
소비자를 움직이는 광고
광고를 움직이는 소비자



빅북이라 명명된 이 책은 지식공유의 세계적인 흐름에 동참하고 
지적인 업적들이 세상과 인류의 지식이 되도록 하며, 누구나 쉽
게 접근하고 활용할 수 있는 환경을 만들고자 한다.

이 책의 저작권은 빅북(www.bigbook.or.kr)있으며 모든 용도로 활
용할 수 있다.

다만 상업용 출판을 하고자 하는 경우에는 사전에 문서로 된 허
락을 받아야 한다.

공유와 협력의 교과서 만들기 운동본부
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함께 만들고 함께 나누는 공유의 지식!

| 공유와 협력의 교과서만들기 운동본부 |

인간은 교육으로 성숙되고 사회는 지식으로 발전한다.

교육의 기회는 만인에게 평등하게 제공되어져야 하며 지식은 사회발전을 

위하여 공유되어야 한다. 교육과 지식은 인류의 문화적 유산이며 나눔의 

대상이다. 우리는 이러한 신념이 우리 사회의 교육평등과 보다 나은 미

래 를 위한 디딤돌임을 확신하며, 함께 만들고 함께 나누는 지식 창조와 

공유의 새로운 지평을 열고자 한다.

빅북이라 명명된 이 책은 지식공유의 세계적인 흐름에 동참하고 지적인 

업적들이 세상과 인류의 지식이 되도록 하며, 누구나 쉽게 접근하고 활

용 할 수 있는 환경을 만들고자 한다.

이 책의 저작권은 빅북 (www.bigbook.or.kr) 에 있으며 모든 용도로 활

용할 수 있다. 다만 상업용 출판을 하고자 하는 경우에는 사전에 문서로 

된 허락을 받아야 한다.

공유와 협력의 교과서만들기 운동본부



인류의 지식은 개인의 것이기에 앞서 문화의 유산입니다. 우리는 물려받

은 지식의 토대 위에 지식을 창조한 것이며 이는 다음 세대도 그러할 것

입니다. 우리의 삶을 풍요롭게 하는 지식은 공기와 같이 공유되어야 하

며 이를 통해 더 나은 지식창조가 가능하다고 믿습니다.

이제 지식은 상아탑을 넘어 시민사회의 참여가 필요합니다. 이는 다양한 

지식을 많은 전문가들이 가지고 있으며 그 변화속도는 상상하기 어렵기 

때문입니다. 고등교육기관과 시민들이 협력한다면 다양한 견해를 담은 

새롭고 혁신적인 지식이 창조될 수 있을 것이며, 함께 나누고 공유한다

면 지식은 인류의 삶에 더 큰 기여를 할 수 있을 것입니다.

교육을 위한 지식들은 우선적으로 공유되어져야 하며 이는 모두에게 평

등하게 제공되어야 한다고 생각합니다. 인종과 성별 그리고 지위의 부의 

차이에 의하여 지식의 제공이 제한되는 것은 인간의 기본권이 침해되는 

것입니다. 우리의 문화적인 유산인 지식이 그들을 필요로 하는 사람들에

게 다가가 그들의 삶을 개선시킬 수 있도록 여건과 제도를 만들어 가는 

것은 우리 지식인의 책무라고 생각합니다.

대학의 지식창조 활동의 결과물들도 이를 배워야 할 학생들에게 효과적

으로 공유될 필요가 있으며, 이를 위해 지적재산권의 문제를 비롯한 많

은 걸림돌들은 시급히 개선되어야 합니다. 이제 대학의 지식을 갈망하는 

우리 이웃들의 목마름을 채우기 위하여 작지만 먼 걸음을 시작합니다. 

많은 뜻있는 분들의 도움으로 먼 길이 외롭지 않기를 바랍니다.

공유와 협력의 교과서만들기 운동본부
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   들어가며...

광고가 소비자를 움직이는가?

소비자가 광고를 움직이는가?

세상은 이미 ‘광고가 움직이는 시장’에서 ‘소비자가 움직이는 광고’로 이동하고 있다. 

우리가 쓰는 ‘소비자’라는 용어는 생산자에 응하는 용어로서 정의되고 소비 중심의 

틀에서 그 주체가 되는 사람들을 정의하고 있다. 산업혁명 이후 소비가 가지는 의미

와 비중이 커지면서 기업 경 활동의 하나로 출발한 마케팅의 역할과 역은 날로 

확장되고 있으며, 소비의 주체로서 소비자의 역할과 중요성은 비약적으로 커지고 있

다. 이에 마케팅의 꽃이라고 불리는 광고 역에서도 설득의 상으로서 소비자를 주

목하고 있으며, 커뮤니케이션 타겟으로서 소비자가 갖는 의미는 말할 수 없이 크다고 

할 수 있겠다. 

소비자의 입장에서 보면 우리는 소비를 하는 생활인으로서 여러 가지 다른 측면을 

가지고 있는 복합적인 존재이기도 하다. 소비자는 남자이거나 혹은 여자이고, 학생 

또는 직장인이거나 주부이며, 누군가의 아버지 혹은 어머니이기도 하고 또 자녀이기

도 하다. 지역사회의 일원이면서 가족 구성원이고 또 사회의 구성원이다. 이러한 복

합적 존재로서의 사람을 구매력을 기준으로 소비 행동을 위하는 주체인 소비자 측

면에서 파악하는 것은 사실 아주 협소한 단면만을 이해하고 나서 전체를 판단하는 

오류를 범하게 하고 때로는 여러 가지 잘못된 의사결정에 이르게 하기도 한다.



이제 기업들도 소비자를 광고의 타겟으로 이해하고 설득의 상으로 바라보는 시각

으로부터 벗어나 생활과 소비를 이끌어 가는 주체로서, 다면적인 관점에서 광고를 수

용 혹은 제안할 수 있는 존재로서 이해하고 커뮤니케이션에 임하는 발상의 전환이 

필요한 시점이다.

획기적인 쌍방향 커뮤니케이션의 플랫폼을 제시하게 된 기술과 네트워크의 진보에 

힘입어 광고를 하는 소비자들의 태도에 있어서도 점차 변화가 일어나고 있다. 과거 

‘소비자’라는 용어가 등장한 것은 생산자에 응하는 개념의 경제 용어에서 출발했지

만 이러한 명칭이 광범위하게 사용되기 시작하면서 마케팅적 관점에서의 ‘시장’을 

체하는 용어로 사용되기도 한다. 역설적으로 이러한 보편적 관점에서의 ‘소비자’는 

오히려 소비의 객체로서 인식되는 경우가 많다.

그러나 소비의 주체로서의 소비자는 소비행동 뿐 아니라 소비를 통해 삶을 위하고 

다양한 동기와 개인적인 관점에 따라 주체적이고 개별적으로 행동하는 존재이기도 

하다. 현 의 소비자들은 빠르게 진보하는 기술력을 바탕으로 갈수록 경쟁이 치열해 

지고, 날마다 새로운 제품과 서비스가 쏟아지는 가운데 이 모든 발전하는 기술과 네

트워크가 만들어 내는 새로운 생활을 위하는 생활인이다. 이들은 인터넷과 모바일 

환경을 통해 진화하고 확장되는 정보를 기반으로 스스로의 소비와 삶에 한 주도권

을 행사하고 있으며, 감성적이면서 이지적이고 보수적이면서 동시에 진보적이며, 무



지한 것처럼 보이지만 창의적인 복합적인 존재들로서 광고를 통해 기업이 제시하는 

정보를 취사선택하고 수용할 뿐 아니라, 정보의 생산 및 확장을 통해 적극적으로 광

고 커뮤니케이션의 일부분을 차지하는 주체가 되고 싶어 한다.

책에서는 마케팅 자극으로서의 광고에 한 소비자들의 태도에 해 정보 수용자로

서의 소비자들과 쌍방향의 커뮤니케이션에 응해 주도적으로 반응하고 소비의사결정

과 소비행동의 주체로서 적극적인 열할을 하고 있는 능동적 참여자로서의 소비자들

에 해 살펴보고, 각각의 소비자 행동에 향을 미치는 소비의 동기와 심리적 기

에 해 키워드 중심으로 살펴보고 논의하고자 한다. 이와 같은 논의를 통해 보다 

확장되고 폭넓은 광고 커뮤니케이션의 한 축으로서의 소비자를 이해하고 미래의 광

고 커뮤니케이션이 나아갈 바를 생각해 보는 계기가 될 수 있기를 기 한다. 
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가치

: 두산중공업

: 지구의 가치를 높이는 기술

  두산중공업의 기업PR ‘지구의 가치를 높이는 기술’은 필자가 가장 효과적인 기업

PR 광고 중 하나라고 평가하는 캠페인이다. 특히, 캠페인 슬로건으로 활용하고 있는 

“지구의 가치를 높이는 기술” 이라는 카피는 충분히 역작이라고 칭잔하여 아깝지 않

다. 이러한 칭찬의 가장 큰 이유는 두산중공업이라는 기업이 일반 국민과 소비자들에

게 제품으로 다가갈 수 있는 친숙한 브랜드가 아니라는데 있다. 즉, 백화점이나, 식

음료 및 제약, 자동차, 스마트폰, 은행, 패션, 스포츠, 각종 프랜차이즈와 같은 소비

자들의 일상 가까이에서 움직이는 브랜드가 아니라, B2B 제품의 커뮤니케이션을 TV 

광고 메시지로 풀어 나가기가 얼마나 어려운가에 해서 누구보다 잘 알고 있기 때

문이다. 

  “지구의 가치를 높이는 기술”

  그런 의미에서 두산중공업의 “지구의 가치를 높이는 기술”은 카피의 역작임에 틀

림없다. 

  2001년 한국중공업의 민 화로 사명을 바꾼 두산중공업은 발전 플랜트와 해수 담

수화 설비 분야에서 국내뿐만 아니라 세계 최고 수준의 기술력을 자랑하고 있었다. 
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특히, 해수담수화 설비 분야에서는 세계시장점유율 40% 이상을 차지하는 등 세계 최

고의 기업으로 자리매김하고 있어 해외에서는 한국을 표하는 발전 ․ 담수플랜트 전

문기업으로 인식되고 있는 반면, 국내 거의 부분의 발전플랜트를 공급했음에도 불

구하고 국내 소비자들에게는 생소한 신생기업으로 인식되고 있었다. 더욱 큰 문제는 

사업자체를 조선이나 건설 중장비 생산으로 잘못 인지하고 있어 회사의 이미지와 가

치평가가 실 가치 비 크게 저평가 되고 있는 상황이다. 이에, 두산중공업은 무엇보

다 기업과 비즈니스의 실체를 정확히 알리고 소비자와의 공감 를 쌓을 수 있는 효

과적인 커뮤니케이션의 방법으로 광고 캠페인을 고민하기 시작했고, 그 고민의 끝에 

탄생한 광고가 2005년부터 진행된 ‘지구의 가치를 높이는 기술’을 슬로건으로 하는 

광고 캠페인이다. 

  두산중공업의 메인 비즈니스는 플랜트 사업이다. 플랜트는 일반인들에게는 생소하

고 관심 밖의 소재일 수 밖에 없다. 따라서 광고 캠페인은 플랜트라는 소재를 소비

자들에게 직접 조명하기보다는 두산중공업의 비즈니스를 통해 국민과 소비자에게 줄 

수 있는 혜택에 좀 더 초점을 맞추어 진행되었다. 즉 두산중공업의 발전 담수 기술

로 만들어진 빛과 물이 소비자의 생활을 풍요롭게 바꾸어줄 수 있고, 더 나아가 인

간의 삶에 필수불가결한 가치를 제공한다는 점에 중점을 둔 것이다. 

  이는 광고 캠페인에서 명확한 목표나 핵심 인사이트의 설정이 광고 효과를 높여 

주듯이 캠페인 메시지가 가야할 지향성에 한 사전 점검과 선정이 보다 효과적이고 

경쟁력 있는 메시지를 만들어 준다는 것이다. 기업이나 브랜드가 가지고 있는 시장상

황, 제품의 특장점, 유통, 소비자 환경 등에 한 세심한 고려와 배려를 바탕으로  

광고가 나아가고자 하는 명확한 방향을 제시하는 것은 마치 광고 메시지의 핵심인 

콘셉트를 결정하는 일 못지않게 중요하다. 광고 메시지가 사전에 고민해야 하는 지향

성은 크게 다섯 가지 정도로 나누어 살펴 볼 수 있다. 타깃지향, 행위지향, 혜택지

향, 개성지향, 차별지향이 그것이다 

￭ 타깃지향

￭ 행위지향

￭ 혜택지향

￭ 개성지향

￭ 차별지향
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  두산중공업의 “지구의 가치를 높이는 기술”은 다섯 가지 광고 메시지의 지향성 가

운데 ‘혜택지향성’이 가장 강력하게 드러나는 카피다. 소비자들이 궁극적으로 광고에

서 원하는 것은 그 기업의 제품을 구매함으로써 얻게 되는 혜택이다. 그것이 물리적

인 혜택이든, 심리적인 혜택이든 소비자는 제품으로부터 얻게 되는 혜택이나 효능을 

구매하는 것이다. 그런 면에서 보면 제약 제품이나 기능성 제품들은 소비자에게 광고

를 통해 혜택을 전달하기가 상 적으로 쉽다. 예를 들면 ‘갈증해소를 위한 음료-게

토레이’, ‘다리가 길어 보이는 학생복-아이디클럽’, ‘어깨가 편아난 정장-바쏘’, ‘입 

냄새 싹-후라보노’, ‘피를 잘 돌게 하는-써큐란’ 과 같은 메시지들이다. 

  매슬로우(A. H. Maslow)는 인간의 욕구를 다음의 5단계로 나누어 설명하고 있다. 

￭ 제1단계 : 생리적 욕구

￭ 제2단계 : 안정(안전)의 욕구

￭ 제3단계 : 사랑과 소속의 욕구 

￭ 제4단계 : 존경의 욕구 

￭ 제5단계 : 자아실현의 욕구 

  광고 캠페인에서 메시지를 전달하기 위해서는 기업이나 제품이 소비자의 어떤 욕

구를 충족시켜주기 위한 것인지를 명확히 해야 한다. 무작정 창의적인 광고를 제작하

는 일 이전에 광고가 충족시켜 주어야 하는 소비자의 욕구를 결정하고 지향하는 것

은 광고 효과에 매우 유의미하기 때문이다. 
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<그림 1> 매슬로우의 인간 욕구 5단계

  첫 번째, 생리적 욕구를 충족시켜 주는 광고 메시지는 배고픔이나 갈증, 아픔, 추

위나 더위 같은 인간의 육체적인 불만족이나 고통으로부터 탈피하고자 하는 욕구해

결을 지향한다. ‘두통, 치통, 생리통엔 – 게보린’, ‘쾌변 – 불가리스’ 등이 여기에 속

한다. 두 번째, 안정(안전)의 욕구를 충족시키는 광고 메시지는 주택이나 의류, 재산 

등을 통해 보다 안전하고 안정적인 생활을 유지시키고자 하는 욕구충족을 지향한다. 

‘생명을 소중히 하는 차 – 볼보’, ‘안락하고 튼튼한 – 우방주택’, ‘편안한 패션내의 – 
트라이’ 등이 여기에 속한다. 세 번째, 사랑과 소속의 욕구를 충족시키는 광고 메시

지는 생리적 욕구나 안정의 욕구 보다는 한 차원 높은 수준의 욕구로 상 방으로부

터 사랑받고자 하는 욕구나 자신이 속해 있는 조직으로부터 인정받고자하는 욕구 충

족을 지향한다. ‘다리가 길어 보이는 학생복 – 아이비클럽’, ‘예쁘게 걸어요 – 캐리부

룩’, ‘함께하는 즐거움 – 크라운맥주’ 등 이 여기에 속한다. 네 번째, 존경의 욕구를 

충족시키고자 하는 광고 메시지는 자신에 한 만족과 성취의 느낌이 강하다. 사회로

부터 인정받고자 하는 욕구, 특권이나 사회적 지위를 누리고자 하는 욕구를 지향하

며, ‘귀한 분을 위한 귀한 차 – 재규어’, ‘누리세요! 쇼핑특권 – OK캐쉬백쿠폰’, ‘당

신이 사는 곳이 당신이 누구인지 말해줍니다 – 롯데캐슬’ 등이 여기에 속한다. 다섯 

째, 자아실현의 욕구를 충족시키는 메시지는 자신의 능력과 기술 또는 잠재능력을 최

한 실현시키려는 욕구를 충복시키는 광고 메시지이다. ‘사랑의 실천 – 한양 학교’, 
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‘세계경  – 우’, ‘세계를 향해 빛을 여는 – 계명 학교’, ‘인류에 봉사하는 – 오리

리화장품’ 등이 여기에 속한다. 

  뿐만 아니라, 로버트 세틀(Robert B. Settle)과 파멜라 알렉(Pamela L. Alreck)

은 매슬로우의 인간욕구 5단계가 포함하고 있지 않은 세부적인 성향까지 세세하게 

다루어 소비자와 커뮤니케이션 하는 벙법을 찾아내고자 했다. 

￭ 성취의 욕구

￭ 독립의 욕구

￭ 전시의 욕구

￭ 인정의 욕구

￭ 지배의 욕구

￭ 제휴의 욕구

￭ 보호의 욕구

￭ 의존의 욕구

￭ 성적 욕구

￭ 자극의 욕구

￭ 기분전환의 욕구

￭ 새로운 경험의 욕구

￭ 이해의 욕구

￭ 일관성의 욕구

￭ 안전의 욕구

  기업의 약속이 국민과 소비자에게 행복을 선물할 것이고, 그 기업이 만드는 제품

을 통해 그 약속을 지킨다면 아마도 그 광고 메시지는 아주 오랜 기간 동안 소비자

들의 사랑을 받을 것이다. 두산중공업은 인류에 공헌하는 그 기술이 바로, 우리가 살

고 있는 지구의 가치를 높이는데 기여하는 기술이라는 점을 전달하고 싶었고 이런 

기업의 의지를 담은 슬로건이 ‘지구의 가치를 높이는 기술’ 이다.
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<그림 2> 두산중공업 ‘지구의 가치를 높이는 기술’ 광고들 

  슬로건의 의미를 담아, 2005년부터 시작된 두산중공업 광고는 주력 사업인 해수담

수화 플랜트, 발전 플랜트 기술을 활용해 나눔과 도움이 필요한 지구촌 곳곳에 두산

중공업의 기술로 풍요롭게 생활을 바꾸어 주는 모습을 따뜻하고 감동적으로 보여주

고 있다. 

‘지구의 가치를 높이는 기술’ 광고 캠페인이 본격적으로 진행된 이후, 두산중공업의 

사업실체에 한 소비자들의 인식이 명확해졌으며, 지금은 빛과 물로 지구의 가치를 

높이는 데에 기여하고 있는 기업으로 인정받고 있다. 또한 머큐리 어워드 등 해외 

유수의 광고상을 비롯한 국내 소비자단체가 선정해 직접적 신뢰도가 높은 ‘소비자가 

뽑은 좋은 광고 상’ 에 연이어 선정되는 등 좋은 평가를 받고 있다. 
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  이후, 2014년 두산중공업의 기업PR 광고인 ‘아름다운 지구’편은 미국 HPA(Hollywood 

Post Alliance) 어워즈 커머셜 부문에서 아웃스탠딩 컬러 그레이딩(Outstanding Color 

Grading)을 수상하기도 했다. 두산의 ‘아름다운 지구’ 편은 두산 중공업이 빛과 물을 통

해 인류의 행복과 삶의 가치를 높이고 있는 모습을 한 편의 따뜻한 화처럼 감성적 시선

과 상미로 표현하여 많은 소비자들의 주목과 공감을 얻었다는 평가를 받았다. HPA는 

‘헐리우드 포스트 프로덕션 협회’에서 선정하여 수상하는 상으로 화 부문에는 ‘그래비티’

가 두산중공업 광고와 함께 아웃스탠딩 컬러 그레이딩에 선정되었다. 

  2012년 현재까지 8년째 두산중공업의 광고를 이끌고 있는 캠페인 슬로건 ‘지구의 

가치를 높이는 기술’은 이제 두산중공업의 표 자산이라고 해도 무방할 것이다. 

 

<그림 3> 두산중공업 기업PR ‘아름다운 지구’ 편 
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같이 

: 같이의 가치

: NH농협

  2008년은 전국적으로 브랜드 경 이 사회적인 관심사로 떠오르던 시기 다. NH농

협 역시 한민국 국민들의 생활 속에 접하게 자리잡고 있는 브랜드로서 브랜드 

경쟁력 제고를 위한 노력의 일환으로 브랜드 아이덴티티와 커뮤니케이션 슬로건을 

개발하는 작업을 착수하게 된다. 

  NH농협은 2009년 2월 브랜드 아이덴티티로 ‘동행’이라는 테마를 설정하고, 2009

년 6월 ‘동행’의 가치를 담은 커뮤니케이션 슬로건으로 ‘같이의 가치’를 확정하게 된

다. 광고의 생명은 차별화된 카피에서 시작된다. 광고에 등장하는 제품이나 기업의 

특징을 소비자들에게 효과적으로 전달해야 함은 물론 기억에 오래도록 남게 하는 역

할을 하기 때문이다. NH농협은 이러한 가치있는 카피를 필두로 국민과의 동행을 시

작하게 된다. 같은 해 9월부터 TV 및 인쇄 광고에 적용하게 된다. 뿐만 아니라, 

2010년 7월 ‘같이의 가치’ 로고를 상표출원(2010-0018915)하게 된다.

￭ 2009년 2월 : ‘동행’을 브랜드 아이덴티티로 설정

￭ 2009년 6월 : ‘같이의 가치’를 브랜드 슬로건으로 확정

￭ 2009년 9월 : 브랜드 아이덴티티와 슬로건을 활용한 광고 집행

￭ 2010년 10월 : ‘같이의 가치’ 로고 상표출원
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  ‘같이 물건을 들고’, ‘같이 공부를 하고’, ‘같이 밥을 먹고’, ‘같이 운동을 하고’, 

‘같이 노래를 하고’... ‘같이’라는 단어는 우리가 무엇을 함께 한다는 뜻 깊은 의미를 

담고 있다. 

  한민국에서 농협은 좀 더 특별한 의미를 갖는다. 농민과 함께하고 국민과 함께

하고 믿음이 가는 기업이기 때문이다. ‘같이의 가치’라는 슬로건은 기업의 가치와 흡

사한 분위기를 갖고 있어 더더욱 효과를 배가시킨다. 이것은 슬로건 제작의 전략 가

운데 ‘적합성’과도 일맥상통한다. 

  효과적인 슬로건 제작을 위해서는 세 가지 적합성을 가지고 있어야 한다. 첫 째는 

‘마케팅 목적’에 적합해야 한다. 효과적인 슬로건은 기업이나 제품이 추구하는 마케

팅 목적에 부합되는 것이어야 한다. 이는 슬로건이 독립적 사용이 가능하다고 해서 

기업이나 제품과의 연관성이 배제되어도 무관하다는 의미는 아니다. 즉, 잘 만들어진 

슬로건이나 캠페인 카피는 기업의 철학이나 비전과 큰 틀에서 맥락을 같이해야 하며, 

그 기업의 제품이 다양한 광고 캠페인을 통해 소비자에게 전달하고자 하는 일련의 

메시지들과도 일맥상통해야 한다. 궁극적으로 중장기적으로 기업이 달성하고자 하는 

마케팅 목적을 이루어내는데 적극적인 역할을 담당해야 한다. 두 번째는 ‘소비자 욕

구’에 적합해야 한다. 아무리 좋은 제품을 개발하여 시장에 내놓는다 해도 그 제품이 

빠르고 다양하고 세분화되어 변화하고 있는 소비자들의 필요와 욕구에 부합하는 제

품이 아니라면 그 노력은 무용지물에 불과하다. 다시 말하면, 좋은 제품을 판단하는 

기준은 이제 ‘생산자의 몫’이 아니라 ‘소비자의 몫’이다. 생산자의 자랑만 늘어놓는 

광고 메시지에 관심을 기울여 주는 소비자는 많지 않다. 이는 쉬운 일 같지만 쉽지 

않은 일이다. 효과적인 광고 캠페인을 만들기 위해서는 소비자가 원하는 메시지가 무

엇인지를 먼저 생각하는 것이 중요하다. 세 번째가 ‘경쟁적 상황’에 적합해야 한다. 

우리나라에도 얼마나 많은 은행 브랜드들이 있는가? 지금 이 시간에도 수많은 은행

에서 수많은 제품들이 쏟아져 나오고 있다. 이 가운에 소비자들에게 관심 받고 인정

받는 광고 캠페인을 만들고 집행하려면 경쟁적 상황을 잘 파악할 필요가 있다. 이렇
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듯 효과적인 광고 캠페인 제작을 위한 세 가지 적합성 가운데 “같이의 가치”는 ‘소비

자 욕구’에 적합한 캠페인이라고 할 수 있다. 

 내부의 사기진작 + 외부의 인식전환 = 농협 미래비전 강화

  기업이 기업광고를 제작하고 집행하는 목적으로는 단순히 소비자들과의 커뮤니케

이션을 위함 뿐 아니라, 내부 임직원들에게 기업의 미션이나 철학을 전달하고 한 곳

의 방향으로 나아가고자 하는 목적을 갖는다. NH농협의 ‘같이의 가치’는 임직원 간

의 단합과 신뢰의 기업, 사회적 기업으로서 긍정적 이미지를 제고하기 위하여 내부 

직원들의 사기진작과 외부고객들의 인식전환을 통한 ‘농협 미래비전 강화’의 의미를 

갖는다. 

<그림 4> NH농협 ‘같이의 가치’ 캠페인 광고 
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관찰

: 농심 신라면

: 사나이 울리는 신라면

  먹방, 맛집, 세프, 먹거리... 요즘들어 부쩍 매스컴이나 일상 속에서 많이 듣게 되

는 말들이다. 맛있는 음식 먹는 것을 싫어하는 사람이 어디 있을까? 식욕은 인간이 

가지고 있는 가장 기본적인 욕구다. 그래서 선조들은 ‘배부르고 등 따뜻한 것’을 매

우 행복한 상황에 비유하지 않았을까? <미각의 지배(원제 : The Omnivorous 

mind : our evolving relationship with food)>라는 책에서는 인간의 미각과 식이

행동에 한 인지심리학적⦁문화인류학적 고찰을 하고 있다. 동물이 먹는 것은 ‘먹

이’라고 하고, 사람이 먹는 것은 ‘음식’이라고 한다. 인간은 음식을 단순히 생존이나 

쾌락을 위한 상이기 보다는 다양한 문화적 맥락에서 하고 발전시켜 왔음을 이야

기하고 있다. 서던캘리포니아 학교 신경문화인류학 교수인 존 앨런(John S. 

Allen)은 이 책을 통해 문화적 미각을 지닌 인간. 우리가 음식에 해 가지는 인지 

과정은 매우 정신적이고 경험적인 것으로, 언어와 함께 인간 역사의 중요한 일부가 

되었다. 이 책은 잡식, 조리, 경험, 금기, 비축 등 인간의 식생활 속의 다양한 특이 

행동을 분석하면서 인간의 혀가 인류의 역사와 진화사를 이끌어왔음을 생생하게 보

여주고 있다. 

  미국의 심리학자 수잔 엘버스(Susan Albers)는 먹는 즐거움은 인간의 외로움이나 

슬픔 등을 잠시 잊게 하고 삶의 쾌락을 느끼게 만드는 강력한 수단이라고 말하고 있

다. ‘먹방’의 원조인 일본의 인기 만화 ‘고독한 미식가’를 드라마로 제작한 프로듀서

는 “어두운 시 일수록 맛있는 것을 맛있게 먹을 수 있도록 하는 것이 가장 큰 기쁨

을 주는 일이 아닌가라고 생각했다. 그리고 그것을 드라마로 만들고 싶었다.”라고 말
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하고 있다. 이렇듯 음식은 인간의 정서와 깊이 연결되어 있다. 스트레스를 받을 때 

매운 음식이 당기고, 우울할 때 달콤한 음식이 먹고 싶은 것은 실제로 정서완화에 

많은 도움을 준다는 연구 결과도 있다. 

  그렇다면 우리는 왜 ‘매운 음식’에 매력을 느끼는가? 우선 매운 음식이 주는 신체

적 효과를 보면 다음과 같다. 첫째로, 매운 음식은 다이어트에 효과가 있다. 매운 음

식을 섭취할 때 느껴지는 뜨거움은 ‘캡사이신’이라는 화합물에서 나오는 것인데, 연

구에 따르면 매운 음식이 일시적으로 신진 사를 촉진시켜 8% 정도의 칼로리를 더 

소모시켜 주는 효과가 있다고 한다. 둘째로, 매운 음식의 섭취는 심장 건강에 도움을 

준다고 한다. 고추 등에 들어 있는 캡사이신은 나쁜 콜레스트롤을 낮추는 효과가 있

다. 미국의 한 연구에 따르면 캡사이신은 동맥을 좁아지게 하는 유전자를 차단해 주

기 때문에 혈액의 흐름을 증가시켜 나쁜 콜레스트롤의 형성을 감소시키는 역할을 한

다고 한다. 또한, 매운 음식은 혈압을 낮추는 효과를 한다. 매운 음식에 들어있는 캡

사이신이 핼액 속 산화질소를 증가시켜 염증을 방지하고 혈압을 낮추는데 도움을 준

다. 일이 많아 스트레스를 받을 때 매운 음식을 먹으면 스트레스가 풀린다는 논리는 

사실여부를 놓고 갑론을박이 있다. 그러나 많은 소비자들이 스트레스를 받을 때 매운 

음식이 먹고 싶어 한다. 실제로 매운 맛은 뇌신경을 자극해 엔도르핀을 분비시켜 기

분이 좋아지는 심리적 효과를 주기도하기 때문이다. 

  신라면의 탄생 

  이렇듯 인간이 느낄 수 있는 여러 가지 미각 가운데 ‘매운 맛’은 다른 맛이 지니지 

못한 오묘한 매력을 지니고 있는 것 같다. 매운 떡볶이, 매운 새우깡, 매운 닭발, 매

운 햄버거 등 한민국 소비자들의 ‘매운 맛’ 사랑은 세계 어느 나라에 내 놓아도 뒤

지지 않을 정도다. 농심의 <신라면>은 이렇듯 매운 고추를 고추장에 찍어 먹는 매운 

맛을 사랑하는 한민국 소비자들의 입맛에 맞는 ’한국적이고 매콤한 라면을 개발하

자‘는 목표로 탄생하게 된다. <신라면> 이라는 브랜드를 개발하는 단계에서 ’너무 맵

다‘ 는 일부의 반  의견도 있었으나 최고 경 자의 매운 맛 시장 가능성에 한 믿

음과 과감한 판단으로 한자 ’매울신(辛)‘을 BI(Brand Identity)로 활용한 독창적이고 

과감한 패키지 디자인이 등장하게 된 것이다. 전 국민을 상으로 하는 제품으로 당

시에는 다소 어려운 한자이기에 패키지에 옥편 디자인을 병행하여 디자인하기도 했

다. 지금은 많은 제품군 안에서 많은 브랜드들이 매운 맛을 특장점으로 제품을 생산

하고 판매하지만 아마도 신라면이 매운 맛 제품의 원조라 해도 과언이 아닐 듯싶다. 
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  좋은 제품과 좋은 브랜드가 탄생했다면 다음에 할 일은 그 제품과 브랜드를 소비

자들에게 어떻게 알릴 것인지를 고민하는 일이다. 그렇다면 ‘매운 라면 신라면’ 이라

는 야심작을 고객에게 효과적으로 커뮤니케이션하기 위해 어떤 슬로건이 적합할까? 

제품의 컨셉트를 그 로 슬로건으로 활용하기에는 바람직하지 않다고 판단한 농심은 

효과적인 슬로건 개발을 위해 실제 제품을 시식하는 사람들의 모습을 꾸준히 관찰하

기 시작한다. 

‘매운 라면 신라면’을 땀을 뻘뻘 흘리면서 맛있게 먹는 남자들의 모습 속에서, ‘사나

이 울리는 신라면’이라는 지금의 슬로건이 탄생하게 된 것이다. 신라면을 생각하면 

가장 먼저 떠오르는 것은 “사나이 울리는” 이라는 표 슬로건이다. 지금이야 이 

한민국 소비자들의 눈과 귀에 익숙한 슬로건이지만 개발 당시만 해도 그리 쉬운 일

만은 아니었다. 이처럼 우리들에게 명작으로 기억되는 많은 슬로건들은 다양한 방

법에서 그 탄생의 스토리를 가지고 있다. 지금 이 시간에도 슬로건 한 줄을 뽑아내

기 위해 고민하는 카피라이터들에게 좋은 슬로건은 책상 밖에서도 나올 수 있다는 

것을 교훈하는 목이다. 
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가장 한국적이고 매콤한 라면 

⇩ 
소비자들의 제품 시식장면 관찰 

⇩ 
“사나이 울리는 라면”

  광고가 소비자의 태도와 행동을 움직이게 하는 방법에는 여러 가지가 있다. 그 중

에서 가장 근원적이면서 장기적으로 향을 미치는 것이 바로 슬로건이다. 가장 바람

직한 슬로건은 브랜드의 탄생과 그 인연을 같이 한다고 하는데 “사나이 울리는 – 농

심 신라면”이야말로 브랜드와 슬로건 사이의 끈끈한 인연을 이어오고 있는 관계라고 

할 수 있다. 물론 한국인에게 ‘매운 맛’이 이토록 오래 동안 사랑 받을 수 있을 것이

라는 예측 또한 신라면이 지금까지 매운 맛의 표 주자로 존재하게 하는 큰 이유이

다. 
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구분

: 현대자동차 아반떼

: 세상에 없던 Class -아반떼

  “어느 동네 사세요?‘

  ”몇 년생이시죠?“ 

  ”키가 얼마나 되세요?“ 

  “애가 몇 학년이죠?”

  “딸이예요? 아들이예요?”

  이렇듯 우리는 처음 만나는 사람과 흔히 ‘구분 짓기’ 형식으로 화를 시작하는 경

우가 많다. 이러한 질문과 화를 통해 자신과의 공감 를 찾으려고 하기도 하지만 

언제 어디서 누구를 만나던 반복되는 참 뻔한 질문들의 패턴은 가끔은 서로에게 형

식적인 커뮤니케이션 그 이상도 이하도 아님을 느끼게 된다. 

  자동차에 관하여도 마찬가지다. 

  나라마다 조금씩 다르지만 부분 위와 비슷한 기준으로 ‘구분짓기’를 한다. 
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  ‘몇 cc인지?’

  ‘출력은 얼마나 되는지?’

  ‘순간가속은 얼마만큼 올라갈 수 있는지?’

  ‘가격 가 어떻게 되는지?’

  이 중에서 우리에게 가장 익숙한 구분짓기는 소위 소형, 준중형, 중형으로 나누는 

‘크기 중심의 기준’일 것이다. 아반떼는 그러한 기준으로 분류하자면 ‘준중형’에 속하

는 차다. 하지만 2년 전, MD 캠페인에서 이야기했던 슬로건은 바로 ‘중형 컴팩트’

다. 사람들이 생각하는 자동차 분류표의 기준으로 봤을 때 아반떼는 물론 준중형에 

속하지만 중형 이상 자동차에나 있을 법한 사양과 스타일, 그리고 내구성에 있어 중

형 이상의 차를 혼란에 빠뜨리기에 충분하기 때문이다. 

  론칭 후 몇 해가 지나, 아반떼의 지향점은 ‘다른 차급과 비교하지 말자’이다. 왜냐

하면 아반떼라는 브랜드 자체가 차급을 기준으로 나누기에는 국내외에서 너무나 큰 

가치를 인정받기 때문이다. 2012년 국내에서 가장 많이 판매된 자동차이자 미국 2년 

연속 잔존가치상 수상, 게다가 2012년 북미, 캐나다, 남아공에서 ‘올해의 차 선정’이 

이를 변해주고 있다. 

‘세상에 없던 Class’ 아반떼

  그렇게 결정된 아반떼의 캠페인 슬로건이 바로 ‘세상에 없던 Class’이다. 지금까지

의 기준으로 자동차 클래스를 나눈다면 아반떼는 중형 사향을 갖춘 준중형 차량이지

만 세계 유수의 자동차 브랜드와 그 능력으로만 견주어 본다면 어느 차와도 비교할 

수 없는 클래스에 위치해 있기 때문이다. 따라서 광고 역시 이러한 자신감있는 아반

떼만의 경쟁력을 바탕으로 임펙트있게 전달하고 있다. 광고가 시작되면 컴퓨터 바탕

화면에 있을 법한 jpg 파일들이 등장한다. 그 파일을 지금까지 자동차의 분류기준으

로 상징되는 차급의 폴더(소형, 준중형, 중형, 형 폴더)에 넣어보려고 하지만 아반

떼는 그 어디에도 들어가려고 하지 않는다. 여기에 ‘세상이 정한 자동차의 클레스, 

아반떼는 관심없다’라는 광고 카피가 들린다. 이와 동시에 화면에는 아반떼만의 단독 

폴더가 생성되고, 폴더를 클릭하는 순간 컴퓨터(TV) 화면이 반전되면서 광활한 사막
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을 질주하는 아반떼의 주행장면이 펼쳐진다. 왜 아반떼가 어떤 클래스에도 속하지 않

는지에 한 이유를 보여주는 자막과 함께...

<그림 5> 현대자동차 아반떼 ‘세상에 없던 Class’ TV 광고

  광고는 세상이 정한 클래스에 아반떼를 규정할 수 없다는 메시지를 직접적으로 보

여주기 위해 ‘컴퓨터 폴더’라는 아이콘을 활용하고 있다. 컴퓨터에 폴더를 만들어 파

일을 저장하는 것에 익숙한 소비자들이 쉽게 관심을 가질 수 있는 아이콘이기 때문

이다. 아반떼의 힘찬 주행처럼 앞으로 더 많은 능력으로 새로운 역을 과감하게 넘

나들 아반떼의 질주를 기 한다. 



25

도시

: 강릉 

: 솔향강릉

  세계화 시 의 지역화 전략의 하나로 도시를 하나의 브랜드로 메이킹하는 작업이 

이슈가 되고 있다. 즉, 도시 이미지를 브랜드로 만들고 홍보하여 세계에 알리는 것이

다. 도시 브랜드는 다른 도시와의 차별성을 갖는 것이 무엇보다 중요하기 때문에 시

각적 상징인 심볼(symbol)과 브랜드의 콘셉트를 압축하여 표현하는 슬로건(slogan), 

브랜드를 의인화하여 활용하는 캐릭터(character) 등이 사용된다. 

  도시 브랜드는 국가 브랜드를 도시 단위로 적용한 하위개념으로 여겨 지는 게 일

반적이지만 경우에 따라서는 뉴욕이나 파리처럼 도시 브랜드가 국가 브랜드의 근간

이 되기도 한다. 실제로 뉴욕, 도쿄, 런던, 상하이 등 세계 40여개 주요 도시의 경쟁

력은 전 세계의 70%를 차지한다(출처 : 파이낸셜 2009년 8월 2일). 
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  뉴욕의 유서 깊은 ‘I ♥ NY’이 도시 브랜드의 표적인 사례라고 할 수 있다. 이 

슬로건을 필두로 전개된 도시 브랜드 캠페인은 1970년 까지 범죄의 도시로 악명 높

았던 뉴욕을 세계적인 관광명소로 만들어 놓는데 일조한다. 그리고 도시를 긍정적으

로 변화시키는 사례는 뉴욕 이후에도 세계 곳곳에서 체험할 수 있게 된다. 

<주요 도시 브랜드 슬로건>

■ I . SEOUL . U (서울)

■ I ♥ NY (뉴욕)

■ YES! TOKYO (도쿄)

■ Asia’s world city (홍콩)

■ Uniquely Singapole (싱카포르)

■ Advance Ottawa (오타와)

■ City of My Dreams (빈)

■ Be Berlin (베를린)

■ I amsterdam (암스테르담)
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  한민국에는 현재 1개 특별시와 6개 광역시를 포함

한 약 250개의 자방자치단체가 있다. 바야흐로 제품경

쟁의 시 를 넘어, 우리가 살고 있는 도시와 우리들의 

고향이라 할 수 있는 곳들도 세계 속에서 생존하거나 

더욱 풍요로운 삶을 위하는 공동체로 발전하기 위한 

전략과 경쟁이 필요한 시 가 온 것이다. 즉, 한민

국은 지방자치의 시 로 변화하면서 중앙의존에서 자

치생존으로, 국가경쟁에서 도시경쟁으로, 획일화에서 

개성화의 시 로 발전되어 가고 있는 것이다. 

  '솔향강릉'은 강릉시의 도시브랜드화 작업의 일환으로 개발되었다. 문으로는 

'PINE CITY Gangneung'으로 활용된다. 1년 6개월에 걸친 개발기간과 2차례에 걸

친 1,000여명의 여론조사, CI 및 BI 자문위원회와 시의회 간담회 등을 통한 8차례

의 보고회를 거쳐 탄생한 지방자치단체 브랜드 작업의 야심작이라 할 수 있다. 

  '솔향강릉'은 마음의 평안과 휴식을 주는 소나무의 이미지를 통해 관광휴양도시와 

소나무의 고장 강릉의 가치를 표현하고 있다. 특히, 본초강목에는 '소나무는 모든 나

무의 어른'이라고 하여 나무의 으뜸으로 삼고 있으며, 푸른 솔은 생명의 번 을 의미

하고 있어 강릉시민의 드높은 기상과 환동해 중심도시 ‘제일강릉 실현’이라는 의미를 

담아 소나무로 상징화하 다. 

  일반적으로 도시브랜드화 작업은 지역의 정체성과 이미지 제고의 차원을 넘어 경

의 자립화와 경제 활성화를 위한 중요한 역할을 하기 위해 개발된다. 강릉시의 CI 

및 BI 작업 역시 내외적 도시 이미지 향상과 체계적인 도시이미지 관리를 개발의 

기본적인 목적으로 탄생한다. 물론, 지방자치단체의 목적과 상관없이 시민과 국민들

이 도시를 어떻게 여기고 하는가가 더 중요하다. 이런 면에서 ‘솔향강릉’은 더욱 

차별점을 갖는다. 평소 강릉에 한 이미지, 그리고 휴양 도시로서 강릉이 주는 혜택

으로 ‘솔향’ 이라는 키워드는 의미가 있다고 판단된다. 
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  강릉시는 ‘솔향강릉’의 차별화된 슬로건과 CI 및 강릉단오제와 농수산물 공동브랜

드 개발 등의 도시브랜드 마케팅 강화를 통해 지역의 문화와 역사를 상품화하고, 시

민들에게 고향에 한 정체성과 소속감 및 자긍심을 고취시키는 역할을 할 뿐 아니

라, 국내외적으로 강릉의 브랜드가치를 높이는 방안으로 효과를 기 하고 있다. 우리

나라의 국가 브랜드나 주요 도시들의 도시 브랜드, 그리고 각 지방자치단체들의 노력

의 산물인 도시 브랜드 작업은 선진국 도시들의 그것에 비하면 아직 초기 단계에 있

다고 해도 과언이 아니다. 따라서 우리가 신경 써야 할 것은 성급한 브랜드 이미지

의 정립 보다는 처분하고, 적합하고, 지속적인 브랜딩에 심혈을 기울일 필요가 있다

고 판단된다. 우리 국민들 역시 한민국 각 도시들의 브랜드화가 안정적으로 자리를 

잡을 수 있도록 격려하고 기다려 줄 필요가 있다. 이로 인해 한민국의 각 도시들

이 세계인의 사랑받는 브랜드가 되는 날을 꿈꿔 본다. 
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먹방

: 스낵면

: 밥 말아 먹을 때 가장 맛있는 라면

 

  요즘 TV 프로그램의 주류를 이루고 있는 세는 누가 뭐라 해도 ‘먹방’ 프로그램

이다. 시기마다 몇 년 주기로 TV 프로그램의 유행을 휩쓸고 가는 트렌드라는 것이 

있는데 요즘 채널을 돌리다보면 먹방 프로그램과 요리 프로그램이 소위 프로그램을 

도배하고 있다고 해도 과언이 아니다. 예전에 인기 직업이었던 판사, 변호사, 의사, 

교사와 같은 직업 군 가운데 ‘세프’라는 직업이 어느새 드라마 속에서 보란 듯이 자

리를 잡고 있는 것도 이를 반 하는 현실이다. ‘백주부’라는 닉네임이 붙여진 백종원 

씨, ‘허세세프’로 유명해진 최현석 씨, 개그맨 김준현 씨를 필두로 한 4명의 ‘먹방 전

사들’까지... 각 방송사들의 채널만 해도 가히 ‘먹방의 전성기’를 변해주고 있다. 

‘백종원의 3  천왕’, ‘맛있는 녀석들’, ‘식신 원정 ’, ‘한국의 밥상’, ‘식신로드’, ‘삼

시세끼’, ‘냉장고를 부탁해’, ‘오늘 뭐 먹지?’, ‘마이 리틀 텔레비전’, ‘집밥 백선생’... 

기억나는 것들만 적어도 이 정도이니 얼마나 많은 프로그램들이 먹방과 요리 프로그

램으로 인기를 끌고 있는지 짐작할 수 있다. 
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<그림 6> 맛있는 녀석들과 식신로드

  배우 하정우는 한민국 표 

‘먹방배우’로 등극했다. 화 <황

해>에서 도망자로 등장하여 국밥, 

감자, 김, 총각김치, 개고기 등의 

먹신(먹는 장면)을 신기에 가깝게 

소화하여 ‘먹방의 신’으로 불리우기 

시작한 것이다. 왜 요즘 소비자들

은 ’먹방의 매력‘에 매료되고 있나? 

먹방은 순수하게 생각하면 인간의 

가장 중요한 욕구 가운데 하나인 ’

식욕‘을 자연스럽게 해소하는 표현

이다. 먹방이 유행하는 또 다른 이

유는 아마도 현 인들의 ’외로움‘이 

한 몫 할 것이다. 가족이 있어도 

가족과 함께 하는 식사자리를 갖기
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가 쉽지 않고, 1인 가구는 갈수록 늘어나고 있다. 그리고 아직은 혼자 먹는 식사에 

익숙한 사람들이 많지 않다. 일본에서는 혼밥인류를 위해 식사 장면을 담은 상물이 

유행하기도 하고, ‘고독한 미식가’라는 드라마가 인기를 끌기도 했다. 이유야 어쨌든 

먹방은 먹는 사람과 보는 사람의 격을 어느 정도 낮추어 쉽게 교감할 수 있게 만드

는 힘이 있는 것 같다. 

  스낵면 ‘밥 말아 먹을 때 가장 맛

있는 라면’ 슬로건은 2006년 우연한 

기회에 탄생의 빌미를 얻게 된다. 이

는 부분의 아이디어가 그렇듯이 한 

시 를 풍미하는 빅 아이디어가 꼭 

전략가와  크리에이터의 의도된 절차

에 의해 탄생하지만은 않는다는 사실

을 입증해 주는 사례이다. 명작 슬로

건 탄생의 행운은 <스낵면>이 KBS2

의 인기 프로그램인 ‘스펀지’에 출연

하게 되면서 시작된다. 당시 인기 프

로그램이었던 ‘스펀지’에서 재미있는 

실험을 하게 된다. 다름 아닌, 한민

국의 수많은 라면들 중에 밥을 말아

서 먹을 때 가장 맛있는 라면은 어떤 

라면인지를 찾는 실험이다. 이 실험에서 한민국의 10여개의 라면 중 오뚜기 <스낵

면>이 당당히 1위를 차지하게 된다. 이때부터 명실공히 ‘밥 말아 먹을 때 가장 맛있

는 라면’ 이라는 칭호가 스낵면에 붙게 된 것이다. 물론, 그 칭호가 소비자들 입에서 

자연스럽게 붙어 다닌 것은 아니다. 제품을 살릴 수 있는 작은 기회를 광고주가 놓

치지 않고 잡아 광고 캠페인으로 지속적으로 활용한 덕분이다. 

  경쟁력있는 광고 캠페인을 구분하는 객관적인 방법 가운데 하나가 R.O.I를 활용하

는 방법이다. 1980년  윌리엄 웰즈(William Wells)에 의해 처음 개발된 R.O.I는 

시 의 변화에 한 인식을 바탕으로 만들어 졌다는 점에서 기존의 다른 광고전략과 

차별화된다. 1990년 와 2000년 , 그리고 2010년 에 들어서면서 소비자와 매체는 

더욱 세분화되고, 서로 궁합에 맞는 광고 메시지를 개발하고, 매체를 선정하고, 그 

전략을 바탕으로 하는 크리에이티브를 창출해 낸다는 것은 더욱 어려운 일이 되었다. 
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그럼에도 불구하고 R.O.I가 오늘날까지 그 가치를 이어오고 있는 것은 전략의 유연

성과 포용력을 반증하는 것이다. 

  R.O.I 전략의 R은 적합성(Relevance), O는 독창성(Originality), I는 임펙트

(Impact) 즉, 향력을 의미한다. 

  ‘밥 말아 먹을 때 가장 맛있는 라면’은 R.O.I의 적합성과 독창성, 그리고 향력을 

모두 충족하는 매우 잘 만들어진 광고 메시지이다. 첫 번째, <적합성(Relevance)>이

다. ‘밥 말아 먹을 때 가장 맛있는 라면’은 여러 가지 면에서 적합성이 매우 탁월한  

광고 메시지이다. 우선 ‘마케팅 목적’에 적합하다. 즉, 잘 만들어진 광고 메시지는 기

업이나 제품이 궁긍적으로 달성하고자 하는 마케팅 목적을 이루는데 적극적으로 

향력을 발휘해야 한다. 위의 <그림4>에서 보듯이 한민국에는 얼마나 많은 종류의 

라면 브랜드가 있는가? 수업시간에 강의를 듣는 80여 명의 학생들 모두에게 한 사람

씩 자신이 기억하는 라면 브랜드를 말해보라고 해 본적이 있다. 놀라운 것은 첫 학

생부터 마지막 학생까지 한 브랜드도 겹치지 않고도 남음이 있었다. 또한 ‘스낵면’ 

이라는 브랜드는 라면 시장 안에서 선두그룹을 차지하는 브랜드도 아니다. 따라서 획

기적이고 적극적인 마케팅 활동이 없었다면 그야말로 1/n의 인지도를 차지하기에도 

힘에 벅차는 브랜드임에 틀림이 없었다. 따라서 스낵면은 선두 그룹의 강력한 제품들

에 비해서 전혀 다른 카테고리에서 특장점을 지닌 제품으로 포지셔닝하려고 했을 것

이다. 그 포지셔닝의 차별화 목적에 ‘밥 말아 먹을 때 가장 맛있는 라면’은 매우 큰 

의미를 갖는다. 뿐만 아니라 ‘소비자 욕구’에도 적합하다. 아무리 좋은 제품을 개발하

고 생산한다 하더라도 빠르고 다양하게 변해가는 소비자들의 필요와 욕구에 부합하

지 못한다면 무용지물이다. 다시 말하면, 좋은 제품을 판단하는 기준은 이제 생산자

가 아니라 소비자가 되어야 한다. 라면 제품의 헤비 유저(heavy user)라고 할 수 있

는 청소년들에게 ‘라면 한 봉지’는 다소 아쉬운 분량이다. 남은 국물이 아쉽기도 하

고, 다소 충분하지도 않은 상황에서 우리는 부분 밥 한 공이를 라면국물에 털어 

넣어 부족한 식욕을 채우는 경우가 부분이다. 이렇듯 소비자들의 생활 속 가까운 

곳에서 그 적합성을 발견한 것이다. 마지막으로 ‘경쟁적 상황’에도 적합한 광고 메시

지다. 물론, 라면의 가장 중요한 포인트를 말하라면 면발과 국물맛이다. 쫄깃한 면발

을 자랑하는 라면은 종종 있었다. 얼큰한 국물맛이나 개운한 국물맛을 강조하는 라면

도 종종 이었다. 그러나 수많은 라면 브랜드 가운데 ‘밥 말아 먹을 때의 국물맛’을 

발견한 브랜드는 지금까지 없었기 때문이다. 두 번째, <독창성(Originality)>이다. 광

고에 몇 가지 자격이 필요하다고 한다면 그 중에서 꽤 비중 있는 평가항목은 ‘독창
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성’일 것이다. 그리고 요즘과 같은 ‘ 역 파괴’의 시 에 창의성은 크리에이터가 갖추

어야 할 덕목일 뿐 아니라, 광고 전략을 수립하는 마케터나 AE의 가치를 높이는 필

수요소이다. 여기에 단 한 가지 단서를 단다면, ‘적절하지 못한 독창성’이 아니라, 기

본적으로 제품이나 브랜드가 가고자 하는 방향에 적절하게 서 있으면서 독창적인 모

습을 갖는 것이다. 이러한 독창성이야말로 광고의 쓰나미 속에서 소비자들이 우리의 

메시지를 발견하게 만드는 역할을 해 주기 때문이다. 이런 면에서, ‘밥 말아 먹을 때 

가장 맛있는 라면’은 ‘차별적 제품’과 ‘차별적 소비’, 그리고 ‘차별적 이슈’를 동시에 

만족시키고 있다고 판단된다. 좋은 제품은 좋은 광고 이전에 큰 의미를 갖는다. 그리

고 부분의 광고가 그렇듯이 명작 캠페인을 만들어 내는 보고는 다름 아닌 제품 자

체다. 따라서 소비자를 움직이는 광고캠페인을 제작하려면 지금부터 제품의 차별적 

가치를 찾아내는 일에 집중 할 필요가 있다. 제품을 생산하는 공장에 찾아가 제품을 

개발한 사람을 만나라. 생산라인에서 잔뼈가 굵은 공장장을 귀찮게 해서라도 면담의 

기회를 갖아라. 유통과정을 샅샅이 살펴보고, 마트에 나가서 그 제품을 구매하는 소

비자와 구매하지 않는 소비자를 붙잡고 그 이유를 꼬치꼬치 물어라. 그 제품을 맛 

보고, 마셔 보고, 입어보고, 타 보고, 사용해 보아야 함은 두 말할 이유가 없다. 그

것이 라면이라면, 우선 레시피 로 끓여서 먹어도 보고, 면발도 살펴보고, 국물도 살

펴보고, 생라면으로도 먹어보고, 배고플 때도 먹어 보고, 배 부를 때도 먹어 봐아 한

다. 또 혹시 다른 방법으로 끓여서 먹을 수 있는 방법이 있는지도 시도해 보라. 같이

도 먹어 보고, 혼자도 먹어 보라. 자사의 제품도 먹어 보고, 당연히 경제 제품도 먹

어 보라. 그 과정에서 우리는 우리 제품이 가지고 있는 ‘차별화된 확신’을 발견하게 

된다. 1990년  ‘비락식혜’를 필두로 우리나라에 전통음료인 식혜 제품이 우후죽순 

격으로 시장에 쏟아져 나오던 시절. 필자는 비락식혜를 담당하는 카피라이터로 월급

을 받으면서 국내에서 생산되는 60여 종의 식혜를 찾아다니면 마셨던 기억이 아직도 

생생하다. 이미 스낵면은 공중파 방송을 통해서 ‘국물맛’의 ‘차별적 우위’를 인정받은 

제품이다. 따라서 소비자들로 하여금 ‘밥을 말아서 먹는 용도의 라면’을 따로 선택하

도록 하는 제안을 떳떳하게 할 수 있지 않을까? 이것이 바로 제품의 ‘차별적 소비’를 

제안하는 방법이다. 이렇듯 ‘차별적 제품’과 ‘차별적 소비’를 만들어 낼 수 있는 제품

이라면 이미 시장에서 ‘차별적 이슈’로 떠오르는 일은 시간문제다. R.O.I의 마지막 

전략은 < 향력(Impact)>이다. 하나의 광고 캠페인이 위에서 언급한 <적합성

(Relevance)>과 <독창성(Originality)>을 갖췄다면 이미 < 향력(Impact)> 있는 광

고 메시지의 조건을 갖추었다고 생각된다. 

  이렇듯, 오뚜기 스낵면은  R.O.I의 적합성(Relevance), 독창성(Originality), 향



소비자를 움직이는 광고, 광고를 움직이는 소비자

34

력(Impact)의 균형을 갖춘 광고 메시지로 시장에서 소비자를 움직이고 있다. 

‘스펀지’ 방  이후, 프로그램의 인기와 적합하고 창의적인 광고 메시지, 그리고 적극

적인 마케팅 활동 덕분에 <스낵면>에 한 관심과 선호가 고조되고 매출은 상승 곡

선을 그리게 된다. 물론 그 인기와 성공은 제품이 지니고 있는 맛에 한 경쟁력이 

전제된 경우이기 때문에 가능했던 것이다. 수많은 브랜드들이 다양한 매체와 프로그

램의 역할을 힘입어 ‘성공 마케팅’이라는 길목에 들어서려고 시도하지만 부분의 제

품들이 기 한 만큼의 효과를 맛보지 못하는 것은 승리하는 스포츠의 기본이 체력인 

것처럼, 성공하는 마케팅의 가장 기본적인 요소인 제품력에서 경쟁력을 갖고 있지 못

하기 때문이다. 

<그림 7> 스낵면 TV광고

  <스낵면>은 시장의 수면 밑에 가라앉아 드러나지 않았던 뛰어난 제품력이 우연한 

기회에 소비자와 시장에 두각을 나타내게 되면서 폭발적인 시너지효과를 이루어낸 

사례라고 할 수 있다. 오뚜기는 이러한 행운의 흐름을 적극 활용하여 ‘밥 말아 먹을 

때 가장 맛있는 라면’이라는 메시지를 스낵면 만의 차별화된 USP로 작용될 수 있도

록 하기 위해 2007년부터 2010년까지 4편의 TV CM과 다수의 라디오 및 인쇄광고

를 제작 집행하는 등 지속적인 캠페인을 전개시켜 소비자들을 움직여 왔다.
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믿음 

: 미래에셋

: 보이는 것만 믿습니다

  미래에셋의 ‘보이는 것만 믿습니다’ 라는 캠페인 슬로건은 개인적으로 매우 인연이 

깊은 광고 카피다. 바야흐로 10여년 전, 지금은 학에서 학생들을 교육하는 일에 있

지만 당시는 한 그룹의 광고회사에서 카피라이터와 크리에이티브 디렉터의 일을 하고 

있을 때 다. 당시도 교육에 한 열정이 있어 주 중 한나절 정도를 할애하여 무리해

서라도 학교 강의를 맡아 하던 시절이다. 그리고 종종 학교나 기업의 크리에이티브 

특강을 하기도 하고, 한 두 권이지만 책도 쓰고 해서 모아진 종자돈이 알게 모르게 

좀 쌓여 있던 시절이었다. 그러다 보니 작지만 나의 종자돈을 그냥 은행에만 넣어 두

기가 서운하여 소위 ‘투자’라고 하는 것에 관심이 가기 시작하던 무렵 내 눈에 들어온 

신문광고 하나가 있었다. 그것이 바로 ‘보이는 것만 믿습니다’ 라는 헤드라인을 필두

로 당시 미래에셋에서 집행했던 광고들이다. 당시만 해도 주식이나 펀드와 같은 투자 

상품에는 문외한이었던 한 소비자가 투자에 관심을 갖기 시작할 무렵 눈과 귀를 강하

게 잡아 당겼던 캠페인, 인지도 높은 기업의 투자사들이 춘추전국시 처럼 난무하

던 시절, 미래에셋이 나의 마음을 당신 가장 큰 비결은 무엇이었을까? 그것은 불확실

한 미래에 한 약속이나, 단순한 기업 이미지가 아니라, 보이는 것, 즉 ‘실적’으로만 

소비자에게 다가가겠다는 메시지가 직접 내 돈을 맡길 곳을 찾는 소비자들 마음에 강

하게 와 닿은 것이다. ‘보이는 것만 믿습니다’ 이 메시지는 소비자 귀에는 ‘객관성을 

가지고 투자하고 실적으로만 보답하겠습니다’ 라는 내용으로 들린다. 
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기본에 충실한 투자 

  '기본에 충실한 투자(Back to the Basic)' 이것은 1997년 미래에셋이 국내 최초 

자산운용회사로 출범하 을 때부터 사용해 온 기업슬로건이다. 지금은 '원칙을 지키

는 투자'(Building on Principles)를 슬로건으로 쓰고 있지만, 큰 의미에서 보면 같

은 맥락이라 할 수 있다.

 

  2001년 1월부터 진행된 미래에셋의 첫 TV 

광고는 ‘기본에 충실한 투자’라는 기업슬로건을 

그 로 광고슬로건으로 사용하 다. 이것은 그

만큼 금융회사에서는 고객을 위하여 지켜야 하

는 투자원칙이 있는 것이고, '기본에 충실하겠다

'는 기업슬로건만큼 미래에셋이 지니고 있는 투

자에 한 신념과 자세를 잘 보여줄 수 있는 방

법은 없다고 판단했기 때문이다.

'보이는 것만 믿습니다' 에서 '원칙을 지키는 투자' 로

  2003년(4월~10월)에 진행된 2편의 광고캠페인 슬로건은 어쩌면 10년이 지난 지

금까지 미래에셋 광고 중에 가장 기억에 남는 슬로건으로 불리고 있을 지도 모른다. 

바로 '보이는 것만 믿습니다!' 라는 슬로건이다. 

  당시 미래에셋에는 과거 3년간 꾸준하게 우수한 수익률을 기록하고 있는 펀드상품

들이 있었고, 이런 상품의 장점을 광고에서 극 화 할 수 있는 커뮤니케이션 메시지

를 고민하다 탄생한 것이 바로 ‘보이는 것만 믿으세요!’라는 키워드이다. 필자의 기억

에도 당시의 우후죽순 격의 광고 캠페인들 속에서 미래에셋 광고가 명확하고 강력한 

설득력을 줄 수 있었던 것은 자신감과 사실에 근거한 논리의 전개에 있었다고 본다. 

  듣기 좋고, 막연한 말은 누구나 할 수 있지만, '보이는 것만 믿습니다!' 는 구체적

인 사실이나 성과에 기인한 미래에셋의 투자에 한 자신감, 원칙을 지켜나가는 것에 

<그림 8> 미래에셋 광고.1
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한 고객과의 약속을 담기에는 너무도 명확

한 광고 메시지다. 내부적으로는 장기적인 

수익률을 보여주기 위해 더욱 노력해야 한다

는 소명의식을 키우고, 외부적으로는 투자에 

한 자신감을 단순히 허언하는 것이 아닌 

‘주식부문 우수운용사, 주식/안정 성장형 모

두 1위라는 사실과 함께 실제로 고객이 느끼

게 해주기 위한 고객 커뮤니케이션으로 지금

까지도 소비자들이 기억에 남는 슬로건이다. 

  이후의 미래에셋 광고는 기업슬로건인 ‘원

칙을 지키는 투자’를 이야기하는 광고 캠페

인에서부터 ‘큰 흐름을 읽는 힘’ 캠페인까지 

지속적인 광고 캠페인을 전개한다. 미래에셋

은 지속적으로 장기투자를 말하고, 미래에셋

이 투자전문가 그룹으로서 가지고 있는 책임

감을 고객이 느낄 수 있게 하기 위한 일환으

로 커뮤니케이션 하고 있는 것이다.

 

<그림 9> 미래에셋 광고.2
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<그림 10> 미래에셋 광고. 3
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옆

: 기아자동차  

: Re : Design Campaign

  “한국의 부분의 기업은 오로지 성장이라는 강한 자기최면으로 단기간에 글로

벌 선두그룹에 합류하는 성공신화를 만들었다. 하지만 빠른 성장 탓에 몸집은 커졌지

만 아직 ‘성숙함’에 다다르지 못했다. (중략) 성숙은 자아의 발견이다. 우리가 사는 

세계 그리고 내가 속한 사회와 나라와 관계를 이해하는 데서 정체성은 출발한다. 그

리고 그 출발은 가족이다. (중략) 바쁘다는 핑계로, 화가 없다는 이유로 아이의 외

형적 성장에 가려진 내면적 성장에 무관심하다면 그 아이는 성숙한 인간으로 자라나

기 힘들다. 기업도 마찬가지다. 매년 성장을 거듭하며 규모는 커지고 직원들의 숫자

는 많아지면서 가족이라 불리던 기업이 가족이라는 이름 아래 무관심과 불통으로 조

직 내 문제가 발생하기도 한다. 이 시 의 많은 사건 사고들이 시사하는 바는 같다. 

바로 인간성 회복, 관계의 회복, 궁극적으로는 신뢰의 회복이다.” 2015년 2월 6일자 

매일경제 인터뷰 기사에 실린 홍준선(이노션 제휴마케팅팀) 국장의 말이다. 

  한민국의 경제성장 속도는 가히 경이로울 일이다. 어떻게 일제 잠정기와 6.25 

전쟁을 겪은 나라가 50, 60년 만에 세계 속 경제 강국으로 탈바꿈할 수 있었을까? 

1950년  한민국은 1인당 국민소득이 겨우 67달러에 불과했으며, 볼펜 한 자루 

스스로 만들어 내지 못하는 가난한 농업국이었다. 1960년  경제개발 5개년 계획을 

토 로 일자리와 소득이 늘어났고, 1970년  본격적인 공업화로 인해 철도, 고속도

로, 항구, 통신시설 등이 건설되었다. 1980년  비로소 쌀의 자급자족으로 배고픔에



소비자를 움직이는 광고, 광고를 움직이는 소비자

40

서 벗어날 수 있었으며, 산업발전으로 수출상품의 부분을 공산품이 차지하 다. 1

인당 국민소득도 5,000달러를 넘어섰다. 1990년 를 지나 2000년에 접어들면서 반

도체, 전자제품, 컴퓨터 등 세계적인 기술 수준을 지닌 공업제품들이 수출되기 시작

했고, 비로소 ‘1 가구 1 자동차 보급시 ’가 열렸다. 

  인간에게 자동차란 무엇인가?

  자동차는 현 인들의 생활 속 깊숙이 들어와 있는 가장 표적인 제품이라고 할 

수 있다. 따라서 이 화두는 현 의 소비자와 광고, 그리고 제품의 바람직한 관계 맺

음을 위한 매우 중요한 키워드이고 화두라고 할 수 있다. 현 사회에서 현 인들이 

자동차 없이 생활하기란 쉬운 일이 아니다. 자동차는 단순한 이동수단 이상의 의미를 

갖는다. 상황에 따라서는 생계의 수단이 되기도 하고, 그 사람의 직업이나 개성, 경

제적 수준을 나타내는 도구가 되기도 한다. 어쨌든 현 인의 생활에서 자동차를 빼고

서는 이미 상상하기 힘든 시 에 우리는 살고 있다. 이러한 시장 환경에서 한민국 

표 자동차그룹이라고 할 수 있는 현 자동차그룹의 기아자동차는 어떤 전략을 가

지고 소비자에게 접근하려는 계획을 가지고 있을까? 

  현대차가 Coke라면 기아차는 Pepsi

  현 자동차가 지금까지 다소 일반적인 규모의 경쟁 구도에 있었다면 기아자동차는 

상 적으로 젊고 도전적이었다. 현 차가 Coke라면 기아차는 Pepsi 같다. 물론 필자

의 개인적 생각이다. 수업 등의 시간을 통해 포지셔닝(Positioning) 전략을 설명할 

때면 줄곧 상하좌우를 가로지르는 중간지점에 현 자동차의 ‘소나타’나 ‘그랜저’ 제품

을 위치시키곤 한다. 현 자동차의 소나타는 그만큼 한민국 자동차의 기준이라고 

해도 무방할 만하다. 그만큼 가장 많은 사람들이 소나타를 탄다. 개인용 승용차는 물

론이고 업용 택시를 보더라고 눈에 가장 많이 띄는 것이 소나타다. 이것은 소나타

가 그 만큼 가격, 연비, 디자인 면에서 무난한 차이기 때문이다. 이에 비해 기아차는 

상 적으로 디자인이 젊고 도전적이다. 무난한 1위를 따라 잡을 수 있는 전략이 어

떤 방향에서든 도전적이어야 함은 마케팅 전략적으로 기본이다. 소나타 보다 K5가 

도전적이고, 그랜저 보다 K7이 도전적이다. 현 차가 Coke라면 기아차는 Pepsi라고 

할 수 있다. 
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<그림 11> 기아 비전 2016 추진도

  그렇다면 ‘기아스러움’이란 어떤 것일까? 기아자동차는 오래 전부터 디자인을 차별

화하여 접근하고 있었다. 아마도 많은 고객들이 기아자동차를 구입하는 이유 가운데 

상 적으로 젊은 감각의 디자인을 이유로 삼고 있다. 이 부분도 참 흥미로운 부분이

다. 자동차에 한 기아의 관점은 ‘제품의 디자인’에서 ‘고객 가치의 혁신’으로 변화

하게 된다. 즉, 기아는 디자인이 멋진 차를 넘어 소비자들이 직접 새로운 기아를 체

감할 수 있는 고객가치와 경험을 제공하는 자동차 문화로 변화하고자 하는 것이다. 

‘인간을 목적지까지 이동해주는 자동차’에서 ‘인생의 스토리가 가득한 차동차’로 포지

셔닝하고자 했다. 그래서 기아는 인생을 더욱 가치있게 만드는 드라이브 프로젝트를 

시작하게 된다. 사실 몇 해 전까지만 해도 소비자들에게 기아자동차는 현 자동차의 

플랫폼을 공유하는 자동차라는 인식이 강했던 것은 사실이다. 그런데 디자인 기아를 

표방하기 시작하면서 기아자동차는 달라지기 시작한다. 급기야 몇 차종에서는 모기업

인 현 차의 경쟁차종을 제치고 차급별 국내 차량판매 1위를 차지하기도 한다. 물론 

해외에서도 기아차의 디자인을 극찬하고 있다. 

  기아자동차는 2014년부터 한민국을 비롯한 독일, 국, 프랑스, 중국 등 세계 

11개국에서 【Re : Design】 캠페인을 집행한다. 이 캠페인을 통해 세계의 소비자

들에게 젊고 활력있는 브랜드로서 끊임없이 세상을 놀라게 하는 기아자동차만의 드
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랜드 정체성을 확고히 하게 된다. 【Re : Design】 은 기아자동차의 디자인 경 을 

계승하고 확산하기 위한 중장기 테마라고 할 수 있다. 단순히 자동차 디자인의 차이

를 넘어 문화적 관점에서 다시 디자인함으로써 놀라움의 가치를 제품 이상으로까지 

전달하고자 하는 기아의 자동차 철학이다. 이를 실천하는 광고로 매니페스트(편)과 

Father & Son’s Road Trip(편) 등의 광고를 제작 집행하여 상 및 이벤트 프로그

램을 진행하기에 이른다. 특히, Father & Son’s Road Trip(편)에서는 아버지와 아

들이 짝을 이루어 참여하는 로드트립 이벤트를 개최하여 드라이빙에서 목적지가 아

닌 여정의 중요성 강조하는 메시지를 전달하 다. 

<그림 12> 국가별 로드 트립 집행

  이노션의 캠페인 결과보고서에 따르면 이 캠페인은 광고 집행 총기간(2014. 09. 

22~2015. 01. 16) 동안 조회수 약 5천1백만 회, 노출수 약 9억 7천만 회, 클릭수 

약 6맥만 회를 달성한 것으로 집계되고 있다. 또한 인지도 및 선호도에 있어서도 매

니페스토 인지도는 62%, 로드트립 인지도는 62%로 전년 비 10% 높고, 경쟁사인 

TOYOTA나 BMW 비 우수한 것으로 조사되었다. 또한 매니페스토와 로드트립 고

아고 상에 한 전달력 및 선호도 역시 전년 비 우수하게 조사되었다. 특히, 브랜

드 아이덴티티 전 항목에서 전년 비 10% 이상 상승하는 성과를 보 으며, 사우디아

라비아와 중국에서 긍정적인 효과를 보인 것으로 나타났다. 
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<그림 13> 기아자동차 Re:Design ‘매니페스토(편)’

<그림 14> 기아자동차 Re:Design ‘Father & Son’s Road Trip(편)’1
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  현대인에게 자동차는 무엇인가?

  과연 현 의 소비자에게 자동차란 어떤 제품인가? 다시 근원적인 물음에서 시작해

보자. 전통적인 광고이론인 포지셔닝(Positioning, Al Ries & J. Trout)에 근거하면 

병원, 보험상품, 카메라, 신용카드, 은행, 자동차 등과 같은 제품들은 표적인 고관

여 이성제품에 속한다. 그리고 상 적으로 향수, 화장품, 백화점, 화장품, 보석과 같

은 제품들은 고관여 감성제품으로 분류하 다. 그런데 요즘의 자동차제품을 선택하는 

소비자들의 심리적 기준을 파악해 보면 과거와는 매우 다른 양상을 보이고 있음을 

알게 된다. 물론 광고도 이를 반 하여 제작되고 집행된다. 최근 10~20년 사이에 

국내 자동차 시장은 더 이상 이성제품으로서의 마케팅 환경 안에 있지 않다. 과거의 

자동차 광고를 기억해보면 ‘최고 000 마력’, ‘동급 최강’, ‘순간 가속 000 키로’ 등과 

같은 카피와 산이 무너지고 다리가 끊기는 상황에서 교묘한 핸들링으로 빠르게 위기

를 헤쳐 나가는 장면이 하나같이 주를 이루었다. 그런데 요즘 이러한 모양새의 자동

차 광고는 우리 주위에서 만나볼 수 없다. 부분의 자동차 광고들이 전형적인 고관

여 감성제품의 메시지 틀을 가지고 있다. 

· 성공의 차이는 기회를 스쳐보내지 않습니다 (Audi A6)

· 소나타는 이렇게 타는 것입니다 (SONATA)

· 그대, 이제 (GRANDEUR)

· 어떤 길을 가시든 리더의 길을 가십시오 (체어맨 H)

· 벤츠의 열정은 멈춘 적이 없습니다 (Mercedes Banz)

· 토요타에 가자 (TOYOTA)

· 스루바의 열정이 모든 길을 열었다 (스루바)

· 새로운 감탄사를 탄생시키다 (코란도 C)
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<그림 15> 기아자동차 Re:Design ‘Father & Son’s Road Trip(편)’2

  요즘 집행하는 광고에서 이성적인 메시지를 소비자에게 전달하려고 애쓰는 자동차 

브랜드는 찾아보기 힘들 정도다. 이제 자동차와 같은 고가의 기술적 제품에서도 디자

인이나 제품이 주는 감정적 혜택의 중요성이 강조되고 있는 것이다. 
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<그림 16> FCB Grid Model 이해도 

  자동차 광고의 메시지를 흘러가는 로 놓아두고 바라만 보는 것 보다 체계적이고 

논리적으로 다시 분석해 보는 것은 의미 있다. 고관여/저관여와 이성/감성으로 나누

어지는 각 상한에 따라 제품을 구매하는 의사결정 과정에 차이를 보이기 때문이다. 

제1상한에 속하는 제품들은 선택에 한 관여도가 높고 이성적 판단을 앞세운다. 고

전적 이론에서는 자동차, 주택, 금융상품, 학원, 제약제품, 가능성 화장품 등이 여기

에 속한다. 이러한 제품들을 구매하기 위해서는 ‘인지(learn)-느낌(feel)-구매(do)’의 

과정을 거치기 때문에 광고가 소비자들을 설득하기 위해서는 ‘정보에 충실한 메시지’

가 효과적이다. 제2상한에 속하는 제품들은 선택에 한 관여도가 높고 감성적인 판

단을 앞세운다. 주로 화장품, 보석류, 패션제품 등이 여기에 속하며 오토바이와 같은 

제품을 여기에 넣기도 한다. 이러한 제품을 구매하기 위해서는 ‘느낌(feel)-인지

(learn)-구매(do)’의 과정을 거치게 되므로 소비자를 설득하기 위해서는 ‘감성적 호

소력이 있는 메시지’가 필요하다. 제3상한에 속하는 제품들은 선택에 한 관여도가 

상 적으로 낮고 이성적인 판단이 앞선다. 일반적으로 일상용품이나 포장된 식품들이 

여기에 속한다. 이러한 제품들을 구매하기 위해서는 ‘구매(do)-인지(learn)-느낌
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(feel)’의 과정을 거치게 되므로 광고는 소비자들에게 제품에 한 ‘습관형성’을 유도

할 필요가 있다. 제4상한에 속하는 제품들은 제품선택에 한 관여도가 낮고 감성적 

판단이 앞서는 제품들이다. 담배, 음료, 캔디, 아이스크림 등 즉각적인 만족을 충족

시키기 위한 제품들이 여기에 속한다. 이러한 제품들을 구매하기 위해서는 ‘구매

(do)-인지(learn)-느낌(feel)’의 과정을 거치므로 광고 메시지는 ‘자아만족적인 표현’

이 필요하다. 

<그림 17> FCB Grid Model(상한에 따른 구매 의사결정 과정)

  이미 자동차 제품은 그 기능의 경쟁을 넘어 디자인과 생활의 가치적 차원에서 현

인의 생활 깊숙이 자리하고 있다. 아마도 한민국의 성인 남자들 중에서는 자동차

에게서 마치 반려견과 같은 파트너십을 느끼는 이도 적지 않을 것이다. 현 인에게 

자동차는 더 이상 이동수단을 책임지는 기계 덩어리는 아니다. 현 인에게 자동차는 

친구이고, 동료이고, 위안이고, 자부심이고, 때로는 목표 자체이고, 자신의 개성을 

표현하는 패션 아이템이라고 해도 과언이 아니다. 

  소비자가 바뀌면 제품도 바뀌어야 하고 광고도 바뀌어야 한다. 그런 광고만이 소

비자를 움직이게 할 수 있다. 
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의성어

: YES24 – 총알배송 

: 클릭, 퐁, 띵동~

  오래 전 광고가 이 세상에 처음 등장하게 된 이유를 꼽으라면 그것은 ‘경쟁의 출

현’이다. 즉, 제품을 만들어 놓으면 팔려 나가는 생산자 증심의 시 에서 소비자가 

많은 제품 가운데 하나를 선택해서 구매할 수 있는 소비자 중심의 시 가 되면서 광

고를 통해 소비자에게 자사의 제품을 매력적으로 알릴 필요를 갖게 된 것이다. 그러

나 지금은 ‘제품 홍수’의 시 를 넘어 ‘광고 홍수’의 시 이니 이제는 광고도 경쟁의 

구도에서 자유롭지 못하다. 그래서 성공하는 캠페인의 주요 요소 가운데 하나를 ‘광

고의 독창성’ 또는 ‘광고의 창의성’을 꼽는 것이다. 요즘과 같은 다매체 · 다메시지 

시 에 창의적이지 못한 광고가 주목받기는 매우 어렵다. 

광고가 적절(relevance)하지 못하면 목적 없는 것이 되고,

광고가 독창적(originality)이지 못하면 관심 받지 못하며,

광고가 향력(impact)이 없으면 그 느낌을 오래 지속할 수 없다.

‘카피와 아트의 행복한 결혼’이라는 책자도 있지만, 광고를 하면 할수록 카피 한 줄, 

슬로건 한 줄의 힘이 얼마나 위 한지를 실감하게 된다. 이는 10년 20년 된 광고들

도 지금 소비자들의 기억 속에 남아있는 수많은 카피들이 신 증명해준다. 예를 들

면, ‘형님먼저~ 아우먼저~’, ‘순간의 선택이 10년을 좌우합니다’, ‘12시에 만나요 부

라보콘’ 과 같은 카피들은 사람의 나이로 치자면 이미 어엿한 성년이나 중년의 나이

에 들어있는 카피고 슬로건이다. 
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■ 고향의 맛

■ 또 하나의 가족

■ 형님 먼저 아우 먼저

■ 순간의 선택이 10년을 좌우합니다

■ 12시에 만나요, 부라보콘 

■ 맑고 깨끗한, 칠성사이다

■ 맞다, 게보린

■ 사랑해요, LG

■ 우리 강산 푸르게 푸르게, 유한킴벌리

  비교적 건강하게 오랜 세월 동안 성장해 온 광고 슬로건들을 정리해 보았다. 부

분 10년 이상 자신의 역할을 충실하게 해 준 슬로건들이다. 이 정도의 슬로건들이라

면 그 향력이 이러저런한 광고 캠페인이나 어떤 브랜드 파워보다도 클 것임이 자

명하다. 

  차별성을 필요로 하기는 광고회사들의 프레젠테이션에서도 마찬가지다. 요즘은 예

전 같지 않아서 중소규모의 클라이언트도 새로운 광고회사와 파트너십을 갖기 위해 

최소한 네 다섯 곳의 광고회사를 초청하여 경쟁 프레젠테이션을 실시하는 경우가 허

다하다. 물론 캠페인 물량의 규모가 커지면 그 이상의 경쟁률을 가지고 피나는 노력

을 하게 된다. 경쟁이 이토록 치열하다보니 말 그 로 우려했던 ‘출혈경쟁’ 이라는 

상황이 벌어질 수 밖에 없고, 그러한 이유로 광고인들은 프레젠테이션을 ‘피티’가 아

닌 ‘피튀’로 부른다. 조사와 마케팅, 멀티미디어 전략, 크리에이티브 제작물이 백과사

전처럼 두꺼운 책으로 몇 개 만들어 지는 것은 기본이고, 광고 제작물이라는 것도 

순수한 아이디어의 창의성과 타당성을 검증하는 범위를 넘어서 흡사 오늘 저녁 TV에 

노출되어도 손색이 없을 정도의 완성도로 제작이 되어 제시되다보니 ‘아이디어 시안’ 

이라는 표현이 겸손을 지나쳐 무색할 정도다. 그런데 누가 뭐라해도 중요한 것은 형

식 보다는 내용이다. 물론 준비된 내용도 탁월하고, 포장도 멋지다면 금상첨화지만 

혹여 화려하게 준비된 포장에 현혹되어 광고주의 마케팅 숙제를 풀어 줄 보석같은 

아이디어를 고르는 일에 실수를 하게 된다면 이처럼 안타까운 일은 없을 것이다. 

그런데 다행히도 부분 이런 필자의 걱정은 기우에 그치게 된다. 즉, 결국은 포장 

보다는 제시하고 있는 전략과 아이디어의 핵심을 가지고 평가되는 경우가 많다는 것

이다. 그렇다면 광고회사에서 몇 달을 넘게 밤을 새워 준비한 전략과 아이디어를 어
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떻게 하면 프레젠테이션 현장에서 효과적으로 표현해 낼 수 있을까? 수 십 가지의 

방법과 기술이 있겠지만, 이 중 한 가지만 꼽으라면 필자는 주저 없이 ‘한 줄의 키워

드’를 뽑아내는 일이라고 단언한다. 특히, 기존에 파트너십을 가지고 협업을 해 오던 

광고주가 아닌 새로운 광고주를 모시기 위한 경쟁의 자리라면 더욱 그렇고, 그 경쟁

이 네 개 다섯 개 또는 그 이상의 회사와 승패를 다투는 것이라면 더더욱 그렇다. 

당신이 열 개 광고회사의 전략과 아이디어를 심사하는 자리에 앉아 있다고 생각해 

보라. 그리고 한 회사에서 다섯 가지의 아이디어를 제시했다고 치자. 그럼 당신은 오

늘 최소한 50개 이상의 아이디어 홍수 속에서 진주를 찾아내는 일에 스트레스를 받

아야 할 것이다. 프레젠테이션이 끝나고 남는 것은 ‘한 줄의 키워드’ 뿐이다. 이것이 

광고에서 말하는 심플함의 힘이고 카피의 힘이다. 

  본 장에서 소가하고자 하는 캠페인은 필자가 몇 해 전 라디오 광고 카피로 제작하

여 한 동안 캠페인의 키 카피로 활용되고 있는 YES24의 ‘클릭, 퐁, 띵동~’ 라디오 

광고다. 

■ Radio Copy (시안.A)

클릭, 퐁, 띵동~

클릭, 퐁, 띵동~

클릭, 퐁, 띵동~

클릭, 퐁, 띵동~

클릭, 퐁, 띵동~

Na) 아침에 클릭하면, 퐁~ 하고 날아와, 오후에 띵동~

Na) 예스24, 총알배송!

S.E) 퐁~

Na) 대한민국 대표 인터넷 서점-예스24
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■ Radio Copy (시보.A)

클릭, 퐁, 띵동~

남자) 좋아 지금 몇 시죠?

남자) 아직 10시 안됐죠?

Na) 아침 10시 전에 주문하면 오후에 바로 온다. 

Na) 예스24가 총알배송 가능시간 24분 전을 알려드립니다

Na) 대한민국 대표 인터넷 서점-예스24

■ Radio Copy (시보.B)

S.E) 뚜~ 뚜~ 뚜~

여자) 다음 시각은 예스24 총알배송 가능시간 30분 10초 전입니다

Na) 아침 10시 전에 주문하면 오후에 바로 온다. 

Na) 대한민국 대표 인터넷 서점-예스24

클릭, 퐁, 띵동~

  위의 몇 가지 광고 카피들은 당시 예스24 프레젠테이션에서 아이디어 시안으로 제

시되었던 라디오 카피들이다. 보는 것처럼 라디오 광고의 핵심 키워드는 우리가 일상

적으로 광고를 통해 보거나 들을 수 있는 명사형이나 동사형, 형용사형의 단어가 아
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닌 ‘의성어’를 활용한 키워드를 아이디어로 제시한 것을 볼 수 있다. 물론, ‘클릭, 

퐁, 띵동~’이라는 경쟁력있는 키워드는 말 그 로 어마어마한 경쟁 프레젠테이션을 

뚤고 살아남은 승자가 되었다. 

  예스24의 ‘클릭, 퐁, 띵동~’ 슬로건이 탄생하게 된 스토리도 위에 장황하게 설명

된 현실적인 상황과 비슷하다. 몇 해 전인가 근무하던 회사의 팀에서 새로운 프로젝

트를 맡아 진행하게 되었다. 광고회사 특성상 예상치 못했던 프로젝트를 맡아 진행하

는 일은 다반사이고, 또 그런 프로젝트들이 몇 개가 동시다발적으로 물려 돌아가는 

일도 그리 낯선 일은 아니다. 필자의 기억에 우리 팀이 맡게 된 YES24의 신규 클라

이언트 입을 위한 프레젠테이션은 독특하게도 TV 광고나 인쇄광고가 아닌, 라디오 

광고 중심으로 진행되었던 기억이다. 아는 바와 같이, 라디오 광고는 그 어느 매체의 

광고보다 카피라이터의 능력과 거기서 나오는 카피라이팅의 힘이 크리에이티브의 성

패를 좌우한다. 따라서 카피라이터가 가장 두려워하는 프로젝트이며, 반 로 카피라

이터가 배수진을 치고 훌륭한 카피를 뽑아 낸다면 자신의 능력을 만천하에 알릴 수 

있는 기회가 되기도 한다. 

  프레젠테이션 준비의 시작은 여느 프로젝트와 크게 다르지 않았다. 광고주 오리엔

테이션을 받고, 마케팅 조사를 하고, 전략회의를 한다. 그리고 정리된 전략과 콘셉트

를 중심으로 광고 제작물을 만들기 시작하는 것이다. 즉, 라디오 카피 아이디어를 뽑

아 내는 일에 카피라이터는 날밤을 새고, 모든 팀원들은 좋은 카피가 나오기만을 학

수고 한다. 물론, 라디오 카피라이팅이라고 해서 카피라이터만 모든 고민을 짊어지

는 것은 아니다. 본인의 업무 베이스가 카피라이터가 아닌 프로듀서나 디자이너라 할

지라고 경쟁 프레젠테이션에 돌입하게 되면 모두가 협업 체제로 돌입하여 자신이 할 

수 있는 역량 안에서 도움을 준다. 그 도움은 ‘키 워드’ 하나에서 나올 수도 있고, 

심지어 ‘한 장의 사진’이 빅 아이디어의 단초를 제공하기도 한다. 어느 날 아침, 카

피라이터는 1주일 여를 심사숙고한 끝에 수 십장의 A4 용지에 빼곡하게 프린트된 

아이디어를 들고 내 책상 앞으로 의자를 끌어 당기며 앉았다.

  “국장님~”

  드디어 올 것이 온 것이다. 크리에이티브 디렉터는 말은 안해도 이 시점이 가장 

즐거우면서도 예민해진다. 아이디어를 만들어 내는 과정도 중요하지만, 기초 아이디

어로 제시되는 수많은 러프 아이디어 가운데에서 옥석을 가리는 일은 더욱 전략적이
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고 세 한 안목을 필요로 하기 때문이다. 다행히 바람직한 방향의 선택이 이루어진다

면 문제없지만, 그렇지 않을 경우엔 그 동안의 수고들이 휴지통으로 들어가는 순간이

며, 심지어 프로젝트를 성공시키지 못하는 결정적인 계기가 되기 때문이다. 

  “어 그래, 앉아!”

  “보자....”

  이 정도 되면, 담당 카피라이터도 ‘꼴딱’ 하고 침 넘어가는 소리는 감추지 못한다. 

한 30여분을 서로 말이 없다. 모든 팀원들도 숨죽인 상태가 지속된다. ‘펄그럭~ 펄

그럭~’ ‘뒤적~ 뒤적’ 복사지 넘어가는 소리만 태풍에 지붕 넘어가는 소리처럼 크게 

들릴 뿐이다. 

  “고생했네~”

  이 멘트는 카피라이터들에게 결코 좋은 멘트가 아니다. 

  우리는 ‘고생한 카피’보다 ‘잘 쓴 카피’를 원하기 때문이다. 

  “음....”

  제작국장이 쉽게 말을 꺼내 놓지 못한다. 

  이유는 카피가 잘 쓰고 못 쓰고를 떠나서, 디렉터가 처음 내뱉는 말의 향력을 

자신도 잘 알기 때문이다. 

  “음...”

  “음...”

  “카피는 뭐가 가장 맘에 들어?”

  사실 이런 질문만큼 난처한 질문도 없다. 하지만, 이러한 질문과 이 질문에 한 

답은 서로에게 매우 중요하고 의미있다. 그리고 오래된 팀워크를 가지고 있는 팀이라

면 이 질문이 단순히 안을 선택하기 위한 이상의 의미를 가지고 있다는 것을 잘 알

기 때문이다. 사실은 이 질문의 의미는 안을 선택하기 위함이라기 보다는 카피라이터

의 생각을 파악하고 공유하기 위함이다. 그리고 디렉터의 판단을 다시 한 번 확인하

기 위함이다. 
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  “음...”

  “음...”

  이번에는 카피라이터가 쉽게 입을 떼지 못한다. 카피라이터가 처음 내뱉는 말의 

향력을 자신도 잘 알기 때문이다. 

  뒤적뒤적 하다가 A4 뭉치 속에서 몇 장의 종이를 어렵게 꺼내 놓는다. 

  나는 다시 그 카피들을 정성스럽게 읽는다. 처음에는 속으로, 그 다음에는 중얼 중

얼 소리 내어 정성껏 읽어 본다. 

  “음...”

  다시 말을 꺼내기를 주저한다.

  이쯤 되면 카피라이터도 어느 정도 마음의 준비를 하는 모양새로 돌아선다. 

  “음...”

  “수고했어!”

  “그리고 잘 썼어!

  “근데...”

  그 ‘근데’가 항상 문제다. 

  “근데, 이번에 몇 개 행사가 경쟁이지?”

  “일곱 개요...”

  “어디 어디지?”

  “A 행사하구, B 행사하구, A 행사하구... ”

  이 문답 역시 서로 몰라서 묻고 답하는 것이 아니다. 

  “쟁쟁하네~”

  “걔들도 카피 좀 쓰겠지?”
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  이 때쯤 되면 카피라이터도 디렉터가 어떤 의도로 서론을 길게 가져가는지 눈치를 

챈다. 

  “네, 그렇겠죠...”

  “잘 썼는데, 욕심을 좀 더 내 보자”

  “기왕 고생하는 거 확실하게 하는 게 낳지 않겠어...”

  나는 그 자리에서 수 십개의 카피 아이디어가 적힌 종이를 반으로 접었다. 하는 

짓은 종이를 접은 것이지만 사실은 수 십개의 아이디어를 휴지통에 버린 것이나 다

름 없었다. 그리고 이렇게 말했다. 

  “전혀 다르게 생각해보자”

  “지금까지 우리가 시도해 보지 않았던 다른 방법...”

  “뭐, 의태어나 의성어 같은 것으로도 라디오 광고를 만들 수 있지 않을까?

  “음...”

  우리는 테이블 앞에 서로 마주 보고 앉아 머리를 태우기 시작했다. 서먹한 사이라

면 매우 어색할 법도 한 장면이지만, 아이디어가 떠오르지 않을 때는 10분이고 1시

간이고 종종 이런 짓을 해 왔던 터라 맘 편하게 새로운 돌파구를 찾고 있었다. 

  “이런 거 어때?”

  “우리가 사고 싶은 책을 골라서 ‘클릭’하고 출근을 하는 거야”

  “그러면 출근하는 사이에 예스24에서 책이 ‘퐁~’ 하고 날라와서”

  “회사 문을 ‘띵동’ 하고 누르는거지!”

  “이게 총알배송 아냐?”

  “클릭, 퐁~, 띵동!”

  “재미있지 않을까?”

  사실 아이데이션을 하다보면 자신이 생각지도 못한 곳으로 아이디어가 흘러 생각

지도 못했던 박 카피를 하나 건지기도 하는데, 이런 경우가 그런 경우 다. ‘클릭, 

퐁~, 띵동!’ 나름 괜찮은 키워드라는 생각이 들었다. 그리고 우리는 헤어져 ‘클릭, 
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퐁~, 띵동!‘을 가지고 라디오 카피를 재구성하기 시작했다. 처음부터 다시 시작했던 

시점은 불과 프레젠테이션을 며칠 남기지 않은 시점이다. 

  “클릭, 퐁~, 띵동!”

  이렇게 만들어진 카피가 바로 예스24의 ‘클릭, 퐁~, 띵동!’이다. 지금 생각해도 그 

탄생의 과정이 어제 일처럼 기억에 생생하다. 프레젠테이션 결과는 어떻게 됐을까? 

당연히, 신규 광고주 입에 성공했다. 

  가끔 학교에서 카피라이터를 지망하는 문하생들이나 공모전을 준비하는 학생들을 

보면 안타까울 때가 있다. 평소 아이디어가 많은 학생들임에도 불구하고 카피를 써 

오라고 하면 마치 종이나 컴퓨터 모니터에 머리를 처박고 카피만 쓰는 학생들 같다. 

다시 말하면, 충분히 힘을 빼고 자신의 생활 속에서도 재미있고 임펙트있는 카피나 

아이디어들을 많이 찾아낼 수 있음에도 불구하고 ‘카피를 쓴다’ 라는 부담감에 머리

와 몸이 모두 돌덩이처럼 굳어지는 느낌을 받는다. 소비자들의 마음을 움직이는 카피

는 멀리 있지 않다. 카피라이팅을 한다는 생각보다는 ‘나라면 이 제품을 어떻게 사용

할 것인지?’ ‘나라면 광고가 어떤 말을 해 주면 좋을지?’ 와 같은 생각들을 하다보면 

그 속에서 마치 유레카처럼 빅 아이디어가 떨어져 나올첸데 말이다. 지금도 우리가 

빅 아이디어를 만들어 내기 위해 고민하고 있다면 잠시 그 방 안에서 벗어나 옆방에 

들어가 보라. 그리고 그 다른 방에서는 당신이 광고인이 아닌 한 사람의 소비자라는 

생각으로 그 제품을 바라보라. 똑같은 홍길동도 광고를 만드는 광고인이자 제품을 소

비자는 소비자라는 사실을 잊지 말자. 
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전통

: 비락식혜

: 한국 맛 좋다!

  필자가 비락식혜 광고를 담당하는 카피라이터로 근무한지가 벌써 20년 전이다. 그

러고 보니 비락식혜가 한민국에 탄생한지도 벌써 20년을 넘어선다. 그 이전 까지

만 해도 식혜나 수정과와 같은 음료들은 명절이나 되어야 귀하게 맛을 볼 수 있는 

것이었다. 물론 당시만 해도 식혜 같은 제품을 수퍼나 마트에서 언제나 사서 마실 

수 있으리라고는 상상도 하지 못했다. 연초나 설 등의 명절에 전국 방방곡곡에서 귀

향전쟁을 마다하지 않고 마치 연어처럼 찾은 고향에서 우리의 목을 시원하게 축여주

는 '어머님의 식혜'가 우리들의 상식 속의 식혜이고, 그 맛을 따라올 음료는 이 세상 

어디에도 없었다. 

  그런 우리의 전통음료인 식혜를 슈퍼마켓이나 마트에서 우리가 마시고 싶을 때 언

제든지 사서 마실 수 있게 하겠다는 것이 비락의 야심찬 의지로 가능해진 것이다. 

찬바람이 쌩쌩 부는 겨울, 추운 장독 안에서 살얼음을 깨고 한 바가지 떠서 나누어 

주시던 밥알 동동 떠있는 그 식혜 맛을 사시사철 맛보게 하겠다는 생각은 초창기에

는 많은 동종기업의 우려와 걱정을 독차지하기도 한 것은 사실이다. 더욱이 비락식혜

가 론칭하기 얼마 전 즈음에 전통음료의 카테고리로 론칭을 시도한 모 보리음료가 

화려한 마케팅적 시도에도 불구하고 기 이상의 효과를 보지 못했던 시기 던 것도 

우려의 이유 중 하나다. 

  그러나 비락은 전통음료에 한 의지와 품질에 한 노력, 그리고 성공의 확신을 
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가지로 우리의 전통음료인 식혜를 시장에 

출시하게 된다. 그 본격적인 마케팅 활동

에 동참하여 힘을 실어 주었던 것이 바로 

'한국 맛 좋다!'라는 초기 슬로건이다. 

  비락식혜의 슬로건 '한국 맛 좋다!'는 당

시 우유와 탄산음료, 그리고 몇 종의 과즙

음료가 각자의 시장을 차지하고 있던 상황

에 '전통음료'라는 새로운 카테고리를 형성

해 가는데 구체적이고 적극적인 역할을 하

게 된다. 지나고 보면 이미 당연해진 일이

겠지만, 당시로서는 새로운 시장을 개척해 

나간다는 것의 두려움과 성공 여부에 한 부담은 매우 컸을 것이다. 

  비락식혜 광고 캠페인을 이끌어 가는 큰 축 가운데 하나는 ‘한국 맛 좋다’라는 슬

로건이다. 슬로건에 활용되는 핵심단어는 그 기업이나 제품의 비전이나 철학을 담아

내는 것이 부분인데 비락식혜도 이와 크게 다르지 않았다. '한국 맛'이라는 명사형 

핵심단어를 슬로건에 활용함으로써 제품의 특장점과 ‘식혜’라는 전통제품이 소비자에

게 전달하고자 하는 혜택을 명쾌하게 전달하는 역할을 한 것이다. 어머님이 해 주시

던 식혜의 맛이 과연 4계절 마트에서 재현될 수 있을 것인가에 한 다소의 의심은 

있었지만, 식혜라는 전통음료 자체에 한 맛과 이미지에는 손톱만큼의 이론이나 의

심이 없었기 때문이다. 따라서 '한국 맛'이라는 핵심단어를 통한 '개성지향' '차별지향' 

슬로건으로 소비자와 커뮤니케이션 하 고, 결국 이 두 가지의 지향성은 결과적으로 

시장에서 '소비자의 혜택'으로 귀결되는 모습을 보여주었다. 하나의 캠페인이 성공하

기 까지는 너무나 많은 구성원들의 지속적인 노력이 필요하다. 우선 좋은 제품이 만

들어져야 하고, 그 제품에 한 혜택을 효과적으로 전달하는 광고가 제작되어야 한

다. 그리고 시장의 환경까지 갖추어 진다면 금상첨화다. 비락식혜가 론칭하던 시기에

는 앞서 언급한 ‘좋은 제품의 생산’이라는 여건은 갖추었으나, 전통음료가 자연스럽

게 진입할 수 있는 ‘시장 환경’은 아직 갖추어지지 못한 시기 다. 이를 그나마 슬기

롭게 개척해 나난 것이 바로 광고 캠페인이다. 따라서 광고 캠페인의 중요성은 제품

과 환경의 여건이 잘 갖추어진 경우보다는 그렇지 못한 경우에서 더욱 큰 필요성을 

갖는 것이 아닐까?
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  ‘한국 맛 좋다!’

  비락식혜 론칭에는 필자가 3년 동안 카피라이터의 역할을 담당하여 수행했다. 물

론, 식혜 마니아가 된 것도 이 무렵이고, 지금도 지난 날 숙취로 고생할 때면 비락식

혜와 수정과 한 캔씩을 사들고 사무실에 오르는 것이 습관처럼 몸에 배어 있다. 결

국 비락식혜는 여러 구성원들의 노력과 소비자들의 사랑을 먹고 성공적으로 시장에 

진입하게 된다. 지금이야 이러저러한 언론사 마다 브랜드 상이니 광고 상이니 하여 

많은 상들을 주지만 당시는 '한국능률협회'에서 매년 수상하는 '올해의 히트상품'이라

는 것이 유일한 격려의 장이었는데 필자의 기억으로 1997년에 필자가 담당한 캠페인

인 '비락식혜'가 '올해의 히트상품'을 수상하는 기쁨을 선물하기도 했다. 지금 생각해

도 고맙고 가슴 뿌듯한 일이다. 

  20년이 지난 지금이야 전통음료의 카테고리가 치열한 전쟁을 마치고 평온을 되찾

은 시장이지만 식혜시장은 론칭 이후에도 어려움은 계속되었다. 시장진입이 어렵다고 

생각했던 전통음료시장에 큰 길 하나가 난 이후 막강한 유통을 경쟁력으로 하는 기

업들에서 너도나도 식혜시장 진입을 시작한 것이다. 물론 이러한 현상을 예상하지 못

한 것은 아니고, 또 경쟁 제품들의 출현은 성장기 제품이 겪고 헤쳐나가야 하는 가

장 표적인 어려움 가운데 하나이기도 하다. 필자가 비락식혜 담당 카피라이터를 하

면서 먹어 본 식혜 브랜드만도 60여 종이 넘을 정도다. 한민국 No.1 식혜 브랜드

인 '비락식혜'를 담당하는 카피라이터로서 경쟁제품을 모르고서 캠페인을 진행한다는 

것은 프로로서의 역할이 아니기 때문이다. 휴가를 떠날 때 마다, 주말여행을 갈 때 

마다, 또는 일부러라도 시간을 내어서 한민국 방방곡곡의 휴게소란 휴게소는 볼일

이 없어도 들려 "아줌마, 식혜있어요?" “아저씨, 식혜 하나 주세요!” 를 연발했다. 기

억을 되돌려 보니 참 별의별 식혜가 다 있더라. 오죽 했으면 그 먹어본 식혜들을 집 

냉장고 위에 피라미드처럼 쌓아 사진을 찍어 놓고 어느 해 인가 '경쟁 프레젠테이션'

에서 광고주 앞에서 유용하게 활용하기 까지 했으니까. 물론 다른 식혜들을 먹어보면 

먹어 볼수록 비락식혜가 제 맛 이라는 확신이 깊어만 갔으니, 이야말로 발로 쓴 카

피 효과를 제 로 본 경우이다. 

  

  물론, 지금이야 광고 현업에서 떠나 후학 양성의 길을 가고 있지만, 그래도 아직까

지 비락식혜에 한 관심과 사랑은 덜하지 않다. 물론 새로운 광고 캠페인을 TV를 

통해서 볼 때 마다 관심과 감회가 남다른 것도 사실이다. 
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  얼마 전, 김보성씨를 모델로 하는 ‘우리 몸에 한 의리’ 캠페인도 흥미롭게 본 광

고 중 하나다. ‘몸에 좋은 전통 음료’라는 메시지를 ‘몸에 한 의리’로 표현한 것도 

흥미로웠고, ‘의리’를 표하는 이미지를 가지고 있는 ‘김보성’이라는 모델을 전격 캐

스팅 한 것도 큰 용기가 필요한 부분이었으리라 생각된다. 당시 많은 소비자들에게 

회자되었고, 많은 광고상도 수상하는 효과를 거두었다. 사실, 식혜라는 제품이 의약

품과 같은 제품과는 달리 고관여 제품은 아닌지라, 이렇듯 광고 메시지를 통해 소비

자들에게 즐거움을 주고 입에 오르내리는 것 만으로도 소정의 효과를 거둘 수 있다. 

소비자들을 시장에서 움직이게 하는 힘의 시작은 생각보다 작은 곳에서 시작되기도 

한다. 

  그 시절 함께 광고를 만들던 전우들은 어디서 무얼 하는지? 생각난 김에 오늘 비

락식혜 한 캔 해야겠다. 
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제품

: 빙그레 엔초

: 부드러움 속의 카리스마

  광고 캠페인이나 헤드라인 또는 브랜드 슬로건을 탄생시키는데 힌트를 주는 요소

는 다양한 곳에 숨어 있다. 소비자의 욕구 속에 숨어 있기도 하고, 제품을 사고파는 

시장 속에 숨어 있기도 하다. 그리고 때로는 경쟁제품이 자사제품의 좋은 캠페인이나 

슬로건을 창작해 내는데 결정적인 역할을 해주기도 한다. 물론 경쟁력있는 명작 캠페

인을 탄생시키는데 가장 기본이 되는 것은 제품이나 브랜드에 한 연구이다. 전략가

나 크리에이터가 가장 기본적으로 해야 할 일은 제품이나 서비스 그 자체를 꼼꼼히 

살펴보는 일이다. 때로는 브랜드 네임 속에, 때로는 제품의 모양이나 맛, 효능 효과

와 같은 특성 속에, 때로는 제품의 역사나, 생산 및 유통과정, 포장, 타깃, 가격이나 

A/S 등 그 속에 우리에게 좋은 슬로건 아이디어를 제공해 주는 고마운 요소가 숨어 

있기 때문이다. 

  제품이나 브랜드가 가지고 있는 장점은 물론이고 경쟁적 단점까지도 전략적으로 

활용한다면 광고 캠페인에 많은 도움을 주기도 한다. 소비자들에게 인상적인 커뮤니

케이션을 전개하기 위해서 제품을 생산하는 공장에 직접 방문하라. 제품을 개발하고 

생산하는 연구원과도 많은 이야기를 나누어라. 제품을 직접 먹어보고 사용해 보는 것

은 기본 중의 기본이다. 좋은 캠페인을 만들기 위해서는 그 기업이나 제품과 이 세

상에서 가장 가까운 친구가 되어야 한다. 
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  명작 캠페인은 제품 속에 숨어 있다. 

  소비자를 움직이는 명작 캠페인을 창작하기 위해서는 광고 크리에이터가 제품 생

산자 보다 제품을 더 사랑하고 제품에 하여 더 많은 것을 알아야 한다. 그 속에 

명작 광고 캠페인을 만들어 내는 무수한 힌트들이 숨어 있기 때문이다. 광고 슬로건

만 보아도 얼마나 많은 명작 광고들이 제품 속에서 힌트를 얻어 탄생했는지를 짐작

할 수 있다. 

■ 브랜드 네임에서 탄생한 슬로건 

고뿔에는 (고프레)

매트 매트 (홈매트)

쌍둥이 할 때 쌍, 감기 할 때 감 (쌍감탕)

알만한 사람은 다 안다구요 (알마겔)

오래 써서 롱, 절약해서 세이브 (롱세이브)

이가 탄탄 (이가탄)

■ 제품의 특징에서 탄생한 슬로건 

7~8분이면 염색되는 (세븐에이트)

겔타입의 휴대용 위장약 (겔포스)

마시는 간장약 (생력)

선이 매혹적인 구두 (비제바노)

숨쉬는 고무장감 (보성라텍스)

■ 제품의 역사에서 탄생한 슬로건 

48년 최씨 고집 (우황청심원)

국내최초 보험금 현장지급 서비스 (캐쉬익스프레스)

삼보컴퓨터의 역사가 한국컴퓨터의 역사입니다 (삼보컴퓨터)

좋은 책 만들기 반세기 (동아출판사)
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■ 제품의 생산과정에서 탄생한 슬로건 

세계 50여개국에 수출하는 (한국도자기)

수퍼에서 따는 신선한 아기용 과일 (아기밀베이비주스)

원료에서 배달까지 신선하게 (풀무원녹즙)

직영목장에서 식탁까지 (신세계한우)

진짜 피로회복제는 약국에 있습니다 (박카스)

■ 제품의 포장에서 탄생한 슬로건 

60일 액체 전자모기향 (베이프60리퀴드)

주머니 속의 액체 위장약 (겔포스)

칙~ 뿌리는 무좀약 (토오졸)

■ 제품이 타깃에서 탄생한 슬로건 

깔끔한 숙녀들의 깔끔한 맛 (밥알없는식혜)

골프가 좋은 사람들 (프로메이트)

상위 1%를 위한 장타 드라이버 (빅뱅)

어르신을 위한 즐거운 임플란트 (락플란트치과)

횔동파 비즈니스맨을 위한 소프트 슈즈 (미스터소프트)

CMA를 아는 사람들의 CMA (The CMA Plus)

■ 가격이나 경제성, A/S에서 탄생한 슬로건 

80% 절전되는 전구 (롱세이브)

달리는 합리주의 (헌트)

도시감각의 3만원대 구두 (브랑누아)

사서 바로 쓰고, 충전해서 또 쓰는 건전지 (알카바)

적은 연료비, 거뜬한 파워 (가스부스터)

  ‘부드러움 속에 카리스마가 있다’ 라는 <엔초> 슬로건은 다분히 제품의 특장점에서 

찾은 슬로건이라고 할 수 있겠다. 사실 지금 소개하고 있는 <엔초>는 필자가 2000
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년도를 전후한 4~5년 동안 빙그레 담당 카피라이터로 근무하면서 론칭시킨 몇 개의 

제품(뉴면, 매운콩라면, 메타콘, 핫꽃게랑, 엔초 등) 중 하나이다. <핫꽃게랑>의 ‘눈

물나게 맛있다’, <매운콩라면>의 ‘맛이 얼굴에 보인다’. 그리고 <메타콘>의 ‘콘 속의 

두 맛’ 과 같은 슬로건들은 제품의 '맛특성'에서 키워드를 뽑아낸 경우에 속한다. 

  카리스마의 발견

  이렇듯 당시 빙그레에서 새롭게 선보 던 쟁쟁한 제품들 가운데 압권이 바로 <엔

초>라는 아이스크림 제품이다. 우선 생김새 부터가 범상치 않았다. 얼핏 보이는 겉모

습은 일반적으로 초콜릿 토핑 아이스크림과 크게 다르지 않았다. 그러나 방심하고 한

입 크게 베어 물다가는 큰 코 다친다. 초콜릿 토핑 안을 채우고 있는 흰 속상의 부

드러운 아이스크림, 그리고 그 속에 차갑고 딱딱하게 숨어있는 초콜릿 바가 먹어 본 

사람만이 아는 <엔초>의 매력이자 비 병기인 것이다. 그것을 슬로건에서는 ‘카리스

마’라는 키워드로 표현했다. 

  추억의 기억을 더듬어보면 신제품 <엔초>의 슬로건을 뽑아내기 위해 광고주인 빙

그레에서 시제품을 몇 박스를 광고회사에 보내 왔었다. 그리고 우리는 배탈이 나고 

설사가 날 정도로 몇 날 몇 일 야근을 하면서 빙그레 아이스크림 <엔초>를 뜯어보

고, 빨아보고, 먹어보며 <엔초>라는 놈과 한 계절 내내 씨름을 했다. 그렇게 탄생한 

슬로건이 바로 '부드러움 속의 카리스마'다.  
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  “부드러움 속에 카리스마가 있다”

  사실 '부드러운 카리스마'라는 용어는 갑자기 혜성처럼 튀어 나온 표현은 아니다. 

‘카리스마’라는 단어는 당시 시 의 이슈가 되었던 용어 다. 아직까지 국민들 머릿 

속 기억에 남아 있을지 모르겠지만, 유사이래 최초로 모 여성 법무부장관이 취임하면

서 그녀는 '부드러움'과 '카리스마'를 겸비한 인물로 한 때 국민들의 각광을 받기도 했

었다. 그리고 그러한 제목의 자서전 비슷한 책도 출간했다. 이러저러한 이유들을 힘

입어 ‘부드러움 속의 카리스마’ 라는 슬로건을 필두로 엔초의 론칭 캠페인은  순항을 

시작하게 된다. 

  <엔초>라는 아이스크림은 조인성이라는 모델과 함께 나름의 마케팅적 역할을 해 

낸 캠페인으로 기억된다. 

  담당 카피라이터로서 캠페인을 이끌어 온 지 10년이라는 세월이 훌쩍 지난 지금까

지도 우리집 냉장고에 아이스크림이 들어 있다면 투게더, 엔초, 메타콘, 더위사냥, 

캔디바, 싸만코... 분명 빙그레 뿐이다. 한 번 광고주는 원한 광고주이기 때문이다. 
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차이

: 일동제약 아로나민골드 

: 드신 날과 안 드신 날의 차이

  “무엇을 말할 것인가(what to say)?”와 “어떻게 말할 것인가(how to say)?”는 

광고 메시지를 전달하는데 있어서 수 십 년 동안 “닭이 먼저냐? 달걀이 먼저냐?”식

의 고 당기기를 계속 해 왔다. 이 와중에 2015년도와 2016년도에 TV를 통해 만

나게 된 아로나민골드의 “드신 날과 안 드신 날의 차이”라는 광고카피는 ‘무엇을 말

할 것인가?’ 차원에서 매우 강력한 설득력이 느껴지는 카피다. ‘차이’는 카피라이터들

이 제품의 경쟁 우위를 거론할 때 종종 활용하게 되는 단어이다. 물론, 신입 카피라

이터에게 카피라이팅을 교육하는 고전에서도 ‘차이’, ‘이제’, ‘더욱’ 등의 시기적 상

적 차별을 주장하는 단어들을 적절하게 활용하는 것은 효과가 있다고 말해오고 있다. 

그럼에도 불구하고 아로나민골드의 카피가 더욱 강력하게 다가오는 것은 단순한 제

품 간의 차이가 아니라, ‘드신 날과 안 드신 날의 차이’라는 소비자 개인적 시점을 

파고들었다는데 차이가 있다.

  아로나민 골드는 올해로 발매 53주년이 되는 국가 표 활성비타민 피로회복제다. 

그야말로 한민국 국민건강에 장기간 기여해 온 장수브랜드 중 하나라고 할 수 있

다. 브랜드의 성장 환경을 보면, 2004년 비타민C, 셀레늄 등 항산화 성분이 보강된 

아로나민씨플러스가 출시되며 이후 아로나민 아이, 이엑스, 실버프리미엄을 포함한 

전체 아로나민류의 매출이 큰 폭으로 증가하여 2016년 현재, 패 리브랜드로서의 아

로나민은 더욱 그 위상을 강화해 오고 있는 상황이다. 그러나 본 캠페인 전개 직전

인 2014년 초 아로나민 브랜드 간 정체성을 더욱 명확히 하여 소비자들이 증상별 
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정확한 제품을 선택할 수 있도록 하여야 한다는 내부적인 판단을 하게 된다. 아로나

민골드 캠페인의 광고 기획서를 살펴보면 제품을 ‘전문 피로회복제’로 규정하고 있

다. 또한 소비자들이 제품에 한 만족도가 매우 높음에도 불구하고 경제적, 개인적

인 이유 등으로 복용을 중단하는 경우가 많으며, 비타민 제품의 카테고리 특성상 브

랜드 교체가 빈번하게 일어나는 것을 풀어야 할 숙제로 판단하고 있다. 따라서 광고 

메시지를 통해 아로나민골드의 우수한 약효를 ‘소비자 확신’으로 이어줄 필요가 있

고, 이를 통해 지속적인 제품구매로 연결시키고자 하는 목표를 지니고 있다. 

  아로나민골드 광고의 메시지는 철저하게 소비자 조사와 인터뷰를 통해 도출되었음

을 볼 수 있다. 일동제약은 소비자 인터뷰를 통해 복용자들이 불가피하게 복용을 거

른 날은 쉽게 피로를 느끼고 허리 통증과 어깨 통증이 더욱 심해진다는 인사이트를 

발견했다. 특히, 복용을 중단한 고객들이 제품 재복용 의향률이 매우 높다는 점에 착

안한 광고 메시지를 개발한 것이다. “드신 날과 안 드신 날의 차이를 경험해 보세

요!”라는 메시지는 4050 남녀 소비자들에게 인정받은 제품력에 한 강한 자신감을 

표출하고 있다. 

<그림 18> 아로나민골드 TV 광고-드신 날과 안 드신 날의 차이
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<피로학 강의 1편>

피로하면 더욱 심해지는

어깨통증, 신경통, 눈의 피로...

문제는 피로물질이죠

어떻게 플죠?

활성비타민으로 풀어줘야죠

활성비타민 피로회복제 – 아로나민골드

아로나민골드를 

먹은 날과 안 벅은 날의 차이를 경험해보세요. 

<피로학 강의 2편>

피로회복제는 흔합니다.

그렇다고 효과가 다 같을까요?

피로물질을 어떻게 풀어주느냐가 중요하죠.

활성비타민은 산경과 근육에 쌓인 피로물질을 풀어줍니다. 

경험해보세요.

활성비타민 피로회복제 – 아로나민골드 

하루 두 알, 건강은 건강할 때 지키세요!

<피로증상 2편>

피로증상은 사람마다 다르죠?
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근육통이요~

어깨통증이요~

저는 눈으로 와요~

아! 눈의 피로...

신경통이랑 관절통이요~

그래서 활성비타민이 필요합니다.

당신의 피로는 어디로 옵니까

활성비타민 피로회복제 – 아로나민골드 

<피로가 노리는 곳>

피로가 노리는 곳은 근육과 신경입니다.

어깨와 목, 눈, 허리...

평소 약했던 곳부터 아프기 시작하죠...

아로나민은 효과가 확실한가요?

경험해보세요!

활성비타민 피로회복제 – 아로나민골드 

드신 날과 안 드신 날, 확실히 다르죠?

  경기가 어려워지면 소비자들의 피로감도 더해지는 것 같다. 어려운 경제 상황 속

에서는 화려한 달변의 카피보다 오랜 세월 검증된 효과를 담백하게 설명해 내는 카

피가 소비자들에게 보다 긍정적인 반응을 일으키는 것일까? 캠페인을 전개하기 전인 

2014년 1월과 캠페인을 집행하고 난 후인 2015년 1월의 마켓 인덱스(Market 

Index) 상승률을 보면 보조인지도 8.2%, 선호도 7.8%, 복용 의향율 6.2%, 사용 경
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험률 19.8%, 만족도 4.7% 등 부분의 주요항목에서 두드러진 성과를 보 다. 이는 

캠페인 전 비 146.1% 상승이라는 놀라운 매출확 로 이어졌다. 광고가할 수 있는 

일 가운데 소비자를 움직여 매출상승에 기여하는 것 보다 의미있는 것이 있을까? 시

장이 전쟁터라면 광고는 승리라는 결과로 광고주를 지켜내는 강력한 무기가 되어야 

한다고 생각하기 때문이다. 

<그림 19> 아로나민골드 바이럴-어머니(편)
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<그림 20> 아로나민골드 바이럴-아버지(편)

  일동제약은 TV 광고와 함께 온라인 바이럴 상 광고로 <나, 아버지>편과 <엄마

는 거짓말쟁이>편을 제작하여 방 하 다. 두 편의 상은 5월 어버이날과 9월 추석

을 즈음하여 부모에 한 사랑과 감사를 테마로 집행되었다. 두 상은 아버지가 되

어서야 비로소 아버지에 한 감사를 느끼는 장성한 아들의 이야기와 엄마가 된 딸

이 육아에 지치기도 하고 행복을 느끼기도 하며 자신의 엄마를 이해하게 된다는 스
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토리를 솔직하고 담백하게 표현하여 소비자들에게 큰 방향을 일으켰다. 약 40일 간

의 캠페인 기간 동안 조회수 586만 회를 기록하 으며, 9만여 건의 댓글 및 좋아요

로 깊은 감동을 이어갔다. 특히, 두 편의 바이럴 상 시리즈는 제품의 충성 고객층

을 부모로 둔 잠재고객에게 단순한 제품 이해 및 호감의 수준을 넘어 강한 유 감과 

복용층 확 의 계기를 확보한 것이 가장 큰 성과라고 할 수 있다. 
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필요

: SK이노베이션

: 대한민국에 필요한 이노베이션

  세계가 경쟁의 시 에 돌입한 것은 이미 오래 전 일이다. 아담 스미스는 개인의 

합리적인 이익추구 활동이 경제 질서를 유지할 것이라고 주장했다. 또한 이익을 추구

하는 활동은 되도록 정부의 관심이나 규제에서 자유로워져 시장 경제에 의해 이우어

져야 한다는 생각을 피력했다. 시장 경제가 효과적으로 가능하기 위해서는 적절한 정

보의 확산과 흡수가 허용되어야 한다. 다시 말해서 시장에 들어오는 모든 사람은 경

쟁자에 한 완전한 정보를 파악해야 한다는 것이다. 예를 들어서 시장 참여자는 수

요와 공급 관계에 따른 가격변화와 수요 형태에 한 완벽한 정보가 있어야 한다. 

그래야만 모든 개인이 완전한 경쟁시장에서 올바른 판단을 내릴 수 있기 때문이다. 

이때 소비자에게 공급되는 정보가 바로 광고다. 역사적으로 많은 변화와 변모를 겪어 

온 사회제도로서 광고가 소비자들에게 최초로 수행한 규범적 기능은 시장정보를 제

공하는 일이다. 산업혁명이 진전되면서 기계의 힘을 빌려 량생산이 가능해졌고 공

업화 및 도시화와 함께 시공에서 도시로 편입된 노동자들은 가처분 소득을 얻게 되

었다. 노동자가 량 생산된 상품의 소비주체로 부각되자 산업화 초기의 광고는 소비

자들에게 새로운 상품에 한 정보를 알리는 필수적 도구가 된 것이다. 량생산된 

제품의 소비가 증가할수록 제조업자들은 자신이 생산한 제품을 소비자들에게 알려야 

한다는 중요성을 인식하게 된다. 이 시기까지는 어쩌면 생산자와 생산된 제품이 소비

자를 이끄는 시 라고 볼 수 있다. 그 후 교통수단의 발달로 저렴한 가격의 상품을 

더 먼 거리까지 수송할 수 있게 되자 생산업자들은 제품의 인지도와 유통시장의 우

위권을 확보하는데 관심을 갖기 시작한다. 수송의 용이성은 누가 유통 시스템에서 우
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위를 차지하느냐를 놓고 경쟁하도록 부추기기 때문이다. 19세기 중반의 시장에서는 

기계화를 통해 량 생산된 상품들이 규모 유통전문업체에 의해 소비자에게 판매

되었으며 생산자의 힘이 상 적으로 약해지는 시기이다. 이 시기에 도매업자들은 일

부 상품들을 더욱 적극적으로 유통시키기도 하고, 일부 상품은 소비자에게 도달하는 

것을 어렵게 하는 등 유통과정에서 향력을 발휘하기 시작했다. 생산자와 소비자의 

이 같은 갈등은 유통시스템을 장악하는 도구로서 ‘광고’에 한 인식을 형성하게 만

들었다. 다시 말해서 소비자가 특정 상품을 찾기 시작하면 도소매업자들은 소비자가 

원하는 것을 공급할 수밖에 없게 되면서 생산자는 유통과정에서 향력을 행사하는 

방법을 찾게 된 것이다. 즉, ‘소비자가 필요로 하는 제품이 좋은 제품’이다. 라는 공

식이 성립되기 시작한 시기인 것이다.  

  어떤 제품이 좋은 제품인가?

  그것은 소비자가 필요로 하는 제품이다. 

  이런 의미에서 2012년 SK이노베이션에서 집행한 광고 ‘ 한민국에 필요한 이노베

이션’ 캠페인은 충분히 주목할 만하다. SK이노베이션은 기술 기반의 글로벌 종합에

너지기업이다. 2012년 현재 16개국 26개 광구 및 4개 LNG 프로젝트를 통한 석유

개발사업, 휴 용 IT기기용 이차전지를 비롯한 하이브리드 자동차 및 전기자동차 프

로젝트의 배터리, 전력망 에너지 시스템용 배터리 및 차세  배터리 등의 생산 또는 

개발사업, 기타 정보전자 소재 개발 사업 등에 매진하고 있다. SK이노베이션은 우리

가 매일 만나게 되는 커피 브랜드나 패션, 은행과 같은 브랜드도 아닌데 그 못지않

게 적극적인 고객 커뮤니케이션을 실시하고 있는 몇 개의 기업 중의 하나다. 이는, 

B2B기업으로 적극적인 커뮤니케이션을 통해 기업이미지를 좋게 형성하면 다음과 같

은 4R에 향을 줌으로써 경 에 유리한 환경을 조성하는데 기여 할 수 있다는 판단 

때문이다. 

■ IR(Investor Relationship) : 기업이미지 평판은 무형자산 및 주가관리에 영향을 줌

■ ER(Employee Relationship) : 신규고용시장의 입사 선호도 및 경쟁사 대비 인재

확보와 내부직원 만족도 및 자부심 향상에 영향을 줌. 

■ BR(Business Relationship) : 상호 비즈니스에 대한 이해의 폭이 넓어져 비즈니스

제휴 및 상호협력의 기회창출

■ GR(Government Relationship) : 국가와 인류에 녹색신기술 가치를 제공하는 회

사로 인식전환을 통해 녹색정부정책부응 및  기업경영에 유리한 환경 조성 목적.
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  따라서 2010년 SK이노베이션으로 사명변경으로 인한 미흡한 사명인지도를 높이고 

회사의 정체성 확립을 위해 적극적인 고객 커뮤니케이션의 필요성을 절감하고 이

를 실행에 옮기고 있는 것이다. 

  SK이노베이션 캠페인에 한 기억을 거슬러 올라가면 2010년부터 2011년까지 집

행되었던 “지구를 혁신하다”라는 슬로건이 먼저 떠오른다. “SK이노베이션이 녹색 이

노베이션을 실천합니다”라는 카피로 지구환경 및 에너지 문제 해결, 녹색 신기술 개

발을 통해 지구 온난화 및 환경과 관련한 일련의 문제 해결을 위한 의지와 노력이 묻

어나는 캠페인이다. 그 후 2012년부터 SK이노베이션은 “ 한민국에 필요한 이노베이

션”이라는 캠페인 슬로건으로 보다 구체화되고 적극적인 캠페인을 시작하게 된다. 

￭ 캠페인의 시작 : 지구를 혁신하다

￭ 캠페인의 구체화 : 대한민국에 필요한 이노베이션

  

<그림 21> SK이노베이션 ‘대한민국에 필요한 이노베이션’ 캠페인 광고
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  ‘ 한민국에 필요한 이노베이션-SK이노베이션’ 광고 캠페인에서 활용된 카피 내용

을 보면 다음과 같다. 

면도기나 휴대폰처럼 충전해서 달리는 자동차를 만드는 건 

이노베이션입니다.

그런데, 그 자동차를 우리의 배터리로 달리게 만드는 건 

SK이노베이션입니다.

바다에서 소금이나 미역 , 생선이 아닌 에너지를 찾아낸 건 

이노베이션입니다.

하지만, 세계의 바다에서 대한민국 에너지를 찾아낸 건 

SK이노베이션입니다.

대한민국에 필요한 이노베이션-SK이노베이션

 

  기업의 주인이 그 기업에 근무하는 수 만 명의 임직원들 아니고 그 기업의 제품을 

구매하고 사용하는 소비자임은 두 말할 필요가 없다. 그러나 그것을 마음 속 깊이 

인지하고 있는 기업은 많은 것 같지 않다. 아직까지도 기업의 주인을 제품을 생산하

는 기업으로 생각하고 있는 것은 아직까지도 제품을 생산해 놓으면 팔리는 초기산업 

시 의 사고를 고수하고 있는 것이나 다름없다. 소비자에 한 기업의 마인드를 쉽게 

할 수 있는 방법은 지금까지 집행되고 있는 부분의 그룹광고나 기업PR 광고들의 

메시지를 보면 미루어 짐작 할 수 있는 부분이다. 아마도 기업이나 그룹의 규모, 역

사, 매출액 등을 일방적으로 전달하려고 하는 광고들이 부분 이에 속한다고 할 수 

있다. 

  이에 비하면 SK이노베이션의 ‘ 한민국에 필요한 이노베이션’ 광고는 다소 공익적

이고 광범위했던 지금까지의 기업PR 캠페인이 보다 구체적인 공감을 주는 캠페인으

로 발전된 느낌이다. 즉, ‘이노베이션의 구체화’ 작업의 산실이고, 그 구체와의 필요

성은 ‘국민의 필요성’에서 출발했다는데 큰 의미가 있다. 우리의 기술로 우리가 개발

한 전기자동차, 유전개발 등 한민국의 국익에 도움을 주는 이노베이션으로 기업의 

철학과 고객의 공감을 구체화시키는 작업의 필두에 “ 한민국에 필요한 이노베이션”

이라는 슬로건이 당당하게 서 있다. 사실, 제품광고가 아닌 기업광고 메시지에서 소
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비자들이 피부에 와닿는 혜택을 실감하게 하기는 어렵다. 부분 기업의 광고들이 기

업의 미션이나 철학을 불특정 다수에게 외치는 형태로 제작되고 집행되는 경우가 많

기 때문이다. 그러나 SK이노베이션은 그룹과 기업이 가고자 하는 방향에서 소비자들

이 필요로 하고 실감할 수 있는 혜택을 찾아 전달하는 일에 소홀히 하지 않은 흔적

이 역력하다. 그룹이 개발하고 발전시킨 기술이 나라를 위하고  국민 개인을 위하는 

일이라는 것은 요즘처럼 기업과 국민 사이의 신뢰가 무너져 가는 시기에는 매우 가

치있는 메시지이다. 

  국가의 경쟁력은 기업과 사회의 경쟁력이 초석이 되고, 기업과 사회의 경쟁력은 

소비자와 사회 구성원의 경쟁력이 초석이 된다는 확신에는 변함이 없다. 따라서 기업

만의 이노베이션이 아니라, 한민국에 필요한 이노베이션은 과연 어떤 것일까? 국

민들이 요구하는 이노베이션은 무엇일까에 한 고민은 한 기업의 미래를 결정하고 

나아가는데 매우 바람직하고 의미 있는 일이다. 

  SK이노베이션의 ‘ 한민국에 필요한 이노베이션’ 캠페인은 수 많은 기업의 제품들

과 생활을 같이하고 있는 소비자의 입장에서도 기업과 그룹, 그리고 그 기업에서 생

산하는 수많은 제품들에 관하여 다시 한 번 긍정적으로 되돌아보게 만드는 캠페인이

다. 
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환경

: 유한킴벌리

: 우리강산 푸르게 푸르게

  ‘지구의 수명’은 지구촌에 공존하는 어떤 국가나 기업 할 것 없이 가장 중요한 이슈 

가운데 하나다. 지금 우리가 살고 있는 지구에 생명체가 존재할 수 있는 기한이 무한

하지 않다는 것은 모든 인류가 인지하고 있는 피할 수 없는 위기다. 수 억년 뒤 지구

가 지금보다 10%만 밝아져도 지구는 다세포 생물이 살 수 없을 정도로 뜨거워진다. 

지구의 수명을 늘리려는 과학의 노력은 세계 각국에서 눈물겹도록 진행되고 있다. 

  사실, 최근의 모습들을 보면 수 억년 뒤를 걱정한다는 것 자체가 지나친 사치일 

듯 싶을 정도로 해가 다르게 환경의 변화를 체감하게 된다. 얼마 전 경주를 시작으

로 한민국을 불안에 떨게 만들었던 ‘양산단층’의 움직임, 그 후로 수백 차례 진행 

중인 크고 작은 여진, 울산의 자동차 생산공장과 부산의 최고급 아파트를 덮친 태풍

과 파도, 한민국 하늘을 수시로 안개처럼 덮는 미세먼지와 황사... 그리고 기후 온

난화가 가져오는 여러 가지 변화들... 환경도 소모품이라고 하는데, 요즘 환경이 우

리 앞에 보여주는 변화된 모습들은 어쩌면 지금까지 인류의 편의를 위해 혹사한 환

경의 건강이 5부 능선을 넘어 편치 않음의 신호를 인간에게 다양한 방법으로 전달하

는 것이 아닌가라는 느낌이 들 정도이다. 

  ‘환경’에 관한 이슈는 이미 오래 전부터 다양한 관점의 비즈니스에서 필요로 하고 

향력을 주어 왔다. 이 가운데 유한킴벌리는 ‘환경’ 이라는 자산을 비교적 적극적이

고 효율적으로 실천하고 활용해 온 기업이다. 유한킴벌리는 1970년 3월 30일, 유한
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양행과 세계적인 건강위생용품 회사인 킴벌리클라크의 합병으로 설립되었다. 오늘날

의 유한킴벌리가 한민국에서 존경받는 기업, 일하기 좋은 기업으로 회자되는 것은 

좋은 제품의 생산과 경 성과의 향도 있겠으나, ‘우리강산 푸르게 푸르게’ 캠페인

에 한 국민들의 높은 인지와 지지의 몫이 큰 것도 사실이다. 

<그림 22> 유한킴벌리 ‘우리강산 푸르게 푸르게’ 인쇄광고

  ‘우리강산 푸르게 푸르게’ 캠페인은 1984년 시작되었다. 당시 우리나라는 산업화 

과정을 달려오면서 환경보호가 더욱 절실했던 시기 고, 숲은 미래 자원이기에 보다 

먼 안목을 가진 노력이 필요했다. 이에 유한킴벌리는 현재와 미래에 큰 가치를 발현

할 수 있는 테마로 ‘숲의 가치’를 생각해내게 된다. 

  초기 슬로건은 ‘우리강산 푸르게’라는 짧은 슬로건으로 제안 되었는데, 보다 강한 

느낌을 전달하기 위해 ‘푸르게’를 반복 사용하여 탄생한 것이 지금의 ‘우리강산 푸르

게 푸르게’라는 슬로건이다. 이후 캠페인은 신혼부부 나무심기, 청소년 자연체험학

교, 학교숲 조성활동, 동북아 사막화방지활동 등으로 확 되며 명실상부한 기업 표 

공익활동으로 성장하게 된다. 부분 기업의 성공 캠페인이 그렇듯이 유한킴벌리의 

‘우리강산 푸르게 푸르게’ 캠페인의 성공요인은 단지 슬로건과 공익캠페인 광고에 그
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친 것이 아니라 나무를 심고 숲을 가꾸고, 환경을 개선하며 사회문제를 해결하기 위

해 기업이 국민과 함께 고민하고 기여를 했기 때문에 가능했다. 즉, 시 를 앞선 프

로그램의 실행과 지속성, 사회문제에 한 적극적인 참여와 그 해결과정에 함께하는 

노력이 있었으며, 이를 효과적으로 알리는 공익광고와 슬로건, 언론보도와 다양한 스

토리를 결합한 홍보활동이 이를 뒷받침했다.

￭ 시대를 앞선 프로그램의 실행과 지속성

￭ 능동적인 사회참여와 해결방안을 위한 노력

￭ 슬로건을 필두로 한 다양한 캠페인 및 홍보활동

<그림 23> 유한킴벌리 ‘작은 숲 모여 더 큰 숲으로’ 인쇄광고

  우리나라가 세계적으로 국토녹지화에 성공한 나라로 손꼽히게 된 것은 정부와 국

민들의 참여와 노력, 그리고 사회적으로 숲과 자연의 중요성에 한 인식을 높여 온 

유한킴벌리의 ‘우리강산 푸르게 푸르게’ 캠페인의 역할이 컸다고 할 수 있다 

‘우리강산 푸르게 푸르게’ 캠페인은 유한킴벌리가 1984년부터 지금까지 30년 넘게 

벌여 온 사업이다. 유한킴벌리는 이 기간 동안 ‘생명의 숲 가꾸기’, ‘학교 숲 조성’, 

‘도시 공원 조성’ 등 사업을 통해 5,000만 그루 이상의 나무를 심었다. 또한 
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<그림 24> 유한킴벌리 행사광고.1

  최근에는 고령화 문제 해결과 시니어 비즈니스 기회의 창출을 ‘공유가치(Creating 

Shared Value)’로 추진하고 있다. 이는 시니어 비즈니스 육성과 일자리를 연계하고 

시니어 시장이라는 신시장 개척의 노력과 성과를 올리고 있다. 

<그림 25> 유한킴벌리 행사광고.2

  유한킴벌리의 사회적 책임, 평생학습, 가족친화의 지속가능 경 은 소비자들에게 

‘존경받는 기업’ ‘일하기 좋은 기업’으로 인정받아 왔으며, 그 성공사례는 국민과 함

께 질적 성장을 하길 원하는 기업들에게 모범 사례의 역할을 하고 있다. 





제2부

광고를 움직이는 소비자
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품질

: 좋은 

: 뛰어난

: 최고의 기능과 품질을 찾아서

  1-1. 소비자가 먼저인가? 제품이 먼저인가?

  지금처럼 ‘소비자’라는 말이 많이 사용된 시 도 없을 것 같다. 특히 기업의 마케

팅 부서에서 일하는 사람들에게 ‘소비자’는 곧 시장으로, 자신들의 제품이나 서비스

를 살 수 있는 구매력 있는 집단을 의미한다는 점에서 매우 명확한 의미를 가지고 

있는 집단임에 틀림이 없다. 산업혁명을 거치며 현 에 이르기까지 기업들은 자신의 

제품을 더 많이 더 효율적으로 생산하고자 하는 제품 생산 중심의 경  마인드에서 

더 많은 제품을 더 자주 바꾸도록 유도하는 업과 마케팅 중심의 경  마인드로 진

화해 왔다. 그 과정에서 기업들은 광고를 통해 제품에 한 풍부하고 정확한 정보와 

지식을 전달함으로써 소비자들이 그 제품을 구매하고 사용할 수 있도록 설득하는데 

노력을 경주하게 되었다. 따라서 “소비자의 입장에서” 또는 “소비자의 관점에서” 편

익이나 제품의 특징을 설명하고자 노력하고는 있지만 그 출발이 어디인가에 따라 설

득메시지나 광고의 방향성은 전혀 달라질 수밖에 없다. 기존의 우리나라 기업들이 광

고를 통해 제품의 품질을 설명하고자 할 때 주된 톤 앤 매너는 아직까지 자사 제품

이 경쟁사의 것보다 얼마나 좋을 것인지를 설명하는데 초점을 두거나 자사 제품의 

신기술이나 편익을 “소비자들의 관점에서” 좀 더 이해하기 쉽게 풀어서 강조하는 쪽

에 집중하는 경우가 많기 때문이다. 자사의 제품이나 서비스 품질을 최상의 것으로 

개선하고자 하는 노력과 기술을 접목하여 새로운 편익을 더하고 경쟁성을 가지려는 
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시도는 필연적이지만 그러한 제품이나 서비스가 소비자들에게 매력적으로 느껴지고 

잘 팔릴 것이라는 기 는 지금과 같은 경쟁의 시 에는 당연한 결과가 아닐 수도 있

다. 소비자들은 좋은 제품, 뛰어난 제품, 최고의 기능과 품질을 찾아서 구매하기 마

련이고 좋은 제품은 팔리기 마련이라는 확신은 소비자들이 제품이나 서비스에 해

서 어떤 기준을 가지고 어떻게 평가하고 정확한 품질 평가의 기준이 제조기업과 동

일하다는 가정 하에서만 성립이 된다. 그러나 소비자들은 여러 상품과 서비스에 항상 

둘러싸여 있으며 구매과정에서 이루어지는 의사결정과 선택의 부분은 논리적이거나 

이성적인 판단과정을 거치기가 쉽지 않은 것으로 밝혀졌다. 물론 소비자들은 스스로

의 구매의사결정에 해 사후적으로 논리를 부여하는 경우가 많기 때문에 질문을 하

면 항상 우수한 품질이나 싼 가격 때문에 해당 제품이나 서비스를 선택했다는 이야

기를 한다. 그러나 수없이 많은 상품과 서비스를 하며 소비자들은 매 순간 기업이 

광고를 통해 제공하는 정보 이외에도 다른 소비자들이 구매한 경험과 구전, 사용 후

기, 정부와 연구기관의 평가결과 보고서 등 정말 많은 정보의 홍수에 둘러싸이는 경

험을 하게 된다. 그에 더하여 소비자 개개인의 과거 경험과 판단기준, 동기와 같은 

내면적인 심리상태와 감정적인 측면까지 복합적으로 작동하여 하나의 제품이나 서비

스를 선택하고 구매하는 의사결정이 이루어지게 된다. 따라서 소비자가 어떤 제품이

나 서비스를 선택하거나 혹은 선택하지 않았을 때 그 선택의 심리적인 기제는 기업

의 제품 중심 마인드와는 상당한 거리가 있을 가능성이 있다. 

  기업들이 ‘소비자’를 단순히 그들의 제품이나 서비스를 구매해 주는 ‘시장’의 기능

적 측면에서 바라보는 과거의 시각을 유지한다면 경쟁력을 유지하면서 소위 ‘시장’ 

으로서의 ‘소비자’로부터 선택받는 것은 점점 더 어려운 일이 될 것이다. 

소비자에게 생산하는 제품이나 서비스를 설명하고 관련된 정보를 제공함으로써 소비

자를 이해시키고 구매를 위한 의사결정에 도달할 수 있도록 설득하는 기능을 중심으

로 광고를 바라볼 때, 누구에게 무엇을 어떻게 이야기할 것인가 하는 것은 생각보다 

중요하다. 과거의 광고가 기업의 제품이나 서비스의 기능적 품질에 집중하 다면 이

제는 소비자들이 무엇을 품질로 인식하는가 하는 소비자 인지품질의 관점에서 커뮤

니케이션을 시작하는 관점의 전환이 이루어져야 할 때라고 할 수 있을 것이다. 

  소득수준이 높아지고 구매의 다양성과 소비의 중요성이 큰 사회일수록 제품이나 

서비스가 제공하는 기능적인 품질이나 실용적인 쓰임새 그 자체로부터 그 제품이나 

서비스에 상징성을 부여한 브랜드 이미지에 한 가치, 소비자들이 바라는 바 욕망이 

투 되는 가치로 그 선택의 동기는 이동하게 된다. 
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  구매력이 높아질수록 소비자들은 사회적으로 인정받고 싶다는 욕구와 스스로 추구

하는 가치를 반 한 자아실현의 욕구와 같은 심리적인 욕구를 충족하고자 소비를 선

택하기 때문이다. 

  이에 더하여 우리사회는 단기간 동안 눈부신 경제적 발전을 이루며 빠른 시간동안 

발전을 거듭하는 가운데 서구 소비문화가 자본주의의 발전과 함께 오랜 시간에 걸쳐 

형성한 소비문화와 가치관을 재빨리 수용하면서 소비와 관련된 가치관의 급격한 변

화를 보이고 있다. 가장 큰 특징 중 하나는 사회 구성원이 보편적으로 인정하는 소

비 가치가 형성되고 이를 수용하는 점진적인 가치관의 변화가 아닌 개인적이고 주관

적인 소비가치를 실현하려는 욕망에 더해 세  간 차이가 뚜렷하게 나타나는 점이라

고 할 수 있다. 

  이러한 경향은 제품을 구매할 때 일반적이거나 획일적인 불특정 다수의 소비자들

이 좋아하는 제품을 선택하기 보다는 자신만의 개성을 두드러지게 해 주는 독특함을 

제안하는 제품이나 서비스에 해 더욱 호의적인 반응으로 표현되기도 한다. 요즘의 

2030 세 가 열광하는 소비의사결정의 두드러진 특징을 살펴보면 이러한 감각적인 

가치가 소비자의 구매의사결정에 어떻게 향을 미치는지를 보다 명확하게 보여주고 

있다. 2030세 로 변되는 자아실현의 욕구는 “남과 다른 나만의 가치“를 추구하는

데 보다 적극적이다.  소비자들이 특정한 제품이나 서비스를 소비하면서 느끼는 가치

는 제품과 서비스 자체에서 유발되는 기능적인 가치 이외에 그것을 사용하는 상황에

서 주어지는 모든 자극이나 만족도 뿐 아니라 소비자가 스스로 부여하는 상징과 연

상에 의해 강화되고 차별화된 인지품질로서 지각된다. 이와 같이 소비자가 제품과 서

비스를 선택하고 소비하는 모든 과정에서 상호작용을 통해 강화되고 수정된 주관적

인 품질기준이 곧 소비자 가치로 인식되는 것이다. 따라서 소비자들은 기업이 생산하

고 판매하는 제품이나 서비스 자체의 기능적 가치보다 스스로 부여한 사용자 가치를 

포괄하는 소비자 가치에 따라 선택한 제품이나 서비스의 품질을 판단하고 인지한다

고 할 수 있다. 이러한 소비자의 가치추구에 의한 소비의사결정은 마케팅과 광고에서

의 시작점을 제품과 서비스의 기능적 품질이 아닌 소비자가 추구하는 가치체계를 이

해하고 소비자의 감성을 자극할 수 있는 새로운 가치를 부여하고 제안하는 것으로부

터 출발해야 한다는 것을 시사한다. 이는 제품과 서비스의 핵심 기능 그 자체에서 

한 걸음 더 나아가 생산자와 판매자로서의 접근이 아닌 소비자의 내면 깊숙이 감추

어져 있는 심리적 동기와 욕망을 이해하고 그에 한 새롭고 세련된 가치를 부여할 

수 있을 때 소비자들의 선택을 받을 수 있게 된다는 것을 의미한다. 
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  현 의 소비자들은 기업이 제공하는 제품과 서비스가 아무리 훌륭하고 새로운 기

능적인 가치나 실용성이 높다고 하더라도 제품이나 서비스 그 자체에 더 많은 돈을 

지불하고 싶어 하지 않는다. 높아진 소비자의 기 에 부응하거나 아주 뛰어난 제품이

라고 인정받았다고 해도 그리 크게 감동하지도 않는다. 오히려 높은 품질 수준을 당

연하게 여기거나 기껏해야 그저 가성비가 좋다고 평가해 주는 정도에서 그치는 경우

가 많다. 

  반면에 예산보다 훨씬 더 많은 금액을 지불하고도 아깝게 생각하지 않을 뿐 아니

라 충분히 만족하는 소비의사결정도 있다. 이런 경우는 보통 기능적인 가치가 훌륭해

서가 아니라 그 제품이나 서비스를 선택하고 소비하는 과정에서 스스로가 체험하고 

느끼는 상징적인 가치와 감각적인 가치로부터 충분한 만족감을 누릴 수 있는 경우가 

많다. 

  따라서 마케팅에서 혹은 광고에서 품질을 다루고자 할 때에도 이제 더 이상 출발

은 제품의 기능과 기술적 품질로 부터가 아닌 소비자 가치로부터 출발하고 고민해야 

할 시점이라고 하겠다.  

1-2. 소비자에게 좋은, 뛰어난, 최고의 기능과 품질이란?

  그럼 소비자에게 좋은, 뛰어난 기능과 품질이란 결국 무엇을 의미하는 것일까? 사

실 우리가 사는 현 의 사회는 소비사회라고 불릴 만큼 많은 제품과 서비스, 또 그

에 따른 소비의사결정이 초단위로 이루어지는 사회이다. 새로운 사람들, 새로운 환

경, 새로운 음식, 기존에 본적이 없던 새로운 기술이 바탕이 된 제품과 서비스가 쉴 

새 없이 등장하고 또 매순간 소비자들은 소비의사결정과 선택의 기로에 서게 된다. 

  소비자들은 한걸음 한걸음을 뗄 때 마다 스스로 인지하든 인지하지 못하든 간에 

끊임없는 소비의사결정의 순간을 마주하게 된다. 사실 삶의 매 순간순간을 잘라 놓고 

본다면 소비자들의 소비의사결정과 선택의 순간순간은 놀라울 정도로 많은 정보처리

와 함께 즉각적이고도 직관적으로 이루어지고 있다. 

  기업이 오랜 시간 고민하고 노력해서 내놓은 제품이나 서비스를 단 몇 초도 되지 않

아 파악하고 선택하기도 한다. 물론 때로 이렇게 선택한 제품이나 서비스에 해 잘못
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된 선택의 오류 때문에 후회하거나 크게 실망 또는 불만족 할 수도 있지만 현 를 살

아가는 바쁜 소비자들에게 소비의사결정과 선택에 사용할 에너지는 그리 많지 않다. 

  소비자들이 어떤 제품이나 서비스의 품질에 한 인지적인 판단을 내릴 때 논리적 

과정을 거쳐 인지적인 정보처리를 진행하기 위해서는 인지적 자원이 소비되기 때문

에 인지적 자원의 정도에 따라 제한을 받게 된다. 소비자들에게 인지적 자원을 요구

하는 선택상황에 관한 기존의 연구들은 소비자들이 인지적 자원이 고갈되었을 때 무

의식적으로 인지적 자원이 많이 들 것으로 예상되는 어려운 선택을 회피하거나

(Muraven, Shmueli and Burkley 2006) 실제로 힘이 든 일을 하거나 고통을 참는 

것에 한 참을성도 적어지는 것으로 밝혀졌다(Vohs and Schmeichel 2003). 이러

한 심리학적 연구들은 인지적 자원이 고갈되는 상황에 한 소비자들의 반응에 해

서 피곤함을 더 느끼고 회피하려고 하거나 선택의 고통을 더 크게 느낄 수 있는 가

능성을 제시하고 있다. 

  또한 소비자들이 스스로의 인지적 자원을 보존하기 위해서 인지적 자원이 많이 소

모되는 선택이나 의사결정 과정에 한 노력을 최소화하고자 하는 경향을 보이는 것

으로 보고되고 있다. 또한 완과 스턴달(Wan and Sternthal 2008)의 연구에서는 인

지적 자원이 고갈되는 것으로 예상되는 경우에 소비자들은 순간적인 목표(goal)를 잊

어버리거나 감당해야 하는 피곤함에 집중하게 되어 선택 과제를 일찍 포기하는 경우

도 나타날 수 있음을 보여준다. 

  제품이나 서비스를 선택하는 소비의사결정에 있어서 선택할 수 있는 안이 많다

는 것은 소비자의 입장에서 결국 제한된 인지적 자원을 사용해 효율적으로 정보처리

를 해야 하는 일련의 과정을 의미하며 가장 좋은 품질의 제품이나 서비스를 선택해

야 하는 과제로 인식될 때 선택에 한 인지적 자원의 소모는 더욱 커지게 된다. 가

장 좋은 품질의 제품이나 서비스를 선택하고자 한다면 우선 가격, 기능, 성능, 디자

인, 애프터서비스 등 제품과 서비스를 구성하는 모든 항목에 해 하나하나 따져보고 

비교해 보아야 하는데 이러한 정확하고 논리적인 비교분석 과정은 소비자들의 인지

적 자원을 금방 고갈시키게 된다. 

  따라서 품질을 중시하고 최고의 기능을 가진 좋은 제품을 선택한다고 말하는 소비

자들이라고 할지라도  말과 달리 의외로 직관적인 선택을 하게 되는 경우가 오히려 

더 많이 나타나는 것이 현실이다. 
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  사실 제품이나 서비스의 정확한 기능이나 성능, 차별점을 비교하는 것은 상당한 

전문적인 지식을 필요로 할 뿐 아니라 최신 제품의 경우에는 세부사항을 이해하고 

품질의 우수성 여부를 판단하는 것이 쉽지 않은 일이다. 따라서 가장 좋은 상품, 최

고의 기능과 품질을 갖춘 제품을 선택하고자 하는 것은 실제로 실현되기 어려운 과

제라고 할 수 있으며, 소비자들은 스스로의 선택과 소비의사결정에 해 제한된 인지

적 자원을 활용하여 직관적으로 선택하고 나서 스스로의 선택에 한 당위성을 부여

할 때 최고의 기능과 품질이라고 타협하며 살아가고 있는지도 모른다. 

  기업의 광고와 마케팅 활동에서 이러한 소비자의 특성을 잘 알고 활용하는 경우도 

종종 볼 수 있는데, 광고에서 이야기하는 ‘최고의 품질’이라는 설명은 때로 소비자들

에게 스스로 선택한 제품이나 서비스에 한 동기 혹은 선택을 위한 단서로서 작용

하도록 유도하는 것으로 이해해야 할 것이다.  

1-3. 가격과 품질, 가성비!

  소비자들은 제품과 서비스에 관한 품질을 평가할 때 제품에 포함된 여러 가지 요인 

중에서 가장 쉽게 가치판단을 내릴 수 있는 요소를 중심으로 평가하게 된다. 여러 제

품이 공통적으로 가지고 있는 속성이나 요소들이 비교가 가능한 기준으로 제시되고 있

다면 이러한 요인이야 말로 가장 편리한 평가의 기준이 될 수 있다. 이런 조건을 가장 

잘 만족시키는 요인 중 하나가 바로 가격이다. 가격은 제품이나 서비스의 물리적인 품

질이나 기술력에 한 전문적인 정보나 의미를 이해하는 것보다 훨씬 쉽게 그 의미와 

가치를 이해할 수 있는 공통의 기준으로 작용하는 요인이라고 할 수 있다.  제품이나 

서비스의 기능과 성능은 단순비교가 어려운 차별적인 요소를 포함하고 있지만 가격정

보는 모든 상품에 한 공통적인 비교 기준으로 활용할 수 있는 유용한 선택의 단서로 

작동하게 된다. 물론 소비자가 가격을 선택의 단서로 사용한다고 해서 반드시 비용

비 편익을 분석하는 이성적인 과정을 통해 의사결정을 내린다고 보기는 어렵다. 

  비교 평가가 다소 쉬운 가격 정보에 집중하고자 하지만 역시 소비자의 판단은 절

적인 금액이라기보다는 상 적인 가치 차이를 평가하는 준거의 틀로 가격을 활용

하는 것이 보편적이다. 최근에 제품 사용후기나 인터넷 댓글 등에서 많이 사용되고 

있는 “가성비”라는 단어도 이런 기준으로 이해할 수 있다. “가성비”는 원래 가격 비 

성능, 비용 비 효율성을 의미하는 말이다. 그러나 가성비의 기준은 의외로 기능적 
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품질이나 성능이 아닌 비교기준이 되는 준거가격이 되는 경우가 종종 나타나게 된다. 

소비자들은 종종 판단의 근거로 활용하는 준거가격 정보를 가장 가까운 곳에서 쉽게 

사용되는 가격정보로 체하게 되는데 이러한 특성은 종종 기업이나 마케터가 형 

할인매장이나 인터넷 쇼핑몰, 홈쇼핑 방송 등에서 사용하는 다양한 가격전략에도 반

되고 있다. “미끼가격”은 특정 제품이나 서비스에 해 아주 낮은 가격을 제시하여 

소비자들의 주의를 끈 뒤에 해당 가격이 아닌 보다 높은 가격의 비슷한 제품을 사도

록 유도하는 경우를 말한다. 이때 소비자들은 먼저 제시되는 낮은 가격의 제품이나 

서비스에 해 가격 경쟁력이 있다고 판단하게 되고 제시되는 가격을 준거가격으로 

삼아 가성비가 좋다고 느끼게 된다. 

  또, 이와는 정반 로 사전에 소비자들에게 높은 준거가격을 제시함으로써 가격이 비

싸서 잘 팔리지 않던 제품이나 서비스에 한 가격을 상 적으로 낮게 인식할 수 있도

록 하는 방법도 많이 사용된다. 비싼 제품과 판매하려는 주력상품을 함께 진열하거나 

비슷한 제품에 한 다양한 가격 의 모델이나 브랜드를 함께 출시하는 전략을 사용하

여 준거가격을 형성하도록 한 후 실제로 주력상품을 판매하는 경우가 여기에 해당된

다. 이때 상 적으로 비싼 가격으로 책정된 상품은 준거가격의 기준을 높여줌으로써 

주력상품의 가격이 상 적으로 저렴하다고 느껴지도록 하는 역할을 하게 된다. 

  이렇게 가격은 그 자체로 품질을 유추하는 기능을 할 뿐 아니라 가성비와 같이 상

적 효용성을 판단하는데 있어서도 중요한 판단의 기준이 되지만 가격 자체가 내포

하고 있는 의미가 제품의 다른 차별화된 가치와 연결되지 않는다면 소비자에게 향

을 미치기 어려울 수도 있다. “가성비”라는 단어가 내포하고 있는 품질 비 가치와 

효용은 결국 일관된 소비자 정보를 제공할 때 보다 효과적으로 받아들여 질 수 있기 

때문이다.  

1-4. 신제품, 혁신제품에 있어서의 소비자 인지품질

  신상품이라 함은 기존 품목의 포장만 바꾼 것에서부터 세계최초의 새로운 상품에 

이르기까지 소비자 관점에서 차별화되었기 때문에 새로운 편익에 한 비용을 지불

할 의사가 있는 모든 상품이 신상품에 해당한다고 할 수 있다. 기업은 막 한 개발

비용이 드는 경우라 하더라도 지속적으로 연구개발 및 아이디어 도출을 통해 끊임없

이 신상품을 개발하고자 노력을 경주하고 있는데, 그 이유는 신상품 개발이 기업을 

성장시키는 핵심 원동력이며 기업의 존속에 크게 향을 미치는 중요한 핵심 업무 
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중 하나이기 때문이다(오혜 , 2013). 기술의 비약적인 발전에도 불구하고 신기술이

나 혁신기술을 접목하여 성공적인 신상품을 개발한다는 것 자체가 매우 어려운 과제

로, R&D를 통해 새롭게 개발/출시되어 성공하는 비율은 일반적으로 5% 미만으로 

알려져 있다. 기업이 혁신적인 기술을 개발하고 적용하여 최종적으로 성공을 확신하

고 출시하는 경우에도 소비자들이 기술 기반의 혁신제품을 어떻게 받아들이느냐를 

예측하기는 매우 어려우며 또 예측했다고 하더라도 실제는 예측과 다르게 고전할 가

능성도 높기 때문이다. 

 

  신상품은 유형 구분의 기준에 따라 ① 완전 신제품, ② 신제품 라인, ③ 기존제품 

라인의 추가제품, ④ 기존제품 개선 또는 수정 제품, ⑤ 포지셔닝 변경제품, ⑥ 비

용절감 제품 등 다양하게 구분할 수 있으며, 반드시 혁신 기술을 기반으로 지금까지 

한 번도 출시되지 않았던 상품을 새롭게 만드는 것만이 신상품의 범주에 들어가는 

것은 아니다. 그러나 유형의 구분에 상관없이 상품의 핵심편익과 부가편익에 더하여 

새로운 아이디어를 접목하고 편익들 간의 균형을 조화롭게 구현하여 새롭고 차별화

된 소비자 가치를 부여할 수 있는지는 신제품과 혁신제품에 있어서의 소비자 판단의 

기준으로 작용하게 된다. 

  신상품 개발은 기업의 핵심 업무 중 하나이며 일정규모 이상의 투자가 필요한 활

동이지만 일반적인 신제품의 실패율은 사실 90% 이상으로 높게 나타나게 된다. 우수

한 아이디어라고 할지라도 생산을 위해 투자해야 하는 재정규모가 너무 크거나 제품 

기획단계에서 예상하지 못했던 소비자 태도 변화 등 다양한 개발 리스크가 존재하기 

때문이며, 여기에 더해 소비자의 가치 지각 혹은 인지 품질 평가에 한 예측이 어

렵다는 점도 향을 미치게 된다. 따라서 출시 성공률을 높이기 위한 기업의 사전 

노력이 중요하고, 제품 특성과 성공에 한 목표수준 설정을 면 히 검토하여 개발 

리스크를 최소화 하는 것이 필요하다고 하겠다. 신제품의 성공요인을 좌우하는 요인

은 다양하지만 과거 출시된 성공적인 제품의 사례를 볼 때, 제품력이라고 표현할 수 

있는 제품 자체의 독특하고 우수한 신제품 특징은 결국 소비자의 가치평가와 인지된 

품질 수준에 의해 수용된다. 신제품 혹은 혁신제품 자체의 독특하고 우수한 특질은 

개발자로서 기업의 관점과 전혀 다른 소비자 입장에서의 핵심편익이 차별화된 특장

점으로 인식될 때 성공할 수 있다. 

  소비자 가치 관점에서 기술 혁신적 특성을 지닌 신제품을 성공시키기 위해서는 두 

가지 측면에서의 고려가 필요하다. 첫 번째, 신상품이 성공하기 위해서는 목표 소비

자 집단의 특징과 니즈 파악, 제품에 한 요구사항 및 잠재적 불만사항 파악, 구체
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적인 소비자 혜택 등을 소비자의 인지수준에 맞추어 신중하게 정의할 필요가 있다. 

두 번째, 기술혁신의 핵심가치와 효용에 한 명쾌한 설명이 필요하다. 첨단 기술을 

적용한 혁신제품의 경우에는 특히 기술과 소비자 니즈의 적합도, 소비자가 느끼는 제

품에 한 매력도 등 소비자 관점에서의 핵심편익이 무엇이 될 수 있는지에 한 고

민과 노력이 크게 향을 미치게 된다. 

1-5. 가치, 소비자 품질 평가 기준의 진화

  지금까지 살펴본 바와 같이 현 는 상품이나 서비스의 핵심 속성에 한 기능적 

측면만으로는 더 이상 소비자에게 인정받고 선택받기 어려운 시 라고 할 수 있다. 

어느 산업 분야를 막론하고 이미 상품과 서비스의 품질은 소비자가 그 차이를 지각

할 수 있는 범위를 지나 평준화되고 있는 추세이며 까다로운 소비자들의 눈높이에 

이러한 평준화된 상품과 서비스의 기능적 측면에서의 품질이 선택의 기준이 되기는 

어렵기 때문이다. 날마다 새로운 제품과 서비스가 홍수를 이루고 있으며 각각의 차별

화된 특징을 부각하기 위한 마케팅 노력과 광고에 관한 정보도 너무나 많다. 이러한 

상황에서 소비자들이 제품과 서비스를 스스로 정한 특별한 소비자 가치를 실현시켜 

주는 아주 특별하고 뛰어난 제품이나 서비스로 받아들이도록 설득하기 위해서는 기

업의 제품이나 서비스가 제시하는 최고의 품질이 결국 소비자의 가치를 얼마나 충족

시켜 줄 수 있는지를 제시할 수 있는가 여부에 달려있다고 할 수 있다.    

같은 기능을 가지고 있는 제품이나 서비스라고 하더라도 그 속에 담긴 소비자 가치

를 어떻게 제시하고 어떻게 강조하는지에 따라 소비자의 선택은 극과 극으로 달라질 

수 있다. 소비자에게 차별화된 가치로 다가가는 특별함은 다양한 요소로 구성되거나 

구현될 수 있으며 그 전달방법에 따라서도 다르게 느껴질 수 있다. 이러한 소비자 

가치의 발굴과 강조는 마케팅과 광고의 중요한 부분을 차지하게 된다. 이미지와 같은 

상징적인 가치를 부각시키는 표적인 소비자 가치의 발굴에 한 예가 바로 브랜드 

가치의 제시라고 할 수 있다. 똑같은 기능을 가진 동일한 제품군이라고 하더라도 어

떤 브랜드 가치를 더하고 강조하는가에 따라 소비자에게 그 가치는 전혀 다른 차이

로 인식될 수 있다. 현 의 소비에 있어서 브랜드는 그 자체가 구매자의 자부심, 신

뢰, 사회적인 지위를 상징하는 상징성 등 상품 본연의 기능 이상의 가치를 부여할 

수 있는 특별한 어떤 것으로 인식되곤 한다. 이미 보편적인 인식을 형성하고 있는 

브랜드 외에도 소비자가 기꺼이 지불하고자 하는 새로운 가치를 발굴하고 제시하는 

것이야 말로 앞으로의 광고에서 더욱 중요한 부분이 될 수 있을 것이다. 
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만족

: 안전

: 만족

: 더 나은 삶을 위하여

2-1. 일상적인 불안감과 소비자의 니즈 변화

  글로벌 경제위기 상황이 지속되고 IS로 촉발된 리비아 난민 사태, 자연환경의 변

화로 인한 지진과 태풍, 쓰나미 등 자연재해의 발생과 함께 오늘을 살고 있는 소비

자들에게 삶은 일상적인 불안감의 연속이라고도 할 수 있다. 과거에는 그저 개인적인 

차원의 심리적 측면에서 일시적인 감정으로 다루어졌던 불안감은 이러한 예측이 어

렵고 통제하기 힘든 세계적인 불황과 자연재해에 직면하면서 상시적이고 일상적인 

모습으로 다양한 분야에서 사회 전체에 향을 미치고 있는 양상을 보이고 있다. 

  나아질 것 같지 않은 경제 상황과 불확실한 노후, 점점 더 어려워지고 있는 청년 

취업과 안정적인 일자리가 줄어드는 상황 등 당장의 삶을 위하기 어려울 수 있다

는 불안감이 커지고 있을 뿐 아니라 빈곤으로부터의 범죄와 안전사고에 이르기까지 

뉴스와 날마다 일어나는 일들이 우리를 더욱 불안하게 만들고 있다. 거기에 더해서 

바쁜 일상과 숨 가쁘게 짜여진 일정들, 경쟁에 치여 현 의 소비자들은 점점 더 홀

로 고립되고 단절감을 느끼게 되는 환경에서 하루하루를 살아가고 있다. 사회구조는 

점점 더 빠르게 바뀌어 1인가구의 비중이 30%에 이르고 가족과 함께 살더라도 바쁜 

일상 때문에 하루 30분 이상의 화를 나누기조차 어렵고, 획기적으로 발전하는 IT
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기술과 인공지능을 논의하는 첨단 기술의 발전은 오히려 빠르게 노동시장을 잠식하

며 사회변화를 가속화하고 있다. 

  이러한 불안감이 상존하는 시 를 살아가는 소비자들에게 ‘소비’는 단순히 필요한 

물건을 사는 경제적 행위가 아니라 심리적 만족감을 극 화 해 줄 수 있는 가장 인

간다운 행동 중의 하나이다. 

  전통적인 경제학적 관점에서 볼 때 소비자들이 느끼는 불안감은 소비능력을 가리

키는 가처분소득의 수준에 상관없이 전반적으로 소비를 위축시키고 위험에 비하고

자 하는 성향을 보이게 된다고 예측하 으며, 소비자들은 어려운 경제상황에 응하

기 위해 혹은 불안한 미래를 걱정하며 소비를 연기하거나 최 한 줄이는 행동을 보

이게 될 것으로 보았다. 사실 소비자들이 느끼는 일상적인 불안감은 소비위축과 연결

되고 경제의 디플레이션을 불러오는 악순환을 보이게 된다고 여겨져 왔다. 불안한 소

비자들이 점점 더 지갑을 열지 않고 소비를 줄이려고 노력하고 이로 인해 디플레이

션이 가속화된다는 것인데 실제로 과거에 일어났었던 경제공황이나 디플레이션의 순

환을 살펴보면 이러한 가정은 어느 정도 타당하다. 

  유명한 심리학자 중 한사람인 매슬로우는 사람들의 동기 가장 내면적인 부분에 필

요성 지각과 욕망이 있다고 보고 이러한 욕구를 다섯 단계로 나누어 제시하 다. 매

슬로우의 욕구 5단계 이론은 인간의 가장 기본적인 욕구를 의식주와 관련된 생리적 

욕구(psysiological need)로 보고 생리적 욕구가 어느 정도 충족되고 나면 안정과 

안전을 추구하는 안전의 욕구(safety need)가 나타난다고 주장하 다. 생리적 욕구

와 안전의 욕구가 충족된 후에는 애정과 소속감을 구하는 욕구(love and 

belongingness need)와 존경받고 싶은 욕구(esteem need), 최종적으로 자아실현의 

욕구(self-actualization need) 순으로 점차 확장되어 간다고 보았는데 애정 및 소

속의 욕구로 발전되는 욕구의 유형은 결국 사회적 관계 속에서 인정받고 싶은 욕구

로서 사회적 자아개념의 확장과 유사한 개념이라고 할 수 있다. 사람들의 욕망이 단

계적으로 발전하여 하위 욕구가 충족되어야만 그 다음단계로 나아가게 되는가에 

해서는 많은 학자들이 의문을 제기하고 있지만 중요한 것은 가장 기본이 되는 인간

의 욕구를 5가지 유형으로 구분하 다는 점과, 사회적 관계와 자아실현 등의 확장된 

욕구를 추구하기 위해서는 생리적인 욕구와 안전에 한 욕구가 충족되어야 한다는 

점에 해서는 의심할 여지가 없다고 보는 것이 맞을 것 같다.  
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  최근 세계적 불황의 지속 혹은 불안한 경제상황과 맞물려 소비자들이 느끼는 불안

감은 사실 매슬로우가 주장한 생리적인 욕구와 안전에 한 욕구에 한 동기를 더

욱 부각시키고 있다. 특히 세월호 사건 이후 최근 사회적 이슈로 제기되고 있는 사

회 안전망에 한 불신과 여러 사건 사고들은 한민국 소비자들의 불안을 가중시키

는 것으로 나타나고 있다. 

  세월호 사고 이후 우리 사회가 안전한 사회인가에 한 의심과 불안이 증폭되고 

있으며 전체 국민을 상으로 하는 조사에서 응답자의 15.3% 만이 한민국이 안전

한 국가라고 생각한다고 응답하 다. 또, 전체 10명 중 8명이 경제 성장보다 더 중

요한 것으로 ‘안전한 사회’가 되는 것을 꼽았고, 응답자의 86%가 향후 우리나라에서 

세월호 사고보다 더 큰 사건이 일어날 가능성이 있다고 예상하고 있을 뿐 아니라 향

후 나에게도 세월호 사고와 비슷한 일이 일어날 수 있다고 생각하는 응답자의 비율

도 85%가 넘게 나타나 한민국 국민들이 느끼는 불안감의 크기가 얼마나 심각한 

수준인지를 보여주고 있다(엠브레인 트렌드 모니터 2015, 2016). 

  안전 문제에 한 국민들의 불안과 불신이 매우 심각한 상태에 이르렀고 이러한 

인식은 곧바로 소비행동에 향을 미쳐 소비자들의 38.6%가 세월호 사고 이후 쇼핑

을 줄이고 소비자 3명 중 1명(34%)이 외식을 줄 다고 응답했다. 또, 여가활동과 여

행이 감소했다는 응답도 각각 37.3%, 44.7%에 달해 일시적이기는 하지만 소비행동 

전반에 매우 부정적인 향을 미친 것이 사실이다. 

  시간이 꽤 흘렀지만 세월호 사건 이후 발생하는 여러 사건사고와 함께 소비자들의 

불안과 안전에 한 생각, 그리고 삶의 만족도가 지향하는 방향성은 여러모로 향을 

받았다고 보는 것이 맞을 것이다. 우리 국민의 절반 이상은 정부와 기존 미디어에 

불신을 갖게 되었으며 안전의 문제가 결국 재정의 문제, 가치 투자의 방향에 한 

문제라는 점에 동의하고 있다. 이러한 안전에 한 경종을 울리는 사건 사고를 통해 

우리나라의 소비자들은 삶의 만족에 한 문제, 가치에 한 문제에 조금 더 집중하

는 가치 전환을 맞이하 다. 소비자들은 개인이 통제할 수 있는 안전에 한 문제에 

과거보다 조금 더 집중하고 ‘웰빙(Well-being)’으로 정의되는 안전한 삶에 한 지

향을 분명하게 드러내며 소비에 있어서도 건강과 안전에 한 문제에 더욱 집중하게 

되는 경향을 보이게 되었다. 

  삶의 질에 한 관심은 20세기 중반 이후 전 세계적인 화두 으며 특히 국민행복
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은 우리 정부의 중요한 선거공약의 방향성을 총칭하는 말로 사용되었다. 사실 행복한 

삶(happy life)에 한 추구는 인간 본연의 욕망과 인간성의 실현이라는 철학적 주제

로부터 오랫동안 논의되어 왔으며, 부나 명예, 건강, 행복한 관계 등 우리가 추구하

는 모든 욕망의 궁극적 목표 가치로서 다루어져 왔다. 철학적 의미에서의 행복은 즐

거움이나 기쁨 등 주관적이고 표면적인 기쁨으로부터 물질적 풍요를 뛰어 넘는 윤리

적 가치를 포괄하는 개념으로 발전하 으나 사실 안전에 한 욕구의 확장으로서도 

의미가 있다. 

  보다 형이상학적인 개념으로서 윤리적 가치를 포함하는 행복의 개념은 가치의 실

천에 집중하고 있지만 에피쿠로스가 주장한 인간의 궁극적인 쾌락으로서의 행복은 

고통과 공포, 불안으로부터 벗어난 자유롭고 편안한 상태를 의미하며 이러한 마음의 

평화는 결국 고통이나 혼란으로부터 자유롭고 기쁨과 즐거움을 누리는 좋은 삶에 이

르는 길, 아타락시아(ataraxia)로 표현되었다. 21세기 광고에서 보여주는 행복하고 

안락한 삶의 이미지는 이러한 고통이 없는 상태, 즐거움과 행복함이 가득한 만족한 

삶의 이미지와 맞닿아 있다. 

  행복과 좋은 삶에 한 접근은 크게 세 가지로 구분되는데, 첫 번째 접근은 행복

한 삶, 더 나은 삶의 특성이 종교적이거나 철학적인 체계에 기초한 윤리적인 규범과 

이상을 추구한다는 시각이다. 아리스토텔레스로부터 시작하여 칸트에 이르기까지의 

윤리적 완벽함과 선함을 추구하는 가치 실현이 바로 이러한 접근의 표적인 예가 

될 수 있는데, 합리적인 사고를 통해 올바른 행동과 윤리적 책임을 실행함으로써 좋

은 삶과 행복의 가치를 추구할 수 있다는 시각이라고 하겠다. 

  행복한 삶에 한 두 번째 접근은 소비자 선호와 만족의 극 화라고 할 수 있다. 이

러한 시각은 사회와 개인이 가지는 자원의 제약 내에서 삶의 질을 최 한 높일 수 있

는 소비 선택에 집중하는 것을 의미한다. 이때의 만족한 삶의 가치는 소비자들이 자신

들이 원하고 욕망하는 것들을 가질 수 있는가의 여부에 따라 삶의 질에 향을 미친다

고 보았다. 쾌락주의적 행복(hedonistic happiness)이라고도 불리는 두 번째 접근의 

시각은 사실 풍요를 추구하는 자본주의적 소비로부터 만족을 얻을 수 있다고 보는 다소 

물질주의적인 시각으로서 사람들이 무엇을 소유하고 이러한 소유를 통해 어떠한 욕망이 

충족되었는가가 중요하다고 보았다. 소비와 마케팅에 있어서 최근까지 집중적으로 부각

되고 있는 행복한 삶의 이미지가 제품이나 서비스를 향유하는 개인의 쾌락적 만족감을 

이미지로 제시하는 것도 이러한 시각으로부터 출발한다고 볼 수 있을 것이다. 
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  마지막으로 행복한 삶에 한 세 번째 접근은 개인의 경험(experience)에 주목하

고 소유보다 사용하면서 느끼는 가치를 실현하는 경험을 중시하는 접근이라고 할 수 

있다. 이경우의 행복한 삶은 소비자들이 경험을 통해 자신의 삶을 만족스럽게 느끼는 

것을 의미하며 이러한 행복은 단지 가치 있는 것을 소유하는 것에 의미를 두지 않고 

스스로 기쁨이나 즐거움, 만족감과 충족감을 느끼는 것에 초점을 두고 있다. 이를 두

고 심리적인 행복(psychological happiness) 혹은 주관적인 웰빙(subjective 

well-being)이라고도 하는데 이러한 입장은 사회적 관계 속에서의 집단이 아닌 개인

의 심리적이고 주관적인 상태를 중시하며 행복을 구성하는 만족감과 즐거움이 반드

시 외적인 조건에 의해서만 결정되는 것이 아님을 강조하고 있다. 행복한 삶, 더 나

은 삶에 한 접근에서 철학적 윤리적 접근은 배제하고 소비적 관점에서 살펴본 더 

나은 삶에 한 욕망은 단계별로 객관적 소유를 중심으로 공리주의적인 접근을 중시

하는 경제학적 관점으로부터 삶의 질에 한 개인의 주관적인 판단과 만족, 느낌을 

중시하는 심리학적 관점으로 진화하고 있으며, 이러한 주관적인 관점에서의 만족을 

중시하는 접근은 결국 안전과 심리적 결핍감에 한 주관적인 해석의 차이를 의미하

기도 한다. 최근 발간된 UN의 세계행복 보고서(World Happiness Report 2014)에

서 주관적인 웰빙의 관점에서의 행복이란 마음이 편안한 상태로 개인의 삶에 한 

긍정적 혹은 부정적 정서 반응을 포함한다고 규정하고 있다. 이와 마찬가지로 OECD

에서 채택한 주관적 웰빙(well-being)의 정의는 현재를 기준으로 과거의 경험에 비

추어 얼마나 개인의 삶에 해 주관적으로 만족한지를 평가하는 것으로서 정서적 감

정적 상태를 포괄하고 있을 뿐 아니라 도덕적으로 바르고 보람을 느껴 충만함을 경

험한 상태라고 정리하고 있다. 이러한 기준에 비추어 볼 때, 한민국 소비자들의 만

족한 삶, 더 나은 삶에 한 평가는 사실 경제적 성취에 미치지 못하고 있으며 서두

에서 언급한 일상적인 불안감과 안전에 한 위협으로 인해 오히려 정서적 안정감에 

한 욕망이 더욱 커지고 있는 상황이라고 볼 수 있다. 

  이러한 소비자들의 열망을 반 하여 광고에서 제시하는 이상적인 행복한 삶의 이

미지도 아름다운 제품이나 서비스의 소유가 아닌 삶의 가치를 제안하는 이미지로 진

화하고 있으며, 최근 증가하고 있는 쉐어 제품들, 빌트 인 아파트와 쉐어 하우스, 쉐

어 카 등 새로운 가치 공유 서비스에 한 관심도 점차 높아지고 있는 추세이다. 
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2-2. 불안한 미래, 나를 만족시킬 수 있는 것은 과연 무엇인가?

  불안(anxiety)은 철학과 심리학, 사회학 등 다양한 분야에서 다루어지는 다차원적

인 개념이지만 정신분석학을 기반으로 하는 심리학 연구에서 출발하여 다양한 부문

으로 확장되고 있는 개념이다. 비슷한 개념인 공포와 비교해서 구체적인 상을 정의

하지 못하는 감정적 반응으로 그 원인을 쉽게 설명할 수 없다는 점에서 차이가 있

다. 심리학에서 불안은 심리장애의 일종으로 위험상황에 한 반응이며, 구체적인 

상이나 원인이 있는 가시적인 위험이 아닌 가상적 위험에 한 주관적 반응이라고 

할 수 있다. 심리학에서 불안은 상태 불안(state anxiety)과 특성 불안(trait 

anxiety)으로 나누어지는데 상태 불안이란 상황에 따라 변하는 사람들의 정서 상태

로 긴장이나 염려가 의식적으로 지각된 감정을 말하며 특성 불안은 개인이 느끼는 

불쾌감, 긴장, 신경증, 근심 걱정의 상태를 의미하는 개인의 기질적인 측면을 의미한

다. 

  앞에서 살펴본바 소비자들이 직면한 일상적인 불안감은 결국 상태불안에 한 확

장이라고 이해할 수 있는데, 소비자 불안의 개념은 사실 이보다 훨씬 축소된 개념으

로서 소비자의 선택, 구매의사결정으로부터 선택으로 인해 직면하게 되는 불확실성에 

한 불안을 의미하게 된다. 

  소비자행동 관점에서의 소비자 불안은 소비자가 제품이나 서비스를 선택하는 시점

에서 선택의 결과를 알 수 없기 때문에 자유롭게 선택하지만 동시에 선택의 결과에 

한 책임을 감수해야 하는 상황으로 인해 발생하게 된다. 이는 상태불안의 한 유형

으로서 사실 구매시점에서의 의사결정과정에서만 발생하는 한정적 특징이 아니라는 

점에서 비판의 여지가 있다. 

  사실 소비자가 불안을 느끼는 상황은 한순간의 결정으로 인한 불안이라기보다는 

일정시간 누적되어 기억에 남는 감정 상태로 정의되는 것이 타당하다. 소비자들이 느

끼는 불안감을 순간적으로 나타나는 상태가 아닌 누적된 감정으로 파악하는 관점에

서의 소비자 불안은 사실 소비 행동 전반에서 경험하게 되는 주관적 긴장과 염려 등

을 포함하는 상태라고 이해할 수 있다.  

  소비자들이 소비행동과 관련한 불안을 느끼는 상황은 사실 매우 다양하다. 제품이

나 서비스에 한 지식의 정도에 따라서도 불안을 느낄 수 있고, 정보의 원천으로 
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활용하는 다양한 광고와 PR, 구전 등 정보원천에 한 신뢰정도에 따라서, 또 친숙

함 정도에 따라서도 불안을 느끼게 된다. 

  한민국의 소비자들은 과거에 처해진 상황 뿐 아니라 앞으로 다가올 미래에 해

서도 상당한 불안을 느끼고 있는 것으로 조사되었다. 엠브레인 2016년 트렌드모니터 

조사결과에 따르면 전체 국민 10명 중 6명이 한국사회의 미래에 해 불투명하다고 

생각하고 있으며 미래에 한 불안 때문에 자기계발에 매우 높은 관심을 표하고 있

는 것으로 나타났다. 

  미래에 한 불안감이 과거보다 큰 현 사회에서 개인 경쟁력을 유지하고 강화하

는 것은 필수적인 일이 되었으며 그래서 개인 시간을 좀 더 유익하게 보내고 개인의 

발전을 도모하는 데 초점을 맞추어야 할 자기계발 활동의 부분은 외국어 시험과 

직무적성 공부, 전문기술 습득 등 경쟁에서 살아남기 위한 스펙 쌓기에 집중되고 있

는 것도 이미 널리 알려진 사실이기도 하다. 

  안정적인 미래를 갈망하고 10년 후 자신의 모습에 한 불안감을 느끼는 현 인들

은 소비행동에 있어서도 안정성을 크게 중요하게 생각하고 있는 것으로 나타났으며, 

미래가 주는 새로움과 기 보다는 적응에 한 불안을 크게 느끼는 것으로 나타났다. 

미래에 한 불안감을 반 하듯 직장인 10명 중 7명(70.8%)은 향후 가장 확실한 투

자 상이 자기 자신이라고 생각하고 있었는데, 이러한 불안감은 되려 새롭고 기 에 

찬 미래를 생각하기 보다는 과거로의 회귀, 복고를 통한 현실의 불안감으로부터의 도

피와 같은 행동으로 나타나기도 한다.

  마주한 현실이 힘들고 녹록하지 않을 때 우리는 자연스레 과거를 떠올리게 되고, 

최근 몇 년 사이 우리 사회문화와 소비 전반에서 ‘복고’의 바람이 거세게 불었다고 

해도 과언이 아니다. 경기침체가 장기화되고 사회적 갈등이 심화되면서 경쟁은 더욱 

치열해지고 있으며, 사회 변화의 속도는 보다 빨라지고 있는 상황에서 많은 사람들이 

편안하고 좋았다고 생각되는 과거로 돌아가고 싶은 마음을 갖게 되는 것은 어떻게 

보면 자연스러운 일일수도 있다. 최근 TVN에서 큰 인기를 큰 응답하라 시리즈와 같

이 상 적으로 가까운 과거인 90년 는 경제적으로 가장 책임이 막중한 40  이상의 

세 에게 복고의 최전선으로 떠오르고 향수를 불러일으키며 큰 반향을 일으켰다. 

한민국 현 사에서 자유롭게 문화를 향유했던 최초의 시 이자, 아날로그에서 디지털

로의 역사적인 전환이 이뤄진 시 , 그래서 빠른 변화 속에 손쉽게 흘려보냈던 그 
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시 가 다시 재조명을 받게 된 것이다. 이어서 90년  중문화의 아이콘이었던 god

나 플라이투더스카이, 김동률 등 당  최고 스타들이 아이돌 일색인 현 가요시장을 

뒤흔들 정도의 향력을 다시금 보여주면서 중문화의 복고 열풍은 여전히 현재진

행형이다. 

  현실이 힘들고 미래는 불안한 소비자들은 과거의 즐거웠다고 기억되는 어느 시간

을 떠올리게 해 주는 상품이나 서비스에 열광하고 있다. 그때, 정말 우리는 괜찮았을

까? 지금, 우리는 정말 힘들기만 한 걸까? 엠브레인 트렌드모니터 2016의 응답자 

중 절반은 현실, 지금의 상황에서 잠시나마 도피해서 쉼을 얻고자 복고에 집착하게 

되고 과거를 그리워한다고 응답하 고, 이러한 응답은 연령이 높아질수록 더 강력하

게 나타났다. 이들은 복고를 일시적인 유행이 아닌 하나의 문화로서 받아들이고 복고 

트렌드가 앞으로도 한동안 계속될 것으로 생각하고 있었다. 90년 의 향수와 노스텔

지어를 통해 지금 힘든 상황을 잠시 내려놓고 쉼을 얻고 나서 다시 미래를 기 하며 

오늘을 살아갈 힘을 줄 수 있는 ‘복고’라면 더 나은 삶을 위해 조금 오래 붙잡고 누

려도 될 것만 같다. 

2-3. 안전에 대한 욕구, 신뢰, 정서적 허기의 회복에 대한 열망

  요즘의 제품이나 서비스들은 상당한 수준의 전문지식이 필요한 IT제품이나 세 별

로 정말 아주 새로운, 그래서 선택 자체가 위험스럽다고 생각될 만큼의 특징을 가지

고 있는 경우가 종종 있다. 

  기업이나 개발자에 비해 소비자들이 이렇게 개발된 제품에 해 제 로 알기란 사

실 쉽지 않는다. 소비자들은 기술의 위험과 제품이나 서비스의 정확한 편익에 한 

판단에 있어서 사실 기업에서 제공하는 정보에 의존할 수밖에 없는데 이 경우조차 

소비자들이 스스로 기업이 광고와 PR등을 통해 제공하는 정보의 정확성이나 진실성

을 판단하는 것이 어렵다. 따라서 소비자들은 기업이 광고와 마케팅 활동을 통해 제

공하는 정보에 한 판단을 유보하는 신에 같은 소비자로서 전문가적 지식을 공유

하는 집단이 제공하는 구전 정보에 더욱 귀를 기울이고 신뢰함으로써 불안을 회피하

고 스스로의 안전에 한 욕망을 충족시키는 방향으로 의사결정을 의존하게 되는 경

향을 보이게 된다. 
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  소비자들이 기업이나 전문가 집단에게 보이는 신뢰는 사실 개인이 느끼는 불안을 

감소시키고 긍정적인 태도를 형성할 뿐 아니라 관련된 정보를 더욱 적극적으로 찾아

서 신뢰를 강화하고자 노력하게 되는 동기로 작용할 수 있다. 특정 기술친화적인 제

품이나 서비스에 있어서의 전문가 집단에 한 신뢰 외에도 불안을 해소하고 안전에 

한 욕망을 충족시켜 주는 기제로 작용하는 요인들에 한 소비자들의 선호도는 크

게 증가하고 있는 추세이다. 

  예를 들어, 가장 안전하고 보호받는 느낌을 주는 집, 가족, 어머니, 집 밥과 같이 

정서적인 허기를 채워줄 수 있는 개념들이 사랑받는 이유도 소비자들의 안전과 신뢰

에 한 니즈를 반 하는 소비성향의 일환이라고 할 수 있다. 지치고 힘이 들 때마

다 우리는 본능적으로 가족이 있는 ‘집’을 떠올리게 된다. 언제나 같은 자리에서 나

를 기다려주는 사람들과 공간이 있다는 사실은 그것만으로도 충분히 행복하고 위로

가 되기 때문이다. 최근에는 새삼스러울 만큼 집의 의미를 떠올리거나 되새기는 모습

이 사회 전반적으로 확산되는 분위기가 감지되는데, 이는 우리 사회의 정서적인 공허

와 허기, 불안감의 반증이라고도 할 수 있다. 청년 세 는 높은 취업 문턱 앞에서 절

망하거나 포기하고 있으며 중년층은 가계 부채에 허덕이며 전전긍긍하고 있고 노년 

세 는 준비되지 않은 은퇴 이후의 삶 앞에 망연자실한 모습이다. 이렇게 삶이 불안

하고 위태로울수록 위로와 위안을 얻을 수 있는 ‘집’을 그리워하는 것은 어쩌면 자연

스러운 일일지도 모른다. 최근 집에서 시간을 많이 보내려 하고 셀프 인테리어나 집 

꾸미기 등에 한 관심도 급증하고 있는데 이러한 현상도 같은 맥락에서 이해할 수 

있을 것이다. 과거 ‘집’은 가장 효율적인 재테크 수단으로서 부의 척도이자 기능적인 

공간으로 다루어졌다면 최근 들어 ‘집’의 개념은 정서적인 공간이자 지치고 힘들었던 

하루를 마친 나를 위로해 주는 쉼과 회복의 공간으로 변화하고 있는 것이다. 

  사회적 불안감이 커지면서 상 적으로 집에 머무는 시간이 늘어나고 바쁘고 복잡

한 경쟁적 삶에 지친 사람들에게 위로와 회복의 공간으로 받아들여지는 ‘집’의 개념

은 심리적인 위안을 주는 공간으로서의 휴식 자체를 의미하는 것으로 받아들여지고 

있다. 

  ‘집’과 비슷한 개념으로 정서적 허기를 메우는 중요한 소재가 바로 ‘집밥’이다. ‘집

밥’은 정성스러운 엄마의 손길을 느낄 수 있고 함께 밥을 먹는 가족의 식탁을 떠올리

게 하면서 싱글의 비중이 높아지고 있는 최근에 더욱 그리움을 자극하는 이미지를 

제시하고 있다. ‘집밥’은 비싸고 고급스럽거나 맛있는 음식이 아니라 설령 반찬의 가
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짓수가 적거나 모양이 볼품없고 맛이 변변치 않더라도 그 안에 담긴 어머니의 정성

과 가족의 식탁이 떠오르는 편안함과 안락한 위로를 상징하는 것이다. 결국 ‘집밥’을 

그리워하는 사람들이 늘어나는 현상은 단순히 집에서의 한 끼 식사를 바라는 차원을 

넘어 우리 사회가 겪고 있는 정서적 공허함이 크다는 것을 의미하며 바깥에서 느끼

는 ‘정서적 허기’를 온기가 가득한 ‘집밥’으로 채우고자 하는 욕구가 커지고 있다는 

것을 보여주는 것이다. 이러한 현상은 연령층이 높아질수록 더욱 강력하게 나타나는

데, 사람들은 집밥을 통해 가족과의 정서적인 교감을 느끼고 싶어 하며, 이때의 ‘집

밥’은 ‘집에서 먹는 밥’이 아닌 ‘엄마가 직접 해주는 밥’의 의미에 더 가깝다고 할 수 

있다. ‘집밥’의 정서적인 이미지로는 ‘정성’, ‘따뜻함’, ‘엄마’ 등과 ‘건강’, ‘화목’, ‘맛

있음’, ‘즐거움’, ‘다같이’ 등 전통적 의미의 가족 개념에 한 환상이 투 되는 형태

라는 것을 알 수 있다. 사실 ‘집’, ‘엄마’, ‘집밥’ 등 정서적인 허기를 채워주는 이미

지나 개념에 열광하고 그리워하는 것은 소비자들이 가족과 엄마, 따뜻함의 정서들을 

불러일으키는 어떤 것을 욕망할 만큼 지치고 고단한 삶을 보내고 있다는 것을 의미

한다. 

  지금까지 살펴본 바에 의하면 불안과 안전은 사실 지각된 위험을 정보처리하는 인

지적 과정이라기보다는 오히려 정서적 측면의 감성과 감정에 더욱 의존하는 실체를 

규명하기 어려운 직관의 역에 더 가깝다고 할 수 있다. 

  현 인이 직면한 상황에 따른 안전에 한 강력한 욕망과 정서적 교감이 필요한 

상황은 소비자들이 광고의 정보 제공과 관련된 역할이나 인지적 측면을 비교평가하

기보다는 불안을 줄여줄 수 있는 신뢰감과 안전에 한 정서적 이미지를 제공해 주

는데 더욱 매력을 느낀다는 것을 의미한다. 
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명품

: 프리미엄

: 품격

: 특별한 당신을 더욱 특별하게

3-1. 고가 제품, 고가 제품 시장의 진입장벽

소비자들은 다른 사람들이 상품을 구매할 때 상품 자체의 가치보다는 상표나 회사의 

이름만 보고 선택하는 것을 두고 합리적이지 못한 소비행태라며 비난하면서도 막상 

자신이 구매를 할 때는 상표의 이미지나 회사의 지명도를 선택의 단서로 삼는 데 결

코 주저하지 않는다. 가격이 곧 품질을 의미한다는 말이나 싼 게 비지떡이라는 말이 

있는 것처럼 고가의 제품을 만들어 파는 회사의 브랜드를 부착한 상품이라면 품질은 

괜찮을 것 같은 생각 그리고 값이 싼 제품은 언젠가 문제가 생길 것 같은 생각을 갖

게 된다. 이렇다 보니 시장에서 중저가 제품을 주로 판매하던 기업들이 품질이 좋은 

고가의 신제품을 내어놓으면 소비자들은 일단 원래 가지고 있던 생각과 맞지 않는다

고 느끼는 인지 부조화를 경험하고 의심하게 되고 설사 그 신제품이 정말 품질이 좋

다고 해도 그에 맞는 평가를 받는다는 것이 쉽지 않는다. 특히 소비자들이 가격 가 

비슷한 기존의 비싸고 유명한 브랜드 제품들과 비교하게 되면 새로 나온 신제품에 

한 소비자의 평가는 더 나빠질 수도 있다. 예를 들어 중저가 제품을 생산하던 기

업이 새롭게 고가의 제품을 출시하면 그 제품에 한 평가는 그 제품 자체의 기능과 

품질이 아닌 기존에 그 기업에서 만들어 팔던 제품의 기능과 품질, 가격과 비교가 

이루어지고 또 비슷한 가격 의 유명 브랜드 제품의 디자인과 명성 등에 한 비교

가 이루어지면서 상 적인 비효과가 나타나게 되어 실제와 상관없이 상당히 박한 
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평가를 받게 된다는 것이다. 이것은 또 고가시장의 진입장벽이 그만큼 높다는 뜻이기

도 하다. 이런 진입장벽은 기술과 자본 때문도 아니고 제품의 품질 때문도 아니라 

그저 소비자의 심리적 저항 때문에 생기는 장벽이다. 충분한 품질수준을 갖추고 이제 

고가시장에 새로 진입하는 기업으로서는 참으로 답답한 상황이 아닐 수 없다. 고가시

장에 진입하려다 보니 기존의 고가상품과 뭔가 유사한 점을 보여 주면서 신제품의 

이미지를 제고해야 하는데 오히려 기존상품에 비되어 본래의 가치마저 폄하되니 

말이다. 이런 상황에서 소비자의 심리적 저항을 누그러뜨리고 고가상품으로 당당히 

접받을 수 있는 방법은 어떤 것이 있을까? 소비자들이 서로 다른 두 개의 제품이

나 서비스를 평가 할 때, 사물의 모습을 폭넓게 보면서 추상적인 의미에 바탕을 두

고 비교를 하게 되면 서로 유사하다는 생각을 갖는 반면에 두 사물의 세부적인 특징

을 꼼꼼하게 들여다보기 시작하면 다르다는 생각을 더 많이 한다고 한다.

  그렇다면 고가시장에 신제품을 출시하는 기업의 입장에서는 소비자에게 기존의 고

가제품과 같은 카테고리의 고급스러운 제품이라는 생각을 가질 수 있도록 전반적인 

관점에서의 추상적인 비교를 유도하는 방법과 성능이나 세부적이고 구체적인 요인들

에 한 비교를 유도하는 방법 가운데 어느 것이 더 유리할까? 신제품과 직접적으로 

경쟁관계에 있는 동일 제품의 고가상표와 세부적인 비교를 유발하는 것은 다른 것은 

더 다르게 보이는 인식의 왜곡현상을 초래해서 기존의 유명 고가상표에 비해 더 안 

좋은 것으로 비될 가능성이 있다. 반면에 신제품과 직접 경쟁관계가 있지 않은 다

른 종류의 고가제품이나 고급서비스와 폭넓게 비교를 유도하는 것은 비슷한 것은 더 

비슷하게 보이는 인식의 왜곡현상을 유발해서 고가 혹은 고급이라는 부류로 함께 묶

일 수 있다. 예를 들어 중저가 화장품을 주로 만들어 팔던 기업이 고가의 화장품 라

인을 출시하는 경우에는 고가제품의 이미지를 연상시키는 상표명이나 로고 혹은 포

장용기를 사용하게 되는데, 이때 사용하게 되는 제품 디자인이나 포장이 샤넬이나 

SK-II와 같이 값비싼 수입화장품 브랜드를 연상할 수 있도록 하는 것은 오히려 비

교를 촉발하는 위험한 접근이 될 수 있다는 것이다. 

  고가의 화장품 라인에서 이미 유명하고 인정받는 브랜드를 연상시켜서 비교되는 

것보다는 오히려 고가의 패션 아이템 라인이나 향수 등 약간은 카테고리가 다르지만 

명품으로 인식되거나 소비자들의 선호도가 높은 브랜드 카테고리와 연상이 이루어질 

수 있도록 하는 것이 오히려 비슷한 부류로 인식되게 하는데 더 효과적일 수 있다. 

이렇게 카테고리의 확장을 통해 명품의 이미지를 확장시키는 예는 패션 브랜드 제품

들에게 익숙한 방법으로 선글라스로 유명한 브랜드가 향수를 출시하거나 패션 브랜
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드가 패션 소품을 런칭하는 등의 방법들을 들 수 있는데 이러한 접근은 기존의 명품 

이미지에 더하여 고품질 고가의 프리미엄 제품 라인이라는 공통점에 집중적으로 마

케팅을 함으로써 비슷한 것을 더 비슷하게 생각하도록 유도하는 인식의 왜곡을 이용

할 수 있게 된다. 이는 소비자들에게 이미 형성된 프리미엄 제품의 진입장벽을 낮추

기 위해서는 어떻게 해서든 비슷한 카테고리로서 같은 편이라는 단서를 주어야만 성

공적으로 진입이 가능하다는 것을 의미한다.

  또 고가의 프리미엄 신제품을 출시하면서 프리미엄 제품이나 서비스가 갖추고 있

는 카테고리 특징에 한 유사점과 함께 보다 특별한 무언가를 더함으로써 소비자들

에게 새로운 가치를 인식시켜 주는 것도 좋은 방법이 될 수 있다. 소비자들은 비싼 

가격을 지불하고 프리미엄 제품을 구매하거나 서비스를 이용하게 될 때, 이제껏 비슷

한 프리미엄 제품이나 서비스에서 찾아보기 어려웠거나 없었던 독특하고 새로운 이

미지나 분위기를 찾아내게 되면 그 자체로도 비싼 가격을 지불한 것에 한 심리적

인 보상으로 느끼게 된다는 것이다. 결국, 소비자들에게 프리미엄의 가치를 누릴 수 

있도록 하면서 한편으로는 비싸게 지불하는 가격에 한 심리적 보상이 될 만한 것

을 제공함으로써 상 적으로 비싼 가격을 지불하면서 느끼게 되는 죄책감을 상쇄하

도록 도와주는 것이다. 

3-2. 명품, 프리미엄을 통한 강렬한 과시 욕망

  명품의 사전적 의미는 훌륭한 제품으로 이름이 나거나 특별하게 만들어진 작품 또

는 최고의 명인이 하나하나 공들여 만든 제품을 의미하는데 소비에 있어서 명품이란 

고가의 프리미엄 제품으로 확장되어 상징화된 가치를 나타내는 제품이나 서비스를 

통칭하는 데 이르게 된다. 

  현 사회에서 소비는 기본적인 필요를 충족하는 수단에서 나아가 소비자들의 자아

를 드러내는 수단으로서 타인과의 차별화에 한 욕망을 표현하게 된다. 따라서 소비

행동을 통해 획득하는 제품이나 서비스는 기능적인 품질이나 필요 이상의 상징적인 

의미를 가지게 되는데 이러한 상징성은 특히 명품 브랜드의 구매와 소비행동에서 극

화된다고 할 수 있다. 

  일반적으로 경제적인 발전이 어느 정도 이루어지고 나면 소비는 제품의 내재적 기
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능과 필요보다 제품이나 서비스 자체가 상징하는 사회적 지위 수준을 포괄하게 되는

데 이러한 현상은 부유해 질수록 소비자들이 점점 더 스스로를 다른 사람과 구분해 

줄 수 있는 차별화에서 나아가 스스로의 부를 과시하는 소비행동을 보이게 된다고 

알려져 있다. 

  전 세계적으로 명품 브랜드의 시장 규모는 과거보다 폭발적으로 늘어나고 있으며 

앞으로도 빠르게 확장될 것으로 예상되고 있으며 특히 한민국의 명품 시장은 2006

년 이후 매년 10% 이상 급성장 하고 있는 추세이다. 

  소비자들은 왜 명품에 열광하고 명품시장은 빠르게 급성장하게 된 걸까? 이러한 

현상은 소비자들이 명품에 해 가지는 애착과 소비가치가 기능적 측면에서의 제품 

자체가 아니라 명품이 상징하고 있는 사회적 지위와 관계가치로부터 얻을 수 있는 

욕망의 충족과 관계가 있을 것이다. 소비자들은 사회적 표현 가치 측면에서 명품을 

소비함으로써 타인에게 스스로의 부와 능력을 다른 사람들에게 과시하고 명품으로 

상징되는 상류 계급에 속해 있다는 심리적인 만족감을 얻게 된다. 명품 브랜드 제품

들을 구매하는 소비자들은 타인과 자신을 구분하고 계급을 나누어 인식하기 위해 명

품 브랜드 제품들을 소비하고 이러한 명품 브랜드가 가지는 상징성을 차용하여 자아 

정체성을 표현하고 강화하려는 성향을 가지게 된다고 알려져 있다. 또한 개인적인 표

현 가치 측면에서 명품의 소비는 개인의 독특성, 물질주의, 즐거움과 쾌락, 과시적 

성향 등을 포함하는 개인 가치를 반 하고 자아 개념을 확장하는데 유용한 상징성을 

부여하고 있다. 

  개인 가치 중에서 구체적인 소비행동과 관련된 가치를 소비가치라고 할 수 있는

데, 소비자들이 소비를 통해 얻고자 하는 가치는 사실 매우 다양하고 포괄적인 개념

이다. 소비가치와 관련해서 중요한 축이 되는 것은 사회적 관계로부터 오는 사회적 

가치가 반 되었는가 여부에 따른 사회적 가치와 개인적 가치에 한 구분과 가격과 

기능 등 전통적 의미에서의 제품이나 서비스 필요에 따른 가치와 상징적 가치에 

한 구분 등을 적용해 볼 수 있다. 명품 브랜드를 소비하는 소비자들이 추구하는 소

비가치는 명품의 사용으로 인한 개인적인 결과와 사회적인 관계를 포괄하는 주관적

인 가치를 반 하는 개념으로 이해하는 것이 바람직한데, 명품 브랜드의 표적인 소

비가치들은 주로 과시적 가치, 희소성 가치, 사회적 가치, 쾌락적 가치 및 품질 가치 

등 다섯 가지로 구분할 수 있다. 명품 소비를 통해 추구하는 과시적 가치는 명품 소

비를 통해 스스로 추구하는 부와 권력을 드러내고 표현하려고 하는 욕망을 추구하는 
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소비 가치라고 할 수 있다. 과시적 가치를 추구하는 소비행동은 명품 브랜드 제품의 

소유 혹은 소비를 통해 사회적 지위를 획득하고자 하는 소비자들의 심리를 반 하고 

있으며 제품이나 서비스의 본질적 효용을 소비하는 것이 아닌 명품 브랜드가 상징하

고 있는 금전적 능력과 지위를 차용하여 과시하고 관련된 스스로의 자아 이미지를 

강화하려는 동기가 강하게 작용하게 된다. 명품에 한 과시적 소비는 고가의 제품을 

구매할 수 있는 재력을 다른 사람들에게 과시함으로써 우월감을 얻고 부를 전시하는 

효과를 얻게 된다. 이러한 측면에서 볼 때 과시적 소비가치를 추구하는 소비자들은 

스스로의 지위나 부를 자랑하고 과시하기 위해 일반 중에게 잘 알려져 있지만 가

격이나 진입장벽으로 인해 구매하기 어려운 제품일수록 더욱 선호하는 것으로 나타

나고 있다. 

  관련하여 명품 소비를 통해 사회적 가치를 추구하는 경우는 명품을 주로 소비하는 

특정한 사회집단이 가지는 전형성을 획득함으로써 해당 사회집단의 일원이 되고자 

하는 욕망의 표현이라고 할 수 있다. 사회적 가치는 사회적 동물로서 인간이 가지는 

소속감과 접한 관계가 있으며, 소비자들이 소속되고 싶은 인구 통계적 집단, 사회

경제적 집단 및 문화인류학적 집단에 관련된 욕망을 실현시켜주는 가치를 의미한다. 

명품 브랜드 제품의 사회적 소비가치는 소비자들이 소속된 사회 집단 내에서 공유된 

명품 브랜드의 사회적 집단 상징성을 차용하여 특정집단에 한 선망과 소속감을 느

끼고 표현함으로써 인정받고자 하는 관계지향으로부터 오는 가치를 의미하게 된다. 

이 경우 명품 소비에 한 준거집단의 향력이 강하게 작용하게 되고 명품 브랜드 

제품의 소비를 통해 준거집단의 인정과 보상, 차별화를 실현하게 될 것으로 기 하게 

된다.  

  쾌락적 소비가치는 명품이 지닌 미학적 아름다움이나 감각적인 즐거움을 포함하는 

주관적이고 정서적인 측면을 중요하게 생각하는 소비가치라고 할 수 있다. 소비에서 

다루는 쾌락적 가치는 주로 감정과 정서적 상태에 한 가치로서 명품의 구매와 소

비를 통해 얻을 수 있는 주관적인 효용과 매력, 미적 소구와 같은 무형적 혜택에 

한 소비자의 지각 정도를 의미하게 된다. 명품을 통해 쾌락적인 소비가치를 추구하는 

소비자들은 제품 자체에 한 소유 보다는 명품의 구매 경험에 포함되는 즐거움과 

재미가 구매동기로 작용하고 예술적 감각, 미학, 즐거움에 한 쾌락적 효용에 집중

하게 되는 경향을 보이고 있다.

  마지막으로 명품 소비를 통해 추구하는 품질 가치는 앞에서 다룬 최고의 기능과 
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품질에서 한걸음 더 나아가 정교한 공정과 기술, 뛰어난 품질을 인정하고 추구하는 

소비가치라고 할 수 있다. 명품 브랜드는 부분 소비자들에게 뛰어난 제품 품질을 

가지고 있다고 전제되고 있으며 브랜드 자체가 품질 신뢰를 일정부분 포함하는 측면

이 있다. 소비자들이 명품 소비를 통해 명품이 상징하는 뛰어난 품질 이미지를 수용

하고 추구하는 것은 명품 브랜드가 최상의 품질을 가지고 있다고 믿는 인지적 작용

에 근거하고 있으며 이러한 높은 품질 인정을 통해 명품을 소유 혹은 소비하는 자신

에 한 가치를 증명하고자 하는 욕망에서 출발한다고 할 수 있다. 

  지금까지 살펴 본 것과 같이 프리미엄 제품이나 서비스에 한 광고 메시지는 제

품이나 서비스의 기능적 측면이 아닌 소비자들이 추구하는 명품의 소비가치를 상징

적인 코드를 이용하여 자극하는 형태로 구성되는 경우가 주를 이루게 된다. 강렬한 

색상과 이미지를 통해 지향하고자 하는 소비집단의 차별적 특성을 극 화하여 제시

함으로써 소비자들의 과시욕망을 자극하고 소비를 유도하게 되는 것이다. 

  따라서 명품 브랜드 제품이나 서비스의 경우, 정확한 정보전달이나 인지적 자극 

보다는 상 적으로 감성적이고 직관적인 상징을 광고와 마케팅 활동의 핵심으로 제

시하는 경우가 많다.

3-3. 특별한 당신을 더욱 특별하게, 브랜드 애착과 행복한 소비자

  명품 브랜드에 해 소비자들이 느끼는 일체감과 동일시 경험은 특별하고 소중한 

감정적 연관성을 형성하게 되고 소비자와 브랜드 간의 이와 같은 상호작용은 궁극적

으로 감정의 연결을 강화하여 정서적 유 감을 형성하고 애착으로 발전할 가능성이 

매우 높다. 제품이나 서비스에 한 동일시 현상은 특정 동일시 상에 한 개인의 

강한 심리적인 유 관계가 형성되는 것을 의미한다. 특정 상에 해 개인이 가지는 

강한 심리적인 유 감을 동일시라고 정의할 때 이러한 상이 특정 제품 브랜드 혹

은 서비스로 확장된 개념이 브랜드 동일시라고 할 수 있다. 소비자들에게 브랜드 동

일시는 소비자들이 추구하는 자아개념 혹은 자아 이미지와 브랜드 개성이 가지는 이

미지가 일치하는 정도라고 정의할 수 있는데 이러한 브랜드 동일시는 주로 브랜드 

개성을 집중적으로 관리하는 명품 브랜드에서 쉽게 찾을 수 있다. 

  소비자들이 명품과의 브랜드 동일시를 일으키는 것은 소비자들의 자아개념을 근간
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으로 하는 개인 정체성과 사회정체성 두 가지 측면에서 스스로의 자아개념을 정의하

는 과정과 관련이 있다. 소비자들은 수줍음, 지적임, 명랑하고 밝음 등 개인의 개성

을 구성하는 특성이나 특징에 따라 스스로의 개인 정체성을 범주화하고 있으며, 이러

한 범주화가 소속감을 느끼고 싶은 집단의 역으로 까지 확장하여 목표하는 사회 

계층과 동일시하거나 목표 집단의 라이프스타일을 따라하는 등의 행동을 보이는 것

을 사회 정체성이라고 할 수 있다. 명품 브랜드에 한 동일시는 명품이 컨셉으로 

개발한 브랜드 개성을 개인 정체성과의 유사성 여부를 판단하는 근거로 삼고 특정브

랜드와 자아개념 간의 유사성을 지각하는 인지적 과정을 의미하며 사회적 브랜드 동

일시는 브랜드를 소비자가 소속감을 느끼고 일원이 되고자 열망하는 상 집단의 구

성원임을 표현할 수 있는 도구로 사용될 수 있다고 판단되었을 때 주로 일어난다고 

볼 수 있다. 

  소비자들이 자신이 추구하는 자아개념과 이미지에 부합하는 명품 브랜드를 선호하

고 소비하고자 하는 욕망은 브랜드 동일시로부터 한걸음 더 나아가 애착 관계를 형

성하게 되는데, 기업의 마케팅 활동은 사실 이러한 소비자 애착을 형성하도록 유도함

으로써 궁극의 관계를 맺게 되도록 하는 것이 목표라고 할 수 있다. 

  이러한 명품 브랜드 제품이나 서비스가 상징하는 자아개념과 사회적 소속감을 충

족하고자 하는 소비가치를 추구하는 것으로 나타나게 된다. 애착의 개념은 감정적 유

감에 한 심리적 상태를 의미하고 있는데 제품이나 브랜드에 한 애착은 사람 

간 관계에 한 애착으로부터 개념적 적용의 범위가 확장되어 특정한 제품이나 브랜

드에 해서도 유사한 감정적 유 감을 형성하는 것을 의미한다고 할 수 있다. 

  브랜드 애착의 개념은 소비자들이 명품 브랜드 제품이나 서비스에 하여 인격적

인 개성을 부여하고 스스로 동등한 유 감과 관계를 형성할 수 있는 파트너 적 지위

를 부여한 후 상호작용한다는 개념으로 이해할 수 있는데 이러한 관계에서 소비자들

은 명품 브랜드를 사람처럼 인식하고 관계를 맺는 상으로서 받아들이게 된다. 브랜

드 애착은 소비자들이 상이 되는 제품이나 서비스를 일정시간 이상 이용하고 태도

를 형성하는 등의 장기적인 관계를 맺는 과정에서 발생하게 되며 정서적 유 감과 

같은 강한 감정적 연결고리가 존재하게 되는 것이다. 소비자들이 명품 브랜드 제품이

나 서비스에 해 애정과 열정, 상호 연결에 한 유 감을 느끼는 단계는 결국 정

서적 감정적 관계를 형성하고 유지하려는 욕망과도 연결된다. 
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  일반적으로 소비자들은 자아 개념과 관련된 자신의 정체성에 해 중요한 의미를 

부여할 수 있는 사물이나 사람과 애착관계를 맺고 유지하려고 하는데 궁극적으로 이

러한 애착관계를 통해 안정감과 즐거움, 행복감과 같은 삶의 만족감을 높일 수 있다

고 한다. 소비자들은 제품이나 서비스에 한 소비를 통해 스스로 추구하는 소비가치

를 달성하게 되면 만족감을 느끼게 되고 이러한 긍정적인 소비감정은 소비와 삶의 

질에 다시 좋은 향을 미치게 되는데, 흥미로운 점은 특정한 브랜드의 사용정도가 

높을수록 소비감정이 소비자들의 삶의 질에 한 주관적인 만족감에 미치는 향은 

더 커질 수 있다는 결과들이 보고되고 있다는 것이다. 특기할 점은 관계를 중시하고 

상호의존적인 자아해석의 정도가 상 적으로 높은 소비자집단일수록 이러한 브랜드 

동일시와 애착이 독립적 자아해석 성향을 지닌 소비자 집단 비 더 활발히 일어나

고 일들이 사회적 지위와 관계에 한 자신감을 명품 소비를 통해 강화할 가능성이 

있다는 것이다. 

  명품 지향 소비는 점점 더 보편화되는 특징을 보이고 있으며 이러한 경향은 중 

명품 브랜드라고 불리는 상 적으로 가격 경쟁력이 있는 제품으로 까지 확장되는 추

세에 있는데 이는 소비자들이 스스로의 자아개념을 소비를 통해 실현하고자 하는 동

기에 의한 것으로도 해석할 수 있다. 이러한 추세를 바탕으로 광고와 광고에서 제시

하는 정보는 이성적이고 인지적인 정보로부터 점차 정서적이고 감성적인 측면에서의 

개성을 포괄하는 방향으로 진화하고 있으며 앞으로 이러한 광고 및 마케팅 메시지의 

변화는 점점 더 강화될 것으로 예상할 수 있다. 다시 말하면 제품이나 서비스 자체

의 본질적 속성에 한 구체적인 정보로서의 광고 메시지보다 이미지와 분위기, 상징

을 강화하여 기호와 상징 자체를 소비하도록 유도하는 광고 메시지가 더욱 증가하게 

되고 이러한 상징적 가치의 정점을 이루는 것이 바로 명품, 프리미엄 제품이라고 불

리는 제품 역이 될 것이다. 
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감성

: 취향 저격

: 자그마한 정서적 자극이 선사하는 커다란 행복감

4.1. 정서와 감정의 강력한 영향력

  우리가 흔히 사용하는 말 중에 ‘사람은 감정의 동물이다’라는 말이 있다. 과거에 

널리 통용되어 왔던 부분의 경제학 이론의 근간은 사실 이성적인 인간의 매우 논

리적인 사고를 가정하고 있다. 그런데 최근의 소비자 심리와 소비자행동 연구를 통해 

밝혀진 바에 의하면 소비자들의 의사결정은 사실 그리 이성적이지 않고 행동으로부

터 추론해 보았을 때 상당히 감성적인 경우가 오히려 더 많다는 증거들을 쉽게 찾을 

수 있다. 

  우리는 매순간 정서적인 경험과 감정을 기억하고 이렇게 저장된 정서와 감정에 관

한 기억은 다시금 일상생활 전반과 소비행동에 이성과 논리보다 앞서서 향을 미치

게 된다. 

과거에는 논리적 인지와 이성이야 말로 인산의 가장 중요한 능력으로 다루어지고 정

서와 감정은 이성에 부수되는 개념으로만 생각되었을 뿐 아니라 덜 성숙한 사람들이 

인지적 능력의 결핍으로 인해 정서와 감정에 휘둘린다고 보는 경향이 강했으나 최근

에는 정서지능(Emotional Intelligence)에 한 관심이 커지고 마케팅과 광고에서도 

인간의 정서적 측면이 소비의사결정에 큰 향을 미친다는 점을 인정하게 되었다. 



소비자를 움직이는 광고, 광고를 움직이는 소비자

112

  소비자 정서와 감정에 관한 최근 연구들은 소비자들이 느끼는 정서와 감정은 마케

팅 활동이나 광고에서 제공하는 정보를 학습하거나 기억에 저장하는 과정, 구매의사

결정을 내리고 소비하는 전 과정에 폭넓게 향을 미치고 있다는 것을 밝히고 있다. 

  소비자들의 정서 또는 감정 상태는 마케팅 활동이나 광고로부터의 정보를 학습하

고 저장하는 과정에 향을 미치게 되는데, 마케팅 활동 혹은 광고에서 제시하는 정

보에 노출되는 시점에서 긍정적인 정서와 감정상태에 있었던 소비자들은 이를 기억

의 단서로서 활용하여 정보를 저장하게 되므로 정보가 구매 의사결정과 같이 정보의 

회상이 필요한 시점에 이르러 정보를 회상할 때 기억의 단서로 활용된 감정 상태를 

다시 느끼고 긍정적인 정보를 연관할 가능성이 높다고 한다.

  또한 소비자들은 정서와 감정은 소비자들이 마케팅 활동과 광고활동을 통해 접하

게 되는 수많은 제품이나 서비스에 관한 정보 중에서 어떤 정보에 관심을 가지게 하

고 오래 기억하고자 하는지에 향을 미칠 뿐 아니라 기억 속에 저장된 정보를 인출

해야 할 때도 감정의 단서로서 인출하는 과정에 향을 미치게 된다.  소비자들은 

광고나 마케팅 활동에서 제시하는 다양한 제품과 서비스에 한 정보를 저장할 때 

해당 정보에 한 정서와 감정을 기억의 단서로 함께 저장하게 되는데, 이러한 기억

의 단서들은 소비자들이 해당 정보들을 필요로 할 때의 정서와 감정과 얼마나 일치

하는가에 따라 더 빨리 더 다양한 정보들이 회상되는 것이다. 정서나 감정은 인지적

인 과정을 통한 기억보다 훨씬 에너지 소모가 적은 즉각적이고 직관적인 연결고리를 

통해 회상될 수 있기 때문에 사람들은 감정적 단서가 정보의 구체적인 내용을 떠올

리게 하지 못하더라도 일단 기억의 단서로서 정보가 필요한 시점의 소비자 정서 상

태와 일치하는 정보를 회상하는데 향을 미치게 된다. 이렇게 긍정적인 정서와 감정 

상태가 기억에 저장된 정보들 중에서 긍정적인 정서와 감정에 한 단서를 포함하고 

있는 정보에 한 접근 가능성이나 회상 가능성을 높인다는 것은 구매의사결정과 같

은 정보처리 시점에 소비자들이 느끼는 감정 상태가 제품이나 서비스의 선택과 평가

에 두루 향을 미칠 수 있다는 것을 시사하고 있다. 

  일반적으로 소비자들이 마케팅 활동이나 광고를 접할 때 느끼는 정서와 감정은 광

범위하게 기억과 저장, 인출에 향을 미치게 되지만 상황에 따라 정보의 의미를 이

해하고 해석하기 위해 소비자들이 인지적 노력을 기울여 꼼꼼히 검토하고 정보의 의

미를 학습하고자 의지적으로 노력할 때에는 상 적으로 정서나 감정상태가 향을 

미칠 가능성이 낮다고 보는 연구들도 있다. 
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  예를 들어 자동차 광고에서 자동차의 엔진 성능과 기오염에 미치는 향, 연비

와 순간 가속력 등 구체적인 기능을 주로 설명하는 지면광고를 진행했을 경우 이에 

노출된 소비자들 중에서 자동차를 곧 구매하려는 소비자들의 경우에는 이러한 정보

에 노출되었을 때 소비자들은 정보의 의미를 학습하는 과정으로 여기고 상당히 인지

적인 노력을 기울여 기억하고자 노력할 것이다. 이렇게 저장되는 기억들은 회상할 때

에도 감정의 단서보다 구체적인 정보의 의미 연관성이 보다 회상에 향을 미칠 수 

있다. 반 로 패션 제품이나 향수, 화장품 등 정서적 이미지를 중점적으로 광고하는 

제품들의 경우, 기억의 단서가 될 수 있는 것들은 개 시각적 이미지와 감성으로 

이루어지게 되고, 소비자들도 이러한 제품에 한 정보를 회상 할 때 브랜드 이미지

에 잘 맞게 구성한 색감, 광고의 배경음악이나 모델이 가지고 있는 이미지 등에 

한 정서를 먼저 떠올리게 될 것이다.  

  흥미로운 점은 소비자들이 느끼는 정서와 감정 상태가 긍정적인 것인지 부정적인 

것인지에 따라 이러한 학습 및 기억, 회상 등에 미치는 향력은 크게 차이가 난다

는 점이다. 

  다양한 정서관련 연구들을 통해 밝혀진 바에 의하면 소비자들이 어떤 정보에 해

서 긍정적인 정서와 감정 상태를 기억의 단서로 저장한 경우에는 정보를 회상하는데 

있어서 중요한 단서로 활용되는 효과가 나타나는 반면에 부정적인 정서와 감정상태

를 경험한 경우에는 기억의 저장소에 있는 부정적인 정서와 감정 상태를 단서로 갖

는 정보를 회상하는데 있어서 크게 향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 긍정적인 

정서와 감정상태가 부정적인 정서와 감정상태와 다른 향력을 가지게 되는 이유로 

학자들은 긍정적인 정서와 감정상태가 광범위하고 포괄적으로 저장된 정보들과 연결

될 수 있는 반면 부정적인 정서와 감정상태 자체는 분석적이고 선별적으로 정보기억

의 단서가 되도록 제한되어 기억의 저장소에 개별적으로 저장될 수 있다는 점을 지

적하고 있다. 이는 일반적으로 소비자들이 긍정적인 정서와 감정상태를 경험하면 스

스로의 긍정적인 감정상태를 유지하거나 고양시키기 위해 노력하게 되고 긍정적인 

기분을 유지하는데 있어서 방해가 되거나 부정적인 정서와 감정상태를 유발하는 정

보에 해서는 정보처리 자체를 회피하려고 하기 때문이라고 알려져 있다. 이는 부정

적인 정서와 감정상태의 경험 자체가 소비자들에게 상황을 통제하거나 이성적으로 

체계적인 정보처리를 함으로써 위험을 회피하고 부정적 경험의 발생 가능성을 최소

화하려는 인지적 노력을 기울이도록 유도하기 때문이라고도 할 수 있다. 부정적인 정

서와 감정상태는 소비자가 맞닥뜨린 상황에 문제가 있고 문제를 해결하기 위해 다른 
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안이나 선택을 찾는 등의 추가적인 노력이 필요하다는 신호정보가 되므로 필연적

으로 체계적인 정보처리를 해야 한다는 동기부여로 작용하여 보다 신중하게 세세한 

정보를 탐색하고 논리적으로 일관성이 있는지를 분석하게 된다. 

  여러 학자들은 소비자들이 느끼는 정서와 감정상태에 따라 정보처리 방식에 있어

서 차이가 있다고 보았는데, 중립적이거나 부정적인 정서의 감정상태를 느끼는 소비

자들에 비해 긍정적인 정서와 감정상태를 느끼는 소비자들은 그 때 접하게 되는 관

련 정보들을 서로 통합하고 자극들 간의 연결 관계에 해서도 유연하게 확장해서 

해석하거나 창의적인 반면 부정적인 정서와 감정상태에 있는 소비자들은 상 적으로 

마케팅활동이나 광고에서 설득 메시지를 접했을 때 의도와 주장하는 내용을 보다 잘 

파악하고 정보들 간의 상호 연관성에 해서도 정확하고 냉정한 평가를 내리는 등 

인지자원으로 활용하여 분석적이고 체계적인 정보처리를 함으로써 확장을 최 한 차

단하게 된다고 주장하 다. 

  반면에 긍정적인 정서와 감정상태는 소비자들이 서로 관련이 없어 보이는 정보들

이라도 연관성을 찾아내고 창의적으로 서로 간의 공통점을 찾아내고 하나의 범주로 

묶어서 정보처리를 하게 되어 평소 잘 하지 않던 행동도 과감하게 실행하는 등의 인

지적 유연성을 갖도록 향력을 미치게 된다고 보았다.  

  소비자들이 느끼는 정서와 감정상태는 정보처리 과정에서의 기억과 인출 뿐 아니라 

마케팅 활동과 광고 자극에 한 평가와 판단에도 향을 미치게 된다. 일반적으로 

사람들은 기분이 좋으면 호의적인 평가를 내리게 되고 기뿐이 나쁘면 부정적인 평가

를 내리게 되는 경우가 많다. 예를 들어 날씨가 나쁘면 이성적으로는 아무 상관이 없

어야 하는 행복도를 평가하거나 만족도를 평가할 때 날씨가 좋은 날 보다 훨씬 더 나

쁘게 평가하는 것이다. 날씨가 좋으면 세상일이 다 만족스럽고 기분 좋게 느껴지지만 

날씨가 흐려지면 기분이 우울하고 세상일에 해 불만스럽고 짜증이 나는 것처럼 특

정한 정서와 감정상태는 제품이나 서비스에 한 평가 뿐 아니라 광고와 같은 마케팅 

자극에 한 평가에 있어서도 상당히 향을 미치는 것으로 알려지고 있다. 

  특히 긍정적인 정서나 감정상태를 경험하게 된 원인이 평가 상인 제품이나 서비

스와 전혀 상관이 없을 경우에도 소비자의 평가나 판단에 향을 미치게 되는데 그

렇기 때문에 많은 마케팅 자극과 광고 제작물의 중요한 목표는 소비자들의 정서와 

감정상태가 긍정적이고 유쾌하게 유지될 수 있도록 하는 것이다. 
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  특정의 정서나 감정상태를 자극하여 제품이나 서비스에 한 마케팅 활동을 하고

자 하는 경우에 마케팅 활동이 효과를 거두기 위해서는 해당 마케팅 활동 혹은 광고 

메시지에 노출된 소비자들이 느끼는 정서와 감정상태가 마케팅 활동 혹은 광고 메시

지에서 호소하는 감정과 서로 일치하거나 연관되어야 한다. 예를 들어 야구 경기장에

서 흥미진진하고 스펙타클한 경기를 보면서 흥분하고 열정을 느끼고 있는 상태의 소

비자들에게는 열광적이고 모험적인 역동적 즐거움을 제시하는 광고물이 더욱 매력적

으로 느껴질 수 있는 반면, 조용한 음악이 흐르는 커피숍에서 여유롭게 차를 마시며 

안정감과 편안함을 느끼고 있는 상태의 소비자들에게는 평안하고 고요한 여유를 강

조하는 광고물이 더욱 매력적으로 느껴질 수 있는 것이다. 

  소비자들이 느끼는 정서와 감정상태와 제품이나 서비스에 한 마케팅 자극이 호

소하는 감정상태가 일치할 때 해당 제품이나 서비스에 해 보다 긍정적으로 평가할 

가능성이 높아지는 이유는 소비자들이 느끼는 정서나 감정상태에 따라 해당 제품이

나 서비스에 한 기  정도가 향을 받기 때문이다. 또 소비자들은 제품이나 서비

스에 한 마케팅 자극을 통해 느끼는 정서나 감정상태를 정보의 한 종류로서 인식

할 가능성이 있다. 이때 소비자들은 마케팅 자극을 통해 노출되는 제품이나 서비스에 

한 평가의 단서로서 정서나 감정상태를 이용하게 되고 서로 연관성이 없거나 상관

이 없다고 하더라도 스스로 느끼고 있는 정서와 감정상태가 평가 상이 되는 제품

이나 서비스로 인해 생기는 감정으로 잘못 인식할 수 있다. 

  이처럼 소비자들은 스스로의 정서와 감정상태에 따라 명확히 알지 못하는 제품이

나 서비스에 한 판단과 평가에 향을 받기고 하고 이러한 정서의 향력은 비단 

정보처리 과정에서 뿐 아니라 구매의사와 같은 소비행동 의도와 소비행동 자체에도 

향을 미치게 된다. 

  물론 많은 경우에 인지적 반응과 정서반응을 구분하기란 쉽지 않는다. 소비자들은 

제품이나 서비스를 평가할 때 인지적 판단과 정서나 감정상태를 결합하여 평가하게 

되고 제품이나 서비스를 선택하는 행동에 한 결정을 내릴 때 예상되는 결과를 상

상함으로써 특정한 정서를 경험하게 되는데 이러한 정서는 구매의사결정과 소비행동

에 향을 미치게 된다고 알려져 있다. 이때의 정서는 관련된 마케팅 자극으로부터 

주어지는 정보나 이미지가 아닌 소비행동을 상상하고 스스로의 선택에 한 결과를 

예측하는 과정에서 경험하는 예상된 정서(anticipated emotions)라고 하는데, 소비

자들이 불확실한 소비선택 결과에 해 미리 예측하는 과정을 통해 소비의사결정의 

목표를 달성하는데 효과적으로 도달할 수 있도록 하는 기제로 작용하는 것이다. 
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  행동의도와 행동을 유발하게 하는 정서와 감정상태는 주로 소비행동의 목표를 달

성할 수 있을 것으로 예상될 때 긍정적 정서를 경험하고 이러한 긍정적 정서반응이 

행동의도 혹은 소비행동을 촉진시키는 향력을 발휘하게 되는 반면 부정적 정서를 

경험하게 되면 소비행동의 목표를 달성하기 위한 다른 안을 모색하는 등의 행동의

도를 수정하게 된다. 이러한 접근은 사실 마케팅 전략 수립에 있어서 매우 유용하게 

활용될 수 있는데, 마케팅 자극을 구성할 때 소비자들의 미래 소비경험에 한 긍정

적인 기 를 형성하도록 향을 미치는 광고 커뮤니케이션을 강화함으로써 소비자들

이 긍정적인 예측 정서를 광고를 통해 간접적으로 경험하게 되고 이를 통해 행동의

도 혹은 소비행동을 이행하도록 유도하는 것이다.    

4-2. 광고, 그로부터의 정서, 그리고 소비자 행동

  앞 장에서 살펴본 바와 같이 소비자들은 제품이나 서비스에 한 판단과 평가에 

있어서 마케팅 자극과 정보 노출 단계부터 소비행동에 이르기까지 정서와 감정상태

로 인해 향을 받게 된다. 이러한 과정이 알려지면서 기업은 마케팅 자극을 통해 

소비자들의 정서와 감정상태에 호소하고 이를 자극함으로써 상 제품이나 서비스에 

한 호의적인 반응과 구매행동을 유도하기 위한 다양한 광고 커뮤니케이션 자극을 

구성하고자 노력하고 있다. 

  최근 들어 이와 같은 경향은 더욱 두드러져서 여러 나라들의 특징을 서정적 상

과 아름다운 음악을 함께 어우러지도록 구성한 한항공의 광고나 빅뱅과 같은 아이

돌 그룹이 출연하여 열정적인 무 매너를 보여주는 맥주 광고와 같이 특정한 정서와 

감정상태를 자극하고 유도하는 다양한 광고 커뮤니케이션을 주변에서 쉽게 찾아볼 

수 있게 되었다. 

  소비자들의 정서에 호소하는 제품이나 서비스에 한 광고 커뮤니케이션이 다양화

되고 늘어간다는 것은 정서적인 자극이 강력한 설득수단이 될 수 있다는 것을 의미

한다. 소비자들은 제품이나 서비스의 인지적 차원에서의 정보처리를 위해서는 상당한 

시간과 노력을 들여서 인지적 자원을 소모하며 정보처리를 진행해야 한다. 반면에 직

관적이고 휴리스틱한 정보처리를 기반으로 하는 정서 혹은 감정상태의 지각은 즉각

적이며 효율적으로 진행되어 감성에 호소하는 마케팅 자극에 한 정보처리는 상

적으로 인지적 자원의 소모가 적고 강력하고 빠르게 정보처리가 이루어지게 된다. 
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15초의 예술이라 불리는 광고 메시지의 경우, 노출 자체가 인지적 자극으로 처리되

기 어려운 상황에서 광고 커뮤니케이션의 전략은 더욱 더 정서와 감정상태를 자극하

는데 초점을 두는 방향으로 진화되고 있는 실정이다. 

  부분의 마케팅 자극은 제품이나 서비스의 기능적 측면에 관한 속성정보를 강조

하거나 제품이나 서비스를 사용함으로써 기 할 수 있는 소비자 편익을 강조하는 논

리적 이성적 정보제공을 통한 인지적 반응을 유도하려는 정보 제공형 광고유형과 제

품이나 서비스의 이미지와 상징을 통해 해당 제품의 소유 혹은 소비행동을 통해 유

발될 정서적 기쁨이나 행복감, 자아 개념의 확장과 강화 등의 상징적 편익을 강조하

는 정서자극 형 광고유형으로 나누어 볼 수 있다. 

  다양한 연구들에서 밝혀진 바와 같이 소비자들은 정보 제공형 광고유형보다 정서 

자극형 광고유형을 통해 유발된 감정상태에 한 기억과 광고 메시지를 상 적으로 

조금 더 쉽게 수용한다고 한다. 광고 제작물에 한 정서적 반응은 소비자들이 광고 

자극에 노출되었을 때 자연스럽게 느끼는 감정상태를 의미하는데 광고 자극을 통해 

유도하고자 하는 정서적 반응은 크게 세 가지의 긍정적인 정서적 반응 유형으로 구

분할 수 있다. 

  광고에 한 정서적 반응의 첫 번째 유형으로는 격정-고양-생동감-활동성

(SEVA: Surgency, Elation, Vigour, Activation) 정서차원으로 광고 음악에서 주

로 사용되는 무드의 유쾌하고 즐거운 행복한 감정반응을 포함하는 것으로 볼 수 있

고 두 번째 유형은 비활성화 정서차원으로 차분하고 이완되는 조용하고 여유가 느껴

지는 정적이지만 긍정적인 정서반응을 의미한다. 마지막으로 사회적 감정반응을 들 

수 있는데, 상호 관계형성을 통해 확장되는 온정주의, 친 감, 배려와 자상함 등의 

감정 반응을 의미한다. 이렇게 유형화된 다양한 정서적 반응은 소비자들의 의사결정 

및 정보처리에 향을 미치고 광고 상이 되는 제품이나 서비스에 한 태도와 브

랜드 태도 형성에 향을 미치게 된다. 

  지금까지 살펴본 것 외에도 정서와 감정상태는 우리의 소비생활 전반에 강력하고 

실질적인 향을 미치는 것을 알 수 있다. 소비자들은 과거에 알려진 바와 같이 인

지적 자원을 최 한 사용해서 이성적이고 논리적인 소비행동을 하기 위해 노력하는 

것 보다 이러한 강력한 정서적 반응을 기초로 보다 쉽고 빠르게 의사결정을 내림으

로써 바쁘고 힘든 일상생활에서의 인지적 자원을 최 한 효율적으로 사용할 수 있도
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록 본능적으로 통제하고 있는 것이다. 정서적 반응은 강력하고 우리들의 정보처리와 

의사결정, 선택과 행동 전반에 향을 미치고 더욱 행복하게 혹은 조금 더 우울하게 

만들기도 한다. 

  그런데 광고 자극물 자체에 한 태도는 광고 제작물에 노출되는 동안 형성된 소

비자들의 정서적 반응과 인지적 반응의 결합을 통해 형성되게 되는데 이러한 정서적 

반응이 광고 상이 되는 제품이나 서비스에 한 소비자태도에 향을 미치는 데는 

다양한 변수들이 있다. 예를 들어 소비자들이 광고 상이 되는 제품이나 서비스 자

체에 해 가지고 있는 관여도라든가 지식수준의 정도 및 광고 노출의 빈도 등 다양

한 변수들이 정서적 반응의 향력을 조절하는 효과가 있다고 밝혀졌다.

  따라서 마케팅 자극과 광고 커뮤니케이션을 통해서 이러한 자극의 강도와 반응을 

유도하고 싶다면 정서와 관련된 정교한 정보처리 과정 외에도 다양한 감정적 반응을 

가져오는 다른 요인들에 한 세심한 고려가 필요하다고 할 수 있다.  

  

4-3. 취향 저격, 오직 나에게 집중된 정서적 위로와 행복감

  일상적 불안감에 노출되고 경쟁으로 힘든 한민국의 소비자들에게 있어서 승적 

차원의 가치관이나 신념보다 가볍고 위안이 되는 개인적인 그 무엇은 그저 시간 때

우기 이상의 의미를 지니게 된다. 

  세계적인 불황과 자연재해에 이어 최근 일어나고 있는 사건 사고들은 사회적 신뢰

와 국가 건강성에 한 사람들의 기 를 낮추고 사회적 신뢰를 무너뜨리는 역할을 

하고 있다. 삶에 지친 사람들은 사회와 제도에 한 신뢰가 낮아지고 국가가 나를 

보호해주지 못한다는 불신, 법과 규칙으로 변하는 공권력이 소용없다는 불신, 기업

이 소비자를 봉으로만 여긴다는 불신, 언론보도가 거짓일지 모른다는 불신 등 일상 

전반에 걸쳐 부정적인 향을 확산시키고 있다. 

  마크로  엠브레인의 2016년 트렌드 조사결과에 의하면 전체 응답자 10명 중 6명

(57.3%)이 자녀들에게 모르는 사람은 일단 의심해야 한다고 가르치고 있거나 가르치

고 싶다고 말할 만큼 타인에 한 우리 사회의 전반적인 신뢰 수준이 낮아졌고, 미

디어와 언론에 한 시선도 부정적으로 나타나고 있다. 사회 안전망에 한 불신과 
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불안은 사회에 속한 개인 차원의 일상적인 ‘불안감’으로 이어지고, 결국 개인으로서

의 우리 삶은 불안과 불신, 스트레스를 스스로 해결해야 한다는 두려움에 직면하게 

되었다. 

  소비자들은 저녁과 주말이 있는 삶을 갈망하며 우리 국민 열 명 중 7명이 소득이 

낮아도 저녁 시간을 보장받는 일을 하고 싶다는 바람을 내비치고 있다고 조사되었다. 

좀 적게 벌더라도 여가 생활을 즐길 수 있고 개인 시간이 충분하게 주어지는 ‘저녁이 

있는 삶’을 원하는 사람이 많은 상황을 반 하 으며 이러한 바램은 특히 30 에서 

높게 나타났다. 

  힐링과 여가에 한 열망은 역설적으로 ‘돈도 없고, 시간도 없다’는 흔히 듣게 되

는 직장인들의 하소연과는 달리 없는 시간을 쪼개고 적지 않은 비용을 투자하면서까

지 해외여행을 떠나거나 거창하게 해외여행은 아니라고 해도 하루 정도의 일정으로 

가볍게 교외로 떠나는 것을 흔히 볼수 있게 만들고 있다. 최근 아예 사람들의 손을 

타지 않은 조용하고 한적한 장소를 찾아다니는 사람들도 늘고 있는데 이러한 트렌드

에 맞추어 ‘유유자적한 도시, 풍요로운 마을’이라는 슬로건을 걸고 교외로의 여행을 

부추기는 슬로시티가 바로 그 예가 될 수 있을 것이다. 슬로시티는 다른 여행지들과

는 다르게 사람과 자연, 전통의 조화로움을 더 우선시하는 공간이기 때문에, 일상으

로부터의 완전한 분리를 원하는 사람들에게 더할 나위 없이 좋은 장소로 여겨지기도 

한다.

  여가와 여행 외에도 사회적 관심으로부터 염증을 느낀 사람들은 개인적이고 은

한 취향의 세계로 도피하는 경향이 두드러지고 있다. 페이스북이나 인스타그램 등 소

셜 네트워크를 통해 확산되고 있는 개인의 취향과 여가생활은 지극히 개인적이고 지

극히 사적인 역에서의 자기중심적인 개인주의 활동인 경우가 많다. 

  이러한 개인주의적이고 자기애 적인 취향의 유행은 사실 한민국 50  이상의 집

단에게는 낯선 문화라고 할 수 있다. 그러나 젊은 세 들은 집단의 효율을 강조하는 

조직문화에 적응하지 못하거나 적응을 거부하고 개인의 정서적 만족을 추구하며 비

주류적인 은 한 취향과 문화를 향유하며 개별적인 욕망에 집중하는 모습을 보이는

데, 사실 이러한 취향은 소비문화와 소비행동에 있어서도 중요한 전환점을 가져다주

고 있다. 
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  불안하고 신뢰할 수 없는 조직과 사회속에서 개인의 은 한 취향은 소비자들에게 

내면의 개인적인 욕망과 즐거움을 향유할 수 있는 유일한 수단이기도 하다. 컬러링 

북을 사서 아이들처럼 색칠하기에 집중하고 몰입하면서 잡념을 없애고 스트레스를 

해소하는 2030 젊은 여성들은 컬러링 북에 인쇄된 밑그림에 개인의 취향 로 색을 

입히면서 힘든 하루의 위안을 찾고 손글씨와 캘리그래피를 통해 아날로그적인 재미

를 느끼며 각종 첨단 디지털 기기에 둘러싸여 일해야 하는 피로감을 해소하려고 하

고 있다. 갈등과 불편함을 경험하게 되는 사람과의 관계에 지치고 유 감과 심리적 

위안을 찾는 사람들은 반려동물에 눈을 돌리고 로봇이나 사물 인터넷 기술을 통해 

안정감을 느끼기도 한다. 힘들고 어렵다고 느낄수록 우리는 스스로를 위로하기 위해 

허용된 범위 내에서의 최 한의 사치를 향유함으로써 정서적 허기를 달래기 위해 노

력하게 된다. 

  이러한 취향 저격은 개인이 처한 사회적 상황을 바꾸기 어렵다는 깊은 좌절에서 

시작되어 오직 나에게 집중하는 개인주의적인 반응을 통해 스스로에게 부여하는 정

서적으로 위로를 통한 만족감과 행복을 누리려는 욕망으로부터 출발하고 있다. 

  경기는 점점 더 나빠지고 미래는 불안하기 짝이 없지만 지금의 나에게 집중하는 

작은 사치를 통해 조그만 행복감을 누리고 또 내일을 기운내서 살아보려는 시도는 

무력한 개인으로 우울감에 빠져드는 것보다는 훨씬 리한 전략적 선택이라고 할 수 

있다. 
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맥락

: 이성적으로

: 잘 비교해서 맥락에 맞게

: 고려 상품군의 구성과 맥락효과

5.1. 선택을 위한 소비자 의사결정의 과정

  소비자는 광고 정보의 수용자로서 여러 개의 선택 가능한 안들 가운데 가장 바

람직하다고 평가된 하나의 제품을 선택하게 된다. 광고를 통해 정보를 제공하는 근본

적인 목적도 결국은 소비자들이 어떤 구매의사결정을 내리기 위해 각각의 선택 가능

한 안들의 집합을 만들고 비교 평가하는 과정에 보다 강력한 향을 미치기 위한 

활동이라고도 할 수 있다. 특정한 제품이 소비자들에게 매력적으로 느껴지고 선택되

기 위해서는 가장 먼저 소비자들이 선택 안으로 비교 평가하는 상 집합인 고려 

상품군(consideration set) 안에 포함되어야 하고, 고려 상품군 안에 포함된 뒤에는 

소비자들의 비교평가 기준에 적합하다고 평가되어야 한다. 소비자들은 안과 관련된 

정보를 수집하고 탐색하는 과정을 거쳐 각 안에 한 전반적인 평가 또는 판단을 

내리게 되고 스스로 중요하게 생각하는 기준들을 이용하여 각각의 안에 해 평가

한 후 가장 우수한 평가치를 갖는 제품을 선택하게 된다고 알려져 있다. 

  이러한 과정은 짧은 시간 내에 이루어지기도 하고 긴 시간동안 경험한 지식과 정

보의 축적으로부터 평가되어지기도 한다. 분명한 것은 소비자들이 선택을 위해 의식

적이든 무의식적이든 선택 안과 관련된 많은 정보들은 탐색하고 수집하여 활용하고 

있다는 점이다.  소비자 선택과 관련된 기존의 연구들은 소비자들이 제품의 구매과정
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에서 어떤 제품들을 선택 안으로서 고려하게 되는가, 또 선택 안으로 고려되는 제

품들을 비교하고 평가하기 위해 어떤 내면적 과정을 거치게 되는가, 그리고 이러한 

각각의 과정들에 있어서 제품에 한 정보를 어떻게 평가에 활용하고 있는가를 살펴

보고 각각의 과정에 한 여러 가지 이론적인 가능성을 제시해 왔다. 요즘과 같이 날

마다 다양한 제품이 개발되고 개성 넘치는 브랜드가 출현하는 시장에서는 소비자가 

구매를 생각하는 제품군 중에서 다양한 마케팅 활동과 광고활동을 통해 소비자의 선

택 안 중 하나인 고려 상품이 되고 또 선택을 받기 위한 노력과 경쟁이 치열하다. 

  광고가 효과적인 정보전달의 수단으로서 혹은 마케팅 수단으로서 소비자에게 유용

하게 사용되기 위해서는 이러한 소비자 의사결정 과정을 단계별로 살펴보고 이해할 

필요가 있다. 이를 위해 먼저 소비자들이 여러 선택 안 후보 중에서 어떻게 선택

안을 결정하고 고려상품군으로 수용하게 되는지를 살펴보기로 하겠다.  

5-2. 광고를 통하여 고려상품군 안으로 진입하기

  소비자들은 구매 의사결정을 내리는 과정에서 몇 개의 상품들을 선택 안으로서 

고려할까? 한 가지 간단한 생활용품을 구입하려고 할 때도 사실 알게 모르게 따져보

아야 할 것도 너무 많고 해당되는 제품들을 만드는 기업들도 무수히 많다. 그렇지만 

소비자들이 막상 선택 안으로 떠올리고 고려하는 상품들은 시장의 많고 많은 제품

들 가운데서 아주 소수의 제품들인 경우가 부분이다. 

  고려 상품군은 소비자가 구매의사결정을 내리려고 할 때 서로 비교하고 선택을 신

중하게 고려하게 되는 선택 안들의 집합을 의미한다. 관련된 많은 연구들은 소비자

들이 구매의사결정을 할 때 적게는 오직 한 개의 제품만 고려하고 최  9개의 고려 

상품군을 가진 경우가 관찰되었다고 보고하 다(Hauser & Wernerfelt, 1990). 사

실 실제로 고려 상품군 안에 5개 이상의 선택 안을 포함시키는 경우는 그리 많지 

않은데 이유는 소비자들이 주어진 시간 내에 다양한 제품과 관련된 정보를 처리할 

수 있는 능력에 한계가 있고 효율성 측면에서도 바람직하지 않는다는 것을 잘 알고 

있기 때문이다. 여러 관련 연구들의 보고에 따르면 소비자들이 고려 상품군에 포함시

키는 선택 안의 수는 평균적으로 3~4개에 지나지 않는다. 따라서 소비자의 마음속

에 선택의 안으로 자리 잡기 위한 기업들의 노력은 최종 선택 단계에서 이루어지

는 경쟁 못지않게 치열하다. 소비자들이 3~4개의 선택 안만을 고려 상품군으로서 
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수용한다는 것은 마케팅과 광고 전략에 있어서도 매우 중요한 시사점을 제시하고 있

다. 먼저 고려 상품 군이 되어야만 최종적인 선택 안이 될 수 있기 때문에 광고는 

소비자들이 경쟁 상품보다 해당 광고 상품을 우선적으로 고려하도록 하기 위한 창의

적인 노력을 경주해야만 한다. 

  소비자들이 특정 광고상품을 고려 상품군 중 하나로 수용하도록 만들기 위해서는 

먼저 소비자들이 주목할 수 있도록 주의를 끌고 오래 기억되도록 만들어 주어야 한

다. 그렇다면 소비자들은 어떤 상품에 주목하는 걸까? 소비자들이 주목하고 주의를 

기울이도록 하기 위해서는 여러 상품들 중에서 두드러지게 부각되는 특징이 있고

(salient) 보다 생동감이 있다고 느껴지거나(vivid) 개인적인 관심이나 특징에 연관되

는(relevant) 정보들이 제시되어야 한다. 또한 주의를 끌어 주목하게 만드는 데 성공

했다면 해당 상품에 한 주목할 만한 특징들이 기억될 수 있도록 해야 한다. 소비

자들이 제시된 정보를 기억하도록 하기 위해서는 고려 상품군을 떠올려야 하는 선택

의 상황과 가까운 시점에 노출될수록(recent exposure) 효과적이고 또 여러 사용상

황에서(extensively) 자주(frequently) 노출될수록 보다 잘 기억이 된다고 알려져 있

다. 다시 말해 신제품을 소비자들의 고려 상품군에 포함시키기 위해서는 매력적인 상

품으로 만들기 위한 노력도 중요하지만 무엇보다 인지도를 높이는 광고노력이 선행

되어야 한다는 것이다. 

  매년 가을이 되면 휴 폰 단말기 브랜드의 신제품 출시 광고가 봇물을 이루는데 

이러한 광고들을 자세히 살펴보면 제품이 채 나오기도 전에 다양한 광고를 통해 신

제품의 출시를 사전에 알리고 기사에 노출될 수 있도록 하는 다양한 인지도 제고 노

력을 기울이는 것을 알 수 있다. 이러한 노력은 모두 소비자들의 주의를 끌고 출시 

시점부터 판매시점에 이르기까지 기억될 수 있도록 하기위한 마케팅 전략의 일환이

라고 할 수 있다. 

  소비자 관점에서는 사실 충분한 상품 인지도를 가지고 있다고 하더라도 구매의사

결정이 이루어지는 시점에서 해당 제품이 기억의 저장고로부터 쉽게 인출되어 재인 

또는 회상되는가도 중요하다. 

  광고를 통해 상 상품의 정보에 소비자들이 주목하고 기억하도록 하는데 성공했

다 하더라도 결정적으로 구매의사결정의 순간에 해당 정보가 인출되는데 어려움이 

있다면 고려 상품군으로서 선택 안의 하나로 수용되기는 어렵기 때문이다. 기억의 
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인출을 돕기 위한 광고전략은 구매가 일어나는 시점과 장소를 모두 고려한 집중적인 

광고활동을 유지 강화하는 방법이 주로 사용되는데 이러한 광고활동은 해당 상품에 

한 재인과 회상강도를 높이는 효과뿐 아니라 다른 경쟁 제품에 한 회상을 방해

하는 효과가 있다고 알려져 있다. 소비자들이 구매의사결정을 하기 위해서는 스스로 

주목하거나 주의를 끌어서 기억한 정보들을 인출하는 과정에서 광고에 노출되었던 

특정 제품을 기억하거나 반복적으로 기억으로부터 인출되었던 경험이 향을 미쳐서 

해당 상품에 관한 정보를 인출할 확률을 높여준다고 알려져 있다. 동일한 상품에 

한 정보가 반복적으로 인출되어 일정 기준을 초과하게 되면 소비자들은 더 이상 기

억을 더듬어 인출을 결정하는 과정을 생략하고 해당 상품에 한 정보를 자동적으로 

기억으로부터 인출하게 되고 인출을 위한 학습과정은 종식되기 때문에 이러한 단계

에 이르기 위해서는 지속적이고 반복적인 노출이 필요하다. 

초기효과(primacy effect)와 최근효과(recency effect)

소비자들이 여러 상품과 관련된 정보를 학습하고 기억하는 과정에서 가장 먼

저 제시된 정보를 더 잘 기억하는 것을 초기효과(primacy effect)라고 하고 순

서대로 학습할 때 가장 늦게 의사결정 시점과 가까운 최근에 이르러 본 정보를 

더 잘 기억하는 것을 최근효과(recency effect)라고 한다. 

초기효과가 발생하기 위해서는 소비자들이 해당 정보를 탐색하는 과정이 소비

자들이 성취하고자 하는 목표가 있어서 자발적인 정보탐색이 활성화되는 경우와 

상대적으로 많은 정보를 학습해야 할 때 먼저 학습된 정보가 이후에 탐색된 정

보의 기억에 방해가 되는 경우, 또 처음에 학습된 정보를 바탕으로 나중에 탐색

된 정보의 의미를 해석하는 경우에 두드러지게 발생하게 된다고 알려져 있다. 

초기효과가 의사결정에 중요한 상품군은 기술집약적인 상품이나 제품 수명주기

가 긴 상품 등 소비자들이 상대적으로 정보탐색에 있어 보다 많은 시간과 노력

을 기울이는 제품군이라고 할 수 있다. 

반면 최근효과가 발생하기 위해서는 소비자들이 정보탐색에 대한 뚜렷한 목표

나 목적의식 없이 정보를 수용하고 해당 정보에 대한 기억을 바탕으로 구매의사

결정을 하는 경우에 주로 발생한다고 알려져 있다. 

최근효과를 높이고 기억인출의 효과를 강화하기 위해서 많은 광고들은 주목을 

끄는 광고를 만들어서 반복적으로 노출함과 동시에 구매시점에서의 기억회상을 

돕기 위해 매장 내 광고동영상을 반복해서 틀거나 영업사원의 세일즈톡에서 활

용하도록 하는 지침을 교육하기도 한다. 



광고를 움직이는 소비자 제2부

125

5-3. 고려상품군, 선택대안들과 비교해서 돋보이기(1) 유인효과 이용하기

  소비자들이 일단 선택 안으로 받아들여서 고려 상품군이 되면 소비자들은 의사결

정을 하는데 있어서 선택 안들 간의 비교 상황에 따라 선택 안들에 한 선호와 

관여도를 다르게 결정하기도 한다. 

  소비자들이 선택 안을 판단하고 평가할 때 향을 미칠 수 있는 다양한 상황들에 

한 연구들은 이러한 상품 외적 요인, 상황적 요인을 맥락효과(context effect)라고 

명명하 다. 광고정보의 향력은 이러한 맥락효과에 따라 훨씬 다양하게 향력을 

확장할 수도, 또는 향력이 줄어들 수도 있다. 

  표적인 맥락효과의 유형은 유인효과(attraction effect), 상충 조 효과

(trade-off contrast effect), 타협효과(compromised effect)로 요약할 수 있는데 

먼저 유인효과(attraction effect)에 해 살펴보도록 하겠다. 

  유인효과는 소비자들이 선택 안들을 비교하고 판단함에 있어서 선택 안 중 비슷

한 안들을 비교할 때 상 적으로 열등한 안 때문에 다른 안을 훨씬 더 우월하

게 느끼고 선택할 확률도 높아지는 현상을 말하고 있다. 소비자들의 고려상표군 평가

에 향을 행사해서 해당 상품의 선택가능성을 높이기 위해 기업들은 종종 유인효과

를 사용하는데 선택을 유도하기 위한 목표 상품 외에 해당 상품보다 조금 열등하거

나 우수한 신규 제품 라인을 추가하고 목표 상품과 함께 제시함으로써 목표 제품에 

한 소비자의 선호 혹은 매력도를 높일 수 있도록 유도하는 전략이 바로 그것이다. 

최근 새로운 단말기를 선보이는 휴 폰회사들은 신제품을 내 놓으면서 보급형 제품 

라인도 함께 출시하고 있는데 이러한 전략은 가격적 한계를 극복하고 더 많은 사람

들이 새 모델과 유사한 제품을 사용하게 유도할 뿐 아니라 신제품을 더욱 매력적으

로 보이도록 해 주는 효과도 가져오게 된다. 일반적으로 소비자들은 새로운 제품이 

출시되면 기존 제품이 차지하고 있던 시장 점유율은 상 적으로 줄어들게 되고 이러

한 감소분은 신제품과 신제품 유사 제품이 나누어 가지게 된다고 생각하게 되는데 

이러한 일반적인 생각을 설명해 주는 논리가 바로 소비자 행동 연구에서의 선택모형

(choice model) 중에서 정규성의 원리(regularity proinciple)와 유사성 효과

(similarity effect)이다. 선택모형에서 정규성의 원리는 새로운 안이 추가될수록 

기존 안의 선택 확률은 줄어들거나 하락하게 된다는 주장이며 유사성 효과는 기존

안들 중에서 새롭게 추가된 안과 비슷할수록 더 선택확률이 크게 하락하게 된다
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는 주장이다. 그런데 유인효과는 오히려 기존 선택 안과 비슷해 보이기는 하는데 

조금 열등한 제품을 추가할 경우 되려 기존의 선택 안에 한 매력도가 상승하여 

선택확률이 증가하는 효과를 보이는 것을 말한다. 이때 기존의 선택 안에 한 매력

도를 상승시키고 선택 확률을 높이기 위해 미끼로 제시되는 상품 자체의 선택 확률

은 높지 않지만 목표했었던 상품의 선택을 높이는 효과를 유도할 수 있게 된다. 

  유인효과가 발생하게 되는 이유는 크게 두 가지로 나누어 볼 수 있는데 먼저 소비

자들이 선택 안들에 해 비교하고 평가하는 판단의 과정에서 일어나게 되는 평가

기준별 중요도와 평가치의 변화가 일어나기 때문이라고 할 수 있다. 예를 들어 기존

의 선택 안들 중 기업이 소비자의 선택을 받게 만들고 싶은 목표 안이 경쟁 상품

보다 낮게 평가받고 있는 상황에서 목표 안보다 열등한 새로운 선택 안을 추가시

켜 주었을 때 소비자들은 기존의 낮게 평가했었던 목표 안에 한 평가로부터 갑

자기 목표 안의 품질이 나쁘지 않은 수준이라고 인식하게 되는 지각적인 편향을 가

지게 되는데 이러한 효과는 상 적으로 품질이 낮은 비교 상을 고려상품군에 추가

했을 때 나타나는 유인효과라고 할 수 있다. 

  유인효과는 비교 상 선택 안들의 평가기준에 한 차이 외에도 소비자들이 특

정 안을 선택할 수 있도록 선택의 정당성을 제시해 준 경우에도 발생할 수 있다. 

이러한 선택의 정당화가 잘 일어날 수 있는 경우는 고가의 사치품이나 유행제품, 패

션제품의 선택에서 많이 활용되고 있다. 예를 들어 탐스 슈즈를 한 켤레 사면 아프

리카 어린이에게 똑같은 제품을 한 켤레 기부하는 캠페인 같은 경우에도 운동화나 

신발이 많은 소비자들에게 탐스 슈즈를 한 켤레 더 선택하는 본인의 의사결정에 

해 “기부”라는 정당성을 부여함으로써 선택 확률을 높일 수 있게 유도하는 전략의 

일환이라고 할 수 있다.

  유인효과와 관련한 다양한 연구들은 유인효과가 인사평가와 같은 중요하고 관여도 

높은 평가에서 뿐 아니라 실제 선거에서 후보를 선택할 때 등 광범위한 선택상황에

서 발생한다고 보고하고 있으며 어떤 비교 상을 추가로 제시하는가에 따라 선택이 

크게 달라질 수 있는 가능성을 제시하는 등 유인효과가 매우 강력한 선택맥락 효과

로서 향을 미칠 수 있다는 것을 밝히고 있다. 

  소비자들이 제품과 관련된 정보 탐색을 통해 선택상황에서 어떤 판단을 내리도록 

향을 미칠 것인지를 결정하는 중요한 정보원천의 한 가지는 바로 광고이다. 따라서 
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광고에서 제시하는 제품의 정보가 소비자들의 판단에 있어서 어떤 맥락으로 제시되

어야 보다 효과적일까에 한 전략적인 검토가 다각도로 이루어지고 있다는 점을 생

각할 때 소비자들은 광고를 통해 얻는 제품 정보에 한 판단에 해 편향을 최소화

할 수 있도록 보다 신중하게 생각할 필요가 있을 것이다. 

5-4. 고려상품군, 선택대안들과 비교해서 돋보이기(2) 상충대조효과 이용하기

  소비자들이 제품을 선택하려고 할 때 선택 안들 간의 특징을 비교하는 과정을 거

치게 된다. 이때 고려하는 속성들은 일반적으로 품질, 가격, 디자인 등과 같은 속성이 

되는데, 안 간의 속성, 예를 들어 가격이 비싼 제품은 품질이 상 적으로 저가인 

제품보다 좋거나 기능적으로 우수한 속성 간의 상충관계가 나타나게 된다. 보통 소비

자들은 고가의 제품이나 관여도가 높은 관심 제품의 경우에는 가격보다 품질 등 다른 

기준을 더 중요하게 생각하는 반면에 저가의 제품이거나 자주 사는 관여도가 낮은 제

품과 같은 경우에는 다른 속성보다 가격을 더 중요하게 생각하게 되는데, 이처럼 구

매의사결정의 최종 목적이나 구매가 이루어지는 상황에 따라서 전혀 다른 선택 안의 

평가 기준과 선호체계를 형성하고 판단하는 것을 상충 조효과라고 한다. 예를 들어

서 어떤 여학생이 화장품을 선택할 때 집에 두고 사용하는 기초제품은 상 적으로 저

가를 구입하는 반면 핸드백에 넣어 가지고 다니는 립스틱이나 메이크업 화장품을 선

택할 때는 케이스가 예쁜 고가의 해외 브랜드 제품을 선택하는 경우와 같이 화장품을 

선택하는데 있어서 두 가지의 선호체계를 적용하고 다른 선택을 하게 되는 것이다. 

이런 경우는 주변에서도 종종 볼 수 있는데 친구나 직장동료들과 간단히 점심식사를 

하려고 식당을 고르는 경우와 여자친구에게 프로포즈를 하기 위해서 식당을 고르는 

경우를 생각해보면 각각의 경우에 서로 매우 다른 기준을 적용하게 된다는 것을 바로 

이해할 수 있을 것이다. 직장동료 혹은 친구와 점심식사를 하기 위한 식당을 고르는 

경우에는 주로 가격과 메뉴, 이동거리 등 편리성이나 실용성을 기준으로 식당을 선택

하는 경우가 일반적이라면 프로포즈를 위한 식당을 선택할 경우에는 분위기나 프로포

즈 성격에 적합한 음악과 메뉴 등을 가격보다 먼저 고려하게 될 것이다. 

  광고에서 이와같은 상충 조효과를 활용하여 선택확률을 높이기 위해서는 보통 소

비자가 서로 다른 평가 기준을 가지고 있을 만한 고려 상품군을 형성하고 있을 때 

가능하다. 예를 들어서 어떤 경우에는 기능성을, 다른 경우에는 브랜드나 이미지를 

더 중요하게 생각할 수 있는 매우 다른 상황이 제시될 때를 포함하는 경우를 생각해 
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보면 조금 더 이해하기 쉬울 것이다. 휴 전화 단말기의 선택에 있어서도 부모님에게 

전화기를 선물할 때 중요한 기준은 본인의 단말기를 선택할 때와 전혀 다르게 고려

될 수 있다. 

  이렇게 다양한 선택 안의 평가기준 체계를 가지고 있는 경우에는 광고가 어떤 

맥락을 제시하는가에 따라 서로 다른 평가기준과 선호체계를 떠오르게 할 수도 있고 

새로운 준거점을 제시함으로써 평가체계의 선호도를 다르게 적용할 수 있게 유도할 

수도 있게 된다. 개 이러한 소비자 판단기준의 준거체계를 다르게 적용하는 경우에

는 주로 고급감을 강조하는 차별화 전략과 가격경쟁력을 부각시키는 전략 중 하나를 

선택하는 경우가 많이 나타나게 된다. 

  상충 조효과는 상충관계에 있는 두 가지 이상의 평가기준 속성에 한 선호체계

를 달리하도록 함으로써 보다 더 중요한 평가기준을 부각시키는 역할을 하게 된다는 

점에서 특징적이라고 할 수 있다. 

  상충 조효과를 이용하는 광고들은 광고의 톤 앤 매너와 같이 광고 메세지 제시 

맥락부터 원하는 평가기준을 강조하는 전략을 사용하기도 하는데 이러한 광고전략은 

소비자들이 이미 명확한 평가기준 적용의 준거를 가지고 있을 때 보다 효과적일 수 

있다. 예를 들어 자동차 광고에서 차급이 높을수록 광고 맥락 상의 분위기나 운전자

의 사회적 지위가 강조되는 반면, 경차 광고는 효율성, 편리성 등 실용적 측면을 부

각하는 등의 전략을 사용하는 것을 들 수 있다. 

5-5. 고려 상품군, 선택대안들과 비교해서 돋보이기(3) 타협효과 이용하기

  타협효과(compromised effect)는 소비자의 선택이 이루어지는 맥락이나 상황이 

소비자의 선호체계 형성과 선택에 있어 두 가지 선택 안이 있을 때 새롭게 세 번째 

선택 안이 추가되면서 세 가지 선택 안들 중에서 평가치가 중간정도의 수준인 

안에 한 선택확률이 증가하는 현상을 말한다. 이러한 중간 정도 수준의 안을 선

호하는 것은 사람들이 어떤 선택에 있어서 극단적인 상황을 회피하고자 하는 극단성 

회피(extreme aversion) 성향을 가지고 있기 때문이라고 설명되고 있다. 예를 들어 

매우 비싸지만 신제품으로 기능이 다양한 휴 폰 단말기와 매우 싸지만 기능이 거의 

없는 폴더폰 단말기 두 가지 선택 안이 있을 때 가격과 기능이 모두 중간정도 수
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준인 보급형 단말기에 한 선택 확률이 증가하는 경우가 바로 타협효과가 나타난 

결과라고 이해할 수 있다. 보급형이라고 불리는 신제품 보다 상 적으로 가격과 기능

이 떨어지는 단말기 제품의 선택확률은 잘 알려진 바와 같이 매우 높은 편이며, 이

러한 경우가 바로 휴 폰 단말기 제조사들이 타협효과를 적절히 잘 활용한 사례라고 

할 수 있다. 

  따라서 기업들은 아주 비싸거나 아주 싸거나 한 다소 극단적인 선택 안을 추가

함으로써 소비자들이 기존의 선택 안에 한 선호를 높이고 타협안으로 수용할 수 

있도록 유도할 수 있다. 

  타협효과는 소비자들이 자신의 결정을 다른 사람들에게 정당하게 보이도록 하고 

싶은 상황에서 더 강하게 나타나게 되는데 이러한 경향에 해 극단성 회피 성향 외

에 이유에 근거한 선택을 선호하기 때문이라고 설명하는 학자들도 있다. 소비자들이 

선택 안들을 평가할 때 어떤 안이 가장 만족도를 높일 수 있는 선택이 될 것이지

를 판단하기 어려울 경우, 소비자들은 자신의 선택을 지지하고 정당화 할 수 있는 

가장 타당한 이유를 제시하는 안에 해 더욱 매력을 느낀다고 한다. 이유에 근거

한 선택 이론에 의하면 소비자들은 중간적 특성을 가지는 타협적 안을 바라볼 때 

스스로의 선택 결정을 정당화하기 쉽다고 느낄 가능성이 크다. 이 경우 중요하게 고

려해 보아야 할 핵심 속성에서 최소한 아주 나쁜 평가를 받지는 않았다는 점은 소비

자들에게 선택의 위험에 한 회피로부터 오는 만족감을 높여 준다. 

  비슷한 맥락에서 소비자들은 평가하게 되는 선택 안들에 해서 각 안들을 선

택했을 때 누리는 효용과 손실을 미리 판단하게 되는데 이때 이득보다는 손실을 회

피하려고 하는 손실회피 성향(loss aversion)도 타협효과를 유도하는데 향을 미칠 

가능성이 있다. 손실회피 성향은 일반적으로 사람들이 동일한 크기의 이익과 손실 중 

손실을 더욱 크게 느끼고 민감하게 반응하는 성향을 말하며 이러한 손실회피 성향이 

중간 안을 선택함으로써 손실을 최소화하려는 타협효과로 나타나게 된다고 설명하

는 것이다. 

  타협효과는 보편적으로 항상 발생되는 것이라기보다는 상황에 따라 효과가 달라지

는 안평가 속성으로 보는 것이 일반적인 시각이며 문화적 차이나 개인적 성향에 

따라서도 달라질 수 있다. 
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  마케팅 상황에서 타협효과는 현재 주력 상품이 프리미엄 제품으로 인식되거나 가

격이 아주 높게 책정되어 있을 때 보급형 제품을 함께 출시하거나 타협적 안으로 

선택할 수 있는 선택 안을 추가함으로써 시장점유율을 높이는데 적극적으로 사용되

고 있으며, 차별점을 부각해야 하는 신제품 광고에서 보다는 TV홈쇼핑 등에서 세일

즈 톡으로 주로 활용되는 것을 볼 수 있다. 
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탐색

: 합리적인 정보탐색활동으로서의 대안평가

: 태도와 속성

: 평가의 기준

6-1. 선택대안의 평가

  고려상품군이 구성되면 소비자들은 고려상품군 내에 포함된 각각의 선택 안들에 

해서 탐색된 다양한 정보를 기반으로 전반적인 평가를 하게 되고 평가 결과에 따

라 가장 매력적인 안을 선택하게 된다. 

  이때 소비자들은 광고와 마케팅 자극 등 외부로부터 수집된 선택 안과 관련한 정

보들을 통합하거나 혹은 기억에 이미 저장되어 있는 다양한 내부 정보와 사전 지식

을 활용하여 선택 안들을 비교하고 평가하게 되며, 보통은 외부자극을 통해 새롭게 

취합된 정보와 과거의 사용 경험이나 기억에 저장되었던 내부 정보 등 두 가지의 서

로 다른 정보들을 동시에 활용하여 선택 안에 한 평가를 내리게 된다. 

  지금 주어지는 광고자극과 기억의 노스텔지어에 해서는 안 선택의 전략을 다

루는 장에서 조금더 살펴보기로 하고, 여기에서는 먼저 소비자들이 구매하려고 하는 

제품이나 서비스의 선택 안들을 평가하는 인지적인 과정에 해서 살펴보겠다. 구

매 의사결정에 관한 연구들은 소비자들의 안평가 단계에서의 인지적인 평가 과정

을 평가하려는 선택 안에 한 소비자의 전반적인 태도를 기반으로 각 선택 안들

의 매력도를 평가하는 범주기반 평가 과정(category-based judgement process)과 
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해당 제품이나 서비스를 구성하는 각각의 속성에 한 개별 평가를 기반으로 합산하

여 추론하는 속성중심의 평가과정(attribute-based judgement process) 등 크게 

두 가지로 나누어서 살펴보았다. 

  소비자들이 의사결정 과정에서 어떤 정보를 인출해서 안평가의 기준으로 사용하

는지를 파악하는 것은 기업과 마케팅커뮤니케이션에 있어서 매우 중요하게 다루어지

고 있다. 각각의 평가기준에 따라 전혀 다른 마케팅과 광고 전략을 사용할 수 있으

며 어떤 것이 더욱 효율적인가에 따라 경쟁의 승패가 좌우되기 때문이다. 광고 커뮤

니케이션 담당자들은 판촉, 광고, 제품 패키지 등 통합적인 마케팅 전략을 수립할 때 

목표 소비자 집단에게 어떤 정보를 강조하고 어떤 정보를 제공해야 할지를 선택하고 

집중해야 한다. 따라서 전략 수립 단계에서 목표 소비자들이 해당 제품이나 서비스에 

한 구매의사결정 과정에서 어떤 정보를 사용할 가능성이 높은지를 파악하고 목표 

소비자가 이용할 가능성이 낮은 정보는 제외하는 과정을 거치게 된다. 소비자들은 선

택 안을 평가할 때 기억 속에 저장된 관련 정보에 얼마나 쉽게 접근할 수 있는지와 

접근한 정보가 의사결정에 얼마나 도움이 되고 유용한지, 혹은 관련이 있는지에 따라 

향을 받게 된다고 한다. 다시 말하면 소비자들은 머릿속에 기억하는 정보들 중에서 

접근하기 쉽고 의사결정에 도움이 되는 유용하고 관련성 높은 정보를 중심으로 선택

안들을 비교하고 평가하게 된다고 할 수 있다. 제품 정보의 접근 가능성은 얼마나 

최근에 그 정보를 얻었는가, 그리고 얼마나 자주 해당 정보에 노출되었는가, 그리고 

그 정보가 소비자들에게 주목과 관심을 받고 깊이 생각해 볼만한 가치가 있는 정보

로서 인식되었는가에 따라 향을 받는다고 알려져 있다. 즉 최근에 접하게 된 정보

일수록, 자주 접하는 정보일수록, 그리고 주목하고 관심을 기울 던 정보일수록 기억

에 저장된 정보에 한 접근 가능성이 높아지고 인출이 쉬워지기 때문에 선택 안의 

평가에 이용될 가능성도 높아진다고 보는 것이다. 

  또한 선택 안의 평가에 유용한지에 한 판단은 소비자들이 선택 안들의 특성과 

성격을 얼마나 알고 있는지와 같은 제품이나 서비스에 한 사전지식 수준에 의해 

결정되는데, 제품 지식이 높은 소비자들은 어떤 정보가 안 선택에 유용한지 혹은 

관련성이 높은지를 사전에 판단하고 해당 정보를 이용해서 안 평가를 하게 된다는 

것이다. 즉 소비자가 어떤 정보를 기억하고 어떻게 이용하는지 혹은 소비자 집단의 

특성은 얼마나 차이가 있는지에 따라 선택 안의 평가과정은 조금씩 달라질 수 있다.

  앞에서 언급한 두 가지의 서로 다른 각각의 평가과정은 구매하려는 제품이나 서비
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스의 특징과 소비자들의 선택에 따라 적절하게 배분되고 있는데, 지금부터 각각의 평

가과정에 따른 안평가에 해 조금 더 자세하게 살펴보도록 하겠다.

6-2. 평가의 기준, 태도를 중심으로 하는 대안평가

  소비자의 고려 상품군 내 선택 안들을 평가하는 방법 중에서 해당 선택 안에 관

한 전반적인 태도를 중심으로 평가하는 방법(attitude-based choice)은 각 선택 안

들의 구체적인 개별 속성이나 특성값을 비교하는 속성중심의 선택 방법과 다른 접근 

방식을 가지고 있다. 보통 소비자들이 직면한 의사결정의 상에 해 사전에 구매해 

보았거나 관련된 정보가 충분히 기억되어 있는 경우에 소비자들은 안평가 단계에

서 기존의 경험에 근거하여 형성된 어떤 종합적인 태도를 이미 형성하고 있었을 가

능성이 높다. 

  만약 의사결정에 직면한 소비자들이 각 선택 안에 한 태도를 이미 형성하고 있

고, 안평가 단계에서 이를 저장된 기억으로부터 인출할 수 있다면 소비자들은 인지

적 자원의 낭비를 최소화하기 위해서 각 선택 안들에 해 인출된 기존의 태도평가 

정보를 토 로 안을 판단하고 평가하게 된다. 

  이미 형성된 태도를 근거로 선택 안들을 평가하는 행동은 합리적인 행동이론(The 

Theory of Reasoned Action)과 정보 통합이론(Information Integration Theory)

을 근거로 한다. 합리적인 행동이론은 소비자들이 어떤 결정을 할 때 그 결정이 어

떤 결과를 가져올 것인가에 해 합리적으로 생각하게 되고 생각해 본 결과가 긍정

적일 때 해당 안을 선택할 가능성이 높아진다는 것이다. 합리적인 행동이론에 의하

면 소비자들이 어떤 선택 안에 해 가지고 있는 전반적인 태도는 각각의 속성에 

한 신념이나 중요도를 반 한 평가치의 합과 같은 계량화된 개념으로 설명하고 있

다. 이와 달리 정보통합 이론은 소비자들이 정보를 취합하고 통합적으로 생각해 본 

후에 특정한 선택과 같은 반응을 보인다고 보았다.  

  합리적 행동 이론은 각각의 선택 안에 관한 개별 정보를 통합적으로 이해하는 과

정을 선택 안에 한 태도가 형성되는 과정으로 설명하고 있다. 정보통합이론도 합

리적 행동이론과 마찬가지로 개별 속성에 한 평가치에 해당 속성의 중요도를 가중 

합산한 값으로 계량화하고 있는데 이러한 선택전략들을 사용하는 소비자들은 선택
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안과 관련된 정보를 최 한 활용하고 많은 인지적인 노력을 기울여서 안을 평가하

게 된다는 것을 전제하고 있다. 이러한 접근은 모두 속성에 한 신념이나 중요도를 

반 함으로써 우수한 속성이 열등한 속성을 보완하고 통합적인 태도를 계량화하여 

평가하는 과정으로 설명하고 있으며, 두 가지 접근 유형 모두 신념이나 중요도와 같

은 가중치를 부여함으로써 우수한 속성이 열등한 속성을 보완하고 통합적인 태도 형

성에 서로 다른 향력을 행사하고 최종적인 매력도와 태도를 형성한다고 보았다. 소

비자들은 일단 어떤 선택 안에 해 속성별 신념 혹은 중요도를 반 한 평가치의 

합산 등 복잡한 인지적인 과정을 거쳐 태도를 형성한 뒤에는 해당 선택 안에 한 

통합적인 태도 정보를 기억하고 가장 호의적인 태도를 형성한 선택 안을 기억함으

로써 선택할 때 활용하게 되는데 이를 태도 혹은 선호도 기반의 선택 방식이라고 한

다. 선택 안에 한 호감도를 반 한 전반적인 태도(attitude) 정보는 소비자들의 

안평가 과정을 단순화시키고 가장 마음에 드는 선택 안을 선택함으로서 다른 

안들이나 개별 속성에 한 정보를 다시 평가할 필요가 없어지기 때문에 인지적인 

자원의 소모가 상 적으로 적고 쉽게 의사결정을 할 수 있도록 도와주는 역할을 하

게 된다. 예를 들어 패션제품이나 디자인 제품들을 선택할 때 정말 디자인이 좋거나 

특정 패션의 흐름을 반  하는가 등의 개별 속성을 평가하기는 생각보다 어렵기 때

문에 소비자들은 보통 광고를 통해 형성된 브랜드이미지를 이용해 브랜드 태도를 형

성하고 브랜드 호감도에 따라 제품을 선택함으로써 여러 어려운 속성별 비교 평가를 

신하여 인지적 자원의 소모를 최소화하게 되는 것이다. 

  합리적인 행동이론과 정보통합이론은 모두 개별속성에 한 신념과 중요도를 가중 

평균한 값을 태도치로 계량화했는데 최근에는 이보다 단순하게 긍정적인 특성 정보

와 부정적인 특성정보의 양을 비교해서 선택 안에 한 선호도를 형성하는 과정에 

해서도 연구되고 있다. 긍정적인 속성과 부정적인 속성의 양만을 비교하게 되면 개

별 속성에 한 신념과 중요도 정보를 따로 처리하지 않아도 되고 속성 간의 상충관

계에 해서도 크게 고려하지 않아도 되기 때문에 상 적으로 태도에 한 판단을 

내리기가 쉽다는 장점이 있다. 이러한 접근방법은 소비자들이 너무 많은 광고정보와 

제품정보에 노출되고 있는 환경에서 소비자 스스로 인지적 자원의 소모를 최소화하

려는 경향이 반 된 결과라고 할 수 있을 것이다. 
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6-3. 평가의 기준, 속성을 중심으로 하는 대안평가

  속성을 중심으로 하는 안 평가 방법은 각 선택 안의 구체적인 속성이나 특성을 

각각 비교하는 방법을 의미한다. 속성을 중심으로 하는 안 평가는 소비자가 선택해

야 하는 안들이 비교적 신제품이거나 해당 안들에 한 태도가 아직 형성되어 

있지 않은 경우에 주로 이루어지게 된다.  각 선택 안들에 한 태도가 형성되기 

전인 경우에는 안에 한 소비자 태도가 평가나 판단의 비교근거로 활용되기에 부

족하다고 느끼기 때문이다. 기존에 사용해 본 경험이 있는 제품이나 서비스라고 할지

라도 선택 안에 한 경험이 오래 되었거나 태도가 형성된 적이 있지만 사용빈도

나 노출 빈도가 높지 않고 가끔 사용하는 제품이나 서비스인 경우에도 선택 안에 

한 태도를 기억하는 강도가 약해서 의사결정 시점에 쉽게 기억으로부터 인출되지 

못하는 경우가 발생하고, 이 경우에 기억이 희미한 태도정보는 평가와 판단의 비교근

거로 사용될 가능성이 높지 않다. 소비자들이 선택 안들에 한 태도를 아직 형성하

지 않았거나 선택 안 각각에 한 태도를 형성하려는 동기가 크지 않을 때 소비자

들은 속성 중심의 비교 평가를 통해 안을 선택하게 된다. 

  개별 안의 속성을 중심으로 하는 평가 방식은 한 번에 한 가지 속성만을 고려해

서 여러 개의 선택 안들을 비교 평가하고 그 속성에서 가장 우수한 안을 선택하

는 방법을 말한다. 이러한 속성중심의 평가방식은 선택 안들이 가지고 있는 다양한 

속성별 비교 혹은 속성별 상충관계에 한 고려가 평가에 반 되기 어려운 평가방법

이다. 다시 말해 평가에 사용된 특정 속성에서 다른 선택 안들보다 좋지 않는다고 

평가되면 아무리 다른 속성에서 우수하더라고 선택될 가능성이 낮아지는 것이다. 예

를 들어 운동화를 사려고 할 때 가격 속성을 기준으로 선택 안을 판단하게 된다면 

가장 저렴한 운동화를 선택하게 되는데 선택한 운동화의 품질이나 디자인은 크게 중

요하지 않은 혹은 선택에 향을 미치지 못하게 되는 결과를 가져오게 된다. 

  속성 중심의 안평가에 있어서 기준이 되는 속성을 어떻게 선정하는가에 따라 사

전 편찬식 평가방식(lexicographic)과 속성제거 평가방식(elimination by aspects), 

우수속성의 수에 근거한 평가방식(the majority of confirming dimensions rule) 

등 다양한 방식으로 구분할 수 있다. 

  먼저 사전편찬식 평가방식은 가장 중요한 속성을 선정한 뒤에 그 속성에 있어서 

가장 우수한 안을 선택하는 방법이다. 만약 가장 중요한 속성에서 선택 안들 간의 
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차이가 크지 않는다면 두 번째로 중요한 속성에 해서 우수한 안들을 선택하고 

다시 세 번째로 중요한 속성에서 선택 안들을 선택하는 방식으로 하나의 선택 안

이 남을 때 까지 단계별로 내려가게 된다. 

  속성제거 평가방식은 먼저 확률적으로 선택될 가능성이 높은 상 적으로 더 중요

한 속성을 이용하여 선택 안들을 평가하는데 한 가지 속성에 한 평가에 있어서 

최소한의 기준점을 충족시키지 못하는 안을 탈락시키는 방법이다. 중요한 속성부터 

단계적으로 평가과정이 진행되며 부족한 안들이 차례로 탈락하고 최종적으로 한 

개의 안이 남게 되면 선택하는 방식으로 사전 편찬식 평가과정과 반 로 진행된다. 

  그 외, 우수속성의 수에 근거한 평가방식은 각 속성별로 두 개의 선택 안 각각에 

해 우수한 속성을 많이 가지고 있는 안을 선택하는 방법이다. 이러한 접근방법은 

상 적으로 관련 정보를 덜 활용하고 인지적 자원의 소모가 적다는 장점이 있으며 

두 개의 선택 안 만을 고려할 경우에 손쉽게 활용이 가능하다. 

6-4. 태도 중심 평가인가, 속성중심 평가인가? 평가과정의 결정에 영향을 미치는 요인들

  지금까지 다양한 선택 안들의 평가 방식에 해 살펴보았다. 소비자들은 필요에 

따라 다양한 평가과정을 선택하게 되고 때로 두 가지의 평가과정을 복합적으로 결합

하여 사용하기도 한다. 이러한 평가과정의 결정에 향을 미치는 가장 중요한 요인 

중 하나는 결국 얼마나 효율적으로 의사결정과정을 단축시켜 주면서 인지적 자원의 

소모를 최소화 하는 효율적인 평가를 진행할 수 있는가와 함께 평가 결과에 한 효

용을 최 화 시킬 수 있는가 하는 점이다. 

  정보처리에 있어서 인지적 자원을 사용하는 부담의 크기는 정보처리 과정에서 사

용할 수 있는 인지적 자원의 크기(cognitive capacity)의 양을 의미하는데, 소비자들

이 중요하게 생각하는 소비의사결정일수록 정보처리에 투입되는 인지적 자원의 크기

도 증가하게 되고 안 평가에 한 동기도 증가하게 되는 반면, 시간적 압박이 커

지거나 의사결정에서의 안 평가가 어려운 경우에는 보다 효율적인 안평가 방식

을 선택하는 경향이 나타나게 된다. 

  선택 안들의 평가방식을 결정하는데 있어서 소비자들은 소비자 관여도(involvement), 
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결정의 타당성 평가(accountability), 지각된 위험(perceived risk), 정보처리의 부담, 상

황변수 등 다양한 내외부 요인들에 향을 받게 된다. 

  먼저 소비자관여도는 해당 의사결정과정이 소비자 개인에게 얼마나 관련성이 있는

지 혹은 중요한 의사결정인지에 따라 크게 달라지게 된다. 일반적으로 소비자 관여도

가 높아지는 경우는 해당 의사결정을 통해 구매하려는 제품이나 서비스가 소비자의 

자아표현과 깊이 연관되어 있거나 소비자 개인이 추구하는 쾌락적 가치를 충족시켜 

주는지 여부, 또 구매의사결정 이후 잘못된 의사결정으로 인해 부정적인 결과가 나타

날 가능성과 같은 구매 실패의 위험이 높은 경우 등이 있다. 이러한 제품들은 보통 

제품이나 서비스의 특성상 가격이 비싸거나 수명주기가 길어서 오래 사용하는 제품, 

또 사회적 지위를 상징하는 지위상품과 연관이 있는 경우라고 할 수 있다. 소비자들

은 구매하려는 제품이나 서비스에 한 관여도가 높을수록 신중하게 의사결정을 내

리기 위해 선택 안들에 한 안평가 과정에서 더 많은 인지적인 노력을 기울이게 

된다. 

  결정의 타당성과 관련된 요인은 소비자들이 자신의 소비의사결정을 정당화시키거

나 다른 사람들에게 설명하기 위한 근거들을 얼마나 제시할 수 있는가와 관련이 있

다. 소비자들이 자신이 내린 의사결정에 한 타당성을 다른 사람들로부터 인정받고 

정당화 할 수 있는 근거를 제시해야 할 필요성이 커지게 되면 정보탐색을 위한 많은 

시간과 인지적 노력을 들여서라도 충분히 안평가를 진행하고자 하는 동기가 커지

게 된다. 

  잘못된 소비의사결정을 내릴 위험에 한 지각정도도 단순한 평가방식보다는 많은 

인지적 노력이 요구되는 평가방식을 사용하여 안을 선택하도록 향을 미치게 되

는데, 이때 잘못된 소비의사결정은 지불할 비용이 과도하게 되는 재무적 위험, 해당 

제품이나 서비스를 이용할 때 발생할 가능성이 있는 신체적 위험 및 사회적 지위상

품으로서의 기 했던 역할을 수행하지 못할 위험 혹은 사회적 비난을 받을 수 있는 

사회적 위험 등 지각된 위험이 커서 부정적 결과를 초래할 가능성이 높을 경우를 말

하고 있다. 

  그 외, 구매의사결정이 이루어지는 환경이나 맥락도 중요한 변수로서 소비자의 

안선택과 평가과정에 향을 미치게 된다. 기업은 마케팅과 광고활동을 통해 다양한 

방식으로 제품과 관련된 정보를 제시하고 있는데 제품 정보를 제시하는 방법이나 제
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시하는 정보의 양, 누가 정보를 제공 하는가 등과 같은 환경적 요인 변수도 소비자

들의 정보처리 과정에 향을 미치는 것으로 보고되고 있다. 

  소비자들은 광고에서 제품정보가 어떻게 제공되는지에 따라 속성중심으로 평가할

지 전반적인 태도를 중심으로 평가하는지와 같은 평가방식을 선택할 때 향을 받게 

되고 중요한 속성을 판단할 때도 광고에서 집중적으로 다루고 있는 속성을 중심으로 

평가가 이루어질 확률이 높다. 또 업사원이 제품정보를 어떻게 설명하는지와 같은 

세일즈 톡의 제시 방법으로부터도 선택 안 평가에 알게 모르게 향을 받게 되고 

제품이나 서비스의 특성에 따라 이러한 향력의 정도는 크게 확장될 수 있다. 

  따라서 가장 효율적으로 합리적인 의사결정을 내리고 싶어하는 동기를 가지고 있

음에도 불구하고 소비자들의 의사결정은 상 적 효율성과 주관적 휴리스틱의 향을 

더 크게 받는 것으로 나타나고 있다. 

  다음 장에서 이러한 휴리스틱과 소비자 편향에 해 살펴보도록 하겠다. 
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편향

: 그럼에도 불구하고 소비자는 편협하다

: 휴리스틱과 편향(bias)

  소비자의 의사결정 과정에 있어서 합리적인 선택이란 소비자가 쓸 수 있는 인지적 

자원 한도 내에서 주어진 정보처리 능력을 활용해 최종 선택에 따른 결과 예상치와 

그 결과가 나타날 확률을 고려하여 의사결정을 내리는 것을 의미한다.  그런데 실제 

소비자의 제품이나 서비스 구매의사결정을 살펴보면 소비습관이나 개인적인 신념에 

따라 의사결정을 내리거나 주먹구구식으로 선택하는 것처럼 보이는 직관적인 판단과 

선택이 이루어지는 경우를 종종 보게 된다. 이러한 직관적인 의사결정과 선택과정은 

기존에 학자들이 연구한 합리적인 정보탐색활동이나 의사결정 과정과는 다르지만 신

속하고 인지적 자원의 소모가 적어 효율적인 방법이라는 것이 밝혀졌고, 직관에 의존

하는 휴리스틱한 의사결정에 관한 연구들이 활발하게 진행되고 있는 실정이다. 그러

나 이러한 직관적 휴리스틱에 의한 소비자의 의사결정은 종종 이성적인 판단과는 다

른 편향된 판단이나 일관성이 없는 선택을 결과로 가져오는 경우가 있다고 알려져 

있다. 때로 광고는 이러한 직관적인 소비자 의사결정 과정을 유도함으로써 소비자의 

의도와 상관없이 마케팅 목표를 달성하기도 한다. 많이 알려진 휴리스틱한 의사결정 

방법은 크게 가용성 휴리스틱과 전형성 휴리스틱, 판단의 기준점에 관한 초기값 설정

과 조정에 따르는 휴리스틱 편향과 감정 휴리스틱 등으로 나누어 볼 수 있다. 이 장

에서는 다양하게 일어나고 있는 소비자 의사결정과정에서 이용되는 휴리스틱을 활용

한 의사결정 과정을 살펴보고 각각의 휴리스틱한 의사결정 방법이 광고를 통해 어떻

게 향을 받게 되고, 휴리스틱한 의사결정 결과가 가져올 수 있는 편향(bias)되는지

에 해 살펴보겠다.
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7-1. 가용성 휴리스틱과 편향(bias)

  가용성 휴리스틱은 소비자들이 어떤 행동이나 결과가 발생할 가능성에 해 판단

할 때 실제 발생빈도 또는 객관적인 정보를 찾아보고 그에 따라 판단하는 것이 아니

라 예상하고자 하는 행동이나 결과와 관련된 구체적인 사례를 스스로 얼마나 쉽게 

기억하는가에 의존해서 판단하는 것을 말한다. 다시 말해 어떤 소비의사결정을 하려

고 할 때 가장 쉽게 기억할 수 있는 정보를 이용해서 의사결정의 근거로 활용한다는 

것이다. 

  가용성 휴리스틱은 관련한 기억의 인출 용이성(retrievability of instances)에 근

거해서 소비의사결정의 결과에 한 발생 가능성을 판단하게 되는데, 기억하고자 하

는 단서가 친근하게 느껴질수록(familiar), 생생하고 현실감 높을수록(salient and 

vivid), 또, 최근의 기억일수록(recent) 해당 정보에 한 의존도가 높아지는 것을 

의미한다. 

  이러한 가용성 휴리스틱에 의존해서 의사결정의 근거로 삼아 선택 안을 판단하게 

될 경우, 인지적 자원의 소모는 상 적으로 줄어들고 상당히 효율적인 자원 배분이 

이루어진다는 측면에서 긍정적이지만 정보의 인출이 쉬운 기억부터 사용하기 때문에 

실제 판단해야 하는 선택 안과의 연관성이 낮거나 부적절한 정보가 잘못 사용되어 

그릇된 판단을 내릴 수 있는 가능성도 더불어 높아지게 된다. 가용성 휴리스틱을 이

용한 정보처리와 선택 안의 판단으로부터 부적절하거나 잘못된 평가가 이루어지는 

것을 가용성 휴리스틱의 편향 또는 바이어스라고 하는데 실제로 많이 사용되고 쉽게 

오류를 판단할 수 있는 경우도 종종 발생하고 있다. 가용성 휴리스틱으로 인한 잘못

된 판단의 예로 많이 제시되는 사례를 살펴보면, 사람들에게 비행기 사고와 교통사고

로 사망할 확률에 해 물어보는 경우를 들 수 있다. 부분의 미국 사람들은 비행

기 사고로 사망할 확률을 더 크게 예상한다고 하는데 이러한 결과는 매스컴이나 기

사로 접한 비행기 사고의 부분이 형 사고로 언론매체에서 크게 보도되어 더 심

각하고 생생하게 인지되었기 때문에 그 기억이 먼저 회상되어 확률 판단에 향을 

미치기 때문이라고 볼 수 있다. 

  사람들은 가용성 휴리스틱 때문에 두드러지게 현저하거나 생생하게 기억되는 사건

들을 더 잘 기억하고 이 때문에 잘못된 편향을 드러내는 판단의 오류를 일으키게 된

다. 비행기 사고와 같이 생생한 일들은 빈도가 낮더라도 더욱 심각하게 기억되고 일
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상적인 교통사고와 같은 빈도는 높지만 두드러지게 부각되는 현저함은 낮은 사건에 

해서는 잘 기억하지 못할 때 이러한 가용성 휴리스틱에 의한 기억을 실제 일어나

는 사건으로 착각하고 잘못 지각하기 쉽다. 

  마케팅과 광고 상황에서 가용성 휴리스틱을 이야기 할 때 중요하게 다루어지는 것

이 광고 상인 제품에 해서 어떤 내용을 기억하고 떠올리는가 하는 회상 내용과 

얼마나 쉽게 기억할 수 있는가와 같은 회상 용이성이 중요하게 향을 미친다고 알

려져 있다. 회상내용(content)과 회상 용이성(ease of retrieve)이 평가 상에 한 

판단에 어떤 향을 미치는가를 살펴본 연구에 의하면 구체적으로 어떤 내용이 기억

나는가 보다는 얼마나 쉽게 그 정보가 떠오르는가가 판단에 훨씬 더 향을 준다고 

한다. 예를 들어 자동차 광고를 보고 나서 그 자동차 광고가 어떤 이야기를 하고 있

는지, 그 이야기가 좋은지 나쁜지 보다는 그 자동차 광고가 차를 사려고 할 때 얼마

나 쉽게 떠오르는지가 훨씬 더 광고 효과에 향을 미친다는 것이다. 이러한 가용성 

휴리스틱의 예는 소비자들이 어떤 선택 안을 좋아하고 싫어한다는 판단을 할 때 

많은 정보와 근거를 바탕으로 생각하고 선호 여부를 결정하는 것처럼 보이지만 막상 

좋아하는 이유를 말해 달라고 하면 그 이유를 잘 설명하지 못한다는 것에서도 확인

할 수 있다. 

  그럼 항상 기억하기 쉬운 정보가 정보의 내용보다 더 중요한 것일까? 반드시 그렇

지는 않는다. 회상 용이성보다 회상되는 내용이 판단에 더 큰 향을 미치는 상황들

을 살펴보면 다음과 같다. 첫째, 판단 상에 해 소비자들이 잘 모르고 있다는 것

을 스스로 인식하고 있는 경우에는 회상 용이성 보다 회상되는 내용이 선택 안의 

판단에 더 큰 향을 미칠 수 있다. 즉 소비자들이 선택 안을 평가하려고 할 때 

스스로에게 평가해야 할 상에 한 구체적이고 전문적인 지식이 없다는 점을 인식

하지 못하는 경우에는 앞에서 예로 든 것과 마찬가지로 회상 용이성이 회상의 내용

보다 평가에 더 큰 향을 미치게 되지만 스스로 평가 상에 한 지식이 부족하고 

잘 모른다는 것을 인식하는 순간 회상 용이성보다는 회상되는 내용, 구체적인 정보에 

더 큰 향을 받는다는 것이다. 둘째, 다른 사람들이 내린 평가 결과가 함께 제시될 

경우에도 회상되는 정보의 내용이 회상 용이성보다 선택 안에 한 판단이나 평가

에 더 큰 향을 미친다고 한다. 예를 들어 냉장고를 사려고 할 때, 마케팅 또는 광

고활동을 통해 회상되는 정보를 판단의 근거로 사용하면서 친한 친구나 먼저 냉장고

를 산 사람들이 어떻게 판단하고 평가했는가와 관련된 구전 정보를 찾아본 후 선택

안을 판단 할 경우에는 노출되었던 광고의 회상 용이성보다는 노출되었던 광고가 
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전달하고자 하는 내용을 회상한 정보를 활용하여 선택 안을 판단하려는 경향이 나

타난다는 것이다. 셋째, 평가 상이 되는 선택 안이 소비자 스스로와의 관련성이 높

은 경우에도 회상 용이성 보다는 회상의 내용이 선택 안의 평가에 더 큰 향을 미

친다고 알려져 있다. 소비자들은 평가 상이 자신과 관련성이 높은 경우에 선택 안

의 평가에 있어서 정보의 구체적인 내용을 중심으로 체계적으로 판단하고자 하는 마

음이 자신과의 관련성이 낮은 경우에 비해 상 적으로 더 커진다고 할 수 있다는 것

이다. 

  소비자들이 가용성 휴리스틱을 선택 안의 평가에 활용하면서 나타날 수 있는 판

단오류 또는 편향(bias)중 하나는 사후판단 편향(hindsight bias)이다. 사후판단 편

향이란 어떤 사건의 결과를 알고 난 후에 자신이 그러한 결과가 나타나기 전부터 사

전에 그 결과 값에 해 예상하고 있었다고 생각하는 것을 말한다. 우리가 어떤 결

과를 듣거나 알게 된 후에 흔히 “내가 그럴 줄 알았어”라고 하는데 바로 이러한 표

현의 부분이 사후판단편향으로 인해 나타나는 표적인 예라고 할 수 있다. 해외에

서 진행되는 축구경기나 야구경기를 보다가 중간에 잠들거나 보지 않았지만 다음날 

일어나서 결과를 찾아보면 어떤 기분이 드는가? 보통 ‘아 그럴줄 알았어, 그래서 내

가 자 버린거야...’와 같은 마음이 드는 것도 같은 이유라고 할 수 있다. 

7-2. 전형성 휴리스틱과 편향(bias)

  많은 소비자들이 코카콜라와 같은 탄산음료를 마시면서 탄산이 올라오는 소리와 

‘캬아’소리를 내며 ‘탄산음료는 역시 000이야’ 라는 말을 하는 것을 볼 수 있다. 소

비자들은 코카콜라와 펩시콜라, 다이어트 콜라는 각각 맛이 다르며 맛이 달라서 자신

은 000만 마신다는 말을 하기도 한다. 정말일까? 

  콜라와 햄버거로 유명한 패스트푸드 브랜드 맥도널드에서 몇 년 전에 커피를 런칭

하면서 광고를 통해 블라인드 테스트를 하면 맥도널드 커피가 유명커피 전문점의 핸

드드립 커피보다 더 맛이 좋다는 광고를 한 적이 있다. 이 광고는 소비자들에게 커

피 전문점 커피가 패스트푸드 점포에서 판매하는 저렴한 커피보다 훨씬 고급스럽고 

맛있다는 생각은 전형성 휴리스틱(representativeness heuristic)의 편향(bias)일 뿐

이지 커피 맛은 소비자가 원래 가지고 있던 편견과 다를 수 있다고 항변한다. 
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  이처럼 전형성 휴리스틱은 소비자들이 어떤 상에 해 특정한 정보 혹은 판단을 

이미 내리고 있으며 그러한 사전적 판단이 선택 안의 평가에 있어서 그 로 반 되

거나 의존하게 되는 경향을 말한다. 

  소비자들에게 선택 안을 평가하는 과정에서 전형성 휴리스틱을 이용하는 경우가 

종종 있으며, 이렇게 전형성 휴리스틱을 이용하여 선택 안을 평가하게 되면 인지적 

자원의 소모를 현저히 줄이면서 아주 효율적으로 빠르게 판단할 수 있게 된다. 전형

성 휴리스틱을 활용한 판단과 평가는 매우 효율적인 의사결정 방법이기는 하지만 소

비자들이 전형성 휴리스틱에 의존하여 판단을 내린다는 것은 겉으로 드러난 속성이

나 정보를 이용하여 기존에 형성된 신념을 그 로 활용하게 되므로 판단오류를 일으

킬 가능성도 높아지게 된다. 어떤 제품을 평가할 때 그 제품의 브랜드에 한 기존

의 신념과 선호도가 해당 제품 브랜드의 매력도 평가에 그 로 활용되는 경우가 바

로 전형성 휴리스틱의 표적인 예라고 할 수 있다. 예를 들어 평소 어떤 소비자가 

나이키 브랜드의 운동화를 매우 좋아하고 품질이 우수하다고 평가하고 있었다면 나

이키에서 판매하는 나이키 조깅복에 해서 평가하려고 할 때 운동화에 한 선호와 

신념을 그 로 적용해서 판단을 내린다면 바로 전형성 휴리스틱을 이용한 평가라고 

할 수 있다.  

  전형성 휴리스틱을 가장 쉽게 이해할 수 있는 행동이 바로 브랜드에 의지한 제품

이나 서비스 평가이다. 예를 들어 우리나라에서 조금 나이가 있으신 자동차 소비자들

이 4륜구동 SUV 차량을 ‘지프차’로 부르는 경우를 살펴보겠다. ‘지프차’는 정확하게

는 자동차 제조사 크라이슬러의 사륜구동 SUV차량의 모델명으로부터 출발했다. 지

프(JEEP) 브랜드의 출발은 1940년  초 2차 세계 전 당시 군용차를 모델로 개발된 

힘 좋고 기동력이 뛰어난 자동차로 개발되어 승용, 레저용, 농축산업용으로 용도를 

확장해 나가게 되었으며 세계적으로 선풍적인 인기를 끌게 된다. 오랜 역사와 전통에 

힘입어 다양한 서브 브랜드로 확장되어 온 지프는 우리나라에서도 수입차종의 사륜

구동 SUV 모델의 일반명사화 되어 인식되게 되고, 서브브랜드가 아닌 차종의 표

적인 전형성을 상징하기에 이르렀다. 해당 차종 브랜드 제조사인 크라이슬러로서는 

자부심을 가질 만한 마케팅 사례가 되고 소비자들에게는 전형성 휴리스틱의 강력한 

연상과 관련된 표적인 사례라고 할 수 있다.  

  소비자들이 전형성 휴리스틱에 의존해 선택 안을 평가할 때 나타나는 편향은 다

양한 방식으로 나타나게 되는데, 선택 안의 발생확률에 한 근거가 되는 기저율을 

무시하거나 해당되는 사건이나 기억의 발생정도가 현저히 낮아 표성이 없을 정도
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로 표본이 적은 경우에도 무시하는 등의 판단오류를 가져오는 경우가 있다. 기저율을 

무시하거나 과소평가하는 등의 사례와 표성을 무시하는 것들은 모두 통계적 표

성에 의존한 판단이 아닌 스스로 가지고 있는 신념이나 전형성에 한 기억에 의존

하려는 경향으로 상당한 오류편향을 보일 수도 있다. 요즘에 많이 이용하는 SNS의 

레스토랑 평가 혹은 음식메뉴에 한 맛 평가 같은 경우에도 SNS의 특성상 친한 한

두명의 친구들이 평가한 내용을 가지고 어떤 음식점의 맛이나 분위기를 판단하여 직

접 방문했을 때 전혀 다른 서비스나 음식 때문에 당황한 경험도 한두번 쯤 있을 것

이다. 그런 경험에도 불구하고 여전히 우리는 SNS나 나와 가까운 사람들의 평가를 

전체로 확  해석하게 되는 전형성의 오류를 종종 보게 된다. 

  유사한 전형성 휴리스틱 편향 중 하나가 ‘우연적 사건에 한 잘못된 믿음’이라고 

할 수 있다. 우연히 일어난 사건에 한 잘못된 믿음은 우리 주변에서 흔히 볼수 있

는 전형성 휴리스틱 편향의 예로, 윷놀이를 할 때 A가 계속 윷이나 모가 나왔다면 

‘이번에도 A는 윷이나 모를 던질 거야’ 하고 믿는 믿음 혹은 계속 도만 던지는 B의 

차례에는 왠지 모르게 B가 던지면 또 도가 나올 것 같은 마음이 드는 것 등이 모두 

여기에 해당된다.  

  그 외에도 미래를 예측할 때 과거에 성공했던 제품이나 브랜드는 계속 성공적일 

것이라고 예상하거나 과거에 품질이 좋지 않았던 제품이나 브랜드는 계속 좋지 않을 

것이라고 예측하는 ‘승자-패자효과(winner-loser effect)’와 같은 예측가능성의 무

시 현상도 전형성 휴리스틱 편향의 한 가지라고 할 수 있다. 이러한 편향은 현재의 

정보를 가지고 미래를 예측할 때 현재 정보의 신뢰성이나 정확성을 깊이 생각해 보

지 않고 과거의 표적인 특성을 바탕으로 현재의 모습이 미래에도 계속될 것이라는 

편향에서 나온 것이다. ‘예측 가능성의 무시’와 같은 편향은 우리가 TV에서 자주 볼 

수 있는 주식이나 투자 전문가들을 지나치게 신뢰하거나 따르는 것과 같이 다양한 

역에서 쉽게 찾아볼 수 있는 판단의 오류이다. 

  일반적으로 신뢰성이 높은 경우로부터 타당성까지 확장되는 것은 귀납적인 오류인

데 믿음이 간다고 해서 모두 일반화가 가능한 타당한 접근이라고 볼 수 없다는 점에

서 주의가 필요한 접근이라고 하겠다. 

  소비자들은 다양한 정보를 이용해서 선택 안을 평가하고 판단하게 되는데 이러한 

평가와 판단이 중요한 이유는 선택의 결과에 한 예측을 항상 포함하고 있기 때문
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이다. 다시 말해 선택 안의 평가 과정은 의사결정을 통해 이 안을 선택하면 어떤 

결과가 나올까를 예측하는 과정이라고 볼 수 있다. 소비자들은 선택 안을 평가할 때 

전형성 휴리스틱과 가용성 휴리스틱을 포함하는 다양한 정보를 이용하고 예측하여 

선택하게 되고 그 결과가 스스로의 예측에 얼마나 맞아들어 갔는지에 해서도 사후

적으로 평가하는  과정을 거치게 된다. 이때 사전에 예측했던 결과가 의사결정 이후

에 나타나는 결과와 일치하게 된다면 스스로의 예측에 일관성이 있다고 판단하고 전

형성에 한 믿음은 더 커지게 된다. 

  이런 경우에 점점 더 전형적인 한정된 정보를 사용하여 의사결정을 내릴 가능성이 

커질 수도 있고, 자신의 능력을 과신하여 스스로의 예측 타당성을 매우 높게 판단하

는 타당성에 한 잘못된 환상을 가질 수 도 있다. 

  전형성 휴리스틱을 광고 커뮤니케이션에 활용하는 표적인 사례는 바로 언팩킹 

효과(unpacking effect)를 이용한 정보의 제시방법에 따른 타당성과 신뢰성을 높이

려는 노력이라고 할 수 있다. 

  언팩킹 효과(unpacking effect)란 소비자들이 정보처리를 할 때 동일한 제품이나 

서비스에 해서 전체적인 내용을 중심으로 설명하는 것 보다 하나하나 풀어서 하나

씩 하나씩 자세하게 설명하는 경우에 보다 더 설득효과가 높아지는 것을 말한다. 언

팩킹 효과는 보험이나 주식과 같이 확률 판단이 소비자의 선택에 중요한 제품이나 

서비스에 한 광고에서 효과적인 커뮤니케이션 수단으로 종종 활용된다. 예를 들어 

보험상품에 한 광고에서 ‘각종 암을 보장해 주는 다보장 보험’ 이라고 한꺼번에 포

괄적으로 묶어서 설명하는 경우보다 ‘최근 발생률이 높은 간암, 폐암, 위암과 유방암 

및 갑상선암 까지 각종 암을 보장해 주는 다보장 보험’이라고 각각의 암에 해서 풀

어서 설명하는 경우가 더욱 암 발생 확률에 한 예측이 높아지고 보험의 필요성을 

상 적으로 더 크게 지각하여 보험에 가입하고자 하는 선택을 할 가능성이 높아지게 

된다. 언팩킹 효과와 비슷한 전형성 휴리스틱의 편향이 일어나는 예로는 ‘빈도 지식

(frequency knowledge) 효과’가 있는데 소비자가 정보처리를 할 때 의사결정 상

에 한 동기나 관여도가 낮을수록 정보의 내용보다 정보의 양에 의해 선택 안을 

평가하고 정보처리를 하려는 경향을 보인다는 것이다. 예를 들어 흔히 자주 구매하고 

실패의 위험이 크지 않은 비누나 치약 등의 생활용품 구매에 있어서 구체적인 성분

이나 기능에 한 정보의 내용 보다는 많이 노출되어 들어본 이름이나 정보의 발생 

빈도 등에 의해 선택 안에 한 평가가 이루어지는 등의 예를 생각해 볼 수 있다. 
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7-3. 무엇이 판단의 기준일까? 기준점에 관한 편향(bias)

  소비자들은 인지적 자원의 효율적 사용을 위해 손쉽게 얻을 수 있는 정보를 기준점

으로 삼고 선택 안에 한 스스로의 판단이나 평가를 기준점으로 맞추어 가는 경향

을 보이는 경우가 종종 있다. 예를 들어 남 문시장에서 옷을 판매하는 상인이 ‘한 

벌에 만원’ 이라고 하면 손님들이 깎아 달라고 하면서 8천원 혹은 9천원을 부르며 흥

정을 하게 될 것이다. 그런데 상인이 처음에 ‘한 벌에 8천원’이라고 했다면 손님들은 

그냥 옷을 사지 않고 다시 6천원, 7천원 하면서 흥정하려고 하는 것을 쉽게 볼 수 있

다. 소비자들이 판매되는 제품의 가치와 상응하는 가격을 정확하게 알지 못할 때는 

판매하는 사람이 제시하는 가격정보로부터 가격의 기준점을 삼고 이러한 흥정 과정을 

통해 제품가치를 판단하게 된다. 이렇게 기준점을 설정하고 조정해 나가는 과정이 일

어날 때 설정되는 기준점은 다분히 주관적이며 상황에 따라 달라지는데 이와 같이 기

준점 설정에 있어서도 휴리스틱한 기준점 편향이 나타나게 된다고 할 수 있다. 

  기준점의 설정과 조정 과정에 나타나게 되는 휴리스틱은 소비자들이 의사결정 문

제의 최종적인 가격을 추정하고 판단함에 있어서 기준이 되는 초기 값을 설정한 후

에 이를 기준점으로 삼아 조정하는 과정을 거치게 되는데 기준점 설정과 조정의 과

정이 불완전하고 주관적이어서 오류나 편향이 나타나는 현상을 말한다. 소비자들은 

어떤 평가하고자 하는 제품의 속성에 해 기능이 만족할 만한 수준인지를 예측하고 

그 가능성에 해 추정하거나 제품의 질이 우수한지 여부를 판단하는 과정에서도 먼

저 평가의 기준이 될 수 있는 초기값을 설정한 다음에 추가적인 정보탐색 등의 과정

을 거쳐 처음 설정한 초기 기준값을 조정하는 과정을 거쳐면서 평가하게 된다. 그런

데 소비자들이 초기에 선택 안의 평가 기준점으로 설정하게 되는 초기 값은 기억속

에 이미 저장해 둔 정보나 감정적 반응으로부터 결정될 수도 있고 때로 소비자들을 

둘러싸고 있는 외부 환경으로부터 획득한 마케팅활동의 향일 수도 있다. 그 외 소

비자 스스로 가지고 있는 신념이나 가치와 연결된 규범적 요소도 초기 기준치를 설

정하는데 향을 미치게 된다. 

  그런데 이러한 다양한 향요소들 속에서 기준점을 설정하고 조정하는 과정을 거

치는 동안 초기 기준값을 잘못 설정하거나 추가적인 정보탐색을 통한 조정과정이 충

분히 이루어지지 못해서 선택 안에 한 판단과 평가를 내릴 때 오류 또는 편향된 

판단을 내릴 수 있는 가능성이 항상 존재한다. 
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  기준점으로서 초기값의 설정과 조정과정은 제품이나 서비스와 관련된 외부적 요인

과 소비자 개인의 내적 특성 모두로부터 향을 받을 수 있고, 그에 따라 초기값의 

조정과정도 다양하게 나타날 수 있다. 예를 들어 묶음판매 제품에 한 평가에서 초

기 기준값은 함께 묶어서 파는 제품 중 가장 중심이 되는 제품을 기준으로 설정하여 

다른 부가적인 제품들에 한 평가를 통해 조정해 나갈 수도 있고 반 로 묶음 제품 

전체의 가격을 기준점으로 삼을 수도 있다. 이 과정에서 제품에 한 지식수준에 따

라 제품 지식이 많지 않은 소비자들은 제품을 평가하고 평가치를 조정해 나가는 과

정에서 최근 정보를 활용하는 경향이 더 두드러진다거나 광고에 의존하는 성향을 보

이는 등의 차이를 보이게 된다. 

  소비자들이 선택 안들을 평가하고 의사결정을 하거나 결과를 예측하려고 할 때 

외부의 기준에 의해 향을 받아 기준점의 설정과 조정과정을 거치게 되는 이유는 

외부의 향을 받아 설정한 기준점이 직면한 선택 안 평가의 과제와 관련성이 있는

지와는 상관없이 일단 외부로부터 제시된 초기 기준점을 가설로 받아 들여서 설정된 

기준점에 한 확인 편향성(confirmation bias)을 보이는 경향이 나타나게 된다. 

  확인 편향성(confirmation bias)란 소비자들이 초기 기준값의 설정이후 이를 조정

해 나가는 과정에서 스스로의 마음속에 가지고 있는 가설 혹은 신념을 검증하면서 

자신의 가설이나 신념, 믿음을 지지해 주는 확인 정보만을 선택적으로 받아들이거나 

기억으로부터 인출하려는 경향을 말한다. 일반적으로 소비자들은 자신이 가지고 있는 

믿음이나 신념을 강화하고 자신감을 갖기 위해서 자신의 신념이나 믿음과 일치하거

나 지지하는 정보만을 수용하고 이에 반하는 정보는 무시하려고 하기 때문에 편향된 

판단을 내리게 될 오류와 위험을 가지고 있다. 

  소비자의 구매의사결정에서 확인편향으로 인한 편향된 선택은 주변에서 쉽게 볼 

수 있는데, 소비자들은 과거의 소비 경험에 의해 부분의 제품이나 서비스에 한 

상당히 많은 사전지식이나 스스로의 신념과 믿음을 이미 형성하고 있는 상태라고 할 

수 있다. 예를 들어 스타벅스 커피는 다른 국내 커피 전문점 커피보다 훨씬 맛과 향

이 좋다고 믿는다거나 공정무역 커피원두만 쓴다고 믿는다던가 하는 것들이 있을 수 

있다. 소비자들은 이같은 신념이나 믿음을 강화하는데 필요한 정보를 수집하고 조정

해 나가는 정교화된 과정을 거치게 되는데 이러한 특정 제품이나 서비스에 관한 가

설들을 스스로의 기억이나 신념에서 그 로 가져오기도 하지만 경우에 따라 광고에

서 제시되는 마케팅 주장을 통해 가설의 역할을 강화하기도 한다. 예를 들어 “제주 
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삼다수는 제주도 백록담의 물을 사용해서 만들었기 때문에 자연 그 로의 깨끗하고 

천연의 맛을 간직하고 있다”라는 광고 메시지를 들었다면 이러한 광고에 노출된 소

비자들은 그 광고 메시지를 그 로 수용하지는 않더라도 일단 생수 브랜드에 한 

평가에 사용할 만한 가설 정보로서 받아들일 가능성이 높다.  소비자들이 일단 이같

은 광고 메시지를 가설정보로서 수용하게 되면 관련된 객관적인 증거를 찾아 검증하

는 과정을 거치게 되는데, 이때의 증거 정보 수집은 논리적 실험적 과정이라기보다는 

상당히 주관적일 수 있으며 소비자 스스로의 제품 사용 경험이나 기타 다른 광고 메

시지, 신문이나 언론홍보자료, 주변 사람들의 구전 등 다양한 정보원천을 활용하게 

된다. 그런데 소비자들의 가설 검증 과정은 진행되는 동안 스스로의 신념에 부합하는

가에 따라 추론상의 오류를 범하거나 편향을 드러내는 경향이 두드러지는데 중립적 

입장에서의 가설 검증 과정이라기보다 스스로의 신념에 얼마나 부합하는가에 따라 

취사선택하는 확인 편향의 경향이 나타나기 때문이다.  예를 들어 제주 삼다수가 다

른 생수 브랜드에 비해 소비자들이 실제로 느낄 수 있는 물맛의 차이가 없음에도 불

구하고 제주도 자연에 한 기존의 맑고 깨끗한 이미지, 백록담에 한 동경 등에 

힘입어 제주 삼다수도 훨씬 좋은 물맛을 가지고 있을 것이라고 믿거나 관련된 정보

만을 취사선택해서 수용하게 되는 경향이 나타날 수 있다. 

  소비자들의 선택 안 평가를 위한 의사결정 과정에서 나타나는 초기 기준점의 설

정과 조정과정에서 편향된 판단을 하게 될 가능성을 높이는 향요인들로는 구체적

인 정보의 심상화(imaginability), 정보 수용시점에서의 기분과 분위기, 의사결정의 

틀 프레이밍 등과 같은 다양한 요인들이 있을 수 있다. 

  구체적인 정보의 심상화(imaginability)란 조정과정에서 추가적인 정보탐색으로부

터 획득한 정보가 얼마나 쉽게 구체적으로 떠올릴 수 있는 이미지화 할 수 있는가를 

의미한다. 어떤 정보를 마음속으로 시각화해서 떠올리는 과정 자체가 해당 정보에 

한 신뢰와 믿음을 강화하게 하는 역할을 한다고 알려져 있으며 소비자들은 선택 안

을 사용하는 장면이나 그 제품의 기능을 떠올리는 과정만으로도 해당 제품에 한 

긍정적인 태도를 형성할 가능성이 높다고 알려져 있다. 따라서 제품이나 서비스에 관

련된 구체적인 사용상황 등을 떠올리는 조정과정 자체가 소비자의 선호도와 만족감

을 실제보다 훨씬 크게 추정하도록 하는 편향을 일으킬 수 있다. 또 선택 안을 평

가할 때 소비자의 기분(mood)도 기준점 설정과 조정과정에서 편향된 판단을 하도록 

향을 미칠 수 있다. 일반적으로 소비자들은 기분이 좋을수록 긍정적인 무드를 제품

평가에 반 하게 되는데, 고급 제품을 판매하는 백화점이나 프리미엄 급 호텔, 레스
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토랑이 특별히 분위기와 음악, 서비스에 신경을 쓰는 이유도 소비자의 기분을 긍정적

으로 만들어 주어 제품이나 서비스에 한 호감을 높이기 위한 마케팅 노력의 일환

이라고 이해할 수 있다. 

  무드 효과가 발생하는 이유는 소비자들이 기분이 좋은 상태를 지속적으로 유지하

기 위해서 무의식적으로 부정적인 정보를 회피하고 긍정적인 기분을 강화하는 긍정

적인 정보만을 선택적으로 수용할 가능성이 높아지기 때문으로 알려져 있다. 광고에

서 사용하는 기분 좋은 음악이나 분위기는 모두 광고의 목표인 제품에 광고의 분위

기를 덧입혀 호감도를 상승시키기 위한 부가적인 노력이기도 하며 때로는 제품 자체

의 성능이나 기능보다 훨씬 효과적인 경우도 나타나게 된다.  

7-4. 우리는 모두 감정의 동물, 감정의 휴리스틱

  앞에서 살펴본 소비자들의 기분이 정보처리 과정과 의사결정에 향을 미치는 것

과 마찬가지로 사람의 감정은 선택 안들을 살펴보고 평가하는 가장 이성적이고 논

리적일 것 같은 단계에 있어서도 강력하게 향을 미치는 요인 중 하나이다. 이렇게 

소비자들이 선택 안을 비교하거나 평가하는 등의 구매의사결정 과정을 진행할 때 

논리적인 사고나 이성적 판단이 아닌 감정이 휴리스틱으로 작동하여 선택에 향을 

미치게 되는 것을 ‘감정의 휴리스틱(affective heuristic)'이라고 한다. 

  여러 가지 소비자 의사결정 과정에 있어서 이성보다 감정의 휴리스틱이 작동하여 

선택에 향을 미치게 되면 ‘통제에 한 환상(illusion of control)' 이나 ’위험에 

한 착각(wrong risk perception)' 등의 감정적 편향을 유발할 수 있다. 

  먼저 ‘통제에 한 환상’과 같은 편향은 실제로는 자신이 통제할 수 없는 상황에 

하여 스스로가 통제할 수 있는 힘이 있다고 과 평가하거나 스스로의 참여에 의해 

결과를 바꿀 수 있다고 믿는 행동을 하게 만들거나 믿는 편향을 말한다. ‘통제에 

한 환상’으로 인한 편향은 소비자가 스스로 친근하게 느끼는 상일수록, 관련된 정

보를 이미 많이 가지고 있다고 생각할수록, 또 상황에 한 몰입도가 클수록 커지는 

경향을 보이게 된다. 

  감정 휴리스틱의 편향 중 ‘위험에 한 착각’으로 인한 편향은 주로 위험지각과 관



소비자를 움직이는 광고, 광고를 움직이는 소비자

150

련된 소비자 의사결정에서 나타나게 된다. 일반적으로 금융상품이나 서비스 등 위험

에 관한 지각에 따른 선택 안의 평가에 있어서 소비자들은 위험을 최 한 회피하는 

선택을 하게 되는데 이때 선택 안이 소비자들에게 친근한 감정을 불러일으키거나 

스스로 잘 알고 있다고 생각하는 경우, 위험에 한 지각이 줄어들어 수익을 과 하

게 평가하거나 위험을 과소하게 평가하는 경향을 나타낼 수 있는데 이러한 편향을 

‘위험에 한 착각’이라고 한다. 이러한 판단은 가장 이성적이고 논리적인 판단이 필

요한 금융상품 중 손실의 위험이 있는 투자의사결정에서 오히려 종종 볼 수 있는데 

예를 들어 주식투자나 펀드상품을 고를 때 소비자들이 합리적인 의사결정이 아니라 

기업에 한 이미지나 투자 상품을 판매하는 증권사 브랜드에 한 이미지에 의존하

여 손실이 적을 것 같다는 착각을 하게 되고 수익을 과도하게 기 하여 잘못된 투자

의사결정을 하는 등의 편향으로 나타나게 된다. 

  이와 같이 감정은 의외로 아주 합리적인 판단을 요구하는 의사결정에서도 생각보

다 크게 향을 미치는데 소비자들은 여러 형태의 정보를 저장할 때 해당 정보에 

해 느낀 ‘감정의 꼬리표(emotional tagging)'를 붙여서 저장함으로써 정보를 인출할 

때 감정의 꼬리표를 함께 인출하여 정보로 활용하게 되는 경우도 보고되었다. 감정은 

인지적 자원의 소모라는 측면에서 이성적이거나 논리적인 사고 보다 훨씬 직관적이

고 빠르게 정보 처리되는 특징을 보이다. 따라서 소비자들은 복잡한 의사결정을 신속

하게 내려야 한다고 판단되는 상황에 직면하면 비슷한 과거의 경험들에 한 기억을 

인출하여 의사결정의 근거로 활용하거나 이러한 과거 경험에 한 기억에 붙여 둔 

‘감정의 꼬리표’를 인출하여 그에 의존해 의사결정을 내리는 경우가 나타나게 된다. 

감정의 꼬리표를 이용한 소비자 의사결정이 항상 잘못되는 것은 아니지만 편향적인 

판단을 내릴 가능성이 높은 것은 사실이다. 감정적 꼬리표에 의존한 판단은 신속한 

선택과 소비자행동을 유도하는 효율적인 결정이지만 이성적인 판단을 흐리게 만들기

도 하고 감정에 치우친 결정을 하도록 유도하기 때문이다. 직관적인 휴리스틱 중 가

장 효율적인 측면을 지니고 있는 감정적 꼬리표는 기업의 마케팅 활동과 광고에서 

효과적으로 활용되고 있다. 특히 프리미엄 제품이나 패션 제품 등 제품의 기능적 속

성보다 상징적 가치가 중요한 제품이나 서비스의 경우에는 감정적 꼬리표의 향은 

이성적인 기능 비교보다 훨씬 강력할 수 있다. 제품의 기능적인 차이가 상 적으로 

덜 중요하거나 선택 안들 간의 차이가 소비자가 분별하기 어려울 정도로 미미한 경

우에 소비자들은 겉으로 드러난 정보보다 정보에 붙여 둔 감정의 꼬리표에 저장해 

둔 스스로의 감정 정보에 의존해 의사결정을 내리게 되는 것이다. 제품의 기능적인 

속성이 아닌 상징적 가치를 나타내는 브랜드 속성에 한 감정의 꼬리표는 소비자들
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에게 심리적인 만족감을 주고 나아가 원래 제품 자체가 가지고 있는 특징적 가치보

다 더 높은 인지적 교감과 감성적 가치를 부여하는 효과를 가져오기도 한다. 아름답

고 멋지게 보이는 유명 연예인들을 광고모델로 사용하는 것도 소비자들이 선택 안

에 한 정보와 함께 붙여두는 감정의 꼬리표에 긍정적인 기분과 감정을 저장할 수 

있도록 유도하는 감정 휴리스틱 기반의 마케팅 전략 또는 광고 커뮤니케이션 전략의 

일환이다. 소비자들은 광고를 볼 때 제품 정보를 전달하는 사람을 정보의 원천으로서 

받아들이게 되고 정보의 원천이 제품이나 서비스를 하는 태도와 정보 원천 그 자

체에 한 신뢰성 판단도 판단의 근거 정보로서 중요하게 저장되기 때문이다. 메시지 

원천으로서의 광고 채널과 광고 모델의 선택은 신뢰성과 매력도에 향을 미치고 감

성적으로 강력하게 어필하여 감정의 꼬리표로 저장된 후 인출되어 감정적 휴리스틱 

편향을 일으키게 된다. 

  일반적으로 감정에 따라 결정을 내리고 행동하는 것은 사회적으로 어른답지 못한 

행동으로 여겨질 때가 종종 있다. 그러나 감정적 휴리스틱은 의사결정에 있어서 생각

하는 것보다 크게 향을 미치는 것으로 밝혀지고 있다. 소비자들이 구매의사결정을 

내리는 선택의 과정에서 감정이 중요하게 향을 미친다는 것과 감정이 편향되거나 

오류가 있는 의사결정을 내리도록 한다는 것은 사실 별개의 문제일수 있지만 앞에서 

주로 다룬 기쁨, 즐거움, 행복감과 같은 긍정적인 감정 외에도 흡연, 음주 및 음주운

전을 하지 않도록 유도하기 위한 공공광고에서는 두려움, 공포, 분노와 같은 부정적

인 감정의 꼬리표를 달 수 있는 메시지도 전달하게 된다. 그런데 이러한 분노와 혐

오감, 공포, 두려움, 적 감과 같은 부정적 감정은 소비자에게 다른 사람들 혹은 상

황을 수용하는데 방해가 되고 쇼핑상황에서도 다양한 안을 고려하는 데 인지적 자

원을 쓰지 못하도록 하는 등의 부정적인 향을 미치기도 한다. 

  금연이나 금주 등에서 많이 사용되는 혐오감정의 유발은 소비자들이 도덕적으로 엄

격한 잣 를 적용하도록 유도하고 강력한 주의와 경고 효과가 있고 도덕적 타락을 회

피하려는 경향을 나타낸다고 알려져 있다.  이처럼 감정은 소비자들의 사고와 동기에 

강력한 향을 미치고 구매의사결정에 있어서 알게 모르게 적극적으로 활용될 수 있

는 정보로서 다루어지기 때문에 주의깊게 다루어야 할 중요한 고려사항이기도 하다.



152

프레임

: 프레임? 

: 초점

8-1. 목표가 소비자 의사결정과 선택에 미치는 영향

  소비자들은 의사결정 과정을 걸쳐 구매행동을 통해 스스로 설정한 소비의 목표를 달

성하고자 노력하게 된다. 소비자의 구매의사결정과정에서의 선택은 따라서 소비자 내

면의 동기(motivation)에 따라 선택 결과에 한 만족을 극 화하고 선택이 실패 했을 

때 야기되는 고통과 위험을 회피하는 방향으로 나아가게 되는 것이 일반적이다. 심리

학에서는 사람들의 이러한 행동을 결정을 하는 원칙을 ‘쾌락주의적 동기 추구의 원칙

(hedonic principle)’으로서 설명하고 있으며 일반적으로 사람들은 쾌락과 만족을 추구

하고 고통과 괴로움을 회피하는 방향으로 의사결정과 선택을 하게 된다고 보았다. 

  사람들이 쾌락과 만족을 추구하고 고통은 회피하고 싶어 한다는 것에 해서는 

체로 공감이 가지만 그럼 구체적으로 소비자들이 의사결정을 할 때 이러한 심리적인 

원칙이 어떻게 적용되는 것일까? 소비자들이 소비행동에 있어 쾌락주의 원칙을 따라 

어떻게 구매의사결정을 하게 되는지에 한 연구들은 개인이 소비를 통해 어떤 목적

을 더 중요하게 생각하고 우선적으로 추구하는가에 따라 달라질 수 있다는 것을 밝

혀냈다. 즉 소비자들이 지향하는 목표를 달성하고자 하는 동기가 어떤 방향성을 가지

고 있는가에 따라 소비자의 의사결정 및 선택에 향을 미칠 수 있다는 것이다. 히

긴스(Higgins, 1997) 등의 연구에 의하면 사람들이 목표를 추구할 때 그 동기가 쾌

락과 만족, 효용을 극 화 하려는 향상지향적인 접근에 초점을 두는 방식
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(Promotion focused approach)을 택하는 사람들과 고통이나 괴로움을 최소화하고

자 하는 예방지향적인 접근에 초점을 두는 목표추구 방식(Prevention focused 

approach)을 택하는 사람들은 목표를 달성하기 위한 조절초점에 따라 전혀 다른 의

사결정과 선택을 할 수 있다고 주장하 다. 이러한 주장을 조절초점이론(Regulatory 

Focus Theory)이라고 부른다. 조절초점 이론에 의하면 소비자들은 자신이 설정한 

소비목표, 예를 들어 소비를 통해 효용과 만족을 극 화 하려고 하거나 소비실패의 

고통을 최 한 회피하려고 하는 등의 소비 목적을 달성하기 위해 자신의 구매의사결

정과 구매행동을 조절하게 되는데, 이때 구매행동 조절을 위해 선택하는 전략이 향상

초점(promotion focus)과 예방초점(prevention focus) 중 하나의 조절초점을 전략

적으로 선택하여 방향성을 결정하게 된다고 보는 것이다. 

  조절초점이론에서 제시한 향상초점 전략(promotion focused approach)은 최 의 

만족과 즐거움을 추구하려는 전략으로 성장과 이상적인 자아의 실현을 추구하고 긍

정적인 결과에 집중하며 좋은 것을 놓치지 않으려고 더 많은 노력을 기울이는 심리

적 성향을 의미한다. 향상초점을 선택한 소비자들은 이상, 희망, 열망, 쾌락, 성장, 

호기심, 새로운 것의 추구에 집중하며 이를 위한 위험을 감수하는 것을 두려워하지 

않는 반면 긍정적인 결과를 얻었는가에 민감하게 반응하는 경향을 보인다. 반면에 예

방초점 전략(prevention focused approach)은 소비의사결정의 실패로 인한 고통과 

괴로움, 위험을 최소화하려는 전략으로 안전을 추구하고 사회적 당위와 도덕적 책임

에 따르는 의무와 책무를 이행하는 것을 중요시하며 부정적 결과를 가져오는 의사결

정과 선택을 회피하고 최소화하기 위해 잘못된 선택 안을 기각하고 잘못된 안을 

선택하는 오류를 회피하고자 노력하는 심리적 성향을 의미한다. 따라서 예방초점을 

선택한 소비자들은 의무, 책무, 책임감 등과 같은 안전욕구의 충족을 우선적으로 추

구하고 부정적인 결과를 얼마나 피할 수 있는가에 민감하게 반응하는 경향을 보이다. 

이러한 두 가지 목표달성을 위한 전략들은 소비자들이 스스로가 추구하는 소비목표

를 달성하기 위한 유용한 전략으로서 활용되게 된다. 

  사람들은 오랜 기간 동안 사회화 과정을 거치면서 향상초점과 예방초점을 모두 학

습하고 문화적 배경과 사회적 배경에 따른 효과적인 전략의 선택과 활용에 해 익

숙하게 적응하면서 상 적으로 향상초점 성향을 더 강하게 가지거나 예방초점 성향

을 더 강하게 가지게 되는 등의 심리적 기제를 선택하게 된다. 예를 들어 많은 비교

문화 연구들이 밝힌 바에 의하면 관계와 수용이 중요하게 다루어졌던 전통과 문화를 

가진 동양 유교 문화권 국가들은 개인주의 적인 자유와 성취를 중요하게 다루는 서
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구 문화권 국가들에 비해 책임감과 의무를 중요시하는 안전위주의 예방초점 성향이 

상 적으로 강한 반면 서구 문화권 국가의 개인들은 성취와 도전, 쾌락과 즐거움을 

추구하는 향상초점 성향이 상 적으로 높게 나타난다고 보고되고 있다. 

  이렇게 학습된 조절초점 성향을 바탕으로 소비자들은 자신이 원래 가지고 있던 조

절초점 성향과 적합한 방식으로 행동하기도 하고 자신이 추구하는 소비목표를 달성

하기 위해 조절초점과 일치하는 정보를 좀 더 선호하거나 취사선택 하게 되는데 이

와 같이 소비자 개인의 조절초점 성향과 일치하는 정보를 더 선호하고 의존하는 현

상을 조절초점 적합성 효과(regulatory fit effect)라고 한다. 

  소비자들의 조절초점 성향은 오랜 시간 문화적 사회적 배경으로부터 향을 받아 

형성된 개인의 기질적인 성향도 있지만 선택해야 하는 제품의 특성과 성격에 따라서 

당면한 소비목표에 적절한 조절초점 전략을 선택하기도 한다. 이와 같은 현상은 특히 

개별 제품이나 서비스에 한 광고 메세지의 프레임 설정에 있어서도 종종 활용되기

도 하는데 소비자들이 스스로 결정한 조절초점 성향과 얼마나 적합한가에 따라 조절 

적합성 효과가 나타날수록 해당 제품이나 서비스에 한 선호도가 높아지고 구매행

동에 향을 미치게 된다. 유명한 리와 아커(2004)의 연구에서 사용한 실험의 예를 

살펴보면 조절초점과 광고 메시지의 조절 적합성 효과가 실제로 마케팅과 광고 커뮤

니케이션에서 어떻게 활용될 수 있는지를 이해할 수 있을 것이다. 리와 아커의 연구

에서는 실험 참가자에게 ‘웰치스 100% 포도주스’에 한 광고 메시지를 제시하는데 

조절초점에 따라 두 가지의 서로 다른 조절초점을 강조하는 프레임을 사용한 광고 

메시지를 제시하게 된다. 향상초점을 강조한 광고 메시지에 노출되는 실험집단 참가

자들에게는 ‘웰치스 100% 포도주스는 국가연구기관의 조사에 의하면 기존 포도주스 

보다 세배 이상의 비타민C와 철분을 포함하고 있어 에너지 보충과 활력 증진에 좋

다’고 설명하는 향상초점 프레임을 적용하고 있다. 반면 예방초점 프레임의 광고 메

시지에 노출되는 실험집단 참가자들에게는 ‘웰치스 100% 포도주스는 국가연구기관의 

조사에 의하면 기존 포도주스 보다 세배 이상의 항산화 성분을 포함하고 있어 암과 

심장병 발병 위험을 줄여주는데 효과적이다’라고 설명하는 예방초점 프레임을 적용하

고 있다. 이 실험에서 향상초점 프레임의 메시지에 사용된 에너지보충과 활력증진은 

이상, 희망, 열망과 성장욕구를 자극하는 향상초점 관련 메시지로 사전조사를 거쳤

고, 암과 심장병 발병 위험 예방은 의무, 책무, 책임감과 안전 욕구에 호소하는 예방

초점 관련 메시지로 사전조사를 거쳐 확인한 후 실험 메시지로 사용되었다. 
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실험결과, 실험 참가자들은 자신의 조절초점 성향과 동일한 조절초점 광고 메시지에 

해 더 긍정적인 반응을 보이는 것으로 나타났다. 즉, 향상초점 지향적인 성향을 가

진 참가자들은 암과 심장병 발병 위험을 줄여준다는 광고 메시지보다 에너지 보충과 

활력 증진에 좋다는 광고 메시지를 보다 선호한 반면 예방초점 지향적인 성향을 가

진 참가자들은 반 로 암과 심장병 발병 위험을 줄여준다는 광고메시지를 에너지 보

충과 활력 증진에 좋다는 광고메시지 보다 더 선호하는 것으로 나타났다. 이러한 연

구결과는 기업이 마케팅 전략과 광고 커뮤니케이션 전략을 수립할 때 누구를 상으

로 할 것인가에 따라 제품의 여러 가지 속성 중에서 향상초점에 적합한 요인을 중심

으로 프레임을 제시할 것인지 아니면 예방초점에 적합한 요인을 중심으로 프레임을 

제시할 것인지를 결정함으로써 조절 적합성 효과를 유도하고 더욱 효과적인 설득 메

시지를 제시할 수 있다는 것을 의미한다. 다시 말해 주력 소비자 집단이 향상초점 

지향적인 소비자라고 판단했을 때 기업의 광고 커뮤니케이션 프레임은 해당 제품이

나 서비스의 선택을 통해 소비자가 얻을 수 있는 효용과 만족의 성취를 중심으로 구

성되어야 하며 이와 반 로 예방초점 지향적인 소비자들에게는 제품이나 서비스의 

선택을 통해 잠재적으로 발생할 수 있는 손해나 위험을 최 한 피할 수 있다는 방어

적 측면을 중심으로 구성되어야 한다는 것이다. 

  물론 이 같은 조절 적합성 효과가 모든 제품 광고 상황에서 다 똑같이 나타나는 

것은 아니다. 소비자들은 상 적으로 비싸거나 제품의 수명주기가 길어서 한번 선택

하고 나면 오랫동안 사용해야 하는 제품, 또 스스로 특별한 관심을 기울이는 제품 

등 관여도가 높은 제품군의 선택 안에 한 평가 및 의사결정 과정에 해서는 충

분한 시간을 가지고 인지적 자원을 최 한 사용하여 심사숙고 하려고 한다. 이 경우, 

광고 메시지의 프레임에 상관없이 다양한 정보탐색과 고찰이 진행되므로 상 적으로 

저관여 제품의 선택 안 평가과정에서 나타나는 휴리스틱과 조절 적합성 효과는 확

연하게 덜 나타나게 된다. 

  이와 같은 결과는 소비자들이 스스로 인지적 자원을 충분히 사용하여 정확한 선택

안 평가를 진행하고자 하는 소비목표에 한 확실한 동기부여가 되어 있는 경우에

는 조절초점 적합성 효과는 나타나지 않는 반면 소비자가 인지적 자원의 소모를 최

소화하고 가장 효율적으로 의사결정 과정을 진행하고자 하는 상황 하에서는 조절초

점 적합성 여부가 선택에 향을 미칠 가능성이 높다는 것을 의미한다. 

  조절 적합성 효과는 광고 커뮤니케이션에서 이상적으로 생각하는 광고모델의 선택
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이나 이미지를 제안 할 때도 유용하게 사용될 수 있다. 유사성-매력 가설

(similarity-attraction hypothesis)이라는 이론에 의하면 사람들은 자신과 유사한 

태도를 가진 사람들을 본능적으로 더욱 좋아하고 매력을 느끼게 되는데 이는 자기 

자신과 닮은 사람도 그렇지 않은 사람보다 자신을 더 좋아할 것이라는 기 와 함께 

이들이 자신의 신념과 태도를 더욱 강화시키고 지지해 줄 것이라는 믿음이 있기 때

문이다. 

  그러므로 향상초점 성향을 가진 사람은 예방초점 성향을 가진 사람보다 향상초점 

성향을 가진 사람에게 더 매력을 느끼고, 예방초점 성향을 가진 사람은 향상초점 성

향을 가진 사람보다 예방초점 성향을 가진 사람에게 더 매력을 느낄 가능성이 높다. 

따라서 적극적이고 활달하며 야외지향적인 소비자들에게는 유명 운동선수를 광고 모

델로 기용하면 광고 메시지에 한 호감도가 더 높아질 가능성이 높고 차분하고 신

중하며 실수를 저지르지 않으려고 노력하는 소비자들에게는 전문직종의 유명인 또는 

신중하고 자상한 역할의 연기자를 광고모델로 기용하면 광고 메시지에 한 호감도

가 더 높아질 수 있다. 

8-2. 이유에 근거한 소비자 의사결정과 선택

  소비자들은 자신이 가진 가처분소득 안에서 소비행동을 통해 가장 만족스럽고 행

복한 소비목표를 달성하고자 하며 그러한 의사결정과 선택을 위한 충분한 기회를 가

지기를 원한다고 알려져 있다. 우리 모두는 이상적인 소비가 충분한 선택의 기회가 

주어지고 자유로운 선택을 할 수 있는 상황이라고 생각하지만 실제로 소비 의사결정

의 과정을 살펴보면 선택의 자유를 충분히 누리는 것이 과연 우리가 원하는 것인가

에 해서는 의문을 제기하지 않을 수 없다. 

  소비자들은 과연 선택 안들이 충분히 많아져서 선택의 기회가 충분히 확장되는 

것을 원하는 것일까? 얼마만큼의 선택 안이 주어질 때 우리는 자유로운 선택을 할 

수 있는 충분한 선택 안의 수가 주어졌다고 생각하게 될까? 관련된 연구들을 살펴

보면 소비자들은 충분히 많은 선택 안들이 주어지는 상황을 넘어 선택 안이 너무 

많다고 인식하게 될 때 자유로운 선택을 통해 얻을 수 있는 최 의 효용과 만족감을 

느끼기보다 선택 안들 간의 비교와 정보탐색에 한 인지적 자원의 고갈로 인해 상

황에 한 통제감을 잃고 무력감을 느끼게 될 수도 있다고 한다. 또 선택의 기회가 
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확장되어 더 많은 선택 안들을 고려해야 한다는 것은 선택이 이루어지고 난 후에 

포기해야 할 안의 수도 많아진다는 것을 의미한다. 소비자들이 구매의사결정을 내

리는 과정들은 인지적인 자원을 사용하여 기억에 저장되는 과정들이기 때문에 자신

이 내린 결정으로부터의 기회비용에 한 후회로 효용이나 만족감이 되려 줄어드는 

안 애착(option attachment)을 경험하게 되는 경우도 나타나게 된다. 

  일단 고려 상품군에 포함시켜 선택 안으로서 정보탐색을 시작하게 되면 여러 선

택 안들 중에서 한 가지 안을 선택하는 것은 실상 다른 안이 제공할 수 있는 

효용과 만족감을 포기하는 것을 의미하며 경제학적 관점에서의 기회비용을 의미한다. 

기회비용은 가장 좋은 안을 선택함으로써 얻을 수 있는 효용과 만족감의 총합으로

부터 다른 안들을 포기함으로써 잃는 기회비용을 차감하는 효용을 소비자 만족감

으로 느끼게 하므로 선택 후 결과에 한 만족감은 최종적으로 감소하게 되는 것이

다. 따라서 선택 안이 늘어날수록 우리가 포기하는 여러 다른 선택 안들에 해 느

끼는 기회비용은 커지고 최종 선택 후 결과에 한 기 효용도 감소하게 된다. 따라

서 선택할 수 있는 안들의 수가 늘어나고 그 안들이 가지고 있는 다양한 속성 

평가 값이 서로 상충될 경우에는 이러한 기회비용 지각이 더 커질 수 있으며 소비자

들은 선택 안의 평가와 선택 과정에서 상당한 부정적인 감정과 갈등을 경험하고 선

택에 어려움을 겪게 된다. 그리고 결정을 연기하거나 선택 안들 간의 속성별 상충

관계를 비교 평가한 결과에 따라 선택하기 보다는 전혀 다른 기준을 적용해 선택하

기도 한다고 밝혀졌다. 예를 들어 가격과 품질을 고려하여 선택 안들을 평가한 후에 

품질만을 기준으로 삼아 선택하거나 반 로 가격만을 기준으로 선택하는 등의 행동

을 보이게 되는 것이다. 이렇게 선택 안들의 수가 늘어나서 속성별로 각 선택 안들

을 비교하고 탐색한 후에 정교한 의사결정과정을 거치는데 어려움을 겪거나 갈등을 

겪게 되면 소비자들은 의사결정을 미루거나 회피하는 방법을 선택하거나 아니면 앞

에서 살펴본 것과 같이 단순화된 기준을 바탕으로 선택을 내린 후 스스로의 선택에 

정당성을 부여해 줄 여러 이유를 찾아 정당화를 시도하게 된다. 

  소비자들이 제품이나 서비스를 선택하는 구매의사결정 과정에서 갈등을 겪게 되면 

갈등상황을 벗어나기 위한 선택을 하게 되고 본인의 선택을 정당화하기 위한 노력을 

통해 자신의 결정이 모순되거나 문제가 있다고 하더라도 선택할 수밖에 없었다고 합

리화하며 ‘이유에 근거한 선택(reason-based choice)’이었음을 강조하게 된다고 한

다. 기술의 획기적인 발전과 더불어 다양한 제품과 서비스가 날마다 새롭게 개발되고 

출시되는 상황에서 사실 소비자들은 수많은 소비의사결정 과정을 거치며 다양한 속
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성들 간의 상충관계 때문에 갈등을 일으키게 된다. 기존의 호불호는 상황에 따라 일

정하지 않을 뿐 아니라 변화하고 있으며 선택은 점점 더 어려워지고 선택이 어려운 

상황에 직면하면 사람들은 ‘이유에 근거한 선택’을 하게 된다. 예를 들어 소비자들이 

여러 복잡하고 상충되는 속성 특징을 가지고 있는 선택 안들을 비교하여 평가한 후, 

한 가지 속성만을 기준으로 선택을 내리는 행동도 실제로는 선택에 한 이유를 스

스로 납득하거나 다른 사람들에게 정당화 하여 설명하는 것이 더 쉽다고 여기기 때

문이라고 할 수 있다. 

  이러한 이론은 광고 메시지에서 왜 이 제품이나 서비스를 사야 하는지를 이야기 

해주는 것이 설득에 보다 효과적이라는 것을 의미하며 그에 따라 많은 광고 커뮤니

케이션은 알게 모르게 소비자들에게 구매해야 할 타당하게 생각되는 정당화 사유를 

제시하고자 노력하고 있는 것이다. 

  지금까지 살펴본 것과 같이 소비자들은 자신의 소비행동에 한 정당한 이유를 설

명하고 싶어 하고, 합당한 이유를 제시할 수 있는 선택 안을 선호하게 된다. 그런데 

소비의사결정에 있어서의 선택에 한 정당한 이유를 제시하고 설명한다는 것은 제

품의 유형이나 제시하는 소비가치에 따라 달라질 수 있다. 예를 들어 사치품이나 프

리미엄 제품들 중 일부와 같이 쾌락적 기쁨을 가치로 제공하는 제품이나 정서적인 

만족에 초점을 둔 제품(hedonic products)들은 실용성이나 기능성을 강조한 제품

(utilitarian products)에 비해 소비의사결정을 내리는데 있어서 구매의사결정을 정

당화시키는 것이 상 적으로 어렵다고 알려져 있다. 쾌락적인 제품의 구매의사결정을 

정당화하기 어려운 이유는 소비자들이 쾌락적인 제품을 선택하고 소비하는 것에 

해서 죄책감(guilty feeling)을 느끼게 된다는 점과 즐거움과 행복감과 같은 쾌락적 

제품이 제공하는 심리적인 편익을 계량화하기가 쉽지 않는다는 점에 기인하고 있다.  

소비자들이 쾌락적인 제품을 선택하고 소비하면서 죄책감을 느끼는 경험은 사실 사

회적으로 쾌락적 제품의 구매와 소비를 과시행동, 사회적으로 무책임한 행동으로 비

난받거나 낭비적 행위라고 간주하는 경향이 있기 때문이다. 소비자들이 소비행동을 

하면서 죄책감을 느낀다는 것은 쾌락적 제품의 선택과 소비를 정당화하는 적절한 이

유를 찾는데 더 어렵게 느낄 수 있다. 또, 쾌락적 제품의 구매와 소비에 한 정당한 

이유를 제시하기 어려운 이유로는 쾌락적 제품이 제공하는 소비의 즐거움과 심리적 

편익은 실용적 편익과 기능에 비해 상 적으로 평가와 계량화가 어렵다는 점에서 쾌

락적 제품의 구매에 해서 소비자가 숫자나 금액으로 자신의 선택 행동을 정당화시

키기가 어렵기 때문이기도 하다. 보통 동일한 가치를 지녔다고 평가되는 선택 안 중
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에서 실용적 특성이 강한 선택 안과 쾌락적 특성이 강한 선택 안이 동시에 제시되

고 비교평가 되어야 한다면 소비자들은 실용적 특성의 안을 쾌락적 특성의 안보

다 더 선호하고 선택하는 것으로 알려져 있는데 그 이유는 실용적 특성의 선택 안

이 쾌락적 특성의 선택 안에 비해 소비자에게 스스로의 선택에 한 정당성을 부여

하고 사회적으로 수용될 수 있다는 측면에서 강점이 있기 때문이다. 

  이와 같은 특징 때문에 사치재로 분류되거나 쾌락재로서의 특성이 강한 제품이나 

서비스의 경우, 죄책감을 줄이고 구매해야 하는 정당한 이유를 부여하기 위해 기부나 

공공적 특성을 부여한 프로모션을 병행하는 경우가 있다. 탐스 슈즈의 경우, 패션슈

즈를 한 켤레 구입할 때 마다 신발을 신지 못하는 아프리카 어린이에게 같은 제품을 

한 켤레 기부하는 유명한 마케팅 프로모션을 펼쳤는데 좋은 의도로 환 받은 측면도 

있지만 탐스 슈즈를 구입하는 소비자들에게도 기부의 정당성을 부여함으로써 구매의 

합리적인 이유를 제시해 주는 심리적인 선택 효과를 유도하는 측면도 있다고 하겠다. 

8-3. 이도 저도 아니면, 다음번에? 선택연기도 선택이다

  지금까지 소비자들은 선택 안의 수가 많아져서 갈등을 일으키거나 선택이 어려울 

때 스스로의 선택에 정당성을 부여해 줄 이유를 찾아서 그 이유에 맞는 선택 의사결

정을 할 수 있다는 것을 살펴보았다. 그런데 정당한 선택의 이유를 찾기 어려울 정

도로 제품 안들 간의 매력도가 유사하거나 특정 안을 선택할 충분한 이유를 찾

기가 어려운 경우에는 어떻게 선택이 이루어질까? 

  소비자들은 선택 안들의 매력도가 비슷하거나 선택의 정당한 이유를 찾기가 어려

워 심리적으로 큰 갈등상황에 직면하게 되면 다른 선택 안들을 더 찾아보기 위해 

선택을 연기하게 된다고 한다. 

  선택을 망설이는 갈등 상황이 클수록 소비자들은 선택을 주저하게 되고 추가적인 

정보탐색을 통한 안 탐색을 강화하기 위해 선택을 보류하게 된다.

 

  그런데 이러한 갈등상황에서의 갈등 회피를 위한 선택 보류는 추가적인 정보탐색

으로 연결되지 않을 가능성도 내포하고 있다. 소비자들은 갈등상황 자체를 기억하기 

싫은 혹은 회피하고 싶은 인지적 자원의 소모 상황으로 인식할 가능성이 크고, 따라
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서 선택 연기는 시간이 지나면 필요성에 한 의문을 제시하거나 선택하지 않은 자

신에 한 정당성을 부여하는 과정을 거쳐 자연스럽게 소비행동 자체를 선택하지 않

는 방향으로 나아갈 수 있다. 최근 이러한 효과를 이용하여 충동구매나 무절제한 소

비행동을 줄이도록 유도하는 방법 등이 연구되기도 하는데, 일단 구매의사결정을 연

기하거나 다음날 다시 생각해 보도록 유도하는 것만으로도 충동적인 소비행동을 중

단 혹은 줄일 수 있다는 것이 많은 부정적 소비행동 관련 연구들을 통해 증명되었

다. 선택해야 한다는 프레임에 갖혀 있지만 않는다면 선택하지 않는 것도 큰 범주에

서는 선택일 수 있다는 점을 기억할 수 있도록 해 준다면 불편한 소비 선택의 강박

으로부터 조금 더 자유로워 질 수 있다는 것이다. 물론 마케터 입장에서는 커뮤니케

이션을 확장시키지 않고 선택의 프레임 속에서 다른 선택 안을 추가해 나갈 수 있

도록 돕는 것이 소비자들이 아예 선택 연기 혹은 선택 중단을 결정하지 않도록 하는 

방편이 될 수 있을 것이다. 

8-4. 무엇에 기준을 둘 것인가? 심적 회계는 장부 회계와 다르다!

  소비자들은 구매의사결정을 내릴 때 가장 중요한 준거점을 결정함에 있어 상당히 

주관적인 특성을 보이게 된다. 이러한 준거점은 가장 객관적이고 논리적으로 계량화

가 가능할 것처럼 보이는 가격과 관련된 의사결정에서도 빈번하게 나타나게 된다. 

  소비자들의 의사결정 과정은 고려 상품군을 구성하는 선택 안들을 각각 평가하는 

과정을 통해 상호 관련된 정보들을 결합하거나 분리하여 당면한 소비의사결정 목표

를 달성하기 위한 심적 계정(mental account)을 설정하는 심리적인 과정을 의미하

며 의사결정의 주체가 되는 소비자들은 선택 결과를 인식하고 효용의 크기를 평가하

는 과정에서 다양한 인지 심리적 계산방법을 동원하게 된다. 

  이러한 심적회계(mental accounting)과정은 의사결정 주체로서의 소비자가 선택

안들로부터 기 하는 효용의 크기가 객관적이고 절 적인 계량적 지표가 아니라 

선택 안들 간의 비교 기준이 되는 준거점과 비교하여 이득 혹은 손실인지를 판단하

는 평가과정을 의미하며, 이득의 크기보다 손실의 크기가 더 크게 느껴지는 손실회피 

성향을 나타낸다고 알려져 있다. 소비자들은 심적 회계의 역을 이익과 손실로 구분

하여 이익을 판단하는 역에서는 판단 기준점에 하여 오목한 형태의 이익판단을 

적용하여 이익이 커지는 것에 해서는 상 적으로 덜 민감하게 반응하는 반면 손실 
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역에서는 볼록한 형태의 손실 판단을 적용하여 손실이 늘어나는 것에 해서는 보

다 크게 지각하게 되는 비 칭적 응경향을 보이게 된다. 

  이러한 심적 회계는 단순히 소비자 의사결정의 효용측면에서 총합적으로 계산되는 

것이 아니라 주부들이 가계부를 작성할 때 식비, 난방비 등 개별 항목으로 쪼개어 

분류하고 정리하는 것과 마찬가지로 개별 의사결정 각각에 해서 심정 계정이 설정

되고 평가하는 효용의 크기에 따라 이득과 손실을 계산하여 심적 계정의 총합이 손

실이 되지 않도록 유지하려는 강력한 동기가 작동하게 된다. 

  소비자들이 심적 회계를 수행하는데 있어서 매우 세분화된 심적 계정을 설정하여 

각 계정별로 효용을 따진다는 심적 회계 이론은 사실 마케터에게 매우 유용한 시사

점을 제시하고 있다. 기업들은 판매하고자 하는 제품이나 서비스가 소비자들의 심적 

계정 어느 부분에 위치하고 얼마나 예산이 할당되어 있는지 혹은 동일한 심적 계정 

속에 있는 경쟁 제품들은 어떻게 위치하고 있는지, 왜 특정 제품이 해당 계정에 속

해 있는지를 분석함으로써 제품의 경쟁 구조와 판매 목표를 조정하고 광고 커뮤니케

이션을 통해 강조해야 할 효용의 크기 등을 결정할 수 있기 때문이다. 예를 들어 생

활용품을 판매하는 회사에서 샴푸와 컨디셔너를 같이 구매하면 할인해 준다고 광고

하는 것이 좋은지, 아니면 샴푸와 컨디셔너를 구입하면 비누를 덤으로 준다고 광고하

는 것이 좋은지를 결정할 때도 심적 계정에서 샴푸와 컨디셔너를 소비자들이 어떻게 

구분해 두었는지에 따라, 또 할인을 이득으로 계산하는지 손실로 계산하는지, 비누를 

덤으로 주는 것이 효용의 이득인지 손실인지를 파악하는 것은 프로모션 효과와 소비

자 만족감 측면에서 매우 큰 차이를 가지고 올수 있다는 것이다.   

  소비자들은 심적 회계와 계정을 설정할 때 계정항목의 효용 총합을 평가함에 있어 

평가기간의 간격에 향을 받는다고 알려져 있다. 소비자들이 의사결정과정에서 단기

적 또는 특정 선택 안에 국한된 심리계정을 설정했는지 아니면 장기적 또는 포괄적

인 심리계정을 설정했는지에 따라 동일한 선택 안에 한 의사결정자의 위험 선호 

또는 회피 경향에는 뚜렷한 차이가 나타날 수 있다. 심리계정의 포함범위가 최소화 

되는 경우에는 위험을 회피하고자 하는 성향이 최 화 되고 굉장히 보수적인 의사결

정을 하게 되는 반면, 심리계정이 순차적으로 관련된 결과들을 모두 포괄하는 폭넓은 

수준으로 확장될 경우에는 위험회피 성향이 최소화되어 과감한 선택을 하게 되는 경

향을 보이게 되는 것이다. 
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  이러한 현상은 경마장에서 마권구매 의사결정을 할 때 종종 관찰되는데 경마장에

서 마권을 사는 사람들은 당일 초반 경마에서는 승률이 높은 마권을 구매하여 위험

을 최 한 회피하는 경향이 뚜렷한 반면에 하루의 경마가 마감되는 시점이 가까워질

수록 주변에 손실을 경험하게 되는 참가자들이 많아지는 것을 경험하고 손실의 반복

으로 인한 단일심리계정으로의 통합이 이루어져서 후반 경마에서 위험 추구 경향이 

극 화 되어 승률이 높은 마권보다 배당금이 높은 마권에 집중되는 현상이 나타나게 

되는 것을 쉽게 관찰할 수 있다. 마권을 사는데 있어서 위험추구 경향이 극 화 된

다는 것은 경마 참가자들이 승률이 높은 마권보다 승률이 낮아도 배당금이 높은 마

권을 선호하는 경향으로 나타나게 되는데 이는 하루 중 반복되는 손실경험이 각각 

독립된 심리계정으로 나누어져 있지 않고 매회 경기가 끝날 때 마다 발생하는 손실

에 따른 판단 기준점이 포괄적으로 판단에 향을 미치게 되기 때문에 나타나는 현

상이라고 할 수 있다.

  이처럼 의사결정 과정에서 의사결정자가 되는 소비자들이 상호 관련된 사항들을 

모두 통합하는 포괄적 심리계정을 사용 하는가 또는 관련 사건들을 각각 분리된 독

립계정으로 인식하는가에 따라 의사결정 결과는 상이하게 나타날 수 있는데 이와 같

이 의사결정에 향을 주는 상황변수들을 판단하는 데에는 객관적인 법칙이 아닌 주

관적인 상황인식이 향을 미치게 된다.

  체로 소비자들은 이익은 각각 분리하여 나누어 인식하고 손실은 통합하며 소규

모 이익은 규모 손실로부터 분리하고 소규모 손실은 규모 이익에 통합하여 인식

한다고 한다. 

  이러한 심적회계 이론은 이익을 나눠서 제시할 때 소비자들이 동일한 이익이라도 

더욱 크게 지각하고 효용에 한 만족을 크게 느낄 수 있는 가능성을 제시하고 있다. 

  예를 들어 ‘전체 구매금액 10% 할인!’ 이라고 광고하는 것보다 ‘추석명절 특별할인 

5% + 회원 할인 5%’ 로 나누어 광고하는 것이 더 소비자들에게 만족감을 주고 효

용이 크게 지각되게 할 수 있다는 것이다. 반면에 손실, 비용지불에 한 인식은 통

합할수록 적게 인지되게 되므로, 비용지불에 있어서는 통합할수록 손실(비용 지불)에 

따른 심리적 고통을 줄여주기 때문에 놀이동산에서 놀이기구를 탈 때마다 비용을 지

불하는 것(손실)보다는 처음 입장할 때 자유이용권을 구입하여 비용지불을 한 번에 

통합하도록 하는 것이 심리적 비용지각을 최소화할 수 있다는 것이다. 
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  심적 회계 이론에서 소비자들은 이득보다 손실을 더 크게 느끼는 손실회피 성향을 

보인다는 것을 살펴보았다. 심적 회계 이론은 다양한 소비자 의사결정 행동을 설명해 

주는데, 그 중 하나가 소유 효과(endowment effect)이다. 소유 효과란 사람들이 자

신이 가지고 있는 물건에 해 가지고 있지 않은 경우보다 훨씬 더 가치를 높게 평

가하는 것을 말하고 있다. 소유효과는 기업의 마케팅 프로그램에서 자주 활용되는데 

예를 들어 홈쇼핑 환불보장 제도와 같이 일단 구매하여 사용해 보신 후 제품이 마음

에 들지 않으면 언제든지 편하게 제품을 반환하고 환불을 받으라고 권하는 경우를 

생각해 보자. 소비자들은 환불보장 제도의 설명을 들으며 비교적 선택의 위험을 덜 

지각하고 쉽게 구매에 응하게 되지만 시험 기간 동안 제품을 사용한 후에는 해당 제

품에 한 가치를 소유하지 않았을 때보다 더욱 크게 지각하기 때문에 구매 전에 평

가했을 때 보다 훨씬 더 효용을 크게 평가할 가능성이 높아지게 되고 시험기간이 종

료된 후 구입한 제품을 반환하는 것에 해 제품을 반환함으로서 느끼는 손실감이 

환불로 인해 생기는 이득에 비해 더 크게 지각되기 때문에 결국 환불하지 않고 제품

의 구매를 확정하게 된다. 

  심적 회계 이론을 활용하는 또 다른 예는 국제 구호단체나 기부단체에서 광고 메

시지로 많이 사용하는 ‘한달에 만원이면 이 어린이를 살릴 수 있다’, 등과 같은 광고 

메시지와 요즈음 보험회사에서 많이 사용하는 ‘하루 커피 한잔 값이면 월 0000원에 

평생 보장되는 00 보험상품에 가입할 수 있다’ 와 같은 문구를 떠올려 보면 알기 쉽

다. 이러한 광고 메시지는 페니 어 데이(Pennies a Day) 전략이라고 부르는 심적회

계를 활용한 광고 커뮤니케이션 전략의 예로서 소비자들이 매우 적은 금액으로 할수 

있는 일들을 먼저 떠올리게 하여 손실을 최소화 하여 인식하게 하고 이에 비되는 

이익은 크게 지각할 수 있도록 제시하려는 마케팅 전략이라고 할 수 있다. 

  지금까지 살펴본 심적 회계이론은 사실 소비자들이 계량화한 효용과 손실에 한 

계산에 있어서도 상당히 주관적인 기준을 적용할 수 있음을 보여주고 있다. 

  물 컵에 물을 반만 채우고 보여주었을 때 사람에 따라 어떤 사람들은 아직 물이 

반이나 남았다고 하고 어떤 사람들은 물이 반 밖에 남지 않았다고 한다. 이처럼 어

떤 관점에서 어떤 기준점으로 판단하는가에 따라 동일한 상에 해서도 서로 다른 

태도와 평가를 내리게 된다는 것은 익히 잘 알려진 사실이다. 

  동일한 제품이나 서비스에 해서도 어떻게 표현하는가에 따라 소비자들이 생각하
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는 방향과 선택도 달라질수 있다. 이렇게 특정한 제품이나 서비스를 어떤 방식으로 

제시하느냐 혹은 어떤 틀에서 바라보느냐에 따라 사람들의 판단과 선택이 달라지는 

현상을 프레이밍 효과(framing effect)라고 한다. 

  ‘지방 10% 함유’라고 할 것인지, 아니면 ‘90% 무지방’으로 할 것인지, ‘품질오류 

1%’라고 할 것인지 ‘무결점 생산 99%’라고 할 것인지에 따라 소비자들의 정보탐색과 

평가는 전혀 다르게 이루어질 가능성이 있다. 이러한 프레임을 이용한 광고 메시지는 

소비자들의 사고를 한 쪽으로 고정시키고 기준점을 제시한다는 점에서 강력한 설득

효과를 가지고 있으며 다양한 광고 상황에서 보편적으로 활용되고 있다. 

  일단 소비자들이 광고에서 제시하는 기준점을 프레임으로 수용하고 사고의 틀로 

형성하게 되면 의사결정 과정에서 아주 강력한 안 평가와 선택의 기준으로 작용할 

가능성이 있기 때문이다. 
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기억 

: 광고 자극과 기억의 노스텔지어 사이에 선 소비자의 선택

: 대안선택 전략을 중심으로

  소비자들은 고려 상품군의 구성이 결정되면 고려 상품군에 포함된 선택 안들을 

비교 평가하고 각각의 장단점을 분석하는 비교 평가 단계를 거치게 된다. 그런데 선

택 안들로서의 제품과 서비스 각각은 동일한 속성과 특징을 가지는 경우가 드물고 

어떤 속성은 해당 제품이나 서비스만의 특별한 속성이고 다른 제품이나 서비스는 가

지고 있지 않은 속성일수도 있으며 때로는 같이 비교하기가 매우 어렵게 되어 있기

도 하다. 이런 상황에서 소비자들은 선택 안들을 평가하기 위해서 고려 상품군 안의 

선택 안들 간 차이점을 판단하기 위해 때로는 사소하고 별로 중요해 보이지 않는 

속성들을 선택하여 비교의 기준으로 삼는 경우도 종종 나타나게 된다.  일반적인 경

우, 체로 소비자들은 중요한 속성들을 비교기준으로 삼아 각 선택 안들 간의 차이

를 먼저 비교하게 되고 중요하게 설정한 비교기준이 되는 속성들을 비교한 결과, 선

택 안들 간의 차이가 없다고 판단된 경우에만 상 적으로 덜 중요한 부가적인 속성

을 기준으로 차이점을 비교하고 선택의 기준으로 삼게 된다. 

  이러한 선택 안들 간의 비교평가 과정을 통해 특정 안을 선택하기 위해서는 광

고 자극 등 외부적인 자극에 한 정보탐색 결과에 의지하여 평가를 진행하는 자극 

중심의 선택 전략과 소비자들의 기억에 저장된 정보를 중심으로 평가를 진행하는 기

억 중심의 선택 전략, 그리고 자극과 기억을 모두 고려한 혼합 전략 중 하나가 사용

되게 되는데 지금부터 각각의 선택 전략에 한 특징을 살펴보도록 하겠다. 



소비자를 움직이는 광고, 광고를 움직이는 소비자

166

9-1. 광고 자극에 의한 소비자 선택

  소비자들의 의사결정 과정에서 외부 자극에 한 정보탐색에 기반을 둔 선택 혹은 

자극 중심의 선택전략(stimulus based choice strategy)은 소비자들이 고려하는 모

든 선택 안들에 해 각각의 안에 한 속성 정보를 취합할 때 외부적 자극을 직

접 탐색하고 관찰하여 탐색된 정보를 기반으로 안별 차이점을 비교 평가하는 것을 

말한다. 예를 들어 소비자들이 마트나 백화점에서 물건을 직접 비교해 보고 선택하는 

상황에서 이루어지는 선택 안들 간의 평가가 여기에 해당한다고 할 수 있다. 자극 

중심의 선택에서 소비자들은 선택 안들 간에 직접적인 비교가 가능하기 때문에 각

각의 선택 안들 간에 어떠한 직접적인 차이가 있는지를 비교적 쉽게 판단할 수 있

게 된다. 그런데, 이와 같은 정확한 광고자극을 통한 정보탐색과 비교가 이루어질 수 

있는 경우는 소비자들이 직접 선택 안들을 한꺼번에 볼 수 있는 상황, 즉 특정한 

방문 쇼핑 상황에만 한정적으로 적용될 경우가 많다. 왜냐하면 선택 안들이 한꺼번

에 비교 상이 되는 속성의 특징에 관한 정보를 제공하고 있는 상황은 그리 많지 않

기 때문이다. 또 마케팅과 광고 커뮤니케이션 자극은 저마다의 장점을 중심으로 자극

을 구성하기 때문에 오히려 각각의 선택 안 간 유사한 속성을 정확하게 조하는 

비교가 이루어지기가 쉽지 않은 경우가 더 많이 나타나게 된다. 광고 정보를 구성할 

때 마케터 입장에서는 자사의 제품이나 서비스를 독보적으로 차별화시켜줄 수 있는 

강점에 한 정보를 중심으로 부각시켜야하기 때문이다. 

 

  이러한 제한적인 환경 때문에 소비자들은 자극에 한 정보탐색 뿐 아니라 기존의 

소비행동 경험과 저장된 기억을 중심으로 선택에 필요한 정보를 인출하여 탐색하고 

평가하는 과정을 거치게 된다. 

  기억 중심의 선택이 주를 이루는 경우에는 소비자들이 구매의사결정에 있어서 

상이 되는 제품과 서비스에 해 비교적 많은 지식을 가지고 있거나 반복적인 구매

경험을 가지고 있는 경우에 주로 이루어지게 된다. 기억에 의존한 소비자의 선택에 

해서는 다음 장에서 좀 더 구체적으로  살펴보도록 하겠다.

9-2. 기억에 의존한 소비자 선택

  기억에 의존한 기억 중심의 선택(memory-based choice strategy)은 소비자가 
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구매의사결정과정에서 필요로 하는 제품이나 서비스와 관련된 정보를 이미 저장되었

던 기억으로부터 인출하여 선택 안들을 비교 평가하는 것을 말한다.  예를 들어 

주말 저녁에 친구와의 저녁식사를 위해 미리 레스토랑을 예약하려고 한다면 어떻게 

하는가? 보통 소비자들은 자연스럽게 과거에 친구와 함께 가 본적이 있는 레스토랑

을 기억해 내고 상이 될 만한 레스토랑의 이름, 각각의 레스토랑에서 제공했던 음

식과 서비스의 질, 친구가 좋아하던 레스토랑 스타일 등 필요한 관련 정보들을 기억

으로부터 인출하는 단계를 거치게 될 것이다. 여러 가지 정보를 기억에서 인출한 다

음에는 선택 안들을 비교하고 평가하는 과정을 거쳐 의사결정을 내리게 된다. 

  기억에 의존한 소비자의 선택이 이루어지는 경우는 사실 소비자가 기억을 어느 정

도 생생하게 떠올릴 수 있고 스스로의 기억에 한 자신감이 있을 때 이루어지게 된

다. 다시 말해 소비자들이 항상 사는 제품이라든가 해당 제품에 한 지식수준이 충

분해서 외부탐색의 필요성을 거의 느끼지 못하는 등의 경우에 주로 일어나게 된다. 

이러한 반복적인 구매경험이나 충분한 제품지식이 이미 기억으로 저장되어 있을 가

능성이 높은 제품군들은 주로 생활용품이나 제품 수명주기가 매우 짧아 소비자들이 

소비행동의 실패를 크게 받아들이지 않을 수 있는 제품들이 주를 이루게 되는데 이

러한 제품이나 서비스를 제공하는 기업의 마케터들에게 가장 중요한 과제는 소비자

의 기억에 얼마나 오래 저장되고 쉽게 인출될 수 있도록 하는가가 될 것이다. 

  최근에 온라인 쇼핑이 크게 증가하면서 소비자들은 반복적으로 사게 되는 제품이

나 서비스라고 하더라도 인터넷이나 온라인 쇼핑몰에서 직접적인 광고자극에 다시 

한 번 노출될 수 있는 기회를 제공받게 되고 이러한 기회는 소비자들에게 외부 자극 

정보를 중심으로 하는 의사결정을 내릴 수 있도록 유도하는 효과를 나타내게 된다. 

예를 들어서 매번 페리오 치약만 구매하던 소비자가 있었는데 어느 날 인터넷 쇼핑

몰을 통해 치약을 구매하려고 들어가 봤더니 늘 구매하던 페리오 치약 외에 더 저렴

하고  기능이 다양한 여러 치약브랜드 제품들을 볼 수 있게 되어 외부 자극에 한 

추가적인 탐색을 거쳐 구매의사결정을 내리게 되는 등의 경우를 들 수 있다. 

  이 경우, 소비자들은 기존의 기억에 의존한 정보탐색과 더불어 새롭게 외부자극으

로부터 주어지는 정보탐색을 함께 진행하게 되는데, 이를 혼합선택이라고 한다. 
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9-3. 광고 자극과 기억에 의한 혼합, 소비자의 선택은?

  혼합선택은 소비자들의 구매의사결정과정에서 최근 들어 가장 흔하게 볼수 있는 

선택전략으로서 외부 광고 자극 중심의 정보탐색과 저장된 기억을 인출하여 진행되

는 기억중심의 정보탐색을 결합하여 선택 안들을 비교 평가하고 결정하게 되는 것

을 말한다. 

  다시 말해 광고나 마케팅 자극을 포함한 외적인 정보탐색을 통해 직접 관찰된 제

품 정보와 이미 저장해 두었던 기억으로부터 인출된 정보를 함께 활용하여 각각의 

선택 안들을 비교 평가하는 것이다. 

  보통, 저장된 기억으로부터 인출된 제품이나 서비스에 한 정보는 직접 현장에서 

외부 자극을 통해 새롭게 탐색되어 획득되는 정보에 비해 생동감이 떨어지고 구체적

이기 어렵기 때문에 직접적으로 외부자극에 노출되어 탐색되는 정보가 평가에 미치는 

향력이 더 클 수 있다. 예를 들어 어떤 소비자가 자동차를 구매하기 위해 자동차 

브랜드별로 업점을 방문했을 경우를 생각해 보면, A브랜드 업점에 들어가서 자동

차에 한 정보를 탐색하고 기억한 후, 며칠 뒤 B브랜드 업점에 방문해서 B브랜드 

자동차에 관한 정보를 탐색하려고 하는 상황을 가정해 보자. 이 소비자는 B브랜드 

업점의 자동차에 관한 외부자극을 탐색할 때 며칠 전에 방문한 A브랜드 업점에서 

살펴본 자동차에 한 기억을 인출하여 비교하려고 할 것이다. 그러나 며칠이 지났

고, 구체적인 정보가 생각나지 않을 수도 있으며 감정의 꼬리표 등 부가적인 이미지 

정보만 인출될 수도 있다. 반면에 B브랜드 매장에서 기억에 의존한 정보와 현장에서 

자극을 통해 얻어지는 정보를 직접 비교하게 되면 아무래도 B브랜드 매장에서의 정보

가 보다 매력적으로 다가올 가능성이 높아지게 된다. 그래서 많은 소비자들이 마지막

으로 방문한 점포 혹은 업점의 자동차를 구입하는 경우가 많다고 한다. 물론 어떤 

소비자들은 이러한 효과를 최소화하기 위해서 마음에 드는 자동차 브랜드의 업점을 

다시 방문하여 외부 자극으로 인한 정보탐색의 왜곡을 줄이고자 노력하기도 한다. 

  중요한 것은 우리가 저장해 둔 정보의 기억과 인출은 사실 생각보다 많은 인지적

자원이 소모되는 과정이기 때문에 소비자들이 외부자극에 의한 정보를 기억하고 다

시 인출할 때는 정보를 저장할 때 인상적으로 받아들 던 과장된 정보를 중심으로 

인출될 가능성도 있고 기억은 시간이 흘러 갈수록 약화되고 변화되어 선택 안을 평

가할 때 전혀 다른 정보로 사용될 수 있다는 것이다. 
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  소비자들이 기억으로부터의 인출과 자극으로 부터의 정보탐색을 혼합하려는 전략

을 사용할 때는 주로 구매의사결정의 상이 되는 제품이나 서비스가 관여도가 높은 

중요한 제품이거나 제품의 수명주기가 길어서 선택을 통해 구매의사결정이 이루어진 

후에는 오랫동안 사용해야 하거나 매우 비싼 제품인 경우 등 정보탐색의 과정을 신

중하게 진행하고 평가하려는 자발적인 선택일 수 있다. 

  앞에서 예로 들었던 자동차 구매와 같은 경우가 표적인 혼합전략의 예가 될 수 

있는 것도 기억에 의존하여 선택하기에는 제품의 선택 실패로 인해 감당해야 하는 

실패의 위험이 상 적으로 매우 큰 제품군이라고 할 수 있기 때문이다. 

  기억에 의존한 선택 전략은 외부자극에 한 정보탐색을 하지 않고 쉽고 빠르게 

기억을 통해 의사결정을 내릴 수 있다는 장점이 있지만 우리의 기억은 사실 시간이 

경과함에 따라 약화되고 인출될 때의 상황에 따라 왜곡되거나 감정의 꼬리표에 의해 

변형될 가능성이 높은 정보라는 점에서 시점이 중요한 정보라고 할 수 있다. 또한 

소비자들은 시간이 흐름에 따라 혹은 언제 구매할 것인가, 언제 사용할 것인가에 따

라서도 상당히 다른 구매의사결정을 내리는 것으로 알려져 있다. 지금부터 선택 시점

에 따른 소비자 의사결정에 향을 미치는 요인들에 해 살펴보도록 하겠다. 

9-4. 시간은 흐르고 선택은 달라진다: 언제 선택할 것인가, 선택 시점의 영향력

  소비자들의 실제 선택행동을 살펴보면 소비자선택과 관련된 연구와 이론들이 설명

하는 것처럼 소비자들이 항상 자신이 가장 선호하는 안을 선택하는 것은 아니다. 

또 동일한 선택 안에 해서도 각 선택 안이 제시되는 시점이나 상황에 따라 소

비자들의 선택이 완전히 반 로 나타나기도 하는 경우도 종종 있다. 동일한 선택 안

들에 해서 소비자들의 선호도가 선택 시점이나 상황에 따라 완전히 달라지는  현

상을 선호역전현상이라고 하는데 지금부터 선택이 이루어지는 시점과 시간의 흐름에 

따른 선호역전현상에 해 살펴보려고 한다. 

  시간의 흐름에 따른 선택을 살펴보는 이유는 우리의 구매의사결정이 소비행동으로 

연결되어 실제 구매와 소비가 이루어지는 시점은 사실 차이가 있을 수가 있고, 이러

한 차이에 따라서 소비자들은 선택 안에 한 평가기준을 다르게 적용하기도 하고 

전혀 다른 선택을 하기도 한다. 
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  예를 들어 이번 주 혹은 몇 개월 이후에 사용할 공연티켓이나 항공티켓을 구매 또

는 예약하거나, 매장이 아니라 인터넷이나 TV홈쇼핑을 통해 제품이나 서비스를 구매

하는 경우에는 제품의 구매의사결정 시점과 소비행동 자체가 동시에 일어나지 않고 

길게는 몇 개월 이후에 소비행동이 이루어지는 등 구매의사결정, 선택의 시점과 소비

시점이 서로 다른 상황이 종종 발생하게 된다. 이것을 다른 시점 간 선택

(inter-temporal choice) 즉, 구매의사결정과 의사결정 후 선택의 결과 나타나는 소

비행동이 이루어지는 시점이 서로 다른 안의 선택이라고 볼 수 있다. 이처럼 구매

의사결정, 선택 이후 즉시 소비되는 상황과 구매의사결정 이후 6개월 이상의 긴 시

간이 흐른 뒤에 소비될 예정인 상황, 즉 소비되는 시점이 크게 다른 상황에 한 소

비자들의 선택 안들에 한 선호도는 어떤 차이가 있을까?

  전통적으로 경제학자들은 미래에 소비가 실현되는 소비행동 발현 시점이 구매의사

결정 시점과 가깝거나 먼 시간 차이에 상관없이 항상 효용에 한 할인율은 일정하다

고 보았는데, 이렇게 효용, 만족 정도의 할인율이 일정한 경우에는 시간이 경과해도 

선택 안들의 소비시점에서의 상 적 효용은 변하지 않고 일관되게 유지

(time-consistent)되어야 한다. 예를 들어, 어느 특정 시점에서 경쟁 안보다 목표

안을 더 선호한다면, 다른 시점에서도 목표 안은 항상 더 선호되어야 하는 것이다. 

  이러한 경제학자들의 주장은 시간의 흐름에 따라 소비자들이 느끼는 만족도와 효

용의 크기가 일정하게 할인된다는 할인효용이론(discounted utility theory)을 근거

로 하는데 사실 시간의 흐름에 따른 소비자 만족도와 효용의 할인이 일정한지를 확

인하는 많은 연구들은 실제로 소비자의 만족도와 효용이 시간의 흐름에 따라 항상 

일정한 것이 아니고 상황에 따라 할인율이 변동한다는 결과들을 제시하고 있다. 

  예를 들어 패션의류 관련 제품의 경우에 선택 안에 한 소비자 기  효용이 낮

을수록 시간이 흘러가면 해당 제품에 한 소비자 기  가치와 효용은 더욱 크게 감

소하고, 이와 비슷하게 맥주, 음료수, 사탕과 같이 일상적인 경험제품(consumable)

에 한 소비자의 기  효용은 기능이 중요한 가전제품 등 기  효용이 금전적인 가

치로 환산되기 쉬운 제품들보다 상 적으로 더욱 크게 감소하는 경우가 보고되었다. 

이 외에도 다양한 상황에서 소비자의 기  가치가 시간의 흐름에 따라 달라지는 사

례가 발견되었는데  이처럼 할인율이 시간에 따라 감소하고, 할인율의 폭도 상황에 

따라 다르다는 연구결과는 시간의 흐름에 따라 소비자들의 선호도가 역전되는 선호

역전 현상이 발생할 수 있다는 점을 시사한다. 
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  소비자들의 구매의사결정 결과가 소비행동으로 발현되는 시점이 언제인가에 따라 

선택 안에 한 소비자 선호가 달라지는 선호역전현상이 발생한다는 것을 설명하는 

표적인 이론으로는 시기추론이론(Temporal Construal Theory)이 있다. 시기추론

이론(Temporal Construal Theory)에 의하면 소비자들은 동일한 선택 안에 해 

그 선택 안이 실행되는 시점에 따라 예상되는 소비행동 발생 시점이 가까운 미래인

지, 아니면 먼 미래인지에 따라 선택 안에 한 평가와 판단을 위한 추론의 수준

(construal level)이 달라진다는 것이다. 

  즉 소비자들이 소비행동이 먼 미래에 발생된다고 예상할 경우에는 선택 안에 해

서 추상적(abstract), 본질적(primary, core), 비상황적(decontextualized), 목표관련

적(goal relevant)인 기준을 이용해 평가와 판단을 하게 되고, 반 로 소비행동이 가

까운 미래에 발생할 것으로 예상할 경우에는 선택 안에 해서 구체적(concrete)이

고 표면적(surface), 부수적(secondary), 상황적(contextualized), 목표 비관련적

(goal irrelevant)인 기준을 이용해 평가와 판단을 진행하려고 한다는 것이다. 

  이처럼 소비자들은 선택 안들을 평가하는 과정에서 가까운 미래에 소비행동이 발

생할 것으로 예상되는 안 평가의 경우에는 선택 안의 실행 가능성(feasibility) 혹

은 브랜드명, 기업이미지, 디자인 등 제품이나 서비스와 관련된 주변 속성 정보에 더 

주의를 기울이는 반면 상 적으로 먼 미래에 소비행동이 발생할 것으로 예상되는 

안 평가의 경우에는 선택 안의 선택결과에 한 바람직성(desirability) 혹은 핵심 

품질이나 기능 등 제품이나 서비스와 관련된 중심 속성 정보에 더 큰 관심을 두게 

되는 것이다. 

  또한 가까운 미래에 소비행동이 발생한다고 예상하는 경우, 선택 안들에 한 

평가는 ‘과정 중심적 사고(process-focus thought)’를 주로 하는 반면, 먼 미래에 

소비행동이 발생할 것으로 예상하는 경우에는  ‘결과 중심적 사고(outcome-focus 

thought)’를 주로 하게 되어 예상되는 소비행동의 발생시점까지의 시간적인 거리에 

따라 소비자의 안에 한 선호도는 전혀 다르게 나타날 수 있다. 

  예를 들어 소비자들이 여름 휴가여행지를 선택하려고 할 때 가까운 미래에 휴가를 

떠나려고 계획하는 소비자들은 예약하기 쉽고 이동하기 편리한 장소를 휴가지로 선

호하는 반면 6개월 뒤에 휴가를 떠나려고 계획하는 소비자들은 예약하기 어렵거나 

가기 불편하고 거리가 멀더라도 휴가의 환상적인 분위기를 상상하며 비슷한 이미지

의 휴양지를 선호할 가능성이 높다. 
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  다만 시기추론이론(Temporal Construal Theory)에서 이야기하는 가까운 미래와 

먼 미래는 절 적인 개념이 아닌 상 적인 개념으로 일주일이라는 시간도 하루와 비

교하느냐 아니면 한 달과 비교하느냐에 따라 먼 미래가 될 수도 있고 가까운 미래가 

될 수도 있다는 점에서 소비자들의 주관적인 판단이 시간적 흐름을 예측하는데 중요

한 기준이 된다고 할 수 있다. 

9-5. 과거는 언제나 아름답다! 기억의 노스텔지어, 회상과 평가

  소비자들에게 기억은 구매의사결정에서 중요한 판단기준으로서 인출되기도 하고 

평가에 활용되기도 하는 중요한 정보의 원천이 된다. 그런데 기억은 사실 상당히 주

관적인 판단의 기제가 되기도 한다. 

  로웬스테인 등(Loewenstein & Prelec, 1993)은 과거경험에 한 총체적인 평가

가 개별적인 에피소드가 일어났던 순간에 지각했거나 느꼈던 경험의 사실적인 단순 

합이 아니라 소비자 개인의 특정한 기억 규칙에 의해 기억 속에서 재구성되고 평가

된다고 주장하 다. 소비자들이 과거 자신의 소비경험에 한 평가를 어떻게 했는가

는 미래의 소비행동에 향을 줄 수 있는 매우 중요한 판단기준으로 작용하게 되는

데 소비자들은 스스로의 과거 소비지출과 소비행동에 해 사실 정확하게 기억해 내

지 못하는 경우가 종종 있다. 

  예를 들어 소비자들은 최근에 자신이 구매한 제품들에 해서는 쉽게 회상하지만 

그 제품들을 구입하기 위해 지불한 비용에 해서는 정확하게 회상하지 못하는 경향

이 있으며 특히 제품이나 서비스를 구입할 때 사용한 현금, 카드, 개인수표 등 다양

한 지불수단이나 지불 비용 등 소비자가 중요하지 않는다고 생각하는 정보들에 해

서는 기억의 필요성을 느끼지 못하기도 한다. 

  사실 소비자들의 과거 소비행동에 한 회상적인 평가(retrospective evaluation)

는 미래 구매의사결정을 할 때 중요한 입력정보로 활용되는데, 과거에 구매했던 항목

과 동일하거나 비슷한 항목은 심리적으로 같은 계정으로 묶여 과거 지출했던 금액을 

회상하는 데 향을 미치기 때문에 미래 동일하거나 비슷한 계정에 속한 품목들에 

한 구매의사결정에 향을 미친다고 알려져 있다. 예를 들어 뮤지컬, 화, 연극 

관람을 위해 지출한 비용이 문화생활이란 계정으로 묶여 있다고 했을 때, 최근 문화
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생활을 위해 지출한 비용이 많거나 적다고 판단되면 이후 문화생활의 비중을 줄이거

나 늘리게 된다는 것이다. 

  이때, 과거지출이 잘 회상되는 항목은 소비자들로 하여금 새로운 구매기회가 있어

도 관련항목에 한 구매를 회피하도록 만드는데, 이것을 회피적 향력(aversive 

impact)이라고 하며 이러한 회피적 향력은 지불수단의 종류에 의해서도 향을 받

게 된다고 한다. 

  소비자들의 미래 의사결정에 향을 미치는 과거경험에 한 회상적인 평가는 연

속사건의 특징, 특히 향상(improvement) 추세의 유무, 그리고 경험의 최고점(peak)

과 마무리 시점(end)에 향을 받는 것으로 알려져 있다. 소비자들이 과거 경험한 

사건이나 제품의 효용에 한 판단은 강하게 기억된 에피소드에 기반한 효용

(remembered utility)과 순간의 경험들을 합산해 얻어진 효용(moment-based 

utility)에 향을 받는다고 한다. 강력하게 기억된 에피소드에 근거한 소비자 효용은 

과거에 생생하게 경험한 특정한 기억의 에피소드들에 한 회상을 통해 계산된 효용

이라면, 순간적으로 떠오른 소비자 효용은 실시간으로 사람들이 느꼈던 소비자 효용

으로부터 판단된다고 한다. 따라서 소비자들이 기억으로부터 회상된 특정한 기억의 

에피소드에 근거하여 판단하는지 아니면 순간의 경험의 조각들을 통합적으로 기억해

서 판단하는지에 따라 과거사건에 한 소비자들의 총 효용에 한 기억은 달라 질 

수 있다. 

  이는 어떻게 기억되고 어떻게 회상되는가에 따라서 판단의 근거로 작용할 과거에 

한 회상 자체가 가지는 효용의 크기는 차이가 나게 된다는 것을 의미한다. 기준이 

달라지기 때문에 과거에 이루어진 소비행동에 한 판단도 회상 시점의 상황에 따라

서 전혀 다르게 이용 될 수 있게 되는 것이다. 

  예를 들어, 일주일 전에 치과에 가서 전통적인 치료방법으로 15분 동안 치료를 받

고, 어제는 새로운 치료 방법으로 10분 동안 치료를 받은 경험이 있다면 어떨까? 

부분 공감하듯이 치과에서 치료를 받는 것은 매우 고통스러운 일이라고 생각된다. 그

런데 오늘 치과에 갔더니 치과의사가 당신에게 전통적인 치료방법과 새로운 치료방

법 중 어느 방법을 선택해 치료를 받겠느냐고 물었다면 당신은 어느 방법을 선택하

고 싶은가? 만약 사람들이 과거경험을 단순히 합산하여 안을 평가한다면, 당연히 

고통의 지속시간이 짧은 새로운 치료방법을 선택하겠지만 때에 따라 고통의 지속시
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간을 무시하고 전통적인 치료방법을 선택할 수도 있다. 왜냐하면 상 적으로 짧은 치

료시간보다는 새로운 치료방법으로 치료를 받는 도중에 강한 고통을 느꼈던 경험이 

기억에 더 생생하게 남아 있을 수 있기 때문이다.

  지금 생각해 본 예와 같이 소비자들은 과거경험에 해 회상할 때 개별적인 경험

을 합하거나 얼마나 시간이 지속되는지를 중심으로 회상하기보다는 과거의 경험 상

황에서 느꼈던 감정이나 고통이 가장 고조되었을 때(peak)와 가장 최근의 고통이나 

경험(end)을 중심으로 회상하고 판단하게 된다. 

  이러한 현상을 ‘피크앤드효과(peak-end effect)’라고 부르는데, 피크앤드효과가 

나타나는 것은 사람들이 과거의 경험을 평가할 때 고통이 지속된 시간을 중요하게 

생각하지 않는 ‘지속시간 무시(duration neglect)’ 성향 때문이라고 한다. 

  부분의 사람들이 병원을 가기 싫어하지만, 그 중에서도 특히 가기 꺼리는 곳 중 

하나가 바로 치과로 알려져 있다. 실제로 치료를 받다보면 눈을 감아도 들리는 드릴

소리와 침을 삼킬 수 없는 고통으로 치료가 끝나면 자신도 모르게 “다시는 치과 오

지 말아야지”라고 다짐하게 되는 경험이 있을 것이다. 이러한 치과 경험이나 두려움

은 어른이나 아이 할 것 없이 모두에게 공포로 기억된다. 치과에서 치료받는 아이들

에게 가장 많이 하는 말이 금방 끝나니 잠깐만 참으라는 말이다. 그런데 사람들이 

과거경험에 한 판단을 할 때 지속시간을 무시(duration neglect)한다는 점을 고려

하면 사실 이러한 말은 별로 효과적인 방법은 아니라고 할 수 있다.

  그 외에 놀이공원, 패 리레스토랑, 극장 등에 가서 서비스를 이용하기 위해 줄을 

서서 기다려야 할 때는 어떤가? 줄을 서서 기다리는 상황을 생각해 보면 과거에 지

루하고 힘들었던 경험이 떠오르게 되는데 이러한 지루함이나 괴로움이 회상되지 않

도록 기시간 동안의 즐거운 경험이나 고통의 회상을 최소화할 수 있는 강력한 기

억을 만들어 주는 것도 다음번에 이러한 서비스를 또 이용하려고 할 때의 회상 상황

에서는 큰 도움이 된다. 실제로 기시간이 길더라도 기다리는 동안 짜증스러운 감정

을 해소할 수 있는 다양한 마케팅을 경험한 경우에는 소비자들이 실제로 경험한 

기시간을 기억하지 못하고 무시하게 되어 기시간동안 경험한 추가적인 서비스에 

한 긍정적인 경험이 회상되게 되는 것이다. 제품이나 서비스에 한 지각된 차이가 

크지 않을 경우에는 이러한 과거의 행복한 기억들이 회상되도록 유도함으로써 결정

적인 경쟁우위를 점하는 경우도 종종 볼 수 있다. 
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평가

: 광고 제시 상황에서의 평가 모드

10-1. 평가 모드, 같이 또는 따로! 그럼 어떻게?

  소비자들은 구매의사결정을 내릴 때 고려 상품군에 포함된 선택 안들을 비교하고 

평가하여 최적의 안을 선택하려고 많은 시간과 노력을 기울이게 된다. 이러한 과정

에서 선택 안들을 평가하는 방법의 차이는 최종적인 선택 안을 고르는 데 있어서 

소비자들의 선호와 결정에 향을 미치게 된다. 

  선택 안들이 어떻게 구성되어 있는가, 또 비교 상은 상호 비슷한 수준인가와 

같이 다양한 측면에서 평가 방법의 차이는 사실 결과에 크게 향을 미치는 것으로 

알려져 있다. 

  본 장에서는 소비자들이 어떤 평가 모드를 선택하는가에 따라 적용되는 선택 안들

의 평가방법과 평가방법에 따른 선호도의 차이가 나타나게 되는 이유를 살펴보겠다. 

  소비자들은 선택 안들을 평가할 때 비교기준과의 차이에 집중하여 선택의 단서를 

찾게 되고, 무엇을 비교하는지에 따라 선택이 전혀 달라질 수 있다. ‘비교’는 사실 

소비자들이 선택 안들을 가장 빨리 또 가장 쉽게 상호 간의 차이와 특성을 구분해 

내기 위한 효율적인 방법 중 하나이다. 우리는 새로운 음식의 맛을 볼 때도, 물건을 

고를 때도, 부분의 선택상황에서 지금까지의 경험과 비슷한 점과 다른 점을 떠올리

게 되고 그 중에서 가장 마음에 드는 안을 선택하는 과정을 경험하게 된다. 따라
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서 ‘비교’행동은 사물을 인식하고 판단할 때 매우 쉽게 작동하게 되는 인지적 본능 

중 하나라고 할 수 있다. 

  그런데 이러한 인지적 판단을 위해 사용되는 ‘비교’는 생각보다 정확하지 않을 경

우가 종종 있다. 예를 들어, 어떤 소비자가 커피를 사려고 하는데 ‘스타벅스의 커피

는 맛과 향이 좋고 가격은 4천원’이라는 정보를 제공하고 스타벅스 커피에 한 구

매 의도를 물어보았더니 사겠다고 응답했다. 그런데 그 소비자에게 ‘스타벅스 커피는 

맛과 향이 좋고 가격은 4천원인데 맥도널드 커피도 비슷하지만 2천원’이라고 말 한 

뒤 스타벅스 커피를 사겠는지 물어보면 어떻게 응답할 것으로 생각 되는가? 여러분

이라면 이러한 정보를 듣고 난 후에 스타벅스 커피를 사고 싶은 마음이 들겠는가?

  보통 소비자들이 어떤 제품을 사려고 할 때, 그 제품 하나만을 놓고 그 제품에 

한 평가만을 진행하는 경우보다는 다양한 방법을 이용한 비교를 통해 평가할 가능성

이 높다. 특히 시장에서 신제품이 새롭게 판매되고 있을 때도 소비자들은 신제품을 

접했을 때 보통 신제품에 한 정보만을 탐색하여 평가하는 것이 아니라 기존에 자

신이 알고 있는 제품들에 한 기억과 정보를 함께 비교하는 과정을 통해 신제품의 

가치를 결정하게 된다. 그런데 이러한 ‘비교’ 작업은 소비자들이 어떤 제품이나 서비

스를 비교의 상으로 삼고 어떤 방법으로 비교를 진행하는지에 따라 전혀 다른 선

호역전 현상을 보이기도 하고 선택이 달라지기도 하는 결과를 가져오기도 한다. 

  휴 폰 단말기를 사려고 하는 소비자가 새로 나온 휴 폰 단말기를 보면서 기존의 

유선전화와 비교하는 경우와 함께 출시되었던 다른 경쟁 브랜드의 휴 폰 단말기와 

비교하는 경우를 생각해 보면 어떤 결과가 나올까? 또 넷북이나 노트 패트와 비교하

려는 소비자들의 경우에는 어떻게 평가될 수 있을까? 

  신제품을 준비하고 있는 기업이나 마케팅 담당자 입장에서는 소비자들이 출시되는 

제품을 어떤 제품과 비교하고 어떤 기준을 비교의 준거로 삼을지, 그리고 어떤 평가

모드를 사용할지를 예측하고 그에 맞는 마케팅 전략을 세우는 것이 경쟁우위를 가질 

수 있는 결정적인 역할을 하게 된다. 

  소비자들의 평가모드는 크게 한 가지 선택 안의 정보를 집중적으로 탐색하는 평

가모드와 두 가지 이상의 선택 안들을 한꺼번에 비교하는 평가모드로 나누어 볼 수 

있다. 
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  먼저 한 가지 선택 안을 높고 평가하는 방법을 단독 안 평가모드(Separate 

Evaluation Mode)라고 하고, 두 가지 이상의 선택 안들을 함께 비교 평가하는 방법

을 복수 안 평가모드(Joint Evaluation Mode)라고 한다. 일반적으로 소비자들의 제

품과 서비스에 한 선호는 일관되고 지속적일 것이라고 생각하지만 실상 소비자들의 

선호는 가변적이고 상황과 맥락에 따라 주관적으로 변화하게 되는데 이러한 변화는 특

히 선택 안이 어떻게 제시되는지에 한 평가 모드에 따라 크게 향을 받게 된다. 

  다시 말해서 선택 안이 단독으로 제시되느냐(Separate Evaluation Mode), 아니

면 비교 가능한 복수로 제시되느냐(Joint Evaluation Mode)에 따라서 소비자들의 

평가모드가 달라져서 평가결과와 선호도가 달라지는 것이다. 이와 같이 선택 안들이 

제시되는 방법에 따라 선호도가 달라지는 것을 ‘평가모드(Evaluation Mode)에 따른 

선호 변화’라고 한다. 이러한 평가모드에 따른 선호의 변화는 실상 ‘속성에 한 평

가용이성(evaluability)’ 때문에 나타나는 것으로 알려져 있다. 속성에 한 평가용이

성 가설(Evaluability Hypothesis)에 의하면 제품이나 서비스를 평가할 때 사용되는 

속성들 중에는 속성이 지닌 가치를 계량화하여 평가하기 어려운 속성들이 있는데, 이

처럼 그 가치를 계량화하여 평가하기 어려운 속성일수록 단독으로 제시(Separate 

Evaluation Mode)될 때보다 여러 개의 복수 선택 안이 제시(Joint Evaluation 

Mode)될 때 비교를 통해 상 적 가치를 평가하기 쉽기 때문에 그 향력이 더 커진

다고 한다. 예를 들어 노트북을 구매하려는 소비자에게 노트북 A에 한 속성을 

CPU는 어떻고 RAM은 어떻고 하는 자세한 정보를 여러 숫자로 제시할 수 있다. 그

러나 일반적인 소비자들이 이러한 노트북의 속성이 정확히 무엇을 의미하는지를 모

두 알기는 어렵기 때문에 보통은 노트북A와 기존에 사용하던 노트북B 혹은 새롭게 

구입하려는 노트북C의 동일한 속성 값을 비교하여 정확한 정도나 의미를 모르더라도 

비교우위에 있는 제품을 선택하기가 좀 더 쉬워진다는 것이다. 

  이와 같이 ‘속성에 한 평가용이성(evaluability)’의 차이 때문에 평가모드가 달라

지고 그에 따른 소비자들의 선호역전현상이 나타나는 경우는 크게 두 가지로 나누어 

볼 수 있다. 

  첫 번째 경우는 동일한 제품의 카테고리 내에서 평가하려는 속성 간의 상쇄관계

(trade-offs)가 있을 경우를 들 수 있다. Hsee(1996)는 소비자들이 CD 플레이어를 

구매하려고 하는 상황을 가정하고 다음과 같은 흥미로운 실험을 진행하 다. 참가자

들은 CD 플레이어A 또는 CD 플레이어B 각각에 한 제품 설명만을 제시해 주는 
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단독 안 제시 모드(Separate Evaluation Mode)와 CD 플레이어A와 CD 플레이어B

에 한 제품설명을 함께 제시하는 복수 안 제시 모드(Joint Evaluation Mode) 두 

가지의 서로 다른 상황에서의 CD플레이어 제품에 한 지불의향 가격(Willingness 

to Pay, WTP)에 해 평가하도록 하 으며 주어진 제품 속성은 다음의 표와 같다.

<표 1> CD플레이어 제품의 특성

브랜드 재생가능 CD 수 음질 A/S기간

CD플레이어 A JVC 5장 THD=.003 1년

CD플레이어 B JVD 20장 THD=.010 1년      

 
 * THD(Total Harmonic Distortion): 음의 일그러짐 정도를 표시하는 기준. 낮을수록 

음질이 좋음

  이 실험에서는 제품의 선호도를 지불의향 가격으로 평가하도록 하 는데 흥미로운 

점은 각각의 제품에 한 단독 안 제시 모드(Separate Evaluation Mode)에서 제

품을 평가하도록 요청받은 실험 참가자들은 CD플레이어A보다 CD플레이어B를 더 선

호하고 상 적으로 높은 지불의향가격 수준을 보인 반면 CD플레이어A와 CD플레이

어B를 동시에 제시하는 복수 안 제시 모드(Joint Evaluation Mode) 상황에 참여

한 실험참가자들은 CD플레이어A를 더욱 선호하고 높은 지불의향 가격을 적어서 두 

평가 모드에 따른 선호역전현상을 보이는 것으로 나타났다는 것이다. 

  이러한 선호역전 현상이 나타난 이유는 CD플레이어 제품의 속성으로 제시된 것들 

중 브랜드와 A/S 기간은 두 제품이 동일한 반면 음질과 재생 가능한 CD의 수에 

한 특성은 서로 상충되며, 각각의 제품을 평가할 때에는 이러한 차이를 정확하게 판

단하기가 어렵다는 점에서 찾을 수 있다. 음질을 나타내는 THD 수치는 제품 간 비

교가 이루어지기 전까지 절 적인 기준치가 없어서 좋은지 나쁜지를 평가하기 어렵

기 때문에 단독 안 제시 모드(Separate Evaluation Mode)에서 제품의 정보를 접

한 소비자들은 재생가능한 CD의 수를 이용해 선호를 결정하 을 것으로 볼 수 있는 

반면, 복수 안 제시 모드(Joint Evaluation Mode) 상황의 실험 참가자들은 음질에 

한 상 적 선호를 결정할 수 있는 판단의 근거로 비교와 평가가 좀 더 쉽기 때문

에 비교 평가모드를 활용하여 평가 용이성이 높아졌을 가능성이 있다. 
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  두 번째 경우는, 동일한 카테고리에서 선택 안 간 속성수준에서의 상쇄관계가 명확

하지 않은 경우라고 할 수 있다. 예를 들어 여름 휴가철 바닷가에서 아이스크림을 파

는 가게A와 가게B가 있다고 생각해 보자. 아이스크림 가게A는 100ml컵에 80ml의 아

이스크림을 담아서 팔고, 아이스크림 가게B는 50ml컵에 70ml의 아이스크림을 눌러 

높게 담아서 팔고 있다고 한다. 이 아이스크림은 얼마정도면 사 먹고 싶은 마음이 들

겠는가? 연구자 쉬(Hsee, 1998)는 앞에서 살펴본 CD플레이어와 관련된 실험의 후속 

실험으로 아이스크림 가게A와 아이스크림 가게B의 상황을 단독 안 제시 모드

(Separate Evaluation Mode)와 복수 안 제시 모드(Joint Evaluation Mode) 두 가

지의 평가모드로 나누어서 실험실에서 참가자를 상으로 실험을 진행하 는데 각각의 

평가모드에서 사람들이 아이스크림 가게A와 가게B의 아이스크림에 한 지불의향 가

격을 평가했을 때 결과는 단독 안 제시 모드(Separate Evaluation Mode)에서는 가

게 B의 아이스크림이 더 많이 선호되었고, 복수 안 제시 모드(Joint Evaluation 

Mode)에서는 가게 A의 아이스크림이 더 많이 선호된다는 결과를 얻었다. 

  이런 선호역전 현상이 나타나는 이유 역시 단독 안 제시 모드(Separate 

Evaluation Mode)에서는 아이스크림의 양을 기준으로 평가하기가 어렵기 때문에 아

이스크림을 컵이 넘치게 주는 가게 B의 아이스크림이 평가자들에게 더욱 매력적으로 

느껴질 수 있지만, 복수 안 제시 모드(Joint Evaluation Mode)에서는 아이스크림

의 양을 손쉽게 비교할 수 있기 때문에 아이스크림의 양을 기준으로 비교평가가 이

루어지게 되고 결과적으로 가게 A의 아이스크림에 더욱 매력을 느끼게 되는 것이다. 

  재미있는 것은 단독 안 제시 모드(Separate Evaluation Mode)에서 판매방식을 

다르게 함으로써 실제로는 양이 상 적으로 적은 아이스크림(50ml컵에 70ml)을 판

매하는 경우가 양이 많은 아이스크림(100ml컵에 80ml)가게 보다 더 좋게 평가받게 

되는 효과를 ‘작은 것을 크게 만드는 효과(less-is-better effect)’라고 부르기도 하

는데, 실제로 제공되는 제품이나 서비스의 크기나 양에 상관없이 평가 모드에 따라 

소비자들의 선호가 주관적으로 역전할 수 있다는 점에서 시사하는 바가 크다고 할 

수 있다.

  소비자들이 제품이나 서비스를 구매하는 이유는 두말할 것 없이 제품을 구매하고 

소비함으로써 얻게 되는 최 한의 만족과 효용을 추구하기 때문이다. 
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  따라서 소비자들은 여러 가지 선택 안들이 있을 경우 당연히 스스로 판단하기에 

가장 큰 만족과 효용을 줄 것으로 평가한 제품이나 서비스를 선택하게 된다. 그런데 

소비자들이 생각하는 제품이나 서비스에 한 만족이나 효용은 사실 객관적으로 어

떤 기능이나 성능을 향유할 수 있는가 하는 것과는 거리가 있다. 소비자들에게 만족

과 효용이란 아주 주관적이고 감성적인 차원에서의 만족감과 기쁨을 의미하기 때문

에 소비자들이 제품이나 서비스를 구매하려고 할 때 이러한 소비행동의 결과가 스스

로에게 얼마나 큰 만족을 줄 것인지를 예측하는 것은 객관적인 제품이나 서비스의 

활용도와는 거리가 있다. 이때 소비자들이 소비를 통해 얻게 될 것으로 예측하는 만

족도의 정도를 예측효용(predicted utility)이라고 한다. 

  소비자들은 고려 상품군에 속한 선택 안들을 판단하고 평가할 때 소비행동의 결

과로 얻을 수 있는 예측효용(predicted utility)을 생각해 보고 구매 의사결정을 하

게 되고 실제 제품이나 서비스를 구매한 후에 제품이나 서비스를 사용하면서 자신이 

선택한 제품의 효용을 다시 판단하게 되는데, 이것을 경험효용(experience utility)

이라고 한다. 경제학에서는 소비자들이 정확하게 자신의 선호를 알고 있기 때문에 선

택시점에서 이루어진 스스로의 구매의사결정이 최 의 만족을 줄 것으로 기 한다고 

가정하고 있다. 그러나 실제로 구매의사결정을 통한 선택과 그 결과로서의 소비경험 

상황 사이에는 구매 전 예측효용(predicted utility)과 구매 후 경험효용(experience 

utility) 간 차이가 나타나는 상황이 종종 발생하게 된다. 이러한 예측효용과 경험효

용 간의 차이가 일어나게 되는 이유는 구매의사결정 과정에서 선택 전에 이루어지는 

각 선택 안들의 효용에 한 평가와 판단에 있어서 특정 안에 한 효용을 실제

보다 높게 예측함으로써 잘못된 선택을 하게 되는 예측오류(misprediction) 또는 선

택 오류(mischoice)가 존재하게 되고 각각의 선택 안을 비교 평가하는 과정에서도 

‘차이식별 오류(distinction bias)’가 나타나기 때문인데, 이러한 평가 판단의 오류들

은 안을 선택하는 과정에서의 선호역전현상을 가져오고 결과적으로 예측효용과 경

험효용의 차이가 나타나게 된다. 

  얼마나 매력적으로 느껴지는가, 얼마나 선호되는가의 문제는 이처럼 소비자의 구매

의사결정과정에서의 평가모드 뿐 아니라 다양한 측면에서의 주관적인 판단으로부터 

오는 오류와 뒤섞여 보기보다 손쉽게 선호의 역전현상을 가져올 수도 있으며, 광고는 

이러한 소비자들의 선호역전현상을 최 화하여 해당 제품이나 서비스의 매력도와 선

호도를 높이기 위한 향력을 행사하게 된다. 
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10-2. 비교 광고가 소비자 평가와 선택에 미치는 영향

  소비자들은 제품에 포함된 여러 가지 요소나 속성 가운데 자신이 의미를 잘 이해

할 수 있고 또 그 가치를 쉽게 평가할 수 있는 속성들을 먼저 들여다보기 마련이다. 

특히 최종적으로 가장 우수한 안을 선택하기 위해 평가해야 하는 선택 안들을 비

교하는 과정은 구매의사결정의 핵심이라고 할수 있다. 

  이때 비교의 상이 되고 있는 선택 안들 간에 공통적으로 포함되어 있는 속성을 

선택을 위한 비교의 단서로 사용할 가능성이 높아지는데 비교 광고는 이러한 소비자

들의 비교를 통한 선택 안들의 평가에 있어서 자사의 제품이나 서비스의 강점을 비

교의 기준으로 설정해 주는 역할을 한다. 

  제품이나 서비스에 해 전문적인 지식이나 신념을 가지고 있지 않은 보통의 소비

자들에게 있어 개별 제품이나 서비스의 구체적인 기능이나 속성을 비교 가능한 공통

의 특성으로 구분하고 비교한다는 것은 사실 생각보다 쉽지 않은 과정이다. 또 제품

이나 서비스마다 기능과 성능, 특징이 브랜드나 제조사별로 모두 다를 수밖에 없기 

때문에 사실 정확한 상 비교란 거의 불가능하다고 할 수 있다.

  광고를 통해 강조되는 많은 제품과 서비스의 특징들은 사실 소비자들에게 비교할 

수 있는 기준점으로 작동한다는 점에서 중요한 정보원천의 역할을 하고 있다. 특히 

비교 광고는 소비자들에게 해당 제품 카테고리의 비교 기준점을 설정하게 하는 역할

을 하기 때문에 앞에서 살펴본 복수 안 제시 모드(Joint Evaluation Mode)와 같은 

평가모드를 저절로 작동하게 하기도 한다. 

  소비자들의 정보처리 기준이 다소 주관적이고 직관이 많이 작동하게 된다는 점을 

감안한다면 사실 비교 광고는 가장 향력이 크게 나타날 수 있는 강력한 한방으로 

작동할 수 있고 그만큼 많은 오류를 발생시킬 가능성도 덩달아 높아진다고 할 수 있

다. 
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관계  

: 사회적 선호

: 그에 따른 압박

11-1. 사회적 선호의 개념

  소비자들의 구매의사결정과정과 소비는 상당히 개인적인 과정으로 여겨지지만 사

실 모든 소비행동은 사회적 교환 상황을 전제로 이루어지기 때문에 소비자들이 선택

안을 평가하고 판단하는 과정은 사회적 선호가 반 되고 그에 따라 전혀 다른 소

비행동이 다르게 나타날 수 있다. 

  사회적 선호(Social preference)는 소비과정에서 선택의 결과를 혼자 누리는가 아

니면 함께 누리는가에 따라서도 다르게 나타나게 된다. 예를 들어 화장품과 같은 지

극히 개인적인 물품을 구매할 때도 내가 집에 두고 혼자 쓸 화장품을 구매할 때와 

내가 사지만 집에 있는 형제자매들과 함께 쓰는 화장품을 구매할 때의 태도와 선호

도는 달라질 수 있다. 가족이 함께 사용할 비누와 샴푸를 살 때는 어떤가? 경제학에

서 상정하는 합리적인 소비자라면 상황에 상관없이 최  다수의 최  행복을 기준으

로 선택과 소비가 이루어지기 때문에 선호의 변화는 사실 나타나지 않아야 하지만 

실제로 구매의사결정을 할 때 이러한 변수들은 소비행동에 상당히 다른 선호와 선택

이 나타나도록 향을 미치게 된다. 

  또한 소비가 중요한 사회적 활동으로 떠오르면서 공정무역과 같이 생산으로부터 1

차 생산자의 임금에 이르기까지 소비자들은 더불어 사는 사회에 한 기여를 중요한 
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소비가치 중 하나로 고려하게 되었으며, 이러한 소비문화가 반 되어 나타나는 의사

결정에서의 판단 기준 중 하나가 바로 사회적 선호(Social Preference)라고 할 수 

있다. 최근 들어 더욱 활발히 논의되고 있는 골목상권, 전통시장의 보호 등도 소비자

들의 사회적 선호(Social Preference)가 더불어 사는 소비문화와 소비가치를 추구하

려 하는 소비운동 측면에서 소비행동 자체는 불편하고 조금  더 비쌀 수 있지만 이

를 감수하고 전통시장과 골목상권, 동네 슈퍼를 이용하려는 소비자들의 참여도 이와

같은 사회적 선호가 반 된 소비행동이라고 할 수 있다. 

  소비자들의 이러한 의사결정과 선택행동을 어떻게 이해해야 할까? 경제학적 접근

에서 소비자들은 모두 소비를 통해 얻을 수 있는 효용을 극 화하는 방향으로 의사

결정을 내리는 경제적인 인간을 의미한다. 그래서 이런 선택행동은 고전경제학의 기

본가정에 위배되는데 실상 소비자들은 자신의 신념이나 가치관을 따라 ‘이익 혹은 만

족의 극 화’라는  명제를 위반하는 구매의사결정을 내리거나 공정하지 않은 경쟁

을 벌이고 있는 기업의 제품을 의도적으로 선택에서 배제하며 공공의 이익과 사회적 

기여를 중점적으로 고려하는 소비행동을 보이기도 한다. 공공성, 즉 사회적으로 중요

하거나 바람직한 것으로 지각되는 방향으로 이루어지는 소비행동은 기존 경제학에서 

가정하는 합리적 소비행동과는 거리가 있을 수 있다.

  사회적으로 선호되는 가치를 따라 소비를 결정하는 소비자들은 어떤 만족과 효익

을 추구하는 것일까? 또, 이러한 사회적 선호를 따른 소비행동을 통해 추구하는 바

는 어떻게 달성될 수 있을까? 

  사실 개인으로서의 소비자가 추구하는 효용의 가치는 절 적 이익(absolute 

payoffs)과 상 적 이익(comparative payoffs)으로 나누어 볼 수 있는데 각각의 중

요도는 추구하는 효용의 가치에 무엇이 포함되는가 혹은 선택의 결과에 따르는 개인

적 이해가 얼마나 관여되어 있는지와 같은 사회적 기준으로부터 향을 받게 된다. 

만약 인간이 이론 경제학자들이 가정하고 있는 ‘경제적 인간’이라면 지극히 합리적이

고 이성적인 방향에서 순수하게 자신의 이익을 극 화하는 방향으로 움직이는 이기적

인 소비를 선택해야 한다. 그러나 많은 경우, 특히 사회적 상황이나 관계 가치가 반

되는 경우, 사람들은 이익을 포기하기도 하고 손해를 적극적으로 선택하기도 한다. 

  인간은 자신의 이익을 극 화시키는 방향으로 움직이도록 이성에 향을 받지만 

이와 함께 감정의 지배를 받는 존재로서 상 방의 제안이 나에게는 이득이지만 상
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방에게 지나치게 불공정하다고 느낄 경우 자신의 이익을 포기하더라도 상 방의 제

안을 거절하는 행동을 선택하게 되는 것이다. 

  다른 사람에게 불공정한 피해를 유발할 수 있는 즉각적인 이익을 선택함으로써 개

인이 선택한 불공정한 이익 선택 행동이 사회적으로 알려지게 되면 명성과 자부심과 

같은 금전적 득실 외의 사회적 가치가 손상되고 또 지속적으로 불공정한 제안에 노

출될 수 있을 뿐 아니라 미래에 얻게 될 경제적 이익에 부정적인 향을 미치게 된

다는 것은 오랜 시간 사회적 학습을 통해 습득된 중요한 내면적 동기로 향을 미치

게 된다. 이에 따라 소비자들은 상 방이 불공정한 제안을 하면 이에 해 분노하고, 

그것을 거절하는 것으로 자신에게 형편없는 제안을 한 상 방에게 복수하고 정서적 

만족감(emotional satisfaction)을 추구하고자 한다. 이러한 선택행동은 자본주의적 

사고에 익숙하지 않고 공동체 의식이 상 적으로 강한 국가나 사회에서 훨씬 더 빈

번하게 관찰되는데 그 이유는 사회적 학습과 압력이 소비행동에 강력한 향을 미치

는 사회 문화적 분위기 때문이기도 하다. 

  사회적 선호는 그 자체가 소비자들이 정서적 만족감을 중시하고 사회적 압력을 새

로운 소비가치의 일환으로 수용하고자 하는 동기로부터 출발하고 있기 때문에 광고

와 정보탐색에 있어서도 직관적이고 정서적인 측면이 강한 최근의 소비문화 트렌드

에서 보다 강력한 힘을 발휘하고 이러한 향력은 더욱 커질 가능성이 높다. 

11-2. 공공재의 선택

  앞에서 살펴본 사회적 선호(Social Preference)에 이어 연속적이고 장기적인 사회

적 이익을 고려한 소비행동과 관련된 의사결정 과정을 설명하는 재미있는 이론 중 

하나가 공공재 게임 이론(Public Goods Game Theory)이다. 

  공공재 게임이론(Public Goods Game Theory)에서 주목하여 다루는 것은 사람들

이 투자 혹은 지불한 금액에 상관없이 동일한 혜택을 받는 것이 타당한가에 한 반

응이다. 공공재 게임(Public Goods Game)은 개인이 얼마를 투자 혹은 지불했는지

에 상관없이 게임에 참여한 모든 사람이 동일한 혜택을 받는다고 알려준 후 필연적

으로 발생하는 ‘무임 승차자(free riders)’ 문제에 해 어떻게 응하는가를 관찰하

고 있다. 
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  예를 들어 공공재 게임 참가자 4명이 모두 20,000원을 투자하면 총 투자액 

80,000원의 두 배인 160,000원을 4명이 똑같이 나누게 되어 모두 40,000원을 갖게 

되므로 게임 참가자들의 절 적인 이익의 크기가 증가하게 될 것이다. 만약 네 사람

이 각자 10,000원(A), 5,000원(B), 0원(C), 3,000원(D)을 투자하는 경우, 총 투자

액 18,000원의 두 배인 36,000원을 4로 나누어 똑같이 9,000원을 돌려주기 때문에 

A는 19,000원(20,000원-10,000원+9,000원), B는 24,000원(20,000원-5,000원

+9,000원), C는 29,000원(20,000원-0원+9,000원), D는 26,000원(20,000원

-3,000원+9,000원)을 갖게 되어 이익의 차이가 발생하게 되는데,  만약 A만 

20,000원 투자한 경우에는 총 투자액 20,000원의 두 배인 40,000원을 4명이 똑같

이 나누어 갖게 되기 때문에 A는 10,000원(20,000원-20,000원+10,000원), B, C, 

D는 30,000원(20,000원-0원+10,000원)을 갖게 되어 공익을 위해 투자를 가장 많

이 한 A가 가장 큰 손실을 보게 되는 상황이 발생하게 된다. 즉 참가자 C는 한 푼

도 안 냈지만 공공재 게임의 특성상 다른 사람의 투자로 인해 이익을 얻기 때문에 

전형적인 ‘무임 승차자(free riders)’가 되는 것이다.

  C와 같은 ‘무임 승차자’의 등장은 협력이 중요한 가치인 공공재 게임에 어떤 향

을 미칠까? 공공재 게임이론의 연구들 중에는 위와 같은 공공재 투자에서 게임이 끝

난 후에 참가자들이 각각 얼마를 투자했는지를 알려준 후에 게임 참가자들에게 패널

티를 줄 수 있는 경우와 패널티를 줄 수 없는 경우에 다음 번 공공재 게임의 투자에 

참여할 생각을 확인하는 실험이 있다. 

  Fehr 와 Gacther(2000)는 공공재 게임이 끝난 후 상 방이 얼마를 투자했는지 

알려주고 게임 참가자들에게 패널티를 주지 않는 경우(without punishment 

opportunity)와 게임 참가자를 패널티를 줄 수 있는 기회를 주는 경우(with 

punishment opportunity)로 나누어 실험을 진행하 는데, 다른 사람을 처벌하기 

위해서는 처벌을 원하는 사람도 일정 정도의 비용을 지불해야 한다는 규칙을 함께 

알려주었다. 실험결과 패널티를 부과 할 수 없는 조건의 게임 참여자들, 즉 무임 승

차자를 벌할 수 없는 조건에서 게임 참가자들은 투자금액을 계속 줄여 나간 반면 일

정 비용을 지불하고 패널티를 부과할 수 있는 조건의 게임 참여자들, 즉 무임 승차

자를 벌할 수 있는 조건의 게임 참여자들은 투자 금액이 점점 더 늘어나는 현상을 

관찰할 수 있었다. 흥미로운 것은 무임 승차자를 처벌하기 위해서는 자신도 일정 정

도 비용을 지불해야 함에도 불구하고 사람들은 기꺼이 비용을 지불하고 상 방을 처

벌하려고 했다는 점이다.
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  이러한 연구결과는 동일한 제품에 해 상황에 따라 서로 다른 가격을 지불해야 

하는 가격차별정책이 성립하기 위해서는 소비자들이 이러한 가격 차이를 정당한 것

으로 받아들여야 한다는 점을 시사하고 있다. 가령, 같은 화나 책이라고 하더라도 

친구들과 편하게 볼 수 있는 시간인 주말 시간 에 화를 보거나 이제 막 베스트셀

러에 오른 책을 구입하는 것과 그렇지 않은 것 간에는 가격 차이가 있는데, 소비자

들은 이러한 가격 차이에 해 어느 정도는 논리적으로 타당하다고 생각하는 부분이 

있기 때문에 불평이 있더라도 수용하게 된다. 그러나 누군가가 정당한 노력과 희생을 

들이지 않고 동일한 제품을 자신보다 더 싼 가격에 구입한 것을 알게 되면, 공정하

지 못한 것으로 생각해 매우 화가 났던 경험이 있을 것이다. 

  온라인 쇼핑몰이나 홈쇼핑에서 소비자들이 이유를 잘 알 수 없는 가격할인과 다른 

할인 폭 때문에 종종 불만을 제기하는 경우를 볼 수 있는데, 이러한 불만제기는 

부분 소비자들이 할인 정책이나 우  프로그램이 공정하지 못한 것으로 생각될 때 

많이 나타나게 된다. 

  이러한 공공재 게임에서 중요하게 나타나는 심리적 기제는 바로 ‘공정성(fairness)’

이다. 소비자들은  공정하지 않는다고 인식되는 상황에 해서는 개인의 이익을 희생

하더라도 불공정성을 시정하려고 하는 경향이 있으며, 이러한 경향은 특히 일정 부분 

스스로 자발적으로 투자한 금액이 공공의 이익을 위해 사용되는 경우에 더욱 두드러

지게 된다. 사회적인 합의를 통해 개인이 많은 부분을 희생하고자 하는 경우에 있어

서도 ‘공정성’에 한 합의와 무임 승차자에 한 사회적 처벌에 한 암묵적인 동의

가 있을 때 더욱 긍정적인 투자의 순환이 이루어질 수 있다는 것을 알 수 있다. 

  지금까지 살펴본 사회적 선호와 공공재의 선택 역에서 이루어지는 소비자들의 

선택은 우리 모두가 사회적인 관계 속에서 구매의사결정과 소비행동에 향을 받고 

있으며, 이러한 소비자들의 선택은 사회의 긍정적인 발전과 바람직성을 위해 기꺼이 

개인의 이기주의를 희생하는 선택이 나타나지만 이러한 선택의 가로 감정적 만족

감과 공정성을 필요로 한다는 것을 의미한다.

  예를 들어 트렌드모니터의 2015년 조사결과에 의하면 사회적 선호와 공공재적 성

격이 강한 공정무역 제품에 한 소비자들의 인식을 살펴보면 공정무역 제품의 컨셉

에 해서는 소비자들의 70% 이상이 해당 제품이 추구하는 바에 동의하고 동참하고 

싶다는 의사를 밝혔다(트렌드모니터 2015). 소비자들의 72.5%가 공정무역의 내용이 
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좋아서 적극 동참하고 싶다고 응답한 것으로 조사되었으며, 공정무역 제품을 구입하

고자 하는 이유로 좋은 취지에 동참하고 싶다는 점을 꼽았다. 그러나 조사 상 응답

자들의 55.9%는 “공정무역 제품을 사면 소비자에게 어떤 이익이 있는지가 분명하지 

않다”고 지적하고 있다. 

  ‘공정무역’의 개념은 아프리카를 비롯한 제3세계의 가난한 국가에서 생산되는 커피

와 초코렛 등 일상적인 소비제품으로부터 출발하 으며, 이러한 제품들의 생산과정에

서 노동자의 정당한 가나 권리를 인정해주지 않고, 노동력만 착취하는 과정을 거쳐 

생산되는 제품이란 불편한 진실이 알려지면서부터 그 필요성에 한 논의가 시작되

었다. 공정무역의 필요성이 공감 를 형성하게 된 가장 큰 이유는  불공정하고, 부도

덕한 거래를 청산하고 생산자와 유통업자, 소비자가 모두 이익을 볼 수 있는 ‘선순환 

구조’를 만들자는 사회적 선의와 공정성에 한 회복의지가 많은 소비자들에게 공감

을 얻었기 때문일 것이다.

  다행히 공정무역의 취지에 동참하고 ‘착한 소비’에 공감하는 소비자가 많아지고 있

지만, 공정무역이 지속성을 확보하기 위해서는 앞에서 언급한 바와 같이 단순히 마케

팅적으로 ‘공정무역에 노력하고 있다’ 라는 캠페인 성 광고 문구뿐 아니라 보다 체계

적인 접근이 필요하다. 이러한 체계적 접근을 위한 노력에 있어서 앞에서 살펴본바 

소비자들의 사회적 선호와 공공재 게임이론에서 다룬 공정성 측면이 부각되는 공정

무역의 취지와 개념에 한 충분한 홍보가 이루어진다면 더욱 효과적일 것이다. 
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