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공포 정서가 의인화 브랜드에 대한 태도 및 구매 의도에 미치는 영향: 
공포의 근원을 중심으로
How Fear Affects Consumer Attitude and Purchase Intention Toward Anthropomorphized Brands: 
Focusing on the Source of Fear

이신형∙Lee, Shinhyoung

사람들은 두려움을 느낄 때 자신을 보호하기 위한 대처 행동(coping behavior)을 활성화하며 부정적 정서를 조

절하는 과정에서 강렬한 소비 욕구를 경험하곤 한다. 이에 본 연구는 소비자의 두려움을 완화하고 정서적 안정감

을 회복시켜줄 수 있는 구체적인 소비 맥락을 탐구하는 것을 목표로, 제품 및 브랜드에 인간적 특성을 부여하는

의인화 마케팅이 공포 상황에서 어떠한 전략적 의미를 지니는지 규명하고자 하였다. 연구 1은 공포 정서(범죄 공

포 vs. 중립)와 브랜드 의인화(의인화 vs. 비의인화)의 상호작용이 브랜드 태도 및 제품 구매 의도에 유의한 영

향을 미치며, 구체적으로 범죄에 대한 공포가 환기된 소비자는 비의인화(vs. 의인화) 브랜드 광고에 대해 더 우

호적인 태도와 높은 구매 의도를 나타낸다는 것을 검증하였다. 이러한 결과는 선행연구의 주된 공포 조작 방식인

범죄 공포 맥락이 의인화 마케팅의 효과를 반감시킬 가능성을 제기하고, 인간과의 관련성 여부를 기준으로 공포

의 근원을 범주화하는 새로운 관점의 필요성을 제안한다. 연구 2는 공포의 근원(재난 공포 vs. 범죄 공포)과 브

랜드 의인화(의인화 vs. 비의인화)의 상호작용이 브랜드를 통한 정서적 안정감 회복과 브랜드 태도를 거쳐, 궁극

적으로 제품 구매 의도로 이어지는 연쇄적 영향력을 검증하였다. 구체적으로, 재난(vs. 범죄)에 대한 공포가 환

기된 소비자는 비의인화(vs. 의인화) 브랜드 광고를 마주했을 때 정서적 안정감 회복 수준이 현저히 낮게 나타나

며, 이러한 결과는 브랜드 의인화 전략이 재난 공포 조건에서만 효과를 거둔다는 사실을 확증한다. 종합하면, 본

연구는 공포 정서를 공포의 근원에 따라 범주화한 최초의 연구로, 공포를 유발하는 원인이 무엇인가에 따라 의인

화 브랜드에 대한 선호 또는 회피 반응이 양립한다는 것을 실증하였다는 점에서 의의를 지닌다. 이러한 연구 결

과는 유관 분야의 학술적 지평을 넓히고 다양한 실무적 시사점을 제공한다.
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ABSTRACT

When people feel afraid, they activate coping behaviors to protect themselves and experience an intense 
desire for consumption in the process of regulating negative emotions. Therefore, aiming to explore 
specific consumption contexts that can alleviate fear and restore emotional stability, this research 
identifies the strategic significance of anthropomorphic marketing that attributes human-like characteristics 
to products and brands in the fearful situations. In Study 1, we find that the interaction between fear (fear 
of crime vs. neutral) and anthropomorphism (anthropomorphic vs. non-anthropomorphic) has a significant 
effect on brand attitude and purchase intention. Consumers primed with fear of crime show a more 
favorable attitude and higher purchase intention toward non-anthropomorphic (vs. anthropomorphic) 
brands. Based on this result, we show the possibility that the criminal fear context, the prevalent method 
for fear manipulation in previous studies, could attenuate the effect of anthropomorphic marketing and 
further suggest a new perspective that categorizes the source of fear based on its relevance to humans. In 
Study 2, we examine how the interaction between the source of fear (fear of disaster vs. fear of crime) 
and anthropomorphism (anthropomorphic vs. non-anthropomorphic) affects purchase intention through 
emotional stability and brand attitude in serial. Consumers primed with fear of disaster (vs. fear of crime) 
show a lower level of restoration of emotional stability when faced with non-anthropomorphic (vs. 
anthropomorphic) brand advertisements. This result confirms that brand anthropomorphism strategies are 
effective only in disaster-based fear contexts. This research is the first attempt to categorize fear based 
on its source and proves that preference or avoidance of anthropomorphic brands is affected by 
underlying sources of fear. These findings expand the academic horizons of related fields and provide 
various practical implications.

Keywords: Fear, Source of Fear, Fear of Disaster, Fear of Crime, Anthropomorphism, Emotional

Stability

Shinhyoung Lee |Assistant Professor of Marketing, Division of Business Administration, Sookmyung Women's University
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Ⅰ. 서론

사람들은 각자의 삶 속에서 여러 사건과 사고를 직접 겪

기도 하고, 글이나 영상과 같은 콘텐츠를 통해 허구의

이야기나 타인의 경험을 간접적으로 겪기도 한다. 이러

한 직간접적 경험으로부터 파생된 다양한 종류의 정서

들, 예컨대 행복, 감사, 분노, 공포가 소비자의 의사결정

에 미치는 영향을 규명하는 것은 소비자 행동 분야의 주

요한 연구 주제로 자리매김해왔다(e.g., Agrawal et

al. 2013; Labroo and Rucker 2010; Lerner et

al. 2015; Morales et al. 2012).

이에 본 연구는 소비자의 의사결정에 영향을 미치는

다양한 정서 중에서도 공포(fear)라는 부정적 각성 상

태에 주목한다. 공포는 불확실하고 통제 불가능한 위협

을 감지했을 때 촉발되는 정서로(Lerner and Keltner

2001), 자신을 보호하고 생존력을 높이는 적응적 심리

기제로 해석된다(Griskevicius et al. 2009; Sarnoff

and Zimbardo 1961). 즉, 공포를 느낀사람들은 자신

이 감당해야 할 위험과 고통을 최소화하기 위해 다양한

대처 전략(coping strategy)을 모색하며 이를 자신의

의사결정에 반영하곤 한다(Dunn and Hoegg 2014;

Lee and Andrade 2011). 공포 정서가 촉발된 상황에

서의 소비 심리를 다룬 연구들은 사람들이 자신의 안전

을 위협하는 사건을 경험할때, 실존적 불안을 완화하고

부정적 정서를 조절하기 위해 더욱 강렬한 소비 욕구를

느낀다는 흥미로운 발견을 내놓기도 하였다(Arndt et

al. 2004; Larson and Shin 2018; Strutton and

Lewin 2012).

본 연구는 이러한 선행연구에서 한걸음더 나아가 “사

람들이 공포를 느낄 때, 특정 제품이나 브랜드의 소비로

부터 위안을 얻을 수 있을까?” 하는 질문을 던지고, 소

비자의 두려움을 완화할 수 있는 소비 맥락으로 의인화

마케팅의 역할을 규명하고자 한다. 의인화 마케팅이란

제품과 브랜드에 인간적 특성을 부여하는 전략을 의미하

며, 차별화된 포지셔닝을 획득할 목적으로 마케팅 커뮤

니케이션 분야에서 널리 활용되고 연구되어왔다(Gubbi

et al. 2013; Mourey et al. 2017). 연구자들은 인간

과 유사한 특성을 갖도록 의인화된 제품이나 브랜드가

소비자의 긍정적인 반응을 유도할 것으로 전망하였는데

(Chen et al. 2017; Mourey et al. 2017), 타인과

관계를 맺거나 집단에 소속되고자 하는 사회적 욕구가

인간의 본질을 이루기 때문이다(Baumeister and Leary

1995; Maslow 1943). 특히, 소외감을 느끼거나 자존

감이 낮은 사람일수록의인화된 제품이나 브랜드를 소비

하면서 사회적 관계 및 소속감에 대한 욕구를 충족하려

는 것으로 나타났다(Chen et al. 2017; Epley et al.

2008; Mourey et al. 2017). 그렇다면 공포에 사로잡

힌인간은의인화된제품이나브랜드(anthropomorphized

products or brands)에 대해 어떠한 태도를 나타낼것

인가?

본 연구는 공포 정서와 의인화 마케팅의 상호작용 가능

성에 주목하고 다음과 같은 연구질문을 제기한다: (1) 소

비자가 공포 정서를 느낄 때, 의인화 브랜드에 대한 태도

및 구매 의도는 어떻게달라질까?선행연구에서의 주요 공

포 조작 방식이 범죄 상황을 상정하는 것임을 감안할 때,

인간적 특성을내포한 브랜드에 대한 선호와 구매 의도는

향상될것인가, 오히려 반감될것인가? (2) 만약범죄에

대한 공포가 의인화 브랜드에 대한 태도 및 구매 의도에

부정적인 영향을 미친다면, 이 현상을 어떻게설명할수

있을까?예컨대 공포의 근원을 인간과의 관련성 여부를 기

준으로 범주화한다면, 의인화 브랜드에 대한 태도 및 구매

의도에 미치는 영향을 유의미하게 예측할수 있을까?

본 연구는 이러한 연구 질문을 체계적으로 검증하며

공포 정서와 의인화 마케팅의 상호작용이 소비자의 브랜
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드 태도 및 제품 구매 의도에 미치는 영향을 탐구하고자

한다. 연구 1에서는 선행연구의 주된 공포 조작 방식인

범죄 공포 맥락이 의인화 마케팅과 결합했을 때 역효과

를 나타낼가능성을 제기하고, 공포 정서와 의인화 마케

팅의 상호작용 효과를 이해하기 위해서는 두려움을 촉발

하는 위협 요인에 대한 정교한 접근이 필요함을 역설하

고자 한다. 연구 2에서는 인간과의 관련성 여부를 기준

으로 공포 정서의 유형을 범주화하여, 공포의 근원(재난

공포 vs. 범죄 공포)이라는 새로운독립변수를 제시하고

자 한다. 즉, 자연재해 등으로 공포 정서가 유도된 경우

와 인간의 반사회적 범죄 행위에 의해 공포 정서가 유도

된 경우를 구분하고, 각 상황에서 의인화 마케팅에 대한

소비자의 심리적 기제와 태도 및 행동 의도를 고찰하고

자 한다. 종합하면, 본 연구는 선행연구에서 미처 조명

하지 못했던 공포의 발원지에 주목하고, 기존 공포 연구

의 주제와 지평을 넓히는 새로운 관점을 취했다는 점에

서 의의를 갖는다. 즉, 공포의 근원이라는 독립변수를

제시함으로써, 공포를 유발하는 원인이 무엇인가에 따라

의인화 제품에 대한 선호 또는 회피 반응이 양립할 수

있음을 실증할것으로 기대한다. 공포 정서와 의인화 마

케팅이라는 두 개념을 관련짓고 그 영향력을 탐색하는

것은오늘날의 소비자들이 마주하는 다양한 정서와 소비

환경 속에서 제품과 브랜드를 어떤 방식으로 소구하는

것이 더욱 효과적일 지에 대해 구체적인 해답을 제시할

수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 공포 정서와 마케팅 커뮤니케이션

공포 혹은 두려움으로 표상되는 정서는 위험과 고통을

유발할 가능성이 있는 외부 대상이나 사건에 직면할 때

촉발된다(Sarnoff and Zimbardo 1961). 이처럼 잠

재적인 위협이나 위험의 존재를알아차렸을 때는물론이

고, 그러한 상황에 대한 예측만으로도 공포 정서가 유발

될수 있다(LaTour and Rotfeld 1997). 인간으로 하

여금공포 정서를 느끼게 하는 상황과그에 대한 적응적

반응에 대한 연구는 주로진화론적 관점에서논의되어왔

다(Kenrick et al. 2003). 물리적 위협을 감지했을 때

공포를 느끼는 것은 문화를 막론하고 모든 인간이 경험

하는 보편적 정서이며, 이러한 부정적 각성 상태가 활성

화되면 자기 자신을 보호하려는 기제가 작동하게 된다

(Griskevicius et al. 2009; Öhman and Mineka

2001). 즉, 공포는 위협 상황으로부터 도피하거나, 위

협원을 공격하거나, 혹은 타인과 동맹을맺도록동기 부

여함으로써결과적으로 자기 자신을 보호하고 생존력을

높이는일종의 적응적 정서로 해석될수 있다(Daly and

Wilson 1988; Griskevicius et al. 2009; Sarnoff

and Zimbardo 1961).

공포 정서를 다룬 마케팅 및 소비자 분야의 연구들은

인간이 삶의 다양한 지점에서 크고 작은 두려움을 경험

하고 이 정서를 자신의 의사결정에 반영한다는 점에 주

목했다. 즉, 사람들은 불확실하고 통제 불가능한 위협을

마주했을 때 두려움을 느끼며(Lerner and Keltner

2001), 이러한 불확실성과 부정적 정서 상태를 최소화

하기 위해 인지적․행동적 조치를취한다는 것이다(Lee

and Andrade 2011). 예컨대 두려움을 느낀 사람들은

투자 상황에서 더 안전한베팅을 선택하고(Raghunathan

and Pham 1999), 테러 위협이 있는 동안 더많은 예방

조치를취하며(Lerner et al. 2003), 불확실성을 줄이

기 위해 정보를 더 신중하게 처리하는 것으로 나타났다

(Tiedens and Linton 2001). 이러한 일련의 연구들

은 사람들이 공포와 같은 부정적 정서를 경험했을 때 이
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에 대처하는 방법을 적극적으로모색한다는 것을 시사한

다(Dunn and Hoegg 2014). 특히, 공포 소구(fear

appeals)를 다룬 마케팅 커뮤니케이션 연구는 공포 유

발 상황에서 활성화되는 대처 전략이 일종의 자기 보호

시스템으로 기능할 수 있으며, 소비자의 태도와 행동을

긍정적으로 변화시킬 수 있음에 주목하였다(Maner et

al. 2005). 구체적으로, 공포 소구는 흡연, 마약, 음주

운전과 같이 바람직하지 않은 사회적 행동을 억제하고,

식품 및 의약품과 같이 건강과 관련된 선택이나 환경문

제등에 있어서 더 나은 행동을 촉구하는 사회적 마케팅

의일환으로 연구 및 활용되어왔다(e.g., 조현영, 전승우

2018; Charry and Demoulin 2012; Devlin et al.

2007; Krishen and Bui 2015; Michaelidou et al.

2008).

2. 의인화와 마케팅 커뮤니케이션

의인화(anthropomorphism)는 인간이아닌 대상에 인

간과 유사한 특성, 동기, 의도 또는 감정을 부여하는 것

으로 정의된다(전성률, 김태민 2019; Aggarwal and

McGill 2007; Epley et al. 2007). 이러한 의인화 경

향성은오랜세월동안 인간의판단과추론과정에 만연

해 있어서(Guthrie 1993; Mithen, 1996), 사람들은

자연과 지형지물에서 인간적 형상을 유추하고, 시간이

나 돈과 같은 무형의 개체에 인격을 부여하며, 자신의

소유물에 이름을 붙이고 관계를 형성하는 등 일상의 다

양한측면에서 의인화를 시도하고 있다(Aggarwal and

McGill 2007; May and Monga 2014; Zhou et al.

2019). 이에 연구자들은 제품이나 브랜드의 고유한 성

격및 소비자와의 관계등을 인간적 관점에서 해석할수

있음에 주목하였고(Aaker 1997; Aggarwal 2004,

Fournier 1998), 마케팅 커뮤니케이션에 있어서 의인

화의 영향과 전략적 의미를 다룬 다양한 연구를 수행해

왔다(Aggarwal and McGill 2007; Landwehr et

al. 2011; Puzakova and Aggarwal 2018; Puzakova

et al. 2013; Wan et al. 2017).

제품과 브랜드에 인간적 특성을 부여하는 의인화 마케

팅 전략은 지난십수년간 다양한 제품 영역에 적용되어

왔다(최낙환 외 2019; Gubbi et al. 2013; Mourey

et al. 2017). 의인화 분야의 연구자들과 마케터들은

살아있는 것처럼느껴지는 제품 및 브랜드(human-like

products and brands)에 대한 소비자 반응이일반적으

로 긍정적일 것이라 기대하였는데(Chen et al. 2017;

Mourey et al. 2017), 인간은 본능적으로 다른 사람

들과 관계를 맺고 집단에 소속되고자 하는 욕구를 지니

기 때문이다(Baumeister and Leary 1995; Maslow

1943). 이러한 믿음을 바탕으로 일상용품과 전자제품,

나아가 인공지능(AI) 시스템에까지 사람의 이름과 인격

을 부여하는 의인화 마케팅커뮤니케이션이 성행하고 있

다(Ashfaq et al. 2020; Mourey et al. 2017).

최근의 연구들은좀더섬세한 의인화 마케팅 전략을 구

사해야 할 필요성을 느끼고, 제품․브랜드 의인화에 대

한 소비자 반응을 다방면으로 검토하였다. 이러한 연구

들은 제품의 특성이나 제시 방식, 또는 개인이 처한 상

황에 따라 의인화 제품․브랜드에 대한 소비자의 선호와

선택이 역동적으로 변주될 수 있다는 것을 발견하였다

(Aggarwal and McGill 2012). 예컨대 제품디자인에

있어서 의인화 효과에 주목한 Landwehr et al.(2011)

은 자동차의 헤드라이트와 그릴 디자인에 사람의 얼굴

표현(facial expressions)을 투영할 때, 어떤 감정 표

현의 조합이 소비자의 제품 선호를 더욱 극대화하는지

조사하였다. Wan et al.(2017)은 의인화 전략이 제품

의 기능적 특성보다는 심미적 특성에 대한 주의를 활성

화하기 때문에, 우수한 디자인을 갖춘 제품에 대해 더
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높은 선호를 유도한다는 것을 확인하였다. 나아가 의인

화가 소비자의 주관적 경험에 어떠한 영향을 미치는지에

대한 연구도 수행되었다. Hur et al.(2015)은 고칼로

리의 유혹적인 음식을 의인화하면 이를 먹는 소비자의

심리적 갈등을 덜어준다는 것을 밝혔고, Chen et al.

(2020)은 슬픔이라는 감정을 의인화하면 슬픈 상황 및

감정으로부터의 심리적 분리가 용이해져슬픔을덜느끼

게 되고 장기적으로 더 건강하고 우월한 옵션을 선택하

게 된다는 것을 검증하였다. 이와 같은 연구 결과는 제

품, 브랜드, 나아가 감정과 상황에 대한 의인화 시도가

어떠한 이점과 유의점을 갖는지 밝히고, 의인화 효과에

대한 이해를 더욱 확장하였다.

그중에서도 의인화의 동기에 주목한 일련의 연구들은

소비자의 의인화 경향성을 높이고 의인화된 대상에 대한

선호를 이끄는 가장큰동기 중의 하나가 사회적 연결감

에 대한 동인(sociality motivation)임을밝혔다(Epley

et al. 2007; MacInnis and Folkes 2017). 사람들

은 사회적 욕구를 위협받게 되면 연대와 소속감을 회복

하기 위해 보상적인 행동에참여하게 된다(Mandel et al.

2017). 실제로 사회적인배제(social exclusion)와 고

립을 경험한 소비자일수록 의인화된 제품 및 브랜드에

대해 높은 호감을 느끼는 것으로 나타났는데, 이는 사람

처럼 표현한 마스코트나 로고 등을 소비하면서 사회적

관계및 소속감에 대한 욕구를충족할수 있기 때문이다

(Chen et al. 2017; Epley et al. 2008; Mourey et

al. 2017). 종합하면, 외롭거나 자존감이 낮은 사람에

게서 사회적 동기가 더욱잘활성화되며, 이러한 상황에

놓인 사람들일수록더욱높은 의인화 경향성을 보인다는

것을 알 수 있다.

Ⅲ. 가설 설정

1. 공포 정서가 의인화 브랜드 선호에 미치는

영향

소비자 행동 분야의 일련의 연구들은 공포 정서가 사람

들의 소비 행위에 어떠한 영향을 미치는지에 주목하여

두변인의 직접적인 관련성을 탐구하였고(Arndt et al.

2004; Baker et al. 2005; Maheswaran and

Agrawal 2004), 이러한 연구는 테러 매니지먼트 이론

과궤를 같이하고 있다(Greenberg et al. 1997). 인간

은 자신의 안전을 위협하는 외부 사건이 발생하게 되면

실존적 불안을 완화하기 위해 다양한 보상 과정과 행동

에 동기를 부여하게 된다(Larson and Shin 2018).

따라서 두려움을 느끼는개인은 대처 행동을 활성화하게

되며(Dunn and Hoegg 2014), 자신의 부정적 정서

경험을 조절하고 관리하기 위한일종의 전술로서쇼핑에

대한 욕구를 강하게 느낄 수 있다(Larson and Shin

2018). 실제로 미국 사회에서는 대공황이나 테러의 위

협 속에서 소비 심리가크게진작되었고, 물질주의와 과

시적 소비 성향 또한 강화된 것으로 나타났다(Arndt et

al. 2004; Strutton and Lewin 2012).

이처럼 공포 정서가 촉발되면 소비 심리가 더욱 확대

된다고 알려진 가운데, 본 연구는 공포 정서와 의인화

마케팅의 상호작용 가능성에 주목한다. 구체적으로, 소

비자가 두려움을 느끼는 상황에서 “인간적 특성을 내포

한” 제품 및 브랜드를 마주한다면, 의인화된 대상에 대한

그들의 태도 및 구매 의도가 어떠한 양상을 보일것인지

를 탐구하고자 한다. 사람들은 공포를 느끼는 상황에서

사회적 소속감에 대한 욕구가 증가하며, 타인과의 결연을

통해 부정적 감정을 떨쳐내려는 경향을 보인다(Sarnoff

and Zimbardo 1961; Schachter 1959). 이때 의지
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할만한 타인이없다면곁에 있는 브랜드에 대해애착을

가질가능성도 존재한다(Dunn and Hoegg 2014). 또

한, 두려움이 점화되면집단 응집경향성이 높아져다른

사람들의 의견에 순응할 가능성이 더욱 커지는 것으로

나타났다(Griskevicius et al. 2006). 두려움이 촉발

하는 이와 같은 심리적 양상은 마케팅 커뮤니케이션 분

야에도흥미로운 인사이트를 제공하는데, Griskevicius

et al.(2009)은 사람들이 공포를 느끼는 상황에서는 수

많은 다른 사람들이 이미 선택한 제품임을 강조하는 사

회적 증거(social proof) 설득 휴리스틱이 특히 효과적

일 수 있음을 발견하였다. 즉, 진화심리학적 접근에 따

르면, 두려움이라는 정서는 다른 사람들과 함께하고자

하는 적응 전략(adaptive strategy)을 촉진하기 때문

에 소속감에 대한 욕구가 자연스럽게 향상되리라는 예측

이 가능하다. 나아가 사회적배제의 경험이 의인화 브랜

드 선호에 미치는 영향을 조사한 연구는 소비자가 사회

적배제와 고립을 경험하면 소속 및 관계에 대한 욕구가

활성화되어 의인화된 브랜드를 더욱선호하게 된다는 결

과를밝힌바있다(Chen et al. 2017; Mourey et al.

2017). 이러한 일련의 연구 결과로부터 연역적 추론을

하면, 공포를 느낀소비자는 타인과함께하려는 적응 전

략의일환으로 의인화 브랜드에 대해 더 높은 선호를 나

타낼 것이라는 예측이 가능하다.

그러나 본 연구에서 검증하고자 하는 공포 정서와 의

인화의 상호작용 가설은 기존 연구 결과를토대로 한일

반적인 믿음(lay beliefs)에 의문을 제기한다. 공포와

공포 소구를 다룬대부분의 선행연구는 공포라는 정서가

소비자 행동에 미치는 영향을 파악함에 있어서, 최초에

어떠한물리적 위협(자극)이 있었기에 공포라는 정서(반

응)가 유도되었는가 하는 점에 주목하지않았다(LaTour

and Rotfeld 1997). 즉, 공포를 초래하는 위협원은 다

양할수 있음에도물리적인 자극과그에 따른정서적 반

응을 명확히 구분하지 않았고, 이로 인해 공포라는 정서

의 배경을 무시한 채 그 영향을 단일하게 취급하였다는

한계를 갖는다. 바꾸어 말하면, 공포 정서가 환기된 맥

락을 구체화하고 범주화하려는 노력은 일견 상충․혼재

되어 보이는 연구 결과를설명할수 있는 새로운 이론적

토대를 마련할 수 있다.

그러한 의미에서 최근 COVID-19 팬데믹상황에서의

소비 행태를 분석한일련의 연구 결과는 기존 공포 연구

에서 다루지 못했던 행동 패턴을 보여준다는 점에서 주

목할만하다. 구체적으로, 전염병에 대한 두려움이 고조

된 상황에서 소비자들은오프라인쇼핑을 기피하고온라

인쇼핑에 높은 충성도를 보이는 것으로 나타났는데, 이

는 사람들과의 신체적 접촉 빈도를 줄여 바이러스 감염

위험을 낮추고자 하는 동기가 발현된 것으로볼수 있다

(Addo et al. 2020; Asmundson and Taylor 2020;

Eger et al. 2021; Wang et al. 2022). 이러한 결과

는 사람들이 공포라는 부정적 각성 상태에 직면했을 때

이에 대한 인지적․행동적 대처를 시도하려는 것은변치

않으나, 공포 정서를 유발하는 원인이 무엇인가에 따라

관계지향적인 전략을취할수도 있고 반대로 관계회피

적인 전략을 취할 수도 있다는 것을 시사한다.

이러한논의를 종합할때, 본 연구는 어떠한 요인이 공

포 정서를 촉발하였는가에 따라 의인화 브랜드에 대한

태도 및 구매 의도가달라질수 있다고 가정한다. 구체적

으로, 기존 공포 연구에서는 두려움을 유발하는 자극의

종류를 구분하지않고 공포라는 정서적 반응을단일하게

처리하였는데, 이들 연구에서 사용했던 공포 조작 방식

을 적용하면 의인화 마케팅의 전략적 이점을취할수없

을 것으로 예측한다. 공포 정서를 연구한 수많은논문이

두려움이라는 감정을 유도하기 위해 범죄스릴러장르의

공포 영화를 자극물로 활용하였다(e.g., Griskevicius

et al. 2009; Lee and Andrade 2011). 그런데 이



52  마케팅 연구 August 2022

경우는 인간의 반사회적 범죄 행위가 공포를 불러일으킨

상황이기 때문에, 사람에 대한 경계심이 일시적으로 증

폭될수 있다(Giusti and Raya 2019; Leung et al.

2018). 따라서 범죄 사건으로 점화된 공포 정서는 인간

적 특성을 내포한 브랜드에 대해 뚜렷한 선호를 발생시

킬 것으로 보기 어렵다. 다만, 어떠한 경위로든 일단 공

포를 느끼게 되면, 비의인화 브랜드에 대해서는 더욱긍

정적인 브랜드 태도와 제품 구매 의도를 나타낼 것으로

예측할 수 있다. 이는 사람들이 공포를 느낄 때 자신의

불안을 완화하기 위해 소비에 더욱적극적으로 동참하게

된다는 선행연구의 발견과 맥락을 같이 한다(Arndt et

al. 2004; Larson and Shin 2018; Strutton and

Lewin 2012). 특히, 공포가개인의물질주의 성향을 증

가시킴과 동시에, 역으로 물질재의 소비를 통해 안전에

대한 욕구를 충족하고 두려움을 완화할 수 있다는 발견

은 범죄 공포를 느낀 소비자가 비의인화 브랜드 조건에

서오히려 더 높은 브랜드 태도 및 구매 의도를 보인다는

예측의 이론적 근거가 된다(Longmire et al. 2021).

상기한 예측을 종합하여 다음 가설을 도출하였다.

가설 1: 공포 정서(범죄 공포 vs. 중립)는 브랜드 의

인화(의인화 vs. 비의인화)와 상호작용하여

브랜드 태도 및 제품 구매 의도에 영향을 미

친다. 구체적으로, 범죄에 대한 공포가 환기

된 소비자는 비의인화(vs. 의인화) 브랜드에

대해 더 높은 브랜드 태도와 제품 구매 의도

를 나타낸다.

2. 공포의 근원이 의인화 브랜드 선호에 미

치는 영향: 정서적 안정감의 매개효과

공포 정서에 주목한 소비자 연구는 공포를 불러일으키는

다양한 상황을 상정하고 해당맥락에서의 소비자 반응을

조사하였다. 그중 대다수의 공포 연구가 범죄(Giusti and

Raya 2019; Leung et al. 2018), 전쟁(Finsterwalder

2017; Jebarajakirthy and Lobo 2014), 테러(Floyd

et al. 2004)와 같이 인간이 초래하는 재해(man-made

disaster)와 그로 인해 유도된 공포 정서에 주목해왔

다. 반면, 지진이나 허리케인과 같이 자연재해(natural

disaster)로 인해 공포 정서가 촉발된 상황에 주목한 연

구는 상대적으로 드문 실정이다(Baker 2009; Guion

et al. 2007; Kennett-Hensel et al. 2012; Larson

and Shin 2018; Sneath et al. 2009). 이처럼 공포

정서를 유발하는 위협 요인이 사실상 다양하며 상호 이

질적인 특성을 가질수 있음에도 불구하고, 기존의 공포

연구는 두려움을 자아내는 선행자극의 역할을 간과하고

오로지 두려움이라는 정서적 반응에만집중하였다(LaTour

and Rotfeld 1997). 또한, 단일연구에서 공포의 유형

을 구분하고 각 상황에 따른차별적인 소비자 반응을 검

토한 연구는 전무하다시피 하다.

이에 본 연구는 공포의 유형을 구분하기 위한 새로운

독립변수를 제안하고, 공포를 유발하는 근원이 무엇인지

에 따라 소비자의 태도와 행동 의도가 달라지는지 조사

하고자 한다. 구체적으로, 공포를 유발하는 사건이 인간

과 관련되어 있는지를 기준으로 공포의 근원(재난 공포

vs. 범죄 공포)을 두 가지 유형으로 구분하였다. 이때 재

난 공포는 인간이아닌 자연재해등의 요인으로 인해 유

도된 공포 정서를 의미하며, 범죄 공포는 인간의 반사회

적 범죄 행위에 의해 유도된 공포 정서를 의미한다. 사

람들은 좋지 않은 결과가 발생할 가능성이 있을 때, 이

상황에 대한 통제력은 낮고 불확실성은 높다고 느끼면

공포라는 심리적 상태를 경험하게 된다(Morreall 1993).

따라서 공포를 유발하는 자극원이 자연재해이든범죄 행

위이든 간에, 통제 불능의 불확실하고 위협적인 상황에
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서 느끼는 일반적인 심리적 반응은 두려움으로 수렴될

수 있다(Madakasira and O'Brien 1987). 즉, 재난

공포와 범죄 공포모두 두려움이라는 정서를 수반한다는

전제를 바탕으로, 공포를 유발하는 보다 근원적인 요인

에 주목하여 공포 정서와 의인화 마케팅의 상호작용 효

과를 탐구하고자 한다. 이때 재난 공포 vs. 범죄 공포라

는 구분은 “인간과의 관련성 여부”에 근간한일종의 대리

변수(proxy)로서, 여러 종류의 공포 상황을 다루었을

경우의 혼입 요인을 통제하면서 더 간명하고 직관적인

방식으로 독립변수의 의미를 전달할 수 있다. 즉, 공포

정서를 유도하는 사건이나 서사가 인간과 관련되어 있는

지 여부에 따라 공포의 근원을 두 가지로 구분하고, 각

각의 상황에서 유도된 공포 정서가 후속 소비자 행동에

미치는 영향을 직접 비교하고자 한다.

먼저 지진, 산사태, 태풍, 해일 등의 자연재해로 인

해 공포를 느낀 재난 공포 상황에서는 다른 사람들과

함께하고자 하는 적응 전략을 활성화할 가능성이 높다

(Griskevicius et al. 2009). 즉, 재난 공포 상황에놓

인 소비자는 두려움의 원인을 사람에게 귀인하지 않을

것이며, 따라서 자연재해의 파괴적인 위력과 그로 인해

촉발되는 부정적 감정에 대응하기 위해 다른 사람들과

긴밀히 결속하려는 욕구를 느끼게될것이다(Sarnoff and

Zimbardo 1961; Schachter 1959). 나아가 이러한

사회적 욕구는 인간적인 특징을 가지도록의인화된 대상

으로부터 정서적 안정감을 느끼는 보상적 행동으로 이어

질 수 있다(Mandel et al. 2017). 반면, 인간의 반사

회적 범죄 행위로 인해 공포를 경험한 범죄 공포 상황에

서는 타인에 대한 의구심이나 경계심이 활성화될 가능

성이 있다(Giusti and Raya 2019; Leung et al.

2018). 즉, 범죄 공포 상황에 놓인 소비자는 두려움의

원인을 사람에게 귀인하므로, 인간적 특성을 가진 사물

에 매료될 가능성이 낮다고 볼 수 있다. 이러한 논의로

부터 공포의 근원(재난 공포 vs. 범죄 공포)과 브랜드

의인화(의인화 vs. 비의인화)의 상호작용 방향성을 다음

과 같이 예측한다. 의인화 조건에서는 공포의 근원에 따

른 정서적 안정감 회복 수준에 차이가 없을 것이나, 비

의인화 조건에서는 각 공포 조건에서의 정서적 안정감

회복 수준에 차이가 있을 것이다. 구체적으로, 비의인화

조건에서는 재난 공포에서의 정서적 안정감 회복 수준은

낮고, 범죄 공포에서의 정서적 안정감 회복 수준은 높을

것으로 예측한다. 즉, 인간의 반사회적 행위와는 관련이

없는 재난 공포 조건에서는 브랜드를 의인화하는 전략이

정서적 안정감 회복에 유의미한 도움을 주는 반면, 비의

인화 상황에서는 상대적으로 낮은 회복력을 보인다는 가

설이다. 한편, 인간의 반사회적 행위를 전제로 하는 범

죄 공포 조건에서는 브랜드를 의인화하는 전략이 정서적

안정감의 회복에 기여하지 못하며, 오히려 비의인화 상

황에서 높은 회복력을 보일수 있다. 결과적으로, 공포의

근원과 의인화 마케팅의 상호작용이 브랜드를 통한 정서

적 안정감 회복에 영향을 미치고, 이것이 브랜드 태도와

제품 구매 의도에 연쇄적인 영향을 미친다는 조절된 연

속매개효과의 가능성을 검증하고자 하며, 이러한논의를

종합하여 다음 가설을 도출하였다.

가설 2: 공포의 근원(재난 공포 vs. 범죄 공포)은 브

랜드 의인화(의인화 vs. 비의인화)와 상호작

용하여 브랜드를 통한 정서적 안정감 회복에

영향을 미치고, 이는 브랜드 태도와 제품 구

매 의도에차례로 영향을 미친다. 구체적으로,

재난(vs. 범죄)에 대한 공포가 환기된 소비

자는 비의인화(vs. 의인화) 브랜드를 접했을

때 정서적 안정감 회복 수준이 현저히 낮게

나타난다.



54  마케팅 연구 August 2022

<그림 1> 연구 모형

이상의 연구 가설을 <그림 1>의 연구모형으로 도식화

하였다.

Ⅳ. 실증연구

실증연구는 두 가지 목적을 갖고 설계되었다. 첫째, 기

존 연구에서 활용된 공포 정서 조작 방식이 의인화 브랜

드에 대한 태도 및 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지

기초적인 방향성을 살펴보고자 하였다. 둘째, 공포 정서

를 유발하는 선행자극이 다양할 수 있다는 점에 착안하

여, 공포의 근원과 의인화 마케팅의 상호작용이 브랜드

태도 및 구매 의도에 미치는 효과를 확인하고, 어떠한

심리적 기제가 이러한 현상을견인하는지 검증하고자 하

였다.

연구 1에서는 공포 정서와 의인화 마케팅의 상호작용

이 제시된 브랜드에 대한 소비자 태도 및 구매 의도에

미치는 영향력을 확인하였다. 구체적으로, 선행연구에서

보편적으로 사용된 공포 정서 조작 방식인 범죄 스릴러

장르의 영화를 자극물로 사용함으로써(Griskevicius et

al. 2009), 두려움을 촉발하는 위협 요인에 대한 세밀

한 구분없이 공포 정서를단일하게취급할경우에는 의

인화 마케팅의 효과를 오히려 반감시킬 수 있다는 가능

성을 제기하였다.

연구 2에서는 인간과의 관련성 여부를 기준으로 공포

정서를 범주화하여, 공포의 근원을 새로운독립변수로 제

시하였다. 즉, 자연재해 등으로 공포 정서가 유도된 경

우와 인간의 반사회적 범죄 행위에 의해 공포 정서가 유

도된 경우를 구분하고, 각 상황에서 의인화 마케팅 전략

을 접했을 때 소비자 반응이 어떻게 나타나는지 고찰하

였다. 구체적으로, 공포의 근원(재난 공포 vs. 범죄 공포)

과 브랜드 의인화(의인화 vs. 비의인화)의 상호작용이

정서적 안정감의 회복, 브랜드 태도, 그리고 제품 구매

의도에 연쇄적인 영향을 미치는 조절된 연속매개효과 가

설을 검증하였다. 나아가 분석 과정에서 대안적인 심리

경로를 검토 후 제거함으로써 본 연구 가설의 타당성을

높이고자 하였다.

1. 연구 1: 공포 정서가 의인화 브랜드에

대한 태도 및 구매 의도에 미치는 영향

실험 방법 및 절차

연구 1에서는 선행연구의 공포 정서 조작 방식이 의인화

브랜드에 대한 태도 및 구매 의도에 미치는 기초적인 영

향을 검증하고자 한다. 실험 참여자는 총 111명으로 미

국의온라인 서베이플랫폼인아마존 MTurk을 통해모

집하였고, 미국시민권자이면서 거주자인 성인들로참여

자격을 제한하였다. 그중 공포 정서 조작에 대해 적절한
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정서적 반응을 나타내지못한참여자 2명과 실험의 지시

적 조작 점검 문항(Oppenheimer et al. 2009)에 잘

못 응답한 참여자 2명을 제외 후, 총 107명의 응답을

분석에 포함하였다. 참여자의 평균 연령은 32.99세(만

20~82세; SD= 10.31)로 분포되었으며, 성별은남성

(63%) 여성(37%)의 비율로 구성되었다. 실험은 두단

계에 걸쳐 진행되었으며, 공포 정서 조작 여부(범죄 공

포 vs. 중립)와 브랜드 의인화 여부(의인화 vs. 비의인화)

에 따라서 2 × 2 집단 간 디자인으로 설계되었다.

본격적인 실험을 시작하기 전, 실험의 전체적인 구성

과 절차에 대해 사전 안내를 진행하였다. 먼저 본 실험

이 두개의 관련없는 연구로 구성되어 있음을참여자에

게 고지하였고, 각 실험의 자극과문항에충분한 주의를

기울인 후 그에 대한 솔직한 의견을 표명해주기를 당부

하였다. 첫 번째 실험은 영상에 대한 평가를 목적으로

한다고 안내하였으며(video evaluation task), 비디

오클립을 보여준후영상에 대한참여자들의 전반적 인

식을측정하였다. 두번째실험은 신규출시되는 브랜드

에 대한 평가를 목적으로 한다고 안내하였으며(brand

evaluation task), 브랜드 광고를 제시한후이에 대한

소비자의 태도와 행동 의도를 측정하였다.

(1) Part I: 영상 시청 및 평가

전반부 실험에서는 3분짜리 비디오 클립을 시청할 것

이라고 안내 후, 다음 몇 가지 권고사항을 지킬 것을 당

부하였다: (1) 소음으로 방해받지않는 조용한장소에서

실험에참여할것, (2) 영상은 전체 화면모드로 시청할

것, (3) 영상에 주의를 기울일 것(영상에 대한 일부 정

보를 기억해내는 과제를 수행할예정임), (4) 영상을 한

번에 끝까지 시청할 것(일시 정지 및 건너뛰기 금지).

이후 참여자들은 범죄 공포 조건과 중립(통제) 조건 중

하나에 무작위로할당되었다. 범죄 공포 조건에 속한참

여자들은 “The Shining(1980)”이라는 공포 영화의 클

라이막스 장면을 시청하였다. 이 영상은 Griskevicius

et al.(2009)에서 공포 정서를 이끌어내기 위해 사용

된 자극물로, 광기 어린 남자가 도끼를 들고 가족을 위

협하는장면을담고 있다. 중립 조건에 속한참여자들은

“Benjamin Franklin biography”라는 다큐멘터리를

시청하였다. 이 영상은 Lee and Andrade(2011)에

서 중립 조건에 사용된 자극물로, 미국역사의 상징적인

인물인벤저민프랭클린의일대기를 정보 중심적이며 정

서 중립적으로 다루고 있다. 전반부 실험의 마지막단계

로는 공포 정서가 제대로 유발되었는지를 확인하기 위한

조작 점검을 실시하였다. 공포 조작 점검은 Lee and

Andrade(2011)에서 제시된 2개 문항을 활용하였다

(<표 1> 참고).

(2) Part II: 브랜드 평가

후반부 실험은 시장에 새롭게 출시되는배터리 브랜드

에 대해 소비자의 솔직한 생각과 평가를 요청하는 설문

조사로 소개되었다. 참여자들은 의인화 조건과 비의인화

조건 중 하나에 무작위로 할당되었다. 브랜드의 의인화

수준을 조작할때는 광고문구를 1인칭또는 3인칭시점

으로 작성하는 기법을 사용할수 있으며(Aggarwal and

McGill 2007), 본 연구는 Chen et al.(2017)의 의인

화 조작 방법을차용하여배터리 브랜드 JK를 소개하는

광고 문구를 두 가지 유형으로 제시하였다. 의인화 조건

에 속한 참가자는 자기소개 형식의 제품 광고를 접하였

다: “안녕하세요, 제 이름은 JK입니다. 저는 작지만 활력

이넘칩니다. 저는몇달동안쉬지않고계속일할수 있

습니다. 우리 가족은 저를 포함해 3명의 형제가 있습니다.

형은 저보다 키가 크고, 남동생은 키가 작습니다. 지금

가장 좋아하는 것을 집으로 가져가세요! 당신의 일상에

든든한 파트너가 되어드리겠습니다.” 비의인화 조건에 속
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개념 측정 문항
Cronbach’s Alpha

연구 1 연구 2

공포 조작 점검 1. 영상을 보고 얼마나 무서웠습니까?
2. 영상을 보고 얼마나 불안했습니까?

(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)

.93 .93

공포의 근원 조작 점검 영상을 보고 나서, 어떤 것에 대한 공포를 느꼈습니까?
1. 인간(-3) ─ 자연(3)
2. 개인의 범죄(-3) ─ 자연재해(3)

- .95

브랜드 태도 브랜드 [ ]에 대한 귀하의 태도를 나타내주세요.
1. 싫어하는(1) ─ 좋아하는(7)
2. 선호하지 않는(1) ─ 선호하는(7)
3. 부정적인(1) ─ 긍정적인(7)

.96 .96

구매 의도 [ ] 브랜드 제품에 대한 구매 의도를 나타내주세요.
1. 가능성이 없는(1) ─ 가능성이 있는(7)
2. 불확실한(1) ─ 확실한(7)
3. 절대 구매하지 않을 것(1) ─ 확실히 구매할 것(7)

.95 .91

정서적 안정감 아래 척도는 기분과 정서를 묘사하는 다양한 단어로 구성되어 있습니다.
당신이 현재 어떻게 느끼고 있는지 그 정도를 표시해주세요. (*역척도)
1. 조심하는*; 2. 경계하는*; 3. 불안한*; 4. 긴장된*;
5. 편안한; 6. 평화로운; 7. 차분한; 8. 안도하는

(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)

- (전반) .92

(후반) .82

소속감에 대한 욕구 1. 나는 지금 다른 사람들과 함께 있고 싶다.
2. 나는 지금 소속감을 느끼고 싶다.
3. 나는 지금 주변 사람들과 교류하고 싶다.

(1 = 전혀 동의하지 않는다, 7 = 매우 동의한다)

- .91

의인화 조작 점검 브랜드 [ ]에 대해, 다음 진술에 동의하는 정도를 나타내주세요.
1. [ ]는 사람처럼 느껴진다.
2. 나는 [ ]를 사람처럼 여겼다.
3. [ ]는 고유의 개성을 지닌다.
4. [ ]는 고유의 의도를 지닌다

(1 = 전혀 동의하지 않는다, 7 = 매우 동의한다)

.97 .96

주) 실제 측정 문항의 [ ]안에는 각 실험에서 제시한 브랜드명을 사용하였다. 즉, 연구 1에서는 배터리 브랜드 JK로, 연구 2에서는 여행 가방 브
랜드 KalPak으로 표기되었다.

<표 1> 연구 1과 2의 주요 개념 및 측정 문항

한 참가자는 다음과 같은 제품 광고를 접하였다: “JK는

고용량의 소형 배터리입니다. JK는 몇 달 동안 계속해

서 기능할 수 있습니다. JK 제품 라인에는 대형, 중형,

소형을 포함하여세가지배터리모델이 있습니다. 지금

가장 좋아하는 것을 집으로 가져가세요! 당신의 일상에

든든한 배터리가 될 것입니다.”

후반부 실험의 측정 문항은 제시된 브랜드에 대한 태

도 및 제품 구매 의도를 확인하고, 의인화 조작 성공 여

부를 점검하는 것을 목표로 한다. 구체적으로, 브랜드 태

도는 Chen et al.(2017)을 활용하여 3개 문항으로 측

정하였으며, 구매 의도는 Puzakova and Kwak(2017)

을참고하여 3개문항으로측정하였다. 의인화 조작 점검

문항은 Chen et al.(2017)의 4개 문항을 활용하였다.

주요 문항들을 측정한 이후에는 연구에 주의를 기울인

정도를 확인하는 지시적 조작 점검문항(Oppenheimer

et al. 2009)을 제시하였고, 마지막으로 나이, 성별, 소

득을 포함한 인구통계학적질문들을 포함하였다. 연구 1

의 구체적인 측정 문항과 신뢰도 계수는 <표 1>에서 제

시하고 있다.
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연구 결과 및 논의

(1) 조작 점검

연구 1에서는 공포 정서가 의인화 브랜드에 대한 태도

및 구매 의도에 미치는 영향을 검증하기 위해, 공포 정서

(범죄 공포 vs. 중립)와 브랜드 의인화(의인화 vs. 비의

인화)에 따른 2 × 2 집단 간 디자인을 채택하였다. 각

조건에 할당된 참여자들에게 서로 다른 실험적 조작이

가해졌으므로, 가설검증에앞서 조작 점검에 대한 분석

을 수행하였다. 먼저 공포 조작 점검 문항을 종속변수로

하고, 2(공포 정서) × 2(브랜드 의인화) 이원분산분석

(two-way ANOVA)을 수행하였다. 분석 결과, 범죄스

릴러 공포 영화를 시청한참여자가 다큐멘터리를 시청한

참여자에 비해 더 높은 수준의 공포를 나타내며, 공포 정

서 조작의 유의미한 주효과를 시사하였다(공포= 5.52,

SD= 1.47, 중립= 2.30, SD= 1.86, F(1, 103)=

102.32, p < 0.001). 이때 브랜드 의인화(F(1, 103)=

3.83, p > 0.1) 및 공포 ×의인화 상호작용항(F(1, 103)

= 0.07, p > 0.8)이 공포 조작 점검에 미치는 영향력

은 유의미하지않았다. 다음으로 의인화 조작 점검문항

을 종속변수로 하고, 2(공포 정서) × 2(브랜드 의인화)

이원분산분석을 수행하였다. 분석 결과, 브랜드를 의인

화한 1인칭시점 광고를 본참여자가일반적인 3인칭시

점 광고를 본참여자에 비해 해당브랜드의 제품을 더욱

사람처럼 느끼며, 의인화 조작의 유의미한 주효과를 시

사하였다(의인화= 6.37, SD= 2.27, 비의인화= 3.89,

SD= 2.87, F(1, 103) = 24.61, p < 0.001). 이때

공포 정서(F(1, 103) = 0.47, p > 0.5) 및 공포 × 의

인화 상호작용항(F(1, 103) = 3.03, p > 0.1)이 의인

화 조작 점검에 미치는 영향력은 유의미하지 않았다. 이

상의 분석을 통해 공포 정서 및 브랜드 의인화 조작이

성공적으로 작동하였음을 확인하였다.

(2) 상호작용 효과 검증

공포 정서와 브랜드 의인화의 상호작용이 브랜드 태도

및 제품 구매 의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 각

종속변수에 대해 이원분산분석을 실시하였다. 먼저 브랜

드 태도를 종속변수로 하여 이원분산분석을 수행한 결

과, 범죄에 대한 공포가 브랜드 태도에 미치는 주효과

(공포= 5.37, SD = 1.31, 중립= 4.95, SD =

1.38, F(1, 103) = 2.10, p > 0.1) 및 의인화가 브랜

드 태도에 미치는 주효과(의인화= 4.99, SD= 1.35,

비의인화= 5.30, SD = 1.35, F(1, 103) = 1.34,

p > 0.2)는 통계적으로 유의하지않았다. 그러나 범죄에

대한 공포와 의인화의 상호작용이 브랜드 태도에 미치는

효과는 유의하게 나타났다(F(1, 103) = 5.37, p =

0.022). 본페로니 기법(Bonferroni’s method)을 활용

하여 사후검정을 수행한 결과, 의인화 조건에서는 범죄

공포 조건과 중립 조건에서의 브랜드 태도에 차이가 없

는 반면(공포= 4.87, SD = 1.36, 중립= 5.09,

SD= 1.36, F(1, 103) = 0.37, p > 0.5), 비의인화

조건에서는 범죄 공포 조건에서의 브랜드 태도가 중립 조

건에서보다 높게 나타났다(공포= 5.76, SD = 1.15,

중립= 4.79, SD= 1.41, F(1, 103) = 7.34, p=

0.008). 다음으로 제품 구매 의도를 종속변수로 하여

이원분산분석을 실시한 결과, 범죄에 대한 공포가 구매

의도에 미치는 주효과(공포= 4.95, SD = 1.46,

중립= 4.52, SD = 1.59, F(1, 103) = 1.97, p >

0.1) 및 의인화가 구매 의도에 미치는 주효과(의인화=

4.71, SD = 1.44, 비의인화= 4.75, SD = 1.64,

F(1, 103) = 0.01, p > 0.9)는 통계적으로 유의하지

않았다. 그러나 범죄에 대한 공포와 의인화의 상호작용이

구매 의도에 미치는 효과는 유의하게 나타났다(F(1, 103)

= 5.53, p = 0.021). 마찬가지 방법으로 사후검정을

수행한 결과, 의인화 조건에서는 범죄 공포 조건과 중립
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DV1: 브랜드 태도 자유도(df) 평균제곱(MS) F값 유의확률

공포 정서(A) 1 3.642 2.098 0.151

브랜드 의인화(B) 1 2.322 1.338 0.250

A×B 1 9.323 5.371 0.022*

오차 103 1.736

<표 2> 공포 정서와 브랜드 의인화가 브랜드 태도 및 구매 의도에 미치는 영향

DV2: 구매 의도 자유도(df) 평균제곱(MS) F값 유의확률

공포 정서(A) 1 4.465 1.971 0.163

브랜드 의인화(B) 1 0.018 0.008 0.928

A×B 1 12.521 5.528 0.021*

오차 103 2.265

주) p* < 0.05.

<그림 2> 공포 정서와 브랜드 의인화의 상호작용 효과

조건에서의 구매 의도에차이가없는 반면(공포= 4.55,

SD= 1.53, 중립= 4.83, SD= 1.38, F(1, 103)=

0.43, p > 0.5), 비의인화 조건에서는 범죄 공포 조건

에서의 구매 의도가 중립 조건에서보다 높게 나타났다

(공포= 5.26, SD = 1.35, 중립= 4.17, SD =

1.76, F(1, 103) = 7.29, p = 0.008). 이러한 결과

는 공포 정서와 브랜드 의인화의 상호작용 효과를 제안

한 가설 1을 지지하며, 구체적인 통계수치와 그래프는

<표 2>와 <그림 2>에 제시되어 있다.

종합하면, 연구 1에서는 공포 정서가 의인화 브랜드에

대한 태도 및 제품 구매 의도에 미치는 영향을 검증하였

고, 그 결과 공포 정서와 의인화의 상호작용 효과는 유

의한 것으로 나타났다. 구체적인 상호작용 패턴을 살펴

보면, 사람들은 범죄 공포가 유발된 상황에서 비의인화

브랜드를 더 선호하는 모습을 보였다. 이러한 결과는 가

설 1을 지지하는 한편, 공포 정서의 환기가 의인화 브랜

드에 대한 선호를 증가시킬 것이라는 일반적 추론 방향

과는 상반된다. 따라서 연구 1의 결과에 대해 타당한 해

석을 제시하고 전체 연구 모형을 관통하는 심리적 기제

를 설명하기 위해 연구 2를 수행하였다.
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2. 연구 2: 공포의 근원과 브랜드 의인화의

상호작용 효과 및 심리적 기제

실험 방법 및 절차

연구 2에서는 공포 정서를 범주화하여 공포의 근원이라

는 독립변수를 제시하고, 브랜드 의인화 전략과의 상호

작용 효과 및 심리적 기제를 탐구하고자 한다. 온라인

서베이플랫폼인아마존 MTurk을 활용하여, 미국에 거

주하는 시민권자 240명을 실험 참여자로 모집하였다.

그중 제시된 공포 상황에 대해 적절한 정서적 반응을 나

타내지 못한 경우와 영상을 시청할 때 혼자 있지 않아

몰입에 방해가 된 경우, 그리고 실험의 지시적 조작 점

검 문항(Oppenheimer et al. 2009)에 잘못 응답한

경우를 모두 합하여 14명을 제외한 결과, 총 226명의

응답을 분석에 포함하였다. 참여자의 평균연령은 37.88

세(만 18~70세; SD= 11.59)로 분포되었으며, 성별

은 남성(53%) 여성(47%)의 비율로 구성되었다. 실험

은 두단계에걸쳐진행되었으며, 공포의 근원(재난 공포

vs. 범죄 공포 vs. 중립)과 브랜드 의인화 여부(의인화

vs. 비의인화)에 따라서 3 × 2 집단 간 디자인으로 설

계되었다.

연구 2의 실험은 기본적으로 연구 1과 동일한 절차와

방식으로진행되었다. 먼저 사전 안내를 통해 본 실험이

두 개의 관련 없는 연구로 구성되어 있음을 고지하였고,

첫 번째 실험에서는 비디오 영상에 대한 평가를, 두 번

째 실험에서는 광고에 제시된 브랜드에 대한 평가를 요

청하였다. 연구 2는 재난 공포 조건을 추가하고 공포의

근원이라는 새로운 구성개념에 주목하였다는 점, 조절된

매개효과를 확인하기 위해 정서적 안정감이라는 변수를

포함한다는 점, 그리고 연구 결과의 일반화를 위해 새로

운 의인화 브랜드를 자극물로 제시하고 있다는 점에서

연구 1의 내용을 보완하고 확장한다. 구체적인 실험 절

차와 측정 문항은 다음 장에서 상술한다.

(1) Part I: 영상 시청 및 평가

전반부 실험에 대한 기초적인 안내는 연구 1과 동일한

내용과 방식으로 제시되었다. 이후 참여자들은 공포를

유발하는 원인에 따라, 재난 공포, 범죄 공포 또는 중립

(통제) 조건 중 하나에 무작위로할당되었다. 재난 공포

조건에 속한 참여자들은 “The Most Brutal Natural

Disasters”라는 영상을 시청하였는데, 이 영상은 지진,

산사태, 태풍, 해일과 같은 실제 자연재해 현장의 파괴

적인 위력을 담고 있다. 범죄 공포 조건에 속한 참여자

들은 연구 1에서와 마찬가지로 “The Shining(1980)”

이라는 범죄스릴러 영화의클라이막스장면을 시청하였

다(Griskevicius et al. 2009). 마지막으로, 중립 조건

에 속한 참여자들 또한 연구 1에서 사용된 “Benjamin

Franklin biography”라는 다큐멘터리를 시청하였다

(Lee and Andrade 2011). 각 조건의 영상을 3분간

시청한후에는 공포 정서가 제대로 유발되었는지를 점검

하였는데, 이는 두단계의 절차로진행되었다. 먼저 연구

1과 동일한문항을 사용하여충분한 수준의 공포 정서가

유도되었는지를 확인후(Lee and Andrade 2011), 공

포의 원인을 판별하는 2개 문항을 추가로 제시함으로써

재난 공포와 범죄 공포가 효과적으로 조작되었는지를 검

토하고 동시에 개념 타당성을 확보하고자 하였다. 다음

으로 참여자의 현재 시점의 각성 수준을 확인하기 위해

정서적 안정감을 8개 문항으로 측정하였다. 이 항목은

선행연구의 스트레스 각성 체크리스트(Mackay et al.

1978)를 참고하여 개발되었다(<표 1> 참고).

(2) Part II: 브랜드 평가

후반부 실험에서는올해 새롭게출시된 여행 가방 브랜

드를 소개하며, 이에 대한 소비자 평가를진행하였다. 참
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여자들은 의인화 조건과 비의인화 조건 중 하나에 무작

위로할당되었다. 연구 2는 연구 1의 결과를일반화하기

위해 새로운 브랜드를 자극물로 사용하였으며, Puzakova

and Kwak(2017)의 의인화 조작 방법에 따라 광고문

구 및 이미지측면에서 대비되는 두 가지 유형의 광고를

제시하였다. 의인화 조건에서는 1인칭대명사(예: I, my)

를 사용한 광고 문구와 함께 사람의 미소를 연상시키는

제품 디자인을 제시하여 브랜드 의인화를 조작했다: “저

는 KalPak입니다! 저는 여행에 완벽해요! 저의 새로운

기능과 함께, 모든 여행이 준비됩니다!” 비의인화 조건

에서는 3인칭 대명사(예: this, it, its)를 사용한 광고

문구를 제시하였고, 제품 디자인에 인간적인 표현 요소

를 배제하였다: “이것은 KalPak입니다! 여행에 완벽하

죠! 새로운 기능과 함께, 모든 여행이 준비됩니다!”

참여자들은 광고를 접한 이후 주요 측정 문항에 대해

응답하였다. 문항의 순서는 브랜드 태도, 제품 구매 의

도, 정서적 안정감, 소속감에 대한 욕구, 그리고 의인화

조작 점검으로 이어졌다. 브랜드 태도, 구매 의도, 의인

화 조작 점검은 연구 1과 동일한문항을 사용하였다. 정

서적 안정감은 연구 2의 전반부 실험에서 측정 후 후반

부 실험에서 다시 한번 응답하도록 설계하였는데, 이는

브랜드 광고를 접한 이후에 각성 정도 및 무드에변화가

생겼는지를 확인하기 위한 장치이다. 즉, 본 연구의 조

절변수인 의인화 조작 시점을 기준으로, 정서적 안정감

의 변화량을 계산하여 매개 분석에 활용하고자 하였다.

소속감에 대한 욕구는 잠재적 매개 경로를 제거하기 위

해서측정하였으며, Sarnoff and Zimbardo(1961)와

Chen et al.(2017)을 참고하여 3개 문항으로 활용

하였다. 주요 측정 문항 이후에는 본 실험의 영상을 혼

자 시청했는지를 확인하였고, 지시적 조작 점검 문항

(Oppenheimer et al. 2009)을삽입하여 주의집중도

를 확인하였다. 마지막으로 나이, 성별, 소득을 포함한

인구통계학적질문들을 포함하였다. 연구 2의 주요측정

문항과 신뢰도 계수는 <표 1>에서 확인할 수 있다.

연구 결과 및 논의

(1) 조작 점검

연구 2는 공포의 근원과 브랜드 의인화의 상호작용 효

과 및 정서적 안정감의 매개효과를 검증하기 위해, 공포

의 근원(재난 공포 vs. 범죄 공포 vs. 중립)과 브랜드

의인화(의인화 vs. 비의인화)의 3 × 2 집단 간 디자인

으로 설계하였다. 주요 결과 분석에 앞서 두 가지 조작

점검에 대한 분석을 수행하였다. 먼저 두 공포 조건의

참여자들이 통제 상황인 중립 조건에 비해충분히큰공

포감을 느꼈는지와 공포의 강도에 집단 간 차이가 발생

하지는않았는지 확인하기 위해, 공포 조작 점검문항을

종속변수로 하고, 3(공포의 근원) × 2(브랜드 의인화)

이원분산분석을 수행하였다. 분석 결과, 공포 정서 조작

만이유의미한 주효과를나타냈으며(재난= 4.84, SD=

1.57, 범죄= 5.01, SD= 1.46, 중립= 1.57, SD=

1.29, F(2, 220) = 135.81, p < 0.001), 브랜드 의

인화(F(1, 220) = 0.79, p > 0.4) 및 공포의 근원 ×

의인화 상호작용항(F(2, 220) = 2.10, p > 0.1)이

공포 조작 점검에 미치는 영향력은 유의미하지 않았다.

구체적으로, 공포의 근원 3개 조건에 대해 계획 대조

(planned contrast) 분석을 수행한 결과, 각 공포 조건

을 중립 조건과 대비하였을 때 지각된 공포감의 차이가

유의미하였다(재난 공포 vs. 중립: t(223) = 13.86,

p < 0.001; 범죄 공포 vs. 중립: t(223) = 14.54,

p < 0.001). 그러나 재난 공포와 범죄 공포 간 지각된

공포감의 차이는 발생하지 않았으며(t(223) = -0.73,

p > 0.5), 두 조건모두 유의미하게 높은 수준의 공포감

을 나타냈다( > 4.00).
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다음으로 공포의 근원에 대한 조작 점검을 위해 공포

의 원인을 어떻게 인식하고 있는지에 대한 응답 경향성

을 종속변수로 하고, 중립 조건을 제외한 재난 공포 및

범죄 공포 조건만을 대상으로 2(공포의 근원) × 2(브

랜드 의인화) 이원분산분석을 수행하였다. 분석 결과,

공포의 근원 조작만이 유의미한 주효과를 나타냈으며

(재난= 1.06, SD = 1.74, 범죄= -1.90, SD =

1.38, F(1, 147) = 134.81, p < 0.001), 브랜드 의

인화(F(1, 147) = 2.06, p > 0.2) 및 공포의 근원 ×

의인화 상호작용항(F(1, 147) = 0.01, p > 0.9)이 공

포의 근원 조작 점검에 미치는 영향력은 유의미하지 않

았다. 구체적으로, 재난 공포 조건은 자연재해를, 범죄

공포 조건은 인간의 범죄를 더욱 주된 공포의 원인으로

간주하였다.

다음으로 의인화 조작 점검 문항을 종속변수로 하고,

3(공포의 근원) × 2(브랜드 의인화) 이원분산분석을 수

행하였다. 분석 결과, 1인칭대명사를 사용한 의인화 광

고를 본참여자가 3인칭대명사를 사용한 비의인화 광고

를 본참여자에 비해 해당브랜드의 제품을 더욱사람처

럼느끼며, 의인화 조작의 유의미한 주효과를 시사하였다

(의인화= 4.04, SD= 1.90, 비의인화= 2.18, SD=

1.73, F(1, 220) = 58.77, p < 0.001). 이때 공포의

근원(F(2, 220) = 1.43, p > 0.2) 및 공포의 근원 ×

의인화 상호작용항(F(2, 220) = 0.14, p > 0.9)이 의

인화 조작 점검에 미치는 영향력은 유의미하지 않았다.

종합하면, 공포 조작 상황에 놓인 참여자들이 전반적

으로 높은 수준의 공포감을 느낀가운데, 공포의 근원에

대해서는 재난 공포와 범죄 공포 조건에 따라 상반된 요

인을 떠올렸다는 점에서 공포의 근원 조작이 성공적으로

이루어졌음을 확인하였다. 나아가 브랜드 의인화 정도에

대한판단은 다른실험 조작이아닌오로지 의인화 광고

조작에 의한 것으로판명되어, 의도한모든 조작이 성공

적으로 작동하였음을 확인하였다.

(2) 상호작용 효과 검증

연구 1의 가설을 확장하여 공포의 근원과 의인화의 상

호작용이 브랜드 태도 및 제품 구매 의도에 미치는 영향

을 검증하기 위해, 각 종속변수에 대한 3(공포의 근원) ×

2(브랜드 의인화) 이원분산분석을 실시하였다. 먼저 브

랜드 태도를 종속변수로 하여 이원분산분석을 수행한 결

과, 공포의 근원이 브랜드 태도에 미치는 주효과(재난=

4.77, SD= 1.46, 범죄= 4.95, SD= 1.49, 중립=

4.85, SD= 1.30, F(2, 220) = 0.39, p > 0.7) 및

의인화가 브랜드 태도에 미치는 주효과(의인화= 4.94,

SD = 1.33, 비의인화= 4.77, SD = 1.51, F(1,

220)= 0.83, p > 0.4)는 통계적으로 유의하지않았다.

그러나 공포의 근원과 의인화의 상호작용이 브랜드 태도

에 미치는 효과는 유의하게 나타났다(F(2, 220) =

8.95, p < 0.001). 본페로니 기법을 활용하여 사후검정

을 수행한 결과, 의인화 조건에서는 공포의 근원이 브랜

드 태도에 미치는 영향이 한계적으로 유의했으며(재난=

5.35, SD= 1.13, 범죄= 4.61, SD= 1.50, 중립=

4.87, SD= 1.24, F(2, 220) = 2.88, p= 0.058),

비의인화 조건에서는 공포의 근원이 브랜드 태도에 유

의미한 차이를 가져왔다(재난= 4.18, SD = 1.54,

범죄= 5.32, SD= 1.42, 중립= 4.83, SD= 1.38,

F(2, 220) = 6.40, p = 0.002). 구체적으로, 조절변

수인 브랜드 의인화와 상호작용하여 유의미한차이를견인

하는 것은 재난 공포(F(1, 220) = 13.67, p < 0.001)

및 범죄 공포(F(1, 220) = 5.09, p= 0.025) 조건이

었으며 중립 조건에서는 브랜드 의인화 여부에 따른 차

이가 나타나지 않았다(F(1, 220) = 0.02, p > 0.9).

다음으로 제품 구매 의도를 종속변수로 하여 이원분산

분석을 실시한 결과, 공포의 근원이 구매 의도에 미치
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<그림 3> 공포의 근원과 브랜드 의인화의 상호작용 효과

주) p* < 0.05. p** < 0.01. p*** < 0.001.

는 주효과(재난= 4.34, SD = 1.41, 범죄= 4.40,

SD= 1.54, 중립= 4.20, SD= 1.48, F(2, 220)=

0.38, p > 0.7) 및 의인화가 구매 의도에 미치는 주효과

(의인화= 4.41, SD= 1.35, 비의인화= 4.21, SD=

1.58, F(1, 220) = 0.98, p > 0.3)는 통계적으로

유의하지 않았다. 그러나 공포의 근원과 의인화의 상호

작용이 구매 의도에 미치는 효과는 유의하게 나타났다

(F(2, 220) = 4.04, p= 0.019). 마찬가지 방법으로

사후검정을 수행한 결과, 의인화 조건에서는 공포의 근

원에 따른구매 의도에차이가없는 반면(재난= 4.77,

SD= 1.24, 범죄= 4.17, SD= 1.38, 중립= 4.30,

SD= 1.38, F(2, 220) = 1.82, p > 0.2), 비의인화

조건에서는 공포의 근원이 구매 의도에 한계적으로 유의

한 영향을 미쳤다(재난= 3.90, SD = 1.45, 범죄=

4.65, SD = 1.67, 중립= 4.11, SD = 1.57, F(2,

220) = 2.56, p = 0.079). 브랜드 의인화와 결합하

여 유의미한 상호작용을 나타내는 것은 재난 공포(F(1,

220) = 6.78, p = 0.010) 조건이었으며, 범죄 공포

(F(1, 220)= 2.02, p > 0.2) 및 중립 조건(F(1, 220)

= 0.30, p > 0.6)에서는 브랜드 의인화에 따른 구매

의도 차이가 나타나지 않았다(<그림 3> 참고). 이상의

분석 결과는 연구 1의 결과를 재현하는 동시에 확장한다.

먼저 공포 정서와 의인화의 상호작용 효과를 반복 검증

함으로써가설 1을 확증하였다. 나아가 선행연구의 대표

적인 공포 조작 방식을 범죄 공포로 유형화한 후 재난

공포 조건을 추가함으로써, 공포의 근원이라는 확장된

독립변수와 의인화의 상호작용 효과를 검증하였다.

(3) 조절된 매개효과 검증

연구 2는 공포의 근원을 재난 공포와 범죄 공포로 유

형화하고 각각의 상황에서 유발된 공포 정서가 의인화

마케팅과 결합했을 때의 상대적 영향력을 비교하는 것에

그 목적을 두고 있으며, 중립 조건은 연구 1의 반복 검

증 과정에서 적정한 비교 기준(baseline)을 확보하고

통제하기 위해 포함하였다. 또한, <그림 3>에서 보듯이

의인화 여부와 상호작용하여 브랜드 태도 및 구매 의도

의차이를견인하는 것은 공포 정서가 유도된 상황에 한

하므로, 매개효과 분석은 재난 공포와 범죄 공포 2개조

건에 대해서만 분석을 진행하였다(N = 151명).

공포의 근원과 의인화의 상호작용이 브랜드 태도 및
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구매 의도에 미치는 효과와 정서적 안정감의 매개 역할

을 규명하기 위해, Hayes(2017) 프로세스 모델 7번을

이용하여 조절된 매개효과 분석을 수행하였다. 공포의

근원을 독립변수(X: 1 = 재난, 0 = 범죄), 브랜드 의

인화를 첫 번째 단계 조절변수(W: 1 = 의인화, 0 =

비의인화), 정서적 안정감을 매개변수(M), 브랜드 태도

및 구매 의도 각각을 종속변수(Y)로 지정하여 두 차례

에걸쳐 분석하였다. 이때 매개변수로 가정한 정서적 안

정감은 전후반부 실험에걸쳐총 2회측정한후그차이

값을 계산하여 활용하였다. 이처럼 정서의 변화량을 변

수로 활용하면, 초기 정서의 개인차를 통제함으로써 브

랜드 광고 시청 이후에 일어난 정서적 변화를 더욱 정

확하게 관찰할 수 있다. 이 모델을 바탕으로 조절된 매

개효과를 분석한 결과, 먼저 공포의 근원과 브랜드 의

인화는 정서적 안정감에 유의한 상호작용 효과를 보였다

(b = 2.15, p < 0.001, boot SE= 0.49, 95%CI =

[1.1865, 3.1086]). <그림 4>에서 보듯이 의인화 조건

에서는 범죄 공포와 재난 공포에서의 정서적 안정감변화

에 차이가 없었으나(b = 0.36, p > 0.3, boot SE =

0.34, 95% CI = [-0.3171, 1.0282]), 비의인화 조

건에서는 재난 공포에서의 정서적 안정감변화 정도가 유

의미하게 낮았다(b = -1.79, p < 0.001, boot SE =

0.35, 95% CI = [-2.4784, -1.1057]). 분석의 방

향성을바꾸어 각 공포 조건에 따른브랜드 의인화 효과

를 분석하면, 재난 공포 조건에서는 의인화 조건에서의

정서적 안정감 회복 수준이 비의인화 조건에서보다 유의

미하게 높은 반면(b = 1.17 p < 0.001, boot SE =

0.34, 95% CI = [0.4940, 1.8481]), 범죄 공포 조건

에서는 의인화 조건에서의 정서적 안정감 회복 수준이 비

의인화 조건에서보다오히려 낮게 나타났다(b = -0.98,

p= 0.005, boot SE= 0.35, 95% CI = [-1.6586,

-0.2944]).

<그림 4> 공포의 근원과 브랜드 의인화의 상호작용이

정서적 안정감 회복에 미치는 영향

주) p** < 0.01. p*** < 0.001.

브랜드 태도를 종속변수로 하여 분석하였을 때, 정서

적 안정감은 브랜드 태도에 유의한 영향을 미쳤다(b =

0.34, p < 0.001, boot SE = 0.07, 95% CI =

[0.1964, 0.4802]). 붓스트래핑(Bootstrapping) 분

석을 수행한 결과(5,000 resampling), 95%신뢰구간

내에 0을 포함하지 않으므로, 공포의 근원과 브랜드 의

인화의 상호작용이 정서적 안정감을 거쳐 브랜드 태도에

영향을 미치는 조절된 매개효과가 유의한 것으로 나타났

다(MOME index: b= 0.73, boot SE= 0.23, 95%

CI = [0.3132, 1.2183]). 구체적으로, 의인화 조건에

서는 공포의 근원이 정서적 안정감을 거쳐 브랜드 태도

에 미치는 간접효과가 유의하지 않았으나(b = 0.12,

boot SE = 0.12, 95% CI = [-0.1020, 0.3763]),

비의인화 조건에서는 공포의 근원이 브랜드 태도에 미치

는 영향을 정서적 안정감이 매개하는 것으로 나타났다

(b = -0.61, boot SE= 0.18, 95%CI =[-0.9813,

-0.2936]).

제품 구매 의도를 종속변수로 하였을 때도, 브랜드 태

도를 종속변수로 하여 분석한 것과 유사한 패턴을 나타

냈다. 공포의 근원과 브랜드 의인화가 정서적 안정감에
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<그림 5> 연구 2의 조절된 연속매개효과

주) p*** < 0.001.

미치는 상호작용 효과는 앞선 보고 내용과 일치하며,

정서적 안정감은 구매 의도에 유의한 영향을 나타냈다

(b = 0.28, p < 0.001, boot SE= 0.07, 95%CI =

[0.1312, 0.4204]). 붓스트래핑 분석을 수행한 결과

(5,000 resampling), 공포의 근원과 브랜드 의인화의

상호작용이 정서적 안정감을 거쳐 구매 의도에 영향을

미치는 조절된 매개효과가 유의했다(MOME index:

b = 0.59, boot SE = 0.22, 95% CI = [0.2043,

1.0632]). 구체적으로, 의인화 조건에서는 공포의 근원이

정서적 안정감을 통해 구매 의도에 미치는 간접효과가

유의하지않았으나(b= 0.10, boot SE= 0.10, 95%

CI = [-0.0789, 0.3030]), 비의인화 조건에서는 공포

의 근원이 구매 의도에 미치는 영향을 정서적 안정감이

매개하는 것으로 나타났다(b = -0.49, boot SE =

0.18, 95% CI = [-0.8770, -0.1853]).

Ajzen and Fishbein(1977)의 연구를 기점으로, 소

비자의 태도가 행동 의도를 예측한다고 보고 그 인과관

계를 규명한 연구들이 수없이 축적되어왔다. 본 연구는

브랜드 태도와 제품 구매 의도를모두측정하고 각변수

에 대해 두 차례의 조절된 매개효과 분석을 수행함으로

써유사한 성격의변수에 대해 같은 결과가 반복 검증되

는지 면밀히 확인하였다. 최종적으로, 이들 변수를 통합

한 연구 모형을 검증하기 위해 Hayes(2017) 프로세스

모델 83번을 이용하여 조절된 연속매개효과 분석을 수

행하였다. 공포의 근원을독립변수(X: 1 =재난, 0 =

범죄), 브랜드 의인화를첫번째단계조절변수(W: 1=

의인화, 0 = 비의인화), 정서적 안정감(M1)과 브랜드

태도(M2)를 매개변수, 구매 의도를 종속변수(Y)로 각

각 지정하였다. 분석 결과, 공포의 근원과 브랜드 의인

화의 상호작용이 구매 의도에 미치는 영향은 정서적 안

정감과 브랜드 태도에 의해 차례로 매개되는 것으로 나

타났다(MOME index: b = 0.59, boot SE= 0.20,

95%CI = [0.2509, 1.0368]). 이상의 결과는 태도를

행동 의도의 예측변수로 활용하며 연구 모형을 확장한

가설 2를 종합적으로 지지한다(<그림 5> 참고).

(4) 대안 가설 검증

본 연구 모형의 심리적 기제에 대한 대안적인 설명으

로는 소속감에 대한 욕구를 가정할 수 있다. 공포의 근

원과 의인화의 상호작용이 소속감에 대한 욕구에 영향을

미치며, 이것이 브랜드 태도와 구매 의도로 이어진다는

가설이다. 구체적으로, 자연재해와 같은 재난 공포 상황
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에 직면했을 때는 인간의 반사회적 행위에 의한 범죄 공

포 상황에 직면했을 때보다 사람들과의 교류 및 소속감

을 통해 불안 심리를 극복하려는 동기가 생길 수 있는

데, 이때 의인화 브랜드를 접하면 소속감의 욕구가일부

해소되고 브랜드 태도 및 구매 의도가 향상될수 있다는

설명이다. 이러한 대안 가설을 검증하기 위해 Hayes

(2017) 프로세스 모델 7번을 이용하여 조절된 매개효

과 분석을 수행하였으며, 앞서 정서적 안정감의 조절된

매개효과를 분석한 방식과 동일하나 매개변수(M)를 소

속감에 대한 욕구로 대체하여 분석하였다. 먼저 공포의

근원과 브랜드 의인화가 소속감에 대한 욕구에 미치는 상

호작용 효과는 유의하지않은 것으로 나타났다(b= 0.13,

p > 0.8, boot SE = 0.53, 95% CI = [-0.9114,

1.1665]). 브랜드 태도를 종속변수로 하여 분석했을 때,

소속감에 대한 욕구는 브랜드 태도에 유의한 영향을 미쳤

다(b = 0.19, p = 0.013, boot SE = 0.07, 95%

CI = [0.0403, 0.3328]). 마지막으로, 공포의 근원과

브랜드 의인화의 상호작용이 소속감에 대한 욕구를 거쳐

브랜드 태도에 영향을 미친다고 가정한 대안 경로는 유

의하지않은 것으로 나타났다(MOME index: b= 0.02,

boot SE = 0.11, 95% CI = [-0.1364, 0.3272]).

즉, 소속감에 대한 욕구는 공포의 근원과 브랜드 의인화

의 상호작용에 따른차이가없이 조건 간 비슷한 수준을

나타냈고, 이를 통한 대안적인 설명은 기각되었다. 구매

의도를 종속변수로 하여 분석한 결과는 브랜드 태도를

종속변수로 하여 분석한 결과와 그 패턴이 완전히 일치

하므로 보고를 생략한다.

종합하면, 연구 2에서는 공포의 근원(재난 vs. 범죄)

과 브랜드 의인화(의인화 vs. 비의인화)의 상호작용이

브랜드를 통한 정서적 안정감 회복에 영향을 미치고, 이

것이 브랜드 태도와 제품 구매 의도에 연쇄적인 영향을

미친다는 사실을 검증하였다. 구체적으로, 의인화 브랜

드 광고를 접한 상황에서는 어떤종류의 자극을 통해 공

포 정서가 유도되었든지 간에 정서적 안정감 회복에 큰

차이가없는 반면, 비의인화 브랜드 광고를 접한 상황에

서는 각 공포 조건에서의 정서적 안정감 회복 수준에 유

의미한 차이가 있었다. 결론적으로, 브랜드를 의인화하

는 전략은 인간의 개입이 배제된 재난 공포 조건에서는

상대적인 이점을 가질 수 있으나, 인간의악행을 전제로

하는 범죄 공포 조건에서는 그 효과가 반감된다는 사실

을 확인하였다. 이 과정에서 정서적 안정감을 거치는 조

절된 매개효과를 검증하였고, 브랜드 태도를 통해 구매

의도에 도달하는 조절된 연속매개효과까지 검증하며 가

설 2를 확증하였다. 대안 가설로 제시했던 사회적 소속

감에 대한 욕구 경로는 기각되었는데, 이는 특정 공포

상황에서 의인화 브랜드를 선호 혹은 회피하게 되는 심

리적 동인이 반드시 타인과의 연결 욕구를 전제로 하지

는않으며, 제품이나 브랜드가내포하고 있는 인간적 특

성그자체를 소비함으로써정서적인 안정감이나 경계심

이 더욱 극대화될 수 있다는 것을 시사한다.

Ⅴ. 결론 및 제언

1. 연구 결과 요약 및 시사점

본 연구는 공포 정서가 브랜드 의인화 전략과 결합했을

때, 소비자의 브랜드 태도 및 제품 구매 의도에 어떠한

영향을 미치는지 밝히는 것을 목표로 하였다. 또한, 공

포 정서의 개념을 새롭게 범주화하여 공포의 근원(재난

vs. 범죄)이라는 독립변수를 제시하고, 공포의 근원과

브랜드 의인화의 상호작용이 어떠한 심리적 기제를 통하

여 소비자의 태도와 행동 의도로 이어지는지 그 과정을

규명하고자 하였다. 구체적으로, 연구 1에서는 공포 정
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서와 브랜드 의인화의 상호작용이 브랜드 태도 및 제품

구매 의도에 유의한 영향을 미치며, 범죄 공포(vs. 중립)

를 느낀사람은 비의인화(vs. 의인화) 상황에서 더 우호

적인 태도와 높은 구매 의도를 나타낸다는 것을 확인하

였다(가설 1). 연구 2에서는 공포의 근원(재난 공포 vs.

범죄 공포)과 브랜드 의인화(의인화 vs. 비의인화)의 상

호작용이 브랜드를 통한 정서적 안정감 회복과 브랜드

태도를 거쳐, 궁극적으로 제품 구매 의도로 이어지는 연

쇄적 영향력을 검증하였다(가설 2).

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연

구는 공포 정서를 유발하는 요인이 단일하지 않다는 점

에 주목하고, 공포의 근원에 따른범주화를 시도한 최초

의 연구로서 의의를 지닌다. 구체적으로, 공포 정서를

유도하는 사건이나 서사가 인간과 관련되어 있는지 여부

에 따라 공포의 근원을 재난 공포와 범죄 공포로 구분하

였고, 이러한 조작적 정의를 바탕으로독창적인 연구 영

역을 개척하였다. 즉, 공포의 근원은 그 정의 안에 인간

의개입여부를내포하고 있으므로 이러한 속성으로부터

의인화 전략과의 상호작용 가능성을 예견할 수 있었고,

그 관계를 실증한 결과, 공포 및 의인화를 다루는 광

고․마케팅 연구를 상호 결합하고 확장할수 있었다. 둘

째, 공포 정서를 범죄 공포로 단일하게 취급할 시 의인

화 마케팅과의 상호작용 효과가 선행연구의 연역적추론

에 부합하지않는다는 사실을 검증함으로써기존 이론에

새로운 통찰력을 제공하였다. 선행연구에 따르면, 공포

가 사회적 소속감에 대한 욕구를 활성화시키고(Sarnoff

and Zimbardo 1961), 소속감에 대한 욕구는 의인화

브랜드에 대한 선호를 증가시키므로(Chen et al. 2017;

Mourey et al. 2017), 공포감을 느낄 때 의인화 브랜

드에 대해 더 높은 선호를 보일것이라는추론이 가능하

다. 그러나 본 연구는 공포가 어디에서 기인하느냐에 따

라 양방향의 예측이 가능할 것이라 간주하고 공포의 근

원이라는 새로운변수의 영향력을 검증함으로써, 이론적

으로참신하며 실무적으로 유용한 시사점을내포하는 결

과를 도출하였다. 셋째, 공포의 근원이 의인화와 상호작

용하여 브랜드 태도 및 제품 구매 의도에 미치는 효과를

설명하기 위해, 심리적 기제를 체계적으로 분석하고 모

든 변수의 인과성을 규명하는 통합 모형을 구축하였다.

이 과정에서 정서적 안정감을 거치는 조절된 매개효과를

확인하였고, 소속감에 대한 욕구로 설명되는 대안 경로

는 기각하였다. 나아가 브랜드 태도와 제품 구매 의도라

는 각각의 종속변수를 병렬 관계로 분석하는 데 그치지

않고, 둘 사이의 인과관계를 반영한 조절된 연속매개효

과를 추가 검증함으로써, 소비자의 태도가 행동 의도로

이어지는 경로까지 통합적으로 증명할 수 있었다.

본 연구는 실무에서 참고할 수 있는 전략적 활용 방안

을 제시하고 있다. 첫째, 사회적으로 불안 및 공포 수준

이 높을 때 기업들이 펼쳐야 할 마케팅 전략에 대해 구

체적인 방향성을 제공한다. 예컨대 재난 발생 상황에서

는 브랜드를 의인화하는 전략이 소비자의 정서적 안정감

을 회복하는데기여하며 더 높은 선호를담보할수 있겠

으나, 범죄가 만연한 상황에서는 굳이 브랜드를 의인화

하지 않는편이 브랜드 태도 및 구매 의도 면에서 더 나

은 효과를 가져올 수 있을 것이다. 나아가 이미 의인화

된 브랜드 이미지를 확립한 기업의 마케팅 예산 편성을

효율적으로 관리하는데도 기여할수 있다. 예컨대 마스

코트, 로고, UI 등 각종 마케팅 수단을 통해 의인화된

브랜드 자본을 구축한 기업의 경우, 범죄 및 치안에 대

한 공포가 고조된 상황에서는 마케팅 비용을 줄이는 것

이오히려 도움이될수 있다. 둘째, 공포 정서를 유발하

는 자극원을 고려하여 의인화 광고의 구체적인 광고 편

성 전략에 적용할 수 있다. 기업은 소비자의 호감을 이

끌어내고 그들을 점유하기 위해, 자사 제품과 브랜드의

인간적인 특성을 적극적으로 구현하고 소통하는 의인화
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전략을 구사한다. 하지만 이러한 의인화 마케팅이 공포

정서와 결합하면, 때에 따라서는 오히려 역효과를 불러

올 수 있음을 확인하였다. 특히, 방송 프로그램의 내용

은후속 광고에 대한 소비자의 태도 형성에 영향을 미칠

수 있는데, 본 연구 결과를 통해 공포 장르의 프로그램

뒤에 어떤 광고를 편성해야 하는지에 대한 기준을 제공

할 수 있다. 예를 들어 한 브랜드가 신제품의 특성을 의

인화해서 전달하는 광고 콘티를 기획했다면, 이러한 유

형의 광고를 범죄스릴러장르의 영화나 드라마뒤에편

성하는 것은 소비자의 부정적인 태도와 행동을 야기하는

부적절한 전략이될 수 있다. 이외에도 인격을 지닌 제

품을 마케팅하거나 가상 인간(virtual human) 및 AI

로봇을 내세운 광고 커뮤니케이션을 도입할 때는 소비자

의 정서 상태와 맥락을 고려하고 인간에 대한 두려움에

노출된 상황은 아닌지를 확인하여 섬세하게 접근해야 할

것이다. 셋째, 의인화 브랜드는 인간으로부터 기인하지

않은 공포에 한해서그강도를 경감시키고 정서적 안정감

을 회복시켜주므로, 소비자들은 이러한 유형의 부정 정서

에 대한 대처 전략으로 의인화 제품의 소비를 고려할 수

있다. 본 연구는 의인화 브랜드 광고를 보기 이전과 이후

의 정서적 안정감을 각각측정하고그차이값을 매개변수

로 활용하였는데, 자연의 위협으로부터 두려움을 느끼고

있는 상황에서는 브랜드의 의인화 광고에 노출된 것만으

로도 경계심이나 불안감등의 부정적 각성 상태는 해소되

고 편안함이나 안도감 같은 긍정적 정서는 회복되었다.

따라서 재난 공포 맥락에서는 제품과 브랜드의 인간적인

면모를 강조함으로써 소비자의 선호를 이끌어내고 그들

의 정서적 안정감 회복에 도움을 줄 수 있을 것이다.

2. 연구의 한계 및 제언

본 연구가 지닌 한계점과 향후연구 방향을 위한 제언은

다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 인간과의 관련성 여

부를 기준으로 공포의 근원(재난 vs. 범죄)이라는 독립

변수를 새롭게 제시했는데, 이와 같은 범주화 기준은 공

포 정서와 의인화 마케팅의 상호작용을 가정한 본 연구

의 맥락 안에서 의미를 지닌다. 또한, 이러한 조작적 정

의에서 파생된 재난 공포와 범죄 공포라는 개념은 상호

중복과누락이없는 완벽한 구분은아닐수 있다. 예컨대

COVID-19 팬데믹과 같이 전염병에 대한 공포감이 촉

발되는 상황은악의성이없는 재난 상황이면서도 타인과

의 대면 접촉을 꺼리게 만드는 상황으로, 의인화 브랜드

에 대한 선호가 또 다른 양상으로 나타날 수 있어 흥미

로운 연구 주제가 될 수 있다. 이처럼본 연구의 시도는

독립변수가 내포하는 속성이 특정 조절변수와 상호작용

하여 새로운 마케팅 인사이트를 도출할 수 있다는 가능

성을 보여주었고, 이는 독립변수에 대한 유연한 정의가

다양한 후속 연구의 실마리가 될 수 있음을 시사한다.

둘째, 공포의 근원(재난 vs. 범죄)이 어느쪽에 가까운지

를 묻는 조작 점검에 성공했지만, 재난 공포 조건의 자

극물로 제시했던재난 다큐멘터리에 대한 반응은개인의

해석 수준에 따라 달라질 수 있다(Construal Level

Theory; Liberman and Trope 1998). 이 영상은 지

진, 산사태, 태풍, 해일등의 자연재해가일어난 실제 상

황 그 이상의 정보는 담고 있지 않았다. 그러나 이 영상

을 보았을 때 재난 상황을 있는그대로 구체적인 수준에

서받아들이는 사람이 있는가 하면, 보이는 상황 이면의

인과적인추론을 시도하며추상적인 수준의 사고를 하는

사람도 있을 수 있다. 이때 후자에 속한 사람은 자연재

해에 대한 근본적인 책임을 인간에 물으며 재난 공포에

서도 인간에 대한 두려움을 유추할 수 있으므로, 향후

연구에서는 이러한 가능성을 더욱면밀히 고려하여 실험

을설계할수 있겠다. 셋째, 본 연구의 실험은 의인화 브

랜드의 광고 콘티를 자극물로 제시하였는데, 더 나아가
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의인화 제품으로 구현했을 때의 소비자 반응을살펴본다

면 본 연구를 반복 검증하면서도 확장된 인사이트를 제

시할 수 있을 것이다. 예컨대 의인화 제품이 따뜻하고

포근한 이미지로 구현되고 촉각적인 부드러움까지 더해

진다면 공포의 근원과 관계없이긍정적인 소비자 반응을

이끌 수 있을 것이나, 의인화 과정에서 어색하거나 난해

한 캐릭터가 된 경우에는 공포감을 더욱 극대화하여 대

상 제품에 대한 기피 반응을 이끌수도 있다. 따라서 의

인화 제품을 어떤 모습으로 구현하고 어떤 인간적 특성

을 부여하는지에 따라서 공포와의 상호작용이나그에 따

른소비자 반응이달라질수 있다고 가정하고후속 연구

를 수행할 수 있을 것이다. 나아가 의인화 연구는 인공

지능(AI) 연구와도 밀접하게 맞닿아 있으므로(Ashfaq

et al. 2020), 본 연구의 맥락을 확장하여일반 소비재뿐

만아니라 인공지능 로봇이 의인화되었을 때의 소비자 반

응을 검증하는 것도 의미 있을 것이다. 특히, 디지털기술

을 활용한 가상 인간의등장과 이들을내세운 마케팅 활동

이 전 세계적으로 각광받고 있는 가운데, 이러한 고도의

의인화 마케팅이 사람들에게 어떻게받아들여질지와 관련

하여 공포 이외의 다양한 정서와의 상호작용을 보는 것도

흥미로운후속 연구의 가능성을내포한다. 마지막으로, 본

연구는 범죄 공포에 노출된 상황에서는 의인화 브랜드를

선호하지 않는다는 사실을 밝혔지만, 이러한 상황에서 두

려움과 경계심을누그러뜨릴수 있는 다른정서적 대처 전

략에는 무엇이 있을지그해결책은논외로 하였다. 따라서

후속 연구에서는 공포의 근원과 상호작용할수 있는 또 다

른 조절변수를 발굴하고, 소비자의 부정 정서를 경감시킬

수 있는 새로운 마케팅 전략을 제시할수 있을 것이다.
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