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요  약  초 연결시대를 가능하게 한 미디어 기술은 사람들이 활용하는 커뮤니케이션 텍스트의 양상을 바꾸고 있다. 기업
에서 활발하게 사용하고 있는 광고텍스트는 스토리텔링과 스토리두잉이다. 이 두 가지 광고텍스트는 사람들의 감정을
유발하고 참여행동을 형성하는데 매우 효과적이다. 사람들의 사고유형도 설득에 영향을 미친다. 광고텍스트유형과 소비
자의 사고 형식에 따른 연구결과는 다음과 같다. 우선 소비자의 광고에 대한 태도의 경우는 종합적 사고유형이 분석적 
사고의 틀보다 더 긍정적인 것으로 밝혀졌다. 분석적 사고에서는 스토리텔링 광고텍스트가 더 호의적인 반응을 유도하
였고, 반면에 종합적 사고에서는 스토리두잉 광고텍스트가 효율적인 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 프리미엄 가치
지각, 프리미엄 가격 지불의향 그리고 재구매의도에서도 동일하게 나타났다.
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Abstract  Media technologies that have made the hyper-connected age change the way people use 
communication text. Ads texts actively used by companies are storytelling and storydoing. These two 
advertising texts are very effective in inducing people's emotions and forming participatory behavior. 
People's thinking tendency also influence persuasion. The results of this study are as follows according 
to the type of ads text and the thinking tendency of consumers. Consumers' attitudes toward ads turned 
out to be more positive in synthetic thinking. In analytical thinking, the storytelling ads texts induced 
more favorable responses. On the other hand, in comprehensive thinking, the story doing text was 
effective. The same result was found in the perception of premium value, willingness to pay premium 
price, and repurchase intention.
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1. 서론

1.1 연구목적

스마트폰의 보편화로 스마트폰 이용 중 다른 미디어나 
애플리케이션을 동시에 사용하는 미디어 멀티태스킹 현
상이 증가하고 있다. 특히 스마트폰을 이용하면서 동시에 
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TV나 PC등 다른 스크린 기반 미디어를 이용하는 스마트
폰 기반 "멀티스크리닝(multi-screening)" 혹은 “멀티스
크린 미디어 이용(multiscreen media usage)"이 현저
하게 증가하고 있다는 사실은 주목할 만하다[1,2].

과학기술의 발전은 소비자의 수직적인 사고를 과거의 
향수로 만든다. 과거 전통적인 미디어를 통해 소극적인 
정보탐색방식으로 만족을 추구하였다면 현재의 환경은 
비대칭원리가 적용되지 않는다. 선형적 가치와 신념의 형
성이 기업 이미지 제고나 제품 소비에 결정적인 역할을 
하였던 환경은 이제 복합적이고 다면적으로 변하고 있다. 

스토리텔링 광고 메시지 전략은 최근 들어 빈번하게 
활용되고 있으며 밀레니얼 세대에게 이야기 거리를 주고 
감정적 반응을 하게 만드는 광고기법이다. 즐거움과 행복 
그리고 슬픔 등에 대한 감정의 여운은 오래 동안 지속되
는데, 스토리텔링은 강압적인 방법이 아니라 부드럽게 소
비자가 개입하도록 하여 스스로가 특정의 감정반응을 가
지도록 한다[3]. 스마트폰의 메시지 홍수에서 소비자가 
특별한 감정을 경험하는 것은 메시지 콘텐츠를 혼자 소
비하는 것이 아니라 스마트폰을 통해 타인들과 공유하고 
결국 메시지의 내용에 참여하면서 가능해진다[4-6]. 

최근 들어 스마트폰의 콘텐츠에 스토리두잉 형태의 광
고라 할 수 있는 메시지가 자주 눈에 띈다. 스토리두잉의 
광고기법이 밀레니얼 미디어의 콘텐츠로 자주 등장하고 
있는 것은 밀레니얼 세대의 특성에 부합하는 것이기 때
문인지 아니면 미디어의 유형이나 세대에 관계없이 신기
성을 획득하고 관심을 자극하여 행동으로 연결되게 하는
데 효과적이기 때문인지에 대해서는 명확하게 단정할 수 
없다. 스토리두잉으로 자극하는 것이 곧 바로 정형화된 
반응으로 이어지게 할 수 없는 것은 소비자의 메시지 처
리방식, 즉 사고의 유형 때문이다. 스마트폰 사용자가 메
시지를 처리할 때 분석적 사고를 통하여 하는 경우도 있
지만 종합적 사고로 평가할 때도 있기 때문이다. 따라서 
스토리텔링 광고와 스토리두잉 광고의 영향성이 소비자
의 분석적 사고와 종합적 사고에 따라 어떻게 나타나는
지 분석하는 것은 광고커뮤니케이션 전략 수립에 다양한 
시사점을 제공할 수 있다. 

1.2 연구문제
본 연구의 목적은 스토리텔링 기법에 대한 소비자 반

응의 구조를 실험을 통해 분석하는데 있다. 스토리텔링과 
스토리두잉 광고 텍스트의 가장 큰 차이점은 소비자가 
광고의 기획과 제작에 참여하는지의 여부라고 할 수 있
다. 스토리텔링 광고 텍스트는 소비자의 감정을 광고의 

줄거리에 반응하도록 하는 반면에 스토리두잉 광고텍스
트는 광고기획과 광고제작에 소비자가 직접 참여하여 완
성한다. 광고 텍스트의 차이와 소비자 사고경향은 상호영
향성을 가질 수 있다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 연
구문제를 분석하는데 초점을 두었다. 

연구문제 1. 광고텍스트의 유형(스토리텔링/스토리두
잉)과 소비자의 사고분석 유형(분석적 사
고유형/종합적 사고유형)에 따라 광고태
도에 차이가 있는가?

연구문제 2. 광고텍스트의 유형(스토리텔링/스토리두
잉)과 소비자의 사고분석 유형(분석적 사
고유형/종합적 사고유형)에 따라 프리미
엄 가치지각에 차이가 있는가?

연구문제 3. 광고텍스트의 유형(스토리텔링/스토리두
잉)과 소비자의 사고분석 유형(분석적 사
고유형/종합적 사고유형)에 따라 프리미
엄 가격 지불의향에 차이가 있는가?

연구문제 4. 광고텍스트의 유형(스토리텔링/스토리두
잉)과 소비자의 사고분석 유형(분석적 사
고유형/종합적 사고유형)에 따라 재구매
의도에 차이가 있는가?

2. 스토리텔링과 스토리두잉의 

광고전략 효용성

2.1 스토리텔링의 파도스(pathos)적 영향
과거 브랜드의 기능적 속성이나 혜택의 차이가 기업의 

성장을 결정하던 시대와는 달리 오늘날 치열한 경쟁 환
경에 직면해 있는 기업들은 과거와는 다른 설득 수단을 
찾아야 한다. 하드웨어 커뮤니케이션에 중심을 두던 과거
와는 다른 새로운 형태의 메시지를 개발해야 한다. 그 새
로움을 줄 수 있는 형태의 메시지가 바로 소비자의 감정
을 고려하여 제시하는 파도스적 스토리텔링 메시지라고 
할 수 있다[7,8]. 파도스적 메시지는 수용자의 감정 상태
를 고려하여 구성하는 메시지이며, 파도스적 이야기 구성
은 공감을 유도하는 소프트웨어 시나리오를 가지고 있다. 
소프트웨어 커뮤니케이션은 소비자 중심의 이야기가 중
심축을 이루는 커뮤니케이션이다. 이성적인 판단과 평가 
대신에 감성적인 판단과 평가를 유발하는 메시지는 소비
자와의 공감을 이끌어내고 감정을 공유할 수 있기 때문
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에 기업들의 마케팅 활동에서 반드시 고려해야하는 요소
로 인식되고 있다. 소비자와 감성적인 공감을 형성하고 
진한 감동을 유발하는 이야기는 오랫동안 가슴을 요동치
게 만들고 살아 있음을 느끼게 한다. 스토리텔링은 단순
히 줄거리를 만들어 소비자와 커뮤니케이션 하는 것이 
아니다.

사람의 두뇌 속에 존재하는 시나리오와 일치하는 감동
적인 사건들은 언제나 유사한 반응을 유발할 수 있다. 소
프트웨어적 스토리의 경우는 쉽게 사람들에게 접근하여 
두뇌에 존재하고 있는 감정을 자극할 수 있기 때문에 광
고에 빈번하게 활용되고 있는 기법이다.   

브랜드에 있어서의 성공과 실패는 마케팅에서 제안하
는 이야기가 소비자의 공감을 유발 하였는가 혹은 그렇
지 못하였는가에 있다. 다만 공감을 유발하거나 그렇지 
못한 것을 구분하기는 용이하지 않지만 소비자의 시선을 
회피하게 하는 이야기는 일정 부분 예측이 가능하다[9,10]. 

2.2 스토리두잉의 체험적 영향
소비자와의 감성적 공감 유발을 위한 관계마케팅은 일

대일 커뮤니케이션, 고객 평생가치에 대한 장기적 관심, 
쌍방향적 커뮤니케이션, 고객을 파트너로 만드는 것을 강
조함으로써 고객획득 이상의 것을 제시하고 있다. 다시 
말해서 스토리두잉 광고텍스트는 소비자와의 관계지향적 
기업이라는 이미지 형성을 넘어 소비자 주권이라는 개념
에 초점을 둔다[11].

소비자의 주권이 강화된 선택의 자유라는 관점에서 본
다면 광고 스토리텔링을 통해 사람들의 감각에 호소한다
는 점은 아이러니하다고 볼 수 있는데 소비자 선택의 자
유는 이성적 사고에 근거한 측면이 강하기 때문이다. 사
람들은 스스로의 존재를 이성적이라 생각하지만 행동은 
과거의 경험이나 체험을 통해 결정한다. 

스토리두잉 텍스트는 인간이 태초부터 가지고 있던 이
야기에 대한 호기심을 직접 참여하여 해결하게 만든다. 
어린 시절에는 세상에 대한 궁금증을 어머니로부터 해소
하지만 성장하면서 주위 사람들의 이야기나 영상매체의 
프로그램, 인쇄매체의 기사, 영화 등을 통해 세상의 이야
기를 마주한다. 이야기는 주로 이성적이기보다는 감성적
인 면에 집중되어 있다. 스토리두잉 텍스트는 한 단계 더 
나아가 이야기를 듣는 것으로부터 이야기를 기획하고 제
작하여 다른 사람들과 공유한다. 감성적 텍스트와 이성적 
텍스트가 결합된 형식의 메시지가 공감유발이라는 선형
적 자극요소가 아닌 원형적 자극 형태를 지닌다면 마케
팅 커뮤니케이션 측면에서 고려해야 하는 중요한 단서가 

된다.

3. 소비자의 분석적・종합적 사고경향과 
광고의 시나리오

3.1 분석적 사고의 파편적 영향
인간의 사고가 언어로 구조화 되므로 세상의 인식과 

개념화를 위해 언어는 필수적이라 할 수 있다. 사피어-워
프 가설(Sapir-Whorf hypothesis)은 각각의 언어가 사
용자의 사고방식에 영향을 미친다는 것을 제시해 주고 
있다. 이 가설은 한 사람이 세상을 이해하는 방법과 행동
은 그 사람이 쓰는 언어의 문법적 체계와 관련이 있다는 
언어학적인 가설이다[12]. 인간의 언어는 우연한 기회를 
통해 형성된 것이 아니라 오랜 시간과 경험의 과정을 거
쳐 만들어 진 것이다. 언어적 사고는 단편적이고 분석적
인 사고이다[13]. 즉, 현실세계는 상당한 정도로 그 집단
의 언어습관의 기반 위에 형성되는데, 이는 어떤 개인이 
아무런 편견없이 자연을 자유롭게 기술하는 것이 아니라 
자신이 가장 자유스럽다고 생각할 때조차도 해석의 방식
에 대해 어떤 제약을 받고 있기 때문이다. 일반적으로 학
자들은 사피어-워프 가설에 대해 언어가 미치는 통제의 
정도 차이에 따라 강한(strong) 해석과 약한(weak) 해석
으로 나눈다. 강한 해석에 의하면, 사람들의 인지 범주는 
그들이 말하는 언어에 의해 결정된다는 것이고, 약한 해
석에 의하면 사람들의 행위는 상황에 따라 그들이 사용
하게 되는 언어의 언어 범주에 의해 지배받기 쉬울 것이
라는 것이다[14]. 

3.2 종합적 사고의 복합적 영향
인간의 종합적 사고는 언어적 해석에 치중하기 보다는 

커뮤니케이션 환경과 맥락 그리고 개인의 특별한 경험 
등을 통해 사고하는 경향을 말한다. 즉 개인의 정형화된 
언어해석 보다는 사회적인 관계를 통해 사고하는 경향이
다[15]. 끝없는 연쇄고리(endless chain)라는 인간의 사
회적인 행동은 관계의 단절을 미연에 방지하기 위한 인
간 사회의 구속력이 없는 법칙이다. 종합적인 맥락을 통
해 특정의 반응을 나타내는 것은 일시적인 형태의 자극
과 반응에 제한된 것은 아니다. 궁극적이고 장기적인 형
식을 가진 맥락 지향적인 종합적 사고는 매우 복잡한 인
간의 반응이다. 세상에 존재하고 있는 하나의 원소는 다
른 원소와 결합하여 전혀 새로운 형태의 또 다른 단위 원
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소를 생성한다. 각각의 서로 다른 원소 간에는 아무런 관
련성을 가지고 있지 않지만 개별적인 해석을 통한 의미
부여를 하는 고전적인 이성적 사고에 머물러 판단하는 
것은 아니다[16]. 물론 원형적인 사고가 직선적인 사고에 
비해 옳거나 그르다는 것을 의미하는 것은 아니다. 이성
적인 사고의 확장된 결과물로 볼 수 있는 원형적인 사고
는 객관적 반응 지향성과는 다소 다른 형태의 사고라 할 
수 있다[17].

4. 연구방법

4.1 참여자 및 실험설계
밀레니얼 세대의 사고유형과 광고텍스트에 따른 영향

을 분석하기 위해 189명의 대학생들을 두 집단으로 구분
하였다. 각 집단에게 유의사항을 전달 한 후에 스마트폰
의 스토리텔링과 스토리두잉 광고를 시청하게 하였다. 설
문조사는 광고홍보전공 강의실에서 약 10분 동안 진행하
였다. 본 연구에 적합하지 않은 불성실한 설문을 제외한 
다음 분석과정에 활용하였다.

4.2 실험자극물
실험자극물은 광고텍스트의 형태에 따른 커뮤니케이

션 효과에 집중하기 위해 단순 형태의 텍스트로 구성하
였다. 설문 참여자들은 2가지 유형의 광고텍스트에 노출
되었다. 하나는 스토리텔링의 요소를 갖춘 텍스트였으며, 
설문참여자의 감성적 반응 유발을 위해 즐거움이라는 스
토리텔링과 연관된 영상 요소와 언어적 자극요소를 처치
하여 제시하였다. 또 다른 하나의 자극처치는 스토리두잉 
텍스트로 스토리두잉 자극처치는 스토리텔링과 동일한 
영상요소에 언어적 자극 요소를 다르게 조작하였다. 언어
적 자극요소는 영상요소의 기획에서부터 제작에 이르기
까지 소비자가 직접 참여하여 완성한 것이라는 텍스트관
여를 활용하였다. 2가지 유형의 실험자극물이 적합한지
에 대한 사전검증을 위하여 10명을 대상으로 t-검증을 
시행한 결과 스토리텔링, 스토리두잉 유형으로 구분이 되
는 것으로 나타났다.

4.3 변인의 처치
이 연구에서 소비자의 사고유형은 4가지 문항으로 구

성된 7점 Likert 척도로 측정하였다[11]. 측정 지표로 사
용된 사고유형에 대한 문항들의 신뢰성을 검증한 결과 

신뢰도 계수(α)는 .880으로 나타나 문항 간 내적 일관성
을 유지하고 있는 것으로 밝혀졌다.

종속변인은 광고태도, 프리미엄 가치 지각, 프리미엄 
가격 지불 의향 및 재구매의도 등 4 가지로 제한하였다. 
그 이유는 소비자의 감정적 평가 차원이 궁극적인 소비
자 행동에 커다란 영향을 미치기 때문이다. 특히 프리미
엄 가치와 프리미엄 지불의향은 객관적인 정보를 통해 
형성되는 것이 아니라 추상적인 시나리오를 통해 구성되
는 것이다. 광고태도의 측정 문항은 7점 Likert 척도의 
4문항으로 구성하였으며[18], 문항들의 신뢰성을 검증한 
결과 신뢰도 계수(α)는 .883으로 나타났다.

프리미엄 가치지각은 소비자의 제품선택에 중대한 영
향을 미치는 소비가치로 볼 수 있는데, 소비자가 어떤 대
상에 대한 인식을 기반으로 제품이나 서비스의 유용성에 
대해 내리는 전반적인 평가라고 할 수 있다. 프리미엄 가
치지각은 7점 Likert 척도로 이루어진 3문항으로 측정하
였으며[19], 신뢰도 계수(α)는 .863으로 나타나 문항 간 
내적 일관성을 유지하고 있는 것으로 나타났다. 프리미엄
가격 지불의향은 제품에 대한 소비자의 헌신이 반영된 
것이며, 브랜드 충성도와 시장에서의 위치에 있어 강력한 
지표가 된다. 프리미엄 가격 지불의향의 항목은 7점 
Likert 문항으로 구성된 2가지 항목으로 평가하였으며
[20], 신뢰도 계수(α)는 .825로 나타났다. 

재구매의도는 고객이 이용한 서비스에 대해 다시 이용
하고 싶은 정도와 다른 사람에게 이 기업을 이용하도록 
권유하는 정도라고 볼 수 있으며, 재구매의도는 3문항으
로 이루어진 7점 Likert 척도를 활용하여 측정하였다
[21]. 재구매의도 측정 문항들의 신뢰도 계수(α)는 .894
로 나타났다.

5. 연구결과

5.1 연구문제 1 검증
연구문제 1을 검증하기에 앞서 사고의 유형을 분석적 

사고와 종합적 사고로 분류하기 위하여 사고의 유형에 
대한 평균의 합을 구한 후 50%를 기준으로 40% 이하를 
‘분석적 사고’로, 60% 이상을 ‘종합적 사고’로 유형화하였
다. 사고유형의 전체 평균은 4.57(.99)이었으며, 최소값
은 1.75, 최대값은 4.45로 나타났는데, 결과적으로 25명
이 제외된 총 164명 중 분석적 사고는 75명(45.7%), 종
합적 사고는 89명(54.3%)으로 분류되었다. 이상의 결과
에 바탕을 두고, 광고텍스트유형(스토리텔링과 스토리두
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잉)과 소비자의 사고분석 유형(분석적 사고와 종합적 사
고)에 따른 광고태도를 살펴보기 위하여 2×2 요인설계
에 의한 이원변량분석을 실시하였다. Table 1과와 같이 
텍스트유형에서는 주 효과가 발견되지 않았으나
(F=1.137, p>.05), 사고의 유형에서는 주 효과가 발견되
었다(F=203.847, p<.001). 또한 텍스트유형과 사고유형
의 광고태도에 대한 상호작용효과도 유의한 것으로 나타
났다(F=6.143, p<.05).

F Eta2 Statistical test

Types of text(a) 1.137 .021 .302

Types of thinking(b) 203.847*** .563 1.000

(a)*(b) 6.143* .037 .693

* p<.05 *** p<.001

Table 1. Verification of attitude toward advertisement 
according to the types of text and thinking

본 결과를 보다 구체적으로 살펴보기 위하여 주 효과
가 발견된 사고의 유형에 따른 광고태도 차이를 검증하
기 위하여 t-검정을 실시하였다. Table 2의 결과와 같이 
광고태도에 있어서 종합적 사고(M=5.148)가 분석적 사
고(M=3.543)보다 높은 것으로 확인되었다(t=-14.256, 
p<.001).

n M(SD) t

Attitude toward 
advertisement

Analytic 
thinking 75 3.543(.76)

-14.256***
Synthetic 
thinking 89 5.148(.68)

*** p<.001

Table 2. Verification of differences in attitude toward 
advertisement according to the types of thinking

한편, Fig. 1과 같이 텍스트유형과 사고유형의 광고태
도에 대한 상호작용효과를 살펴본 결과, 분석적 사고의 
경우에 스토리텔링(M=3.764)에서 스토리두잉(M=3.368)
으로 갈수록 광고태도는 감소하였으나, 종합적 사고의 경
우에 스토리텔링(M=5.085)에서 스토리두잉(M=5.243)
으로 갈수록 광고태도는 높아지는 것으로 나타났다. 또한 
스토리텔링에서는 분석적 사고(M=3.764)보다는 종합적 
사고(M=5.085)일 때 광고태도가 높았고, 스토리두잉 역
시 분석적 사고(M=3.368)보다는 종합적 사고(M=5.243)
일 때 광고태도가 높은 것으로 나타났다. 전체적으로는 
텍스트가 스토리두잉이면서 종합적 사고가 높을 때 광고

태도(M=5.243)가 가장 높은 것으로 확인되었다.

Fig. 1. The result of the interaction effect of attitude 
toward advertisement according to the types of 
text and thinking

5.2 연구문제 2 검증
연구문제 2의 분석결과, Table 3과 같이 텍스트유형

에서는 프리미엄 가치지각에 대한 주 효과가 발견되지 
않았으나(F=2.080, p>.05), 사고유형에서 프리미엄 가치
지각에 대한 주 효과가 발견되었고(F=100.723, p<.001), 
텍스트유형과 사고유형의 프리미엄 가치지각에 대한 상
호작용효과가 있는 것으로 확인되었다(F=7.894, p<.01). 

F Eta2 Statistical test

Types of text(a) 2.080 .038 .525

Types of thinking(b) 100.723*** .389 1.000

(a)*(b) 7.894** .048 .797

** p<.01 *** p<.001

Table 3. Verification of premium value recognition 
according to the types of text and thinking

사고유형의 프리미엄 가치지각에 대한 주 효과를 구체
적으로 검증하기 위하여 t-검정을 실시한 결과, Table 4
와 같이 프리미엄 가치지각에 있어서 종합적 사고
(M=5.022)가 분석적 사고(M=3.675)보다 높은 것으로 
나타났다(t=-9.859, p<.001). 

n M(SD) t

Premium value 
recognition

Analytic 
thinking 75 3.675(.97)

-9.859***Synthetic 
thinking 89 5.022(.77)

*** p<.001

Table 4. Verification of differences in premium value 
recognition according to the types of thinking
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텍스트유형과 사고유형의 프리미엄 가치지각에 대한 
상호작용효과를 살펴보면, Fig. 2와 같이 분석적 사고의 
경우에 스토리텔링(M=4.009)에서 스토리두잉(M=3.383)으
로 갈수록 프리미엄 가치지각은 감소하였으나, 종합적 사
고의 경우에 스토리텔링(M=4.978)에서 스토리두잉
(M=5.105)으로 갈수록 프리미엄 가치지각은 높아지는 
것으로 나타났다. 그리고 스토리텔링에서는 분석적 사고
(M=4.009)보다는 종합적 사고(M=4.978)일 때 프리미엄 
가치지각이 높았고, 스토리두잉 역시 분석적 사고
(M=3.383)보다는 종합적 사고(M=5.105)일 때 프리미엄 
가치지각이 높은 것으로 나타났다. 전체적으로 텍스트가 
스토리두잉이면서 종합적 사고가 높을 때 프리미엄 가치
지각(M=5.105)이 가장 높은 것으로 확인되었다.

Fig. 2. The result of the interaction effect of premium 
value recognition according to the types of text 
and thinking

5.3 연구문제 3 검증
연구문제 3의 분석결과, Table 5와 같이 텍스트유형

에서는 프리미엄 가격 지불의향에 대한 주 효과가 발견
되지 않았으나(F=1.663, p>.05), 사고유형에서 프리미엄 
가격 지불의향에 대한 주 효과가 나타났고(F=95.158, 
p<.001), 텍스트유형과 사고유형의 프리미엄 가격 지불
의향에 대한 상호작용효과도 유의한 것으로 나타났다
(F=6.640, p<.01). 

F Eta2 Statistical test

Types of text(a) 1.663 .031 .430

Types of thinking(b) 95.158*** .376 1.000

(a)*(b) 6.640** .040 .726

** p<.01 *** p<.001

Table 5. Verification of willingness to pay a premium 
price according to the types of text and thinking

사고유형의 프리미엄 가격 지불의향에 대한 주 효과를 
구체적으로 살펴보기 위하여 t-검정을 실시한 결과, 
Table 6과 같이 프리미엄 가격 지불의향에 있어서 종합
적 사고(M=5.089)가 분석적 사고(M=3.713)보다 높은 
것으로 나타났다(t=-9.679, p<.001). 

n M(SD) t

Willingness to pay a 
premium price

Analytic 
thinking 75 3.713(.99)

-9.679***
Synthetic 
thinking 89 5.089(.82)

*** p<.001

Table 6. Verification of differences in willingness to 
pay a premium price according to the types 
of thinking

텍스트유형과 사고유형의 프리미엄 가격 지불의향에 
대한 상호작용효과를 살펴보면, Fig. 3과 같이 분석적 사
고의 경우에 스토리텔링(M=4.044)에서 스토리두잉
(M=3.425)으로 갈수록 프리미엄 가격 지불의향은 감소
하였으나, 종합적 사고의 경우에 스토리텔링(M=5.053)
에서 스토리두잉(M=5.158)으로 갈수록 프리미엄 가격 
지불의향은 높아지는 것으로 나타났다. 또한 스토리텔링
에서는 분석적 사고(M=4.044)보다는 종합적 사고
(M=5.053)일 때 프리미엄 가격 지불의향이 높았고, 스토
리두잉 역시 분석적 사고(M=3.425)보다는 종합적 사고
(M=5.158)일 때 프리미엄 가격 지불의향이 높은 것으로 
나타났다. 전체적으로 텍스트가 스토리두잉이면서 종합
적 사고가 높을 때 프리미엄 가격 지불의향(M=5.158)이 
가장 높은 것으로 확인되었다.

Fig. 3. The result of the interaction effect of willingness 
to pay a premium price according to the types of 
text and thinking 
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5.4 연구문제 4 검증
연구문제 4의 분석결과, Table 7과 같이 텍스트유형

에서는 재구매의도에 대한 주 효과가 유의하게 나타나지 
않았으나(F=2.481, p>.05), 사고유형에서 재구매의도에 
대한 주 효과는 유의한 것으로 나타났고(F=108.977, 
p<.001), 텍스트유형과 사고유형의 재구매의도에 대한 
상호작용효과가 있는 것으로 나타났다(F=7.721, p<.01). 

F Eta2 Statistical test

Types of text(a) 2.481 .045 .607

Types of thinking(b) 108.977*** .408 1.000

(a)*(b) 7.721** .047 .789

** p<.01 *** p<.001

Table 7. Verification of repurchase intentions according 
to the types of text and thinking

그리고 사고유형의 재구매의도에 대한 주 효과를 구체
적으로 살펴보기 위하여 t-검정을 실시한 결과, Table 8
과 같이 재구매의도에 있어서 종합적 사고(M=5.112)가 
분석적 사고(M=3.724)보다 높은 것으로 나타났다
(t=-10.238, p<.001). 

n M(SD) t

Repurchase 
intentions

Analytic 
thinking 75 3.724(.93)

-10.238***
Synthetic 
thinking 89 5.112(.803)

*** p<.001

Table 8. Verification of differences in repurchase 
intentions according to the types of thinking

텍스트유형과 사고유형의 재구매의도에 대한 상호작
용효과를 나타낸 Fig. 4를 살펴보면, 분석적 사고의 경우
에 스토리텔링(M=4.068)에서 스토리두잉(M=3.425)으
로 갈수록 재구매의도는 감소하였으나, 종합적 사고의 경
우에 스토리텔링(M=5.085)에서 스토리두잉(M=5.178)
으로 갈수록 재구매의도는 높아지는 것으로 나타났다. 또
한 스토리텔링에서는 분석적 사고(M=4.068)보다는 종합
적 사고(M=5.085)일 때 재구매의도가 높았고, 스토리두
잉 역시 분석적 사고(M=3.425)보다는 종합적 사고
(M=5.178)일 때 재구매의도가 높은 것으로 나타났다. 전
체적으로 텍스트가 스토리두잉이면서 종합적 사고가 높
을 때 재구매의도(M=5.178)가 가장 높은 것으로 확인되
었다.

Fig. 4. The result of the interaction effect of willingness 
to pay a premium price according to the types of 
text and thinking

6. 결론 및 시사점

정보 수용자의 관점에서 스토리텔링과 스토리두잉은 
광고텍스트로서 상당히 매력적인 설득 커뮤니케이션 방
법이다. 그 이유는 기술문명의 결실로 제공되는 새로운 
미디어가 비인간적인이고 과학적인 결과물인 반면에 인
간은 완성을 향해 나아가는 유기체이자 감성 결집체이기 
때문이다. 하지만 아이러니하게도 IT 시대의 미디어 패
션을 주도하고 있는 새로운 미디어의 광고 텍스트는 분
석적 사고와 대비되는 지각 경험적 사고나 통합적 사고
의 틀을 적극적으로 활용하고 있다. 

광고텍스트유형과 소비자의 사고 형식의 따른 영향에 
대한 본 연구를 진행한 결과는 다음과 같다. 스토리두잉 
광고텍스트는 스토리텔링 광고텍스트에 비해 자발적인 
창작욕구와 차가움과 따뜻함이 함께 하는 시나리오의 역
동적인 행동 메시지에 대한 적합도 수준이 높다. 반면에 
스토리텔링 광고텍스트는 자유스러운 감정공유와 가슴에 
잔류하는 시나리오의 정적인 움직임 그리고 텍스트에 대
한 해석 적합도 수준에 부합한다. 이와 같은 관점에서 볼 
때 소비자들은 스토리텔링 광고텍스트에서도 종합적인 
사고를 통해 해석을 하며, 더불어 스토리두잉 광고텍스트
에서도 동일하게 통합적 사고의 과정을 거쳐서 행위 결
정을 할 가능성이 높은 것을 의미한다. 즉 스토리두잉 광
고텍스트는 소비자의 맥락일치성 인식을 유도하며, 멀티
스크리닝 커뮤니케이션 통합반응에 기준이 되는 사회문
화적 대칭원리에 부합하는 자극이기 때문에 사고의 유형
에 상관없이 더 효율적인 결과를 유발한다고 볼 수 있다. 
반면에 스토리텔링 광고텍스트가 소비자의 사고유형에 
상이한 결과를 초래하지 못하는 것은 분석적 사고의 특
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성에 기인한다고 보기에는 무리가 있다. 다시 말해서 커
뮤니케이션 효과 차원에서 스토리텔링 광고텍스트가 스
토리두잉 광고텍스트 보다 효과가 낮은 것은 선형적 커
뮤니케이션과 맥락 불일치성이라는 특성에 그 원인이 있
는 것으로 분석된다. 스토리텔링의 광고텍스트는 사회문
화적인 낙관적 편견과 비대칭 원리에 초점을 두고 있으
므로 텍스트의 주장에 몰입을 강제하는 경향이 있다. 

본 연구 결과가 실무적 관점에서 시사하는 점은 광고
텍스트의 구성이 소비자의 사고와 일치할 때 영향력이 
증가할 수 있다는 점이다. 소비자의 정형화된 사고는 스
토리텔링에 부합되는 반면 종합적 사고는 스토리두잉 텍
스트에 부분적으로 적합하다. 그러나 종합적인 사고의 경
향은 보편적인 영향요인으로 작용한다는 점도 밝혀졌다. 
즉 소비자는 정형화된 광고해독 보다는 커뮤니케이션 맥
락과 환경을 통합한 판단을 한다. 광고실무자는 기획의 
초기단계에서부터 소비자의 사고경향을 고려해야 한다. 

본 연구에서 스토리두잉 광고텍스트가 스토리텔링 광
고텍스트보다 소비자 반응에 긍정적인 결과를 보인 것은 
마케팅 커뮤니케이션의 텍스트 전략에서 상당한 시사점
을 가지고 있지만 몇 가지 연구의 제한점이 있다. 마케팅 
커뮤니케이션 환경에서 스토리두잉 광고텍스트는 스토리
텔링 광고텍스트에 비해 활성화되고 있지 않은 상황이다. 
또한 스토리두잉에 대한 조작적 처치에 대해서도 일반화
할 수 있을 만큼 연구가 활발하지 않은 상황이므로 후속
연구에서는 스토리두잉 텍스트의 다양한 처치를 통해 접
근해야 한다. 또 다른 제한점은 고정관념에 대한 문제인
데, 사람들은 생활의 환경에서 마주하는 대상물들을 판단
할 때 실제의 사실 세계에 대한 접근이 제한되고 있는 가
운데 그들이 갖는 인상에서 형성된 고정관념에 크게 의
존하고 있다. 사람들이 가지게 된 특정적이고 중요한 인
상은 고정관념으로 굳어지는 경향이 있으며, 고정관념은 
개인마다 다르다. 고정관념과 소비자의 분석적 사고 그리
고 종합적 사고의 구분을 통한 차별성도 추가적인 연구
의 대상으로 고려할 필요성이 있다.
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