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1. 들어가는 말

사람들은 일상생활을 영위하면서 사소한 결정에서부터 중대한 결정에 이르기까지 다

양한 의사 결정 상황에 직면하게 되며, 이러한 상황에서 나름대로의 기준에 기초하여 

의사 결정을 하게 된다. 광고나 커뮤니케이션, 마케팅에서 사람들의 정보처리 과정과 

구매 행동에 관심을 기울이는 이유도 소비자들의 의사 결정에 영향을 미치는 요인과 그 

메커니즘을 이해하기 위한 것이라고 할 수 있다.

사람들은 의사 결정을 해야 하는 시점에 따라 정보처리 행동에 차이를 보이기도 

한다. 마정미(2016)는 의사 결정 시점과 정보처리 행동의 관계를 행동경제학이라는 

관점에서 이를 설명하고 있다. 즉, 휴리스틱, 프레이밍 이론, 해석 수준 이론, 조절 초점 

이론, 전망 이론 등 다양한 개념과 이론을 경제학적 관점에서 해체하여 이를 광고 연구

와 접목시키려고 시도하고 있다. 이에 따르면, 의사 결정을 해야 할 시간적 여유가 있을 

때와 시간적 여유가 없을 때 문제에 접근하는 방식도 다르고 실제로 의사 결정을 하는 

양상 또한 다르게 나타나게 된다. 예를 들어, 수강 신청을 한다고 할 때 처음에는 다음 

학기에 어떤 과목이 개설되는가를 확인하고 이를 바탕으로 자신이 관심 있고 흥미로운 

과목을 중심으로 수강하려는 경향을 보일 수 있다. 하지만 수강 신청 마감일이 다가오

면 학점이 후한 교수가 담당하는 과목을 선택하거나 듣고 싶지 않은 과목이라도 강의 

시간표와 개인 일정을 고려하여 수강 과목을 결정하는 경향을 보이게 된다. 마찬가지

로 고등학교에 갓 입학한 학생은 원리나 개념을 잘 설명해 주는 선생님을 선호하겠지

만, 수능시험일이 임박한 상황에서는 기본 원리나 개념을 알려주는 선생님보다 시험 문

제를 푸는 요령이나 출제 빈도가 높은 문제를 쉽게 풀 수 있는 방법을 가르쳐 주는 선생

님을 선호하게 될 개연성이 높다.

이와 같은 예는 의사 결정은 동일한 특성을 지닌 대상이라 하더라도 시간적 거리

에 따라 그 선호도가 달라지며, 실제 의사 결정 행위를 하는 데도 다른 영향을 미칠 수 

있다는 사실을 단적으로 보여 준다. 트로프와 리버만(Trope & Liberman, 2003)은 

시간적 거리에 따라 사람들의 의사 결정에 미치는 영향을 해석 수준 이론(construal 

level theory)으로 설명하고 있다. 해석 수준 이론에 따르면 동일한 정보라 하더라도 

시간적 거리에 따라 이를 표상하는 방식이 달라지며, 시간적 거리에 따라 의사 결정을 

위한 선택 대안의 선호도나 평가, 예측 등 실제 의사 결정에 영향을 미치는 것으로 가정

한다. 다시 말해 먼 미래에 일어날 일에 대해서는 일반적이고 추상적인 수준의 해석, 상
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위 수준의 해석(high level construal)을 하며, 가까운 미래에 벌어질 일에 대해서는 

세부적이고 구체적인 하위 수준의 해석(low level construal)을 하게 된다는 것이 해

석 수준 이론의 요체라고 할 수 있다.

그렇다면 사람들의 의사 결정과 정보처리 행동은 온라인과 오프라인인가에 따라 

차이를 보이는가? 사실 온라인을 통한 정보 탐색과 구매 행동의 관계에 대해서는 많은 

연구가 이루어진 바 있다(이해나·한상만·최아영, 2015). 온라인의 경우 오프라인

에 비해 가격, 환불/반품, 제품 정보 검색 측면에서 오프라인에 비해 더 큰 구매 중요도

를 보이고 있었다(박철, 2001; 오은해, 2014; 이길형·김태현, 2014). 온라인을 이용

한 소비자 구매 행동의 특성은 소셜커머스 관련 연구에도 그대로 나타나고 있다. 즉, 소

셜커머스가 갖고 있는 가장 큰 특성은 경제성, 정보제공성, 상호작용성 등으로 집약할 

수 있으며, 소셜커머스와 관련된 선행 연구의 대부분은 이른바 자극ᐨ유기체ᐨ반응

(SOR: StimulusᐨOrganismᐨResponse) 모델에 기초하여 이들 특성이 소비자 구매 

행동에 미치는 영향을 다루고 있다(강주희·문태수, 2016; 박명철, 2012). 국내 소셜

커머스의 대표적 형태는 공동구매형인데, 공동구매형 소셜커머스는 큰 폭의 가격 할인

을 통한 충동구매를 유발하는 것으로 특징지을 수 있다(심동녘·김응도·황준석, 

2015). 소셜커머스 구매와 관련된 선행 연구들은 소셜커머스의 성장 요인을 밝히는데 

일조한 것은 사실이지만, 소비자의 역할을 고려하지 않고 있다는 점에 그 한계가 있다

(최성호·박경민, 2013). 본 연구는 소셜커머스와 관련된 선행 연구의 한계점에 주목

하여, 소셜커머스를 이용하면서 접촉하게 되는 제품에 대한 정보를 어떻게 처리하는가

를 중심으로 살펴보고자 한다. 이를 통해 자극ᐨ반응 중심의 SOR 모델을 극복하고 소셜

커머스, 나아가 온라인 유통 환경에서 유기체가 어떤 역할을 하는가에 대한 심리적 메

커니즘을 이해하는 데 유용할 것으로 보여진다.

소셜커머스를 포함한 사람들의 의사 결정과정을 둘러싼 이와 같은 논의는 광고나 

커뮤니케이션 기획을 하는 데서도 눈여겨볼 필요가 있다. 오늘날 광고 전략의 기본 방

향이 광고 혼잡(clutter) 상황을 극복하고 소비자 인게이지먼트를 획득할 수 있도록 주

의와 관심을 끌 수 있는 형태로 전환되고 있는 것도 이러한 흐름을 반영하고 있는 것이

라고 할 수 있다. 광고나 커뮤니케이션을 종합적으로 이해하기 위해서는 단순히 광고 

메시지와 관련된 기법이나 소구점에 따른 차이를 살펴보는 접근 방향을 변경하여야 한

다는 것과도 직결된다. 이는 커뮤니케이션 메시지를 어떻게 구성하고 전달하는가에 따

른 수용도의 차이를 검토하는 것만이 아니라 소비자가 처한 구매 상황과 개인적 특성에 
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대해서도 심층적으로 다룰 필요가 있다는 사실을 일깨워 주고 있다(강수영·김효진, 

2014).

미디어 생태계의 변화와 더불어 제품이나 정보를 획득할 수 있는 채널도 다양해지

고 선택의 폭도 넓어지게 되었다. 이에 따라 제품의 생산과 유통, 소비를 아우르는 소비

행동을 둘러싼 모든 권한이 소비자에게 자연스럽게 이양되는 과정을 거치게 된다. 소

비자 주권의 강화에 따라 오늘날 소비자들은 예전처럼 수동적으로 정보를 받아들이고 

기계적으로 처리하는 수준에 머무르지 않는다. 사람들은 자신의 취향이나 기호를 반영

한 능동적인 정보 검색을 통해 자신이 필요한 정보와 구매를 결정하고 있다. 이는 단순

히 매스미디어의 영향력이 과거보다 감소하였다는 차원에 그치지 않고, 소비자의 관여 

영역에 포함될 수 있는가에 따라 광고하는 제품의 정보처리 과정과 제품 판매에 직접적

으로 작용하게 되었다는 것을 의미한다(신일기·손영곤·이진우·정윤재, 2014).

시간적 거리에 따라 우선적으로 고려하는 요인과 행동이 달라질 수 있음은 제품 

유형에 따라서도 차이를 보일 수 있다. 일반적인 소비의 인식에서 상대적으로 쾌락적

인 특성을 가진 제품(예: 여행, 고급 승용차, 명품 시계 등)과 실용적 특성을 가진 제품

(예: 학원 수강, 저축, 일반 시계 등)중 어떤 것을 선택해야 할지 결정하는 과정에서도 

사람에 따라 다른 선택을 하게 된다. 쾌락적 제품과 실용적 제품에 대한 인식과 구매 동

기는 사람마다 다를 수 있다. 제품 유형에 따른 소비자 행동과 관련된 선행 연구에 따르

면 소비자들은 쾌락재에 대해 재미, 즐거움, 짜릿함 등과 같은 정서적 편익에 기초한 충

동구매 행동을 보이고, 실용재는 도구적이고 기능적인 편익에 주목한 행동을 보이는 

것으로 요약하여 설명하고 있다(양윤·박민지, 2014).

이러한 배경하에 본 연구는 시간적 거리, 광고 메시지 처리, 제품 유형에 따른 상황

에서 어떠한 정보처리를 하게 되는가를 밝힘으로써 향후 마케팅 커뮤니케이션 전략을 

수립하는 데 필요한 함의를 도출하고자 한다. 이를 위해 구체적으로 본 연구에서는 구

매 시기와 소비 시기 간의 시간 간격이 먼 경우와 가까운 경우에서 실용재와 쾌락재에 

따른 소비자 정보처리 과정(광고 태도, 제품 태도, 구매 의도)이 어떻게 변화하는지 알

아보고자 한다. 또한 실용재와 쾌락재로 구분되는 제품 유형과 실제 소비 행동 시기, 광

고 소구 내용에 따른 인식이 어떠한 상호작용을 보여 사람들의 정보처리 과정에 영향을 

미치게 되는지, 나아가 이를 통해 소비자들의 대안에 대한 구매 의도가 어떻게 변화하

는지에 관해서도 살펴보고자 한다.
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2. 이론적 배경

1) 해석 수준 이론

소비자들이 제품에 대한 정보와 인식을 형성하는 과정에서 광고 메시지를 통해서 제공

되는 정보의 구체성의 정도에 따라 차이가 발생하며, 이는 결과적으로 소비자의 정보 

평가에 영향을 미치게 된다(Lee, Keller, & Sternthal, 2010). 해석 수준 이론은 소비

자들이 정보의 구체성에 대한 인식이 소비자 자기 자신의 판단 기준에 따라 형성된다는 

심리적 거리라고 하는 개념을 활용하여 설명하고 있다(Trope & Liberman, 2000; 

Trope, Liberman, & Wakslak, 2007). 해석 수준 이론은 커뮤니케이션 전략의 효과

를 이해하는 데 새로운 이론적 토대를 제공하고 있는 것으로 평가되고 있다(강현모·

민동원, 2010).

보통 사람들은 먼 미래의 일인 경우 행동을 하는 데 필요한 비용보다는 그와 같은 

행동을 함으로써 얻을 수 있는 이득을 더 우선적으로 고려하게 된다. 하지만 지금 현재 

직면한 일인 경우에는 얻을 수 있는 혜택보다 비용을 먼저 생각하게 된다. 이는 먼 미래

의 일인 경우 상위 수준에서 해석되기 때문에 본질적으로 이득이 되는 것에 먼저 가치

를 두게 되며, 상대적으로 지엽적인 문제에 해당되는 가격은 고려 우선순위에서 밀려나

기 때문이다(Liberman, Trope, & Walther, 2004). 이렇게 사건과의 시간적 거리감

(temporal distance)에 따라 해석 수준은 다르게 나타나고, 이는 소비자의 구매 의사 

결정 상황에서 효과적인 구전 정보가 어떤 것인가에 대해 해석 수준이 시사점을 제공한

다고 볼 수 있다(이윤진·장예빛·유승호, 2013).

또한 해석 수준은 맥락 효과의 크기에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 칸과 동료

들(Khan, Zhu, & Kalra, 2011)은 고차원 해석 수준이 저차원 해석 수준보다 맥락 효

과의 영향을 적게 받는다는 것을 실험을 통해 밝히고 있다. 칸과 동료들(Khan et al., 

2011)은 가격과 품질 사이의 상쇄 작용이 있는 3개 노트북 선택 대안을 이용해 해석 수

준에 따른 타협 효과를 검증하고 있다. 이에 따르면 고차원 해석 수준에서 타협 대안을 

선택하는 비율이 저차원 해석 수준에 비해 낮아지고 있는 것을 나타났다. 이렇게 볼 때 

타협 효과는 상쇄 작용이 나타나는 선택 대안 중에서 중간 대안을 선택했을 때 발생하

며 의사 결정 맥락에 대하여 상당한 노력과 주의를 기울일 때 나타나게 된다(Bettman, 

Luce, & Payne, 1998; Simonson, 1989; Simonson & Tversky, 1992). 이는 해석 
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수준 이론과 일치한 결과로, 가까운 미래의 사건은 저차원적이고 구체적인 카테고리로 

해석하고 먼 미래의 사건은 상대적으로 고차원적이며 추상적인 카테고리로 표현하기 

때문이다.

해석 수준 이론은 후속 연구가 진행되면서 초기의 시간적 거리뿐 아니라 공간적, 

사회적, 가상적 거리를 모두 포함한 심리적 거리(psychological distance)라는 개념

을 이용하여 이론을 확장하고 있다. 심리적 거리가 멀다는 것은 시간적으로는 현재보

다 과거나 미래에 속하는 일을, 공간적으로는 가까운 장소보다 먼 곳에서 발생하는, 발

생 가능성 측면에서는 자기 자신보다 다른 사람에게 발생할 가능성이 높은 사건 등을 

모두 포함하는 의미를 담고 있다. 이에 따라 시간적, 공간적, 사회적, 가상적 거리가 멀

수록 상위 수준의 해석을 할 것으로 전망하고 있으며, 실제로 이러한 가정을 지지하는 

연구 결과도 찾아볼 수 있다(Wakslak, Trope, Liberman, & Alony, 2006).

2) 시간적 거리감과 소비자 구매 행동

트로프와 리버만(Trope & Liberman, 2000)은 상위 수준에 해당하는 본질적인 측면

과 하위 수준에 해당하는 부차적인 측면을 조합하여 시간적 거리에 따른 선호도를 살펴

봄으로써 해석 수준 이론을 실증적으로 검증하고 있다. 해석 수준 이론과 관련된 연구 

결과에 의하면, 실제 행동을 해야 할 시점이 먼 미래일 때에는 하위 수준과 관련된 가치

보다 상위 수준과 관련된 가치가 선호도에 더 많은 영향을 미치고, 가까운 미래일 경우

에는 이와 반대로 하위 수준과 관련된 가치를 더 중요하게 고려하고 있었다. 다시 말해 

먼 미래(distant future)에서는 대상의 추상적, 본질적인 점에 주목하여 대상을 해석하

는 상위 수준의 해석을 하는 반면, 가까운 미래(near future)에서는 대상의 구체적, 표

면적, 사소한 점에 착안하여 해석하는 하위 수준의 해석을 한다고 한다. 먼 미래의 사건

인 경우 가까운 미래 사건인 경우보다 상위 수준 특징과 관련된 개념에 의해 해석이 이

루어지므로 먼 미래 사건에 대한 해석에 있어서 상위 수준 특징과 관련된 가치의 비중

이 증가되는 반면 하위 수준 특징과 관련된 가치의 비중은 감소된다고 가정한다. 시간

적 거리감에 따른 구매 행동의 차이를 검증한 연구는 쉽게 찾아볼 수 있다. 해석 수준 이

론을 검증하는 초기 연구(Liberman & Trope, 1998)에 따르면, 매우 흥미로운 주제를 

다루고 있으나 개최 시간이 자신의 일정과 맞지 않는 학회나 세미나 참석 여부를 결정

해야 할 상황에 놓일 경우 어떻게 행동하는가를 규명하고 있다. 이 연구에 의하면, 일반
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적인 경우라면 학회나 세미나 주제는 전반적인 목적과 관련된 개념인 상위 수준의 가치

를 지니지만, 개최 시간은 수단적이고 세부적인 하위 수준의 가치를 지닌다고 할 수 있

다. 이때 가까운 미래의 의사 결정 상황에서는 세미나 주제와 관련된 상위 수준의 가치

는 감소하고 개최 시간과 관련된 하위 수준의 속성을 더 크게 고려하여 학회에 참석하

는 것에 부정적인 입장을 취하게 될 가능성이 높다. 반대로 시간적 거리가 멀어질수록 

개인 일정을 조정해서라도 관심 있는 주제로 개최되는 학회나 세미나에 참석하려고 하

는, 즉 상위 수준의 긍정적 가치가 하위 수준의 가치보다 크게 영향을 미치게 된다. 이

에 따라 해석 수준 이론에서는 시간적으로 먼 미래에 행할 활동에 대해서는 추상적이고 

포괄적 목적인 상위 수준에서 묘사되는 대안에 대한 선호도가 높은 반면, 가까운 미래 

활동은 보다 구체적이고 세부적인 하위 수준이 제시하는 속성에 무게 중심을 두고 의사 

결정 및 구매 행동을 하는 과정을 집중적으로 다루고 있다.

기존 연구 결과를 종합해 보면, 구매 시기와 소비 시기 간에 시간 간격이 있는 경우 

소비자가 대안을 평가할 때 만약 소비가 가까운 미래에 이루어진다면 소비자는 실행 가

능성이나 부수적인 요소의 영향력을 상대적으로 더 중요하게 생각하기 때문에 이러한 

측면에서 우수한 제품을 상대적으로 더 선호하지만, 소비가 먼 미래에 이루어진다면 바

람직성이나 중심적인 속성의 영향력을 상대적으로 더 중요하게 생각해 이러한 속성이 

우수한 제품을 상대적으로 더 선호할 것이라 생각할 수 있다. 나아가 시간적 거리는 어

떤 대상이나 사건에 대한 평가, 예측, 행동 간의 관계를 검토한 연구에도 두루 적용되고 

있었다(Trope & Liberman, 2000; Trope, Liberman, & Wakslak, 2007).

3) 제품 유형과 소비자 지각 초점

제품 유형은 지금까지 광고 효과와 관련된 연구에서 중요한 조절 요인으로 다루어져 

왔으며, 이를 검증하기 위한 많은 연구가 진행된 바 있다(김경식·이용석·이석규, 

2008; 김상훈·박혜경, 2006; Holbrook & Hirschman, 1982; Park & Young, 

1986). 소비자가 구매하는 제품이 어떠한 유형의 제품인가에 따라 사람들은 상이한 정

보처리 과정을 거친다는 의견이 지배적이다(문준연, 2006; 최원근, 2008). 소비자의 

의사 결정 및 정보처리에 영향을 미치는 제품 유형은 일반적으로 실용적 제품과 쾌락적 

제품으로 구분할 수 있다(Dhar & Wertenbroch, 2000). 다만 여기서 유의해야 할 점

은 실용재와 쾌락재로 분류하는 것이 상호배타적이지 않다는 것이다. 소비자들은 어떤 
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제품이든지 실용적 측면과 쾌락적 측면을 동시에 포함하고 있으나 대체로 제품의 본질

적 속성을 고려해 볼 때 실용적 혹은 쾌락적 측면이 강하다고 생각하기 때문이라는 주

장도 제기되고 있다(Barta & Ahtola, 1990). 소비자들은 제품을 사용할 때 실용적인 

가치만을 누리는 것이 아니라 쾌락적인 경험을 추구하기도 한다. 쾌락적인 소비 경험

은 환상이나 감정, 재미를 추구하는 현상으로 간주하고 소비의 상징적, 쾌락적, 미적 속

성과 관련된 연구가 전개되고 있다. 박과 영(Park & Young, 1986)은 소비자가 광고

에 관심을 갖는 동기를 실용적 동기와 쾌락적, 상징적 동기로 구분하였다. 이들에 따르

면, 소비자의 동기가 실용적일 경우 소비자는 광고의 메시지에 인지적으로 관여하게 

되지만 쾌락적, 상징적일 경우는 감정적으로 관여하게 된다(김운한, 2010).

스트레이힐레비트와 메이어스(Strahilevitz & Mayers, 1998)는 쾌락적 소비는 

주로 감각적인 즐거움, 환상, 즐거움 등에 대한 욕구와 관련이 있으며, 실용적인 소비는 

주로 기본적인 욕구 충족, 기능적 과업 완수 욕구 등과 깊은 관련이 있다고 주장한다. 

인간은 자신이 하고 싶은 것(want)과 해야만 하는 것(should) 사이에서 갈등 상황에 

놓이게 되는데(Bazeramn, Tenbrunsel, & WadeᐨBenzoni, 1998), 이러한 상황 구

분은 제품 유형을 쾌락적 제품과 실용적 제품으로 분류하는 것과 깊은 관련이 있는 것

으로 나타났다(Dhar & Wertenbroch, 2000). 쾌락적 속성을 많이 가지고 있는 제품

은 “욕구(want)”와 관련성이 높고, 실용적 속성을 많이 가지고 있는 제품은 “당위

(should)”와 관련된 속성이 더 크게 나타나고 있었다(김종규 외, 2014). 이렇게 볼 때 

제품 유형의 분류는 총체적 관점(holistic approach)에서 어느 하나의 속성이 지배적

이거나 어떠한 속성이 상대적으로 더 높은가에 따라 쾌락재와 실용재로 구분할 수 있다

(Okada, 2005).

이상의 논의에서 볼 수 있듯이 쾌락적 제품과 실용적 제품에 대한 소비자의 인식

과 구매 동기는 저마다 차이를 보일 수밖에 없다. 제품 유형과 구매 행동의 관계에서 지

금까지 연구자들이 대부분 공통적으로 지적하고 있는 것은 소비자들이 실용적인 제품

에 대해서는 인지적인 반응을 보이고 제품의 기능 자체에 집중하며, 반대로 쾌락적인 

제품에 대해서는 감각적인 반응을 보이고 제품이 주는 감성적인 측면에 더욱 집중할 가

능성이 크다는 것이다.

이렇게 볼 때 제품 유형은 제시되는 광고 메시지나 실제 구매 행동 시점과 관련하

여 상호작용 효과를 보일 가능성을 찾아볼 수 있다. 즉, 소비자가 구매하고자 하는 제품

이 실용적 제품인 경우 제품의 본질적 측면을 강조하는 메시지가 효과적인지, 혹은 부
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가적인 속성을 전달하는 광고 메시지가 효과적인지, 또한 이들은 구매 시점이 얼마나 

멀고 가까운가에 따라 소비자들의 정보처리 과정에 미치는 영향을 살펴보는 것은 소비

행동을 이해하는 데 큰 의의를 지닐 것이라고 판단할 수 있었다.

4) 광고 메시지 속성과 소비자 정보처리 과정

시간적 거리는 다양한 상황에 적용될 수 있음 확인하였고 구매 상황에 대한 이해를 하

는 데 기여하고 있음을 알 수 있었다. 이전의 연구 결과를 토대로 판단해 볼 때, 상황과 

성향이 일치하는 경우에는 동일한 해석 수준의 메시지에 대한 선호가 높을 것을 예상할 

수 있다. 이 연구에서는 더 나아가 시간적 거리와 제품 특성(실용재, 쾌락재)에 따라 어

떤 종류의 메시지 유형에 호의적으로 반응하는지 알아볼 것이다. 시간적 거리로 인해 

영향을 받더라도 제품 특성에 따라 어떠한 방식으로 프레이밍되는가에 따라 소비자의 

인지적 정보처리뿐만 아니라 심리적 반응까지도 달라질 수 있다(김재휘·부수현, 

2007). 시간적 거리에 따른 효과만을 검증하기보다는 제품 특성에 따른 소비자들의 인

지적·심리적 반응을 동시에 살펴볼 필요가 있기 때문에 시간적 거리에 따라 소비자가 

정보를 탐색하고 처리할 수 있는 능력을 제한시킴으로써 판단과 선택을 함에 있어 영향

을 미친다. 시간적 거리가 가까운 경우, 소비자들은 정보를 조직적으로 처리할 가능성

이 낮고 두드러진 정보에 의존하기에 충동적인 구매를 할 가능성이 높다(강수영·김효

진, 2014; 손소영·손동영, 2013). 특히 최근 각광받고 있는 소셜커머스와 이를 차용

한 인터넷 쇼핑몰의 경우 소비자로 하여금 시간적 거리감을 계절성 제품과 관련한 마케

팅 기법으로 빠른 의사 결정을 압박하는 전략을 사용하고 있다. 이러한 마케팅 커뮤니

케이션 전략의 기초는 휴리스틱 체계 모델(heuristic systematic model: Chaniken, 

1987)을 적용하여 설명할 수 있다. 시간 제약이 있는 상황에서 사람들이 인지적 과업

을 단순화시키기 위해서 인지적 지름길, 즉 휴리스틱을 더 사용하기 때문이라고 볼 수 

있다. 소비자가 휴리스틱을 통해 정보처리 과정을 단순화하여 일정한 규칙과 지침을 

갖고 판단과 의사 결정을 도달할 것이라고 예상할 수 있는 것이다(손소영·손동영, 

2013).

이론적 논의에서 제시한 제품 특성 요인에 대한 부분 또한 소비자들의 지각 초점

에 크게 영향을 미치게 된다. 실용재 제품의 실용적 요인이란 정보 추구 경향에 의해 조

작화되며, 쾌락재 제품의 쾌락적 요인은 감각 추구 경향과 무드의 변화에 의해 조작화
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된다(Swami & Krishna, 2006). 이러한 이론적 시각을 적용하면, 인터넷 공간에서 제

품 특성에 따른 지각 초점과 시간적 거리감 간의 상호작용 효과가 나타날 수 있을 것이

라고 판단하였다. 그러나 이러한 상황에 대한 연구가 부족하다고 보여, 이를 탐색적으

로 검토하는 데 본 연구의 일차적인 목적이 있다. 이를 위해 본 연구에서는 “시간적 거

리감(가까운 미래, 먼 미래)에서 제품 유형(실용재, 쾌락재)과 광고 메시지에 따라 소비

자들의 광고 정보처리 과정(광고 태도, 제품 태도, 구매 의도)에 차이가 있을 것인가?”

를 연구문제로 설정하여 살펴보고자 하였다.

3. 연구 방법

1) 연구 대상 및 자료 수집

본 실험 연구는 시간적 거리감의 조작과 더불어 제품 유형(실용재, 쾌락재), 광고 메시

지가 소비자들의 의사 결정에 어떠한 영향을 미치는지 알아보기 위해 기획·진행하였

다. 이를 위해 본 연구는 시간적 거리감(가까운 미래, 먼 미래)과 제품 유형(실용재, 쾌

락재), 광고 메시지(목적, 비목적)의 2 × 2 × 2 피험자 간 요인 설계에 의한 8개 실험 집

단으로 구성하여 진행하였다. 연구를 위한 자료 수집은 광고홍보학과나 신문방송학과, 

심리학과 수업을 수강하는 서울 및 수도권에 소재하고 있는 대학 재학생을 대상으로 연

구자의 직접 통제하에 이루어졌다. 연구자는 연구 대상자들로 하여금 상황을 달리한 

질문지 구성에 따라 어떠한 환경을 상정하고 있는지 충분히 숙지할 수 있도록 하였다. 

실험에 참여한 모든 연구 대상자는 8개 실험 집단 중 하나의 집단에 무작위로 할당하였

다. 연구 대상자의 연령대별 특성은 만 18세부터 27세로 이루어졌으며, 평균 연령은 만 

21.5세로 나타났다. 대학생을 중심으로 한 20대 연령층은 소셜커머스의 주요 이용 계

층이며(대한상공회의소, 2011), 인터넷이나 모바일을 통한 구매 및 판매, 광고나 마케

팅의 핵심 연령층이다(미래창조과학부, 2013). 이러한 점에 기초하여 온라인이나 모

바일을 이용하여 제품을 구매해 본 경험이 있는 학생들을 연구 대상자로 선정하였다. 

각 연구 조건별 피험자 수는 <표 1>과 같다.
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2) 실험 설계

본 연구를 위한 실험은 연구자의 통제하에 진행되었으며, 연구자의 특별한 지시가 있기 

전까지 피험자들이 다음 질문을 넘겨보지 못하도록 하였다. 본격적인 질문을 평가하기

에 앞서 실험에 참가한 모든 피험자들이 제시된 상황에 몰입할 수 있도록 충분히 설명

하였으며 상황을 이해할 수 있도록 시간을 할애하였다. 구체적으로 실험은 시간적 거

리 상황을 설명하고 난 후 본 연구의 실험물로 선정한 제품(실용재, 쾌락재)을 구매하

기까지 제품에서 강조하고 있는 소구 내용을 묘사한 광고물을 제시하였다. 이어 본 제

품에 대한 광고 태도, 제품 태도, 구매 의도를 측정하는 순으로 진행하였다. 독립변인의 

조작 점검을 위해 사용 시기가 구매 의사 결정에 미친 영향, 제품 특성이 구매 의사 결정

에 미친 영향에 대한 문항은 마지막에 배치하여 질문을 구성하였다. 실험 참여자들은 

시간적 거리감(가까운 미래, 먼 미래), 제품 유형(실용재, 쾌락재), 광고 메시지(목적, 

비목적 속성)의 2 × 2 × 2의 8개 실험 집단에 무작위로 배정되었으며, 자신에게 부여된 

상황을 충분히 숙지하게 한 후 질문에 응답할 수 있도록 연구자가 직접 통제하였다. 실

험 자극물은 실험 참여자의 관여 수준을 동일하게 유지하기 위해 사전에 해당 제품에 

대한 인터뷰를 통해 가장 일관되고 빈번하게 나타나는 제품을 선정하였다. 휴대폰, 노

트북, 태블릿 PC, 화장품 등도 많이 언급되었으나 이들 제품은 실용재와 쾌락재 모두에 

공통적으로 취급되고 있었다. 이러한 사전 조사 결과를 바탕으로 최종적으로 연구자 

시간적 거리감 제품 유형 광고 메시지 연구 대상자 수

가까운 미래

실용재
목적 속성 29

비목적 속성 30

쾌락재
목적 속성 30

비목적 속성 30

먼 미래

실용재
목적 속성 30

비목적 속성 29

쾌락재
목적 속성 30

비목적 속성 30

표 1. 조건별 연구 대상자 수
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간 협의를 통해 피험자들 간에 비교적 제품을 구분하는 기준이 명확하고, 준거 제품과 

가격이 존재하고, 비교적 새로운 속성이 적게 포함되어 있어야 한다는 점을 고려하여 

프린터와 놀이공원을 실용재와 쾌락재로 선택하였다. 또한 브랜드에 대한 사전 신념을 

통제하기 위해 실제로는 존재하지 않는 가상 브랜드를 이용하여 연구를 진행하였다.

(1) 시간적 거리감 조작

본 연구에서 시간적 거리감은 웹사이트를 검색하는 중에 관심을 갖게 된 제품을 소비자

들이 실제로 언제 사용하게 될 것인가 하는 제품 사용 시점으로 조작하였다. 해석 수준 

이론을 적용한 많은 연구에서 시간적 거리는 실험 시간이나 실험 직후와 같은 시간은 

가까운 미래로, 6개월이나 1년 후를 먼 미래 조건으로 조작하고 있다. 이를 바탕으로 

본 연구에서도 가까운 미래 조건의 참가자들에게는 제품이 내일 당장 필요하여 오늘 제

품을 구입해야 하는 상황을 고려하면서 제품 정보를 평가하도록 하였고, 먼 미래 조건

의 참가자에게는 앞으로 6개월 이후 필요해서 구입하는 상황으로 시간적 거리감을 조

작하였다.

(2) 제품 유형 조작

본 연구에서 제품 유형은 실험 자극물로 선택되어야 하는 대상으로 이를 결정하기 위한 

사전 조사를 실시하였다. 홀브룩과 허쉬맨(Holbrook & Hirschman, 2001)이 사용

한 제품 리스트를 활용하여 두 가지 제품을 선정하였으며, 실제로 실용적 제품과 쾌락

적 제품으로 인식하는지 살펴보기 위해 사전 조사를 통한 검증 절차를 거쳐 확정하였

다. 본 조사를 진행하기에 앞서 광고홍보학과에 재학 중인 대학생 15명을 무작위로 선

별하여 실용재와 쾌락재에 대한 기본 개념 설명을 한 후, 실용재와 쾌락재에 해당하는 

제품을 자유 응답식으로 적게 하였다. 개방형으로 수기 기입한 응답 결과를 바탕으로 

본 연구에서 실용재는 프린터를, 쾌락재로는 놀이동산을 선정하였다. 검증 항목은 기

존 연구를 토대로 실용적 인식 정도와 쾌락적(감정, 즐거움) 인식 정도의 측정 항목을 

활용하였다.

(3) 광고 메시지 속성

본 연구에서 사용한 광고 메시지 속성은 목적 속성과 비목적 속성으로 구분하였다. 목

적 속성은 제품의 본질적인 기능과 관련된 속성으로, 비목적 속성은 제품을 실제 사용
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할 때 고려할 수 있는 속성으로 정의하였다. 광고 메시지 속성은 제품 유형으로 선정한 

실용적 제품으로 프린터를, 쾌락적 제품으로 놀이공원에 부합하는 내용을 중심으로 구

성하여 확인하였다. 구체적으로 본 연구에서 속성 정보는 실용재인 프린터의 경우 목

적 속성은 “뛰어난 출력 속도와 출력 품질을 자랑합니다”라는 카피를 부각한 메시지를, 

비목적 속성에 의한 광고 메시지는 “다양한 색상과 심플한 디자인을 자랑합니다”를 소

구점으로 사용하였다. 쾌락재인 놀이동산의 경우 목적 속성은 “봄, 여름, 가을, 겨울, 

항상 즐거움이 가득합니다”라는 문구를, 비목적 속성은 “서울과 수도권에서 40분, 교

통과 주차가 편안합니다”라는 카피를 사용하였다.

(4) 종속변인 측정

소셜커머스를 검색하는 과정에서 시간적 거리감이나 판매가 마감되기까지 남은 시간

을 앞두고 있는 제품 광고에 대해 소비자들이 어떤 반응을 보일 것인가와 관련된 변인

으로 본 연구에서는 광고에 대한 태도, 제품 태도, 구매 의도를 측정하였다. 광고 태도

는 ‘흥미롭다’, ‘마음에 든다’, ‘호감이 간다’, ‘믿을 수 있다’, ‘만족한다’, ‘설득적이다’, ‘유

용하다’ 등 7개 항목에 대해 7점 척도로 구성한 의미 분별 척도를 이용하였다. 본 연구

에서 광고 태도의 신뢰도 계수(Cronbach’s α)는 .882이었다. 제품 태도는 ‘제품이 좋

다/좋지 않다’, ‘선호한다/선호하지 않는다’, ‘긍정적이다/부정적이다’ 등 3개 문항을 

7점 척도로 질문하였으며, 문항 간 내적 일치도(Cronbach’s α)는 .830로 나타났다. 

구매 의도 측정은 ‘구매 의사가 있다/구매 의사가 없다’의 단일 문항으로 질문하였다.

4. 연구 결과

1) 조작 점검

가설 검증에 앞서 실험 처치 변인의 하나로 사용한 시간적 거리감이 적절하게 조작되었

는지 확인하기 위해 구매 의사 결정을 하는 데 어떠한 영향을 미쳤는가에 대한 질문을 

통해 실험 조작이 제대로 이루어졌는가를 점검하였다. 조작 점검 결과, 먼 미래 조건

(M ＝ 3.68)이 가까운 미래(M ＝ 4.25)보다 구매 의사 결정을 내리는데 시간이 더 충

분하다고 인식하고 있었다(t ＝ 2.65, p ＜ .05). 이에 따라 본 연구의 시간적 거리감의 
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변인 조작은 성공적이었다고 할 수 있다. 제시되는 광고 메시지가 제품의 본질적 측면

과 얼마나 관련성이 있다고 생각하는지를 통해 광고 속성 조작 점검을 실시한 결과, 프

린터는 속도가 놀이동산은 즐거움과 관련된 소구가 제품의 본질과 관련된 것으로 인식하

여(t ＝ 4.26, p ＜ .001), 광고 속성은 의도한 대로 조작 처리된 것으로 판단할 수 있었다.

2) 분석 결과

(1) 시간적 거리감과 제품 유형, 광고 속성에 따른 소비자 정보처리 과정

본 연구에서 설정한 연구문제는 시간적 거리감과 더불어 소비자들이 제품 유형에 따라 

광고 메시지를 어떻게 처리하는가를 살펴보기 위한 것이었다. 즉 시간적 거리, 제품 유

형, 제시되는 광고 메시지 속성의 특성이 소비자들의 태도와 구매 행동에 미치는 영향

을 분석하고자 하였다.

우선 시간적 거리, 제품 유형, 광고 속성이 광고 태도에 미치는 영향을 알아보기 위

해 시점과 제품 유형에 따라 설득 메시지 효과가 달라지는가 하는 문제를 검증하기 위

해 삼원 분산 분석을 실시하였다. 그 결과, 시간적 거리, 제품 유형, 광고 속성에 따른 주 

효과와 이들 변인 간의 삼원 분산 분석도 유의미하지 않았으나[F (1, 238) ＝ .000, 

p ＝ n.s], 시간적 거리와 제품 유형의 상호작용 효과[F (1, 238) ＝ 11.947, p ＜ .01], 

시간적 거리와 광고 속성의 상호작용 효과[F (1, 238) ＝ 32.358, p ＜ .000]만이 유의

한 것으로 나타났다. 즉, 가까운 미래 조건에서는 제품 유형에 관계없이 비목적 속성

(M ＝ 4.09)에 대해 목적 속성(M ＝ 3.30)보다 더 호의적인 태도를 보여 주고 있었으

나, 먼 미래 조건에서는 반대로 비목적 속성(M ＝ 3.29)보다 목적 속성(M ＝ 3.99)에 

더 긍정적으로 반응하고 있었다.

광고 태도에 이어 시간적 거리, 제품 유형, 광고 속성이 제품 태도와 구매 의도에 

미치는 영향을 삼원 분산 분석을 통해 파악해 보았다. 제품 태도에 미치는 영향 또한 광

고 태도와 마찬가지로 시간적 거리와 광고 속성[F (1, 238) ＝ 31.950, p ＜ .000]의 이

원 상호작용이 유의한 양상을 보이고 있었다. 구매 의도에 미치는 영향도 광고 태도와 

제품 태도와 비슷한 경향을 보이고 있었으며, 시간적 거리와 광고 속성[F (1, 238) ＝ 

25.640, p ＜ .000]의 이원 상호작용이 유의하게 나타났다.

결과적으로 가까운 미래 상황에서는 제품 유형에 관계없이 목적 속성에 비해 비목

적 속성에 더 호의적인 태도를 형성하고 있었으며, 먼 미래 상황의 경우 반대로 목적 속
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종속변인 시간적 거리감 제품 유형
광고 속성

목적 속성 비목적 속성 전체

광고 태도

가까운 미래

실용재 2.99(0.88) 3.70(1.16) 3.35(1.08)

쾌락재 3.60(1.10) 4.47(1.24) 4.04(1.24)

전체 3.30(1.04) 4.09(1.25) 3.70(1.21)

먼 미래

실용재 4.14(1.01) 3.36(0.89) 3.76(1.02)

쾌락재 3.85(0.99) 3.22(0.70) 3.53(0.91)

전체 3.99(1.00) 3.29(0.80) 3.65(0.97)

전체

실용재 3.57(1.10) 3.54(1.04) 3.56(1.07)

쾌락재 3.73(1.04) 3.84(1.18) 3.78(1.11)

전체 3.65(1.07) 3.69(1.12) 3.67(1.09)

제품 태도

가까운 미래

실용재 3.44(0.81) 3.98(1.13) 3.71(1.02)

쾌락재 3.80(0.88) 4.92(1.20) 4.36(1.19)

전체 3.62(0.86) 4.45(1.25) 4.04(1.15)

먼 미래

실용재 4.22(1.25) 3.57(0.96) 3.90(1.15)

쾌락재 4.07(1.07) 3.38(0.79) 3.72(1.00)

전체 4.14(1.16) 3.47(0.88) 3.81(1.08)

전체

실용재 3.84(1.12) 3.78(1.06) 3.81(1.09)

쾌락재 3.93(0.98) 4.15(1.14) 4.04(1.14)

전체 3.88(1.05) 3.97(1.18) 3.93(1.12)

구매 의도

가까운 미래

실용재 2.34(1.34) 3.60(1.63) 2.98(1.61)

쾌락재 3.20(1.75) 4.50(1.72) 3.85(1.84)

전체 2.78(1.61) 4.05(1.72) 3.42(1.78)

먼 미래

실용재 3.87(1.87) 3.07(1.28) 3.47(1.64)

쾌락재 3.53(1.63) 2.67(1.24) 3.10(1.50)

전체 3.70(1.75) 2.86(1.27) 3.29(1.58)

전체

실용재 3.12(1.79) 3.34(1.48) 3.23(1.64)

쾌락재 3.37(1.69) 3.58(1.75) 3.48(1.72)

전체 3.24(1.74) 3.46(1.62) 3.35(1.68)

* (  )안은 표준편차

표 2. 시간적 거리감, 제품 유형, 광고 속성에 따른 소비자 정보처리 과정
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성에 의한 영향을 많이 받게 되는 것으로 조사되었다. 각각의 독립변인들이 광고 태도, 

제품 태도, 구매 의도에 미치는 영향과 관련해서는 시간적 거리와 광고 속성의 상호작

용 효과가 유의한 것으로 나타나고 있었다. 이와 같은 결과는 소셜커머스 이용자들은 

종속변인 분산원 df F η2 p

광고 태도

시간적 거리(A) 1 .139 .001 .709

제품 유형(B) 1 2.234 .014 .073

광고 속성(C) 1 .109 .000 .742

A*B 1 11.947 .049 .001

A*C 1 32.358 .123 .000

B*C 1 .308 .001 .580

A*B*C 1 .000 .000 .994

집단내 오차(S/AB) 230 (1.021)

제품 태도

시간적 거리(A) 1 2.847 .012 .093

제품 유형(B) 1 3.240 .014 .073

광고 속성(C) 1 .379 .002 .539

A*B 1 9.787 .041 .002

A*C 1 31.950 .122 .000

B*C 1 1.035 .004 .310

A*B*C 1 1.376 .006 .242

집단내 오차(S/AB) 230 (1.047)

구매 의도

시간적 거리(A) 1 .530 .002 .534

제품 유형(B) 1 1.310 .007 .214

광고 속성(C) 1 1.428 .005 .277

A*B 1 9.952 .039 .003

A*C 1 25.640 .104 .000

B*C 1 .008 .000 .976

A*B*C 1 .001 .000 .8898

집단내 오차(S/AB) 230 (2.485)

* (  ) 안은 오차제곱평균(MSE)

표 3. 시간적 거리감, 제품 유형, 광고 속성에 따른 소비자 정보처리 과정 분산 분석 결과
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구입 후 사용 시기, 광고나 제품이 소구하는 메시지에 앞서 마감 시간이 구매를 결정하

는 데서 가장 큰 고려 요인이 되고 있음을 의미한다.

(2) 시간적 거리감과 광고 속성에 따른 소비자 정보처리 과정

이번에는 시간적 거리에 따라 제품 유형이 소셜커머스에서 나타나는 광고 메시지에 대

해 소비자들이 보이는 태도와 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는가를 살펴보았다. 이

를 위해 제품 사용 시기에 따라 조작한 시간적 거리감, 즉 가까운 미래와 먼 미래 조건에

서 소비자들의 평가 차이를 검증하였다. 그 결과 가까운 미래에서는 광고 태도(M목적 ＝ 

3.30, M비목적 ＝ 4.09), 제품 태도(M목적 ＝ 3.62, M비목적 ＝ 4.45), 구매 의도(M목적 ＝ 

2.78, M비목적 ＝ 4.05) 등 목적 속성보다 비목적 속성이 소비자들의 구매 자극을 촉발

하는 요인으로 작용하고 있었다. 반면, 먼 미래에서는 광고 태도(M목적 ＝ 3.99, M비목적 

＝ 3.29), 제품 태도(M목적 ＝ 4.14, M비목적 ＝ 3.47), 구매 의도(M목적 ＝ 3.70, M비목적 

＝ 2.86) 등 목적 속성에 더 긍정적인 반응을 보이고 있었다. 이와 같은 결과는 해석 수

준 이론에서 가정하고 있는 것으로 설명이 가능하다. 즉, 가까운 미래에서는 하위 수준

의 해석을 통해 광고 메시지가 강조하는 소구 내용에 더 호의적으로 평가하고 있었으

며, 먼 미래에서는 반대로 상위 수준의 해석을 통해 광고 메시지에 더 크게 반응하고 있

었다.

이상의 결과에서 볼 수 있듯이 먼 미래에서는 상위 해석에 의한 목적 속성을 제시

2.5

3.0

3.5

4.0

4.5

5.0

실용재 쾌락재

목적 속성 비목적 속성

2.5

3.0

3.5

4.0

4.5

실용재 쾌락재

목적 속성 비목적 속성

<가까운 미래 조건> <먼 미래 조건>

그림 1. 시간적 거리, 제품 유형, 광고 속성이 광고 태도에 미치는 영향
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하는 광고 메시지에, 반면에 가까운 미래에서는 하위 해석에 의한 비목적 속성 메시지

가 더 큰 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.

이와 같은 결과는 가까운 미래와 먼 미래 조건에서 광고 속성에 따라 실용재와 쾌

락재간에 효과 차이가 있는지는 개별 t검증에서 세부적으로 파악할 수 있다. <표 5>에

서 볼 수 있듯이 가까운 미래에서는 실용재의 경우 광고 태도(M목적 ＝ 2.99, M비목적 ＝ 

3.70), 제품 태도(M목적 ＝ 3.43, M비목적 ＝ 3.98), 구매 의도(M목적 ＝ 2.34, M비목적 ＝ 

3.60), 쾌락재는 광고 태도(M목적 ＝ 3.60, M비목적 ＝ 4.47), 제품 태도(M목적 ＝ 3.80, 

M비목적 ＝ 4.92), 구매 의도(M목적 ＝ 3.20, M비목적 ＝ 4.50) 등 제품 유형에 관계없이 

비목적 속성이 목적 속성보다 소비자들의 구매를 촉발하는 요인으로 작용하고 있었다. 

반면 먼 미래 조건에서는 실용재의 경우 광고 태도(M목적 ＝ 4.14, M비목적 ＝ 3.36), 제

품 태도(M목적 ＝ 4.22, M비목적 ＝ 3.57), 쾌락재 또한 광고 태도(M목적 ＝ 3.80, M비목적 

＝ 3.22), 제품 태도(M목적 ＝ 4.07, M비목적 ＝ 3.38), 구매 의도(M목적 ＝ 3.53, M비목적 

＝ 2.67) 등 목적 속성을 우선적으로 고려하고 있었다.

시간적 거리 종속변인 광고 메시지 N 평균 표준편차 t

가까운 미래

광고 태도
목적 속성 59 3.30 1.04

－3.72**
비목적 속성 60 4.09 1.25

제품 태도
목적 속성 59 3.62 .89

－4.21**
비목적 속성 60 4.45 1.25

구매 의도
목적 속성 59 2.78 1.61

－4.16**
비목적 속성 60 4.05 1.72

먼 미래

광고 태도
목적 속성 60 3.99 1.00

4.24**
비목적 속성 59 3.29 .80

제품 태도
목적 속성 60 4.14 1.15

3.58*
비목적 속성 59 3.47 .88

구매 의도
목적 속성 60 3.70 1.75

2.98*
비목적 속성 59 2.86 1.27

*p ＜ .01, **p ＜ .001

표 4. 시간적 거리감에 따른 소비자 정보처리 과정
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종속변인 시간적 거리 제품 유형 광고 속성 N 평균 표준편차 t

광고 태도

가까운 미래

실용재
목적 속성 29 2.99 .87

－2.66*
비목적 속성 30 3.70 1.16

쾌락재
목적 속성 30 3.60 .88

－2.83**
비목적 속성 30 4.47 1.20

먼 미래

실용재
목적 속성 30 4.14 1.01

3.12**
비목적 속성 29 3.36 .89

쾌락재
목적 속성 29 3.80 .93

2.63*
비목적 속성 30 3.22 .70

제품 태도

가까운 미래

실용재
목적 속성 29 3.43 .81

－2.10*
비목적 속성 30 3.98 1.13

쾌락재
목적 속성 30 3.80 .88

－4.14***
비목적 속성 30 4.92 1.20

먼 미래

실용재
목적 속성 30 4.22 1.25

2.24*
비목적 속성 29 3.57 .96

쾌락재
목적 속성 30 4.07 1.06

2.86**
비목적 속성 30 3.38 .79

구매 의도

가까운 미래

실용재
목적 속성 29 2.34 1.34

－3.23**
비목적 속성 30 3.60 1.63

쾌락재
목적 속성 30 3.20 1.75

－2.90**
비목적 속성 30 4.50 1.72

먼 미래

실용재
목적 속성 30 3.87 1.87

1.92
비목적 속성 29 3.07 1.28

쾌락재
목적 속성 30 3.53 1.63

2.31*
비목적 속성 30 2.67 1.24

*p ＜ .05, **p ＜ .01, ***p ＜ .001

표 5. 시간적 거리와 제품 유형, 광고 속성에 따른 소비자 정보처리 과정
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5. 논의 및 결론

1) 결과 요약 및 논의

본 연구는 소비자의 해석 수준에 따른 시간적 거리와 제품 유형에 따라 사람들이 노출

하는 광고 메시지를 어떻게 처리하고, 또 실제 구매 행동으로 옮기게 되는가를 파악하

기 위해 진행되었다. 이를 위해 소비자들에게 소셜커머스를 통한 구매 상황을 가정하

고, 이 과정에서 제품 사용 상황을 기준으로 한 시간적 거리감과 광고 제품이 실용재인

지 혹은 쾌락재인지, 그리고 제시되는 광고 메시지가 제품 본질적인 측면을 강조하는지 

혹은 부수적인 측면을 강조하는지 여부에 따른 광고 속성의 삼원 요인 실험 설계를 구

성하여 연구를 진행하였다.

연구 결과, 시간적 거리감은 여러 대안에 대한 선호도나 예측, 평가, 소비자의 의

사 결정 과정에 영향을 미치고 있었다. 즉, 광고 메시지의 목적 속성(출력 속도와 출력 

품질)과 비목적 속성(세련된 디자인)의 중요도 평가가 시간적 거리감 지각에 따라 차이

를 보이고 있음을 발견할 수 있었다. 먼 미래에서는 제품 본연의 특성인 기능적 품질과 

같은 상위 수준의 해석을 통해 광고 메시지에 주목하고 있었으며, 가까운 미래에서는 

디자인이나 색상과 같은 하위 수준의 소구 내용에 더 큰 반응을 보이고 있었다. 이는 시

간적 거리가 멀어질수록 바람직성(desirability)의 중요도는 증가하지만 실행 가능성

(feasibility)의 중요도는 감소한다고 밝힌 리버만과 트로프(Liberman & Trope, 

1998)의 연구와 일치하는 결과라고 할 수 있다.

한편, 제품 유형과 시간적 거리감에 따른 소비자들의 반응과 관련해서는 가까운 

미래에서는 실용재보다는 쾌락재에 대해 노출되는 광고 메시지의 영향을 받고 있었으

나, 먼 미래 상황에서는 실용재나 쾌락재 모두 광고 메시지가 소비자 선택에 미치는 영

향은 발견되지 않았다. 다시 말해 가까운 미래에서는 제품 유형에 관계없이 비목적 속

성을 강조하는 광고에 주목하는 성향을 보이는 반면, 먼 미래에 이용하게 될 제품에 대

해서는 제품의 성격과는 무관하게 목적 속성의 광고에 소비자들은 반응하고 있었다. 

이와 같은 결과는 광고의 장기적 효과를 이해하는 데 도움이 될 수 있을 것으로 여겨진

다. 광고 매체가 다양해지면서 소비자들이 접촉하는 광고도 비례하여 증가하게 된다. 

선택적 노출(selective exposure)에 의하면, 소비자들은 수많은 광고에 대해 자발적

으로 자신을 노출시키고 광고에 주목하여 이를 수용하기보다는 선별적으로 광고를 선
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택하며 더 나아가 광고를 회피하려는 경향을 보인다고 가정한다. 광고 혼잡도가 증가

함에 따라 광고 회피에 영향을 미치게 되고, 광고에 대한 인지적 반응 및 태도, 구매 의

도 등에 부정적인 영향을 미친다는 연구 결과(예: 임정일·손영석·김희진, 2013; 홍

종필, 2009; Mord & Gilson, 1985; Webb & Ray, 1979)는 광고 효과가 크지 않을 것

임을 실증적으로 보여 주고 있다. 본 연구에서 보여 주고 있는 바와 같이 먼 미래 시점의 

경우 제품의 바람직한 속성에 소비자 반응이 높다는 사실은 광고가 단기적인 구매 촉진

이나 행동유발보다 제품이나 브랜드에 대한 호의적인 이미지를 형성하는데 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 호의적인 이미지는 궁극적으로 제품 구매를 결

정하기 이전 단계에서 최종적으로 선택 대상에 포함되는 고려 상표군(consideration 

set)에 포함되어 제품 선택으로 이어질 가능성도 높이는 효과를 가져오게 된다. 이렇게 

볼 때 광고의 진정한 가치는 브랜드에 대한 호의나 브랜드 자산을 구축하고 관리하는데 

있다고 할 수 있다. 실제로 소비자 패널 데이터를 이용하여 광고, 가격, 판매촉진의 단

기 및 장기효과를 분석한 결과, 광고는 브랜드 선택에 미치는 단기 효과는 크지 않았으

나 장기적 효과는 우수하며, 판매 촉진은 반대로 단기 효과는 우수하나 장기적으로는 

역(－)효과를 보인다는 연구 결과도 있다(김동훈·박흥수, 2002). 이들 결과를 종합

해 보면 먼 미래 시점의 구매 행동을 위해서는 바람직한 속성에 충실한 제품이나 브랜

드라고 하는 점을 소구하는 광고 전략이, 가까운 미래 시점의 구매 행동에는 구매 시점

의 촉진을 불러일으킬 수 있는 점을 소구하는 전략이 효과적이라고 할 수 있다.

본 연구는 효과적인 광고 전략을 수립하는 것과 관련하여 몇 가지 시사점을 제공

한다. 첫째, 해석 수준 이론을 소비자의 제품 구매 행동과 연결시켜 실험 연구를 진행하

였고, 해석 수준 이론은 소비자 행동을 이해하고 설명하는 데 유용한 이론적 틀이 될 수 

있음을 확인할 수 있었다. 소비자들이 제품을 이용하는 시점과 제품 유형에 따라 적절

한 커뮤니케이션 메시지를 제시하게 될 경우 그 효과가 배가될 수 있음을 본 연구 결과

는 보여 주고 있다. 광고 제품이 쾌락재이면서 구매 시점이 임박한 소비자에게는 즉각 

실행으로 옮길 수 있는 메시지가 담긴 광고가, 그리고 구매 시점이 먼 소비자에게는 제

품의 본질적인 기능이나 장점을 부각하는 메시지 광고를 제시함으로써 소비자 구매 행

동을 촉진시키는 데 긍정적인 효과를 이끌어 낼 수 있을 것으로 짐작할 수 있다. 실용재

의 경우 가까운 미래 소비 상황에서는 실행 가능성이 높은 메시지를, 먼 미래 소비에는 

기본 속성을 소구하는 메시지 광고에 노출되도록 함으로써 광고 효과를 높이는 한편, 

한정된 광고 예산을 효율적으로 집행하는 데도 도움이 될 것이다.
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둘째, 광고 혼잡도와 광고 회피 현상이 증가하고 있는 현 상황에서 소비자 개개인

의 성향에 기초한 광고 메시지를 개발하여 제시하는 활동이 필요하다. 이를 위해 제품

의 품질이나 우수성을 강조하여 소비자를 설득하기보다 개인의 심리적 성향을 바탕으

로 소비자를 구분하여 그에 적합한 소비자 중심의 광고 메시지를 노출시킴으로써 광고 

효과를 극대화할 수 있을 것으로 보인다. 소비자의 해석 수준에 부합하는 메시지를 지

속적으로 노출시키게 되면, 소비자들은 이러한 광고 메시지에 주목할 가능성이 상대적

으로 높게 될 것이고, 이를 통해 궁극적으로 제품 구매에 이르는 관계를 형성할 수 있을 

것으로 판단된다. 소셜커머스와 기존 쇼핑몰 등이 모바일 시장에 적극적으로 가세하면

서 모바일 커머스 시장은 크게 확대되고 있으며, 경쟁 또한 가속화되고 있다. 예전에는 

소비자들이 어떻게 정보를 수집하고 어떤 방식으로 구매 의사를 결정하는지 연구함으

로써 소비자 행동을 예측하려고 하였다. 그러나 오늘날에는 특정 소비자 집단, 더 나아

가서는 각 개별 소비자들이 무엇을 하는 데 시간을 소비하며, 무엇에 관심을 갖고, 무엇

을 중요하게 생각하는지, 언제 사용할 것인지를 파악해야 한다. 개별 소비자마다 가격, 

판촉, 제품, 유통 등 마케팅 전략 요소에 반응하는 정도가 다르기 때문인데, 본 연구에

서는 소비자 관점에서 통제가 어려운 가격이나 유통을 제외하고 판촉과 제품에 초점을 

맞추어 살펴보았다. 판촉은 다시 제품 이용 시점과 광고 메시지 소구 방향으로 구분하

였으며, 제품은 실용재와 쾌락재로 구분하여 이들 요인에 따라 광고 태도나 제품 태도, 

구매 의도에 미치는 영향을 검증하여 해석 수준 이론에 바탕을 두고 고객들을 극세분화

할 필요성이 있음을 제시하였다. 동일한 소비자라고 해도 같은 제품을 상황과 제품 유

형에 따라 다르게 지각하고 해석할 수 있기 때문이다.

셋째, 본 연구 결과 시간적 거리와 제품 유형, 시간적 거리와 광고 속성의 이원 상호

작용만이 유의한 것으로 나타났다. 광고 속성과 제품 유형의 이원 상호작용 및 시간적 거

리, 제품 유형, 광고 속성의 삼원 상호작용은 유의하지 않았는데, 이는 소셜커머스라는 

특성을 반영하고 있는 결과라고 해석할 수 있다. 소셜커머스를 이용하는 소비자들은 가

격 요소에 따라 의사 결정을 하는 경향을 보이므로(심동녘·김응도·황준석, 2015; 이

길형·김태현, 2014), 복잡한 정보처리 과정을 거치지 않으려는 성향을 보인다고 볼 수 

있다. 소셜커머스 시장을 포함한 온라인 시장은 오프라인과 비교해 볼 때, 제품에 관한 

정보가 제한적일 수밖에 없으며 이에 따라 소비자들이 지각하는 불확실성은 증가하게 

된다. 저렴한 가격이 주는 혜택과 한정된 정보와 불확실성이 주는 갈등 간의 인지 부조

화를 해소하기 위해 사람들은 비교적 단순한 정보처리와 의사 결정을 한다고 할 수 있다.
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이와 같은 결과는 일정 부분 휴리스틱 체계 모델)과 스키마(schema) 이론을 통해 

설명이 가능하다. 휴리스틱 의사 결정은 소비자들이 제품을 판단하거나 선택하는 데서 

인지적 노력을 최소화하는 것을 가리킨다. 여러 대안을 선택하는 과정에서 고려해야 

하는 수많은 요인들을 동시에 고려하지 않고, 현실적으로 이용할 수 있는 정보에만 초

점을 맞추어 경험과 직관을 통하여 의사 결정의 과정을 단순화시키는 정보처리 전략이 

휴리스틱 체계 모델이라고 할 수 있다. 인터넷이나 모바일 매체를 통해 시간적 거리감

에 근거한 메시지에 노출될 때 사람들은 가장 먼저 광고하는 제품이 자신에게 필요한 

것인지 혹은 필요하지 않은 것인지를 정보만으로 판단하게 된다. 사람들은 세부 평가 

요소를 토대로 종합적으로 분석을 하면 보다 올바른 판단을 할 수 있음에도 불구하고 

경우에 따라서는 휴리스틱한 의사 결정 메커니즘에 기초하여 무의식적으로 맥락화하

는 오류를 범하고는 한다(DenesᐨRaj & Epstein, 1994). 이는 휴리스틱 의사 결정과 

더불어 노출되는 광고 메시지가 촉발하는 스키마에 의한 정보처리가 반영된 결과로도 

해석할 수 있다. 스키마 이론에 따르면 사람들은 현재 가지고 있는 지식 체계, 즉 스키

마와 어떤 정보 간에 불일치가 존재하게 되면, 이러한 불일치를 인지적으로 이해하고 

해결하기 위해 보다 깊이 있는 정보처리를 하게 된다. 소비자 심리학과 광고 정보처리 

연구에 의하면 인간의 지식 체계는 광고, 유명인, 브랜드, 제품 사용 등에 관한 스키마

들이 존재하는 것으로 보고되고 있다(이정교, 2005). 사람들은 제품을 구매하거나 소

비하기에 앞서 그 제품을 사용함으로써 어떤 이점이나 혜택을 얻을 수 있는 점을 기대

하게 된다. 사람들이 기존 스키마에 기초하여 형성, 각인되어 있는 사전 기대치는 정보

를 처리하고자 하는 동기나 광고와 브랜드에 대한 감성적 반응에도 영향을 미칠 수 있

다(Goodstein, 1993). 제품 유형에 관계없이 시간적 거리가 먼 경우 목적 속성에 의한 

정보처리를 하는 것도 기존 스키마와 일치하는 상위 수준의 해석을 하게 된다. 이와는 반

대로 가까운 시기의 경우 제품에 대해 사전에 기대하는 정보의 수준이나 깊이, 혹은 스키

마를 넘어서는 다른 요인을 바탕으로 정보처리 및 의사 결정을 하게 되는 기제가 활성화

되는 것으로 판단할 수 있다. 시간적 거리감과 제품 유형, 광고 메시지 속성의 관계에 따

른 소비자 의사 결정 과정을 통한 메시지 전략을 개발한다거나, 소비자들이 이해하고 처

리할 수 있는 정도의 상위 수준 또는 하위 수준의 스키마를 개발하는 이론적·실무적 노

력이 필요한 것도 같은 맥락에서 이해할 수 있다. 이와 같은 연구가 축적됨으로써 해석 

수준 이론의 적용 범위와 연구의 폭을 한 단계 확장시킬 수 있을 것이며, 나아가 해석 수

준 이론의 한계에 대해서도 심층적인 논의가 이루어질 수 있을 것으로 보인다.
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해석 수준의 심리적 거리는 시간적, 공간적, 사회적, 가상적 거리를 모두 포함하는 

다차원적으로 정의할 수 있는데, 특히 시간적 거리에 따른 소비자 인식 차이에 초점을 

맞추고 있다. 또한 시간적 거리감은 구매 결정 시점과 함께 연구되고 있다(마정미, 

2016). 본 연구는 해석 수준 이론의 시간적 거리와 더불어 소셜커머스라고 하는 가상

공간에서 발생하는 구매 의사 결정 상황으로 확대하기 위한 단초를 제시하고 있다는 점

에서도 일정 부분 그 의의를 찾을 수 있다. 심리적 거리는 상호 관련되어(interrelated) 

있다는 특징을 지니며(Trope & Liberman, 2010), 이를 기반으로 해서 시간적 거리와 

공간적 거리, 시간적 거리와 사회적 거리와 같이 중복된 심리적 거리를 이용하여 해석 

수준 이론을 검증하는 연구도 발표되고 있다(예: 최우수, 2015; Eyal et al., 2008; 

Zhao & Xie, 2011). 본 연구는 오프라인과는 다른 구매 행동을 보이는 소셜커머스라

는 가상공간에서도 해석 수준 이론의 적용 가능성을 찾고자 하였다. 이를 통해 시간적 

거리와 가상적 혹은 확률적 거리를 제품 유형에 따른 중복 심리적 거리가 구매 의사 결

정에 어떻게 영향을 미칠 수 있는가를 확인해 보았다. 그 결과 소셜커머스라는 온라인 

구매와 같이 제한된 정보만으로 의사 결정을 해야 하는 불확실성이 높은 상황에서는 시

간적 여유가 있을 경우 목적 속성에 더 민감하게 반응하고 있음을 발견할 수 있었다.

2) 향후 연구를 위한 제언

본 연구가 갖고 있는 의의와 함께 본 연구 또한 분명한 제한점도 존재하는 것이 사실이

다. 이들 한계를 극복하기 위한 후속 연구 방향을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 보다 다

양한 제품군으로 확대하여 살펴볼 필요성이 있다. 이 논문에서는 실용재로 프린터를, 

쾌락재로 놀이동산을 선정하여 연구를 진행하였다. 하지만 실용재와 쾌락재 구분이 절

대적인 개념이 아니라 어느 정도 상대적인 개념이라고 할 때, 어떤 연구 대상에게는 프

린터가 쾌락재로 지각되었을 가능성도 전혀 배제할 수 없다. 따라서 연구 결과의 일반

화를 위해 보다 다양한 제품들을 대상으로 한 검증이 필요하다.

둘째, 시간적 거리 지각이 개인에 따라 다르게 나타났을 수도 있다. 해석 수준 이

론에서는 시간적 거리라고 하는 개인이 주관적으로 인식하는 이용 시점의 멀고 가깝다

고 하는 지각 차이로 인해 예측이나 선호도가 달라짐으로 의사 결정에 영향을 받게 되

는 것으로 가정한다. 해석 수준 이론은 시간적 거리를 포함하여 심리적으로 멀리 있는 

사건과 가까이 있는 사건을 구분하는데, 심리적 거리는 다양한 차원으로 구성될 수 있
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음에 대해서도 검토되어야 한다. 후속 연구에서는 동일한 시간 거리를 개인에 따라 왜 

다르게 지각하는지에 대한, 즉 시간적 거리 지각의 차이를 가져오는 주요한 변인이 

무엇인지에 대한 검토가 필요할 것으로 보인다. 거리와 관련하여 단순히 구매 혹은 

이용시점의 멀고 가까움이 아니라 공간적, 사회적, 발생 가능성 등에 따른 차이를 검

증하는 시도도 필요하다(e.g., Fujita, Henderson, Eng, Trope, & Liberman, 2006; 

Henderson, Fujita, Trope, & Liberman, 2006; Wakslak, Trope, Liberman, & 

Alony, 2006). 해석 수준 이론에 따르면 시간적(temporal), 공간적(spatial), 사회적

(social), 가상적(hypothetical) 거리가 클수록 그 사건은 심리적으로 먼 거리에 있는 

것으로 지각되고, 이는 상위 수준에 기초하여 대상을 이해하게 되는 것으로 설명한다. 

심리적으로 멀리 있을수록 추상적인 상위 수준의 해석을 한다고 가정하는 이유는 만약 

어떤 일이 지금 이 자리에서 발생하고 있다면, 우리는 그 사건에 대한 많은 정보를 접하

고 있으므로 그 사건을 구체적이고 세밀하게 묘사하고 사고하게 되지만, 그 일이 먼 미

래에 발생되는 일이라면 그 사건에 대한 유용하고 신뢰할 수 있는 정보가 적고, 따라서 

그 사건에 대해 보다 추상적인 표상을 형성할 수밖에 없기 때문이다. 시각을 이용해 사

물을 보더라도 그 사물의 전체적인 형태나 윤곽은 잘 보이지만, 상세한 부분은 잘 보이

지 않는 것과 같은 이치이다(Trope & Liberman, 2003). 

셋째, 해석 수준 이론에서는 상위 수준의 해석은 제품이나 서비스의 본질적인 측

면에 해당하는 숲을 보게 하고, 하위 수준의 해석은 나무를 보게 한다고 결론짓고 있으

나, 그로 인해 나타날 수 있는 실제 구매 행동과 관련한 실무 적응 측면에서의 결과는 제

안하지 않고 있다. 즉, 숲을 보고 나무를 본다는 것을 실제로 광고 기획이나 커뮤니케이

션 전략을 수립하는 데 구체적으로 어떻게 적용할 수 있으며, 어떠한 의의와 결과를 초

래하는가를 살펴보기 위한 노력이 전개되어야 한다. 비록 본 연구에서 명확하게 다루

고 있지는 않지만, 정보 탐색 과정에서 소비자들이 지각하는 정보 이용 맥락의 방향성

은 해석 수준 이론의 작용에 큰 영향력을 미칠 수 있을 것으로 짐작된다. 향후 연구에서

는 소셜커머스 이용자의 구매 경험이나 다른 경로를 통해 획득한 정보 등이 결합됨으로

써 활성화된 정보 지각이 해석 수준의 시간적 거리감, 제품 유형, 제시되는 광고 메시지 

속성과 어떠한 상호작용을 발생하는가를 살펴보는 것도 흥미로운 작업이 될 것으로 판

단된다. 이를 통해 온라인상에서 소비자들의 정보처리와 의사 결정 과정을 이해하는 

또 하나의 잣대가 될 것으로 보이며, 나아가 마케팅 커뮤니케이션 측면에서 실무적으로 

적용하여 그 검증 가능성을 확인하는 기회가 되기를 기대해 본다.
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This study aims to examine how consumers’ construal level interprets advertising 
messages which contains temporal distance and then their interpretation influences 
their intention to purchase. Further, it is assumed that both productᐨattribute 
information and the types of products differentiate the impact of consumers’ construal 
level on processing advertising messages and purchase intention. For this, this study 
employs a threeᐨway design: 2 (high temporal distance vs. low temporal distance) × 2 
(hedonic vs. utilitarian products) × 2 (functional vs. symbolic appeals). Even though 
there is not a threeᐨway interaction of temporal distance, the types of products, and 
productᐨattribute information, the results significantly reveals that there exist a twoᐨ
way interaction between temporal distance and the types of products, and the 
interaction between temporal distance and productᐨattribute information. In other 
words, it is plausible that functional appeal is more effective for consumers who 
consider a distant future purchase. In contrast, symbolic appeal is more persuasive for 
people who decide a near future purchase. With these results, theoretical and 
practical implications and directions for future research are discussed in detail.
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