복하는데도움이 된

다(Adler and Hershfield 2012).

혼합감정에 대한 반응에 영향을 미치는 개인적인변수

들에 대한 연구도 지속적으로 이루어져 왔다. 혼합감정

에 대한 반응은 성별, 나이, 문화적 배경등에 의해달라

졌다. 서양권보다 동양권에서 혼합감정을 사용한 광고에

대한 태도가 호의적으로 나타났으며, 나이가 어린 사람

보다는 나이가 많은 사람이 상대적으로 혼합감정에서 혼

란스러움을 적게 느꼈다(Hong and Lee 2010). 또한

다문화를 경험한 사람과 같이 이중성(duality)을받아들

이는 성향이 높은 사람일수록 혼합감정을 사용한 광고의

효과가 더 많이 나타났다(Williams and Aaker 2002).

즉, 혼합감정의 영향은 두가지 감정의 혼재로 인한 혼란

스러움에 대한 개인의 반응차이에 따라 그 효과를 달리

한다.

2. 해석수준이론

해석수준이론(CLT: Construal Level Theory)은 사

람들의 정보해석과 처리과정을 상위수준(high-level)

과 하위수준(low-level)으로 구분하고 있다. 이론에

따르면 상위해석수준으로 사고하는 개인은 추상적
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(abstract)이고, 포괄적(superordinate)이며, 탈맥락

적(decontextualized)으로, 특정 사건과 행동을 총체

적으로 이해한다. 반면, 하위해석수준으로 사고하는 개

인은 구체적(concrete)이고, 종속적(subordinate)이며,

맥락적(contextualized)으로, 사건과 행동의 구체적이고

세부적인 특징에초점을맞춘다(Trope and Liberman

2003). 예를 들어, 휴가라는 같은 사건도 상위수준에서

는 즐거운 인생을 위한 좋은 시간으로 해석될 수 있지

만, 하위수준에서는 해변에 누워 시원한 맥주를 마시는

구체적인 행동으로 여겨질 수 있다.

이러한 해석수준은 시간적, 공간적, 사회적 차원의 심

리적 거리감(psychological distance)에 따라 다르게

나타난다(Trope and Liberman 2003). 즉, 상위수준

의 해석은 시간적으로 먼 미래, 공간적으로 멀리 있는

대상, 사회적으로먼대상을접할 때 나타난다. 반면, 하

위수준의 해석은 시간적으로 가까운 미래, 공간적으로

가까운 대상, 사회적으로 자신과 유사하거나친근하다고

느끼는 가까운 대상을 접할 때 나타난다(Fujita et al.

2006; Liviatan, Trope, and Liberman 2006; Trope

and Liberman 2000). 예를 들어, 학생들에게 비디오

를 보여주고 현재 장소에서 먼 곳에서 촬영된 것이라고

이야기한 조건에서 가까운 장소에서 촬영되었다고 정보

를 제공한 조건에 비해 상위해석수준이 나타났다(Futjita

et al. 2006). 또한, 실험참여자에게글을 제공하고, 글

을쓴작가가 자신과 유사한 점을 가졌다는 정보를 제공

하였을 때, 자신과 다른 특징을 가진 작가의 정보를 제

공받은 사람들보다 구체적(vs. 추상적)인 사고가 나타나

는 것이 발견되었다(Liviatan, Trope, and Liberman

2006). 이러한 다양한차원의심리적 거리감은 서로 연

결되어 있어 판단에 영향을 미치게 된다. 즉, 심리적

으로먼미래의 사건을 생각하게 되면보다먼물리적인

거리와 자신과 가깝지 않은 사람들이 연상되게 된다

(Fujita et al. 2006; Trope and Liberman 2010).

사람들은 자신의 해석수준의 특징과 해당 사건 또는

대상의 특징이 일치하는 방향으로 의사결정을 내리는

경향이 있다(Fujita et al. 2008). 상위해석수준을 가

진 사람들은 의사결정과정에서 결과가 가져올 바람직성

(desirability)과 일차적인(primary) 특징에초점을맞

추게 된다. 반면, 하위해석수준을 가진 사람들은 의사결정

과정에서 실행가능성(feasibility)과 부수적인(peripheral)

특징에 집중하게 된다(Liberman and Trope 1998;

Sagristano, Trope, and Liberman 2002; Trope and

Liberman, 2000). ‘바람직성’이란 결과가 가져올 가치

를 중요하게 여기는 것이며, ‘실행가능성’은 결과가 도출

될때까지의 과정과 수단에 관련된다. 예를 들어, 상위해

석수준으로 바람직성을 중요하게 생각하는 사람은 결과

가 가져올쾌락적인즐거움을 추구하는 반면, 하위해석수

준을 가진 사람은 결과에 이르기까지 소요되는 시간, 돈

등 구체적인 수단을 중요하게 생각하게 되고 이 같은 특

징은 소비행동에서도 나타난다(Park and Kim 2010).

한편, 해석수준에 영향을 미치는 개인의 특성 및 변수

들에 대한 연구도 함께 진행되었다. 선행연구에 의하면

나이가 많을수록 추상적인 사고, 즉 상위수준으로 해석

을 하는 경향이 있다(McGinnis and Zelinski 2000).

예를 들어, 문장에서 낯선 단어에 대해 해석하는 과제를

주었을 경우 나이든 사람은 해당 단어에 대해 추상적으

로 해석하는 반면, 어린 사람은 구체적이고 맥락적으로

해석하는 경향을 보였다(McGinnis and Zelinski 2000).

또한 문화적 배경에 따른 해석수준의 차이도 나타났다.

Nisbett et al. (2001)의 연구에 따르면 동아시아권

에서는 사람들이 총체적(holistic) 세계관을 가지는 반

면, 서구권에서는 분석적(analytic) 세계관을 가진다.

또한 동양문화에서흔히 보이는 상호의존적 자기개념을

가진 실험참여자가독립적 자기개념(independent self-
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construal)을 가지는 서구권의 실험참여자에 비해 더

빠르게 전체적인 특징을 파악했지만, 세부적인 특징을 파

악하는데느린경향을 보였다(Kühnen and Oyserman

2002).

마케팅 분야에서는 해석수준에 따른 소비자의 태도에

관한 연구가 다수 진행되었다. 해석수준이론에 기반하여

공간적 거리감에 따른 기부행동에 관한 연구에 의하면

기부 대상의 공간적 거리감이 가까운 경우 하위해석수준

을 일으키는 메시지를 사용한 광고에서 기부의사와 기부

금액이크게 나타났다(Kim and Park 2013). Hong과

Lee (2010)에서는 해석수준에 따른 혼합감정에 대한

소비자의 태도를 검증하였다. 혼합감정을 일으키는 광고

를접했을 때 상위해석수준을 가진 사람들이 하위해석수

준을 가진 사람들에 비해 불편함을덜 느꼈으며, 광고에

대해서도 더 호의적인 태도를 가짐을 발견하였다. 또 다

른 연구에 의하면 상위해석수준을 가진 사람은 정보의

긍정적인 면과 찬성 의견(pro arguments)에 집중하는

반면, 하위해석수준에서는 부정적인면과 반대 의견(con

arguments)에 집중하는 경향을 보인다(Eyal et al.

2004).

3. 창의성

창의성은 일반적으로 새롭고 활용가능성이 높은 아이디

어를 내거나, 통찰, 또는 문제해결을 해내는 것으로 정

의된다(Amabile 1983; Anderson, De Dreu, and

Nijstad 2004; James, Brodersen, and Jacob

2004; Paulus and Nijstad 2003; Sternberg and

Lubart 1999). 현재까지 많은 연구들에서 창의성의 정

의, 측정방법, 창의성에 영향을 미치는 변수, 개인적 특

성에 따른 창의성의 차이 등 다양한 맥락에서 창의성을

이해하려는 시도가 계속되어 오고 있다.

창의성은주로 유창성(fluency), 독창성(originality),

유연성(flexibility)의 특징을 가진다(Guilford 1967;

Torance 1966). 유창성은 창의적인 결과물의 수로 정

의되며 창의적인 아이디어, 통찰, 문제해결, 제품의 수

를 가리킨다. 독창성은 창의성의 특징 중 하나로 드물

고, 새로운 아이디어, 통찰, 문제해결, 제품등을뜻한다

(Amabile 1983; Guilford 1967; Pauls and Nijstad

2003). 유연성은 서로 다른인지범주를 사용하거나 광범

위하고포괄적인인지범주에대한시각을뜻한다(Amabile

1983; Mednick 1962). 즉, 서로 다른 범주 안에서

아이디어를 만들어내는 것을말하며 인지 과정(cognitive

process)을 뜻하기도 한다. 이러한 세 가지 요소들 중

어느 하나만 두드러지는 것이 아니라 함께 어우러질 때

창의적이라고 말할 수 있다. 즉, 단순히 독창적이라고

해서 창의적인 것이 아니라, 그 결과물이 유용한 측면을

포함할 때 창의적이라고 말할 수 있는 것이다.

창의성 연구의 흐름 중 하나는 창의성에 영향을 미치

는 선행변수(antecedents)에 대한 것이다. 그중기분

(mood)은 창의성과 상관관계를 가지는 변수 중 하나로

많은 선행연구에서 그 영향이 검증되었다. 선행연구에

의하면 긍정적인 기분(positive mood)은 창의적인 문

제 해결에 도움이 된다. 기분은 신호의 기능(signaling

function)을 가지는데, 긍정적인 기분은 만족과 안전의

신호로 여겨져새로운 과정이나 대안을 시도하고자 하는

의지로 이어진다(Bodenhausen, Kramer, and Süsser

1994; Fiedler 1988; Ruder and Bless, 2003;

Russ 1993). 반면, 부정적인 기분은 현재 상황에 문제

가 있음을뜻하고, 환경에 대한 조심스러운접근이필요

하다는 신호로 받아들여진다. 따라서 부정적인 기분은

체계적이고세부적인 정보처리를 일으켜정보의 구체적

인 측면에집중하게만든다(Forgas 2002, 2007; Soldat

and Sinclair 2001). 또한 긍정적인 기분 상태는 인지
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적 유연성(cognitive flexibility)을 증가시킨다. 예를 들

어, Isen과 Daubman (1984)은 실험참여자에게 행복

한 기분을 일으켰을 때 그렇지 않은 실험참여자에 비해

Rosch's (1975)의범주포함 문제(category inclusion

task)에서 인지적 범주가 더욱 포괄적으로 나타나는 것

을확인하였고, 이는 인지적 유연성이 높다는 것을뜻한

다. 이러한 연구들에 의하면 긍정적인 기분 상태(예: 행

복, 편안함)는 부정적인 기분(예: 공포, 슬픔)이나 중립

적인 기분(neutral mood) 상태에 비해서 인지적 유연

성과 포괄적(inclusive) 사고를 일으키기 때문에 창의

적인 성과를 가져온다고 볼 수 있다.

선행연구에 따르면초기에 활성화 된 정신구조(mental

structure)를 벗어나거나, 먼거리에 위치하는 개념들을

인지적으로 연결하는 것은 정보를 보다 창의적으로처리

하게 만든다. 따라서 혼합감정은 기분(mood)과는 다른

이유로 창의성에 영향을 미치게될것으로 보인다. 예를

들면, 혼합감정, 역설적 프레임(paradoxical frames:

Miron-Spektor, Gino, & Argote 2011), 또는 갈등

(vs. 협력) 마인드셋(Carnevale & Probst 1998; De

Dreu & Nijstad 2008) 등 다면적인(multifaceted)

자극으로 인한 불일치(discordance)의 경험은 추상적 사

고를 일으킬수 있다. Alter and Oppenheimer (2008)

는 읽기 어려운 폰트를 사용하여 내용을 기술하면 비유

창성(disfluency)이 발생하여 내용을 추상적으로 파악

한다고 보고하였고, Mehta, Zhu and Cheema (2012)

에서는 중간 수준의 배경 잡음은 정신이 흐트러지고 혼

란스럽게 하여 비유창성을 일으키며 이 비유창성은 역시

추상적 사고를 이끌어낸다고 보고했다. 따라서 혼합감정

은 긍정적이고 부정적인 감정을 동시에 느낌으로써불일

치로 인한 혼란 때문에 비유창성을 일으켜 추상적 사고

를 유도할 수 있다.

이때 추상적 사고는 일반적으로 구체적 사고 보다 창

의성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 알려져 있다

(Forster, Liberman, and Friedman 2004). 먼 미

래에 초점(상위해석수준)을 맞추면 가까운 미래에 비해

더 창의적인 결과를 불러오고 통찰력이강화된다(Förster,

Friedman, and Liberman 2004; Okhuysen, Galinsky,

and Uptigrove 2003). 이외에도 추상적 사고가 창의

성을 높인다는 주장을 뒷받침 하는 증거가 많이 제시되

었다. 예를 들면, 개인의 해석수준과 더불어 조절초점

(regulatory focus)도 창의성에 영향을 미치는변수중

하나이다. 향상(promotion)초점은 예방(prevention)

초점에 비해 창의적인 통찰과 확산적 사고를 증진시킨

다. 이는 향상초점은 넓고 포괄적이고 전역(global)의

지각 범위를 일으키는 반면, 예방초점은좁은 지각범위

를 일으켜세부적인 정보에집중하도록 만들기 때문이다

(Friedman and Förster 2000, 2002). 또한 잠재적

인 이득(gain)에 초점을 맞출 때 손실(loss)에 초점을

맞추는 것보다 관습에 얽매이지 않은 아이디어에 대한

접근이 증가했고, 창의적인 생각을 만드는 과정에서도

유창함을 보였다(Friedman and Förster 2001; Lam

and Chiu 2002). 이때 선행연구에 따르면 상위해석

수준은 향상초점과 관련되고 하위해석 수준은 예방초점

과 관련된다는 점(Lee, Keller, and Sternthal 2010),

그리고 향상초점은 이득(gain) 초점과 관련되고 예방초

점은손실(loss) 초점과 관련된다는 점(Lee and Aaker

2004), 마지막으로 상위해석 수준은 이득(gain) 초점과

관련되고 하위해석 수준은 손실(loss) 초점과 관련된다

는 점(White, MacDonnell, and Dahl 2011)을 고려

하면 추상적 사고 또는 상위해석 수준에서 구체적 사고

또는 하위해석 수준에서 보다 창의성이 높을 것임을 또

한 유추할 수 있다.

마케팅 분야에서도 창의성이 소비자에게 미치는 영향에

대해 다양한 연구가 시도되었다(Burroughs and Mick
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2004; Burroughs et al. 2011; Burroughs et al.

2008; Dahl andMoreau 2002; Jhang et al. 2011;

Lakshmanan and Krishnan 2011; Mehta and

Zhu 2016; Mehta, Zhu, and Cheema 2012; Moreau

and Dahl 2005; Sellier and Dahl 2011; Yang et

al. 2011; Yang and Smith 2009). Hirschman

(1980)은 소비자 창의성(consumer creativity)을 소

비과정에서 인지적 유연성과 새로운 경험을 추구하는 것

으로 정의하였다. Burroughs와 Mick (2004)에 의하

면소비자가 창의적으로 행동하면긍정적인 감정을 불러

일으키고 소비경험에서의 만족감으로 이어진다고 밝혔

다. 이처럼 창의적인 활동으로 인한 만족과 스스로가 유

능하다는 믿음은 소비 행동을 유도하는 강력한 견인차

역할을 할 수 있기 때문에 소비자의 창의성은 마케팅에

서 중요한 요소로 여겨진다.

본 연구에서는 광고에 사용된 혼합 감정이 추상적 사

고을 유도하여 소비자의 창의성을 높인다는 것과 더불어

소비자의 창의성이 제품의 혁신성 지각에도 정(+)의 영

향을 미친다는 것을 밝힌다. 이는 어떤 것이 얼마나 혁

신적인가에 대한판단에 평가자의 창의성이 영향을 미치

기 때문이다(Caroff and Besancon 2008). 이에 따라

창의적인 소비자가 제품의 혁신성을 더 높게 평가하며,

따라서 제품의 혁신성이 구매를 이끌어 내는 신제품의

경우 그 구매의도가 더 높을 것이라고 추론하고 이를 가

설로 설정하여 검증한다.

4. 구조화동기

위에서 살펴본 바와 같이 창의성에 영향을 미치는 개인

적인 특성을찾기 위한 연구가 지속적으로 이루어져왔는

데, 개인적 성격(personality) 요인에 관한 연구에서는

창의적인 사람은 독립적이고, 새로운 경험에 호의적이

며, 위험을 감수하고, 순종적이지 않는 특성을 가진다고

말한다(Simonton 2003). 또한 인지적 유연성, 자신

감, 애매함에 대한 관용(tolerance of ambiguity) 등

창의적인 사람들에게서 자주 발견되었다(Feist 1998).

Leung et al. (2008)은 다문화를 경험한 사람들은 통

찰력과 창의적인 생각이 필요한 문제 해결에서 뛰어난

성과를 보인다는 것을 증명하였다. 특히, 다문화 경험으

로 인해 새로운 경험을받아들이는 것에 거부감을덜느

끼고, 정해진 답을 필요로 하지 않는 문제를 해결 할 때

더욱 창의성을 보였다. 혼합감정이 단일감정에 비하여

불편함을 일으키고 일반적으로 비호의적인 태도를 유도

한다는 결과(Hong and Lee 2010)와 두가지 이상의

것이 혼재하는 이중성(duality)에 대한 참을성이 동양

권에서 서양권보다 높아 혼합감정을 사용한 광고에 대한

태도가 동양권에서 보다 호의적으로 나타나며 혼란스러

움을 적게 느낀다는 결과(Hong and Lee 2010), 또한

다문화를 경험한 사람과 같이 이중성(duality)을 받아

들이는 성향이 높은 사람일수록 혼합감정을 사용한 광고

의 효과가 더호의적으로 나타난다는 결과(Williams and

Aaker 2002) 등을종합하여 본논문에서는 구조화 동기

(need for structure)가 혼합 감정을 활용한 광고와 제

품의 지각된 혁신성의 관계에 대한 추상적 사고의 매개

효과를 조절한다고 추론하고 이를 가설로 설정하여 검증

한다.

구조화 동기(Personal Need for Structure)란 어떤

사건, 환경, 상황 등에 관한 정보를 인지적 구조화를 통

해 간단하게처리하고, 명확한 의미를찾고자 하는욕구

를말한다(Kruglanski 1989). 즉, 구조화 동기는 구조

화 되지 않은 환경에 대한 반감, 기대에서 벗어나는 것

에 대한 거부감, 확실하고 예측 가능한 상황에 대한 갈

망의 정도를 뜻한다(Neuberg and Newsom 1993;

Rietzschel, De Dreu, and Nijstad 2007). 구조화
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동기는 불확실한 주변의 환경에 대해 정확하게 이해하

고, 그를 통해 세상에 적응하기 위한 시도에서 생겨난

욕구라는 점에서 가장 기본적이지만중요한 동기라고 할

수 있다(Thompson et al. 2001).

불확실한 상황을벗어나고자 하는 구조화 동기의 수준

에는 개인차가 발생한다(Thompson et al. 2001), 예

를 들면, 높은 구조화동기를 가진 사람은 새롭고 낯선

환경을 접했을 때 낮은 구조화동기를 가진 사람에 비해

훨씬 높은스트레스를 경험한다. 그렇기 때문에 높은 구

조화동기를 가진 사람들은주어진 정보를최대한 간단하

게 구조화하여 스스로 이해할 수 있는 의미에 도달하고

자 한다(Schaller et al. 1995). 따라서 높은 구조화동

기를 가진 사람은 고정관념(stereotype)과 같은 자신이

이미 가지고 있는 정형화된 단순한 인지 구조를 사용하

여 정보를처리하는 경향이 있다(Neuberg and Newsom

1993; Schaller et al. 1995). 과제를 수행할 때에도

정해진 방식과 절차에 따라 일을 처리하는 것을 선호하

고, 일이주어질때 어느 정도 구조가 정해진 것에 더 만

족하는 성향이 있다(Slijkhuis 2012, pp. 87-90). 높

은 구조화동기를 가진 소비자는 불확실한 상황에 더 많

이 위협을 느끼기 때문에 신제품에 대해 비호의적인 태

도를 보이게 된다(Kim, Hahn, and Yoon 2013). 더

불어 구조화동기 수준이 높은 사람들은 의사결정시 자신

의 결정외에 다른대안의 가능성에 대해 회의적이기 때

문에 창의성이 떨어지는 경향이 있다(Rietzschel, De

Dreu, and Nijstad 2007). 따라서 본 논문에서는 혼

합감정이 두가지 감정의 혼재로 인하여 불편함과 모호

함, 불확실함을 일으키기 때문에 구조화 되지않은 환경

에 대한 반감, 기대에서 벗어나는 것에 대한 거부감, 확

실하고 예측 가능한 상황에 대한 갈망의 정도를 뜻하는

구조화 동기가 혼합 감정이 미치는 효과를 조절할 것으

로 추론한다.

Ⅲ. 연구 1: 혼합감정이 창의성에 미치는

영향

1. 가설설정

혼합감정(mixed emotion)이란 어떤 경험 동안에 행복

-슬픔과 같은 상반된 두 가지 감정을 동시에 느끼는 것

을 뜻한다. 사람들은 일생 동안에 겪는 여러 가지 사건

들(예: 졸업, 결혼식, 이사 등)에서 혼합감정을 느끼고,

이에 대해 다양한 반응을 보인다. 또한 혼합감정을 느낄

때에는 상반되는 두 감정이충돌되기 때문에 부자연스러

운 상태에놓이게 되고, 그로 인해 사람들은 불편함이나

혼란스러움을 느끼게 된다(Aaker andWilliams, 2002;

Cacioppo, Gardner, and Berntson 1999).

심리학분야 선행연구에 따르면 동시에 다양한 자극에

노출되는 것은 한 가지 자극에노출되는 것 보다 창의성

을 높인다. 예를 들면 다문화적인 경험은 창의성에 긍정

적인 영향을 미쳤다. 두 가지 언어를 동시에 말하거나

두 개 이상의 문화에 동시에노출된 사람은 더 창의적이

되는데 이는 다양한 여러 개의 문화를 병렬식으로 동시

에처리해야했기 때문이다(Benet-Martı´nez, Lee and

Leu 2006; Cheng, Sanchez-Burks, and Lee 2008;

Leung and Chiu 2010; Leung et al. 2008; Maddux

and Galinsky 2009; Tadmor, Galinsky andMaddux

2012). 동시에 두 개 이상의 문화에노출되면다차원적

인 문화적 스키마가 발달하게 되어 대안적 관점을 보다

잘 취하게 되며, 두 문화적 집단의 일관성이 없는 개념

들 간에 연결성을형성하게 되고, 기존의 편견을 가지고

정보를 처리하기 보다는 더 다양한 사고 과정을 통하여

사고하게 된다(Benet-Matinez et al. 2006; Crisp

and Turner 2011; Leung and Chiu 2010; Leung

et al. 2008; Maddux and Galinsky 2009; Tadmor
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<그림 1> 연구 1의 연구모형

and Tetlock 2006; Tadmor et al. 2009; Tadmore,

Galinsky and Maddux 2012). 또한 단일 문화와 자

신을 동일시하는 사람과 비교할 때 다문화에 노출된 사

람이 더 창의성이 높게 나타나는 것은 그들의 통합적인

복잡성(integrative complexity), 즉 다양한 관점을

고려하고 결합하는 정보처리능력에 기인한다(Tadmor,

Galinsky andMaddux 2012). Maddux와 Galinsky

(2009)는 개인이외국에서산시간의길이가 그들의 일

반적인 창의력을 예측한다고 하였는데, 연구결과 다양한

관점에의 노출에서 오는 창의력 증진효과는 두 문화에

동시에 노출되었을 때에만 나타났다(Leung and Chiu

2010).

선행연구에 따르면역설적프레임(Gino, and Argote

2011), 또는 갈등 마인드셋(Carnevale and Probst

1998; De Dreu and Nijstad 2008) 등혼합감정처럼

두 가지 이상의 자극이 동시에 존재함으로 인한 불편함의

경험은 추상적 사고를 일으키며(Alter and Oppenheimer

2008; Mehta, Zhu and Cheema 2012), 추상적 사

고는 이어 창의성을 높였다(Förster, Friedman, and

Liberman 2004; Okhuysen, Galinsky, andUptigrove

2003). 불편한폰트때문에 발생한 비유창성(disfluency)

이나(Alter and Oppenheimer, 2008), 배경 소음으로

인해 정보를처리하는데어려움을겪는 비유창성(Mehta,

Zhu and Cheema 2012)은 사람들의 해석수준을 추상

적으로 높였는데, 상위해석수준을 가질수록 더욱 창의적

인 결과가 나타나고 통찰력이 강화된다. 상위해석수준은

하위해석수준에 비해 넓고 포괄적인 지각 범위를 일으키

고 전체적인 정보에 집중하도록 만들어, 창의적인 통찰

과 확산적 사고를 증진시키기 때문이다(Friedman and

Förster 2000, 2002). 예를들어, Alter와Oppenheimer

(2008)는 사람들이 읽기 불편한 폰트로 쓰인 설문지에

응답할 때읽기 편한폰트로쓰인 설문지에응답할 때보

다 질문하는 도시를 지리적으로 멀리 떨어진 것으로 인

지했으며, 그 도시를 더 추상적인 단어를 사용하여묘사

하였다. Metha, Zhu와 Cheema (2012)의 연구에서

는 사람들에게 적당한 수준의 소음을 들려주어 주의를

산만하게 만들어 정보처리 과정에 방해를 하게 되면, 사

람들은 상위해석수준으로 추상적인 사고를 하게 되고 그

로인해 창의성이 높아짐을 보였다.

이에 본 연구에서는 혼합감정이 사람들로 하여금불편

함과 혼란스러움을 경험하게 만들고, 이러한 혼합감정으

로 인한 정보처리의 비유창성(processing disfluency)

은 상위해석수준을 유도할 것으로 추론한다. 혼합감정

은 유쾌한 기분과 불쾌한 기분이 동시에 존재하는 감

정으로서 두 가지 이상의 감정이 공존하는데서 일어나

는 혼란과 애매모호함(ambiguity), 이로 인한 불편함

(uncomfortableness)과 비유창성(disfluency) 때문

에, 혼합감정 그 자체에서 일어나는 긍정적 감정이나 부

정적 감정과 상관없이, 혼합감정에 속한 여러 감정들을

더 잘 처리해 나가는 과정에서 이를 하나의 카테고리로

잘묶어포괄적인 감정으로 정리할 수 있도록 하는 추상

적 사고가 발생하게 된다. 또한 혼합감정을 경험함으로

써생긴상위해석수준이 상황혹은 대상에 대한폭넓고

유연한 사고를 하게 만들어 창의성이 높아질 것이라고

예상하고 다음과 같은 가설을 도출하였다.
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가설 1: 혼합감정과 창의성의 관계를 상위해석수준이

매개할 것이다.

2. 연구 디자인

연구 1의 목적은 혼합감정이 상위해석수준을 매개하여

창의성을 높일 것이라는 가설 1을 검증함에 있다. 이 효

과를 검증하기 위해 한 서울소재 대학교의학부생을 대

상으로 한 실험을 통해 혼합감정과 창의성, 해석수준의

관계를 분석하였다. 실험 설계는 3(감정 유형: 행복 vs.

슬픔 vs. 혼합) 개체 간 설계를 활용하였다.

3. 본 조사

실험 절차

서울 소재 대학교의 경영학 수업을 듣는 총 87명(남자:

52명, 여자: 35명)의학생을 대상으로 실험을 실시하였

다. 실험에 참여한 87명의 설문결과 불성실한 답안으로

유효하지않은 6부를 제외한 총 81개의 설문결과(남자:

50명, 여자: 31명)가 연구 분석에 사용되었다.

본 연구는 행복, 슬픔, 혼합감정의 세 실험 조건으로

이루어졌으며 실험 참여자는 무작위로 이중 한 조건에

배정되었다. 본 연구의 실험절차는 다음과 같다. 먼저

감정을 조작하기 위해 실험참여자에게 지금까지 살아오

면서 행복, 슬픔 또는 혼합감정을 느꼈던순간을 회상하

고, 그 때 느꼈던 감정을 최대한 구체적이고 생생하게

적게 하였다(Fong 2006). 조작이 끝난 후 실험참여자

의 창의성을 측정하기 위해원격결합검사(RAT: Remote

Associate Test) 10문제를풀도록 하였다. 마지막으로

실험참여자의 해석수준을 측정하기 위해 행동 정체성척도

(BIF: The Behavior Identification Form) 25문항

을 모두 풀도록 하였다.

변수의 측정 및 측정 항목 평가

창의성을 측정하기 위해 사용된 원격결합검사(RAT:

Remote Associate Test)는 관련이 먼 개념의 3개의

단어 간의 관계를 유추하여 그 관계를 조합 할 수 있는

한 개의 단어를 생각해내는 검사이다. 본래 Medinick

(1962)이 개발하였고, 본 연구에서는 한국어의 의미에

맞도록 고안된 한국형 RAT(정욱, 2004)을 사용하였

다. 한국형 RAT 문제들 중 10개의 문제를 추출하여 3

분 동안 풀도록 하였다.

매개변수인 해석수준을 측정하기 위해 사용한 행동 정

체성 척도(The Behavior Identification Form)는

Vallacher와 Wegner (1989)에 의해 개발되었다. 특

정 행동을 설명하는 25문항으로 구성되었고, 한 문항당

특정 행동에 대한 추상적인 설명과 구체적인 설명의 두

가지의 보기가 제시된다. 추상적인 설명을 제시한 보기를

선택할 경우에만 1점을 부가해 총 점수를 합산하였다.

3. 분석 결과

가설 1 검증

가설 1을 검증하기 위해 먼저 조작된 세 가지 감정(혼

합, 행복, 슬픔)을 독립변수로, 창의성과 해석수준 각각

을 종속변수로 넣고 일원분산분석(One-way ANOVA)

을 실시하였다.

분석 결과 혼합감정 조건의 실험참여자들에게서 다른

조건의 실험참여자들보다 해석수준이 더 높게 나타났다

(M혼합 = 16.00, M행복 = 12.85, M슬픔 = 13.70,

F(2,79) = 6.46, p = .01; 대비분석(contrasts) for

혼합 vs. 행복조건: t(78) = 2.54, p < .01; 대비분석

(contrasts) for 혼합 vs. 슬픔조건: t(78) = 1.85,

p= < .1). 창의성 역시 혼합감정 조건의 실험참여자들

에게서 행복, 슬픔 조건의 실험 참여자들보다 더 높게
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<그림 2> 연구 1: 단일감정과 혼합감정이 해석수준과 창의성에 미치는 영향

종속 독립 β S.E t p

창의성 혼합감정 1.17 0.39 3.00 0.00

해석수준 혼합감정 2.72 0.28 2.54 0.01

창의성 해석수준 0.11 0.04 0.28 0.07

창의성
혼합감정 0.94 0.40 2.37 0.02

해석수준 0.08 0.04 2.08 0.04

<표 1> 연구 1의 회귀식

나타났다(M혼합 = 4.44, M행복 = 3.52, M슬픔 = 3.04,

F(2,79) = 8.98, p < .01; 대비분석(contrasts) for

혼합 vs. 행복조건: t(78) = 2.06, p < .05; 대비분석

(contrasts) for 혼합 vs. 슬픔조건: t(78)= 3.13, p <

.01). 반면, 해석수준과 창의성모두 행복조건과 슬픔조

건 간에는 유의한 차이가 없었다.

다음은 혼합감정과 창의성의 관계를 상위해석수준이

매개하는지 검증하였다. 이때앞에서 일원분산분석(One-

way ANOVA) 결과 행복 조건과 슬픔 조건 간에 동일

한 패턴이 나타났기 때문에 통계 결과가 질적으로 다르

지않은 두 조건을 하나의 단일조건으로묶어 이후의 분

석에서 사용하였다. 즉, 혼합감정을 1, 두 단일감정(행복,

슬픔)을 0으로 더미값을 부여한 후 독립변수로, 해석수

준(BIF)을 매개변수, 창의성(RAT)을 종속변수로 하여

회귀분석(regression)을 실시하였다. 분석 결과 혼합감정

이 해석수준을 높이고(β = 2.72, p = .01), 높은 해

석수준이 창의성을 높이는 것으로 검증되었다(β = .08,

p = .04) <표 1 참조>.

혼합감정이 해석수준을 매개로 창의성에 영향을 미치는

간접효과(indirect effect)가 유의한지를 Hayes(2013)

가 제안한 부트스트랩(Bootstrap procedure)분석으로

도 확인하였다(PROCESS Model 4). 이 방법은 부트

스트랩으로 추출한 95%신뢰구간에서 0이 신뢰구간밖

에 위치할 때 간접효과가 유의함을 나타낸다. 혼합감정

을 독립변수로, 창의성(RAT)을 종속변수로, 해석수준

(BIF)을 매개변수로 설정한 부트스트랩 분석 결과, 혼

합감정과 창의성의 관계에서 해석수준의 간접효과의 95%

신뢰구간은(.0219 to .5821)로 나타나 유의함을 보여

주었다. 즉, 혼합감정에 창의성이 미치는 영향에 대해

해석수준이 매개역할을 가질 것이라는 가설 1이 유의한

것으로 검증되었다.
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<그림 3> 혼합감정과 창의성의 관계에서 해석수준의 매개효과 검증

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

4. 논의

연구 1에서는 혼합감정이 창의성을 높이고 상위해석수

준이 이를 매개한다는 것을 확인하였다. 가설 1의 검증

을 위해 실험참여자에게 회상과제(Recall task)를 통해

특정 감정을 유발한 뒤, 창의성 도구(RAT)를 이용하여

창의성을 측정하였다. 이후, 행동 정체성척도(BIF)를 이

용하여 해석수준을 측정한 뒤 이를 회귀분석(regression)

을 통하여 검증하였다. 그 결과 혼합감정이 상위의 해석

수준을 일으키고 상위해석수준이 창의성을 높인다는 것

을 검증하였다(혼합감정 → 상위해석수준 → 창의성).

이는 단일감정에 비해 혼합감정이 소비자의 창의성에 긍

정적인 영향을 미친다는 기존의 연구를 보강해줌과 동시

에 해석수준이라는 매개변수를 찾아낸 것에 의의가 있

다. 연구 2에서는 본 실험의 결과를 소비 맥락으로확장

하여 제품 광고에 사용된 혼합감정이 소비자의 제품에

대한 혁신성 지각에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자

한다.

Ⅳ. 연구 2: 혼합감정이 구매의도에 미치는

영향

1. 가설설정

소비과정에서의 창의적인 경험은 마케팅관리자가 관리

해야 할 중요한 전략적 요소이다. 소비과정에서 소비자

가 창의적으로 행동하게 되면소비자스스로 유능하다는

믿음을 갖게 되고, 긍정적인 경험으로 여겨지게 된다

(Burroughs and Mick 2004). 이렇듯 소비과정에서

의 창의적 경험으로 인한 만족감은 미래의 소비행동으로

이어질수 있기 때문에 마케팅에 있어서중요한변수이다.

제품이나기업광고에서나타난지각된모호함(ambiguity)

은 소비과정에서 소비자로 하여금제품이나 기업을 보다

창의적이고 혁신적으로 지각하도록 만든다(Hagtvedt

2011). 예를 들어, 소비자들이 불완전한 활자로 만들어

진 로고를 보았을 경우 흥미롭다고 인지하기 때문에 해

당로고를 사용하는 회사를 더 혁신적이라고 평가하였다

(Hagtvedt 2011). Peracchio와Meyers-Levy (1994)

는 불완전한 대상(incomplete object)로부터 생겨난

애매모호함에 대한 지각이 사람들로 하여금부족한 부분
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<그림 4> 연구 2의 연구모형

을 찾음으로써 불편함을 끝내고 싶도록 만든다고 했다.

즉, 마케팅 정보가애매하거나 정보가 부족할 경우 소비

자들은 흥미를 느끼고 설명(explanation)을 찾음으로

써 부족한 정보를 채우려 시도하게 되며, 이 과정에서

생성된 흥미가 해당 제품이나 기업을 보다 혁신적이고

창의적이라고 지각하게 한다. 이러한 현상은 향상초점

(promotion focus)을가진사람에게서예방초점(prevention

focus)을 가진 사람에게 보다 더 많이 나타났다.

혼합감정은충돌되는심리상태를 경험하는 자연스럽지

않은 상태로, 혼합감정을 경험한 사람들은애매모호함에

대한 불편함으로 인해 상위해석수준으로 정보를 처리하

게 되고 그 과정에서 창의적인 경험을 하게됨을 연구 1

에서 검증하였다. 연구 2에서는 소비 과정에서 제품 광

고를 통하여 혼합감정을 유발하게 되면 그로 인해 생긴

불편함과애매모호함 때문에 소비자들은 추상적 사고(또

는 상위해석)를 하게 되고, 이에 따라 창의적인 경험에

참여하게 될 것이라고 예상하였다. 또한, 이 과정에서

소비자의 창의적인 경험이 제품에 대한 혁신성 지각에

영향을 미치게 되고, 혁신성이 중요한 구매요인이 되는

제품군에서는 특히 구매의도로까지 연결될것이라고 추

론하였다. 이때 소비자의 창의성이 제품의 혁신성 지각

에 영향을 미치는 이유는 창의성의 판단에는 개인차가

존재하며, 평가자의 창의성에 정도에 따라 동일한 대상

에 대해서도 그 지각된 혁신성이 달라진다는 선행연구

결과에 기인한다(Caroff and Besancon 2008). 창의

적인 사람은 사물에 대한 보다 본질적이고 독창적인 해

석을 구성하게 되며 창의적인판단(creative judgment)

을 행사하게 된다(Caroff and Besancon 2008; Runco

2014). 창의적인 사람은 그들 자신이 가지고 있는 창의

적인 측면에 기반하여목표사물을 해석하는 경향이 있다

(Runco 2014). 따라서 창의적인 사람은 사물을 보다

창의적으로 지각하게 된다. 더불어, 창의적인 사람은 창

의적인판단을 행사하기로 선택하게 되는데이는 이들이

창의성에 가치를 두며, 창의적인 행동, 창의적인 선택,

창의적인 판단, 그리고 창의적인 행동을 추구하기 때문

이다(Runco 2014). Caroff and Besancon (2008)

은 광고에 대한 지각된 창의성이 평가자의 창의적인 능

력의 정도에 따라 달라짐을 발견했다. 즉, 독창성이 높

은 평가자는독창성이 낮은 평가자보다 광고의독창성을

높게 평가하였다. 따라서 연구 2에서는초점을 연구 1에

서의 창의적 성과(creative performance)에서 대상의

창의성에 대한 판단으로 옮겨 더 창의적인 사람이 제품

이나 브랜드를 더 창의적으로 본다는 것을 보이고자 한

다. 연구 1에서의 결과가 지각된 혁신성의 판단의 영역

으로도 확장되는 지를 제품을 평가하는 과제를 통하여

검증한다. 이론에 따라 소비자의 창의성이 높으면 제품

의 혁신성도 더 높게 평가하게 되며 제품의 혁신성이 구

매를 이끌어 내는 신제품의 경우 그 구매의도를 더 높일

것이라고 추론하고 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 2: 제품광고 맥락에서 유도된 혼합감정은 소비

자의 해석수준을 높이고, 제품에 대한 지각된

혁신성을 높여 구매의도로 이어질 것이다.
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2. 연구 디자인

연구 2에서는 혼합감정과 창의성의 관계를 해석수준이

매개할 것이라고 예상한 가설 1을 재확인한다. 나아가

제품 광고 맥락으로확장하였을 때 혼합감정을 유도하는

제품 광고에 노출된 소비자는 제품을 더 혁신적으로 지

각하게 되며, 혁신적이라고 평가한 제품에 대한 구매의

도로 이어질 것이라고 예상한 가설 2를 검증하고자 한

다. 연구 1에서는 실험참여자가 과거 느꼈던감정을 회

상하게 함으로써 단일 또는 혼합 감정을 유발하고 그것

이 실험 참여자의 창의성에 어떤 영향을 미치는지 알아

보았다. 반면, 연구 2에서는 제품 광고 속 메시지를 조

작하여 광고를 통해 혼합감정을 유발하고, 그것이 소비

자의 지각된 혁신성(perceived innovativeness)과 구

매의도(purchase intention)에 미치는 영향에 대해 알

아보고자 실험을 설계하였다. 이때, 광고에 등장하는 제

품은디지털카메라로 선정하였는데이는 지속적인버전

업을 통해 기술의 발달에 따른 신기술을 적용한 신제품

이 지속적으로 시장에출시되는 하이테크 제품군으로서,

지각된 제품의 혁신성이 디지털 카메라를 최신버전으로

생각하게 하여 그 구매의도에 영향을 미칠 것이기 때문

이다.

3. 본 조사

실험 절차

서울소재 대학교의 경영학수업을듣는 총 116명(남자:

61명, 여자: 55명)의학생을 대상으로 실험을 실시하였

다. 실험에 참여한 116명의 설문결과 불성실한 답안으

로 유효하지 않은 4부를 제외한 총 112개의 설문결과

(남자: 60명, 여자: 52명)가 연구 분석에 사용되었다.

본 연구는 연구 1과 동일하게 행복, 슬픔, 혼합감정의

세 가지 실험 조건으로 설계되었으며, 실험 참여자는

무작위로 이 중 한 조건에 배정되었다. 본 연구의 실험

절차는 다음과 같다. 먼저 실험참여자에게 새로 출시될

디지털 카메라의 지면광고를 보여주었다. 지면광고는

Williams와 Aaker (2002)를 참고하여 지면의 절반은

디지털 카메라 사진으로, 나머지 절반은 광고 메시지로

구성하였다.

각 조건의 감정은 광고에서 사용한 메시지로 조작하였

다. 혼합감정 조건의 메시지는 다음과 같았다.

“졸업. 마침내 이 순간이 왔습니다. 당신의 인생의 한 챕

터가 시작되고 또 다른 챕터는 끝이 납니다. 당신은 다가

올미래와 그것이 가진 가능성을 기대하고 있습니다. 또한,

당신은 그 동안 사귀었던 친구들, 함께한 시간들을 아쉬워

할 것입니다. 이 순간은 당신이 절대 잊지 못할 행복하고

도 슬픈 시간입니다. 당신의 순간을 이 디지털 카메라와

함께 하세요.”

행복(슬픔) 조건에서는 혼합감정 조건과 유사한 지문

을 사용하여 행복(슬픈) 감정메시지로 구성하였다.

“졸업. 마침내 이 순간이 왔습니다. 당신의 인생의 한 챕

터가 시작됩니다(끝이 납니다). 당신은 다가올미래와 그것

이 가진 가능성을 기대하고 있습니다(당신은 그 동안 사귀

었던친구들, 함께한 시간들을 아쉬워할 것입니다). 이 순간

은 당신이 절대 잊지 못할 행복한(슬픈) 시간입니다. 당신

의 순간을 이 디지털 카메라와 함께 하세요.”

광고를 보고 난 후 조작점검을 위해 실험 참여자들이

현재 느끼는 감정을 7점 척도로 측정하였다. 이후 디지

털카메라에 대한 지각된 혁신성과 구매의도를 역시 7점

척도로 측정하였다. 마지막으로 실험참여자들은 연구 1

에서 사용된 행동 정체성 척도(BIF) 25문항을 모두 풀

고 설문지를 제출하였다.
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변수의 측정 및 측정항목 평가

연구 2에서는 각 조건의 광고 메시지가 특정 감정을 성

공적으로 유발하였는지 확인하기 위해서 조작점검을 실

시하였다. 실험 참여자가 느낀 행복과 슬픔을 ‘행복한,

기쁜, 즐거운’, ‘슬픈, 애처로운, 우울한’의 각각 3가지

항목을 이용하여 7점 척도로 측정하였다(1 = 전혀 그

렇지 않다, 7 =매우 그렇다). 측정한 항목들은 평균을

계산하여 행복지수(index)와 슬픔지수를 만들어 사용하

였다. 혼합감정을 느낀 정도를 측정하기 위해 행복지수

와 슬픔지수를 사용하여 Thompson, Zanna와 Griffin

(1995)이 제시한대로 혼합감정(Ambivalence)지수를

계산하였다. Thompson, Zanna와 Griffin (1995)에

따르면혼합감정지수는양립된 감정중상대적으로 적게

느낀 감정의 정도(Conflicting reaction)의 3배에서 많

이 느낀 감정의 정도(Dominant reaction)를 뺀 값이

다. 혼합감정지수의 계산법은 아래와 같다.

혼합감정지수(Ambivalence Index) = 3C-D

D: Dominant reaction, C: Conflicting reaction

연구 2에서는 연구 1과 마찬가지로 개인의 해석수준

정도를 측정하기 위해 행동 정체성 척도(BIF) 25문항

을 사용하였다. 반면, 연구 1과달리 연구 2에서는 제품

광고맥락을 고려하여 연구 1에서 사용한 개인의 창의력

측정도구가 아닌광고 속 제품에 대해 실험참여자가 지

각한 혁신성 정도를 7점 척도로 측정하였다(1 = 창의

적이지 않은, 7 = 창의적인). 종속변수인 구매의도를

측정하기 위해, 실험참여자들은 ‘조금전에 보신디지털

카메라를 어느 정도나 구매할 가능성이 있으신지표시해

주세요’라는 문항에 7점척도로응답하였다(1 =구매할

것 같지 않다, 7 = 구매할 것 같다).

3. 분석 결과

조작 점검

광고 속 메시지의 조작이 성공적이었는지 알아보기 위해

일원분산분석(One-way ANOVA)을 실시하였다. 분석

결과 행복 조건에서 다른조건들에 비해 행복지수가 가장

높았고(M행복 = 4.37, M슬픔 = 2.67, M혼합 = 3.25,

F(2,109) = 16.50, p < .000; contrasts for 행복

vs. 슬픔: t(109) = 5.60, p < .000; contrasts for

행복 vs. 혼합: t(109) = 3.88, p < .000), 슬픔 조

건에서도 다른 조건들에 비해 슬픔지수가 가장 높게 나

타났다(M슬픔 = 3.52, M행복 = 2.04, M혼합 = 3.32,

F(2,109) = 12.13, p < .000; contrasts for 슬픔

vs. 행복: t(109) = 4.42, p < .000; contrasts for

슬픔 vs. 혼합: t(109) = 0.58, p = .561). 혼합감

정 조건에서는 다른 조건들에 비해 혼합감정지수가 더

높게 나타났다(M혼합 = 3.73, M행복 = 1.24, M슬픔 =

2.46, F(2,109) = 8.42, p < .001; contrasts for

혼합 vs. 행복: t(109) = 4.10, p < .001; contrasts

for 혼합 vs. 슬픔: t(109) = 2.01, p= .047). 따라

서 조작이 성공적이었음을 확인하였다.

<그림 5> 연구 2의 조작점검결과
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<그림 6> 연구 2: 단일감정과 혼합감정이 해석수준, 지각된 제품 혁신성, 구매의도에 미치는 영향

가설 2 검증

가설 2는 혼합감정이 해석수준과 제품에 대한 지각된 혁

신성을 높여 제품의 구매의도로 이어질것이라고 예상하

였다(혼합감정 → 상위해석수준 → 제품의 지각된 혁신

성 → 구매의도). 따라서 가설 2를 검증하기 위해 혼합

감정을 독립변수로, 해석수준과 창의성을 매개변수로,

구매가능성을 종속변수로 설정하고 다중 매개 모형을

Hayes(2013)가 개발한프로그램인 PROCESS 모형을

이용한 부트스트래핑(Bootstrapping) 방법으로 검증하

였다. 이를 위해먼저행복, 슬픔, 혼합감정의세조건이

각각 매개와 종속 변수에 어떤 영향을 미치는지를 일원

분산분석(One-way ANOVA)을 통해 확인하였다.

분석결과 첫번째 매개변수인 해석수준에 대해서는 혼

합감정일 경우 행복과 슬픔 조건일 때에 비해 실험참여

자들의 해석수준이 높은 것으로 나타났다. 반면, 행복과

슬픔 조건 간에는 차이가 유의하지 않았다(M혼합 =

15.27, M슬픔 = 13.61, M행복 = 13.24, F(2,109) =

4.10, p < .05; contrasts for 혼합vs. 행복: t(109)=

2.69, p < .05; contrasts for 혼합 vs. 슬픔: t(109)

=2.12, p= .05; contrasts for 슬픔vs. 행복: t(109)

= 0.46, p = .645)

두 번째 매개변수인 지각된 제품 혁신성에 대해서는

혼합감정일 경우 행복과 슬픔 조건일 때에 비해 실험참

여자들의 제품의 혁신성에 대한 평가가 높은 것으로 나

타났다. 반면, 행복과 슬픔 조건 간에는 유의한 차이가

없었다(M혼합 = 2.68, M슬픔 = 1.91, M행복 = 2.08,

F(2,109) = 5.12, p < .05; contrasts for 혼합 vs.

행복: t(109) = 2.41, p < .05; contrasts for 혼합

vs. 슬픔: t(109) = 2.98, p < .05; contrasts for

슬픔 vs. 행복: t(109) = 0.64, p = .522).

마지막종속변수인 구매가능성에 대해서는 혼합감정일

경우 행복과 슬픔 조건일 때에 비해 실험참여자들의 제

품에 대한 구매 가능성이 높게 나타났다. 반면, 행복과

슬픔 조건간에는 유의한차이가없었다(M혼합 = 2.63,

M슬픔 = 1.76, M행복 = 2.00, F(2,109) = 5.24, p <

.05; contrasts for 혼합 vs. 행복: t(109) = 2.31,

p < .05; contrasts for 혼합 vs. 슬픔: t(109)= 3.08,

p < .05; contrasts for 슬픔 vs. 행복: t(109)= 0.84,

p = .405).

일원분산분석(One-way ANOVA) 결과 행복 조건과

슬픔 조건 간에는 결과가 모두 유사하게 나타나 하나의

단일 감정변수로 묶어 PROCESS 모형을 활용한 다중

매개분석에서 사용하였다.

가설 2를 검증하기 위하여 연구 1에서와 같이 혼합감
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종속 독립 β S.E t p

해석수준 혼합감정 1.86 0.66 2.84 0.01

지각된 혁신성 혼합감정 0.53 0.22 2.41 0.02

지각된 혁신성 해석수준 0.08 0.03 2.72 0.01

구매의도

혼합감정 0.50 0.24 2.09 0.04

해석수준 -0.01 0.03 -0.32 0.75

지각된 혁신성 0.39 0.10 2.09 0.00

<표 2> 연구 2의 회귀식

<그림 7> 가설 2 검증

정을 1, 단일감정(행복, 슬픔)을 0으로 더미값을 부여한

후독립변수로, 해석수준(BIF)과 지각된 혁신성을 매개

변수, 구매의도를종속변수로 하여 여러차례의 회귀분석

(regression)을 실시하였다. 분석 결과 혼합감정이 해

석수준을 높이고(β = 1.86, p < .01), 높은 해석수준

이 지각된 혁신성을 높여(β = .08, p < .01), 최종적

으로 구매의도로 이어짐(β = .39, p < .001)을확인하

였다. <표 2 참조>

혼합감정과 창의성의 관계에서 해석수준과 지각된 혁신

성의 다중매개로 인한 간접효과(indirect effect)를 알아

보기 위신 Hayes(2013)가 제안한 부트스트랩(Bootstrap

procedure)분석을 실시하였다(PROCESS Model 6).

혼합감정을 독립변수(혼합감정=1, 행복, 슬픔=0)로,

해석수준(BIF)과 지각된 혁신성을 매개변수로, 구매의

도를종속변수로 설정한 다중매개 분석 결과 혼합감정이

해석수준과 지각된 혁신성을 거쳐구매 가능성(혼합감정

→ 해석수준 → 지각된 혁신성 → 구매 가능성)으로 가

는 간접효과(indirect effect)가 95% 신뢰구간에서 유

의하게 나타났다(.0139 to .1733).

따라서 제품 광고의 맥락에서 혼합감정이 실험 참여자

의 해석수준을 높이고, 상위해석수준이 제품에 대한 지

각된 혁신성에 긍정적인 영향을 미쳐구매의도로 이어진

다는 가설 2가 지지되었다.

4. 논의

연구 2에서는 연구 1에서 확인한 결과를 확장하여 제품

맥락에 적용하였을 때에도 동일한 결과가 나타남을확인

하여 가설 1을 재검증하였다. 또한 연구 1과는 달리 개

인의 창의성이 아닌 실험 참여자가 지각하는 제품의 혁

신성에 혼합감정이 긍정적인 영향을 미침을확인하였다.

또한 디지털 카메라와 같은 하이테크 제품의 경우 광고

속 제품의 혁신성을 높게 평가할수록 제품에 대한 구매

의도가 높아짐을 확인하였다는데 의의가 있다.

연구 2의 결과는 선행연구(Williams and Aaker,

2002)의 결과와 일관되지 않은 결과라고 생각될 수도

있다. 연구 2에서는 혼합감정 조건에서 슬픔, 행복 조건

보다 더 구매의도가 높게 나타난 반면, Williams와
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Aaker (2002)의 연구에서는 행복 조건에서 가장 제품

에 대한 태도(good, likable, favorable; Experiment

1& 2)가좋게 나타났다. 본 연구의 연구 2의 실험자극

물이 Williams and Aaker (2002)와 유사한데도 결

과가 상이하게 보이는 이유는 본 연구와Williams and

Aaker (2002)의 연구에서 검증한 결과변수가 서로 상

이하기 때문이다. 본 연구의 연구 2에서는 제품의 지각

된 혁신성이 구매를 이끌어낼수 있는 하이테크제품의

구매의도를종속변수로 검증한 것인데반하여, Williams

와 Aaker (2002)의 연구에서는 행복, 슬픔, 혼합감정

을 사용한 광고에 대한 태도를 종속변수로 하여 가설을

검증하였다. 본 연구에서 보여준 혼합감정이 혁신제품

에 대한 구매의도를 높이는 효과는 Williams와 Aaker

(2002)의 연구에서 보여준 유도된 감정으로 형성된 긍

정이나 부정적인 태도에 따른 영향으로 나타난 것이 아

니라, 혼합감정이 소비자의 창의성을 높임으로써나타난

하이테크 제품 구매에의 영향으로 인한 것이다.

이어지는 연구 3에서는 혼합감정과 창의성 간의 관계

에 미치는 구조화 동기의 조절효과를 알아보고, 연구 2

에서 자극물로 사용한 텍스트가 아닌 다른 자극물로 혼

합감정을 유발하여 이전 가설을 재검증함으로써 결과의

일반화 가능성을 높이고자 한다.

Ⅴ. 연구 3: 구조화동기의 매개된 조절효과

1. 가설설정

새롭고 낯선 상황을 접했을 때의 반응에 영향을 미치는

다양한요소중하나는 구조화동기(Need for Structure)

이다. 구조화동기는 낯선 상황을 구조화시켜 익숙한 것

으로 바꾸고자 하는갈망, 기대에서 벗어나는 것에 대한

거부감의 정도를뜻한다(Neuberg and Newsom 1993;

Rietzschel, De Dreu, and Nijstad 2007). 구조화

동기가 높은 사람은 낮은 구조화동기를 가진 사람들에

비해 익숙하지않은 환경에 대해강한스트레스를 느낀다.

따라서 이미 자신이 가지고 있는 정형화된 인지 구조를

사용하여 정보를 처리하려는 경향을 보인다(Neuberg

and Newsom 1993). 또한, 구조화동기는애매함에 대

한 관용(tolerance of ambiguity)과밀접한 연관이 있

다(Burdner 1962; Neuberg and Newsom 1993).

높은 구조화동기를 가진 사람은애매함에 대한 관용이 낮

아 애매한 환경에 대해 더 위협을 느끼는 경향이 있다.

이러한 특징들로 인해 구조화동기는 창의성에 영향을

미치기도 한다. 구조화동기 수준이 높은 사람들은 새로

운 시도와 가능성에 대해 회의적이기 때문에 창의성이

떨어지는 경향이 있다(Rietzschel, De Dreu, and

Nijstad 2007). 또한 낮은 구조화동기의 특징인 애매

함에 대한 관용은 자신감과 인지적 유연성과 더불어 창

의적인 사람들에게서 자주 발견되었다(Feist 1998).

따라서 본 연구에서는 개인이 가진 구조화동기에 따라

혼합감정으로 인해 유발되는 애매모호함과 혼란스러움

을 처리하는 과정에 차이가 나타날 것이라고 예상하였

다. 높은 구조화동기를 가진 사람들은 혼합감정으로 인

한 혼란스러움에 대해 더 많은 스트레스와 위협을 느끼

는 반면, 낮은 구조화동기를 가진 사람들이 혼합감정으

로 인한 혼란스러움에 대해 유연하게 대처할 것이라고

예상하였다. 따라서 높은 구조화동기를 가진 사람들에

비해 낮은 구조화동기를 가진 사람들은 혼합감정이 유발

되었을 때 유연한 인지과정 즉, 상위해석수준으로 정보

를처리하기 때문에 창의성이 높아질것이라고 예상하고

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3: 혼합감정과 창의성의 관계에 상위해석수준이
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<그림 8> 연구 3의 연구모형

매개효과를 가질것이고, 이때 낮은 구조화동

기가 조절효과를 가질 것이다.

2. 연구 디자인

연구 3에서는 연구 2와 유사하게 제품맥락에서의 혼합

감정과 창의성의 관계를 재확인하고, 그에 영향을 미치

는 조절변수를 알아보고자 한다. 제품 광고에서 유도된

혼합감정이 상위해석수준을 거쳐 지각된 혁신성에 영향

을 미치는 과정에 미치는 구조화동기의 조절효과를 알아

보기 위해서 회귀분석(regression)을 실시하였다. 연구

1과 연구 2에서 혼합감정 조건과 비교했을 때 행복과 슬

픔 조건 간에는 유의미한 차이가 발견되지 않았으므로,

연구 3에서는 단일감정 조건으로 행복 조건만을(슬픔 조

건을 제외하고) 사용하였다.

3. 사전조사

먼저혼합감정을 일으키는 자극물을 선정하기 위해서 사

전조사를 실시하였다. 실험 3에서는 음악을 사용하여 혼

합감정과 단일감정을 조작하였다. 선행 연구에서 음악의

몇 가지 요소들이 행복과 슬픔이라는 양 극단의 감정을

유발한다는 것이 밝혀졌다. 예를 들어, 빠른 템포(fast-

tempo)는 행복과 관련이 있는 반면 느린 템포(slow-

tempo)는 슬픔과 관련이 있다(Gagnon and Peretz

2003; Juslin 1997; Peretz, Gagnon, and Bouchard

1998; Webster andWeir 2005). 더하여 서양음악에

서 장조(mjaor)는 행복과 관련되는 반면, 단조(minor)

는 슬픔과 관련된다(Dalla Bella et al. 2001; Husain

et al. 2002; Gagnon and Peretz 2003; Gregory,

Worall, and Sarge 1996; Peretz et al. 1998;

Webster andWeir 2005). 따라서 사람들은빠른장조

(fast-major)의 음악은 행복하다고 느끼고, 느린 단조

(slow-minor)의 음악은 슬프다고 느낀다. 나아가 Hunter

et al. (2008)에서는 빠른 단조(fast-minor) 또는 느

린 장조(slow-major)의 음악은 혼합감정을 유발한다는

것을 발견하였다. 이에 본 연구에서는 Hunter et al.

(2008)의 연구에서 사용된 총 48개의 음악 중 행복한

조건으로 빠른 장조(fast-major)의 음악 2곡과 혼합감

정의 조건으로빠른단조(fast-minor), 느린장조(slow-

major)의 음악 각각 2곡을 선정하여 총 6곡을 조사를

통해 검증하였다.

실험 절차

사전연구는 서울소재 대학교 대학생 151명을 대상으로

실시되었다. 총 3개의 그룹으로 나누어 그룹 1에서는빠

른-장조(행복 A: fast-major), 빠른-단조(혼합 A-1:

fast-minor)를, 그룹 2에서는빠른-장조(행복 B: fast-

major), 느린-장조(혼합 B-1: slow-major)를, 그룹 3

에서는 빠른-단조(혼합 A-2: fast-minor), 느린-장조
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행복 조건(행복 A)
빠른 장조(fast-major)

혼합감정 조건(혼합 A-2)
빠른 단조(fast-minor)

곡명 In the Mood Organ Donor

가수 Glenn Miller DJ shadow

앨범명 His Greatest Hits & Finest Performances Psyence Fiction

<표 3> 사전연구를 통해 선정된 음악 조작물

(혼합 B-2: slow-major)를 실험 참여자들에게 각각 1

분씩 들려주었다. 이후실험 참여자는 연령과 성별을 적

고 해당 음악이 특정 감정을 일으키는 정도, 태도, 광고

음악으로의 적절성에 대해 측정하였다.

사전실험에 참여한 151명의 설문결과 중 답변이 불성

실한 설문 3부를 제외한 총 148개의 설문결과가 연구

분석에 사용되었다. 설문에서 측정한 모든 척도는 항목

별 평균으로 지수(index)를 만들어 분석에 사용하였다.

분석 결과

분석 결과 행복한 정도에 대해서는 행복 A가 다른 곡에

비해 가장 높게 나타났다(M행복A = 6.02, M행복B =

5.04, M혼합A-1 = 4.87, M혼합A-2 = 4.34, M혼합B-1 =

4.07, M혼합B-2 = 3.52). 혼합감정의 정도는 연구 2에

서 사용한 혼합감정 지수(ambivalence index)를 계산

하여 분석에 사용하였다. 그 결과 혼합 A-2와 혼합 B-2

에서 다른곡에 비해 혼합감정 지수가 가장 높게 나타났다

(M행복A = -1.96, M행복B = -0.57, M혼합A-1 = 2.80,

M혼합A-2 = 4.53, M혼합B-1 = 0.73, M혼합B-2 = 4.99).

태도의 경우 행복 A와 혼합A-2 간에는 유의한차이가

없는 반면(M행복A = 5.56, M혼합A-2 = 5.28, F(1,98)

= 1.89, p > .173), 행복 A와 혼합B-2 간에는 유의한

차이가 있었다(M행복A = 5.56, M혼합B-2 = 4.71,

F(1.98) = 19.91, p < .000). 광고 음악으로의 적절

성 역시 행복 A와 혼합A-2 간에는 유의한 차이가 없는

반면(M행복A = 4.00, M혼합A-2 = 4.13, F(1,98) =

0.13, p > .719), 행복 A와 혼합B-2 간에는 유의한차이

가 있었다(M행복A = 4.00, M혼합B-2 = 4.94, F(1.98)

= 10.10, p < .05). 따라서 연구 3에서 사용할 자극물

로 행복 조건에는 행복 A를, 혼합감정 조건에는 혼합

A-2를 선정하였다.

4. 본 조사

실험 절차

서울 소재 대학교의 경영학 수업을 듣는 총 162명의학

부생(남자: 82명, 여자: 77명, 미응답: 3명)을 대상으

로 설문조사를 실시하였다. 이 중 답변이 불성실한 9부

를 제외한 총 153명(남자:78명, 여자: 72명, 미응답:

3명)의 설문이 연구 분석에 사용되었다. 본 연구는 연구

2와 마찬가지로 제품 광고 맥락에서 혼합감정의 효과를

알아보았다. 따라서앞서 자극물로 선정된 음악을 각 조

건의 광고음악으로 사용하여 새로출시될헤드폰광고를

제작하였다.

연구 3의 실험절차는 다음과 같다. 먼저 실험 참여자

의 구조화 동기를 확인하기 위해 개인적 구조욕구 척도

(PNS: Personal Need for Structure) 12문항에 응

답하도록 하였다. 이후 사용된 광고 배경음악의 종류에

따라 행복조건과 혼합감정조건으로 나누어 실험을 진행

하였다. 실험 참여자들에게 음악이 함께 나오는 헤드폰

광고를 본 다음 설문에 응답하도록 하였다. 조작점검을

위해 실험 참여자들은 현재의 감정 상태를 묻는 문항에

답하였고, 이후광고 속헤드폰에 대한 지각된 혁신성을

묻는 질문에 응답하였다. 마지막으로 행동 정체성 척도
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(BIF) 25문항에 답하고 설문지를 제출하였다.

변수의 측정 및 측정항목 평가

먼저, 광고 음악을 통한 감정조작이 성공적이었는지 확

인하기 위해서 현재 느끼는 행복함과 슬픔의 정도를 측

정하였다. 연구 2와 마찬가지로 실험 참여자들이 현재

느끼는 감정을 ‘행복한, 기쁜, 즐거운’신 ‘슬픈, 애처로운,

우울한’의 각각 3가지 항목을 사용하여 7점 척도(1 =

전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)로 측정하고 평균

을 계산하여 지수(index)를 만들었다. 혼합감정은 연구

2에서와 같은 방법으로 혼합감정(Ambivalence) 지수

를 계산하였다. 종속변수인 지각된 혁신성은 실험 참여

자가 광고 속 제품이얼마나 혁신적인지(지각된 혁신성)

7점 척도로 평가한 점수를 사용하였다(1 = 창의적이지

않다, 7=창의적이다). 매개변수인 해석수준 역시 연구

1, 2에서 사용한 행동 정체성척도(BIF)를 사용하였다.

조절변수인 구조화동기를 측정하기 위한 도구로 개인

적 구조욕구 척도(Personal Need for Structure)를

사용하였는데, 개인적 구조욕구척도(PNS)는 Thompson

et al. (1989)에서 개발된 것으로 총 12문항으로 이루

어져 있다. 개인적 구조 욕구(PNS)는 두 가지 하위 요

인으로 구성되어 있는데 하나는 구조화에 대한 욕구

(desire for structure)이고, 다른 하나는 구조화 부족

에 대한 반응(response to lack of structure)이다.

문항들은 “나는 내가 예상치못한 상황으로흘러가는 것

이 불편하다”; “나는 규칙적인 시간에 순서대로 정해진

삶을 사는 것이 내삶을 지루하게 만든다고 생각한다(역

척도)” 등의 12가지 항목으로 이루어져 있고 5점 척도

(1 = 전혀 그렇지 않다, 5 = 매우 그렇다)로 측정되

었다.

5. 분석 결과

조작 점검

광고 음악의 조작이 성공적이었는지 알아보기 위해 일원

분산분석(One-way ANOVA)을 실시하였다. 분석 결

과 행복 조건에서는 혼합감정 조건에 비해 행복 지수가

높았다(M혼합 = 3.46, M행복 = 4.44, F(1,151) =

30.159, p < .000). 혼합감정 조건에서도 행복 조건에

비해 혼합감정 지수가 높게 나타났다(M혼합 = 2.26,

M행복 = 0.81, F(1,151) = 9.43, p < .05). 따라서

조작이 성공적이었음을 확인하였다.

<그림 9> 연구 3 조작점검

가설 3 검증

가설 3은 혼합감정과 구조화동기의 상호작용 효과가 지

각된 혁신성에 미치는 영향은 해석수준에 의해 매개될

것이라고 설정되었다. 가설 3을 검증하기 위하여 혼합감

정을 1, 단일감정(행복)을 0으로 더미값을 부여한후독

립변수로, 해석수준(BIF)를 매개변수로, 지각된 혁신성

을 종속변수로, 구조화동기(PSN)을 조절변수로 하여

회귀분석을 실시하였다. 분석 결과 혼합감정이 해석수준

을 높이고(β = 11.25, p < .05), 상위 해석수준이 지

각된 혁신성을 높임을(β = 0.04, p < .05) 확인하였
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종속 독립 β S.E t p

해석수준

혼합감정 11.25 4.07 2.76 0.01

구조화동기 0.92 1.03 0.89 0.37

혼합감정 x 구조화동기 -3.23 1.34 -2.42 0.02

지각된
혁신성

혼합감정 0.31 0.17 1.79 0.08

해석수준 0.04 0.02 2.01 0.05

<표 4> 연구 3의 회귀식

<그림 11> 구조화동기의 조절효과

<그림 10> 가설 3 검증

다. 또한 혼합감정과 구조화동기의 상호작용항이 해석수

준에 미치는 영향(β = 03.23, p < .05)도 유의하였다.

<표 4 참조>

혼합감정과 구조화동기의주효과가포함된 상태에서 혼

합감정과 구조화동기의 상호작용항이 지각된 혁신성에

미치는 영향을 해석수준이 매개하는 간접효과(indirect

effect)가 유의한지 Hayes(2013)의 PROCESS 모형

(Model 7)를 이용한 부트스트래핑(Bootstrapping)

방법으로 검증 결과 간접효과에 대한 95% 신뢰구간이

(-.3445 to -.0097)로 0을포함하지않아 매개된 조절

효과가 유의한 것으로 나타났다.

보다 구체적으로 구조화동기의 유효한 조절효과 구간

을 확인하기 위해서 ‘Floodlight’ 분석 방법을 사용하였

다(Spiller et al. 2013). 혼합감정(혼합= 1, 행복=

0)을 독립변수로, 구조화동기(M = 3.01, SD = .53,

최소값 = 1.33, 최대값 = 4.58)를 종속변수로, 해석
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수준을 종속변수로 넣고 Floodlight 분석을 실시한 결

과, 구조화동기의 조절효과는 구조화동기가 3.05보다

낮을 때에만 유의한 것으로 나타났다. 즉, 구조화 동기

가 3.05보다 낮은 참여자가 혼합감정에 노출 되었을 때

보다 유연한 인지과정 즉, 상위해석수준으로 정보를 처

리하게 되는 것으로 나타났다.

6. 논의

연구 3에서는 제품 평가의 맥락에서 광고 음악으로 유도

된 혼합감정이 제품에 대한 지각된 혁신성에 영향을 미

치는 과정에서 해석수준의 매개효과와 구조화동기의 조

절효과를 살펴보았다. 연구 결과, 광고 음악으로 유도된

혼합감정이 제품의 지각된 혁신성에 미치는 영향을 해석

수준이 매개하였고, 이 때 구조화동기가 낮을수록 혼합

감정이 해석수준을 거쳐지각된 혁신성에 미치는 영향이

커짐을 검증하였다.

Ⅵ. 결론

1. 연구결과의 요약과 시사점

본 연구는 다양한 감정들중행복과 슬픔을 동시에 느끼

는 혼합감정이 소비자의 창의성에 어떠한 영향을 미치는

지 알아보았다. 특히 본 연구는 혼합 감정이 광고의 소

구 전략으로 활용 되었을 때 제품의 지각된 혁신성과 제

품 구매의도에 미치는 영향을 파악하고, 광고에 사용된

혼합 감정이 제품의 지각된 혁신성을 높이는 현상의 내

재된 기제로서 상위해석수준의 매개역할을 살펴보았으

며, 혼합 감정을 활용한 광고와 제품의 지각된 혁신성의

관계에 대한 상위해석수준의 매개 효과를 조절하는 구조

화 동기의 역할을 밝혀 하이테크 제품의 신제품 광고에

서 혼합감정을 보다 효과적으로 사용할 수 있는 방법 및

시사점을 제시하고자 하였다. 이를 위해세가지 연구를

진행하였다.

연구 1에서는 실험 참여자로 하여금 과거에 행복, 슬

픔, 혼합감정을 느꼈던 경험을 적도록 하여 혼합감정을

유도하고 창의성을 측정한 결과 단일감정에 비해 혼합감

정을 회상한 조건에서 실험참가자들의 창의성이 더 높게

나오는 것을 확인하였다. 또한 혼합감정과 창의성의 관

계를 해석수준이 매개함을 밝혀냈다. 따라서 혼합감정을

느끼게 되면해석수준이 높아지고, 상위해석수준은 창의

성을 높인다는 가설 1이 지지되었다.

연구 2에서는 연구 1의 실험을확장하여 제품 광고 맥

락에 혼합감정을 적용하였을 때 연구 1의 결과와 동일한

결과가 나타나는지 재확인하였다. 신기술을 이용한 제품

의 혁신성이 구매에 영향을 미치는주요요소가 되는 하

이테크 제품으로 디지털 카메라를 선정하고, 카메라 광

고 속 메시지로 혼합감정과 단일감정을 조작한 결과, 연

구 1에서의 결과와 동일하게 혼합감정 조건에서 실험참

여자는디지털카메라의 지각된 혁신성이 높다고 평가했

고, 이 혁신성 지각의 과정을 해석수준이 매개함을 발견

하였다. 또한 지각된 혁신성이 높을수록 제품에 대한 구

매의도가 함께 높아진다는 것을 발견하였다.

연구 3에서는 광고를 통하여 유도된 혼합감정이 제품

의 지각된 혁신성에 미치는 영향에 대해 구조화동기의

조절역할을 알아보았다. 연구 3에서도 제품 광고의 맥락

에서 혼합감정의 효과를 검증하였지만 연구 2에서와는

다르게 광고 문구가 아닌 광고에 사용된 음악으로 혼합

감정과 단일감정을 조작하였다. 그 결과 혼합감정을 일

으키는 광고 음악을 들었을 때 제품에 대해 지각한 혁신

성이 높았고, 이를 해석수준이 매개함을 발견하였다. 또

한 구조화동기가 신은 사람일수록 매개효과가 더욱커짐
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을 발견하였다. 즉, 구조화동기가 낮아 혼합감정으로 인

한 불편함에 대해 거부감을덜 느끼고, 상위추론의 유연

한 인지과정으로쉽게 대처할수록 제품의 지각된 혁신성

이 더 높아짐을 증명하였다.

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연

구에서는 혼합감정과 창의성의 관계가 해석수준에 의해

서 매개됨을 밝혀냈다. 즉, 복잡한 감정이 긍정적 효과

를 내려면 추상적인 사고가 필요하다는 것을 말해준다.

둘째, 개인의 구조화동기에 따라 혼합감정에 대한 태도

와 결과가달라짐을 증명하였다. 구체적으로는 구조화동

기가 낮은 사람일수록 혼합감정을 느꼈을 때 창의성에

긍정적인 영향이 있음을 확인하였다. 이는 동일한 혼합

감정이라도 개인의 특성에 따라서받아들이는 정도와 태

도가 다름을 뜻한다. 즉, 자신의 고정관념에 스스로 갇

히지 않는 사람이 복잡한 감정을 긍정적으로 승화할 수

있다. 셋째, 본 연구에서는 다양한 방법으로 혼합감정을

유발하였다. 연구 1에서 사용한 기억 회상실험과 같이

실험참여자 본인이능동적으로 감정 조작에참여하였을

때뿐만 아니라, 광고메시지를 보여주거나 광고음악을 들

려주는 수동적인 자극에도 특정 감정이 유발될 수 있음

을 밝혔다는데 의의가 있다. 넷째, 본 연구는 혼합감정

이 창의성에 미치는 영향을 제품광고 상황에서 검증하

여, 혼합감정이 일으킨상위해석수준이 소비자의 제품에

대한 지각된 혁신성을 높이고, 소비자는 높아진 창의성

을 그 원인이 된 제품에 귀인(attribution)함으로써 제

품에 대한 지각된 혁신성이 높아졌으며, 이로 인하여궁

극적으로 지각된 제품의 혁신성이 구매에중요한 하이테

크제품군에서는 제품에 대한 구매의도가 실제로 높아짐

을 보였다.

즉, 본 연구의 실무적 의의는 제품 광고 맥락에서 혼합

감정을 사용하였을 때 혁신제품에 대한 평가에 긍정적인

영향이 있음을 확인하였다는데 있다. 특히 혼합감정을

느낄수록 개인의 신성이 높아진다는 연구 1의 결과와 혼

합감정을 느낄수록 개인이 지각한 제품의 혁신성정도가

높아진다는 연구 2의 결과를 보았을 때, 창의성이 높은

사람일수록 제품의 혁신성에 대한 평가가호의적이라는

결과를 유추할 수 있다. 이는 창의성이 높은 사람이 동

일한 대상에 대해서 더 창의성 지각이 높다는 심리학

이론과 같은 맥락의 결과이다(Caroff and Besancon

2008). 추가로 본 연구 결과는 광고메시지와 광고음악

을 통해 형성된 복합감정이 소비자의 추상적 사고를 유

도한다는 것을 보여준다. 또한 본 실험에서 사용한디지

털카메라, 헤드폰과 같이 제품의 혁신성, 창의성에 대한

평가가 판매에 중요한 영향을 미치는 하이테크 제품의

경우 혼합감정을 광고 또는 판매현장 등에서 적절히 활

용한다면 제품 판매에 긍정적인 효과가 있을 것으로 예

상된다.

2. 한계점과 향후 연구

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는

행복과 슬픔이라는 두 가지 감정을 이용하였다. 추후 연

구에서는 이 두 가지 감정외에죄책감, 흥분, 두려움등

다양한 감정이 동시에 발생함으로써 일어나는 혼합감정

에 대한 반응에 대해서도 알아 볼 필요가 있다. 나아가,

행복과 슬픔을 동시에 유발하여 일어난혼합감정의 효과

를 다른 긍정(흥겨움, 희망, 안심 등) 감정과 부정(역겨

움, 두려움, 죄책감, 실망 등)감정의 효과와 비교해 볼

수 있다.

둘째, 본 연구에서는 실험 참여자가 느낀 감정을 자기

보고식(self-reported) 설문지를 활용한 척도로 측정하

였다. 하지만 감정은 주관적인 것이기 때문에 본 연구에

서 사용한 척도가 정확하게 감정을 측정하는데 한계가

있을 수 있다. 따라서 추후연구에서는최근마케팅 연구
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에서 많이 사용되고 있는 fMRI(Functional Magnetic

Resonance Imaging) 또는EEG(Electroencephalography)

등 신경과학적(neuroscience) 방법을 이용하여 특정

감정을 경험했을 때의 반응을 측정해보는 것도 의미 있

을 것이다.

셋째, 본 연구에서는 감정을 유발하기 위해서 기억 회

상, 광고 메시지, 광고 음악의 3 가지 방법을 사용하였

다. 추후 연구에서는 영화, 체험, 색(color) 등 다양한

요소들을 이용하여 단일감정, 혼합감정을 유발하는 시도

를 해본다면혼합감정에 대한 연구의폭이 보다 더넓어

질 수 있을 것이라 예상한다.

넷째, 연구 2에서 사용된 졸업이라는 상황이 새로운

시작에 대한 설레임으로 행복한 마음과 친한 친구들을

떠나야 하는 슬픔이 동시에 느껴지는 혼합감정을 일으키

는 대표적인 사건이기 때문에 혼합감정 광고메시지가 특

히 호감도도 높고 더 자연스럽게 느껴질 수 있다. 특히

슬픈감정을 유도하는 광고메시지는 졸업의 슬픔만을 부

각하여 광고메시지로서 자연스러운 느낌이나 호감도가

다소 떨어질 수 있다. 따라서 호감도나 자연스러움을 측

정하여 결과에 영향을 미치지 않았는지 확인하지 못한

것은 연구의 한계점이라 할 수 있다. 그러나 혼합감정의

광고메시지 효과가 슬픈감정의 광고메시지 뿐만 아니라

행복한 감정의 광고메시지와도 함께 비교되었고, 호감도

는 행복한 감정을 유도하는 광고메시지에서 혼합감정을

유도하는 메시지에서 보다 더 높을 것으로 예상된다. 분

석결과 해석수준은 행복조건이나 슬픔 조건일 때보다 혼

합감정 조건에서 높았고, 제품 혁신성과 구매의도의 경

우에도 행복 조건에서보다 혼합감정 조건에서 유의적으

로 높았으며, 혼합감정이 해석수준을 높여 구매의도로

이어짐을 매개효과 분석을 통하여 확인하였다. 따라서

광고의 호감도나 자연스러움을 측정했다면 복합감정 메

시지와 슬픔, 행복 메시지에서 유의적인차이가 있을 수

있으나 행복조건에서 호감도가 복합감정 조건에서보다

높을 것임을 예상할 때 슬픔 조건에서 호감도나 자연스

러움이 떨어지는 것으로 인하여 결과가 영향을 받았을

것으로는 보이지 않는다.

다섯째, 혼합감정이 추상적 사고를 유도하는 이유에

대한 실증이 이루어지지 못했다. 혼합감정이 추상적 사

고를 유도하는중간과정을 설명하는 매개변수로서 본논

문에서 논거로 제시한 애매모호함(ambiguity)이나 불

편함(uncomfortableness), 비유창성(disfluency)을

변수로 측정하여 복합감정이 추상적 사고를 유도하는 메

커니즘을 밝히는 것도 흥미로운 연구주제가 될 것이다.

마지막으로, 본 연구에서는 혼합감정이 창의성에 미치

는 영향에 대한 매개변수로 해석수준을, 조절변수로 개

인의 구조화동기를 제안하였다. 추후연구에서는 해석수

준과 구조화동기외에 다양한 소비자의 특성변수를 연구

하여 이러한변수들이 혼합감정에 미치는 영향을규명할

수 있다.
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이제 다음의 a와 b 중에서 주어진 행동을 더 잘 설명한다고 생각되는 것을 선택해 주세요. a와 b 중 한 가지를 선택하셔서 알파벳 옆에

간단히 체크해 주시면 됩니다. 둘 중 한가지만을 선택할 수 있습니다.

1. 목록 만들기 a. 조직화 하기 b. 할 일 적기

2. 읽기 a. 인쇄물의 줄 따라 내려가기 b. 지식을 얻기

3. 군대에 가기 a. 국가의 방어를 도와 주기 b. 군대 지원서 작성하기

4. 세탁하기 a. 옷에서 냄새 없애기 b. 옷들을 세탁기에 넣기

5. 사과 따러 가기 a. 무언가 먹을 것을 획득하기 b. 나뭇가지에서 사과를 따기

6. 나무 베기 a. 도끼질 하기 b. 땔감 얻기

7. 카펫을 깔기 위해 방 크기를 측정하기 a. 리모델링 준비하기 b. 줄자 사용하기

8. 집 청소하기 a. 개인의 청결함을 보여주기 b. 진공청소기로 바닥 청소하기

9. 방을 페인트칠하기 a. 붓질하기 b. 방을 새롭게 보이게 만들기

10. 임대료 지불하기 a. 살 장소를 유지하기 b. 지불 수표 작성하기

11. 실내 화초 기르기 a. 식물에 물주기 b. 방을 멋있어 보이게 만들기

12. 문 잠그기 a. 열쇠로 자물쇠 걸기 b. 집을 보호하기

13. 투표하기 a. 선거에 영향을 미치기 b. 투표용지에 마킹하기

14. 나무에 오르기 a. 좋은 경치 보기 b. 나뭇가지 붙잡기

15. 성격 테스트 질문지 기입하기 a. 질문에 응답하기 b. 당신이 어떤 사람인지 밝히기

16. 양치질하기 a. 충치 예방하기 b. 입 안에서 칫솔을 좌우로 움직이며 닦기

17. 시험보기 a. 질문에 응답하기 b. 개인의 지식수준을 보여주기

18. 누군가와 인사하기 a. 안녕이라 말하기 b. 친근함을 나타내기

19. 유혹에 저항하기 a. “아니오”라고 말하기 b. 도덕적인 용기를 보여주기

20. 먹기 a. 영양분을 섭취하기 b. 씹고 삼키기

21. 정원 가꾸기 a. 씨 뿌리기 b. 신선한 채소를 얻기

22. 자가용으로 여행하기 a. 지도를 보며 길 따라가기 b. 교외로 구경가기

23. 충치 치료하기 a. 치아를 보호하기 b. 치과의사에게 가기

24. 아이에게 말 걸기 a. 아이에게 무언가를 가르치기 b. 단순한 단어들을 사용하기

25. 초인종을 누르기 a. 손가락 움직이기 b. 누군가가 집에 있는지 확인하기

<첨부 1> 행동 정체성 척도(BIF: The Behavior Identification Form)
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