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Abstract

Purpose This study investigates whether the effectiveness–
of self trait-advertisement versus communion-focused advertise-
ment on product evaluations depends on a type of pride felt as
ambient emotion. It also explores whether the mediating roles of
cognitive and affective response to the effect of the advertise-
ment type on product evaluation are moderated by types of
pride such as hubristic pride or authentic pride.

Research Design, Data, and Methodology This research–
uses a restaurant service as the experimental object and em-
ploys a 2 (pride type: hubristic pride vs. authentic pride) × 2
(advertisement type: self trait-focused advertisement versus com-
munion-focused advertisement) between-subjects design, with
cognitive response and affective response as within-subject.
Each experimental group consisted of 40 undergraduate stu-
dents assigned to participate in the experiment. One ques-
tionnaire from the authentic pride and self-trait focused adver-
tisement group and two questionnaires from the hubristic pride
and communion-focused advertisement group were removed due
to answer errors, resulting in a participant number of 157. The
author conducts a 2 (pride type: hubristic pride vs. authentic
pride) × 2 (advertisement type: self trait-focused advertisement
versus communion-focused advertisement) ANOVA on advertised
product evaluations, and to better understand the interaction ef-
fects, also conducts separate analysis of the hubristic and the
authentic pride groups. Additionally, the study conducts mediated
moderation analysis to check the mediation role difference of
the cognitive response and the affective response to each ad-
vertisement on the interaction effects on product evaluations be-
tween the hubristic and the authentic pride groups.

Results The findings indicate that participants in the hu– -
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bristic pride group more positively evaluate the product in self-
trait focused advertisement, whereas participants in the authentic
pride group more positively evaluate the product in commu-
nion-focused advertisements. In addition, the mediating role of
cognitive response on the positive interaction effect of advertise-
ment type and pride type on product evaluation is partially mod-
erated by the pride type. However, the mediating role of affec-
tive response on the positive interaction effect of advertisement
type and pride type on the product evaluation is not moderated
by the pride type.

Conclusions The results of this study contribute to adver– -
tisement theory development by exploring interaction effects of
ambient pride type and advertisement type on product evaluation,
as well as to the theory of consumer behavior by exploring how
pride type moderates the mediating roles of cognitive response on
the positive interaction effect of advertisement type and pride type
on product evaluation. From the perspective of the current re-
search, advertisers should research what kinds of events consum-
ers have experienced to increase the effectiveness of their adver-
tisements, and use self-trait advertisements when consumers are
grouped under ambient hubristic pride, and use communion-focused
advertisements when consumers are grouped under ambient au-
thentic pride. However, future research is necessary to discover the
reasons why the mediating role of affective response to advertise-
ments in the interaction effects of pride type and advertisement
type on product evaluation is not moderated by pride type.

Keywords: Advertisement Type, Affective Response, Cognitive
Response, Pride Type, Product Evaluation.
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서론1.

감정규제이론에 의하면 특정 시점에서 소비자의 감정은 소비자,
의 정보처리과정 판단 행동에 영향을 주어 판단과 행동을 왜곡할, ,
수 있는데 이러한 감정의 영향은 직접적으로 적용되기도 하며,
(e.g., affect as information; Schwarz & Clore, 1983; Choi,
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간접적으로 적용되기도 한다Oyunbileg, & Tsogtbayar, 2015),
직접적인 정적 감정규제(e.g., mood congruency; Forgas, 1995).

이론에 의하면 일반적으로 긍정적 감정은 환경에 대하여 직접적,
으로 호의적인 평가를 하게 하는데 이는 긍정적 행동 예 소비의, ( ,
증가 을 자극하며 반면에 부정적 감정은 환경에 대한 직접적인) ,
비호의적인 평가를 유도하는데 이는 부정적인 행동을 유도한다,
예 소비의 감소 그리고 동적 감정규제이론은 현재와 시점을 달( , ).
리하여 미래의 특정행동의 결과로 야기되는 감정이 현재의 감정에
미치는 영향에 따라 그 특정행동을 수행하는데에 중요한 역할을
한다는 현재감정의 간접역할을 가정한다 기본적인(Gross, 1998).
쾌락적 가정으로부터 시작된 동적 감정이론은 부정적 감정상태에
있는 사람들은 능동적 행동으로 인한 기분향상을 기대하면서 능동
적 행동을 한다고 보며(mood management theory; Zillmann,

반면에 긍정적 기분 상태의 사람들은 능동적 행동으로 인1988),
해 기분위협이 초래될 것이라고 판단되면 그 행동을 삼가게 된다
고 본다 이러한(mood maintenance theory; Clark & Isen, 1982).
이론들은 사람들이 현재 부정적인 감정을 느끼고 있을 때 좀 더
긍정적 감정을 느낄 수 있는 행동을 하려 한다고 예측할 뿐만 아
니라 감정이 좋을 때 현재의 감정상태를 보호하는 행동을 하려,
한다는 것을 예측한다 그런데(Isen & Simmonds, 1978).

는 감정의 부정방향에서 긍정방향의 연속선상에서Andrade(2005)
행동에 기분향상 단서가 존재할 때 자 형태의 행동(mood-lifting) U
성향패턴을 만들며 기분위협 단서가 존재할 때, (mood-threatening)
는 역 자 형태의 행동성향패턴을 만든다고 하였다 이러한 연구들U .
은 감정의 방향성에 초점을 둔 일반적인 감정에 관한 연구이다.

그리고 지금까지의 개별감정연구는 주로 긍정감정을 중심으로
이루어졌는데 감정의 기능주의적 관점에서 감정은 부정이냐 긍정,
적이냐에 관계없이 개인적 목적에 대한 수단행동의 선택에 영향을
미칠 수 있고 특히 일반적인 기분처럼 평가대상과 직접적으로 관,
련이 없는 개별적인 환경감정 이 표적대상에 대한(ambient affect)
평가에 영향을 미칠 수 있다(Witherington & Crichton, 2007).

개별환경감정으로서 프라이드는 중요한 목적의 달성요인으로
자아가 귀인되는 과정에서 유도되는 긍정적인 자아의식 감정인데

프라이드 경험에(Beer & Keltner, 2004; Tracy & Robins, 2004),
서 목적의 성취에 자신의 자질 을 귀인시면 오만성(traits) (hubristic)
프라이드를 느끼고 자신의 노력 을 귀인시키면 진정성, (efforts)

프라이드를 느끼게 된다 본 연(authentic) (Tracy & Robins, 2007).
구는 개별환경감정으로서 프라이드 감정의 유형이 광고유형별 제
품평가효과를 조절하는가에 관한 연구이다 느끼는 프라이드의 유.
형에 따라서 제품의 광고소구메시지 즉 자부응적으로 소구하느냐,
친화적으로 소구하느냐에 따라서 광고되는 제품의 평가가 달라질
수 있음을 연구한다.

사전에 느껴지는 진정성 프라이드는 기존의 노력과 관련된 긍
정감정으로 더 이상의 노력에 대한 면책감 을 느, (licensing effect)
끼게 하여 매력적인 대체안을 자아규제활동이 없이 즐길 수 있게
한다 그런데 프라이드(Xu & Schwarz, 2009; Wilcox et al., 2011).
경험에서 소비자의 자아가 일깨워지면 자아와 구체적인 행동목표
간에 불일치하는 상황을 회피하려 한다(Duval, Duval & Mulilis,

따라서 소비자가 오만성 프라이드를 느끼는 경우에 개인1992). ,
적 자질에 더욱 가중치를 두고 자아와 구체적인 행동목표 간에 불
일치하는 상황을 회피할 수 있다 그러나 프라이드를 오만성 프라.
이드와 진정성 프라이드로 구분하여 소비자의 행동에 미치는 영향
의 차이점을 연구한 기존연구는 매우 희박하다 소비자가 느끼는.
프라이드의 유형에 따라서 소비자에게 제품을 어떤 메시지로 소구
해야 제품의 긍정적 평가 또는 선택을 유도할 수 있을까 광고 기?
획자들은 소비자가 광고에 연관되도록 하기 위해 다양한 방법들을

사용한다 이러한 광고의 중심에는 자아에 광고를 연결시키는 것이.
광고 효과성에 긍정적 영향을 줄 것이라는 개념이 자리 잡고 있다
(Burnkrant & Unnava, 1995; Sujan, Bettman & Baumgartner, 1993).

본 논문에서는 구체적인 성공에피소드를 자신의 노력에 귀인시
켜 느키는 진정성 프라이드와 자신의 자질에 귀인시켜 느키는 오만
성 프라이드를 구분하고 광고를 친화성 광고와 자질부응성 광고로,
구분하여 친화성 광고와 자질부응성 광고가 광고되는 제품의 평가,
에 미치는 영향이 진정성 프라이드와 오만성 프라이드에 의해 조절
되는가를 탐색할 것이다 따라서 본 연구는 첫째 프라이드의 유형. ,
을 이론적으로 검토하고 유형별로 추구목적의 차이점을 탐색한다, .
둘째 프라이드 유형에 따른 추구목적별로 양립할 수 있는 메시지,
의 유형을 양립성원리의 관점에서 이론적으로 검토한다 그리고 셋.
째 친화형 광고와 자질부응형 광고의 제품의 평가효과에 진정성,
프라이드와 오만성 프라이드가 조절작용을 하는가를 실증분석한다.
넷째 분석결과를 토대로 광고관리자에게 시사점을 제언한다, .

이론적 배경과 가설의 설정2.

프라이드의 의미와 광고의 유형2.1.

프라이드는 생존과 관련된 공포 불안 등의 기초감정과 달리, , ,
중요한 목적달성의 요인으로 자아가 귀인되는 과정에서 자아규제
또는 통제성에 따라서 느껴지는 독특한 긍정적 감정이다((Beer &

목적의 달성을 자신의 불변Keltner, 2004;Tracy & Robins, 2004).
적인 자질에 귀인시키는 오만성 프라이드와 자신의 노력에 귀인시
키는 진정성 프라이드의 상관관계는 거의 없는데(Tracy & Robins,

기존의 연구는 프라이드의 양명성에 주의하지 못하였으며2007),
특히 프라이드의 양면성을 고려한 광고(Tracy & Robins, 2007),

메시지에 관한 기존연구는 매우 부족하다.
한편 은 주도성과 친화성 개념을 도입하여 인간존, Bakan(1966)

재의 이중성 을 설명하였는데 주도성은 개인적인 자신의(duality) ,
자아에 초점을 두고 자기보호 자아향상 자존감 유능성 등의 개, , ,
인적 가치와 독립성을 반영하며 친화성은 타인이 중심이 되고 타,
인의 나에 대한 보호 친절 협력 조화 등의 타인과의 사회적 관, , ,
계를 반영하며 가까운 타인에게 초점이 있다, (Bartz & Lydon,

자신만의 자질은 개인적 자아와 관련되고 친화성은 사회2004). ,
적 자아와 관련된다 이 연구는 제품광고에 소비자의 개인적인 자.
질요소가 강조되면 자질부응형 광고로 간주하고 타인과의 사회적,
인 친화성 요소가 강조되면서 쾌락을 소구하는 광고를 친화형 광
고로 보고 진정성 프라이드를 느끼는 소비자의 친사회적인 성향,
과 오만성 프라이드를 느끼는 소비자의 이기적인 성향은 광고가
소구하는 메시지에 따라서 서로 다른 반응과 설득을 보일 수 있음
을 탐색한다.

프라이드 유형별로 양립하는 광고유형과 제품평가2.2.

소비자의 의사결정 과정에서 사전에 느껴진 감정은 그 원인이
현재의 의사결정과 관련이 없어도 환경적인 요소로 작용하여 현재
의 의사결정에 영향을 미치기 때문에(Raghunathan & Pham,

진정성 프라이드와 오만성 프라이1999; Schwarz & Clore, 1983),
드가 모두 소비자의 의사결정에 영향을 미칠 수 있다.

목적균형이론 의 관점(goal balancing theory) (Fishbach & Dhar,
에서 소비자는 특정 목적2005; Khan & Dhar, 2006; Laran, 2010)

이 충족되었다고 느끼면 그 목적추구에서 이탈하여 매력적인 다른
대체안의 추구로 목적을 변경하는 경향이 있다(Fishbach &
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소비자는 많은 노력을 투자하여 추구했던 목적을Zhang, 2008).
달성했을 경우에 진정성 프라이드와 함께 피곤함을 느낄 수 있고,
쾌락적 목적에 관심을 갖고 쾌락적 소비를 심리적으로 자아규제활
동이 없이 즐길 수 있다(Giner-Sorolla, 2001; Maclnnis & Patrick,

는 기존의 목적달성에 필요했던 노력2006). May & Irmak(2014) ,
이 활성화되면 다른 목적의 달성을 위한 노력보다 기존의 노력에,
대한 쾌락적 보상활동을 추구한다고 하였다 그리고 진정성 프라.
이드를 느끼는 소비자는 목적의 달성이 노력의 결과라고 추론하고
성취의 노력효과에 초점을 두며 친사회적인 행동성향이 있다
(Tracy, Cheng, Martens & Robins, 2011).

그런데 오만성 프라이드는 진정성 프라이드와 달리 자신만의, ,
안정적이고 불변적인 자질을 목적달성의 원인으로 귀인시켜서 느
껴지는 감정이다 객관적인 자아의식이론. (Duval & Wickloud,

과 자아규제연구 에 의하면 소비자1972) (Caver & Scheier, 1981) ,
가 환경보다 자신의 개인적 자아에 초점을 두고 자아를 의식할수
록 자신의 자아와 구체적인 행동목표 간에 불일치성이 있는 상황,
을 회피하고 일치하는 행동을 더욱 추구하며 자아의 의식수준이, ,
높을수록 감성적인 소구에 저항하고 자아규제행동을 더욱 많이 한
다 따라서 오만성 프라이드를 느끼(Duval, Duval & Mulilis, 1992).
는 소비자는 자신의 개인적 자아에 더욱 가중치를 주고 타인과의
즉시적 쾌락소비의 유혹에 저항할 경우에 발생되는 심리비용을 수
용하여 자신에 초점을 둔 자아표현적인 소비를 할 수 있다 그리.
고 오만성 프라이드를 느끼는 소비자는 목적의 달성을 자신의 자
질에 귀인시키고 자질에 초점을 두고 자기도취적 이며, (narcissitic) ,
거만 허세 허풍 그리고 이기적인 행동성향을 보인다, , , (Tracy,
Cheng, Martens & Robins, 2011).

따라서 느끼는 프라이드의 유형에 따라서 광고메시지의 소구점
별로 제품의 설득 또는 구매의도효과는 달라질 수 있다 진전성.
프라이드를 느끼는 소비자는 기존의 노력에 대한 보상활동을 추구
하고 타인과 함께 하는 쾌락적 소비를 더욱 할 수 있고 오만성,
프라이드를 느끼는 소비자는 개인적 자아에 초점을 두고 자신을
표현할 수 있는 소비를 더욱 할 수 있다 그런데 기존의 연구에서.
소비자가 느끼는 환경감정으로서 프라이드의 유형별 판단 또는 선
택행동에 관한 연구가 매우 부족하고 프라이드 유형별 추구목적,
이 달라서 프라이드 유형별로 적합한 광고메시지의 유형이 다를
수 있기 때문에 본 연구자는 양립성원리와 자아의 차원성 연구를,
검토하여 본 연구에 활용하려 한다.

양립성원리 는 선호목적과 자극의 속성(compatibility principle)
간의 대응원리로서 목적에 대응되는 자극속성에 좀 더 많은 가중
치가 주어진다는 원리이다 따라서 대체안에(Tversky et al. 1988).
대한 선호도는 선호목적에 따라 달라진다 선택목적. (choice-ori-

으로부터 유도된 선호도와 메칭과업 에ented goal) (matching task)
서 가치목적 으로부터 유도된 선호도는 서로(value-oriented goal)
다를 수 있다 선택과업 에서 타인에게 선택결과를 항. (choice task)
변할 수 있는 정당성이 있는 대안이 선택될 가능성이 높으며 정,
당성에 초점이 맞추어지면 실용적 요소에 의해서 선택이 결정될
가능성이 높다(Bὅhm & Pfister, 1996; Tversky & Griffin, 1991).
그러나 대안의 가치평가에는 기대만족이 목적으로 비교적 강하게
작용하고 기대만족목적이 제품의 쾌락적 단서에 주의하게 하기 때
문에 기대만족과 쾌락적 단서 간에 연상강도가 강하다(Shiv &

기대만족목적에서는 대안과 관련된 심상형성에 용Huber 2000).
이한 속성 즉 생생한 속성이 많은 가중치를 받게 된다, (Shiv,
Huber 2000).

한편 은 자아의 차원성을 다루는 여Linville and Carlston(1994)
러 문헌들을 정리하면서 자아에는 다양한 측면들이 있음을 제시하
고 있다 과거 및 미래와 관련된 시간적 차원. (temporal di-

자아의 부정적 측면과 긍정적 측면의mension)(Bettman, 1992),
방향성 차원 자아의 구체적인(valence dimension)( Markus, 1977),
자서전적 에피소드의 측면과 추상적 일반화의 측면에 의한 에피소
드성 차원 자아의 중심성과(episodic dimension)(Tulving, 1993),
주변성의 중심성정도 차원 등(centrality dimension)(Gergen 1968)
을 제시하고 있다 본 연구는 자신의 성공과 관련된 자서전적 에.
피소드 관점의 프라이드에 관한 연구이기 때문에 자아의 에피소드
성 차원을 검토하고 환경적 프라이드의 미래행동에 미치는 영향,
과 관련되기 때문에 자아의 시간적 차원도 검토한다 자아의 활성.
화가 자아준거적 정보처리를 하게 한다면 자아준거적 정보처리는,
광고에 의해 활성화되는 자아의 측면에 많이 의존할 수 있다 자.
아의 에피소드성 차원관점에거 소비자는 자신들을 일반화하는 단
어들 보다 자신들에 관한 특정 에피소드와 관련된 단어들이 주어
졌을 때 그 단어들에 대해 더 많은 회상을 한다, (Brown, Keenan,

그리고 광고의 상황적 정보가 자신의 자서전적& Potts, 1986).
기억과 일치되지 않으면 광고정보와 기억 간에 충돌을 일으키게,
할 수도 있으며 광고와 광고되는 제품 간의 연결을 억제할 수도,
있다 그리고 자아의 시간적 차원관점에서(Johnson et al., 1988).
광고는 미래 에피소드를 나타내는 구체적인 표현역할을 할 수 있
어서 광고에 나오는 상황적 정보가 시간적으로 미래의 자아개념,
을 명확하게 할 수 있다 따라서 추상적인 광고보다 구체적인 에.
피소드 광고에 의해 활성화되는 자아의 측면이 광고에 대한 정보
처리과정과 이후에 일어나는 결과들에 영향을 더욱 줄 수 있고,
소비자에게 광고와 제품을 연결시키는 능력 그리고 제품과 연관,
된 시각적 이미지를 형성하는 능력을 강화하고 제품의 가치평가수
준을 높일 수 있다(Krishnamurthy & Sujan, 1999).

이 연구는 자서전적인 성공 에피소드의 원인에 자신의 노력을
귀인시키는 경우와 자질을 귀인시키는 경우의 차이로 느껴지는 프
라이드의 유형이 광고의 유형별 효과에 미치는 영향에 관한 연구
이다 양립성원리와 자아의 에피소드 및 시간차원에 의하면 과거. ,
에 에피소드적인 노력에 의해 성공하여 진정성 프라이드를 느끼는
소비자에게 투자했던 노력에 대한 보상적이고 타인친화적인 소비,
의 추구에 쾌락적으로 친사회적인 친화성 요소가 강조되면 광고,
되는 제품의 쾌락적인 친화성 요소가 진정성 프라이드를 느끼는
소비자의 친사회적 성향과 양립하여 광고되는 제품의 평가에 긍정
적으로 작용할 수 있을 것이다 그리고 자신의 성공에 자신의 개.
인적 자질을 귀인시켜서 오만성 프라이드를 느끼는 소비자에게 개
인적인 자질요소가 강조되어 자신의 자질을 인정해주는 자질부응
형 광고에서 자질부응성 요소가 오만성 프라이드를 느끼는 소비자
의 자기도취적이고 이기적인 행동성향과 양립하여 광고되는 제품,
의 평가에 긍정적으로 작용할 수 있을 것이다 따라서 다음과 같.
이 가설을 설정한다.

가설 광고의 유형이 광고되는 제품의 평가에 미치는 영향< 1>
은 프라이드의 유형에 따라 달라진다.

가설 진정성 프라이드를 느끼는 소비자에게 자질부응형< 1-1> ,
광고 보다 친화형 광고가 광고되는 제품의 평가에
긍정적 영향을 미친다.

가설 오만성 프라이드를 느끼는 소비자에게 친화형 광< 1-2> ,
고 보다 자질부응형 광고가 광고되는 제품의 평가
에 긍정적 영향을 미친다.

프라이드 유형에 따른 광고유형에 대한 반응2.3.

소비자는 일상생활 속에서 제품을 소비하는 자기자신을 상상하
면서 제품의 소비행동이나 소비결과를 마음속으로 그(Rook 1988),
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리는 소비비전행동을 할 수 있고 소비비(Walker & Olson, 1994),
전 형성에 외부자극들이 영향을 줄 수 있는데 그 대표적인 자극으,
로 광고정보를 들 수 있다 그리고. Lutz & Lutz(1978) MacInnis &

에 의하면 광고에서 구체적으로 환기를 유도하는 그림Price(1987) ,
단어 등이 미래의 소비상황을 시각화하게 할(evocative picture),

수 있다 제품광고에서 제시하는 구체적인 언어 그림 등이 광고되.
는 제품의 자아관련성을 높일 수 있고 구체적인 심상을 더욱 형성,
하게 할 수 있다 이와 같이 광고에서 이용되는 정보들(Mick 1992).
은 소비자로 하여금 제품 소비상황의 상상을 촉진할 수 있다.

그런데 는 표적대상에 대한 메시지가 소Lavine & Snyder(1998)
비자의 태도에 메칭 되면 태도가 표적의 정보(message matching) ,
처리에 중요하게 작용하고 표적과 연관성이 없는 정보 보다 연관
성 있는 정보에 더욱 집중하게 만든다고 하였다 따라서 특정행동.
에 대한 태도와 메시지의 맥락이 부합하면 소비자의 흥미를 유발
할 뿐만 아니라 행동의 주제와 연관하여 메시지를 기억에 저장하
며 외부에서 들어오는 행동주제와 연관되지 않는 다른 정보의 처
리에 부정적인 영향을 미칠 수 있다 이러한 태도의 기능은 메시.
지를 한쪽으로 치우친 처리를 하게 하는 것이다 메시지의 처리에.
서 기존의 소비자 태도와 메칭효과 를 유발할 수(matching effect)
있으며 메시지의 주장내용에 따라 한쪽으로 치우친 메칭과정을,
만들고 자신의 태도와 일치하는 메시지의 표적에 대해 더욱 긍정,
적 평가를 하게 한다.

그리고 는 자아 감시성DeBono and Harnish(1988) (self-monitor-
수준이 높은 사람과 낮은 사람이 전문적이거나 매력적인 설득ing)

적 메시지에 접하면 매력적 원천은 높은 자아감시성과 부합하고,
전문적인 원천은 낮은 자아감시성과 부합함을 식별하고 원천메칭,

가설을 제안하였다 소비자의 상황에 일치하는(source matching) .
원천메시지는 표적에 대한 관여도를 증가시키며 그 원천메시지에,
대한 조직적인 처리가 유도됨을 가설화하였다 따라서 메시지의.
원천메칭은 소비자가 중요하게 느끼는 부분으로 볼 수 있다.

제품의 광고정보가 소비자의 소비상황을 상상하게 하고 소비비
전을 유도하는 경우에 제품의 광고정보가 소비자의 소비목적이나,
느끼려는 감정에 메칭되면 자기와의 인지적 또는 감정적 관련성,
을 높게 지각하고 소비자는 광고에 대한 인지반응과 감정반응을,
하여 광고에 대하여 체계적인 처리를 할 수 있다 그런데 인지관여.
와 감정관여는 서로 다르다 인지관여는 소비자가 자신의 목적과.
관련된 정보를 생각하거나 처리하는데에 관심을 갖는 것이고 감정,
관여는 소비자가 제품이나 행동에 대해 감정적 에너지를 투입하거
나 느낌을 강하게 느끼려는 것이다 인지반응(Park & Young 1986).
은 인지관여수준이 높을 때 더욱 나타날 수 있고 감정반응은 감정,
관여수준이 높을 때 더욱 나타날 수 있어서 소비자는 자신과 인지
적으로 관련이 있는 광고에 인지관여를 보이고 감정적으로 관련이,
있는 광고에 감정관여를 보일 수 있다 예를 들면 일본사람에게. ,
대인관계 사회환경 비언어적 표현이 있는 광고가 정교하게 언어, ,
로 표현된 광고 보다 광고에 대한 관여도를 높게 느끼게 한다

따라서 광고정보가 소비자의 인지적 소비목적에(Mueller, 1992).
메칭되면 자기와의 인지적 관련성을 높게 지각하여 광고에 대한,
인지반응을 할 수 있고 느키려는 감정에 메칭되면 자기와의 감정, ,
적 관련성을 높게 지각하여 광고에 대한 감정반응을 할 수 있다.

그런데 은 오랜 시간동안 노력을 하여Tracy and Robins(2007)
피험자가 좋은 시험성적을 취득한 경우에 오만성 프라이드 보다
진정성 프라이드를 더욱 느끼게 됨을 탐색하였고, Tracy, et

은 진정성 프라이드를 느끼는 소비자는 친사회적인 성향al.(2011)
이 있음을 식별하였다 그리고 는 과거에. Xu and Schwarz(2009)
노력하여 성과를 얻은 경우 노력에 대한 보상으로서 쾌락소비에,
서 강하게 긍정감정을 경험하고 보상적 쾌락소비의 예측에서는,

즐거움을 더욱 많이 느낄 것임을 기대함을 탐색하였다 이들의 연.
구는 진정성 프라이드를 느끼는 경우에 성취를 위해 투자했던 노
력에 대한 보상적 쾌락적 친화성 소비에 감정적 관여도를 느끼고
긍정적인 감정반응을 보일 수 있고 긍정적인 감정반응이 그 소비,
의 가치를 더욱 높게 할 수 있음을 암시해 준다 따라서 진정성.
프라이드를 느끼는 소비자는 타인과 교감할 수 있고 쾌락적인 정
보를 전달하는 쾌락적인 친화형 광고에 감정반응을 하고 광고되는
제품에 대해 높은 가치를 부여할 수 있다 즉 감정반응이 쾌락적.
인 친화형 광고의 제품평가 효과에 매개작용을 할 수 있다.

그런데 오만성 프라이드는 개인의 자질을 성공과 관련시켜 느,
껴지는 감정이며 오만성 프라이드를 느끼는 소비자는 이기적인,
성향이 있다 성공 및 자아와 관련된 자긍심(Tracy, et al., 2011).

연구에서 자긍심은 그 수준 보다 사람들이 무엇을 해(self-esteem)
야 하고 어떤 사람이어야 하는가에 그 중요성이 있다(Crocker &

그런데 자긍심은 안정적 자질을 반영하지만 상태가Knight, 2005).
불안정하여 특정이벤트가 자아가치와 관련될수록 소비자가 무엇을
해야 하고 어떤 사람이어야 하는가에 더욱 영향을 미치기 때문에,
그 이벤트에서 자아입증 목적을 갖게 된다(self-validation) (Crocker

중요한 이벤트에서의 성공에 안정적 자질에 귀인& Park, 2004).
시켜서 느끼는 오만성 프라이드는 자신의 개인적 자아가치에 더욱
관심을 갖게 하고 이기적인 소비를 하게 할 가능성이 크기 때문
에 차후의 소비에서 소비결과와 자신의 자질을 관련시키는 이기,
적인 인지사고를 유도할 수 있다 따라서 사전에 오만성 프라이드.
를 느끼는 소비자는 자질과 관련되고 자질부응성을 강조하는 광고
에 인지반응을 하여 광고되는 제품에 대한 가치평가를 높게 할 가
능성이 있다 따라서 다음의 가설을 설정한다. .

가설 친화형 광고와 자질부응형 광고가 제품평가에 미치는< 2>
영향에서 광고에 대한 감정반응과 인지반응의 매개역
할은 프라이드의 유형에 의해 조절될 것이다.

가설 진전성 프라이드를 느끼는 소비자의 경우에 친화< 2-1> ,
형 광고가 제품평가에 미치는 영향에 광고에 대한
감정반응이 더욱 매개할 것이다.

가설 오만성 프라이드를 느끼는 소비자의 경우에 자질< 2-2> ,
부응형 광고가 제품평가에 미치는 영향에 광고에
대한 인지반응이 더욱 매개할 것이다.

실험설계와 구성개념의 측정3.

실험설계와 프라이드 유형별 집단의 구분3.1.

실험을 위해 프라이드집단 진정성 오만성 광고유형2( : vs ) × 2( :
친화형 자질부응형 의 집단 간 설계를 하고 인지반응과 감정반vs )
응을 공변량으로 사용한다.

그리고 피험자에게 연구의 목적이 노출되지 않게 진정성 프라이드
를 느끼는 실험집단과 오만성 프라이드를 느끼는 집단을 구분하고,

의 감정조절방법과Bosmans and Baumgartner(2005) Ashton-James
과 의 방법을 이용하여and Tracy(2012) Tracy and Robins(2007)

두 유형의 프라이드를 느끼게 한다 진정성 프라이드를 느껴야 되.
는 집단의 피험자에게 과거에 노력에 의한 성공으로 프라이드를
느끼게 한 이벤트를 기억하게 하고 그 이벤트를 기술하게 한다, .
그리고 진정성 집단의 피험자가 진정성 프라이드를 느끼도록 피험
자들에게 과거에 목적의 달성을 위해 무엇을 했는가 그리고 얼마
나 노력을 했는가 등을 기술하게 한다 오만성 집단의 피험자가.
오만성 프라이드를 느끼게 하기 위해 그들이 누구인가 그리고 그, ,
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들의 타고난 지능 자질 등을 기술하게 한다 그리고 과거에 중요, .
한 목적을 자신의 자질로 달성했던 이벤트를 기억하게 하고 그들,
의 타고난 지능 자질 등이 목적달성에 기여한 정도를 기술하게,
한다 그리고 각 프라이드 유형의 집단에 속한 피험자에게 피험자.
가 기억하여 기술한 이벤트에서 성공이 노력에 의한 것인가와 우
수한 자질에 의한 것인가를 묻는 설문을 하고 설문에 대한 응답,
과정에서 프라이드집단별 피험자의 이벤트 기술의 신뢰성을 측정
하여 오류를 식별하는 여과문항으로 사용한다.

프라이드와 관련된 구성개념의 측정3.2.

각 프라이드 유형 집단별로 이벤트와 노력 자질 등의 기술에
대한 관여도를 측정하여 혼돈 효과를 식별한다 사건기(confound) .
술에서 관여도를 관여도 관심도 몰입정도에 대하여 점척도로‘ ’ ‘ ’ ‘ ’ 7
측정하고 합산평균하여 두 집단 간에 차이를 검증하여 혼돈효과t-
를 식별한다.

성취감에 귀인시키는 노력정도의 측정은 이 직무에, Cole(2003)
투여한 시간과 직무와 관련된 활동을 열심히 일을 하는 것(hard

을 노력으로 본 관점을 수용하여 나는 이 일에서 목적을 달work) , ‘
성하기 위해 나를 규제하고 많은 시간을 투자하였다 나는 이 일에’‘
서 목적을 달성하기 위해 일과 관련된 활동만을 주로 하였다 이’‘
일에서 성취는 내가 투자한 시간과 활동에서 비롯되었다고 생각
한다의 개 문항을 이용한다’ 3 .

성취감에 귀인시키는 자질정도는 소비자의 자질에 초점을 두고
나는 이 일에서 목적의 달성은 타고난 나의 우수한 자질에 기인‘
하였다고 본다 나는 이 일에서 목적의 달성에 필요한 다양한 나’, ‘
의 자질이 갖추어져 있었다고 본다 나는 이 일에서 목적의 달성’ ‘
에 필요한 나만의 갖추어진 불변의 자질이 작용했다고 본다의’ 3
개 문항에 대하여 점 척도로 측정한다7 .

의 척도를 참고하고Zhang, Chan and Guan(2013) Ashton-
의 척도를 이용하여James and Tracy(2012) , 진정성 프라이드를

느끼는 정도를 내가 노력해서 목적이 달성되었다고 느낀다‘
내가 노력해서 목적을 성취하였다고 느낀다(accomplished)’ ‘

이 일을 통해 자신감을 느꼈다 내가 노력(achieving)’ ‘ (confident)’ ‘
해서 목적이 충족되었다고 느낀다 나의 노력은 생산적이(fulfilled)’, ‘
었다고 느낀다 이 일은 내 노력이 가치가 있음을 느(productive)’ ‘
끼게 했다 내가 노력한 이 일은 매우 성공적이(having self-worth)’ ‘
었다고 느낀다 의 문항을 점 척도로 측정한다(successful)’ 7 . 오만성
프라이드를 느끼는 정도는 그 일을 떠올리면 나는 뭐든지 다 할‘ ,
수 있는 능력자로 생각된다 그 일에서 내 자신이 대단(conceited)’ ‘
하게 느껴진다 이 성공은 내가 중심임을 느끼게 하였다(arrogant)’ ‘

이런 성공은 나니까 할 수 있었다고 느껴진다(egotistical)’ ‘
그 일을 떠올리면 나는 다른 사람들에게 나의 재능(pompous)’ ‘ ,

능력 을 자랑하고 싶어진다 나는 남들과 품격이 다르다고( ) (smug)’ ‘
생각되게 한다 그 일을 떠올리면 나는 내 자신을 자랑(snobbish)’ ‘ ,
하면서 으스대고 싶다 의 문항을 점 척도로 측정한다(stuck-up)’ 7 .

광고의 개발과 광고의 성격 및 인지반응 감정반응3.3. ,
그리고 제품평가의 측정

광고의 개발과 성격의 측정3.3.1.

레스토랑의 이름은 피험자에게 알려지지 않은 로 하여 친HFP
숙성 효과를 예방한다.

사회적 연결성은 대인관계평가에서 타인과의 친화성과 관련되
고 나에 대한(Judd, James-Hawkins, Yzerbyt & Kashima, 2005),

타인의 친화성은 타인의존성 타인의 따뜻함 친밀감 등을 내포한, ,
다 따라서 친화형 광고의 개발에서 가족 친구(Zhou et al., 2008). ,
와의 교감 종업원의 친절 그리고 노력에 보답성 등을 강조하여, ,
광고를 개발한다 부록 참조 한편 자아개념은 자신이 누구인가( 1 ).
에 관한 신념으로 제품의 소비와 연결되어 충성도 가격민감성의,
둔화 등의 현상을 유발할 수 있다(Homburg, Wieseke & Hoyer,

그리고 긍정적인 자아에 초점을 둔 의사결정에서 소비자가2009).
자아를 의식해야 만이 의사결정이 비로소 가능하고 자신이 관심,
의 중심이 되는 경우에 자아가 준거점으로 작용하여 제품을 나 이
외의 다른 것으로 분류하고 자신만의 자질(Weiss & Johar, 2013),
이 중심점이 되고 준거점이 되어 제품을 평가할 수 있다 따라서.
자질부응형 광고는 소비자의 자질과 비교될 수 있는 제품의 품격,
자기중심적 메뉴의 선택 자질의 전달 분위기 등을 강조하여 개발,
한다 부록 참조( 2 ).

실험집단별로 광고에 주의한 정도를 나는 위의 광고에 매우 주‘
의했다 나는 위의 광고에 매우 관심을 가졌다 나는 위의 광고에’ ‘ ’ ‘
매우 몰입되었다의 문항을 이용하여 점척도로 측정하고 합산평’ 7
균하여 집단별로 주의정도에 차이가 없음을 식별한다 그리고 두.
유형의 광고의 특성을 어떻게 지각하는가를 탐색하기 위하여 각,
광고에 대해 이성적 자기중심적 실용속성 품격표현 소구 감성( / / / (1) -
적 타인과 친화적 쾌락속성 소비쾌락성 소구 의 대비문항으로/ / / (7)) 7
점척도로 측정하고 합산평균하여 두 유형의 광고 간에 특성차이가
있는가를 검증한다.

감정반응 및 인지반응과 제품평가의 측정3.3.2.

감정반응과 인지반응의 측정에 의 척도를 이Crites et al.(1994)
용한다. 감정반응은 나는 광고에서 사랑을 느낀다 나는 광고에서‘ ’ ‘
기쁨을 느낀다 나는 광고에서 행복감을 느낀다 나는 광고에서’ ‘ ’ ‘
상쾌함을 느낀다 나는 광고에서 흥분감을 느낀다 나는 광고에서’ ‘ ’ ‘
편안함을 느낀다 나는 광고에서 즐거움을 느낀다의 문항으로’ ‘ ’ , 인
지반응은 나는 이 광고가 품격을 강조한다고 생각한다 나는 이‘ ’ ‘
광고가 슬기롭다고 생각한다 나는 이 광고가 안전성을 보여준다’ ‘
고 생각한다 나는 이 광고가 유익하다고 생각한다 나는 이 광고’ ‘ ’ ‘
가 가치있다고 생각한다 나는 이 광고가 완전하다고 생각한다’ ‘ ’
나는 이 광고가 쓸모있다고 생각한다의 문항으로 점척도 전혀‘ ’ 7 (
그렇지 않다 매우 그렇다 를 사용한다(1) - (7)) .

제품의 평가는 과Fennis and Bakker(2001) Zhang and
의 연구를 참조하여 이 레스토랑이 좋다 이 레스토랑Khare(2009) ‘ ’‘

을 선호한다 이 레스토랑에 호감이 간다 이 레스토랑이 매력적이’‘ ’‘
다 이 레스토랑을 이용하고 싶다등의 문항에 대하여 전혀 그렇’‘ ’ 5 ‘
지 않다 점 매우 그렇다 점 의 점 척도로 측정한다(1 ) (7 )’ 7 .∼

그리고 인구통계변수를 측정한다.

실증분석4.

사전조사와 자료의 수집4.1.

마케팅 전공 대학원생 명을 대상으로 사전조사를 하여 실험20
대상의 선정과 프라이드의 유형별 유도과정 개발된 광고의 특성, ,
그리고 구성개념의 측정문항에 문제가 없는가를 탐색하였다 설문.
문장의 표현 오타 등에 대한 응답자의 의견 및 수정사항을 참고,
하여 설문의 문구를 수정하였다.

본 조사에서는 실험설계에서 개 집단을 마케팅관련 설강과목4
을 수강하는 개 분반으로 구분하고 각 분반별로 명에게 서로4 , 40
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다른 유형의 설문지를 설문하였다 개 집단별로 피험자들에게 응. 4
답을 하기 전에 조사 목적과 응답요령을 설명하고 설문조사 뒤에,
문화상품권 추첨이 있음을 고지하였다 설문응답이 끝나고 분반별.
로 문화상품권을 추첨하였다.

그런데 각 분반별로 개씩 개의 수집된 설문지 중에서 진40 160
정성 프라이드의 자질부응형 집단에서 개 오만성 프라이드의 친1 ,
화형 집단에서 개의 설문지가 여과문항 응답에서 오류가 있어서2
제외하고 개의 설문지를 실증분석에 사용하였다157 .

기초분석4.2.

각 실험집단별로 프라이드를 유도하는 사건의 기술에서 관여정
도 와 광고에 주의한 정도 에 이용된 각 척도를 합( =.922) ( =.944)α α
산평균하여 차이가 있는가를 분석하였다 각 실험집단 간에 사건.
의 기술에서 관여정도 광고에 주의한 정도(F (1, 153)=.823, NS),

가 모두 차이가 없는 것으로 분석되었다(F (1, 153)=1.239, NS) .
그리고 광고의 특성 은 두 유형의 광고 간에 차이가 있는( =.779)α
것으로 식별되었다(M자질부응성=3.2089, M친화성=5.1955, t=12.212,

광고의 유형은 더미 처리 되었다 친화형 자질p<.01). (dummy) ( =-1,
부응형 진정성 프라이드 집단에서 진정성 프라이드=+1 ). ( =.927)α
와 오만성 프라이드 를 느끼는 정도의 차이를 검토한 결과( =.881) ,α
차이가 있는 것으로 식별되었고 (M오만성=3.5154, M진정성=5.7740,

또 오만성 프라이드 집단에서 진정성 프라이드t=15.054, p<.01),
와 오만성 프라이드 를 느끼는 정도의 차이를 검( =.953) ( =.910)α α

토한 결과 그 차이가 있는 것으로 식별되었다, (M오만성=4.9579 , M
진정성 프라이드 집단의 유형도 더미처리=4.1538, t=4.128, p<.01).
되었다 진정성집단 오만성집단( =-1, =+1).

인지반응 감정반응 제품평가 개념의 측정문항의 수렴타당성을, ,
검증하기 위해 을 사용하여 베리멕스 회전법으로 주성SPSS18.0
분 요인분석을 실시하였다 인지반응의 측정문항에서 첫 번째. ad-

감정반응의 측정문항에서 첫 번째 문항 과 다섯 번째cor1, (adafr1)
문항 그리고 제품평가 측정문항에서 세 번째 문항(adafr5), (resev3)
이 비관련 요인에도 높게 로딩되어 제거하였다 그 결과. <Table

과 같이 수렴타당성이 확보되었다 따라서 각 구성개념별로 측1> .
정항목의 척도의 값을 합산평균하여 실증분석에 이용하였다.

<Table 1> Results of principal component analysis

Constructs Indicator Factor
1 2 3

Cognitive
response
(adcor)

adcor4 .809 -.010 .306
adcor6 .808 .142 .155
adcor3 .766 .046 .033
adcor5 .762 .104 .302
adcor2 .756 .146 .147
adcor7 .732 .119 .238

Affective
response

(adafr)

adafr3 .003 .908 .182
adafr4 .248 .832 .094
adafr7 .016 .825 .212
adafr2 .089 .821 .274
adafr6 .164 .818 .142

Product
evaluation

(resev)

resev2 .257 .275 .871
resev5 .187 .206 .686
resev4 .251 .258 .853
resev1 .353 .199 .831

가설검증4.3.

가설 의 검증4.3.1. 1

가설 을 검증하기 위해서 광고되는 레스토랑의 평가에 대하여1
프라이드집단 진정성 오만성 광고유형 친화형 자질2( : vs ) × 2( : vs

부응형 를 실행하였다 는 개 실험집단의 레스)2 ANOVA . <Table 2> 4
토랑 평가치를 보여주고 있다 프라이드집단의 주효과. (F (1, 195)=

와 광고유형의 주효과 는 의미가 없.45, NS) (F (1, 195)= 3.16, NS)
는 것으로 분석되었는데 프라이드집단과 광고유형의 상호작용효과,

는 의미가 있는 것으로 분석되었다(F(1, 195)= 124.15, p<.01) .
상호작용효과의 원인을 이해하기 위해 프라이드유형집단별로

광고유형의 효과를 분석하였다 진정성 프라이드를 느끼는 소비자.
집단에서 친화형 광고가 자질부응형 광고 보다 광고되는 레스토랑
의 평가가 더욱 높게 하였고(F 오만성(1, 77) = 42.787, p<.01),
프라이드를 느끼는 소비자집단에서 친화형 광고 보다 자질부응형
광고가 광고되는 레스토랑의 평가를 더욱 높게 하였다(F (1, 76)

따라서 가설 은 채택되었다= 46.259, p<.01). 1 .

<Table 2> Restaurant evaluation of each experimental group

Advertisement type
Communion < -1 > Trait < +1 >

Pride
type

Authentic
<-1>

5.1812 (1.0484)
(n=40)

3.6859 (0.9812)
(n=39)

Hubristic
<+1>

3.9013 (0.8353)
(n=38)

5.2813 (0.9493)
(n=40)

Note: Number in ( ) means stand deviation; Number in < > means
value of dummy variable; n means the number of participants.

가설 의 검증4.3.2. 2

가설 를 검증하기 전에 광고유형별로 인지반응과 감정반응의2
정도를 로 식별하였다 친화형 광고 보다 자질부응형 광고ANOVA .
에서 인지반응이 높게 나타나고(M자질부응성 = 4.0401, M친화성 =
3.6795, F(1, 155) 자질부응형 광고에서 보다 친화형= 4.548, p<.05),
광고에서 감정반응이 높게 나타났다(M자질부응성 = 3.5722 , M친화성

= 4.6436 , F(1, 155)= 30.318, p <.01).
가설 과 가설 의 검증에서 프라이드 유형이 광고유형의2-1 2-2

레스토랑평가에 미치는 영향에 인지반응과 감정반응의 매개역할정
도를 조절하는가를 분석하기 위해서 매개적 조절성 분석(mediated

을 실시하였다moderation analysis)(Muller et al., 2005) .
가설 을 검증하기 위해서 프라이드 유형집단 간에 광고유형2-1

별로 감정반응이 제품평가효과에 매개작용하는 정도가 조절되는가
를 분석하였다 에서 보는바와 같(mediated moderation) . <Table 3>

이 첫째 레스토랑 평가치를 프라이드 유형 오만성 진정성, , ( =-1,
광고유형 자질부응성 친화성 그리고 프라이드 유형=+1), ( =-1, =+1),

과 광고유형의 상호작용으로 회귀시켰다 가설 의 검증과 같이. 1
프라이드집단의 주효과 와 광고유형의 주( =.066, t=1.031, p=.304)β
효과 는 의미가 없는 것으로 분석되었는( =-.024, t=-.377, p=.706)β
데 프라이드집단과 광고유형의 상호작용효과, ( =.603, t=9.399,β

는 의미가 있는 것으로 분석되었다 둘째 감정반응을 프라p<.001) . ,
이드 유형 광고유형 그리고 프라이드 유형과 광고유형의 상호작,
용으로 회귀시켰다 프라이드집단의 주효과. ( =.028, t=.390,β

는 의미가 없는 것으로 분석되었는데 광고유형의 주효과p=.697) ,
와 프라이드집단과 광고유형의 상호작( =-.404, t=-5.602, p<.001)β

용효과 는 의미가 있는 것으로 분석되었다( =.203, t=2.824, p<.01) .β
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<Table 3> Mediated moderation of affective response

Dependent
product evaluation affective response product evaluation

(t)β (t)β (t)β
pride type(A) .066(1.031) .028(.390) .099(1.764)

Advertisement type(B) -.024(-.377) -.404(-5.602) .850(4.156)
A×B .603(9.399) .203(2.824) .518(9.231)

affective response(C) .452(7.286)
B×C -.722(-3.604)

<Table 4> Mediated moderation of cognitive response

Dependent
product evaluation cognitive response product evaluation

(t)β (t)β (t)β
pride type(A) .066(1.031) .357(5.025) -.138(-2.200)

Advertisement type(B) -.024(-.377) .164(2.303) -.568(-2.408)
A×B .603(9.399) .265(3.725) .432(6.903)

cognitive response(C) .475(7.524)
B×C .484(2.047)

셋째 레스토랑 평가치를 프라이드 유형 광고유형 프라이드 유형, , ,
과 광고유형의 상호작용 그리고 감정반응 감정반응과 광고유형의, ,
상호작용으로 회귀시켰다 감정반응과 광고유형의 상호작용. (β

는 의미가 있고 또 감정반응=-.722, t=-3.604, p<.001) , ( =.452,β
이 의미가 있는 것으로 분석되었다 그런데 프라t=7.286, p<.001) .

이드유형과 광고유형의 상호작용효과 도( = .518, t=9.231, p<.001)β
의미가 있는 것으로 분석되었고 값 도 첫 번째 절차에서, (.518)β β
값 과 큰 차이를 보이지 않고 있다 따라서 광고유형별 감정(.603) .
반응이 제품평가에 매개작용하는 정도가 프라이드 유형에 따라서
조절된다고 보기 어렵다 즉 가설 은 기각되었다. 2-1 .

그리고 가설 를 검증하기 위해서 프라이드 유형집단 간에2-2
광고유형별 인지반응의 매개적 조절성을 분석하였다 첫째 레스토. ,
랑 평가치를 프라이드 유형 광고유형 그리고 프라이드 유형과 광, ,
고유형의 상호작용으로 회귀시켰다 프라이드집단의 주효과. (β

와 광고유형의 주효과=.066, t=1.031, p=.304) ( =-.024, t=-.377,β
는 의미가 없는 것으로 분석되었는데 프라이드집단과 광p=.706) ,

고유형의 상호작용효과 는 의미가 있는 것( =.603, t=9.399, p<.01)β
으로 분석되었다 둘째 인지반응을 프라이드 유형 광고유형 그리. , ,
고 프라이드 유형과 광고유형의 상호작용으로 회귀시켰다 프라이.
드집단의 주효과 와 광고유형의 주효과( =.357, t=5.025, p<.01) (β β

는 의미가 있는 것으로 분석되었고 프라이=.164, t=2.303, p<.05) ,
드집단과 광고유형의 상호작용효과 도 의( =.265, t=3.725, p<.01)β
미가 있는 것으로 분석되었다 셋째 레스토랑 평가치를 프라이드. ,
유형 광고유형 프라이드 유형과 광고유형의 상호작용 그리고 인, , ,
지반응 인지반응과 광고유형의 상호작용으로 회귀시켰다 인지반, .
응 이 의미가 있는 것으로 분석되었고 인( =.475, t=7.524, p<.01) ,β
지반응과 광고유형의 상호작용 도 의미가( =.484, t=2.047, p<.05)β
있었다 그런데 프라이드유형과 광고유형의 상호작용효과. ( =.432,β

가 의미가 있는 것으로 분석되었지만 값 이t=6.903, p<.01) , (.432)β
첫 번째 절차에서 값 과 큰 차이를 보이고 있어서 광고유형(.603)β
별 인지반응이 제품평가효과에 매개작용하는 정도가 프라이드 유
형에 따라서 완전하지는 못하지만 부분적으로 조절된다고 볼 수,
있다 즉 가설 는 채택되었다 결과적으로 가설 는 부분적으로. 2-2 . 2
지지되었다.

결론5.

연구의 요약5.1.

기존의 감정연구들이 주로 감정의 방향성에 초점을 둔 연구이
고 지금까지의 개별감정연구도 주로 긍정감정을 중심으로 이루어,
졌는데 감정은 부정과 긍정의 방향성에 관계없이 개인의 행동에,
영향을 미칠 수 있다 그리고 표적대상에 대한 평가에 개별적인.
환경감정이 평가대상과 직접적으로 관련이 없어도 영향을 미칠 수
있다 그런데 개별환경감정으로서(Witherington & Crichton, 2007).
긍정적인 자아의식 감정인 프라이드는 중요한 목적의 달성요인으
로 자질이 귀인되면 오만성 프라이드를 느끼고 노력이 귀인되면,
진정성 프라이드를 느끼게 되는데 느끼는 프라이드의 유형이 광고,
유형의 제품평가효과를 조절하는가에 관한 기존연구가 부족하였다.

이 연구는 프라이드를 오만성 프라이드와 진정성 프라이드로
구분하여 제품을 소비자에게 어떤 메시지로 소구해야 더욱 긍정적
평가를 유도할 수 있는가에 초점을 두고 친화형 광고와 자질부응,
형 광고의 제품의 평가효과가 프라이드의 유형 즉 진정성 프라이,
드와 오만성 프라이드에 따라 조절되는가를 연구하고 또 광고에,
대한 인지반응과 감정반응의 매개역할이 프라이드 유형에 의해 조
절되는가를 연구하였다 연구결과는 다음과 같다. .

첫째 소비자가 느끼는 프라이드의 유형에 따라 광고의 유형이,
광고되는 제품의 평가에 미치는 영향은 달랐다 진정성 프라이드.
를 느끼는 소비자에게 쾌락적이고 타인과 친화성을 강조한 친화형
광고가 자질부응형 광고 보다 광고되는 제품의 평가에 더욱 긍정
적 영향을 미치고 오만성 프라이드를 느끼는 소비자에게 친화형, ,
광고 보다 자질부응형 광고가 광고되는 제품의 평가에 더욱 긍정
적 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

둘째 진전성 프라이드를 느끼는 소비자의 경우 보다 오만성 프,
라이드를 느끼는 소비자의 경우에 자질부응형 광고가 제품의 평,
가에 미치는 긍정적 효과에 광고에 대한 인지반응이 더욱 매개하
는 것으로 분석되었다 그런데 친화형 광고가 제품의 평가에 미치.
는 긍정적 효과에서 광고에 대한 감정반응이 매개하는 정도가 진
전성 프라이드를 느끼는 소비자의 경우와 오만성 프라이드를 느끼
는 소비자의 경우에 차이가 없는 것으로 분석되었다.
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연구의 시사점5.2.

본 연구는 광고의 유형이 광고되는 제품의 평가에 미치는 긍정
적인 영향이 소비자가 느끼는 프라이드의 유형에 따라 달라짐을
탐색하였다 즉 광고의 유형과 프라이드의 유형이 광고되는 제품.
에 대한 평가에 상호작용함을 탐색하여 광고이론과 소비자행동이
론의 발전에 기여하고 있다 그리고 오만성 프라이드를 느끼는 소.
비자의 경우에 자질부응형 광고의 긍정적 제품평가효과에 광고에,
대한 긍정적인 인지반응이 더욱 매개함을 식별하여 소비자심리이
론의 발전에 기여하고 있다.

한편 이 연구의 결과는 광고관리자에게 관리적 시사점을 제시
하고 있다 광고관리자는 프라이드를 느끼는 소비자에게 자신의.
광고를 개발하고 실행할 때에 소비자가 느끼는 프라이드의 유형을
파악해야 자신의 광고의 효과를 더욱 높일 수 있다 소비자가 자.
신에게 중요한 목적을 달성하여 프라이드를 느끼는 경우에 타고,
난 지능 또는 과거에 이미 갖추어진 자질에 의해서 목적을 달성했
는가 아니면 시간과 자금 그리고 심적 에너지 등의 투자와 같은,
많은 노력을 들여 목적을 달성했는가를 파악하고 프라이드의 유형
을 식별하여 광고에 반영하면 더욱 광고의 효과를 높일 수 있을
것이다 오만성 프라이드를 느끼는 소비자에게 자질부응형 광고를.
실행해야 하고 진정성 프라이드를 느끼는 소비자에게 친화형 광,
고를 실행해야 한다.

연구의 한계와 미래연구5.3.

본 연구에서 친화형 광고의 제품의 평가효과에서 광고에 대한
감정반응이 매개하는 정도가 진전성 프라이드를 느끼는 소비자의
경우와 오만성 프라이드를 느끼는 소비자의 경우에 차이가 없는
것으로 분석되었다 따라서 첫째 프라이드의 유형에 따라서 광고. ,
유형의 제품평가에 대한 긍정적 효과의 매개요인이 무엇인가를 더
욱 밀도있게 탐색하여 이론의 발전에 기여해야 할 필요가 있으며,
또 실증분석의 피험자가 한국의 대학교 대학생으로 국한되었기C
때문에 동양에서 서양 보다 더욱 감정적인 정보처리를 하는가를
이론적으로 검토하여 좀 더 세심한 분석이 필요하다.

그리고 미래의 소비를 자아에 관련시키는 소비비전에서 소비자,
는 미래에 가능한 소비행위에 대한 기대나 즐거움을 상상하는 계
획적 환상을 경험할 수도 있고 발생가능성이 낮은 소원을 즐기는
순수한 환상을 경험 할 수도 있는데 이러한 환상행위에서 기대만,
족과 흥분을 느낄 수 있다 그런데 자아(MacInniss & Price 1987).
에는 구체적인 자서전적 에피소드의 측면과 추상적 일반화의 측면
에 의한 에피소드성 차원이 있다 그리고 광고는 미(Tulving 1993).
래 에피소드를 나타내는 구체적인 표현역할을 할 수 있어서 광고,
에 나오는 상황적 정보가 미래의 자아개념을 명확하게 할 수 있
다 그런데 이 연구는 광고의 상황적 구체성 정보와 미래의 자아.
개념의 심상처리의 관계를 검토하지 못하였다.

따라서 둘째 느끼는 프라이드의 유형에 따라 메시지의 맥락과,
수용자의 관점의 연관성 을 미래소비(Ghassemzadeh et al. 2013)
의 관점에서 재점검하고 미래소비와 관련된 추상적 광고와 구체,
적인 에피소드 광고에 의해 활성화되는 자아실현의 심상적 측면을
고려하여 광고에 대한 정보처리과정과 이후에 일어나는 결과들에
대한 영향을 더욱 연구할 필요가 있다 셋째 광고는 소비자에게. ,
광고와 제품을 연결시키는 능력 그리고 제품과 연관된 시각적 이,
미지를 형성하는 능력을 강화하고 제품의 구매의도를 높일 수 있
다 소비비전적 환상행위에서 친화(Krishnamurthy & Sujan 1999).
형 광고의 친화성 환상과 자질부응형 광고의 자기표현성 환상에

관한 측면이 더욱 보완된 광고를 개발하고 실험에 사용할 필요가
있다.

끝으로 이 연구는 환경감정으로서 프라이드에 관한 연구이다, .
표적대상의 소비와 직접적으로 관련된 통합감정으로서 프라이드

에 관한 연구에 이 연구의 결과를 확장하여 연구(integrative pride)
해야 프라이드 유형에 따른 광고유형별 효과의 연구가 더욱 풍성
해질 것이다.
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