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논문 요약 

본 연구에서는 제품 유형에 따라 어떠한 메시지 

프레이밍 형태가 소비자의 지각된 위험을 감소시키고 

구매의도를 증가시킬 수 있는지를 실증적으로 규명하

였으며, 이를 위하여 제품유형별(실용적/쾌락적)로 메

시지가 다르게 프레이밍(긍정적/부정적)된 가상의 브

랜드 광고물을 제작하여 구조화된 설문지를 통한 실

험 연구를 진행하였다. 연구결과  실용적 제품의 경

우는 부정적 프레이밍 형태에 대한 소비자의 지각된 

위험이 낮게 나타나고, 쾌락적 제품의 경우에는 긍정

적 프레이밍 형태에 대한 소비자의 지각된 위험이 낮

게 나타났으며, 구매의도의 경우 실용적 제품은 부정

적 프레이밍 형태에서 긍정적 프레이밍 형태보다 높

게 나타난 반면, 쾌락적 제품의 경우는 긍정적 프레

이밍 형태에서 부정적 프레이밍 형태보다 높게 나타

났다. 또한 소비자의 지각된 위험과 구매의도에 대하

여 제품 유형과 메시지 프레이밍의 상호작용 효과가 

나타났으며, 소비자의 지각된 위험과 구매의도의 관

계는 부(-)적 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 이와 

같은 결과를 통해 제품 유형별로 소비자의 구매의도

를 증가시키기 위해서는 메시지 프레이밍이 소비자의 

지각된 위험을 감소시킬 수 있는 방향으로 제시되어

야 한다는 점과 제품 유형별로 메시지 프레이밍의 형

태를 다르게 제시함으로서 광고효과를 극대화 할 수 

있다는 시사점을 얻을 수 있었다. 이상의 연구 결과

가 학문적으로는 향후 제품 유형에 따른 메시지 프레

이밍의 효과와 관련한 연구에 기초적인 연구 자료로 

활용 될 수 있으며, 실무적으로도 보다 과학적이고 

효과적인 광고물을 제작하고 운영하기 위한 기준이 

될 수 있다는 점에서 그 의의가 크다고 할 수 있다.

 

주제어

메시지프레이밍, 제품유형, 지각된 위험

Abstract 

It has been investigated empirically which message 

framing type was more effective  for reducing perceived 

risk level and raising buying intention by product type in 

this study. The results of this study are as follows: First, 

it has been found that the consumer's perceived risk was 

relatively low in  negative framing message type in case 

of utilitarian product type and  the consumer's perceived 

risk was relatively low in positive framing message type 

in case of hedonic product type. Second, consumer's 

purchase intention has been relatively high in negative 

framing message type in case of utilitarian product type 

and consumer's purchase intention has been relatively 

high in positive framing message type in case of hedonic 

product type. Third, interaction effects of product type and 

message framing type on consumer's perceived risk and 

purchase intention has been significant and the negative 

correlation has been significant between consumer' 

perceived risk and purchase intention. It means that 

message framing type which can make consumer's 

perceived risk low should be presented to increase 

purchase intention and message framing should be 

presented differently by product type. The findings of this 

study will be the basic data should be considered in the 

study on the effect of message framing by product type 

and will contribute practically to create more effective 

advertisements. 
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1. 서론 

1.1. 연구목적 및 필요성

메시지의 형태와 관련하여 소비자들은 제품 속성

에 대한 똑같은 메시지의 내용이라도 그것이 긍정적

으로 프레이밍 되었을 때와 부정적으로 프레이밍 되

었을 때 서로 다르게 반응한다(Meyerowitz & Chaiken, 

1987 ; Block & Keller, 1995 ; Smith, 1996). 

Kahneman과 Tversky(1979)는 메시지 프레이밍의 

효과 차이에 대한 연구에서 긍정적 프레이밍 메시지

란 권고안을 채택할 경우 얻게 될 물리적, 심리적 

혜택이나 긍정적 결과를 강조하는 형식이고, 부정적 

프레이밍 메시지란 권고안을 채택하지 않을 경우에 

입게 될 물리적, 심리적 손실 및 부정적 결과를 강

조하는 형식이라고 정의하고 각각의 메시지 효과 차

이를 연구하였는데 메시지 형태에 따라 선택하는 대

안이 다르게 나타났음을 보여 주었다. 하지만 이와 

같은 메시지 프레이밍 형태에 따른 광고 효과에 관

한 많은 기존 연구 결과는 일관되지 않다. 즉 일부 

연구에서는 부정적인 소구의 광고 효과가 더욱 높게 

나타난 반면(Kahneman & Tversky, 1979; Meyerowitz 

& Chaiken, 1987), 또 다른 연구에서는 긍정적 소구

의 광고가 보다 효과적인 것으로 나타나고 있다(이

종민·류춘렬·박상희, 2007; Donovan & Jalleh, 2000; 

Millar & Millar, 2000; Smith, 1996; Ganzach & 

Karsahi, 1995; Puto, 1987). 이와 같은 상반된 연구 

결과에 따라 메시지 프레이밍의 효과에 영향을 주는 

조절변수에 대한 관심이 증대되었는데, 메시지 프레

이밍의 효과에 대한 선행연구들의 검토 결과 긍정과 

부정 프레이밍 외에 가격, 정보처리, 인지 능력이나 

관여 등의 다른 주요 변인들이 조절 변인으로 작용

함이 확인되었다(김병수, 1998). 이 외에도 메시지 

프레이밍에 영향을 미치는 조절변인으로는 메시지 

제시 순서 및 지각된 광고주 신뢰도(Buda, 2003), 소

비자의 교육정도(Smith, 1996), 그리고 소비자의 경

험 유무(Levin & Gaeth, 1988) 등이 있음이 밝혀졌

다. 그런데 이와 같은 메시지 프레이밍 효과는 제품

의 유형에 따라서도 다르게 나타날 수 있다. 소비자

가 구매하는 제품의 유형에 따라 소비자의 정보처리 

경향이 다르게 나타나게 되고 이에 따라 메시지 프

레이밍의 효과도 다르게 나타날 수 있다는 것이다. 

소비자의 정보처리 과정에 영향을 미치는 제품유형

은 다양하게 분류될 수 있지만, 최근 들어 ‘실용적

(utilitarian)/쾌락적(hedonic) ’차원에 따른 제품유형 

분류가 특히 관심을 끌고 있다. 소비자가 제품이나 

서비스를 구매하는 이유는 소비에 따라 얻게 되는 

감성적 만족은 물론 도구적･실용적 이유 때문이라고 

할 수 있는데, 이때 감성적 만족은 제품이나 브랜드

의 사용경험에서 오는 감각적이고 감성적인 결과인 

쾌락적 차원이며, 도구적･실용적인 이유는 제품의 

기능적 속성에서 나오는 실용적 차원이라는 것이다

(Batra & Ahtola, 1990). 그러므로 소비자는 실용적 

제품에 대해 인지적으로 정보를 처리하는 경향이 있

는데 제품의 구체적인 기능이나 속성과 같은 중심 

경로에 더 주의와 관심을 기울이고, 쾌락적 제품을 

사용하는 소비자는 제품의 소유 자체에 큰 의미를 

부여하거나 그 제품을 자기표현의 도구로 생각하며, 

주관적이고 상징적인 가치와 결합되는 주변경로에 

더 관심을 가지게 된다(이병관, 문영숙, 2007). 이때 

실용적 제품과 같이 중심경로를 통하여 정보를 처리

하는 경우는 보다 정밀하여 수용자는 예상이론에서 

제시된 바와 같이 위험이 내재된 상황에서의 손실과 

이득 측면의 가치 평가를 하게 됨에 따라 부정적 프

레이밍의 효과가 긍정적으로 작용할 가능성이 높고 

주변경로를 통하여 정보를 처리하는 쾌락적 제품의 

경우는 주로 감성적 단서를 통하여 정보를 처리하게 

되므로 광고표현의 긍정적 단서가 광고 및 광고상표

에 대한 긍정적 연상을 유발할 가능성이 높다.  또

한 메시지 프레이밍에 따라 소비자의 지각된 위험이 

다르게 나타날 수 있다. 소비자의 지각된 위험이란 

구매의사 결정에서 긍정적, 또는 부정적인 잠재적 

결과에 대한 소비자자들이 갖게 되는 불확실성이다

(Blackwell, Miniard & Engel, 2006). 즉, 소비자가 

제품에 대한 구매상황이나 사용상황에서 나타날 수 

있는 예상치 못했던 결과에 대한 불안감을 말하며

(이학식, 안광호, 하영원, 2005), 이는 제품을 획득하

고 사용하는데 있어서 최소한의 가격이나 비용의 조

합으로 설명되어질 수 있다(Slater & Narver, 2000). 

그러므로 구매 결정과 관련한 소비자의 지각된 위험

은 구매의도에 영향을 미친다. 메시지 프레이밍에 

따라 그 효과가 다르게 나타나는 것은 선택 대안에 

대한 결과의 불확실성에 기인하는 것이다. 그러므로 

메시지 프레이밍의 형태에 따라 소비자의 직각된 위

험도 다르게 나타나고 이에 따른 구매의도도 다르게 

나타날 수 있음을 추론할 수 있다. 이상에서 살펴본 

바와 같이 메시지 프레이밍의 효과는 제품 유형에 

따라 다르게 나타날 수 있으며, 또한 메시지 프레이
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밍의 형태에 따라 소비자의 지각된 위험도 다르게 

나타나고 그에 따른 구매의도도 다르게 나타날 수 

있음을 추론할 수 있다. 광고의 궁극적인 목표가 소

비자의 구매의도를 증대시키는 것이라고 할 때, 광

고물의 메시지 형태는 광고를 접한 소비자들이 구매

의사결정과 관련하여 지각된 위험을 최소화할 수 있

게 제시되어야 할 것이다. 하지만 아직까지 제품 유

형별로 어떠한 메시지 형태가 소비자의 지각된 위험

을 최소화 할 수 있는지에 대한 연구는 이루어지지 

않았다. 그러므로 제품 유형별로 메시지 프레이밍 

형태에 따른 소비자의 지각된 위험과 구매의도에 대

하여 실증적으로 규명하고자 하는 본 연구는 제품 

유형에 따른 보다 효과적인 광고 메시지 형태의 기

준을 제시한다는 점에서 그 의의가 크다고 하겠다. 

1.2. 연구방법

본 연구는 제품 유형에 따라 어떠한 메시지 프레

이밍 형태가 소비자의 지각된 위험을 감소시키고 구

매의도를 증가시킬 수 있는지를 실증적으로 규명하

고자, 제품 유형과 메시지 프레이밍, 지각된 위험과 

메시지프레이밍, 구매의도와 메세지 프레이밍 등에 

대한 관계와 각 각의 개념을 알아보기 위해 선행연

구와 국내·외 정보 D/B 및 네트워크 검색, 단행본을 

포함한 문헌을 기초로 이론적 고찰을 실시하였다. 

또한 본 연구에서의 실험 변수는 제품 유형(실용적, 

쾌락적)과 메시지 프레이밍(긍정, 부정)으로, 2 × 2의 

between subject design을 적용하여, 실용제품-긍정 

프레이밍, 실용제품-부정 프레이밍, 쾌락제품-긍정 

프레이밍, 쾌락제품-부정 프레이밍으로 구성된 4가지 

종류의 광고물을 노출한 후, 제품 구입 시 소비자의 

지각된 위험 수준과 구매의도를 측정하였다. 실증연

구는 20- 30대 직장인 남녀 264명을 대상으로 측정

한 결과 값을 사용하여, 집단 간 평균 값 차이 검증

(t-test)과 분산분석을 이용하여 가설을 검증하였다. 

실증 연구를 통해 이론적, 실무적 시사점을 도출하

였다.

2. 이론적 배경 및 선행연구 

2.1. 메시지프레이밍

광고표현에 있어서 크리에이티브는 구성 메시지

에 따라 그 효과성이 다르게 나타날 수 있다. 즉 광

고의 메시지가 제시되는 방법이나 형태에 따라 소비

자에게 영향을 미치는 정도가 다르게 나타날 수 있

다는 것이다(Smith, 1996). 그러므로 크리에이티브 측

면에서 광고의 효과를 높일 수 있는 방법 가운데 하

나는 어떠한 형태의 메시지를 어떠한 방법으로 제시

하느냐의 문제를 결정하는 것이 될 수 있다. 이와 같

은  메시지 표현의 형태와 관련하여 소비자들은 제

품 속성에 대한 똑같은 메시지의 내용이라도 그것이 

긍정적으로 프레이밍 되었을 때와 부정적으로 프레

이밍 되었을 때 서로 다르게 반응한다는 사실이 밝

혀졌는데(Meyerowitz & Chaiken, 1987; Block & 

Keller, 1995 ; Smith, 1996), 이는 긍정적으로 프레이

밍 된 메시지는 소비자의 긍정적인 정서반응을 일으

키고, 부정적으로 프레이밍 된 메시지는 두려움, 공

포와 같은 부정적 정서반응을 일으키는 데에서 그 

효과 차이가 다르게 나타날 수 있다는 것이다. 즉 긍

정적으로 프레이밍 된 메시지는 소비자가 광고에서 

제시된 상표를 구매하는 경우 얻을 수 있는 장점, 또

는 잠재적인 혜택을 강조하는 것이고, 부정적으로 프

레이밍 된 메시지는 제시된 상표를 선택하지 않았을 

때 초래되는 잠재적인 손실을 강조하는 것으로서, 동

일한 목적을 달성하기 위한 광고라 하더라도  메시

지 표현의 프레이밍 형태에 따라 그 효과에 차이가 

날 수 있다는 것이다. Kahneman 과 Tversky(1979)는 

메시지 프레이밍의 효과 차이에 대한 연구에서 긍정

적 프레이밍 메시지란 권고안을 채택할 경우 얻게 

될 물리적, 심리적 혜택이나 긍정적 결과를 강조하는 

형식이고, 부정적 프레이밍 메시지란 권고안을 채택

하지 않을 경우에 입게 될 물리적, 심리적 손실 및 

부정적 결과를 강조하는 형식이라고 정의하고 각각

의 메시지 효과 차이를 연구하였는데 메시지 형태에 

따라 선택하는 대안이 다르게 나타났음을 보여 주었

다. 메시지 프레이밍의 상대적 효과에 대한 이론적 

가설은 기대효용 모델과 이에 근거한 예상이론

(Prospect Theory)에 근거하고 있는데(Kahneman & 

Tversky, 1979), 이 이론에 의하면 사람들은 위험성이 

내포된 행동을 채택하도록 권고하는 메시지에 노출

되었을 때 선택 대안에 대한 불확실한 상황 속에서 

그 행동을 채택함으로써 얻게 될 이익과 손실의 관

점에서 메시지를 처리하게 된다고 본다. 즉 이익은 

최대화하고 손실은 최소화하는 방향으로의 선택을 

하게 된다는 것이다. 이때 메시지가 어떤 구조로 프

레이밍 되는가에 따라서 사람들이 주관적으로 인식

하는 이익과 손실의 준거점이 다르게 된다. 즉, 만약 

부정적인 구조로 메시지가 프레이밍 될 경우에는(대

안을 채택하지 않을 경우 입게 될 손실을 강조) 위험

성을 모색하는 방향으로 대안을 채택할 가능성이 커

지고, 반면 긍정적인 구조로 메시지가 프레이밍이 될 

경우에는(대안을 채택할 경우 얻게 될 혜택을 강조) 
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위험성을 회피하는 방향으로 대안을 채택하게 될 가

능성이 높아진다는 것이다. 이러한 예상이론에 근거

하여 Meyerowitz와 Chaiken(1987)은 유방암 자가진

단을 홍보하는 광고 메시지의 효과를 측정하면서 유

방암 검진은 기본적으로 위험성을 내포하고 있기 때

문에 위험성 모색을 자극하는 부정적 프레이밍의 광

고가 위험성 회피를 자극하는 긍정적 프레이밍의 광

고보다 더 효과적일 것으로 예상하였는데, 실험결과 

실험 전 예측 한 방향과 같이 부정적으로 프레이밍 

된 광고메시지가 긍정적으로 프레이밍된 광고메시지

에 비해 더 효과적인 것으로 나타났다. 하지만 이와 

같은 예상이론은 메시지 프레이밍의 상대적 효과가 

주변상황의 특징에 의하여 어떻게 달라질 수 있는지

에 대한 구체적인 설명을 제공하지 못하기 때문에 

이에 대한 대안으로서 부정편향성 이론(Negativity 

Bias Hypothesis)을 접목하고, 부정편향성 이론

(Anderson & Hubert, 1963)은 사람들에 대한 인상평

가에 있어서 긍정적 단서와 부정적 단서가 동시에 

제공된다면 부정적 단서가 더 중요하게 작용한다는 

것이다. 이는 부정적 단서가 긍정적 단서보다 메시지

처리 과정에서 더 주목될 가능성이 높고 정보로서의 

가치가 높게 인식되기 때문이다. Maheswaran & 

Meyers -Levy (1990)의 연구에서는 콜레스테롤 측정

에 대한 메시지 효과에 있어서 메시지 관여도가 높

은 집단의 경우에는 부정적 소구의 광고가 긍정적 

소구의 광고보다 더 효과적인 반면, 메시지 관여도가 

낮은 집단의 경우에는 긍정적 소구의 광고가 더 효

과적인 것으로 나타났으며, 또한 Ganzach와 

Pinchas(1997)의 연구에서는 신용카드사용에 관한 광

고메시지의 효과를 실험상황과 현장상황에서 비교하

였는데, 실험상황에서는 긍정적 소구의 메시지가 부

정적 소구의 메시지보다 더 효과적인 반면, 현장상황

에서는 부정적 소구의 메시지가 긍정적 소구의 메시

지보다 더 효과적인 것으로 나타났다. 그 원인에 대

한 분석결과, 실험상황에서는 메시지 관여도가 낮은 

반면, 현장상황에서는 메시지 관여도가 높기 때문인 

것으로 추론되었다. 부정 편향성 이론과는 반대로 감

정전이 가설(Affect Transfer Hypothesis)은 광고에서

의 긍정적인 단서가 부정적인 단서보다 메시지 처리

과정에서 보다 중요하게 작용한다는 것을 전제로 한

다. 즉 감정과 인지는 서로 다른 반응이지만 상호 관

련성을 가지고 있어서 서로 간에 영향을 미치는데 

일반적으로 감정은 평가와 판단을 감정과 일치하는 

쪽으로 치우치게 하여 감정을 소구하는 광고에서는 

소비자가 긍정적인 감정을 야기하는 광고에 노출되

는 동안 광고상표에 대한 긍정적인 판단을 형성한다

는 것이다(김완석, 2004). 또한 Maheswaran 과 Meyers 

Levy(1990)는 긍정단서 이론(Positive Cue Effects)에 

근거하여 긍정적 프레이밍 광고가 광고 혹은 상표에 

대해 긍정적인 연상을 유발하는 단서로 작용한다고 

주장하며, 긍정적으로 프레이밍 된 광고가 수용자들

에게 보다 호의적인 평가를 받을 수 있다고 주장하

였다. 이상에서 살펴본 바와 같이 메시지 프레이밍의 

효과에 대하여는 그 결과에 대하여 서로 다른 이론

적 배경으로 설명되어지고 있으며 선행 연구들의 결

과도 엇갈리게 나타나고 있다. Maheswaran & 

Meyers-Levy(1990)의 혈액검사의 중요성을 다룬 연

구와 Ganzach & Karsahi(1995)의 신용카드사용에 관

한 메시지를 이용한 연구에서는 고관여 상황에서 부

정적 프레이밍이 더욱 효과적으로 나타난 반면, 개인

적 관련성에 따른 메시지 프레이밍 효과를 살펴본 

연구들에서는 개인적 관련성이 높은 집단에서 긍정

적 프레이밍이 보다 효과적으로 나타났다(이종민, 류

춘렬, 박상희, 2007; Donovan & Jalleh, 2000; Millar 

& Millar, 2000). 이와 같은 상반된 연구 결과에 따라 

메시지 프레이밍의 효과에 영향을 주는 조절변수에 

대한 관심이 증대 되었는데, 김병수(1998)의 메시지 

프레이밍의 조절 변수들에 대한 선행 연구 검토 결

과 긍정과 부정 프레이밍이라는 메시지의 제시 형태 

외에 가격, 정보처리, 인지 능력이나 관여 등의 다른 

주요 변인들이 조절 변인으로 작용함이 확인되었다. 

또한 이 외에도 메시지 프레이밍에 영향을 미치는 

조절변인으로는 메시지 제시 순서 및 지각된 광고주 

신뢰도(Buda, 2003), 관여도(이호배, 김혜원, 2000; 

Granzach & Karsah, 1995; Maheswaran & Meyer, 

1990), 정보원천의 신뢰성과 가격(Grewal, Gotleib & 

Marmorstein, 1994), 소비자의 교육정도(Smith, 1996), 

정보처리 정도(Block & Keller, 1995; Shiv, Edell & 

Payne, 1997) 그리고 소비자의 경험 유무(Levin & 

Gaeth, 1988) 등 다양하게 나타나는 것으로 밝혀졌다.

2.2. 제품 유형과 메시지 프레이밍

마케팅 커뮤니케이션 연구자들은 그동안 제품유

형을 다양하게 분류해서 제품유형별 광고효과를 검

증해왔는데, 최근 들어서는‘실용적(utilitarian)/쾌락적

(hedonic)’차원에 따른 제품유형 분류가 특히 관심을 

끌고 있다. 일찍이 기능이나 성능에 해당하는 생각

(think)과 감각이나 자아표현에 해당되는 느낌(feel)이

라는 2개 차원을 이용한 제품유형 분류가 시도된 이

후(Vaughn, 1986), 소비자 행동의 기능적 측면과 경

험적 측면을 통합한 다차원적 맥락에서 제품이나 브
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랜드의 특성을 규명할 필요가 있다는 관점이 제기되

었다(Mano & Oliver, 1993; Park, Jaworski, & 

MacInnis, 1986). 특히, 소비자가 제품이나 서비스를 

구매하는 이유는 소비에 따라 얻게 되는 감성적 만

족은 물론 도구적･실용적 이유 때문이라고 한다. 이

때 감성적 만족은 제품이나 브랜드의 사용경험에서 

오는 감각적이고 감성적인 결과인 쾌락적 차원이며, 

도구적･실용적인 이유는 제품의 기능적 속성에서 나

오는 실용적 차원이라는 것이다(Batra & Ahtola, 

1990). 소비자는 실용적 제품에 대해 인지적으로 정

보를 처리하는 경향이 있는데, 제품의 구체적인 기능

이나 속성에 더 주의와 관심을 기울이고, 쾌락적 제

품을 사용하는 소비자는 제품의 소유 자체에 큰 의

미를 부여하거나 그 제품을 자기표현의 도구로 생각

하며 주관적이고 상징적인 가치를 결합시킨다(이병

관, 문영숙, 2007). 이때 감성적 만족은 제품이나 브

랜드의 사용경험에서 오는 감각적이고 감성적인 결

과인 쾌락적 차원이며, 도구적 실용적인 이유는 제품

의 기능적 속성에서 나오는 실용적 차원이 된다

(Batra & Artola, 1990). 이와 같은 실용적 제품과 쾌

락적 제품이라는 제품유형에 따라 메시지 프레이밍 

효과는 다르게 나타날 수 있다. Petty와 Caccioppo(1986)

의 정교화 가능성 모델(Elaboration Likelihood Model 

: ELM)에 따르면 소비자에게 제시된 정보는 크게 중

심경로와 주변경로에 의해 처리되는데 일반적으로 

중심경로에서의 정보처리는 주로 메시지와 같은 중

심단어가 영향을 미치는 반면에 주변경로에서의 정

보처리는 배경음악, 모델 등과 같은 주변단서에 의해 

영향을 받는 것으로 나타나고 있다. 즉, 실용적인 제

품의 경우는 중심경로를 통하여 정보를 처리할 가능

성이 높고, 쾌락적인 제품은 주변경로를 통하여 정보

를 처리할 가능성이 높다고 할 수 있다. 이때 실용적 

제품과 같이 중심경로를 통하여 정보를 처리하는 경

우는 보다 정밀하여 수용자는 예상이론에서 제시된 

바와 같이 위험이 내재된 상황에서의 손실과 이득 

측면의 가치 평가를 하게 됨에 따라 부정적 프레이

밍의 효과가 긍정적으로 작용할 가능성이 높다. 반면

에 주변경로를 통하여 정보를 처리하는 쾌락적 제품

의 경우는 주로 감성적 단서를 통하여 정보를 처리

하게 되는데, 이는 감정전이 가설과 긍정단서 이론에

서 제시된 바와 같이 광고의 긍정적 단서가 광고 및 

광고상표에 대한 긍정적 연상을 유발할 가능성이 높

다는 것이다. 그러므로 쾌락적 제품은 긍정적 프레이

밍의 효과가 보다 긍정적으로 작용할 가능성이 높다

는 것을 추론할 수 있다.

2.3. 지각된 위험과 메시지 프레이밍

소비자의 지각된 위험이란 구매의사결정에서 긍

정적, 또는 부정적인 잠재적 결과에 대한 소비자들이 

갖는 불확실성이다(Blackwell, Miniard & Engel, 

2006). 또한 제품 구매와 관련된 위험에 대한 소비자

의 믿음(Chen& Chang, 2005)이며, 제품을 획득하고 

사용하는데 있어서의 최소한의 가격이나 비용의 조

합이다(Slater & Narver, 2000). 즉 지각된 위험은 소

비자가 제품에 대한 구매상황이나 사용상황에서 나

타날 수 있는 예상치 못했던 결과에 대한 불안감(이

학식, 안광호, 하영원, 2005)을 말하는데, 여기서 소비

자가 인지하는 위험은 주관적 위험을 의미한다. 다시 

말해서 동일한 제품군이라 하더라도 소비자 개개인

이 지각하는 위험의 수준이 다르게 나타날 수 있다

는 것이다(송유진, 유현정, 2008). 이는 현실적으로 위

험이 존재한다고 하더라도 소비자가 그 위험을 지각

하지 않으면 위험으로 작용하지 않으며 소비자가 그 

위험을 주관적으로 인식할 때에 한해서 그 위험을 

문제로 인식하게 된다는 것이다. 지각된 위험은 경제 

분야에서 먼저 논의되어온 개념이며, 소비자 행동에 

처음 도입한 사람은 Bauer(1960)이다. Bauer(1960)는 

소비자의 지각된 위험을 객관적 위험과 구별되는 주

관적 위험으로서 불확실성과 불리한 결과라는 두 요

소의 함수로 정의되는 개념으로 보았다. 특별한 상표

를 구매하기 위해 혹은 소매점을 선택할 때 소비자

들은 만족, 혹은 불만족스러운 결과의 가능성에 직면

하게 된다. 그러므로 지각된 위험은 선택들과 연관된 

결과를 알지 못하고 선택할 때 소비자가 경험하게 

되는 불확실성으로도 묘사될 수 있다(Peter & Ryan 

1976; Peter & Tarpey 1975; Roselius 1971; Taylor 

1974). Cox와 Rich(1964)는 Bauer가 제시한 불리한 

결과라는 개념을 특정한 구매목적을 달성하려고 하

는데 있어서 구매상황에서의 위태로운 정도라고 하

였다. 이후 Cox(1967)는 Bauer의 개념을 보다 구체적

으로 발전시켜 지각된 위험을 불확실성과 손실이라

는 두 요소의 함수로 보았다.  Peter와 Tarpey(1975)

는 선택의 최종단계의 지각된 위험이란 선택이나 구

매의 결과로 발생할 수 있는 기대손실을 의미한다고 

하였으며, Stone과 Winter(1987) 역시 지각된 위험은 

그 자체가 기대손실이라는 독자 개념으로 개발되고 

정의되어야 한다고 주장하였다. 이처럼 지각된 위험

에 대한 개념정의에 대해서는 학자들 간의 의견의 

차이가 있고 불일치하고 있는데, 송유진과 유현정

(2008)은 이를 종합하여‘지각된 위험이란 구매 행동의 

결과에 대하여 소비자가 주관적 불확실성과 구매 후 
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결과로 생길 수 있는 손실에 관해 주관적으로 지각

하고 있는 위험’이라고 정의하였다. 이와 같은 학자

들의 견해를 종합해 보면 결론적으로 지각된 위험이

란 선택 후 결과에 대한 불확실성과 선택의 결과로 

생기는 손실의 기대치라는 두 관점으로 요약될 수 

있다. 메시지 프레이밍에 따라 그 효과가 다르게 나

타나는 것은 선택 대안에 대한 결과의 불확실성에 

기인하는 것이다. 즉 소비자들은 위험성이 내포된 행

동을 채택하도록 권고하는 메시지에 노출되었을 때 

선택 대안에 대한 불확실한 상황 속에서 그 행동을 

채택함으로써 얻게 될 이익과 손실의 관점에서 이익

은 최대화하고, 손실은 최소화하는 방향으로 메시지

를 처리하게 된다고 본다. 결국 예상이론에서 제시하

는 바와 같이 메시지 프레이밍에 대한 수용자의 반

응은 지각된 위험에 대한 정보처리 방향이라고 할 

수 있다. 그러므로 메시지 프레이밍의 형태에 따라 

소비자의 직각된 위험이 다르게 나타날 수 있음을 

추론할 수 있다.

2.4. 가설의 설정

Taylor(1974)는 위험 감수모델을 통해 선택상황에

서 소비자는 지각된 위험으로 인해 불안을 인식하게 

되며 이러한 불안을 해소하기 위해 자기 나름의 위

험 감소 방안을 개발함으로써 최종 구매결정에 이르

게 된다고 하였다. 그러나 이러한 위험에 대한 지각

은 소비자들의 특성에 따라 다르게 나타난다(Arndt, 

1967). 즉, 같은 정도의 위험에 노출되더라도 소비자

가 지각하는 위험의 수준에 따라 고위험 지각자 와 

저위험 지각자로 구분할 수 있다. 소비자의 구매의사 

결정에는 문제 인식에서 정보탐색, 그리고 대안평가 

등의 여러 단계가 존재한다. 가장 먼저, 소비자가 문

제를 인식하여 부여된 동기가 활성화되면 합목적인 

행동을 한다(Engel et al., 1995). 이 때 부여된 동기

는 다양한 차원을 가지게 되는데, 이들 차원 간에 발

생되는 갈등으로 복잡한 다차원의 위험을 지각하게 

된다. 즉 소비자가 다양한 욕구를 하나의 구매를 통

해 충족하려고 할 때 다수의 동기들이 상호 보강되

거나 서로 충돌하는 상호작용이 발생한다는 것이다. 

이의 극복을 위해 소비자는 다양한 선택 대안 중에

서 최종 선택을 위해 적극적으로 정보를 탐색하게 

된다. 대안에 대한 평가는 지각된 위험을 구성하는 

불확실성과 중요성을 최소화한다는 가정을 전제로 

한다. 따라서 선택 대안에 관련된 지각된 위험은 태

도 및 구매의도에 반영된다고 볼 수 있다. 또한, 손

경희와 이현규(2003)의 지각된 위험이 구매의도에 미

치는 영향을 알아보는 연구에서는 지각된 위험이 소

비자 특성에 따라 다르게 나타났으며, 구매의도에도 

영향을 미치는 것으로 나타났는데 이는 지각된 위험

은 소비자의 주관적 인식에 따라 다르게 나타날 수 

있고 위험의 인식 수준에 따라 구매 의사결정 과정

에도 다르게 영향을 미칠 수 있음을 보여주는 것이

라고 할 수 있으며, 소비자의 구매 의도는 지각된 위

험이 충분히 해소되었을 때 증가되는 것으로 나타났

는데(Engel et al., 1995) 이는 소비자의 지각된 위험

인식 수준이 낮을수록 구매 의도가 증가될 수 있다

는 것을 의미한다. 이상의 선행연구들을 기초로, 메

시지 프레이밍의 궁극적인 효과가‘광고를 통한 소비

자의 구매의도 제고’라고 할 때 소비자의 지각된 위

험이 그 효과에 영향을 미칠 수 있다는 점을 알 수 

있다. 즉 실용적 제품의 경우 중심경로를 통하여 보

다 정밀한 정보처리를 하게 되고 이에 따라 긍정적 

프레이밍 보다는 부정적 프레이밍이 보다 긍정적인 

효과로 나타날 수 있다고 한다면, 이는 긍정적 프레

이밍보다 부정적 프레이밍의 광고를 접한 소비자의 

지각된 위험 수준이 상대적으로 낮게 나타나고, 이에 

따라 구매의도는 높게 나타나게 된다는 것을 추론할 

수 있으며, 반면에 주변경로를 통하여 정보를 처리하

는 쾌락적 제품의 경우는 감정전이 가설과 긍정단서 

이론을 근거로 하여 광고의 긍정적인 감성적 단서가 

광고 및 광고상표에 대한 긍정적 연상을 유발할 가

능성이 높고, 이에 따라 긍정적 프레이밍의 광고를 

접한 소비자의 지각된 위험 수준이 상대적으로 낮게 

나타나고, 이에 따른 구매 의도가 높게 나타나게 될 

것으로 추론해 볼 수 있다. 따라서 이와 같은 이론적 

배경과 선행연구들의 결과에 근거하여 본 연구의 가

설은 다음과 같다.

가설 1 : 제품유형과 메시지 프레이밍에 따른 소  

            비자의 지각된 위험 수준은 다르게 나타  

            날 것이다.

   1-1. 실용적 제품의 경우 부정적 프레이밍의 지  

      각된 위험이 긍정적 프레이밍의 지각된 위험수  

      준보다  낮게 나타날 것이다.

   1-2. 쾌락적 제품의 경우 긍정적 프레이밍의 지  

      각된 위험이 부정적 프레이밍의 지각된 위험수  

      준보다 낮게 나타날 것이다

가설 2 : 제품유형과 메시지 프레이밍에 따른 소  

            비자의 구매의도는 다르게 나타날 것이다.

   2-1. 실용적 제품의 경우 부정적 프레이밍의 구  

      매의도가 긍정적 프레이밍의 구매의도 보다 높  
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      게 나타날 것이다.

   2-2. 쾌락적 제품의 경우 긍정적 프레이밍의 구  

      매의도가 부정적 프레이밍의 구매의도 보다 높  

      게 나타날 것이다.

가설 3 : 소비자의 지각된 위험수준과 구매의도는

        부(-)적 관계를 보일 것이다.

3. 연구방법

3.1 실험제품 설계

본 연구를 위한 실험 제품의 선정은 한국방송광

고공사의 21개 업종분류 중 업종별로 각각 한 개씩

의 제품을 선정하여, 수도권에 소재하고 있는 H대학

에서 광고를 전공하는 3학년 남/여학생 40명을 대상

으로 Carroll & Ahuvia(2006)의 연구에서 실용성과 

쾌락성을 구분하기 위해 제시된 5점의 의미 분별척

도 6개 항목을 이용하여 측정하였다. 설문의 문항은 

“기능적인-기분좋은”, “즐거움을 주는-업무(공부)에 

도움이 되는”, *“유용한-재미있는,” *“업무 수행을 위

한-감각적 경험을 위한”, “필요한-즐기는”, “생활에서 

반드시 필요한-삶을 풍요롭게 하는 요소” 등 6개 항

목으로 구성되었다(*은 역 항목임). 측정 결과 여행상

품(M=4.47)이 쾌락적 점수가 가장 높게 나타나

(Cronbach's = .780) 쾌락적 제품의 실험제품으로 

여행상품을 선정하였으며, 실용적 제품으로는 초고속 

통신망(M=1.86)과 학습지(M=1.85)가 가장 실용적으로 

나타났으나 학습지는 주부들 외에는 관여도가 높지 

않을 수 있으므로 실용적 제품의 실험 제품으로는 

초고속 통신망을 선정하였다(Cronbach's = .811).

 

3.2 실험 광고물의 제작 및 조작 점검

본 연구의 실험 광고물은 사전조사에서 선정된 

실용적 제품인 초고속 통신망과 쾌락적 제품인 여행

상품에 대하여 각각 부정적 프레이밍 된 광고물과 

긍정적 프레이밍 된 광고물을 제작하였다. 제품별로 

광고에 이용된 브랜드는 현재 사용되는 브랜드를 이

용할 경우 발생할 수 있는 기존에 형성된 브랜드 태

도의 영향력을 배제하고자 실용적 제품인 초고속 통

신망 서비스 상품의 브랜드는 ‘W 통신’으로, 쾌락적 

제품인 여행 서비스 상품은 ‘W 여행’이라는 가상의 

브랜드를 사용하였다. 메시지 프레이밍 유형은 

Meyerowitz와 Chaiken(1987)의 연구에서 사용된 메

시지 프레이밍의 조작을 이용하였는데, 긍정적 프레

이밍의 경우 제품을 사용함으로써 얻게 되는 이익에 

대한 메시지를 제시하였으며 부정적 프레이밍의 경

우는 제품을 사용하지 않음으로써 발생할 수 있는 

불이익을 제시하였다. 그리고 4가지 광고물은 모두 

레이아웃과 카피의 양을 동일하게 하여 실험광고물

의 차이에서 오는 오류를 차단하였다. 각각의 광고물

의 메시지 프레이밍에 대한 조작 점검은 광고 전문

가라고 할 수 있는 현재 국내 주요 광고 대행사의 

기획 및 제작 부문 10년 이상 근무자 각 15명씩 총 

30명에게 실험 광고물을 보조한 후 ‘매우 부정적이

다’에서 ‘매우 긍정적이다’까지를 5점 척도로 조사하

였다. 그 결과 각각의 전략이 적용된 4가지 종류의 

실험 광고물에 대한 내용타당도 지수(CVI)는 

95.8~98.3의 범위에 있어 내용 타당성이 확보된 것으

로 나타났다.

3.3 변인의 측정

3.2.1. 지각된 위험의 유형 및 수준 

본 연구에서는 제품 유형별 소비자의 지각된 위

험을 측정하기 위하여 Jacoby와 Kaplan(1972)의 연구

와 Brooker(1984)연구에서 신뢰도와 타당도가 검증되

고 Roselius (1971)의 연구에서 사용된 위험 유형별 

측정 항목을 수정하여 사용하였으며, 각각의 설문 항

목은 ‘이 광고의 제품을 구입 할 경우 금전적인 손해

가 있을 것이다.’, ‘이 광고의 제품을 구입 할 경우 

일반적으로 제품을 구입하는 것 보다 비쌀 것이다.’, 

‘이 광고의 제품을 구입 할 경우 배달, 교환이나 반

품 등의 추가비용이 발생할 것이다.’, ‘이 광고의 제

품을 구입 할 경우 광고에서의 품질과 실제 품질에 

차이가 있을 것이다.’, ‘이 광고의 제품을 구입 할 경

우 예상치 못한 결점이 발생할 수 있다.’, ‘이 광고의 

제품을 구입 할 경우 제품의 기능을 실제로 확인할 

수 없어 불안하다.’, ‘이 광고의 제품을 구입하는 것

에 대해 친구나 가족들이 어떻게 생각하는지 걱정된

다.’, ‘이 광고의 제품을 구입하는 것으로 인해 나에 

대한 부정적인 평가가 걱정된다.’, ‘이 광고의 제품을 

구입하는 것으로 인해 나의 품위가 손상되지 않을까 

걱정된다.’, ‘이 광고의 제품을 구입하는 것이 나의 

이미지나 개성과 잘 맞지 않을까 걱정된다.’, ‘이 광

고의 제품을 구입한 다음 구입하기 전과 달리 그 상

품이 마음에 들지 않을지도 모른다는 것이 걱정된

다.’ 등의 11가지로 구성되었고, 설문지별로 제시되어

지는 각각의 제품 유형별로 긍정적/부정적으로 프레

이밍 된 광고물을 보고 광고제품을 구입하는 경우를 

가정하여 소비자의 지각된 위험 수준을 측정하였다. 
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3.2.2. 구매의도

본 연구에서 구매의도의 측정은  Mackenzie와 

Lutz(1989) 3가지 의미 차별화 척도를 광고를 접한 

후 광고제품에 대한 소비자가 구매의도에 맞게 수정

하여 사용하였는데, 그 내용은 ‘이 광고의 광고 제품

을 구매할 만하다’, ‘이 광고의 광고 제품을 구매하고 

싶다’, 그리고 ‘필요하다면 이 광고의 광고제품을 구

매할 것이다’의 3가지 항목을 7점 척도로 평가한 결

과의 평균값으로 측정하였다.

3.4 실험 방법 및 실험 대상

본 연구의 실험은 구조화된 설문지를 이용하여 

2011년 9월 5 -부터 2일간에 인터넷 조사 전문기관인 

엠브레인의 이지서베이를 통해 실시하였다. 본 연구

에서의 실험 변수는 제품 유형(실용적, 쾌락적), 메시

지 프레이밍 (긍정, 부정)으로 2 × 2의 between 

subject design을 적용하였다. 즉, 실용제품-긍정 프레

이밍, 실용제품-부정 프레이밍, 쾌락제품-긍정 프레이

밍, 쾌락제품-부정 프레이밍으로 구성된 4가지 컬러 

인쇄 광고물을 노출한 후 제품 구입 시 소비자의 지

각된 위험 수준과 구매의도를 측정하였다. 본 연구의 

모형은 [그림 1]과 같다.

 [그림 1] 연구모형 

또한 각 광고물 1편당 66명(남자 33명, 여자 33

명)의 응답을 받아, 4편의 광고물에 대해 응답된 총 

264명의 응답 자료를 이용하여 분석을 실시하였으며, 

실험 설계에 따른 응답자 구성은 [표 1]과 같다. 

구  분
긍정적  

프레이밍
부정적  

프레이밍
합  계

실용적 제품   66명   66명 132명

쾌락적 제품   66명   66명 132명

합  계  132명  132명 264명

 [표 1] 실험 설계 응답자 구성

4. 연구결과

4.1. 제품유형과 메시지 프레이밍에 따른     

   소비자의 지각된 위험 수준

가설 1은 제품유형과 메시지 프레이밍에 따른 소

비자의 지각된 위험 수준에 유의한 차이가 있는지를 

살펴보기 위한 것으로 이를 위해  t-test를 이용하여 

제품유형과 메시지 프레이밍에 따른 소비자의 지각

된 위험 수준 간에 통계적으로 유의미한 차이가 있

는지를 분석한 결과,  [표 2]에 나타난 바와 같이 실

용적 제품의 경우 부정적 프레이밍에 대한 소비자의 

지각된 위험이  = 3.93로 긍정적 프레이밍에 대한 

소비자의 지각된 위험수준  = 4.32 보다 낮게 나타

났으며(t=2.950, p<0.01), 쾌락적 제품의 경우에는 긍

정적 프레이밍에 대한 소비자의 지각된 위험이  = 

3.80으로 부정적 프레이밍에 대한 소비자의 지각된 

위험수준  = 4.23 보다 낮게 나타나(t=-3.365, 

p<0.001), 본 연구에서 설정한 가설 1과 가설 1-1 및 

가설 1-2 모두 지지 되었다.

종속
변수

제품
유형

메시지
프레이밍

n 평균 표준편차 t
유의
확률  

지
각
된
위
험

실
용
적

긍정 66 4.32 .66043
2.950 .004

부정 66 3.93 .83682

쾌
락
적

긍정 66 3.80 .74527
-3.365 .001

부정 66 4.23 .72170

[표 2] 제품 유형별 메시지 프레이밍에 따른 지각된 위  

       험에 대한 t-test

한편, 소비자의 지각된 위험에 대한 제품 유형과 

메시지 프레이밍 형태의 상호작용 효과를 알아보기 

위한 분산분석을 실시한 결과, [표 3]에 나타난 바와 

같다. 

R 제곱 = .076 (수정된 R 제곱 = .065)

구   분  제곱합 자유도
평균  
제곱

F
유의
확률

제품유형 .772   1 .772 1.395 .239

메시지 프레이밍 .030   1 .030 .054 .816

제품유형 * 
메시지 프레이밍

11.008   1 11.008 19.900 .000

오차 143.826 260 .553 　 　

[표 3]  지각된 위험에 대한 제품유형과 메시지 프레이  

        밍 형태의 분산분석 결과
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소비자의 지각된 위험에 대하여 제품 유형(실용

적, 쾌락적)과 메시지 프레이밍(긍정, 부정)간에 상호

작용효과가 통계적으로 유의한 것으로 나타났으며, 

그 방향성을 살펴보고자 각 집단의 평균값을 구하여 

분석한 결과는 [그림 2]와 같다. 특히 소비자의 지각

된 위험에 대여 제품 유형과 메시지 프레이밍의 주 

효과는 유의하지 않은 것으로 나타났는데, 이는 제품 

유형과 메시지 프레이밍이 각각 소비자의 지각된 위

험에 영향을 미치지는 않으나, 두 변인의 상호작용 

효과는 나타나는 것으로 해석할 수 있다.

 

[그림 2]  소비자의 지각된 위험에 대한 제품유형 과  

         메시지 프레이밍 간의 상호작용효과

4.2. 제품유형과 메시지 프레이밍에 따른     

   구매의도

가설 2는 제품유형과 메시지 프레이밍에 따른 구

매의도에 유의한 차이가 있는지를 살펴보기 위한 것

으로, 이를 위해  t-test를 이용하여 제품유형과 메시

지 프레이밍에 따른 구매 의도 간에 통계적으로 유

의미한 차이가 나타나는지를 분석 하였다. 

 

종속
변수

제품
유형

메시지
프레이밍

n 평균 표준편차 t
유의
확률  

지
각
된
위
험

실
용
적

긍정 66 3.56 .89651
-2.296 .023

부정 66 3.94 .78356

쾌
락
적

긍정 66 4.03 .80750
3.427 .001

부정 66 3.43 .88909

[표 4] 제품 유형별 메시지 프레이밍에 대한  구매의  

      도에 대한 t-test

분석결과 [표 4]에 나타난 바와 같이 실용적 제품

의 경우 부정적 프레이밍의 구매의도가  = 3.94로 

긍정적 프레이밍의 구매의도 수준  = 3.56 보다 높

게 나타났으며(t=-2.296, p<0.05), 쾌락적 제품의 경우

에는 긍정적 프레이밍의 구매의도가  = 4.03으로 

부정적 프레이밍의 구매의도 수준  = 3.43 보다 높

게 나타나(t=3.427, p<0.001), 본 연구에서 설정한 가

설 2와 가설 2-1 및 가설 2-2 모두 지지 되었다. 한

편, 구매의도에 대한 제품 유형과 메시지 프레이밍 

형태의 상호작용 효과를 알아보기 위한 분산분석을 

실시하였는데, 분석결과 <표 5>에 나타난 바와 같이 

구매의도에 대하여 제품 유형(실용적, 쾌락적)과 메시

지 프레이밍(긍정, 부정)간에 상호작용 효과가 통계적

으로 유의한 것으로 나타났으며, 그 방향성을 살펴보

고자 각 집단의 평균값을 구하여 분석한 결과는 [그

림 3]과 같다. 특히 구매의도에 대하여 제품 유형과 

메시지 프레이밍의 주 효과는 유의하지 않은 것으로 

나타났는데, 이는 제품 유형과 메시지 프레이밍이 각

각 구매의도에 영향을 미치지는 않지만 두 변인의 

상호작용 효과는 나타나는 것으로 해석될 수 있다. 

R 제곱 = .062 (수정된 R 제곱 = .052)

구   분  제곱합 자유도
평균  
제곱

F
유의
확률

제품유형 .027   1 .027 .028 .867

메시지 프레이밍 .742   1 .742 .773 .380

제품유형 * 
메시지 프레이밍

15.840   1 15.840 16.497 .000

오차 249.653 260 .960 　 　

[표 5] 구매의도에 대한 제품유형과 메시지 프레이밍  

       형태의 분산분석 결과

[그림 3] 구매의도에 대한 제품유형과 메시지 프레밍  

         간의 상호작용효과  

4.3. 소비자의 지각된 위험수준과            

    구매의도의 관계

가설 3은 소비자의 지각된 위험수준과 구매의도

가 부(-)적 관계를 보일 것이라는 것을 검증하는 것

이며, 이를 위하여 소비자의 지각된 위험수준과 구매

의도 간에 상관관계 분석(correlation analysis)을 실

시하였다. 분석 결과, 지각된 위험과 구매의도 간에 

상관 계수가 -.301(p<.000)로 나타나, 두 변수는 부(-)

적인 상관관계를 형성하고 있는 것으로 나타났다. 따
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라서 “소비자의 지각된 위험수준과 구매의도는 부(-)

적 관계를 보일 것이다.”라는 가설 3은 지지되었다. 

구   분  지각된 위험 구매의도

지각된  
위험

Pearson 상관계수 1 -.301

유의확률 (양쪽) 　  .000

N 264  264

구매
의도

Pearson 상관계수 -.301 1

유의확률 (양쪽)  .000 　

N  264 264

[표 6]  지각된 위험수준과 구매의도 상관분석 

5. 결론

5.1.  논의 및 시사점

본 연구에서는 제품 유형에 따라 어떠한 메시지 

프레이밍 형태가 소비자의 지각된 위험을 감소시키

고 구매의도를 증가시킬 수 있는지를 실증적으로 규

명 하였는데, 이를 위하여 제품유형별(실용적/쾌락

적)로 메시지가 다르게 프레이밍(긍정/부정)된 가상

의 브랜드 광고물을 제작하여 구조화된 설문지를 통

한 실험 연구를 진행하였다. 본 연구의 연구 결과를 

요약하면 다음과 같다. 첫째, 실용적 제품의 경우에

는 부정적 프레이밍의 지각된 위험이 긍정적 프레이

밍의 지각된 위험수준 보다 낮게 나타났으며, 쾌락적 

제품의 경우에는 실용적 제품과는 반대로 긍정적 프

레이밍의 지각된 위험이 부정적 프레이밍의 지각된 

위험수준 보다 낮게 나타났다. 이는 실용적 제품의 

경우 인지적으로 정보를 처리하는 경향이 있으며 제

품의 구체적인 기능이나 속성에 주의와 관심을 기울

이므로 중심경로를 통하여 정보를 처리하게 되고 이

때 소비자의 정보처리는 보다 정밀하여 손실 측면과 

같은 부정적 메시지에 관심을 가지게 되는 반면에 

쾌락적 제품은 제품의 소유 자체에 큰 의미를 부여

하거나 그 제품을 자기표현의 도구로 생각하여 주관

적이고 상징적인 가치를 결합시킨 감성적 만족이 중

요하여 이에 따라 메시지에서 전달되는 긍정적 단서

가 소비자의 광고에 대한 반응에 긍정적인 영향을 

미치게 된다는 선행 연구결과와 맥을 같이 하고 있

다. 그러므로 광고를 접한 소비자는 실용적 제품의 

경우 광고 제품을 구입하지 않았을 경우의 손실이 

강조된 부정적 프레이밍 메시지에 더욱 관심을 가지

고 이에 대한 손실과 이익 측면에 대한 상대적으로 

깊은 고려를 하게 되고, 이에 따라 지각된 위험 수준

도 상대적으로 낮게 나타나는 것으로 해석할 수 있

다.  반면에 주변경로를 통하여 정보를 처리하는 쾌

락적 제품의 경우는 주로 감성적 단서를 통하여 정

보를 처리하게 되는데 광고에서 제시되어지는 메시

지가 긍정적인 이익을 제시하는 경우는 정서적으로 

긍정적 태도를 유발하여 지각된 위험이 부정적인 손

실 측면을 제시하는 경우보다 낮게 나타나는 것으로 

해석된다. 둘째, 소비자의 지각된 위험에 대하여 제

품 유형과 메시지 프레이밍 형태의 주 효과는 나타

나지 않은 반면에 두 변인의 상호작용 효과가 나타

났다. 이는 제품 유형과 메시지 프레이밍 형태가 개

별적으로 소비자의 지각된 위험에 직접적인 영향을 

미치지는 않지만 소비자의 지각된 위험에 대하여 두 

변인의 상호작용 효과가 있는 것을 의미하며, 소비자

의 지각된 위험을 감소시키기 위해서는 제품 유형에 

따라 메시지의 프레이밍 형태가 다르게 제시되어야 

한다는 것을 의미한다. 셋째, 제품 유형과 메시지 프

레이밍 형태에 따른 소비자의 구매의도에 대한 분석

결과 실용적 제품의 경우는 부정적 프레이밍에 대한 

구매의도가 긍정적 프레이밍 보다 높게 나타난 반면

에 쾌락적 제품의 경우는 긍정적 프레이밍의 경우가 

부정적 프레이밍 보다 높게 나타났다. 이 역시 제품 

유형별 소비자의 정보처리 경로가 다르게 나타나고, 

이에 따라 소비자의 반응에 영향을 미치는 요인이 

다르다는 이론적 배경과 맥을 같이하는 결과이다. 즉 

실용적 제품의 경우는 제품의 기능적 도구적 속성과 

같은 주변경로를 통하여 정보를 처리하고 이에 따라 

손실이 강조된 부정적인 메시지에 대하여 깊은 고려

를 통하여 구매의사 결정에 있어서 보대 긍정적인 

결과가 나타났다고 볼 수 있으며, 이와는 반대로 쾌

락적 제품의 경우는 감성적 단서와 같은 주변경로를 

통하여 정보를 처리는 경향이 커서 광고에서 제시되

는 메시지의 긍정적 측면이 소비자의 구매의사 결정

에 긍정적으로 작용한 것으로 판단된다. 또한, 구매

의도에 대하여도 제품 유형과 메시지 프레이밍 형태

의 주 효과는 나타나지 않은 반면에 두 변인의 상호

작용 효과가 나타났는데, 이는 소비자의 지각된 위험

과 마찬가지로 제품 유형과 메시지 프레이밍 형태가 

개별적으로 소비자의 구매의도에 직접적인 영향을 

미치지는 않지만 소비자의 구매의도에 대하여 두 변

인의 상호작용 효과가 있는 것을 의미하며, 소비자의 

구매의도를 증가시키기 위해서는 제품 유형에 따라 

메시지의 프레이밍 형태가 다르게 제시되어야 한다

는 것을 의미한다. 마지막으로 소비자의 지각된 위험

과 구매의도 간에는 부(-)적 상관관계가 있는 것으로 

나타났다. 이는 지각된 위험은 소비자의 주관적 인식

에 따라 다르게 나타날 수 있고 위험의 인식 수준에 
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따라 구매 의사결정 과정에도 다르게 영향을 미칠 

수 있으며 소비자의 구매의도는 지각된 위험이 충분

히 해소 되었을 때 증가되는 것으로 나타난다는 

Engel(1995)의 연구결과와도 맥을 같이 한다고 할 수 

있다. 즉, 광고의 효과인 구매의도를 높이기 위해서

는 광고의 메시지가 소비자의 지각된 위험을 최소화 

할 수 있게 제시되어야 한다는 것을 의미한다고 하

겠다. 지금까지 논의된 본 연구 결과의 시사점은 다

음과 같다. 첫째, 제품 유형이 메시지 프레이밍 효과

에 영향을 미친다는 것을 실증적으로 규명 하였다는 

점이다. 지금까지의 광고의 메시지 프레이밍의 효과

에 대한 선행연구들은 가격, 정보처리, 인지 능력이

나 관여, 정보원의 신뢰성, 소비자의 교육정도 및 경

험 유무 등과 같은 조절 변수들에 관심을 가져 왔는

데 본 연구에서는 제품 유형에 따라 그 결과가 다르

게 나타날 수 있다는 것을 실증적으로 규명하였다. 

이에 따라 앞으로의 메시지 프레이밍 효과에 관한 

연구에서는 제품의 유형이 선행변수로서 중요하게 

고려되어야 한다는 점을 제시하였다는 측면에서 본 

연구의 연구결과가 시사하는 바가 크다고 하겠다. 둘

째, 제품 유형과 메시지 프레이밍의 형태에 따른 소

비자의 지각된 위험과 구매의도의 관계를 실증적으

로 규명하였다는 점이다. 즉 본 연구에서는 소비자의 

지각된 위험과 구매 의도는 부(-)적 상관관계가 있음

이 규명되었는데 이는 광고의 효과를 증대시키기 위

해서는 광고를 접한 소비자의 지각된 위험 수준이 

최소화가 될 수 있도록 광고의 메시지가 제시되어야 

한다는 것을 의미한다. 본 연구에서는 소비자의 지각

된 위험을 감소시키고 이에 따른 구매의도를 증가시

키기 위해서는 실용적 제품의 경우는 부정적 프레이

밍 형태의 메시지가 보다 효과적이고, 쾌락적 제품의 

경우는 긍정적 프레이밍 형태의 메시지가 보다 효과

적이라는 구체적인 연구 결과를 실증적으로 보여 주

었다. 이와 같은 연구 결과는 향후 제품 유형에 따른 

메시지 프레이밍의 효과에 관한 연구에서 고려되어

야 하는 기초 자료가 될 수 있으며, 또한 실무적으로

도 보다 효과적인 광고를 제작하고 운영하기 위한 

기준이 될 수 있다는 점에서 시사 하는바가 크다고 

하겠다. 

5.2. 연구의 한계점 

이상의 본 연구 결과의 의의에도 불구하고 다음

과 같은 몇 가지 한계를 지니고 있으며 이에 따른 

후속연구가 필요하다고 사료된다. 첫째, 본 연구의 

실험 대상을 미혼 직장인으로 한정하여 진행한 점을 

들 수 있다. 초고속 통신망 서비스 상품과 여행 서비

스 상품이라는 품목(product category)의 특성을 고

려하여 구입 의사결정과 비용 지불이 가능한 소득 

수준의 응답자를 대상으로 하였으나, 가구 단위의 구

매 제품인 초고속 통신망 서비스 상품과 가족 단위 

여행의 경우에는 가구주 혹은 가구주 부인이 의사 

결정자임을 감안해 볼 때 향후 보다 다양한 대상에 

대한 추가적인 연구가 필요하다고 하겠다. 둘째, 제

품의 유형을 쾌락적 제품과 실용적 제품의 두 가지 

유형으로만 한정하여 연구에 이용하였다는 점이다. 

메시지 프레이밍의 효과의 선행 변수로서의 제품의 

유형은 보다 다양하게 분류될 수 있으며, 분류 방법

에 따라 각각의 제품 유형별로 특성이 달라질 수 있

고 이에 따른 메시지 프레이밍의 효과도 다르게 나

타날 수 있는데, 단순히 제품 유형을 쾌락적 제품과 

실용적 제품의 두 가지로만 분류하여 진행된 본 연

구의 결과는 모든 제품군의 결과로 일반화하는 데에

는 다소 한계가 있을 수 있으며, 본 연구의 연구 결

과를 일반화하기 위해서는 보다 다양한 제품 유형을 

적용한 추가적인 연구가 필요하다고 하겠다.  셋째, 

본 연구에서는 쾌락적 제품과 실용적 제품의 분류에 

따라 각각의 유형에서 한 가지씩의 제품만을 실험에 

이용하였다는 점이다. 제품은 같은 제품 유형에 포함

된다고 하여도 업종에 따라 그 특성이 달라질 수 있

는데 2가지 제품 유형에 각각 한 가지씩의 제품만을 

실험에 이용한 본 연구의 결과는 일반화하기에는 다

소 한계가 있으며 이를 고려한 후속 연구가 필요하

다고 하겠다.
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