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요  약  본 연구에서는 광고평가글을 이용해 광고효과를 측정할 수 있는지 살펴보고자 하였다. 이를 위해 온라인을 통해 

연구에 참여한 대학생 384명을 대상으로 고관여와 저관여 제품의 긍・부정 평가 광고에 대한 광고평가를 자기보고식으

로 측정하고, 광고평가글을 작성하도록 하였다. 작성된 광고평가글을 KLIWC으로 분석하여 긍・부정 평가 광고 간의 

차이를 살펴보았다. 분석결과, 심리사회적 변인들 중 17개 변인들에서 긍・부정 광고 간에 유의미한 차이가 나타났으

며, 9개의 언어학적 변인들에서 긍・부정 광고 간에 유의미한 차이가 나타났다. 또한 긍정정서, 부정정서, 제한, 확신, 

신체상태와 기능, 수면/꿈 등은 광고태도, 제품태도, 구매의도와 유의미한 상관이 나타났다. 본 연구는 광고평가글이 

광고에 대한 소비자의 심리적 반응을 반영하고, 광고평가글을 통한 광고효과 측정이 가능함을 시사해주고 있다.
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Abstract  The purpose of this study is to explore the possibility of measuring advertising effectiveness 

through the ad evaluation text. The 384 university students were asked to evaluate the positive and 

negative evaluation ads of high and low involvement products by self-report method and to write ad 

evaluation text online. The written ad evaluation text were analyzed by KLIWC and to examine the 

difference between the comment of positive and negative advertising. The results of the analysis are 

as follows. First, there were differences between positive and negative ads in 17 psychosocial variables. 

Second, there were differences between positive and negative ads in 9 linguistic variables. Third, there 

was a significant correlation between KLIWC variables(Positive & negative emotions, inhibition, 

conviction, physical condition & function and sleep/dreams) and advertising effect variables. This study 

suggests that the advertising evaluation comment reflects the consumer's psychological reaction to 

advertising and the possibility of measuring the advertising effectiveness using advertising evaluation text.

Key Words : Advertising effectiveness, Advertising evaluation, Psychological reaction, Advertising 

evaluation text, Language analysis, Language analysis program, LIWC, KLIWC
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1. 서론

광고효과의 측정은 광고업계와 관련 학계에서 가장 핵

심이 되는 연구주제 중 하나이다[1,2]. 또한 광고효과 측정

의 신뢰도와 타당성은 논쟁이 활발하게 이루어지지만 아직 

뚜렷한 결론을 내리지 못하고 있는 분야이기도 하다[3].

가장 많이 사용되는 광고효과 측정 방법은 심리적 반

응을 자기보고식으로 측정하는 것이다[4,5]. 하지만 자기

보고식 측정 방법은 의도적 반응 특성, 평가공포, 연구자

의 편견과 응답자의 반응편향 및 왜곡과 같은 한계점을 

가지고 있다[6]. 이러한 한계점을 극복하기 위해서 생리

적 지표를 이용하거나 개방형으로 심리적 반응을 측정한

다. 그러나 생리적 지표를 이용하는 것은 측정 대상(태도, 

감정, 각성)의 구분이 모호하고, 방향성(긍정 또는 부정)

측정이 어렵다는 한계가 존재하며[7,8], 개방형 반응 측

정은 정량화가 어렵고, 연구자의 주관적 판단에 의존한다

는 한계가 있다[9].

최근 들어 다양한 학문분야에서 언어분석을 이용한 많

은 연구가 이루어지고 있다. 광고 및 언론분야에서도 언

어분석을 활용한 연구들이 이루어지고 있다[10-12]. 언

어반응을 정량화하여 접근하는 방법은 Wright 이후에 

인지반응 뿐만 아니라 감정반응을 분석하고 연구하는데 

많이 사용되는 방법이다[13]. 이런 측면에서 시청자들이 

광고를 보는 동안 일어나는 다양한 감정과 생각을 언어

형태로 수집하고 이를 분석하는 것은 광고에 대한 소비

자들의 심리적 반응과 광고효과를 측정할 수 있는 대안

적 방법일 수 있다. 

하지만 아직 광고에 대한 소비자들의 평가글을 수집하

고, 이를 정량화하여 분석한 연구는 매우 드물다. 광고평

가글을 언어분석을 통해 정량화하여 분석하는 것은 광고

효과의 자기보고식 측정과 연구자의 주관성이 많이 개입

되는 내용분석의 한계를 극복할 수 있는 대안적 방법이 

될 수 있다.

본 연구의 목적은 소비자들이 광고 시청 이후에 작성

한 광고평가글을 언어분석하여 광고 시청동안 일어난 심

리적 반응을 측정할 수 있는지 살펴보고, 이를 통해 광고

효과를 측정할 수 있는지 탐색하는 것이다.

2. 이론적 배경

2.1 광고효과로서의 심리적 반응의 측정

광고를 시청하는 동안 소비자들이 경험하는 다양한 심

리적 반응은 광고효과의 좋은 지표[14]로서 광고효과와 

관련된 많은 연구들뿐만 아니라 광고관련 업계에서 가장 

일반적으로 사용되는 지표이다[4,5]. 광고 자극은 소비자가 

경험하는 심리적 반응을 결정하고, 소비자의 심리적 반응은 

광고태도뿐만 아니라 상표태도와 구매의도에도 영향을 준

다[15]. 즉, 광고효과는 소비자가 광고에 노출되는 동안 경

험하는 심리적 반응의 총합으로 나타난다고 할 수 있다.

광고에 대한 소비자의 심리적 반응은 크게 인지적 반

응과 감정적 반응으로 구분할 수 있다. 인지반응은 소비

자가 광고를 시청하는 동안 자연스럽게 나타나는 생각

[13]들로서 소비자가 어떤 상표에 대해 가지고 있는 신념

과 그 신념에 대한 평가에 영향을 주어 상표태도에 영향

을 준다[16,17]. 감정반응은 광고에 의해 발생하는 주관

적인 정서적 반응이라고 할 수 있다. 감정반응은 광고 상

황에서 유발되어 광고뿐만 아니라 상표태도에도 영향을 

줄 수 있다[18,19].

인지반응과 감정반응은 독립적이며 상호영향을 주며, 

각 반응의 처리는 독립적이지만 함께 작용하기도 한다

[14]. 사람들의 의사결정과정은 인지 또는 감정 중 하나

만 의존하여 나타나지 않는다. 이런 측면에서 광고에 대

한 심리적 반응은 인지적 반응과 감정적 반응을 동시에 

그리고 통합적으로 다룰 필요가 있으며 실제로 많은 연

구들이 통합적으로 연구를 진행해오고 있다. 가장 대표적

인 연구들은 광고반응 프로파일 연구[20-22]와 광고반응

평가 연구[23,24]이다.

미국 광고계에서 많이 사용하고 있는 웰스 반응 프로

파일(Wells’ Reaction Profile)은 매력성, 의미성, 활력

의 차원에서, 리비트 프로파일(Leavitt Profile)은 자극

성, 관련성, 즐거움, 친숙함의 차원에서 심리적 반응을 측

정하고 있다. 국내 연구의 경우, 유창조는 심리적 반응을 

독특함, 산만함, 유익함의 차원으로 구분하였고[25], 김

완석은 호오성, 유용성, 독창성, 품위, 감각자극성으로 분

류하였다[26]. 남승규는 설득, 공감, 창의, 정보의 4차원

으로 구분하여 측정하였다[23]. 광고 반응 프로파일이나 

광고 반응 연구들을 정리하면 인지반응은 광고가 제공하

는 정보나 광고의 제품관련성을 반영하고, 감정반응은 광

고의 주목성과 광고시청동안 경험하는 긍정정서를 주로 

측정하고 있음을 알 수 있다.

광고가 유발하는 심리적 반응을 측정하는 방법은 크게 

개방형 반응 측정과 폐쇄형 반응 측정으로 구분할 수 있

다[27]. 개방형 반응 측정은 광고를 보는 동안 일어났던 

인지반응과 감정반응을 광고를 본 이후에 자유롭게 기술
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하는 방법이다. 개방형 측정은 광고에 대한 다양한 심리

적 반응을 알 수 있으나 정량화가 어렵고, 내용을 분석하

는 과정이 오래 걸리며, 광고 간 비교 분석이 어렵다. 또

한 내용분석 과정에서 응답내용보다는 연구자의 주관적 

판단에 의존한다는 문제가 있다[9]. 폐쇄형 반응 측정은 

광고 반응 프로파일이나 광고 반응 연구에서 일반적으로 

많이 사용하는 방법으로서 수십 개의 광고 반응 속성(형

용사나 문항)으로 구성된 체크리스트나 문항에 응답하도

록 하는 자기보고식 방법이다. 이 방법은 응답이 비교적 

쉽고, 연구 간 비교가 용이하지만 특정 광고에서는 나타

나지 않는 감정반응이나 인지반응에 응답해야 하는 응답

편향성이 존재하거나 반대로 특정 광고에서 나타날 수 

있는 심리적 반응들이 측정되지 않을 수 있다는 제한점

이 존재한다.

개방형 반응 측정에서 연구자의 주관성을 가능한 통제

하고 빠르게 정량화하는 것이 두 가지 측정 방법의 한계

를 극복하는 방법이 될 수 있다. 이러한 대안적 방법으로 

최근 대두되고 있는 텍스트 마이닝(text mining) 또는 

언어분석(linguistic analysis 또는 text analysis)을 제

시할 수 있다. 언어분석은 개방형 반응 측정의 장점인 다

양한 반응의 측정이 가능하고, 내용분석에 비해 다소 정

교성이 떨어질 수 있으나 표준화된 틀 내에서 비교적 쉽

고 빠르게 정량화시켜줄 뿐만 아니라 연구자의 주관성을 

통제할 수 있다는 장점 있다. 또한 폐쇄형 반응 측정에서 

측정하기 어려운 소비자의 순수한 심리적 반응만을 분석

하기 때문에 반응편향성을 배제할 수 있고, 정량화되어 

연구진행이 비교적 용이하며, 연구 간 비교가 상대적으로 

쉽다는 장점이 있다.

본 연구에서는 소비자들이 광고를 시청하는 동안 경험

하는 다양한 심리적 반응을 개방형(광고평가글)으로 수

집하고, 수집된 광고평가글을 언어분석하여 정량화된 광

고반응 프로파일을 구현할 수 있는지 살펴보고자 한다. 

연구문제 1: 광고를 시청하는 동안 나타난 심리적 반

응을 개방형으로 측정하고, 수집된 자료를 언어분석하여 

광고 반응 프로파일을 구현할 수 있는가?

2.2 언어분석을 통한 인간행동 연구와 KLIWC

인간의 많은 인지적 활동은 말하기, 듣기, 쓰기, 읽기

로 대변되는 언어적 활동이며, 획득하는 많은 정보들도 

거의 대부분 언어적 형태를 가진다. 사람들 간의 상호작

용 또한 거의 대부분 언어를 통해 이루어진다.

인간의 언어는 인지, 감정, 동기 그리고 사고과정을 포

함하는 개인의 모든 심리적 상태를 반영하며[28,29], 인

간의 의식은 언어를 통해 나타나기 때문에 언어를 통해 

사람들의 인식을 읽을 수 있다[30].

이러한 언어의 중요성 때문에 언어를 통해 인간의 심

리적 기제를 추론하고자 하는 연구들이 많이 이루어져 

왔으나 연구자의 주관에 의해 추론된다는 한계가 존재하

였다[31]. 하지만 최근에 언어분석을 위한 다양한 분석기

법과 컴퓨터 프로그램들이 개발되면서 개인의 언어와 심

리적 상태 간의 관련성에 대한 객관적 자료 수집과 분석

이 가능하게 되어, 다양한 학문 분야에서 언어분석을 이

용한 연구가 활발하게 이루어지고 있다. 인터넷과 SNS 

상의 글이나 댓글을 통한 사람들의 인식과 반응 연구

[32-34]뿐만 아니라 뉴스 보도 분석[35]이나 온라인 담

론[36] 등의 연구에서도 활발하게 사용되고 있다. 정책관

련 연구[37]나 소비자 인식조사[38], 온라인 사용후기에 

대한 언어분석 연구[39,40]가 이루어지고 있다.

언어분석 연구들은 특정 상황에서 어떤 단어나 품사가 

많이 사용되는가의 단순 빈도 연구가 많았으며[41,42], 최

근에는 단어들 간의 관계성 파악을 통해 인간의 인식이나 

사고과정을 추정하려는 연구들도 많아지고 있다[43,44].

Pennebaker와 King에 의해 개발된 LIWC(Linguistic 

Inquiry and Word Count)는 단어 수준에서 벗어나서 심

리사회학적 수준에서 범주화하여 의미성을 제공하고 있으

며, 언어학적 결과도 제공하여 특정 상황에서 사람들이 많

이 사용하는 언어적 특성을 확인하는 데에 도움을 주고 

있다[41]. LIWC는 신체/정신적 건강증진 여부[45,46], 

우울증 등 정신병리 현상과 관련된 언어 변인들의 도출

[47], 사회적 위기 상황 시 대중의 평균적인 언어적 변화

[48], 자살에 대한 노출 가능성[49], 허위(deception)진

술 여부[50] 등에서 광범위하게 사용되고 있다.

국내에서는 이창환, 심정민, 윤애성이 LIWC를 한국화

하여 한국어판 언어분석 프로그램 KLIWC(Korean LIWC)

를 개발하여 신뢰도를 검증하였다[51]. 그 이후에 상담

[52], 아동 외상후경험[53], 상담자 내담자 언어[54], 범

죄[55], 뉴스 및 방송언어 [56], 광고 및 소비자[57,58], 

유서연구[59] 등에서 다양하게 활용되고 있다. 

LIWC가 72개의 정보를 제공하는 반면 KLIWC는 한

국적 특성을 반영하여 심리사회적 변인 44개, 언어적 변

인 39개의 총 83개의 정보를 제공하고 있다. 

심리사회적 변인은 감정 & 정서적 과정(긍정적 정서; 

긍정적인 느낌, 낙천성 또는 활동성, 부정적 정서; 불안, 

화, 슬픔 또는 우울), 인지적 과정(원인, 사고, 기대, 제한, 
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추측, 확신), 감각 & 지각적 과정, 사회적 과정(체면, 의사

소통, 타인참조, 또래(친구), 가족, 인간, 자기영역(자기활동

- 학교, 직장 & 일, 성취; 여가활동-집, 운동, TV, 영화, 음

악)), 돈 & 재정적 이슈, 신체적 상태와 기능(몸 상태와 증

상, 성 & 상징, 식사 & 음주 & 다이어트, 수면& 꿈), 형이

상학적 이슈(죽음, 종교), 실험적 차원(속어, 맹세단어, 어

눌한 말) 등이다.

언어적 변인은 명사(일반명사, 고유명사, 의존명사, 일

반-고유명사), 대명사(인칭대명사, 지시대명사), 동사(동

사, 일반동사, 자동사), 형용사, 관형사(수관형사, 관형사), 

부사(일반부사, 접속부사), 감탄사(감탄사, 양수사, 서수

사, 접두사, 접미사, 속담구, 관용구, 한자어, 명사추정 외

래어, 명사추정 범주, 외래어, 경구) 등이다. [51].

심리사회적 변인들은 단어들이 가지고 있는 내용적 측

면에서 단어들을 범주화한 반면 언어학적 변인들은 언어

학적 특성에 따라 분류한다. 언어학적 변인들은 사람들이 

의식적으로 통제하기 어렵기 때문에 응답자의 의식적 반

응편향이나 기만(deception)의 영향을 덜 받는다

[50,57,60]. 또한 특정 품사나 언어학적 특성은 특정 상

황이나 맥락에서 더 자주 출현하기[48,61,62]때문에 심

리사회적 변인과 함께 고려할 필요가 있다.

선행연구들에 의하면 광고를 시청하는 동안 경험하는 

심리적 반응이 긍정적이면 소비자들은 광고를 긍정적으

로 평가할 가능성이 높다[20,21]. 반대로 부정적인 심리

적 경험을 한 소비자들은 부정적으로 평가할 것이다. 따

라서 긍정평가 광고와 부정평가 광고를 시청하는 동안 

경험하는 소비자의 심리적 반응을 언어적 형태(광고평가

글)로 수집하고, KLIWC를 이용하여 심리사회적 변인과 

언어학적 변인의 차이를 확인하는 것은 광고효과를 측정

하는데 유용한 정보를 제공할 수 있다.

연구문제 2: KLIWC를 이용한 언어분석을 통해 긍정평

가 광고와 부정평가 광고 간의 차이를 확인할 수 있는가?

3. 연구방법

3.1 연구설계 및 광고물 선정

본 연구는 광고평가글을 통해 소비자의 심리적 반응을 

분석하고, 긍․부정 평가 광고 간의 언어적 차이를 이용하

여 광고효과를 측정하고자 하였다. 이를 위해 긍정평가 

광고와 부정평가 광고를 구분하여 광고평가글을 수집하

였다. 제품 관여도 수준에 따라서 심리적 반응이 차이가 

있을 수 있기 때문에 저관여도 제품과 고관여 제품을 구

분하여 광고평가글을 수집하였다.

연구참여자가 대학생들임을 고려하여 고관여 제품은 

태블릿PC를, 저관여 제품은 음료수로 결정하였으며, 과

거에 실제 방송되었으나 친숙도가 낮은 광고 중 긍정평가

를 받을만한 광고(4개)와 부정 평가를 받을만한 광고(2개)

를 연구자가 찾아서 사전평가를 통해 최종 결정하였다.

사전평가는 대학원생 15명(남 6명, 여 9명, 평균연령 

25.3세)을 대상으로 진행하였다. 관여도는 PII(Personal 

Involvement Inventory) 중 중요하지 않은-중요한, 관

심이 없는-관심이 있는, 가치가 없는-가치가 있는의 3문

항을, 광고태도는 부정-긍정, 싫다-좋다, 호감이 안간다-

간다의 3문항을 사용하여 측정하였다. 두 변인 모두–3에

서 3까지의 6점 의미분화척도를 측정하였으나, 분석은 

해석의 용이성을 위해 1-6점으로 환산하여 사용하였다. 

관여도 척도의 신뢰도(cronbach’s α)는 .810에서 .873

으로 모두 .80 이상의 신뢰도를 보였다. 태도 척도의 신

뢰도는 .826에서 .941 사이로 높게 나타났다.

고관여-긍정 광고1의 관여도 평균은 4.89(sd=.76), 태

도 평균은 4.64(sd=.83), 고관여-긍정 광고2의 관여도 

평균은 4.24(sd=.44), 태도 평균은 4.58(sd=.55)로 나타

나 태도점수가 상대적으로 높은 고관여-긍정 광고1을 선

택하였다. 고관여-부정 광고의 관여도 평균은 4.58(sd=.60), 

태도 평균은 1.84(sd=.55) 이었다.

저관여-긍정 광고1의 관여도 평균은 1.53(sd=.52), 태

도 평균은 4.98(sd=.85), 저관여-긍정 광고2의 관여도 평

균은 1.53(sd=.57), 태도 평균은 4.04(sd=.81)로 나타나 

태도점수가 상대적으로 높은 저관여-긍정 광고1을 선택하

였다. 저관여-부정 광고의 관여도 평균은 1.58(sd=.61), 

태도 평균은 2.02(sd=.97)이었다.

3.2 연구참여자 및 절차

연구참여자는 서울 및 경기도 소재의 대학생들이며, 

SNS와 학교 강의자들의 도움을 얻어 홍보하여 참여자들

을 모집하였다. 참여자들은 자발적으로 온라인 조사 사이

트를 통해 연구에 참여하였다. 참여한 사람은 남성 185

명(48.2%), 여성 199명(51.8%)으로 전체 384명이었으

며, 평균 연령은 21.6세이었다. 연구참여 보상으로 참여

자들에게 2,000원 상당의 기프티콘을 지급하였다.

연구참여자들은 온라인 조사 사이트 접속 이후에 간략

한 안내글을 읽고 연구 참여에 동의한 후에 참여하였다. 
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연구참여자들은 4개의 광고를 각각 시청한 후에 5점 리

커트 척도로 구성된 광고 평가 문항에 응답하고, 광고평

가글을 작성하였다. 자기보고식 광고평가와 광고평가글 

작성 간의 순서효과를 줄이기 위해서 한 집단은 광고평

가를 먼저 한 이후에 광고평가글을 작성하도록 하였으며, 

또 다른 집단은 광고평가글을 먼저 작성한 후에 광고평

가를 하도록 하였다. 광고평가글을 먼저 작성한 참여자는 

157명, 광고평가글을 나중에 작성한 사람은 227명이었

다. 광고 제시의 순서효과를 최소화하기 위해서는 광고를 

무작위적으로 제시하여야 하지만 온라인 조사 사이트의 시

스템 한계로 긍․부정의 효과만을 통제하여, 고관여-부정, 저

관여-긍정, 고관여-긍정, 저관여-부정의 순서로 제시하였다.

3.3 광고평가와 광고평가글 분석

자기보고식으로 광고의 감정반응을 측정하기 위해서 

긍정반응으로서 ‘재미있음’과 부정반응으로서 ‘지루함’을 

측정하였으며, 인지반응으로 광고의 중요 목적이라고 할 

수 있는 ‘정보성’을 측정하였다. 재미있음은 광고를 보는 

동안 경험한 즐거운 감정을 의미하며, 문항은 ‘광고가 재

미있다’와 ‘광고가 즐겁다’로 구성하였다. 지루함은 광고 

시청 동안 경험하는 지루함을 의미하며, ‘광고가 지루하

다’와 ‘광고가 짜증난다’로 측정하였다. 정보성은 광고가 

제품 관련하여 도움되는 정보를 제공하고 있는지를 의미

하며, ‘광고에 도움이 되는 정보가 많다’와 ‘광고가 제품

의 특성을 잘 나타내고 있다’로 측정하였다. 

광고효과 변인들은 광고의 호감도인 광고태도와 제품

호감도인 제품태도 그리고 구매의도를 측정하였다. 광고태

도는 ‘광고가 마음에 든다’와 ‘광고에 호감이 간다’의 2문항

을, 제품태도는 ‘제품이 마음에 든다’와 ‘제품에 호감이 간

다’의 2문항을, 구매의도는 ‘광고된 제품을 가지고 싶다’와 

‘광고된 제품을 사용해보고 싶다’의 2문항을 사용하였다.

신뢰도는 재미있음은 .912, 지루함은 .796, 정보성은 .804, 

광고태도는 .957, 제품태도는 .964, 구매의도는 .955이었다.

KLIWC의 토대가 되는 LIWC는 단어를 한두 개 또는 

그 이상의 범주나 하위변인으로 자동분석하며, 다른 언어

분석 프로그램과 달리 언어구조를 만드는 언어학적 변인

이 포함되어 있다. LIWC는 언어학적 변인, 심리사회학적 

변인, 상대성-관련 변인, 일상생활의 내용단어로 구성되

어 있으며 각 범주 안에서 텍스트 단어를 세어서 최종결

과에는 전체 단어에 대한 비율로 전환된다[41].

KLIWC의 분석 알고리즘을 살펴보면 1차적으로 언어

자료가 입력되면 형태소 수준에서 품사 태깅과 변인별 

분석이 이루어진다. 품사 태깅은 한국어 품사 태깅 시스

템에 의해서 이루어지는데, 한국어 기본형과 활용형 사전

을 통해 이루어진다. 한국어 품사 태깅 시스템은 9개 품

사와 40여 개의 하위 품사 범주를 계산하는 방식으로 이

루어진다. 변인 분석은 단어 유형을 의미하는데 한국어 

기본형 및 활용형 사전뿐만 아니라 심리학적 변인 사전

에서의 단어와 대응시켜 해당 변인의 사용 비율을 계산

한다. 이를 통해 최종적으로 언어학적 변인과 심리사회학

적 변인의 결과물을 출력해 준다[51]. 

4. 분석결과

4.1 조작점검

본 연구의 목적은 긍정평가 광고와 부정평가 광고 간

의 광고평가글의 차이를 언어분석을 통해 검증하여 광고

효과 측정의 가능성을 탐색하는 것이다. 따라서 광고평가

글을 분석하기 전에 제시한 광고들이 긍정 또는 부정적

으로 평가를 받는지 확인할 필요가 있다. 이를 위해 긍정

평가 광고와 부정평가 광고 간의 광고태도, 제품태도, 구

매의도의 차이를 검증하였다.

전체 긍정평가 광고와 부정평가 광고의 광고태도는 각

각 3.75(sd=0.79)와 2.60(sd=0.97)로 통계적으로 유의

미한 차이가 나타났다(t=25.509, p<.001). 제품태도는 각

각 3.64(sd=0.87)와 2.64(sd=0.91)로 유의미한 차이가 있

었으며(t=22.087, p<.001), 구매의도도 각각 3.44(1.02)

와 2.35(0.94)로 통계적으로 유의미한 차이가 나타났다

(t=21.824, p<.001).

저관여도 제품 광고와 고관여도 제품 광고의 조작점검 

결과를 Table 1에 제시하였다. 광고태도, 제품태도와 구

매의도 모두에서 부정평가 광고는 3점 미만이었으며, 긍

정평가 광고는 3점 이상으로 통계적으로 유의미하였다.

DV group

High-

involvement

Low-

involvement

Mea

n(sd)
t

Mean(

sd)
t

Ad
attitude

neg
(n=384)

2.24
(.89)

-24.737***

2.95
(.92)

-13.176***

pos
(n=384)

3.72
(.76)

3.78
(.82)

Product 
attitude

neg
(n=384)

2.45
(.91)

-24.317*** 2.83
(.87)

-8.415***

Table 1. Result of manipulation check
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4.2 연구문제 1의 결과

감정반응의 자기보고식 평가변인인 재미있음과 지루

함은 KLIWC의 긍정적 정서와 부정적 정서와 관련성이 

있을 가능성이 있다. 이를 살펴보기 위해 4 변인 간의 상

관분석을 실시하였으며 그 결과를 Table 2에 제시하였다.

분석결과, 재미있음은 긍정적 정서와 유의미한 정적상

관이, 부정적 정서와는 부적 상관이 나타났다. 다만 저관

여 제품 광고에서 재미있음과 부정정서 간의 상관은 유

의미하지 않았다(r=-.043, p=.235). 지루함은 긍정적 정

서와는 부적 상관이, 부정적 정서와는 정적 상관이 나타

났다. 재미있음과 지루함이 광고에 대한 감정반응을 측정

하고 있다는 측면에서 광고평가글이 광고에 대한 감정반

응을 반영하고 있음을 보여준다. 

involvement variable
Positive
emotion

Negative 
emotion

Total
fun .165*** -.128***

boring -.129*** .156***

High-involve
ment

fun .125*** -.185***

boring -.134*** .176***

Low-involvem
ent

fun .131*** -.043

boring -.104** .122***

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
Total n=1536, High-involvement n=768, Low-involvement n=768

Table 2. Correlation between enjoyment, boring and 

Emotional process

광고반응 관련 연구에서 인지반응 관련 측정은 주로 

광고의 정보성에 대한 것이다. 정보성과 KLIWC의 인지

적 과정 범주 변인인 제한, 추측, 확신 간에 관련성이 있

는지 살펴보았으며 그 결과를 Table 3에 제시하였다.

제한은 정보성과 부적 상관이 있는 반면, 확신은 저관

여 제품 광고를 제외하고 정적인 상관이 나타났다. 반면 

추측은 유의미한 상관관계가 나타나지 않았다. 

KLIWC의 제한은 ‘제한’, ‘막다’, ‘삼가다’, ‘못하다’, ‘제

외’ 등의 단어들로서 한계성을 내포하고 있다. 즉, 광고에

서 제공하고 있는 정보들이 소비자들이 요구하는 정보를 

충분히 제공하지 못하고 있음을 의미한다. 확신은 ‘명확’, 

‘주요’, ‘자신’, ‘항상’, ‘절대’ 등의 단어들로서 자신의 생각

이나 평가에 대한 확신성을 내포하고 있어 광고가 제공

하고 있는 정보들이 제품이나 제품 속성 또는 광고모델

에 대한 확신성을 반영한다고 볼 수 있다. 그래서 정보성

은 제한과는 부적 상관이, 확신과는 정적 상관이 나타났

을 가능성이 있다.

추측은 ‘짐작하다’, ‘아직’, ‘만약’, ‘아마’, ‘혹시’ 등을 포

함하고 있다. 추측은 정보를 기반으로 짐작하거나 추측하

는 것을 의미한다. 그래서 ‘제한’처럼 정보의 부족이나 한

계를 의미하지 않고, ‘확신’처럼 정보의 확실성을 내포하

고 있지 않다. ‘추측’은 정보를 이용한 추론이기 때문에 

제한과 확신의 중간적 특성을 가진다고 할 수 있다. 이런 

중간적 특성 때문에 유의미한 상관이 나타나지 않았을 

가능성이 있다.

4.3 연구문제 2의 결과

KLIWC 변인에서 긍․부정 평가 광고의 광고평가글 간

에 차이가 있는지 검증하기 위하여 관여도 수준별로 긍

정평가 광고와 부정평가 광고 간의 대응표본 t-검증

(paired t-test)을 실시하였다.

4.3.1 심리사회학적 변인 차이

Table 4에 긍정평가 광고와 부정평가 광고 간에 유의

미한 차이가 나타난 심리사회학적 변인들을 제시하였다.

감정 및 정서 과정범주에서는 긍정평가 광고는 긍정정

서와 긍정느낌 등 긍정 감정과 관련된 단어들이, 부정평

가 광고는 부정정서와 슬픔 또는 우울 등의 부정 감정과 

관련된 단어들의 비율이 더 높았다. 

인지적 과정 범주에서는 ‘확신’과 관련된 단어 비율이 

긍정평가 광고에서 높은 반면 ‘추측’과 ‘제한’과 관련된 단

어 비율은 부정평가 광고에서 상대적으로 더 높았다. 

사회적 과정, 의사소통, 학교, 집과 같은 사회과정 및 

자기영역과 관련된 변인들에 해당하는 단어들은 긍정평

pos
(n=384)

3.92
(.76)

3.36
(.87)

Purchase 
Intention

neg
(n=384)

2.16
(.92)

-26.443***

2.54
(.93)

-7.014***

pos
(n=384)

3.86
(.86)

3.03
(1.00)

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
neg= negative evaluation, pos=positive evaluation

involvement variable Inhibition Guess Conviction

Total informativity -.159*** .021 .140***

High-inv informativity -.194*** .019 .155***

Low-inv informativity -.141*** .026 .043

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

Total n=1536, High-involvement n=768, Low-involvement n=768

Table 3. Correlation between Informativity and Cognitive

process
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가 광고에서 유의미하게 더 많이 나타났다. ‘몸 상태와 증

상’과 관련된 단어들은 부정평가 광고에서 더 높은 비율

을 보였다. 수면/꿈과 관련된 단어는 긍정평가 광고에서 

더 높은 비율을 보였다.

관여도 수준별로 살펴보면 고관여 제품의 긍정평가 광

고에서 상대적으로 높게 나타난 변인들은 긍정정서, 긍정

느낌, 확신, 감각/지각과정, 사회적 과정, 의사소통, 학교, 

집, 신체적 상태와 기능, 수면/꿈 등의 9개였으며, 부정

평가 광고에서 상대적으로 높게 나타난 변인들은 부정정

서, 제한, 몸 상태와 증상 등의 3개 변인이었다. 저관여 

제품의 긍정평가 광고에서 상대적으로 높게 나타난 변인

들은 긍정정서, 긍정느낌, 감각/지각과정, 학교, 수면/꿈 

Category Variable Group
Total High-involvement Low-involvement

Mean(sd) t Mean(sd) t Mean(sd) t

Affective & 

Emotional 
Process

Positive
emotion

negative 2.16(3.49)
-5.535***

1.52(2.34)
-6.829***

2.81(4.25)
-2.284***

positive 3.23(4.06) 2.92(3.26) 3.55(4.72)

Positive
feeling

negative 0.94(1.91)
-7.206***

0.73(1.57)
-6.629***

1.15(2.18)
-3.908***

positive 1.76(2.53) 1.68(2.36) 1.84(2.70)

Negative 

emotion

negative 1.24(2.19)
5.441***

1.39(2.30)
4.624***

1.10(2.06)
3.029***

positive 0.71(1.63) 0.73(1.61) 0.69(1.66)

Sad or 
depression

negative 0.24(1.00)
2.022*

0.26(0.96)
.294

0.22(1.05)
2.910**

positive 0.14(0.80) 0.23(1.05) 0.05(0.39)

Cognitive
process

Inhibition
negative 1.08(2.10)

5.955***
1.32(2.26)

6.337***
0.83(1.89)

1.920
positive 0.55(1.26) 0.49(1.18) 0.60(1.34)

Guess
negative 1.98(2.55)

2.021*
1.85(2.53)

.028
2.12(2.56)

2.951**

positive 1.72(2.48) 1.85(2.69) 1.60(2.25)

Conviction
negative 1.72(2.77)

-2.903**
1.82(3.17)

-4.148***
1.61(2.29)

.793
positive 2.13(2.85) 2.78(3.25) 1.48(2.20)

Sensory / 

Perceptual 
process

negative 4.66(4.02)

-2.210*

4.57(3.92)

-1.978*

4.76(4.12)

-1.149
positive 5.13(4.22) 5.15(4.29) 5.10(4.17)

Social
process

Social process
negative 2.19(2.91)

-2.847**
2.02(2.84)

-4.485***
2.35(2.96)

.591
positive 2.62(3.02) 3.01(3.23) 2.23(2.76)

Communicatio
n

negative 1.72(2.57)
-3.695***

1.67(2.61)
-4.441***

1.77(2.52)
-.600

positive 2.24(2.88) 2.59(3.09) 1.88(2.60)

School
negative 0.29(1.00)

-7.235***
0.28(0.93)

-2.015*
0.29(1.06)

-7.416***

positive 0.89(2.07) 0.46(1.41) 1.32(2.50)

House
negative 0.12(0.80)

-5.001***
0.05(0.53)

-4.951***
0.18(1.00)

-1.907
positive 0.41(1.45) 0.50(1.70) 0.33(1.14)

Music
negative 0.33(1.31)

2.334*
0.06(0.47)

1.954
0.61(1.75)

2.007*

positive 0.19(1.02) 0.01(0.14) 0.38(1.41)

Biological

process

Physical 

condition and 
function

negative 1.93(3.09)

-3.030**
1.39(2.85)

-4.214***
2.47(3.22)

-.286
positive 2.38(2.79) 2.24(2.72) 2.53(2.85)

Body 

condition and 
symptoms

negative 0.80(1.91)

5.472***

0.55(1.76)

2.246*

1.04(2.02)

5.356***

positive 0.37(1.01) 0.32(0.97) 0.42(1.05)

Food / 
Drinking / 

Diet

negative 0.29(1.08)

3.667***

0.13(0.58)

1.440

0.45(1.39)

3.411***

positive 0.13(0.61) 0.07(0.44) 0.18(0.73)

Sleep / dream
negative 0.93(2.21)

-7.931***
0.77(2.23)

-6.106***
1.09(2.18)

-5.144***

positive 1.91(2.64) 1.81(2.51) 2.01(2.76)

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

Total n=768(neg-pos groups each), High-involvement n=384, Low-involvement n=384(neg-pos each group)

Table 4. The testing difference between positive and negative ads in psychosocial variables
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등의 4개 였으며, 부정평가 광고에서 높게 나타난 변인들

은 부정정서, 슬픔 또는 우울, 추측, 음악, 몸 상태와 증

상, 식사/음주/다이어트 등의 6개 변인이었다.

정서과정 범주의 결과는 광고를 시청하는 동안 시청자

들이 경험하는 감정반응을 반영하는 결과라고 할 수 있

다. 광고 시청동안 긍정적인 정서를 많이 경험하면 광고

를 긍정적으로 평가하고, 그로 인해 긍정적인 단어를 더 

많이 사용하여 광고평가글을 작성하며, 반대로 부정정서

를 많이 경험하면 부정적인 단어를 더 많이 사용하여 광

고평가글을 작성함을 보여준다. 즉, 정서과정 범주들을 광

고효과 지표로 활용할 수 있음을 보여준다.

인지과정 범주에서 ‘확신’과 같이 확실한 인지과정과 

관련된 변인은 고관여 제품 광고에서, ‘추측’과 같이 불확

실한 인지과정을 반영하는 변인들은 저관여 제품 광고에

서 부정평가 광고와 긍정평가 광고 간에 유의미한 차이

를 보였다.

사회적 과정 범주에서 사회적 과정과 의사소통은 긍정

평가 광고에서 많이 나타났으며, 고관여 제품 광고에서 

이러한 차이는 뚜렷하게 나타났다. 또한 태블릿PC와 음

료수 모두 학교나 집과는 직접 관련이 없는 제품임에도 

불구하고 긍정평가 광고에서 학교와 집 관련 단어들이 

상대적으로 많이 나타났다.

4.3.2 언어학적 변인 차이

긍정평가 광고와 부정평가 광고 간에 통계적으로 유의

미한 차이가 나타난 언어학적 변인들을 Table 5에 제시

하였다. 

긍정평가 광고에서 상대적으로 높게 나타난 것은 명사

(일반명사, 고유명사, 일반고유명사)와 명사와 같이 사용

되는 조사였다. 이것은 긍정평가 광고에서는 특정 제품, 

광고, 모델 등을 직접적으로 많이 언급하여 나타난 결과

일 수 있다. 반면 부정평가 광고에서는 이다조사, 동사, 

어미 등의 완결과 관련된 기능어들의 빈도가 상대적으로 

높게 나타났다. ‘이다조사’는 정의를 내릴 때 많이 사용하

는 조사로서 단정적 표현을 많이 사용하였다는 것을 보

여주며, 선어말어미는 높임, 공손, 시제 등을 나타내는 언

어구성요소로서 글 작성시 시제나 높임 등을 고려했다는 

의미이다. 즉, 사람들은 부정평가글을 작성할 때 공손하

지만 더 단정적으로 글을 작성한다는 것을 보여준다.

고관여 제품 광고에서 유의미한 차이가 나타난 변인들

은 일반명사, 조사, 동사, 선어말 어미의 4가지였으며, 저

관여 제품 광고에서 유의미한 차이가 나타난 변인들은 

일반명사, 고유명사, 지시대명사, 조사, 이다조사, 동사, 

어미 등의 8개 변인이었다.

variable Group
Total High-involvement Low-involvement

Mean(sd) t Mean(sd) t Mean(sd) t

Common noun
negative 20.86(6.76)

-4.456***
20.99(6.68)

-2.111*
20.73(6.85)

-4.165***

positive 22.43(7.04) 22.02(6.93) 22.83(7.14)

Proper noun
negative 0.30(1.42)

-3.384***
0.36(1.70)

.562
0.25(1.07)

-4.526***

positive 0.63(2.31) 0.30(1.34) 0.97(2.95)

Generic term

(일반고유명사)

negative 0.04(0.35)
-2.729**

0.06(0.43)
.968

0.01(0.26)
-3.667***

positive 0.11(0.66) 0.03(0.27) 0.18(0.88)

Demonstrative 
pronouns

negative 0.34(1.11)
2.475***

0.36(1.09)
.849

0.31(1.12)
2.800***

positive 0.21(0.84) 0.29(1.00) 0.13(0.63)

Particle
negative 15.44(5.75)

-6.181***
15.41(5.87)

-2.715**
15.47(5.64)

-5.993***

positive 17.27(5.84) 16.52(5.44) 18.02(6.13)

Ida particle
(이다조사)

negative 1.23(2.42)
2.088*

1.34(2.71)
.907

1.11(2.09)
2.199***

positive 0.99(1.97) 1.19(2.08) 0.80(1.83)

Verb
negative 9.49(5.10)

5.031***
9.56(4.98)

5.193***
9.43(5.22)

2.016***

positive 8.25(4.55) 7.80(4.41) 8.71(4.65)

Ending
negative 21.22(5.72)

3.437***
21.00(5.61)

.490
21.45(5.83)

4.298***

positive 20.24(5.47) 20.80(5.29) 19.68(5.58)

Pre-final ending
(선어말어미)

negative 3.18(3.07)
3.993***

3.58(3.19)
4.171***

2.78(2.90)
1.431

positive 2.59(2.77) 2.68(2.77) 2.49(2.77)

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
Total n=768(neg-pos groups each), High-involvement n=384, Low-involvement n=384(neg-pos each group)

Table 5. The testing difference between positive and negative ads in linguistic variables
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4.3.3 광고효과 변인과의 상관관계 분석

긍․부정 평가 광고 간에 큰 차이를 보인 KLIWC 변인

들과 자기보고식 광고효과 측정 변인인 광고태도, 제품태

도, 구매의도 간의 상관분석을 실시하였으며 그 결과를 

Table 6에 제시하였다.

KLIWC의 긍정적 정서는 광고태도, 제품태도, 구매의

도와는 정적 상관이, 부정적 정서는 부적 상관이 나타났

다. 이러한 결과는 광고 효과성은 광고에 대한 감정반응

이 매우 중요함을 보여주는 결과이며, 광고평가글을 통해

서 이러한 사실을 확인할 수 있음을 보여준다.

인지과정 범주에서 제한은 광고태도, 제품태도, 구매

의도와 부적 상관이 나타난 반면 확신은 정적 상관이 나

타났다. 제한과 확신은 광고 정보성과 관련성이 있다. 광

고 정보성이 광고태도, 제품태도, 구매의도에 영향을 주

고, 이러한 영향력을 반영하여 제한과 확신이 효과성 변

인들과 유의미한 상관이 나타났을 가능성이 존재한다.

‘신체적 상태와 기능’ 그리고 ‘수면/꿈’이 광고태도, 제품

태도, 구매의도와 정적 상관이 나타났다. 신체적 상태와 

기능은 ‘고통, 숨, 심장, 몸, 얼굴’ 등의 단어를 포함하고 

있으며, 수면/꿈은 ‘자다, 잠, 침대, 졸리다, 꿈꾸다, 몽상, 

환상’ 등의 단어를 포함하고 있다. ‘신체적 상태와 기능’과 

광고효과성 변인들 간의 정적 상관은 긍정적 신체적 각성

이 긍정적 광고효과로 연결된 결과일 수 있다. 긍정정서에 

대한 표현을 신체적 각성과 연계하여 표현할 가능성이 

있다. 예를 들어, ‘심장이 두근거린다’, ‘땀이 난다’ 등의 표

현 등은 긍정평가의 회화적 표현이라고 할 수 있다. 또한 광

고모델의 긍정평가를 내포하고 있을 가능성도 존재한다. 모

델의 얼굴이나 몸에 대한 긍정적 평가가 나타났을 가능성이 

있다. 

수면/꿈 관련 단어들은 현실성을 반영하기 보다는 환

상이나 몽상을 반영한다. 광고는 다소 비현실적이고 과장

적 표현을 많이 사용한다. 긍정평가 광고들은 이런 표현

들을 통해 제품구매를 자극한다. 제품 구매자극은 광고태

도와 관련성이 있기 때문에 수면/꿈이 광고태도, 제품태

도, 구매의도와 상관이 나타났을 가능성이 존재한다. 

5. 결론 및 제언

본 연구에서는 광고에 대한 소비자들의 광고평가글을 

통해 광고효과 측정의 가능성을 탐색하고자 하였다. 이를 

위해 저관여 제품과 고관여 제품에 대한 긍정평가 광고

와 부정평가 광고를 선정하여 이에 대한 광고평가글을 

수집하였다. 수집된 광고평가글을 한국어 언어분석 프로그

램인 KLIWC를 이용하여 분석하여 자기보고식 광고평가 

변인과의 상관을 살펴보고, 긍․부정 평가 광고 간의 심리사

회학적 변인과 언어학적 변인들에서 차이를 검증하였다.

본 연구의 결과를 정리하면 다음과 같다. 

첫째, 긍․부정 광고의 광고평가글은 심리사회학적 변

인뿐만 아니라 언어학적 변인에서도 차이가 나타났다.

긍정 또는 부정 평가 광고에 대한 평가글을 작성할 때 

소비자들은 광고에 대한 자신의 생각이나 느낌을 반영하

여 작성하기 때문에 내용적 측면에서 차이가 나타날 수 

있다. 사람들은 글 작성 맥락이나 상황에 따라서 자주 사

용하는 언어학적 특성도 차이가 있는데, 긍․부정 광고평가

글을 작성할 때에도 품사적, 문법적 특성에 차이가 있을 수 

있음을 보여준다. 언어학적 변인들은 사람들이 의식적으로 통제하

category variable

Total High-involvement Low-involvement

Ad
attitude

Product 
attitude

Purchase 
Intention

Ad
attitude

Product 
attitude

Purchase 
Intention

Ad
attitude

Product 
attitude

Purchase 
Intention

Affective 

& 
Emotional 
Process

Positive
emotion

.172*** .128*** .133*** .177*** .171*** .221*** .145*** .118*** .101**

Negative 
emotion

-.158*** -.130*** -.133*** -.198*** -.160*** -.173*** -.098** -.095* -.091*

Cognitive
process

Inhibition -.174*** -.176*** -.186*** -.183*** -.181*** -.198*** -.148*** -.177*** -.186***

Conviction .064* .090*** .125*** .171*** .140*** .179*** -.042 -.011 -.003

Biological

process

Physical 

condition & 
function

.147*** .132*** .119*** .145*** .164*** .180*** .114*** .112*** .079

Sleep / 
dream

.184*** .185*** .182*** .175*** .188*** .218*** .181*** .191*** .156***

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
Total n=1536, High-involvement n=768, Low-involvement n=768

Table 6. Correlation between Ad effectiveness variable and KLIWC indicator



디지털융복합연구 제17권 제9호416

기 어렵기 때문에응답자의 의식적 반응편향이나 기만(deception)

의 영향을 덜 받는다는 측면에서 고려할 가치가 있다.

둘째, 다양한 심리사회학적 변인들에서 긍․부정 평가 

광고 간에 차이가 나타났다. 감정반응에 대한 지표로서 

긍정적 정서와 느낌은 긍정평가 광고에서, 부정적 정서와 

슬픔 또는 우울은 부정평가 광고에서 상대적으로 높게 

나타났다. 인지반응에 대한 지표로서 제한, 추측과 같은 

불확실성 관련 변인들은 부정평가 광고에서, 확신은 긍정

평가 광고에서 많이 나타났다. 광고 프로파일링 연구 등

에서 인지반응 변인들은 주로 제품에 대한 정보제공, 설

득 등과 관련되어 있다. 명확한 정보제공과 설득력 높은 

메시지들은 사람들에게 확신을 주기 때문에 긍정평가 광

고에서 상대적으로 높게 나타난 반면 추측이나 제한과 

관련된 단어들은 정보의 불확실성과 한계(부족)를 의미

하기 때문에 부정평가 광고에서 상대적으로 자주 나타났

을 가능성이 존재한다.

KLIWC의 ‘사회적 과정 및 자기영역’ 그리고 ‘신체적 

상태와 기능’ 범주 변인들은 주로 광고내용이나 크리에이

티브 특성을 반영하였을 가능성이 높다. 사회적 과정은 

긍정평가 광고에서 상대적으로 높게 나타난 반면, 신체적 

상태와 기능은 부정평가 광고에서 상대적으로 높게 나타

났다. 한국 사회는 대인관계와 타인과의 의사소통을 중요

시하기 때문에 이런 부분을 잘 표현한 광고들이 긍정적

인 평가를 받았을 가능성이 높고, 광고평가글에서도 사회

적 과정 관련 단어들을 더 자주 사용하였을 가능성이 존

재한다. 부정평가 광고에서 신체적 상태와 기능이 높게 나

타난 것은 모델의 외모나 신체적 특성의 부적합성을 자주 

언급한 결과일 수 있다. 음악 관련 단어들은 긍정평가 광

고보다 부정평가 광고에서 상대적으로 더 많이 나타났다. 

음악은 영상광고의 매우 중요한 크리에이티브 속성이기 

때문에 적합성이 높은 음악을 사용하는 것이 일반적이다. 

따라서 광고음악이 현출하게 뛰어나지 않은 경우를 제외

하고는 긍정평가 광고에서 음악 관련 평가글이 나타날 가

능성이 낮다. 반대로 음악이 광고나 제품과 잘 어울리지 않

는 경우에는 광고에 대해서 부정적인 평가를 하고, 음악 관

련된 진술을 많이 하였을 가능성이 존재한다.

셋째, 광고에 대한 긍․부정 평가글은 관여도 수준에서 

다소 차이가 있었다. 

긍정정서, 긍정느낌, 부정정서, 학교, 몸상태와 증상, 

수면/꿈 등은 공통적으로 긍․부정 광고 간에 차이가 있었다.

감정 및 정서 과정 범주에서는 저관여와 고관여 제품 

광고 간에 큰 차이가 없었다. 인지과정 범주에서 제한은 

고관여 부정평가 광고에서, 추측은 저관여 부정평가 광고

에서 상대적으로 높게 나타났다. 사회과정 범주에서 의사

소통과 집은 고관여 제품 광고에서만 긍・부정 평가 광

고 간에 차이가 있었다. 신체적 상태와 기능 범주에서 식

사/음주/다이어트는 저관여 제품 광고에서만 유의미한 

차이가 나타났다. 이런 결과는 감정 및 정서 과정 범주 

변인들은 저관여와 고관여 제품 범주에서 공통적으로 사

용할 수 있는 반면, 인지적 과정 범주 변인이나 사회적 

과정 범주 변인들은 차별적으로 적용할 필요가 있음을 

보여준다.

넷째, 리커트 척도를 이용한 자기보고식 광고평가와 

KLIWC의 변인들 간에 상관이 나타났다. 자기보고식 광

고평가 척도인 재미있음은 긍정적 정서와는 정적상관이, 

부정적 정서와는 부적상관이 나타났으며, 지루함은 반대

로 긍정적 정서와는 부적상관이, 부정적 정서와는 정적상

관이 나타났다. 즉, 광고가 주는 즐거움은 긍정적인 정서

를 많이 일으키지만 지루함 등은 부정적인 정서를 많이 

일으킴을 보여준다.

정보성은 제한과는 부적 상관이 나타난 반면 확신과는 

정적 상관이 나타났다. 광고가 제공하는 정보가 충분한 

경우에는 소비자들은 확신과 관련된 단어를 많이 사용하

지만, 정보가 부족하거나 부실한 경우에는 ‘제한’과 관련

된 단어를 많이 사용한다고 할 수 있다. ‘제한’은 정보나 

명료성 부족, 또는 광고의 제품 관련성이 떨어짐을 나타

낼 수 있음을 보여준다.

광고효과 변인으로 사용되는 광고태도, 제품태도, 구

매의도도 긍정적 정서, 부정적 정서, 확신, 제한과 유의미

한 상관이 나타났다. 또한 광고태도, 제품태도 그리고 구

매의도가 긍정적일수록 신체적 상태와 기능 그리고 수면

/꿈과 관련된 단어들을 많이 사용하는 것으로 나타났다.

자기보고식 리커트 척도로 측정한 광고평가 변인들과 

KLIWC의 변인들 간에 유의미한 상관이 나타났으나 그 

상관정도가 .1~.2 정도로 낮은 편이다. 낮은 상관이 나타

난 이유는 첫째, 측정 방법의 차이를 반영한 결과일 수 

있다. IAT(Implicit Association Test)와 자기보고식 측

정 간에는 상관이 없거나 낮은 상관을 가지며[63,64], 

IAT와 자기보고식 측정 간의 상관을 메타분석한 연구

[65]에서는 약 0.25 정도의 평균 상관이 나타났다. 생리

학적 지표를 활용한 광고효과 연구[66]에서 자기보고식 

측정과 피부전도 수준 간의 상관은 유의미하지 않았고, 

안면근전도 측정과는 .153과 .161 정도의 낮은 상관이 

나타났다. 두 번째 가능한 이유는 광고평가글이 평균적으

로 1.8개의 문장, 18.7개의 어절로 비교적 짧게 작성되었기 

때문에 나타난 결과일 수 있다. 즉, 언어정보의 양이 많지 



언어분석을 이용한 광고효과 탐색연구 : KLIWC를 중심으로 417

않아서 상대적으로 낮은 상관이 나타났을 가능성이 있다.

연구문제 1과 관련하여 KLIWC의 변인들은 자기보고

식 반응변인과 효과변인들과 유의미한 상관이 나타났으

며, 다양한 변인들에서 긍・부정 평가 간에 차이가 나타

났다. 즉, KLIWC를 이용한 언어분석을 통해 심리적 반

응 프로파일 구현이 가능함을 보여준다. 특히, 기존 심리 

반응 관련 연구들에서 다루지 않았던 부정적 감정반응과 

인지적 반응을 포함하고 있어 더 다양한 심리적 반응 정

보를 제공해주고 있다.

연구문제 2와 관련하여 다양한 KLIWC 변인들이 긍

정평가 광고와 부정평가 광고에서 유의미한 차이가 나타

났다. 이러한 결과는 반복 연구의 필요성은 남아있지만 

언어 분석을 통한 광고효과 검증 가능성을 보여준다.

본 연구의 학문적 또는 실무적 의의는 첫째, 광고효과 

측정을 위한 대안적 방법으로 광고평가글 수집을 통한 

언어분석 방법을 제안하고 검증하였다는 것이다. 긍・부

정 평가 광고 간에 심리사회적 변인뿐만 아니라 언어학

적 변인에서도 차이가 나타났으며 자기보고식 측정과도 

유의미한 상관이 나타났다. 광고평가글은 광고에 대한 소

비자의 심리적 반응을 반영하여 보여줄 뿐만 아니라 광

고효과 검증에도 충분히 활용될 수 있음을 보여준다. 언

어분석을 통한 광고효과 측정은 리커트 척도를 이용한 

자기보고식 광고평가에 비해서 더 다양하게 광고에 대한 

심리적 반응을 탐색할 수 있으며, 응답자 편향을 낮출 수 

있다. 또한 개방적 측정에 대한 내용분석에 비해서 빠르게 

정량화할 수 있어 광고 간 비교가 가능하고, 연구자의 편향

을 통제할 수 있다는 점에서 활용성이 높다고 할 수 있다. 

이런 측면에서 본 연구의 결과는 시사하는 바가 매우 크다.

둘째, 광고평가글이 소비자들이 광고노출 동안 경험하

는 다양한 심리적 반응을 내포하고 있음을 보여주고 있

다. 광고평가글의 KLIWC 분석결과는 감정반응의 방향

과 양뿐만 아니라 인지 반응의 양과 특성에 대한 정량적 

정보를 제공해주고 있어 광고 반응 연구에서 쉽게 사용

할 수 있고, 광고 간 비교를 쉽게 할 수 있다는 측면에서 

실무적 효용성이 크다.

셋째, 긍정 평가글과 부정 평가글 간에 많이 사용되는 

품사나 문법적 특성에서도 차이가 있어 연구자나 응답자 

편향성을 통제한 상태에서 긍・부정 광고평가 측정의 가

능성을 발견한 점에서도 큰 의의를 찾을 수 있다.

본 연구의 제한점을 통해 향후 연구방향을 제안하면 

다음과 같다. 첫째, 본 연구는 각 관여도 수준별로 긍정과 

부정평가 광고를 각 1개씩 사용하였기 때문에 연구결과

를 일반화하기 어렵다. 향후 조금 더 다양하고 많은 광고

에 대한 광고평가글을 수집하여 이를 분석할 필요가 있

다. 또한 연구참여자들도 대학생들만을 대상으로 하여 다

른 연령으로 일반화하는 데에는 다소 한계가 있다. 향후 

연구에서는 다양한 연령계층의 소비자들을 대상으로 연

구를 진행할 필요가 있다. 둘째, 본 연구에서는 제품의 관

여수준을 고려하였지만 소구방법(이성 vs 감성)을 고려

하지 못했다는 한계가 있다. 각 소구방법에 따라 소비자

의 반응 양상이 차이가 존재할 수 있으며, 감정소구에서는 

감정반응이, 이성소구에서는 이성 반응이 더 활발하고 다

양하게 나타날 가능성이 존재한다. 따라서 향후 연구에서

는 소구방법을 고려한 연구가 이루어져야 할 필요가 있다.
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