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Abstract 

The present study examined the effects of self-construal and message orientation on value advocacy advertising. 

An experiment of college students was conducted to investigate relationship between the attitude toward advocacy 

advertisements and the purchase intention. 

The results showed that people with interdependent self-construal have more positive attitude toward the advocacy 

advertisements than people with independent self-construal. The interaction effects between self-construal and mes-

sage orientation on the value advocacy advertisements were not found significant. However, it was found that even 

people with independent self-construal showed more positive attitude toward the advocacy advertisement with oth-

ers-orientation messages than the advertisement with self-orientation messages in value advocacy advertising. Based 

on the findings, theoretical and managerial implications for value advocacy advertising were discussed.
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1. 서  론

현대 마케팅은 제품의 기능이나 성능을 팔기 보

다는 기업 이미지를 파는데 역점을 두고 있다고 해

도 해도 과언이 아니다. 이러한 상황에서 기업들은 

스포츠 경기, 문화 행사 등에 스폰서십을 실시함으

로써 이미지 제고에 많은 노력을 기울이고 있다. 

하지만, 최근에는 스폰서십의 증가로 인해 경쟁이 

치열해지면서 기대한 만큼 성과를 얻지 못하고 있

는 실정에 이르고 있다. 

이에 대한 대안으로 기업들은 환경 보호, 소외 계

층 지원 등과 같은 사회적 이슈를 다루는 광고 캠

페인을 통해 기업의 사회적 책임을 부각시키고 있

다. 대표적 사례로 2010년 LG에서 실시한 ‘사랑해

요 코리아, 사랑해요 LG 다문화 캠페인’은 많은 사

람들의 공감을 이끌어냈을 뿐만 아니라 기업 이미

지 제고에도 상당한 기여를 한 것으로 평가받고 있

다. 실제로 이 광고는 한국경제신문과 한국 CM전

략연구소가 2010년 4월부터 6월까지 3600명의 소

비자들을 대상으로 실시한 광고 호감도 조사에서 

가장 좋아하는 광고로 선정되었는데, 그 이유 중에 

하나는 ‘기업이 진실되고 믿음직스럽다’는 것이었

다[6]. 

이와 같이 사회적 이슈에 대해서 적극적으로 알리

기 위해 이용되는 광고의 한 유형을 주장 광고(ad-

vocacy advertising) 혹은 이슈 광고(issue adver-

tising)라고 한다. 이들 광고는 사회적 문제에 대한 

대중의 의견에 영향을 주는 광고[17], 기업이 사회

적 문제에 대한 입장 표명을 통해 간접적으로 이미

지를 고양하기 위한 형태의 광고[13] 등으로 정의

된다. 

주장광고는 세 가지 형태로 구분될 수 있다. 가치 

주장 광고(Values Advocacy advertising)는 기업

이 한 사회의 가치와 관련된 활동을 촉진하는 것이

고[17], 정치적 주장 광고(political advocacy ad-

vertising)는 기업의 활동과 관련된 정치적 대의나 

입법 활동을 촉진하는 광고이며, 시장 주장 광고

(marketplace advocacy advertising)는 기업의 제

품이나 서비스가 시장에서 수용되도록 하기 위해 

진행되는 광고 활동이다[37].

따라서 가치 주장 광고는 사회적 책임의 차원에

서 기업 이미지를 전달하기 때문에 기업 광고(cor-

porate advertising) 혹은 기업의 사회 책임 광고

(corporate social responsibility advertising)의 한 

유형으로 구분되기도 한다. 이러한 가치 주장 광고

에서 주목할 것은 다른 사람 및 사회에 대한 관심

을 담고 있기 때문에 집단주의적인 특성을 담고 있

다는 사실이다[36]. 실제로 정보원 공신력의 측면

에서 가치 주장광고는 일반적인 제품 광고와는 다

르게 인식되고 있는 것으로 나타나고 있다[23, 35]. 

하지만, 선행 연구들에서는 가치 주장 광고의 집단

주의적 본질이 사람들에게 어떠한 영향을 미치는

지에 대해서는 다루고 있지 않다. 메시지 개발 및 

전략의 측면에서 가치 주장 광고의 효과를 살펴보

고 있을 뿐이다[31]. 국내 연구에서도 가치 주장 광

고에서 다루는 이슈와 해당 기업의 사업 사이의 관

련성, 긍정적/부정적 광고 소구 유형 등에 따른 광

고 효과만을 살펴보고 있다[7, 10]. 

결국 이 연구에서 관심을 두고 있는 부분은 가

치 주장 광고는 기업의 이익을 목적으로 행해지는 

사적 활동이지만 사회 전체의 이익이라는 집단주

의적 측면이 포함되어있다는 사실이다. 따라서 이 

연구의 초점은 가치 주장 광고에 포함되어 있는 서

로 모순된 2가지 측면이 소비자가 지니는 특성에 

따라 다른 광고효과를 나타낼 것이라는 사실이다. 

보다 구체적으로는 자기 해석(self-construal)이 가

치 주장 광고 효과에 어떠한 영향을 미치는지를 살

펴보고자 한다. 자기 해석은 소비자가 어떤 정보를 

더 중점적으로 처리하는지를 결정하는 중요한 개

인적 특성을 말한다[28]. 이러한 자기 해석은 상호

의존적 자기 해석(interdependent self-construal)과 

독립적 자기 해석(independent self-construal)으로 

구분할 수 있는데, 사람들은 다른 사람과의 관계 

속에서 자기 자신을 지각하는 경향이 다르다는 것

이다. 여기서 상호의존적 자기 해석은 스스로가 지

각하는 집단주의적 특성으로 집단 차원의 목적을 
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추구하는 반면, 독립적 자기 해석은 독립적인 특성

과 개인적 목적을 추구하는 경향을 말한다. 결국, 

소비자의 자기 해석(상호의존적, 독립적)에 따라서 

가치 주장 광고에서 다루는 사회적 이슈에 대한 반

응이 달라질 수 있다고 하겠다. 결국 이 연구에서

는 소비자의 자기 해석에 따라서 가치 주장 광고의 

효과에 어떠한 차이가 있는지를 살펴보고자 하는 

것이다. 

또한, 메시지 전략의 측면에서 가치 주장 광고의 

지향성(자기 이익과 타인 이익)에 따라 광고효과에 

어떠한 차이가 있는지를 살펴보고자 한다. 즉, 가

치 주장 광고에서 제시하는 사회적 이슈에 대한 관

심과 참여가 각 개인에게 실질적인 도움이 된다는 

점에 초점을 맞추는 경우와 자기 자신에게는 별 도

움이 없지만 우리사회 전체에 혜택이 있는 점에 초

점을 맞추는 경우에 따라서 광고 효과가 달라질 수 

있다는 것이다. 선행 연구들에서는 교통광고, 금연

광고 등과 같은 공익 광고의 맥락에서 메시지의 지

향성에 따라 어떠한 차이가 있는지를 살펴보고 있

다[2, 13]. 앞서 언급한 바와 같이 가치 주장 광고

는 영리목적의 기업에서 실시하는 공익적 이슈라

는 특징이 있기 때문에 메시지의 지향성에 따른 효

과를 살펴보는 것은 의미있는 작업이 될 것으로 판

단된다. 마지막으로 이 연구에서는 자기 해석과 가

치 주장 광고의 지향성에 따라서 어떠한 상호작용

효과가 있는지를 살펴봄으로써 수용자 세분화에 

따른 메시지 작성에 시사점을 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 자기 해석에 따른 가치 주장 광고의 효과

선행 연구들에 따르면, 사람들은 광고와 같은 새

로운 자극을 접했을 때 자신의 지식과 경험에 기초

한 스키마를 통해 그러한 자극을 해석하는 경향이 

있다. 즉, 광고주가 메시지에서 전달하고자 하는 

것이 무엇인지에 대해서 기존 지식체계를 바탕으

로 추론하게 된다는 것이다[19, 21, 29]. 

이러한 스키마 중에서 최근 주목 받고 있는 개

념이 자기 해석이다[22, 25, 28]. 자기 해석은 개인

이 자기를 타인과 관련된 존재로서 인식하거나 혹

은 타인과 분리된 존재로 인식하는 사고, 느낌, 행

위의 총체를 말한다[38]. 자기 해석은 사람들이 자

신을 다른 사람과 독립적인 존재로 보는 독립적 자

기 해석과 다른 사람과 상호의존적인 존재로 보는 

상호의존적 자기 해석으로 구분된다[28]. 독립적 

자기 해석을 가진 사람들은 개별적, 내적 속성, 개

인의 차별성을 강조하는 자아를 가지고 있기 때문

에 ‘나’의 관점에서 사고를 하는 경향이 있다. 즉, 

이들은 자신의 능력, 생각, 감정에 더 주목하고, 자

신의 독특성과 자기표현을 중시하며, 내적인 속성

과 자신의 목적을 강조하는 경향이 높다. 반면, 상

호의존적 자기 해석을 가지고 있는 사람들은 결속

력, 사회적 맥락 및 관계 등을 강조하는 자아를 가

지고 있기 때문에 사회적 조화를 유지하기 위해 발

생한 사회적 규범에 따라 ‘우리’라는 관점에서 사

고하는 경향이 있다. 따라서 이들은 지위, 역할, 관

계와 같은 외적이고, 공적인 측면을 강조하며, 소

속감과 조화를 강조하고, 다른 사람과의 관계에서 

자신의 적절한 위치와 행동을 파악하고, 다른 사람

의 마음을 읽는데 신경을 쓴다[38]. 

여기서 중요한 것은 독립적 자기 해석과 집단적 

자기 해석의 차이는 메시지 처리 동기, 감정 등에

도 영향을 미친다는 것이다[38]. 특히 집단적 자기 

해석을 하는 사람들은 어떤 대상, 사건 등에 대한 

태도나 행동은 그것이 집단과 관련된 욕구와 개인

의 욕구와 어떻게 관련되는가에 따라 달라진다. 여

기서 집단과 관련된 욕구는 개인의 소속감, 맥락적

으로 적절한 행동을 하고자 하는 것, 사회적 조화

를 유지하는 것, 자신과 타인의 체면을 유지하는 

것 등과 관련된 욕구를 말한다. 실제로 박은아, 김

현정, 서현숙[3]의 연구에서는 외모에 대한 인식의 

차이를 살펴보기 위하여 자기 개념을 이용하였다. 

외모에 대한 인식의 차이는 외모 중시 가치관과 외

모 관리 행동에 대해서 살펴보았는데, 상호의존적 

자기 개념 집단이 독립적 자기 개념 집단보다 유의
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미하게 높은 것으로 나타났다. 여기서 주목할 것은 

집단주의 문화로 구분되는 한국인과 개인주의 문

화로 구분되는 미국, 영국 등의 서구인으로 구분하

여 살펴보았는데, 한국인과 서구인 모두에서 상호

의존적 자기 개념 집단이 독립적 자기 개념 집단보

다 외모 중시 가치관에 대한 인식이 유의미하게 높

은 것으로 나타났다는 사실이다. 이러한 결과를 통해 

자기 개념은 개인이 속한 지역적, 문화적 차이와는 

관계없이 개인의 사고와 행위에 영향을 미치는 중

요한 특질(trait)변인이라는 사실을 알 수 있다. 

가치 주장 광고를 직접적으로 다루지는 않았지만, 

선행 연구들에서는 자기 해석을 제품 광고나 공익 

광고 효과 발생의 중요한 개념으로 놓고, 어떠한 

차이가 발생하는지를 살펴보고자 하였다. 조용석, 

황장선[11]의 연구에서는 교통질서, 환경보호 등의 

공익 광고에 대해 상호의존적 성향의 사람들이 개

인주의적 성향의 사람들보다 광고 태도, 지지의향, 

참여의향 등의 광고효과가 높은 것으로 나타났다. 

이상과 같은 이론적 논의와 선행 연구에 대한 

검토를 통해 사람들이 가치 주장 광고에 접했을 

때, 자기 해석에 따라서 메시지를 처리하고, 해석

한다는 사실을 예측해볼 수 있다. 독립적 자기 해

석을 가진 사람들은 자신의 생각과 느낌을 중심에 

두고 가치 주장 광고의 메시지를 처리하는 반면 상

호의존적 자기 해석을 가진 사람들은 타인과의 관

계, 사회적 규범의 측면에서 가치 주장 광고 메시

지를 처리하고, 이해하려는 경향이 높다고 할 수 

있을 것이다. 특히 가치 주장 광고의 특성을 고려

했을 때, 독립적 자기 해석을 하는 사람들은 자신

의 이익이나 기업의 활동에 주목하여 메시지를 처

리할 가능성이 높다. 반면, 상호의존적 자기 해석

을 하는 사람들은 자신-기업-사회의 관계를 종합

적으로 고려해서 전체적인 사회적 규범이나 가치

의 측면에서 메시지를 처리할 가능성이 높다고 하

겠다. 따라서 상호의존적 자기 해석을 하는 경향이 

높은 사람들은 독립적 자기 해석을 하는 경향이 사

람들에 비해서 가치 주장 광고의 효과가 높게 발생

할 가능성이 있다는 사실을 예측해볼 수 있다. 따

라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 1-1：상호의존적 자기 해석을 하는 사람들은 

독립적 자기 해석을 하는 사람들보다 

가치 주장 광고에 대한 태도가 긍정적

일 것이다.

가설 1-2：상호의존적 자기 해석을 하는 사람들은 

독립적 자기 해석을 하는 사람들보다 

가치 주장 광고 기업의 제품에 대한 구

매의도가 높을 것이다.

2.2 메시지 지향성에 따른 가치 주장 광고 효과 

선행 연구에 따르면 캠페인의 주제(자기 지향적 

영역과 타인 지향적 영역)에 따라 효과가 다르다고 

본다[12, 33]. 즉, AIDS, 금연 등과 같이 자신에게 

직접적인 영향을 미치며 단기적인 효과를 거둘 수 

있다고 하는 자기 지향적 영역과 사회 마케팅과 같

이 자기 자신에게는 직접적인 효용이나 가치는 없

지만, 도덕적, 사회적 측면에서 바람직하다고 생각

되는 것을 교육, 설득, 실천하게 하는 타인 지향적 

영역에 따라 효과가 달라질 수 있다는 것이다[5]. 

선행 연구들에서는 캠페인 주제와 메시지의 지

향성에 따른 상호작용 효과를 살펴보았는데, 타인 

지향적 영역에서는 사람들의 행동이 우리 사회 전

체에 긍정적일 수 있다는 타인 지향적 메시지가 효

과적이고, 자기 지향적 영역에서는 사람들의 행동

이 자기 자신에게 도움이 된다는 메시지가 효과적

인 것으로 나타났다. 실제로 교통광고 공익광고에

서와 같이 사회 마케팅과 관련된 영역에서는 타인 

지향적 메시지가 자기 지향적 메시지보다 광고 효

과(광고 태도와 안전운전 의지)가 높은 것으로 나

타났다[13]. 박진우, 박희랑, 김재영[4]의 연구에서

도 환경 친화적 제품에 대한 광고 효과를 살펴보기 

위하여 자기중심적인 소구와 타인 중심적인 소구

에 따른 광고 효과를 살펴보았다. 여기서 자기 중

심적 소구는 환경 친화적 제품을 구매함으로써 소

비자 자신이 특정한 혜택을 볼 수 있다는 내용을 
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광고 메시지를 말하며, 타인 중심적 소구는 환경 

제품을 구매함으로써 자신보다는 이웃에게 더 긍

정적인 혜택을 줄 수 있다는 내용의 광고 메시지를 

말한다. 분석 결과, 광고 태도, 상품 태도, 상표 인

지, 구매 의도 등 모든 종속변인에서 타인 중심적 

소구가 자기 중심적 소구보다 유의미한 광고 효과

가 있는 것으로 나타났다. 

반면, 김재영, 박희랑[2]의 연구에서는 자기 지향

적 영역인 금연에 대해서 메시지 지향성에 따라 광

고 효과를 살펴보았는데, 자기 지향적 광고가 타인 

지향적 광고보다 구매의도에 유의미한 효과가 있

는 것으로 나타났다. 이러한 연구들을 통해 공공 

캠페인의 영역이 자기 지향적 영역이냐 타인 지향

적 영역이냐에 따라 메시지의 지향성에 따른 효과

가 달라진다는 사실을 알 수 있다. 

이러한 연구결과를 가치 주장 광고와 연결시켜

서 생각해보면, 가치 주장 광고의 메시지는 기업 

자체의 이익보다는 공동체(혹은 사회)를 위한 이익

과 관련된 것이라는 특성을 가지고 있다[26, 36]. 

비록 가치 주장 광고가 기업에서 실시하는 마케팅 

활동의 일환이라고 하더라도 소비자의 입장에서는 

자신의 이익보다는 우리 모두의 이익에 도움이 된

다는 타인 지향적 영역이라고 생각할 가능성이 높

다고 하겠다. 선행 연구들에서는 타인 지향적 영역

의 경우에 타인 지향적 메시지가 자기 이익적 메시

지보다 효과적이므로, 가치 주장 광고 역시 소비자 

자신에게 이익이 된다는 메시지보다는 우리 사회 

전체에게 이익이 된다는 메시지가 보다 효과적일 

수 있다는 사실을 예상해볼 수 있다. 따라서 다음

과 같은 연구가설을 설정하였다. 

가설 2-1：자기 이익적 메시지보다 타인 이익적 

광고 메시지가 포함된 가치 주장 광고

에 대한 태도가 더 긍정적일 것이다. 

가설 2-2：자기 이익적 메시지보다 타인 이익적 

광고 메시지가 포함된 가치 주장 광고 

기업의 제품에 대한 구매의도가 더 높

을 것이다. 

2.3 자기 해석과 메시지 지향성에 따른 가치 

주장 광고 효과 

앞서 언급한바와 같이 사회적 행동을 결정하는

데 있어서 상호의존주의자들은 집단 구성원의 필

요에 주목하는 경향이 있다. 그러므로, 어떤 관계

가 개인적 차원에서는 손해라고 하더라도 집단 차

원에서 바람직한 것이라고 한다면, 사람들은 그러

한 관계를 유지하고자 한다. 이러한 현상에 대해 

교환이론의 측면에서 설명하면, 개인주의자들은 이

익과 관계에 따른 비용에 보다 주목을 한다는 것이

다[39]. 즉 비용이 이익을 초과하는 경우에 개인주

의자들은 그러한 관계를 중지하는 경향이 있다. 개

인주의자들은 교환적 관계에 관심을 가지는 반면, 

상호주의자들은 공동적인 관계에 관심을 가진다는 

것이다[31]. 실제로 자기 해석과 메시지 지향성의 

상호작용효과를 분석한 연구를 살펴보면, 독립적 

자기해석을 하는 사람에게는 자아초점 소구가 효

과적인 반면, 상호의존적 자기해석을 하는 사람들

에게는 타인 초점 소구가 효과적인 것으로 나타났

다[15]. 또 다른 연구에서는 문화간 차이(개인주

의：독립적)에 따라 금연 메시지의 지향성에 따라 

효과를 살펴보았다. 개인주의 문화의 청소년들에게

는 흡연으로 인해 자기 자신에게 초래되는 부정적

인 결과를 소구하는 ‘흡연자들은 수명이 짧습니다’

라는 자기 지향적 소구가 효과적인 반면, 집단주의 

문화의 청소년들에게는 타인에게 미치는 부정적 

영향을 소구하는 ‘간접흡연은 살인행위입니다’와 

같은 타인 지향적 소구가 효과적인 것으로 나타났

다[30]. 또한, Chang[18]의 연구에서는 자기 개념에 

따른 금연 메시지의 효과를 살펴보았는데, 독립적 

자기 해석이 강한 집단은 자기를 묘사한 금연 메시

지에 효과적인 것으로 나타났다. 반면 상호의존적 

자기 해석이 강한 집단은 다른 사람을 묘사한 금연 

메시지에 효과적인 것으로 나타났다. 한편, 이병관, 

안은미[8]의 연구에서는 자기 해석과 제품 사용 후

기(긍정적, 부정적 후기가 섞여 있는 양립 사용 후

기 조건과 중립 사용 후기의 조건)의 상호작용에 
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따라 제품 태도 및 구전 의도에 어떠한 차이가 있

는지를 살펴보았다. 구체적으로 독립적 자기 해석 

집단은 양립 사용 후기를 통해서 제품 태도 및 구

전의도가 높은 반면 상호의존적 자기 해석 집단은 

중립 사용 후기를 통해서 제품 태도 및 구전의도가 

높은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 독립적 자기 

해석 집단은 개별 사용 후기의 독특성과 다양성에 

초점을 맞춘 정보 해석을 하는 반면, 상호의존적 

자기 해석 집단은 다른 사람의 의견과의 조화에 초

점을 맞춘 정보 해석을 하고 있기 때문이라고 할 

수 있다. 

이러한 맥락에서 가치 주장 광고에 대한 메시지 

처리를 살펴보면, 독립적 자기해석을 하는 사람들

에게는 광고에서 제시된 행위가 자신들에게 이익

이 된다고 소구하는 하는 경우에 보다 관심을 가지

게 되고, 긍정적인 광고 효과를 기대할 수 있을 것

이다. 반면, 상호의존적 자기 해석을 하는 사람들

에게는 광고에서 제시된 행위가 우리 사회 혹은 공

동체 전체에 이익이 된다고 소구하는 경우에 긍정

적인 광고 효과를 기대할 수 있다고 하겠다. 따라

서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 3-1：자기 해석(상호의존적-독립적)과 메시

지 지향성(타인 이익적-자기 이익적)은 

가치 주장 광고의 태도에 유의미한 상

호작용 효과가 있을 것이다. 즉, 상호의

존적 자기 해석 집단은 타인 이익적 메

시지에 대해 광고 태도가 높은 반면 독

립적 자기 해석 집단은 자기 이익적 메

시지에 대해 광고태도가 높을 것이다. 

가설 3-2：자기 해석(상호의존적-독립적)과 메시

지 지향성(타인 이익적-자기 이익적)은 

가치 주장 광고 기업의 제품에 대한 구

매의도에 유의미한 상호작용 효과가 있

을 것이다. 즉, 상호의존적 자기 해석 

집단은 타인 이익적 메시지에 대해 가

치 주장 광고 기업의 제품에 대한 구매

의도가 높은 반면 독립적 자기 해석 집

단은 자기 이익적 메시지에 대해 가치 

주장 광고 기업의 제품에 대한 구매의

도가 더 높을 것이다. 

3. 연구 방법

이 연구는 가치 주장 광고에 대한 효과를 검증

하기 위하여 실험 설계가 이용되었으며, 신뢰성, 

선호도, 사전 지식 등을 통제하기 위하여 가상의 

기업이 후원하는 사회적 이슈 메시지를 이용하였

다. 즉, 2(자기 해석：상호의존적-독립적)×2(메시

지 지향성：자기 이익-타인 이익) 개체간 실험 설

계를 이용하였다. 

3.1 실험자극물 제작

이 연구에서는 가치 주장 광고의 이슈로 에너지 

절약을 이용하였다. 에너지 절약은 사람들에게 잘 

알려진 이슈 일뿐만 아니라 정부부터 기업까지 다

양한 조직에 의해서 촉진되어지는 이슈이기 때문

이다. 환경 보호(go green) 광고와 함께 에너지 절

약은 시의적절한 주제인 것으로 판단하였다. 또한, 

이슈자체가 주는 영향력을 최소화하기 위해 과음, 

비만등과 함께 예비조사를 실시한 결과 에너지 절

약은 가장 개인적인 동시에 사회적인 이슈로 나타

났기 때문이다. 대학생 21명을 대상으로 한 조사결

과 사회적 이슈의 측면에서는 에너지 절약(5.57점)

이 비만(4.14점)과 과음(4.20점)보다 높은 것으로 

나타났으며(F = 12.25, p < .01), 개인적 이슈의 측

면 역시 에너지 절약(4.80점)이 과음(3.20점)과 비

만(3.56점)보다 높은 것으로 나타났다(F = 8.29, p 

< .01). 결국 에너지 절약은 비만, 과음과 비교했을 

때, 가장 사회적이면서 개인적인 이슈로 생각하고 

있는 것으로 나타났다. 

또한 선행 연구에 따르면, 소비자들이 신뢰성을 

느끼는 조직은 자신들이 제시하는 이슈와 논리적 

연관성이 있어야 하고, 이로 인해 그 조직이 해당 

이슈와 관련해서 전문성을 지닌다고 생각할 가능
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성을 높다[20]. 따라서 이 연구에서는 에너지와 관

련한 이슈와 논리적으로 연관성이 있고, 전문성이 

있다고 여겨질 수 있는 적절한 가상의 기업으로 정

유회사인 ‘AB Oil’을 이용하였다. 

한편 타인 이익적 광고 소구는 ‘우리’, ‘가족’과 

같은 내용을 이용해서 상호의존적인 특성을 담도

록 했으며, 사람들이 사회적으로 양심적인 행위를 

따름으로써 어떻게 사회에 도움이 되는지에 초점

을 맞추어 제작하였다. 반면, 자기 이익적 광고 소

구는 ‘당신’과 같은 내용을 이용해서 개인주의적 

특성을 담도록 했으며, 사회적으로 양심적인 행위

를 따름으로써 어떻게 자신의 이익에 도움이 되는

지에 초점을 맞추어 제작하였다.

3.2 자료수집 절차 및 대상

자료 수집 절차는 먼저 자기 해석을 측정하고, 가

치 주장 광고를 제시한 후에 약 1분간 내용을 꼼꼼

히 보도록 하였다. 가치 주장 광고 노출 이후에 광

고 태도 및 구매 의도 문항에 응답하도록 하였다. 

조사 대상은 대학생 250명을 대상으로 하였으며, 

불성실하거나 자료 수집 절차를 따르지 않은 9명

을 제외한 241명의 응답내용을 대상으로 분석을 실

시하였다. 남성은 94명(39%), 여성은 147명(61%)

인 것으로 나타났다. 연령은 17～27세의 분포를 보

였으며, 평균 21세인 것으로 나타났다. 

3.3 변인 측정

이 연구에서는 자기 해석(독립적, 상호의존적), 

광고에 대한 태도, 구매 의도 등 총 4개의 변인에 

대해 측정하였으며, 리커트 7점 척도(1：매우 강하

게 동의하지 않는다～7：매우 강하게 동의한다)를 

이용하였다. 

3.3.1 자기 해석

선행 연구에 따르면, 수평적 개인주의(HI), 수직

적 개인주의(VI), 수평적 집단주의(HC), 수직적 집

단주의(VC) 등과 같이 4가지 유형으로 문화적 지

향성을 측정하였다[41]. 이 척도는 원래 문화 비교

를 위해 개발된 것인데, 이 연구에서는 한국의 대

학생들만을 대상으로 하였으므로 4가지 유형으로 

구분하는 것은 적절하지 않은 것으로 판단된다. 따

라서 이 연구에서는 독립적 자기 해석은 수평적 개

인주의와 수직적 개인주의를 합산한 값을 이용하

고, 상호의존적 자기 해석은 수평적 집단주의와 수

직적 집단주의의 합산한 값을 이용하였다. 구체적

으로 독립적 자기 해석에 대한 측정은 ‘다른 사람

이 나보다 잘하면 거슬린다. 경쟁은 자연의 법칙이

다. 다른 사람이 나보다 잘하면 긴장하게 된다. 경

쟁 없이 좋은 사회를 만드는 것은 불가능하다. 이

기는 것이 모든 것이다. 나는 다른 사람과 경쟁하

는 상황에서 일하는 것을 즐긴다. 만약 다른 사람

을 위해 내가 좋아하는 활동을 포기해야 하면 언짢

다. 나에게는 다른 사람과는 특별한 사람이 되는 

것이 중요하다. 나는 다른 사람과 구분되는 특별한 

사람이다’ 등과 같은 9개 항목이다. 상호의존적 자

기 해석과 관련한 측정은 ‘비록 내키지는 않지만 

가족들을 기쁘게 하는 것이라면, 기꺼이 하는 편이

다. 집단의 이득이 있다면, 내 자신의 이익을 희생

하는 편이다. 나에게는 집단의 결정을 존중하는 것

이 중요하다. 자기 희생은 미덕이다. 나에게는 주

변 동료의 행복이 중요하다. 만약 내 동료가 상을 

받으면 자랑스러움을 느낄 것이다. 만약 친척이 금

전적 어려움을 겪는다면, 최대한 도울 것이다. 나

에게는 집단 내에서 조화를 유지하는 것이 중요하

다. 나는 작은 것이라도 이웃 사람들과 나누는 것

을 좋아한다. 결정을 하기 전에 가까운 친구에게 

조언을 구하고 아이디어를 얻는 것은 중요하다’ 등

과 같은 10개 항목을 이용하였다. Cronbach’s α를 

이용하여 내적 일관성을 분석한 결과 독립적 자기 

해석은 .74, 상호의존적 자기 해석은 .78인 것으로 

나타났다. 

3.3.2 광고에 대한 태도 

광고에 대한 태도는 선행 연구를 참조하여 3개 문
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항을 이용하여 측정하였다[24]. 구체적으로 내가 

본 광고는 ‘설득적이다’, ‘관심을 끈다’, ‘흥미를 느

낀다’ 등이다. 광고태도에 대한 Cronbach’s α값은 

.85인 것으로 나타났다. 

3.3.3 구매의도

구매의도는 광고를 후원하는 기업에서 생산하는 

제품을 구매하고자하는 마음으로 조작화하고, 선행 

연구를 참조해서 4개의 문항으로 측정하였다[1, 

27]. 구체적으로 ‘구매할 가능성이 있다’, ‘구매할 

것이다’, ‘구매를 고려하겠다’, ‘구매할 수도 있다’ 

등의 문항이다. Cronbach’s α값은 .93인 것으로 나

타났다. 

4. 분석 결과 

4.1 실험자극물의 조작 점검 결과 

이 연구에서는 실험자극물이 적절하게 제작되었

는지를 확인하기 위하여 조금 전에 본 광고물은 

‘에너지 절약이 어떻게 나에게 도움이 되는지 설명

했다’, ‘에너지 절약이 어떻게 사회에 도움이 되는

지 설명했다’와 같은 문항을 이용하였다. 분석 결

과, ‘에너지 절약이 나에게 어떻게 도움이 되는지 

설명했다’ 문항에 대해 자기 이익(3.37점)과 타인 

이익(2.93점) 자극물 사이에 유의미한 차이가 있는 

것으로 나타났다(t = 2.50, p < .05). 즉, 자기 이익

적 자극물이 타인 이익적 자극물에 비해 자신에게 

돌아오는 이익에 대해서 자극했다는 사실을 알 수 

있다. 한편, ‘에너지 절약이 어떻게 사회에 도움이 

되는지 설명했다’ 문항에 대해서는 자기 이익(3.44

점)과 타인 이익(3.89점) 자극물 사이에 유의미한 

차이가 있는 것으로 나타났다(t = -2.38, p < .01). 

즉, 타인 이익적 자극물은 자기 이익적 자극물에 

비해 우리 사회에 돌아가는 이익에 대해서 자극했

다는 사실을 알 수 있다. 이상의 결과를 통해 이 

연구에서 제작한 실험자극물은 적절하였다는 사실

을 알 수 있다(<표 1> 참조). 

<표 1> 실험자극물 조작 점검 결과 

측정 문항
실험
자극물 

평균 t-값

나에게 어떻게 도움이 
되는지 설명했음

자기 이익 3.37 
2.50

*

타인 이익 2.93 

사회에 어떻게 도움이 
되는지 설명했음

자기 이익 3.44 
-2.38*

타인 이익 3.89 

주) * p < .05. 

4.2 자기 해석 집단의 구분

독립적 자기 해석 집단과 집단적 자기 해석 집단

은 선행 연구에서 이용했던 방식을 따랐다[9]. 먼

저 독립적 자기 해석(4.74점)과 집단적 자기 해석

(4.46점)을 측정한 문항들에 대한 평균값을 구하였

다. 이러한 평균값을 중심으로 독립적 자기 해석은 

높지만 집단적 자기 해석은 낮은 응답자는 ‘독립적 

자기 해석 집단’으로 구분하고, 집단적 자기 해석

은 높지만 독립적 자기해석은 낮은 응답자는 ‘집단

적 자기 해석 집단’으로 구분하였다. 이러한 구분

에 따라 독립적 자기 해석 집단은 57명, 집단적 자

기 해석 집단은 62명인 것으로 나타났으며, 이들의 

응답 결과를 대상으로 연구 가설을 검정하였다. 

4.3 가설검정 결과 

4.3.1 가설 1-1과 가설 1-2의 결과 

가설 1-1과 가설 1-2에서는 상호의존적 자기 해

석을 하는 사람들은 독립적 자기 해석을 하는 사람

들에 비해서 광고 태도와 구매의도가 높은지를 살

펴보고자 하였다. 이를 위해 독립표본 t-test(in-

dependent t-test)를 실시하였다. 

상호의존적 자기 해석 집단(3.12점)은 독립적 자

기 해석 집단(2.71점)에 비해 가치 주장 광고에 대

한 태도가 긍정적인 것으로 나타났다(t = 1.66, p < 

.05, 단측 검정). 따라서 가설 1-1은 지지되었다. 반

면, 가치 주장 광고를 실시하는 기업의 제품에 대

한 구매 의도는 상호의존적 자기 해석과 독립적 자

기 해석 집단 사이에 유의미한 차이가 없는 것으로 
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나타났다. 따라서 가설 1-2는 기각되었다. 다만, 평

균값을 고려했을 때, 상호의존적 자기 해석 집단

(3.97점)이 독립적 자기 해석 집단(3.62점)보다 상

대적으로 구매의도가 높을 수 있다는 가능성은 확

인할 수 있다(<표 2> 참조). 

 <표 2> 자기 해석(상호의존과 독립)에 따른 가치 
주장 광고 효과

종속변인　 집단 구분 평균 t-값

광고태도
상호의존 3.12 

1.66
*

독립 2.71 

구매의도
상호의존 3.97 

1.54
독립 3.62 

주) 
*
 p < .05, 단측 검정.

4.3.2 가설 2-1과 가설 2-2의 결과

가설 2-1과 가설 2-2에서는 타인 이익적 광고 

메시지가 자기 이익적 광고 메시지보다 광고 태도 

및 구매의도가 높을 것이라고 예측하였다. 이를 위

해 이를 위해 독립표본 t-test(independent t-test)

를 실시하였다. 분석 결과, 광고 태도와 구매의도 

모두 가치 주장 광고의 메시지 지향성에 따른 유의

미한 차이가 없는 것으로 나타났다. 따라서 가설 

2-1과 가설 2-2는 모두 기각되었다(<표 3> 참조).

 <표 3> 메시지 지향성(타인 이익과 자기 이익)에 
따른 가치 주장 광고 효과 

종속변인　 메시지 구분 평균 t-값

광고태도
타인 이익 3.05 

1.00 
자기 이익 2.80 

구매의도
타인 이익 3.87 

.61
자기 이익 3.73 

4.3.3 가설 3-1과 가설 3-2의 결과 

가설 3-1과 가설 3-2에서는 자기 해석과 메시지 

지향성에 따라 가치 주장 광고에 대한 태도 및 구

매의도가 다를 것이라고 예측하였다. 이를 위해 이

원배치 분산분석(two way ANOVA)을 실시하였다.

먼저 가설 3-1에 대해 살펴보면, 자기 해석과 메

시지 지향성 사이에 유의미한 상호작용 효과가 있

는 것으로 나타났다(F(1,115) = 2.77, p < .05, 단측 

검정). 구체적으로 독립적 자기 해석 집단의 경우

에 타인 이익적 메시지(3.03점)가 자기 이익적 메

시지(2.31점)보다 광고 태도가 긍정적인 것으로 나

타났다. 상호의존적 자기 해석 집단의 경우에는 자

기 이익적 메시지(3.17점)가 타인 이익적 메시지

(3.07)보다 긍정적인 것으로 나타났다. 이러한 결과

는 가설 3-1의 예측 방향과는 반대되는 것이다. 따

라서 가설 3-1은 기각되었다. 

한편, 가설 3-2에 대해서 살펴보면, 자기 해석과 

메시지 지향성 사이에는 유의미한 상호작용 효과

가 없는 것으로 나타났다. 따라서 가설 3-2는 기각

되었다(<표 4> 참조). 

 <표 4> 자기 해석과 메시지 지향성에 따른 가치 
주장 광고 효과 

종속
변인

자기해석×
메시지 지향성

평균 F값

광고
태도

독립×자기 이익 2.31 

2.77
*

독립×타인 이익 3.03 

상호의존×자기 이익 3.17 

상호의존×타인 이익 3.07 

구매
의도

독립×자기 이익 3.39 

1.01
독립×타인 이익 3.80 

상호의존×자기 이익 3.99 

상호의존×타인 이익 3.95 

주) 
*
 p < .05. 단, 통적으로 유의미하지만 가설의 예

측 방향과 반대이므로, 기각되었음. 

한편, 이 연구에서 제시한 가설의 검정 결과를 종

합하면, <표 5>와 같다. 

5. 결론 및 논의

이 연구에서는 기본적으로 가치 주장 광고는 기

업들이 사회와 어떻게 연관되어 있는지를 알려주

는 메시지를 담고 있는 집단주의적 특성을 보이는
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<표 4> 가설 검정 결과 

가설 검정 결과

가설 

1-1

상호의존적 자기 해석을 하는 사람들은 독립적 자기 해석을 하는 사람들보다 가치 주장 광고에 

대한 태도가 긍정적일 것이다
지지

가설 

1-2

상호의존적 자기 해석을 하는 사람들은 독립적 자기 해석을 하는 사람들보다 가치 주장 광고 기

업의 제품에 대한 구매의도가 높을 것이다
기각

가설 
2-1

자기 이익적 메시지보다 타인 이익적 광고 메시지가 포함된 가치 주장 광고에 대한 태도가 더 
긍정적일 것이다

기각

가설 

2-2

자기 이익적 메시지보다 타인 이익적 광고 메시지가 포함된 가치 주장 광고 기업의 제품에 대한 

구매의도가 더 높을 것이다
기각

가설 

3-1

상호의존적 자기 해석 집단은 타인 이익적 메시지에 대해 광고 태도가 높은 반면 독립적 자기 

해석 집단은 자기 이익적 메시지에 대해 광고태도가 높을 것이다
기각

가설 

3-2

상호의존적 자기 해석 집단은 타인 이익적 메시지에 대해 가치 주장 광고 기업의 제품에 대한 
구매의도가 높은 반면 독립적 자기 해석 집단은 자기 이익적 메시지에 대해 가치 주장 광고 기

업의 제품에 대한 구매의도가 더 높을 것이다

기각

데, 이것이 자기 해석(상호의존과 독립적)과 메시

지의 지향성(자기 이익과 타인 이익)에 따라 광고 

효과에 어떠한 차이가 있는지를 살펴보고자 하였

다. 이에 따른 연구 결과를 정리하면, 다음과 같다. 

가설 1-1과 가설 1-2에서는 상호의존적 자기 해

석을 하는 사람들이 독립적 자기 해석을 하는 사람

들보다 가치 주장 광고에 대한 태도와 제품에 대한 

구매의도가 높을 것이라고 예측하였다. 분석 결과 

상호의존적 자기 해석을 하는 사람들은 독립적 자

기 해석을 하는 사람들보다 가치 주장 광고에 대한 

태도가 긍정적인 것으로 나타났다. 또한, 통계적으

로 유의미하지는 않았지만, 구매의도 역시 상호의

존적 자기 해석을 하는 사람들이 독립적 자기 해석

을 하는 사람들보다 평균값이 높은 것으로 나타났

다. 이러한 결과를 통해서 대체로 가치주장 광고는 

독립적 자기 해석을 하는 사람들보다는 상호의존

적 자기 해석을 하는 사람들에게 효과적이라는 사

실을 알 수 있다. 이러한 결과는 기본적으로 가치 

주장 광고는 집단주의적 특성을 담고 있고[36], 이

것은 상호의존적 자기 해석을 하는 사람들의 메시

지 처리 동기를 활성화하기 때문인 것으로 보인다. 

따라서 수용자 세분화의 관점에서 가치 주장 광고

는 상호의존적 자기 해석을 하는 사람들에게 보다 

효과적이라는 사실을 알 수 있다. 

가설 2에서는 타인 이익적 광고 메시지가 자기 

이익적 광고 메시지보다 광고 효과가 높을 것으로 

예측하였다. 이와 같은 예측을 한 이유는 가치 주

장 광고의 메시지는 기업 자체의 이익보다는 공동

체(혹은 사회)를 위한 이익과 관련된 것이라는 특

성[26, 36]을 가지고 있기 때문에 우리 모두의 이익

에 도움이 된다는 타인 지향적 영역이라고 생각할 

가능성이 높다고 판단하였기 때문이다. 하지만, 이 

연구에서는 타인 이익적 메시지와 자기 이익적 메

시지 사이에서 광고 효과에 유의미한 차이가 없는 

것으로 나타났다. 

이와 같은 결과가 나타난 배경은 크게 2가지로 

생각해볼 수 있다. 첫째, 선행 연구에서 이용된 실

험자극물의 메시지 내용과 이 연구에서 이용된 실

험자극물의 메시지 내용은 궁극적인 목적이 다르

기 때문인 것으로 보인다. 박진우, 박희랑, 김재영

[4], 최현경, 이명천, 김정현[13] 등의 연구에서는 

자기 이익과 타인 이익적 자극물 모두 개인의 행동 

변화를 유도하기 위한 것이지만, 이 연구에서 이용

된 자기 이익과 타인 이익적 자극물은 직접적인 행

동 변화보다는 에너지 절약을 주장하는 기업의 사

회 책임 활동을 알리고, 홈페이지 방문을 통해 함

께 동참할 것을 유도하고 있다. 즉, 이 연구에서 이

용한 실험자극물은 에너지 절약을 위한 개인의 실
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질적인 행동 변화에 초점을 맞추고 있지 않다. 둘

째, 이 연구에서 이용한 ‘에너지 절약’이라는 주제

의 특성 때문인 것으로 보인다. AIDS, 금연 등과 

같이 자신에게 직접적인 영향을 미치며 단기적인 

효과를 거둘 수 있다고 하는 자기 지향적 영역과 

사회 마케팅과 같이 자기 자신에게는 직접적인 효

용이나 가치는 없지만, 도덕적, 사회적 측면에서 

바람직하다고 생각되는 것을 교육, 설득, 실천하게 

하는 타인 지향적 영역에 따라 효과가 다르다[5]. 

실제로 선행 연구들에서는 교통광고, 친환경 제품 

구매 등과 같은 타인 지향적 영역에서는 타인 지향

적 메시지가 효과적인 것으로 나타났다[4, 13]. 반

면, 자기 지향적 영역인 금연의 경우는 자기 지향

적 광고가 타인 지향적 광고보다 구매의도에 유의

미한 효과가 있는 것으로 나타났다. 하지만, 이 연

구에서 이용된 에너지 절약은 주제 선정을 위한 예

비 조사에서 나타난 것처럼 비만, 과음 등과 비교

해서 가장 사회적이면서 개인적인 영역이다. 이와 

같은 주제를 선정한 것은 가치 주장 광고가 집단주

의적 특성을 포함하고 있기 때문에 주제가 포함된 

영역에 따른 효과를 통제하고, 메시지 지향성에 따

른 순수한 효과를 살펴보기 위한 것이었다. 하지만, 

이 연구에서는 에너지 절약과 같이 중립적인 영역

에서 실시되는 가치 주장 광고의 경우에는 메시지 

지향성이 유의미한 광고효과를 발생시키지 않는다

는 사실을 확인하였다. 

결국 이 연구를 통해서 가치 주장 광고의 메시

지 지향성(타인 지향적, 자기 지향적)을 이용해서 

소비자들의 관심을 증가시키고, 기업의 활동에 동

참하도록 유도하는 것으로는 실질적인 광고 효과

(광고 태도, 구매의도)를 거두는 것에 한계가 있다

는 사실을 알 수 있다. 이러한 사실은 비록 가설검

증에는 실패하였지만, 가치 주장 광고를 기획하는

데 있어서의 실질적인 목적과 주제 영역의 선정이 

대단히 중요하다는 사실을 확인하였다는 점에서 

실무적 함의를 제공할 수 있을 것으로 판단된다. 

가설 3-1과 가설 3-2에서는 상호의존적 자기 해

석 집단은 타인 이익적 메시지에 대한광고 효과가 

높은 반면, 독립적 자기 해석 집단은 자기 이익적 

메시지에 대한 광고 효과가 높을 것으로 예측하였

다. 분석결과, 가설의 예측과는 반대로 독립적 자

기 해석 집단의 경우에 타인 이익적 메시지가 자기 

이익적 메시지보다 광고태도와 구매의도가 높은 

것으로 나타났다. 상호의존적 자기 해석 집단의 경

우에는 광고태도와 구매의도는 비교적 높게 나타

났지만, 자기 이익 메시지와 타인 이익 메시지 사

이에 별다른 차이는 없는 것으로 나타났다. 이처럼 

예측과 다른 결과가 나타난 이유는 대부분의 사람

은 독립적인 자기 해석과 상호의존적인 자기 해석

을 모두 가지고 있고[40], 단일 차원의 양극단에 존

재하지 않는다는 사실[32]을 통해서 해석해 볼 수 

있을 것으로 판단된다. 이것은 자기 해석이 개인의 

특질에 해당되기는 하지만[28, 38], 광고 메시지와 

같은 외부적인 자극에 의해서 독립적 자기 해석과 

상호의존적 자기 해석이 서로 변환되어 활성화될 

가능성이 있다는 사실을 의미한다. Aaker and 

Lee[14]의 연구에서는 독립적 자기 해석을 하는 사

람들이 ‘우리’, ‘친구’, ‘가족’ 등과 같은 단어가 포함

된 메시지에 접하게 되었을 때, 상호의존적 자기 

해석으로 변환되는 경향이 있는 것으로 나타났다. 

실제로 이 연구에서도 독립적 자기 해석을 하는 사

람들의 경우에 광고태도에 있어서는 타인 이익적 

메시지(3.03점)가 자기 이익적 메시지(2.31점)보다 

높은 것으로 나타났으며, 구매의도에 있어서도 타인 

이익적 메시지(3.80점)가 자기 이익적 메시지(3.39점)

보다 높은 것으로 나타났다. 독립적 자기 해석을 

하는 사람들에게 가치 주장 광고의 타인 이익적 메

시지가 일시적으로 상호의존적 자기 해석을 활성

화시키는 경향이 있는 것으로 판단된다. 하지만, 

상호의존적 자기 해석을 하는 사람들에게는 이미 

가치 주장 광고가 집단주의적 특성을 가지고 있고, 

비교적 높은 광고 태도와 구매의도를 발생시키기 

때문에 메시지 지향성(타인 지향적 메시지와 자기 

이익적 메시지)에 관계없이 자기 해석의 지향성이 

유지되는 것으로 판단된다. 결국 가치 지향성 광고

의 메시지 유형을 적절히 활용하면, 독립적 자기 
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해석을 하는 사람과 같이 사회적 이슈에 대해서 별

다른 관심이 없는 사람들에게도 상호주의적 자기 

해석을 활성화하도록 하여 긍정적인 효과를 유발

시킬 수 있는 상황적 단서로서 이용할 수 있을 것

으로 판단된다. 

이 연구를 진행하면서 나타난 한계점은 다음과 

같다. 첫째, 조사 대상자를 일부 대학생만으로 한

정하였다는 점이다. 이 연구에서는 20대 대학생만

을 대상으로 하였기 때문에 7점 척도를 기준으로 

독립적 자기 해석(4.74점)과 상호의존적 자기 해석

(4.46점)의 평균 값이 비교적 높은 것으로 나타났

는데, 이것을 기준으로 집단을 구분하였다는 한계

점이 있다. 자기 해석은 연령대에 따라서 다르게 

형성되어 있을 가능성이 높기 때문에 다양한 연령

을 대상으로 연구를 진행한다면 보다 일반화된 연

구결과를 얻을 수 있을 것으로 판단된다. 둘째, 연

구 주제를 에너지 절약이라는 특정 주제에 한정하

였다는 점이다. 이 연구의 목적 중에 하나가 메시

지 지향성의 효과를 살펴보기 위한 것이었기 때문

에 에너지 절약이라는 중립적인 주제를 이용하였

지만, 후속 연구에서는 다양한 주제에 적용해봄으

로써 가치 주장 광고의 효과를 검증하는 노력이 필

요할 것으로 판단된다. 
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