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비교광고, 어떻게 실행해야 하는가?: 
Johnson (1984) 연구결과의 이론적 재해석  

나 준 희․한국교통대학교 교통전문대학원 부교수, 경영학박사 

Johnson (1984)의 연구는 다른 범주에 속한 브랜드도 경쟁관계가 될 수 있음을 제안하였다. 그렇지만 

Johnson (1984)의 연구는 이에 대한 이론적 근거가 명확하지 않다. 이에 따라 본 연구는 이해수준이론

(Construal Level Theory)을 근거로 연구의 범위를 확장하였다. 본 연구는 3번의 실험으로 진행하였다. 

실험 1은 2(광고 헤드라인 유형: 추상적 vs. 구체적) × 2(경쟁 브랜드의 범주: 동일 범주 vs. 다른 

범주) × 2(사진형태: 접사 vs. 먼 풍경)의 집단간 실험설계(between subject design)로 구성하였다. 

분석결과, 구체적 광고 헤드라인 조건에서 광고 브랜드와 경쟁 브랜드가 동일한 제품 범주에 속한 

경우 다른 제품 범주에 속한 경우보다 광고태도가 더 긍정적이었다. 그러나 추상적 광고 헤드라인 

조건에서 두 브랜드가 다른 제품 범주에 속한 경우가 동일한 제품 범주에 속한 경우보다 광고태도가 

더 긍정적으로 나타났다. 또한 구체적 광고 헤드라인 조건에서 광고사진이 접사 형태의 가까운 느낌을 

주는 경우가 먼 풍경을 조망하는 경우보다 광고태도가 더 긍정적이었다. 그러나 추상적 광고 헤드라인 

조건에서는 광고사진이 먼 풍경을 조망하는 경우가 접사 형태인 경우보다 광고태도가 더 긍정적으로 

나타났다. 아울러 구체적 광고 헤드라인 조건에서 동일한 제품 범주에 속한 경쟁 브랜드를 등장시키면 

접사 형태의 광고사진을 제시하는 경우가 다른 세 조건과 비교하여 광고태도가 모두 높았다. 반면에 

추상적 광고 헤드라인 조건에서는 동일한 제품 범주에 속한 경쟁 브랜드를 등장시키면 접사 형태의 

광고사진을 제시하는 경우가 다른 세 조건과 비교하여 광고태도가 모두 낮았다.

실험 2는 2(광고 브랜드와 경쟁 브랜드간 사회적 거리감: 먼 vs. 가까운) × 2(광고사진의 공간적 

거리감: 먼 vs. 가까운) 집단간 설계로 구성하였다. 분석결과, 가까운 관계의 경쟁 브랜드를 접사 

형식으로 제시한 광고사진를 사용한 비교광고에서 현실적 속성을 강조한 포지셔닝이 가장 긍정적인 

평가를 받았다. 또한 가까운 관계이면서 가까운 공간 조건에서 하위차원의 이해 경향은 먼 관계이면서 

먼 공간, 먼 관계이면서 가까운 공간, 가까운 관계이면서 먼 공간 조건에 비해 모두 더 긍정적이었다. 

그리고 소비자의 이해수준은 사회적 거리(경쟁 브랜드와 광고 브랜드의 거리감)과 공간적 거리(광고사

진의 거리감)이 비교광고의 제품태도에 미치는 영향을 매개하였다.

실험 3은 2(광고 헤드라인 유형: 추상적 vs. 구체적) × 2(경쟁 브랜드간 사회적 거리: 가까운 vs. 

먼) × 2(시간적 거리: 가까운 미래 구매 vs. 먼 미래 구매)의 집단간 실험설계로 구성하였다. 분석결과, 

구체적 광고 헤드라인의 경우 가까운 경쟁 브랜드를 제시하는 경우가 먼 경쟁 브랜드를 제시하는 

경우보다 더 긍정적이었다. 그러나 추상적 광고 헤드라인의 경우 먼 경쟁 브랜드를 제시하는 경우가 

가까운 경쟁 브랜드를 제시하는 경우보다 더 긍정적이었다. 이 결과는 실험 1과 유사하였다. 또한 

구체적 광고 헤드라인 조건에서 가까운 경쟁관계이면서 가까운 구매시점의 경우가 다른 세 조건에 

비해 광고태도가 더 긍정적이었다. 그러나 추상적 광고 헤드라인 조건에서는 가까운 경쟁관계이면서 

가까운 구매시점의 경우가 다른 세 조건에 비해 광고태도가 더 부정적이었다. 

주제어 : 이해수준이론, 광고 헤드라인 유형, 경쟁 브랜드의 범주, 사회적(공간적, 시간적) 거리
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1. 서론

  Johnson (1984)의 비교용이성(comparability) 

연구는 마케팅전략의 경쟁구조 이해에 많은 영향을 

미쳤다. 그 이전까지 동일한 제품 범주(category) 

내에 속한 브랜드끼리 경쟁관계에 있다는 인식이 

지배적이었다. 그러나 Johnson (1984)은 다른 범주

에 속한 브랜드도 경쟁관계가 될 수 있음을 제안하였

다. 예를 들면, 소니 TV의 경쟁 브랜드는 파나소닉 

TV이기도 하다. 그러나 다른 한편으로는 파이오니

아 스테레오와 경쟁관계가 될 수도 있고, 심지어 

동일 가격대의 해외여행 패키지와도 경쟁할 수 있다. 

즉, 소비자 관점에서의 대체재 또는 사용상황에 의한 

경쟁구조의 이해에 Johnson (1984)의 연구는 매우 

큰 기여를 하였다.

  더 나아가 Johnson (1984)은 경쟁 브랜드의 범주

의 동질성 정도는 비교용이성에 영향을 주고, 그 

결과 소비자의 인지과정도 달라질 수 있음을 제안하

였다. 동일한 범주 내 경쟁 브랜드의 비교는 쉽지만, 

다른 범주에 속한 경쟁 브랜드의 비교는 어렵다고 

보았다. 그리고 비교용이성이 어려워질수록 소비자

는 구체적 비교과정보다는 추상적 비교과정을 거칠 

가능성이 높다고 하였다. 예를 들면, 소니 TV와 파나

소닉 TV의 비교시 소비자는 ‘소니 TV는 화질이 좀 

더 선명하고, 파나소닉 TV는 음향이 좀 더 좋다’라고 

구체적 속성 중심으로 비교하지만, 소니 TV 구매와 

해외여행을 고민하는 소비자는 어떤 대안이 더 큰 

‘즐거움’을 줄 것인지와 같이 보다 개념적이고 추상적

인 수준에서 두 대안을 비교한다는 것이다.

  Johnson (1984)의 견해는 직관적이고 경험적인 

관점에서 타당하다. 그런데 그 연구에서 동일한 제품 

범주 내 비교가 구체적 비교과정을 유도하고, 다른 

제품 범주 간 비교가 추상적인 비교과정을 유도하는 

이론적 이유에 대해서는 명확히 밝히지는 않았다. 

동일한 범주 내 비교는 비교용이성이 쉽고, 다른 

범주 간 비교는 비교용이성이 어렵다는 것은 기술적

인(descriptive) 연결 관계이지 이론적 배경은 될 

수 없다.

  이러한 측면에서 본 연구는 그 이유를 이해수준이

론(Construal Level Theory)에서 찾고자 한다. 이

해수준이론은 소비자가 어떤 사건을 이해할 때 상위

차원의 이해와 하위차원의 이해가 다르다는 것을 

제안한다. 상위차원의 이해는 해당 사건의 본질적 

목적을 추상적으로 이해하는 것이지만, 하위차원의 

이해는 해당 사건과 관련한 현실적 과정을 구체적으

로 이해하는 것이다. 예를 들면, 독서를 상위차원으

로 이해하면 ‘지식을 쌓는 것’이지만, 하위차원으로 

이해하면 ‘글씨를 읽고 책장을 넘기는 과정’이라고 

이해할 수 있다.

  이해수준이론에서 심리적 거리감이 멀어질수록 

소비자는 상위차원의 이해를 하고, 심리적 거리감이 

가까워질수록 하위차원의 이해를 한다고 하였다. 

여행을 예로 들면, 1년 뒤와 같은 먼 미래의 여행을 

떠올리면 여행의 장소, 즐거움, 동반자 등 여행의 

본질적 목적과 관련한 사항을 포괄적이고 추상적인 

수준에서 검토하지만 이번 주말의 여행과 같이 가까

운 미래의 여행을 떠올리면 여행가방, 이동수단, 

부재시 우유배달이나 우편물 처리 등 여행과 관련한 

과정상의 현실적 문제를 구체적으로 떠올리기 쉽다

는 것이다.

  이해수준이론 관점에서 Johnson (1984)의 연구

를 해석하면, 동일한 범주 내 경쟁 브랜드는 소비자의 

인식상 사회적 거리가 가깝고(예: 소니 TV, 파나소닉 

TV), 다른 범주 간 경쟁 브랜드는 사회적 거리가 
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멀게 느껴질 수 있다(예: 소니 TV, 해외여행 패키지 

상품). 그리고 이해수준이론에 의하면, 사회적 거리

가 가깝게 느껴질수록 소비자는 구체적 인지과정을 

밟고, 사회적 거리가 멀게 느껴질수록 추상적 인지과

정을 밟게 된다고 한다. 즉, 사회적으로 가까운 사람

을 묘사할 때는 구체적으로 묘사하지만, 사회적으로 

먼 관계의 사람을 묘사할 때는 추상적으로 묘사하는 

경향이 있다는 것이다. 따라서 Johnson (1984)의 

연구에서 동일한 범주 내 비교가 구체적 비교로 이어

진 것은 사회적 거리가 가까운 두 브랜드를 비교했기 

때문이며, 다른 범주 간 비교가 추상적 비교로 이어진 

것은 사회적 거리가 먼 두 브랜드를 비교했기 때문이

라는 해석이 가능하다.

  Johnson (1984)의 연구결과를 이해수준이론 관

점에서 재해석하면 현재 주요 경쟁관계에 대한 새로

운 통찰력을 얻게 될 것이다. 예를 들면, 애플 아이폰

은 어플리케이션(application) 프로그램의 질과 양

이라는 스마트폰의 핵심편익에서 우월한 이미지를 

가지고 있다. 그러나 적지 않은 소비자들에게 아이폰

의 어플리케이션 사용법이 복잡하거나 어렵다는 지

적이 있다. 이에 삼성전자는 어플리케이션의 사용편

리성을 강화한 갤럭시S 시리즈를 출시하였다. 이에 

더 나아가 삼성전자는 구글과 제휴하여 어플리케이

션의 질과 양에서도 아이폰을 추격하고 있다. 이러한 

측면에서 볼 때, 갤럭시S 시리즈가 아이폰 시리즈에 

대해서 비교광고를 실시한다면, 어플리케이션이라

는 편익에 기초하는 것이 좋은가, 아니면 사용편리성

에 기초하는 것이 좋은가? 이에 대한 답은 쉽지 않다. 

소비자가 편익 등 제품의 본질적 속성에 주목하는 

경우와, 사용편리성 등 제품의 실용성에 주목하는 

경우는 상황에 따라 달라지기 때문이다.

  이해수준이론에 따르면, 소비자가 먼 심리적 관점

을 가질수록 본질적 목적(desirability)에 주목하고, 

가까운 심리적 관점을 가질수록 절차상의 현실성

(feasibility)에 주목한다고 한다(Trope and 

Liberman 2003). 이런 측면에서 제품의 편익은 구매

의 본질적 목적에 가까우므로 먼 미래 관점과 적합성

이 높다. 반면에, 제품의 구매편리성 또는 사용편리

성은 절차상의 현실성에 속하므로 가까운 미래 관점

과 적합성이 높다. 따라서 비교광고가 먼 심리적 

관점을 담을수록 편리성 비교광고보다는 편익 비교

광고가 더 바람직하다는 예상이 가능하다(Grewal 

and Marmorstein 1994; Zauberman et al. 2009).

  그러나 비교광고에 심리적 거리는 단일 차원의 

영향력으로만 나타나지 않는다. 비교광고 맥락에서 

심리적 거리에 영향을 미칠 만한 요소는, 자사 브랜드

와 경쟁 브랜드의 사회적 관계, 소비자의 구매시점, 

광고사진의 공간적 거리감 등이 있을 수 있다. 특히 

비교광고에서 경쟁 브랜드의 유형이나 광고사진의 

느낌은 필수적인 구성요소이면서 현실적으로도 매

우 중요한 요인이다. 예를 들면, LG 옵티머스가 삼성 

갤럭시S라는 동일한 범주에 속한 경쟁 브랜드에 대해

서 비교광고를 하는 경우와 애플 아이패드라는 다른 

범주에 속한 경쟁 브랜드에 대해 비교광고를 하는 

경우 소비자는 비교광고의 초점을 어디에 맞출 것인

가? 사회적 거리 관점으로 해석하면 LG 옵티머스와 

삼성 갤럭시S가 동일한 스마트폰 범주에 속하여 사회

적 관계가 가깝게 느껴지기 때문에 소비자는 추상적 

당위성보다는 구체적 실용성에 더 주목할 것이다. 

그러나 LG 옵티머스와 애플 아이패드는 제조국가 

이미지도 다르고 제품 범주에서도 이질적 위치에 

있기 때문에 실용성보다는 당위성에 더 주목할 가능

성이 높다.

  한편, 광고사진도 공간적 거리감의 관점에서 비교
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광고에 영향을 미칠 수 있다. 광고사진이 먼 산이나 

하늘, 원거리 풍경 등을 이용하여 멀리 조망하는 

형태의 배경사진일 경우 소비자의 공간적 거리감은 

멀어지게 되어 당위적 속성이 부각될 것이다. 그러나 

제품만 커다랗게 부각되는 가까운 거리감의 사진일 

경우, 당위적 속성보다는 실용적 속성이 더 부각될 

것이다. 이러한 측면에서 먼 것과 가까운 것이 복합적

으로 작용하면 어떻게 되는가? 예를 들면, LG 옵티머

스가 애플 아이패드를 멀리 조망하는 사진과 함께 

제시하는 비교광고와 삼성 갤럭시S를 가까이서 접사 

형태로 제시하는 비교광고의 효과는 어떻게 다른 

차이를 보이는 것인가?

  이렇게 심리적 거리의 다른 차원이 공존하면서 

상호작용하는 경우가 소비 환경에 적지 않다. 그럼에

도 불구하고 이에 대한 해답은 사실상 쉽지 않다. 

그러나 관련된 몇 편의 선행 연구는 중복된 심리적 

거리에 대한 통찰력을 제공한다. '베버-페치너 법칙

(The Weber-Fechner Law)'에 따르면 심리적 거리

가 중복될 때 그 효과는 부가적(additive)이라기보다

는 체감적(diminishing)이라고 한다(Dehaene 

2003). 즉, 심리적 거리가 더해질 때 그 변화량에 

대한 민감도는 점차 줄어든다는 것이다(Grewal and 

Marmorstein 1994; Zauberman et al. 2009). 이 

결과는 먼 시간에 먼 공간을 더해봐야 추상적인 관점

이 더해지지는 않음을 암시한다. 즉 먼 시간과 먼 

공간은 효과는, 먼 시간과 가까운 공간 및 가까운 

시간과 먼 공간의 효과와 별반 다르지 않다는 것이다.

Kim, Zhang, and Lee (2008)는 시간적 거리와 사회

적 거리의 상호작용이 제품태도에 미치는 영향을 

살폈다. 연구결과 시간적 거리와 사회적 거리가 모두 

가까울 때 소비자는 구체적 관점인 하위수준의 이해

(low level construal)를 통해 제품을 평가하였다. 

시간적 거리와 사회적 거리 둘 중 하나라도 멀어지면 

추상적 관점, 즉 상위수준의 이해(high level con-

strual)가 활성화되었다. 시간적 거리와 사회적 거리

가 모두 멀어진다 하더라도 추상적 관점이 더 강화되

지는 않았고, 둘 중 하나만 먼 거리일 때와 동일한 

결과를 보였다. 이것은 중복된 심리적 거리에 추가적 

효과가 없다는 베버-페치너 법칙과 일치하는 결과

이다.

  한편, 복합적 거리감의 이론이 비교광고의 맥락에

서도 적용된다면, 비교광고 주체는 경쟁 브랜드와의 

사회적 거리 및 광고 사진의 공간적 거리감을 면밀히 

검토해야 할 것이다. 그리고 이러한 내용을 비교광고

의 포지셔닝 전략에 반영해야 할 것이다. 기존연구에 

따르면, 사회적 거리 및 공간적 거리가 모두 가까운 

경우를 제외하고, 하나라도 먼 거리감이 존재하면 

모두 당위적 속성을 중시하거나 추상적인 상위차원

의 인지과정을 거치는 것으로 나타났다. 그렇기 때문

에 실용적이거나 현실적 속성 쪽으로 포지셔닝하거

나 구체적인 광고 헤드라인을 강조하려는 브랜드는 

사회적 거리가 가까운 경쟁 브랜드를 비교대상으로 

하여 접사 형태의 가까운 공간의 느낌이 나도록 광고

사진을 제작할 필요가 있다. 그러나 당위적 속성 

쪽으로 포지셔닝하려는 브랜드 또는 추상적 광고 

헤드라인을 강조하려는 브랜드는 사회적 거리나 공

간적 거리가 모두 가까운 경우는 피하면 되기 때문에 

비교적 자유로운 관점에서 비교광고를 제작할 수 

있을 것이다.
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2. 이론적 배경 및 가설의 설정

1) Johnson (1984)에 대한 재해석

  이해수준이론은 Johnson (1984)의 비교용이성 

연구결과에 대한 이론적 시사점과 보완적 가능성을 

제시할 수 있다는 측면에서 의미가 크다. 구체적으로 

말하자면, Johnson (1984)은 비교용이성(compar-

ability)이라는 개념을 이용하여 소비자가 동일한 

제품범주 내의 두 대안을 비교하는 경우에 비교용이

성이 가장 쉽다고 보았다(예: A자동차와 B자동차의 

비교). 그러나 다른 제품범주에 속한 두 대안을 비교

하는 경우 비교용이성은 어려워진다고 보았다(예: 

텔레비전과 자동차의 비교). 그리고 이 때 만약 서로 

유사한 제품범주에 속한 두 대안을 비교하는 경우 

비교용이성은 중간 정도로 어렵다고 보았다(예: 텔

레비전과 스테레오의 비교). 

  Johnson (1984)은 비교용이성이 어려워질수록, 

즉 서로 상이한 두 대안을 비교하게 될수록 소비자는 

추상적인 수준(abstract level)에서 두 대안을 비교

하는 전략을 사용한다는 것을 프로토콜 분석

(protocol analysis)을 통해 보여주었다. 즉, 서로 

동일한 영역에 속하여 비교하기 쉬운 두 대안을 비교

하는 경우에는 속성 중심의 구체적인 비교과정을 

거치지만(예: A자동차의 연비는 B자동차보다 15% 

더 효율적이다), 다른 영역에 속해 직접적인 비교가 

어려운 두 대안을 비교하는 경우에는 속성을 뛰어넘

는 상위 차원의 추상적인 가치나 개념의 관점에서 

두 대안을 비교한다는 것이다(예: 자동차가 주는 

즐거움보다 텔레비전이 주는 즐거움이 더 크다고 

생각한다).

  Johnson (1984)의 연구에서는 그러한 결과가 나

온 이론적 배경에 대해서 구체적으로 언급하지는 

않았다. 그리고 실증연구도 계량적 측정이 아닌 응답

자의 서술에 바탕한 프로토콜 분석에 머무른 한계도 

있다. 그럼에도 불구하고 Johnson (1984)의 비교용

이성 연구는 소비자 관점에서의 경쟁구도를 이해하

는 마케팅 전략 분야의 중요한 이론적 근거가 되었다. 

즉, 사용상황이나 소비자 인식에 기초한 경쟁구도인 

제품 범주를 넘나드는 경쟁구도에서는 구체적 속성

보다는 추상적 속성을 강조하는 포지셔닝이 바람직

하다는 마케팅 전략의 이론적 기반을 제공하였다.

직관적이고 경험적인 측면에서 올바른 느낌을 주는 

이 전략의 심리적 이유는 무엇인가? 이해수준이론은 

이에 대해서 통찰력을 제공하고 있다. 비교용이성이 

높다는 것은 사회적 거리가 가깝다는 것을 의미한다. 

그리고 비교용이성이 낮다는 것은 사회적 거리가 

멀다는 것을 의미한다. 예를 들면, 소비자는 현대 

그랜저와 도요타 캠리 자동차를 구체적인 속성수준

에서 비교적 쉽게 비교할 수 있다. 그러나 현대 그랜저

와 세계일주 여행패키지를 비교하는 것은 쉽지 않다. 

전자는 비교용이성이 높고, 후자는 비교용이성이 

낮다. 그러나 심리학적 관점에서 더 적합한 설명은 

전자는 사회적 거리가 가깝게 느껴지고, 후자는 사회

적 거리가 멀게 느껴진다는 것이다. 당연히 그랜저와 

캠리의 비교보다는 그랜저와 세계여행은 사회적 거

리가 멀게 느껴지는 이질적인 비교이기 때문이다.

그렇다면 역시 당연하게도 사회적 거리가 멀어질수

록 소비자는 상위수준의 이해인 추상적인 사고를 

할 가능성이 높다. 그리고 사회적 거리가 가까워질수

록 소비자는 하위수준의 이해인 구체적인 사고를 

하게 된다. 따라서 Johnson (1984) 연구의 메커니즘

은 당시에는 설명하기 어려웠지만 현재에는 이해수

준이론을 통해 설명이 가능하다. 
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  Johnson (1984)의 연구에서 A자동차와 B자동차

의 비교시 소비자가 속성수준의 구체적 비교과정을 

거친 것은 비교용이성이 높아서라기보다는 두 자동

차의 사회적 거리가 가깝게 느껴졌기 때문이라는 

게 이론적으로 더 정확한 설명이 될 것이다. 그리고 

자동차와 텔레비전의 비교에서 소비자가 ‘즐거움의 

제공 정도’ 등 추상적 기준을 사용한 것도 비교용이성

이 낮기 때문이라기보다는 자동차와 텔레비전은 사

회적 거리가 멀게 느껴졌기 때문이라고 보는 것이 

옳을 것이다. 이러한 측면에서 Johnson (1984)의 

연구는 이해수준이론의 관점에서 재해석하는 것이 

바람직하다. 이는 비교광고 맥락에서 경쟁 브랜드의 

역할에 대해서 새로운 의미를 제공하리라 생각한다.

2) 중복된 심리적 거리의 효과

  이해수준이론(Construal Level Theory)에 의하

면 소비자는 주어진 심리적 거리감(psychological 

distance)에 따라 동일한 사건을 다르게 해석한다. 

심리적 거리감 중에서 특히 시간적 거리(temporal 

distance)에 따른 소비자 인식의 차이가 주목되었

다. 시간적 거리 관점은 가까운 미래와 먼 미래의 

관점에서 동일한 사건이나 대상이 각기 다른 수준에

서 해석됨을 제안한 이론이다. 구체적으로 말하자

면, 1년 뒤와 같은 먼 미래 관점에서 특정 사건은 

보다 더 추상적이고 본질적인 목적 중심으로 해석되

며(예: 1년 뒤 독서를 이해하자면, 지식을 쌓는 것이

다), 내일과 같이 가까운 미래 관점에서 동일한 사건

은 보다 더 구체적이고 기능적인 수단 중심으로 해석

된다(예: 내일의 독서를 이해하자면, 그것은 글씨를 

읽는 것이다)는 것이다(Trope and Lieberman 

2003). 

  이러한 시간적 거리 관점은 소비자의 행동을 예측

하는 데에도 폭넓게 활용될 수 있다. 즉, 소비자는 

먼 미래 관점에서 제품의 본질적인 목적

(desirability)과 관련된 속성을 보다 중시하고, 가까

운 미래 관점에서 기능적 수단(feasibility)과 관련된 

속성을 보다 중시하는 경향이 있다(Liberman and 

Trope 1998). 예를 들면, 레스토랑을 선택할 때 본질

적인 목적이라고 볼 수 있는 '음식의 맛'에 있어서는 

뛰어나지만, 기능적인 수단이라고 볼 수 있는 '주차

의 편리성' 측면에서는 불펀한 레스토랑은 먼 미래 

관점으로 갈수록 더 선호될 것이라는 예측이 가능하

다. 반대로 음식의 맛은 떨어져도 주차가 편리한 

레스토랑은 가까운 미래 관점에서 더 선호될 것이다.

  심리적 거리는 시간, 공간, 사회적 관계, 실체성

(reality) 등 여러 차원에 적용할 수 있다. 그런데 

다차원적 시간적 거리가 상호작용하는 효과에 대한 

연구는 매우 드물다. 먼 미래와 가까운 미래에 따른 

소비자인식차이, 먼 거리와 가까운 거리에 위치한 

대상의 인식차이 등 단일 차원상 심리적 거리 효과는 

많이 다루어졌다. 그러나 현실적으로 먼 미래와 가까

운 공간이 결합된 조건(예: 1년 뒤 여행을 가까운 

여행사에서 예약) 또는 가까운 공간과 먼 관계가 

결합된 조건(예: 근처의 음식점에 잘 모르는 사람과 

함께 식사) 등 중복된 심리적 거리의 조합은 얼마든지 

가능하다. 사실 시간적 거리 관점은 심리적 거리 

관점(Psychological Distance Perspective) 이론

에 속해 있다. 즉, 시간적 거리(temporal distance), 

공간적 거리(spatial distance), 사회적 거리(social 

distance), 실체적 거리(hypothetical distance)의 

네 요소가 심리적 거리 관점을 이루고 있는 것이다. 

심리적 거리의 네 요소는 각기 자아(self)와 다른 

대상이나 사건(event) 간의 거리에 있어 시간적 거리
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(내일 vs. 1년 뒤), 공간적 거리(서울 시내 vs. 뉴욕), 

사회적 거리(친한 친구 vs. 낯선 사람), 실체적거리

(실제 사건 vs. 가상의 사건) 등에 대한 내용을 담고 

있다. 

  공간적으로 먼 거리의 사건에 대해서 소비자는 

시간적 거리와 마찬가지로 추상적으로 이해하였다. 

예를 들면, 3마일 떨어진 아파트의 문을 잠그는 행동

은 "키를 열쇠구멍에 넣어서 돌리는 행동"이라고 

매우 구체적으로 언급한 반면, 3,000마일 떨어진 

아파트의 문을 잠그는 행동은 "도난 방지"라고 추상

적으로 언급하였다(Fujita et al. 2006).

  사회적으로 먼 거리의 대상에 대해서는 추상적으로 

이해하고, 사회적으로 가까운 대상에 대해서 좀 더 

구체적으로 이해하였다(Liviatan, Trope, and 

Liberman 2006; Smith and Trope 2006). 즉, 타인을 

설명할 때는 자신을 설명할 때보다 더 추상적인 단어를 

많이 사용하였으며, 그룹 밖의 구성원을 언급할 때와 

그룹 내의 구성원을 언급할 때도 동일한 결과가 도출되

었다. 또한 동일한 사람도 자신에 대해서 두 개의 

사회적 거리 관점을 가질 수 있음이 제안되었다. 교수

이자 주부인 한 여성은 교수의 관점에서는 주부의 

일을 좀 더 추상적으로 언급하였고, 주부의 관점에서

는 교수의 일을 좀 더 추상적으로 언급하였다.

  그리고 실체적 거리가 멀수록 추상적으로 이해하

였다(Wakslak, Trope, Liberman, and Alony 

2006). 소비자는 가상의 도박에 대해서는 추상적인 

목적인 금액을 중시하였지만, 실제 도박에 있어서는 

구체적인 수단인 확률을 중시하였다. 그리고 실제 

사건에 대해서는 구체적으로 언급하였지만, 픽션

(fiction)에 대해서는 추상적으로 언급하는 경향이 

있었다.

  결론적으로 심리적 거리가 멀어질수록 사건이나 

대상을 추상적인 수준에서 이해하려고 하며, 시간적 

거리가 가까워질수록 동일한 사건이나 대상을 구체

적인 수준에서 이해하려고 한다는 것을 알 수 있다. 

이러한 관점에서 심리적 거리가 멀어질수록 목적중

심의 이해인 당위성(desirability)이 중요해져서 품

질이나 브랜드 등 내재적 속성의 가중치가 높아질 

것이다. 심리적 거리가 가까워진다면 절차중심의 

이해인 현실성(feasibility)이 중요해져서 편리성이

나 접근성 등 외재적 속성의 가중치가 높아지리라는 

예상이 가능하다.  

  그렇다면 중복된 심리적 거리 효과는 어떠한가? 

먼 미래와 먼 공간이 중복되면 추상적 관점인 상위차

원의 이해도 더블(double) 포인트로 증가할 것인가? 

먼 미래와 가까운 공간이 중복되면 추상적 관점과 

구체적 관점이 서로 상쇄되는가? 인지심리학에서는 

다른 예측을 내놓고 있다. Dehaene (2003)에 따르면 

가까운 심리적 거리에서 먼 심리적 거리로 나아갈 

때 단조증가보다는 한계체감의 양상을 보이며, 심리

적 거리가 중복되면 부가적인 효과는 거의 없다고 

한다. 

  시간에 시간을 더해도 더 긴 시간으로 인식되지 

않는다는 '시간 할인(time discounting)'도 주목할 

만한 설명이다(Zauberman et al. 2009). 소비자는 

지금 15달러 받는 대신 3개월 뒤에는 30달러 정도는 

받아야 공평하다고 응답하였다. 이것은 연리로 

277%나 되는 고금리다. 그런데 지금 15달러 받는 

대신 3년 뒤에는 불과 100달러만 요구했는데, 이는 

연리로 63%에 해당한다. 이자율에서 3개월은 상대

적으로 길게 인식한 반면, 3년은 상당히 짧게 인식한 

것이다(Thaler 1981). 소비자는 처음 시간에는 민감

하게 반응하지만, 시간에 시간을 더하면 덜 민감하게 

반응한다.
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  시간적 거리에 사회적 거리를 더하면 어떠한가? 

이에 대해서 Kim et al. (2008)은 먼 미래에 먼 사회적 

관계를 더해도 소비자의 상위차원의 이해가 더 상위

차원으로 증가하지 않음을 밝혔다. 구체적으로 시간

적 거리와 사회적 거리가 만들어내는 네 조건에서 

오직 가까운 미래와 가까운 관계의 조건에서만 소비

자는 하위차원의 이해를 했고, 둘 중 하나만 멀어져도 

모두 동일하게 상위차원의 이해를 했다. 핵심결과는 

먼 미래와 가까운 관계 조건이 먼 미래와 먼 관계 

조건이 되더라도 상위차원 이해의 추가적인 증가분

은 없다는 것이다. 이 결과는 베버-페치너 법칙과 

일치하며 시간할인 원리와도 일맥상통한다.

  Kim et al. (2008)의 실험 1에서는 오직 가까운 

미래와 가까운 관계 조건에서만 현실성(feasibility)

이 높은 제품(예: 핵심내용은 평범한데 이용이 편리

한 프로그램)이 선호되었다. 시간적 거리와 사회적 

거리 둘 중 하나라도 멀거나, 또는 둘 모두 먼 조건 

모두에서 당위성(desirability)이 높은 제품(예: 핵

심내용은 뛰어난데 이용이 어려운 프로그램)이 선호

되었다. 즉, 먼 거리가 하나가 추가되든 둘이 추가되

든 동일한 정도의 당위적이고 바람직한 선택인 상위

차원 위주의 선택을 보였다. 또한 실험 2에서는 중심

속성(primary attribute)과 부차속성(secondary 

attribute)의 맥락에서 실험 1의 결과를 재연하였다. 

연구결과, 시간적 거리와 사회적 거리가 모두 가까운 

조건에서만 부가속성이 강한 제품(예: 헬스클럽이 

좋고 룸은 평범한 호텔)을 선호하였다. 하나의 거리

라도 먼 나머지 세 조건에서 중심속성이 강한 제품

(예: 룸이 좋고 헬스클럽이 평범한 호텔)을 더 선호하

였다. 즉, 먼 시간에 먼 관계를 더해도 소비자 평가의 

추가적인 변화는 없었다.

3) 비교광고의 효과

  비교광고는 광고의 홍수 속에서 인상적인 주목효

과를 줄 수 있기 때문에 지속적인 관심을 받아왔다. 

대체로 비교광고의 형태 또는 경쟁맥락에 따라 비교

광고의 효과가 달라진다는 내용이 주종을 이루고 

있다. 비교광고의 여러 장점에도 불구하고 그 효과는 

광고형태 및 경쟁상황에 따라 제한적이거나 유동적

이었다. 그리고 비교광고 자체가 주는 부정적인 이미

지를 경고한 연구도 있었다. 

  비교광고는 마케팅 자극에 기반할 때가 효과적이

었고, 소비자가 기억에 근거한 판단을 하는 경우 

일반광고가 더 효과적인 것으로 나타났다(석관호, 

윤성아, 이지헌, 김용석 2008). 이 연구는 구매 상황

에 따라 비교광고와 일반광고가 광고상표와 비교상

표의 구매 고려와 선택에 미치는 영향을 다루고 있다. 

또한 조절 변수로서 구매상황(e.g. 자극에 근거한 

구매와 기억에 근거한 구매)의 역할을 검증하였다. 

실험결과는 비교광고가 일반광고에 비해 광고상표

와 비교상표의 구매 선택에 미치는 영향은 구매상황

에 따라 크게 달라짐을 보여주었다. 자극에 근거한 

구매상황에서는 비교광고가 일반광고보다 광고상

표에 더 유리한 영향을 미쳤다. 

  비교광고가 제시하는 광고상표의 상대적인 우월

성이, 광고상표의 구매 고려와 선택의 확률을 높이는 

반면에 비교상표의 구매 고려와 선택 확률을 저하시

키는 것으로 나타났다. 반대로 기억에 근거한 구매상

황에서는 일반광고가 비교광고보다 광고상표의 선

택에 더 유리한 영향을 미쳤다. 일반광고는 광고상표

의 상대적인 인출가능성을 높이는 한편 경쟁상표의 

인출가능성을 낮추는 역할을 하였다. 비교광고는 

상황맥락에 의해 많은 영향을 받는 것으로 나타났다. 
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광고주의 브랜드 전형성과 제품의 혁신성은 비교광

고의 효과에 영향을 미치는 중요한 변수로 고찰되었

다(이철선, 유승엽 2004).

  유사성과 차별성 인식의 측면에서 비교광고 효과

는 달라질 수 있다. 브랜드 전형성이 높고 연속적인 

혁신제품을 출시하는 경우에, 비교대상에서는 경쟁 

브랜드보다 기존 자사 브랜드와 비교하는 것이 광고

효과가 더 긍정적으로 나타났다. 높은 브랜드 전형성

이 특정제품군에서 대표성으로 작용하기 때문에 소

비자의 기억연상에 긍정적으로 영향을 미칠 수 있기 

때문이었다. 또한 자사 브랜드에 대한 비교광고시, 

차별성보다는 유사성에 초점을 맞추는 것이 광고효

과에서 더 긍정적으로 나타났다. 이는 높은 브랜드 

전형성이 신제품의 품질에 대한 추론과정에 지각된 

위험의 대체단서로서 이용되기 때문이었다(Soscia, 

Girolamo, and Busacca 2010). 

  기능적 편익의 지각된 품질에 따라 비교광고 효과

는 달라졌다. 브랜드 전형성이 높고 동적인 혁신제품

을 출시하는 경우에 경쟁 브랜드보다는 자사 브랜드

와 비교하는 것이 광고효과측면에서 더 긍정적으로 

나타났다. 또한 비교방법에서는 자사 브랜드와 비교

시 유사성보다는 차별성에 초점을 맞추는 것이 더 

긍정적으로 나타났다. 동적인 혁신제품의 경우, 소

비자는 품질을 높게 생각할 뿐만 아니라, 동시에 

상대적으로 기존제품의 품질을 부정적으로 인식하

기 때문에 지각된 품질을 상승시키기 위해선 기존제

품에 대한 기능적인 연상을 차단시키는 것이 중요하

기 때문이었다(Pillai and Goldsmith 2008). 

  비교단서와 준거제품에 따라 비교광고가 달라질 

수 있다. 브랜드 전형성이 낮고 연속적인 혁신제품을 

출시하는 경우, 자사보다는 전형성이 높은 경쟁 브랜

드와 비교하는 것이 그리고 경쟁 브랜드와의 차별성

보다는 유사성에 초점을 맞추는 것이 긍정적으로 

나타났다. 전형성이 낮다는 것은 소비자의 브랜드 

친숙성과 사전지식이 부족하다는 것을 의미하기 때

문에 선도 브랜드를 단서로 비교하는 것이 신제품의 

인지도상승과 지식증가에 도움이 되기 때문이었다

(Muthukrishnan, Warlop, and Alba 2001). 

  제품범주의 대표성 여부와 혁신의 연속성 측면에

서 비교광고 효과가 달라질 수 있다. 브랜드 전형성이 

낮고 동적인 혁신제품을 출시하는 경우에는 자사보

다 전형성이 높은 경쟁 브랜드와 비교하는 것이 광고

효과에서 더 긍정적이었다. 동적인 혁신의 경우, 

기존 제품과의 단절과 차별이 중요하기 때문에 기존

의 제품범주에서 대표성이 높은 선도 브랜드가 차별

의 준거점으로 사용가능하고 광고인지도에서도 도

움을 줄 수 있기 때문이었다(Jeon and Beatty 2002). 

  이러한 비교광고의 효과에도 불구하고 전반적인 

부정적인 결과도 논의되었다. 특히 소비자의 관여도

가 높은 경우 직접적인 형태의 비교광고는 광고신뢰

도 자체를 낮추는 것으로 나타났다(박유식 2008). 

이 연구는 비교광고의 효과를 결정하는 중요한 변수

인 광고신뢰성에 대해서 논의하였으며, 특히 비교광

고가 시장전체의 광고신뢰성에 미치는 영향을 알아

보았다. 정치광고에서 논의되는 부정성 광고의 양자 

부정효과를 바탕으로 광고주상표와 비교대상상표 

뿐 아니라 비교광고에 나타나지 않는 동종제품의 

다른 광고의 신뢰성에 미치는 영향에 관해 가설을 

설정하고 실증분석하였다. 관여도에 따라 선택된 

두 개 제품을 대상으로 한 연구의 결과 직접 비교광고

는 비(非)비교광고에 비해 낮은 신뢰성을 보였다. 

  특히 비교광고의 낮은 신뢰성은 정교화가능성이 

높아 정보를 적극적으로 탐색하는 고관여 제품에서 

두드러지게 나타났다. 이 연구의 분석결과 시장을 
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구성하고 있는 한 상표가 비교광고를 수행한 경우 

그 제품이 속한 시장전체의 광고신뢰성도 낮아지는 

것으로 나타났다. 비교광고가 시장전체의 광고신뢰

성에 미치는 영향도 저관여 제품에서 보다 고관여 

제품에서 높은 것으로 나타났다.

  권익현 (2001)은 메시지 프레이밍과 비교 브랜드

의 선호도 측면에서 비교광고의 효과를 고찰하였다. 

그 연구에서 부정적 프레이밍과 긍정적 프레이밍 

간 비교광고 효과차이는 없는 것으로 나타났다. 그러

나 비교 브랜드에 호감이 강한 소비자에 대한 공격적 

비교광고는 오히려 역효과를 초래할 수 있음을 제안

하였다. 이는 비교광고가 여러 요인을 잘 분석하여 

신중하게 집행되어야 함을 시사한다.

  그렇다면 기존의 연구결과를 고려할 때, 비교광고

시 Johnson (1984)의 연구처럼 광고 브랜드와 제품 

범주가 다른 경쟁 브랜드를 등장시킬 때의 효과는 

어떻게 될 것인가? 일반적으로 비교광고는 동일한 

범주에 속한 경쟁 브랜드를 등장시키는 것이 보통이

다. 그러나 소비자의 대체가능성이나 사용상황에 

기초한 경쟁구도에서는 범주가 다른 브랜드끼리도 

경쟁할 수 있다. 예를 들면, ‘주말의 즐거운 시간’이라

는 사용상황에서는 롯데월드와 CGV가 경쟁 브랜드

가 될 수 있는 것이다.

  이렇게 범주가 다른 경쟁 브랜드를 비교광고에 

등장시키면 소비자는 광고 브랜드와 경쟁 브랜드간 

사회적 거리를 멀게 인식하여 구체적 사고보다는 

추상적 사고를 전개할 가능성이 높다. 따라서, 광고 

헤드라인은 구체적인 속성과 관련되기 보다는 추상

적인 개념과 관련될 때 더 적합성이 높을 것이다. 

그 이유는 이해수준의 적합성 효과(construal fit 

effect) 때문이다. 반면에, 동일한 범주의 경쟁 브랜

드를 등장시키는 비교광고는 소비자가 사회적 거리

를 가깝게 느껴서 추상적인 광고 헤드라인보다는 

구체적인 광고 헤드라인 쪽이 이해수준의 적합성이 

더 높을 것이다.

  이 때 광고사진은 어떤 역할을 하는가? 이해수준이

론에서 밝힌대로 광고사진이 접사 형태인가 먼 풍경

을 조망하는 형태인가는 소비자에게 공간적 거리감

을 조성한다. 구체적으로, 동일한 범주의 경쟁 브랜

드가 등장하는 비교광고이면서 접사 형태의 광고사

진을 제시하면, 가까운 사회적 거리와 가까운 공간적 

거리가 복합적으로 작용하는 형태가 된다. 이 경우 

소비자는 하위수준의 이해, 즉 구체적 사고과정을 

거치게 된다. 그러나 사회적 거리 또는 공간적 거리가 

하나라도 멀어지게 되면 소비자는 상위수준의 이해, 

즉 추상적 사고과정을 거치게 된다. 따라서 다음과 

같은 가설이 가능하다.  

가설 1-1: 구체적 광고 헤드라인을 사용하는 비교광고에서 

동일 범주에 속한 경쟁 브랜드가 등장하는 경우가 다른 

범주에 속한 경쟁 브랜드를 등장시키는 경우보다 광고태도

가 더 긍정적일 것이다.

가설 1-2: 추상적 광고 헤드라인을 사용하는 비교광고에서 

동일 범주에 속한 경쟁 브랜드를 등장하는 경우가 다른 

범주에 속한 경쟁 브랜드를 등장시키는 경우보다 광고태도

가 덜 긍정적일 것이다. 

가설 2-1: 구체적 광고 헤드라인을 사용하는 비교광고에서 

접사 형태의 광고사진을 제시하는 경우가 먼 풍경을 조망하

는 광고사진을 제시하는 경우보다 광고태도가 더 긍정적일 

것이다.

가설 2-2: 추상적 광고 헤드라인을 사용하는 비교광고에서 

접사 형태의 광고사진을 제시하는 경우가 먼 풍경을 조망하

는 광고사진을 제시하는 경우보다 광고태도가 덜 긍정적일 
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것이다.

가설 3-1: 구체적 광고 헤드라인을 사용하는 비교광고에서 

동일 범주에 속한 경쟁 브랜드가 등장하면 접사 형태의 

광고사진을 제시하는 경우가 그렇지 않은 경우에 비해 

광고태도가 더 긍정적일 것이다. 

가설 3-2: 추상적 광고 헤드라인을 사용하는 비교광고에서 

동일 범주에 속한 경쟁 브랜드가 등장하면 접사 형태의 

광고사진을 제시하는 경우가 그렇지 않은 경우에 비해 

광고태도가 덜 긍정적일 것이다.  

3. 실험 1 

1) 실험목적 및 설계

  실험 1은 비교광고에 등장하는 경쟁 브랜드가 광고 

브랜드와 동일한 범주에 속했는지 아니면 다른 범주

인지에 따라 광고 헤드라인에 대한 평가가 달라질 

수 있음을 검토하고자 하였다. 구체적으로, 동일한 

범주 내 두 브랜드 비교는 사회적 거리가 가깝기 

때문에 구체적 광고 헤드라인과 적합성이 높을 것이

고, 다른 범주 간 두 브랜드 비교는 사회적 거리가 

멀기 때문에 추상적 광고 헤드라인과 적합성이 높을 

것으로 예상하였다. 그리고 광고사진이 접사 형태인

가 아니면 먼 풍경을 조망하는 형태인가의 차이가 

공간적 거리감을 유도하고, 이에 따라 사회적 거리와 

복합적 심리적 거리감을 형성할 것으로 예상하였다.

이와 관련한 가설을 검증하기 위해, 실험 1은 2(광고 

헤드라인 유형: 추상적 vs. 구체적) × 2(경쟁 브랜드

의 범주: 동일 범주 vs. 다른 범주) × 2(사진형태: 

접사 vs. 먼 풍경)의 집단간 실험설계(between sub-

ject design)로 구성하였다. 

  광고 브랜드로는 LG 옵티머스를 선정하였는데, 

광고 브랜드와 동일한 범주에 속한 경쟁 브랜드는 

삼성 갤럭시S로 하였고, 다른 범주에 속한 경쟁 브랜

드는 태플릿 PC인 애플 아이패드를 선정하였다. 사

진형태는 제품사진만 크게 부각시킨 접사 형태와, 

먼 산과 푸른 하늘을 조망하는 광고사진 형태로 나누

었다. 그리고 광고 헤드라인에서 강조할 속성은 FGI

와 인터넷 검색 등을 토대로 카메라 화질로 선정하였

다. 연구자 토론 및 인터넷 검색을 거쳐, 카메라 

화질에 관하여 추상적인 광고 헤드라인은 “LG 옵티

머스의 놀라운 카메라 화질 - 삼성 갤럭시S 시리즈

(또는 애플 아이패드 시리즈)를 압도하다!”로 선정하

였고, 구체적인 광고 헤드라인은 “LG 옵티머스의 

놀라운 1,000만 카메라 화소 - 삼성 갤럭시S 시리즈

(또는 애플 아이패드 시리즈)의 800만 카메라 화소를 

압도하다!”로 선정하였다.

2) 실험절차

  실험의 참여자는 실험연구에 대한 간단한 주의사

항을 들은 후 여덟 조건 중 하나의 설문지를 무작위로 

받았다. 제시된 설문지에는 광고 헤드라인(구체적 

vs. 추상적)을 배치하고, 그 아래에 경쟁 브랜드의 

범주(동일 범주 vs. 다른 범주) 제시를 통해 사회적 

거리를 조작하고, 광고사진을 통해 공간적 거리를 

조작하였다. 예비조사 결과, 광고 브랜드인 LG 옵티

머스와 사회적으로 가까운(vs. 먼) 경쟁 브랜드로 

삼성 갤럭시S(vs. 애플 아이패드)로 나타나, 이 둘을 

비교광고에 등장시켜 사회적 거리감을 설정하였다. 

그리고, 실제 광고사진들을 조사하여 먼 산이 등장하

는 광고사진을 공간적 거리감이 먼 조건으로, 제품만 
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df MS F p

광고 헤드라인 유형 (A) 1  7.32 3.95 .05

경쟁 브랜드의 제품 범주 (B) 1   .00  .00 .98

사진형태 (C) 1   .46  .25 .62

A × B 1 11.29 6.09 .01

A × C 1  9.47 5.11 .03

B × C 1   .16  .09 .77

A × B × C 1 14.79 7.98 .01

error 309  1.85

[표 1] 분산분석에 대한 통계량 (Ex. 1)

동일 제품 범주 다른 제품 범주

접사 먼 풍경 접사 먼 풍경

구체적 광고 헤드라인 4.49 3.59 3.64 3.69

추상적 광고 헤드라인 3.03 3.68 3.80 3.68

[표 2] 광고 헤드라인 유형, 경쟁 브랜드의 제품 범주, 사진형태와 광고태도

접사 형식으로 부각된 광고사진을 공간적 거리감이 

가까운 조건으로 설정하였다.

  종속변수는 광고제품에 대한 소비자의 태도이다. 

측정은 ‘좋게 느껴지는 정도’와 ‘마음에 드는 정도’ 
등 두 항목으로 하였다. 그 후에 공변량(covariance) 

가능성이 있는 변수를 측정하였다. 스마트폰 구매시 

경쟁 브랜드 고려 정도, 스마트폰 지식 및 관여도를 

간격척도로 응답하게 하였다. 조작점검에 관한 문항

을 조사한 후, 인구통계적 변수로 성별, 연령, 직업, 

스마트폰 구매경험, 현재 사용중인 일반폰 또는 스마

트폰 브랜드, 스마트폰 구매 주목적에 대해서 명목척

도로 응답하게 하였다. 

3) 결과

(1) 신뢰성 및 조작점검

  광고태도에 관한 두 항목의 내적 일관성은 92%로서 

하나의 지표로 통합하였다. 조작점검에서 실험의 

참여자는 구체적인 광고 헤드라인을 추상적인 광고 

헤드라인보다 더 구체적이라고 느꼈다(5.67 vs. 

3.54, F(1, 315)=144.57, p= .00). 그리고 LG 옵티머

스와 동일한 제품 범주에 속한 경쟁 브랜드(삼성 

갤럭시S)를 다른 범주에 속한 경쟁 브랜드(애플 아이

패드)보다 더 가깝다고 인식하였다(5.58 vs. 4.56, 

F(1, 315)=38.56, p= .00). 마지막으로, 접사 형태의 

광고사진을 먼 풍경을 조망하는 형태의 광고사진보

다 시각적으로 더 가깝게 느껴진다고 응답하였다

(4.46 vs. 3.61, F(1, 315)=24.65, p= .00). 따라서 

조작점검은 잘 이루어졌다고 볼 수 있다.

(2) 광고태도

  광고 헤드라인의 구체성, 경쟁 브랜드의 제품 범주

의 동질성, 광고사진의 형태를 독립변수로 삼아 광고

태도에 대해서 분산분석을 실시하였다. <표 1>과 



비교광고 어떻게 실행해야 하는가?  241  

4.03

3.36

3.66
3.74

2.5

3.5

4.5

구체적광고 헤드라인 추상적광고 헤드라인

동일범주

다른범주
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[그림 1] 광고 헤드라인 유형 × 경쟁 브랜드의 제품 범주 [그림 2] 광고 헤드라인 유형 × 사진형태
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구체적 광고 헤드라인 추상적 광고 헤드라인
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동일 범주/먼 풍경
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다른 범주/먼 풍경

[그림 3] 광고 헤드라인 유형 × 경쟁 브랜드의 제품 범주 × 사진형태

<표 2>는 결과값과 통계량을 명시한 것이다.

  광고 헤드라인의 유형은 광고태도에 주효과를 미

쳤다. 구체적으로 실험의 참여자는 구체적 광고 헤드

라인을 추상적 광고 헤드라인보다 더 선호하는 것으

로 나타났다(3.85 vs. 3.55, F(1, 309)=3.95, p= 

.05). 이 결과는 비교광고시 구체적 지표로 경쟁 

브랜드와 비교하는 것이 더 바람직하다는 것을 의미

한다.

  광고 헤드라인 유형과 경쟁 브랜드 범주 간의 2원 

상호작용 효과(two way interaction effect)가 나타

났다(F(1, 309)=6.09, p= .01). 즉, 구체적 광고 

헤드라인 조건에서 광고 브랜드와 경쟁 브랜드가 

동일한 제품 범주에 속한 경우 다른 제품 범주에 

속한 경우보다 광고태도가 더 긍정적이었다(4.03 

vs. 3.66, F(1, 309)=2.88, p= .09). 그러나 추상적 

광고 헤드라인 조건에서 두 브랜드가 다른 제품 범주

에 속한 경우가 동일한 제품 범주에 속한 경우보다 

광고태도가 더 긍정적으로 나타났다(3.74 vs. 3.36, 

F(1, 309)=2.95, p= .09). 이 결과는 Johnson (1984)

의 결과와 일치한다. Johnson (1984)의 연구에서 

소비자는 비교용이성이 높은 경우 구체적 비교를 

하였고 비교용이성이 낮은 경우 추상적 비교를 하는 

것으로 나타났다. 동일한 제품 범주에 속한 브랜드간 

비교는 다른 범주의 비교보다 비교용이성이 높을 

것으로 여겨진다.

  광고 헤드라인 유형과 광고의 사진형태의 2원 상호
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작용 효과도 유의하였다(F(1, 309)=5.11, p= .03). 

즉, 구체적 광고 헤드라인 조건에서 광고사진이 접사 

형태의 가까운 느낌을 주는 경우가 먼 풍경을 조망하

는 경우보다 광고태도가 더 긍정적이었다(4.06 vs. 

3.64, F(1, 309)=3.71, p= .06). 그러나 추상적 광고 

헤드라인 조건에서는 광고사진이 먼 풍경을 조망하

는 경우가 접사 형태인 경우보다 광고태도가 더 긍정

적으로 나타났다(3.68 vs. 3.41, F(1, 309)=1.49, 

p= .22).

  특히 이러한 연구결과는 3원 상호작용 효과에서 

더욱 명쾌하게 보여주고 있다(F(1, 309)=7.98, p= 

.01). 구체적 광고 헤드라인 조건에서 동일한 제품 

범주에 속한 경쟁 브랜드를 등장시키면 접사 형태의 

광고사진을 제시하는 경우가 다른 세 조건과 비교하

여 광고태도가 모두 높았다(4.49 vs. 3.59, 3.64, 

3.69, all Fs(1, 309)>6.81, all ps< .01). 반면에 

추상적 광고 헤드라인 조건에서는 동일한 제품 범주

에 속한 경쟁 브랜드를 등장시키면 접사 형태의 광고

사진을 제시하는 경우가 다른 세 조건과 비교하여 

광고태도가 모두 낮았다(3.03 vs. 3.68, 3.80, 3.68, 

all Fs(1, 309)>4.44, all ps< .04). 결론적으로, 동일

한 제품 범주의 경쟁 브랜드 등장(가까운 사회적 

거리) 및 접사 형태의 광고사진 제시(가까운 공간적 

거리)의 두 조건이 모두 만족되는 경우에 구체적 

광고 헤드라인이 더 높은 평가를 받는 것을 알 수 

있었다.

(3) 결과 논의

  실험 1은 Johnson (1984)의 연구결과에 대한 이론

적 배경을 제공한다. 그 연구에서 동일한 제품 범주에 

속한 경쟁 브랜드 비교시 비교용이성이 높기 때문에 

구체적인 속성비교를 하게 되고, 다른 제품 범주에 

속한 경쟁 브랜드 비교시 비교용이성이 어렵기 때문

에 추상적인 속성비교를 한다고 주장하였다. 

  본 연구의 실험 1에서는 비교용이성이 아닌 사회적 

거리를 통해 Johnson (1984) 연구결과를 설명하였

다. 동일한 제품 범주에 속한 경쟁 브랜드 비교는 

사회적 거리가 가깝게 느껴지기 때문에 소비자에게 

구체적 사고를 유도하고, 그 결과 구체적 광고 헤드라

인에 대한 평가가 높아졌다. 반면에 다른 제품 범주에 

속한 경쟁 브랜드 비교는 사회적 거리가 멀게 느껴지

기 때문에 소비자에게 추상적 사고를 유도하고, 그 

결과 추상적 광고 헤드라인에 대한 평가가 높아졌다. 

즉 Johnson (1984)의 연구결과는 비교용이성 설명

보다는 사회적 거리 관점의 이해수준이론 설명이 

이론적으로 더 견고하다고 여겨진다.

  여기에 더하여 비교광고시 사진 형태가 Johnson 

(1984) 연구의 조절변수 역할을 할 수 있음을 제안하

였다. 동일한 제품 범주 내의 경쟁 브랜드 비교라 

할지라도 광고사진이 먼 풍경을 조망하는 형태라면 

소비자는 구체적 인지과정보다는 추상적 인지과정

을 밟을 가능성이 높다. 따라서 Johnson (1984)의 

연구결과는 광고사진의 형태 등 다른 심리적 거리감

을 고려하여 신중히 적용되어야 할 것이다.

  그런데 Johnson (1984) 연구결과의 이론적 배경

이 비교용이성이 아니라 이해수준이론이라면, 동일

한 제품 범주인가 아니면 다른 제품 범주인가의 여부

보다는 소비자가 경쟁 브랜드에 대해 주관적으로 

느끼는 사회적 거리감이 추상적/구체적 인지과정의 

근본적 이유가 될 것이다. 만약 그렇다면 동일한 

제품 범주에 속한 경쟁 브랜드라고 하더라도 상대적

으로 멀게 느껴진다면 마치 다른 제품 범주에 속한 

경쟁 브랜드처럼 추상적 인지과정 또는 상위차원의 

이해를 통하여 당위성(desirability)에 더 주목하게 
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만드는 효과가 있을 것이다. 

  실험 2에서는 이러한 가능성을 검토해 보기로 하였

다. 즉 동일한 제품 범주에 속한 경쟁 브랜드 중 

사회적 거리가 가까운 경쟁 브랜드와 사회적 거리가 

먼 경쟁 브랜드를 구분하여 실험 1의 결과가 반복재연

(replication)되는지 살펴보고자 한다. 이 내용과 

관련한 가설은 다음과 같다.

가설 4-1: 현실적 속성의 우위를 강조하는 비교광고에서 

사회적 거리가 가깝게 느껴지는 경쟁 브랜드가 등장하면 

접사 형태의 광고사진을 제시하는 경우가 그렇지 않은 

경우에 비해 제품태도가 더 긍정적일 것이다.

가설 4-2: 사회적 거리가 가깝게 느껴지는 경쟁 브랜드가 

등장하면 접사 형태의 광고사진을 제시하는 경우가 그렇지 

않은 경우에 비해 소비자는 하위차원의 이해를 할 것이다.

4. 실험 2

1) 실험의 목적 및 실험설계

  실험 2는 사회적 거리 및 공간적 거리의 조합시 

소비자의 이해수준 및 속성중요도의 변화를 살펴보

기 위함이다. 시간과 공간이 모두 가까운 경우에만 

하위차원 이해를 통하여 현실적 속성(e.g. 사용편리

성)이 더 중시되고, 그 나머지 세 조건 모두에서 

동일한 정도의 상위차원 이해를 통해 당위적 속성

(e.g. 품질)이 더 중시될 것으로 예상하였다.

  실험 2는 2(광고 브랜드와 경쟁 브랜드간 사회적 

거리감: 먼 vs. 가까운) × 2(광고사진의 공간적 거리

감: 먼 vs. 가까운) 집단간 설계(between-subject 

design)로 이루어졌다. 사회적 거리의 실험조작

(manipulation)은 예비조사를 거쳐 LG 옵티머스가 

경쟁 브랜드인 애플 아이폰(vs. 삼성 갤럭시S)과 

비교광고하는 형태를 사회적 거리감이 먼(vs. 가까

운) 조건으로 보았다. 그리고 기존연구 결과, 먼 하늘

을 조망하는 형태의 광고사진(vs. 제품을 접사 형태

로 찍은 광고사진)을 공간적 거리감이 먼(vs. 가까운) 

조건으로 보았다. 

  본 실험을 진행하기 전에 당위적 속성(desirability 

attribute)과 현실적 속성(feasibility attribute)을 

파악하기 위해 두 차례의 예비조사를 실시하였다. 첫 

번째 예비조사는 69명의 대학생을 상대로 실시하였다. 

먼저 표적집단면접법(FGI)을 통해 스마트폰의 속성을 

파악하였다. 1차 예비조사에서 사용한 속성은 디자인, 

브랜드, 무게, 인터넷 속도 등 18개였다. 이들 속성에 

대해서 당위성(desirability), 현실성(feasibility), 중

요도(weight)를 각각 질문하였다. 예를 들면, '디자인' 

속성에 대한 당위성 측정질문은 "스마트폰 구매시 디자

인은 나에게, 스마트폰을 구매하는 중요한 목적 중 

하나이다"로 하여 7점 리커트 척도(=1점 전혀 그러지 

않다, 7점 매우 그렇다)로 응답하게 하였다. 현실성 

측정에 대한 질문은 "스마트폰 구매시 디자인은 나에

게, 스마트폰을 구매하는 과정에서 편리함이나 도움을 

주는 부분이다"로 하였다. 중요도 측정은 "스마트폰 

구매시 디자인은 나에게 중요한 요인이다"로 하였다.

  분석결과, 어플리케이션의 질과 양 및 배터리를 

현실적 속성보다는 당위적 속성으로 인식함을 알 

수 있었다. 즉 어플리케이션의 질과 양에 대해서 

당위성은 현실성 인식보다 높았고(4.80 vs. 3.48, 

t(68)=4.94, p= .00), 배터리도 동일하였다(5.07 

vs. 3.67, t(68)=6.60, p= .00). 이들 속성의 각 

중요도는 배터리(M=4.72), 디자인(M=5.01)과 같

이 중요하게 인식하였다. 일표본 t-test에서 검정값
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을 보통 정도로 중요함(M=4.0)으로 했을 때, 이들 

속성 모두 보통보다 더 중요한 속성으로 인식되었다

(all t's>3.95, p's= .00). 

  두 번째 예비조사는 현실적 속성을 파악하고, 광고 

브랜드와 경쟁 브랜드간 사회적 거리감을 조사하기 

위해 실시하였다. 심층면접 등을 통해 발열, 카메라 

기능, 내구성, 사운드 등 13개 속성을 대학생 87명에

게 조사하였다. 1차 예비조사와 마찬가지로 각 속성

에 대해서 당위성, 현실성, 중요도를 측정하였다. 

분석결과, 사용편리성 및 애프터서비스가 당위성보

다는 현실성 관련속성으로 인식되었다. 즉, 사용편

리성의 경우 당위적 속성(M=3.71)보다는 현실적 속

성(M=4.83)으로 인식되었고, 애프터서비스도 동일

하였다(3.70 vs. 4.80, all t's>6.45, p's= .00). 속성

중요도를 살펴보면, 애프터서비스(M=4.28) 및 사용

편리성(M=4.01) 모두 보통 정도(M=4.00)의 중요한 

속성으로 인식하고 있음을 알 수 있었다(all t's<1.61, 

p's> .11). 

  실험의 참여자는 광고 브랜드인 LG 옵티머스를 경쟁 

브랜드인 삼성 갤럭시S와 비교하여 사회적으로 가깝

다고 인식하였고, 애플 아이폰은 사회적으로 멀다고 

인식하였다(3.78 vs. 3.05, t(86)=4.76, p= .00).

  두 차례의 예비조사 결과 스마트폰 비교광고시 

당위적 속성(desirability)으로 어플리케이션의 질

과 양, 및 배터리를 선정하였고, 현실적 속성

(feasibility)으로 사용편리성, 및 애프터서비스를 

선정하였다. 가설에 따라 복합적 거리감이 가까워질

수록 당위적 속성보다는 현실적 속성의 중요도가 

높아질 것으로 예상한다. 왜냐하면 심리적 거리가 

가까워질수록 소비자는 당위적 측면보다는 현실적 

측면에 더 주목하기 때문이다(Trope and Liberman 

2003). 그리고 광고 브랜드를 LG 옵티머스로 선정하

고, 이와 가까운 경쟁 브랜드로 삼성 갤럭시S, 먼 

브랜드로 애플 아이폰을 선정하였다.

2) 실험진행 및 설문지의 구성

  

  실험의 참여자는 실험연구에 대한 간단한 주의사

항을 들은 후 네 조건 중 하나의 설문지를 무작위로 

받았다. 설문지에서는 경쟁 브랜를 통해 사회적 거리

를 조작하고, 광고사진을 통해 공간적 거리를 조작하

였다. 예비조사 결과, 광고 브랜드인 LG 옵티머스와 

사회적으로 가까운(vs. 먼) 경쟁 브랜드로 삼성 갤럭

시S(vs. 애플 아이폰)로 나타나, 이 둘을 비교광고에 

등장시켜 사회적 거리감을 설정하였다. 그리고 실제 

광고사진들을 조사하여 먼 산이 등장하는 광고사진

을 공간적 거리감이 먼 조건으로, 제품만 접사 형식으

로 부각된 광고사진을 공간적 거리감이 가까운 조건

으로 설정하였다.

  광고형태로서, ‘LG 옵티머스 - 애플 아이폰(vs. 

갤럭시S)보다 더 우월한 사용편리성과 애프터서비

스!’의 비교광고 헤드라인을 넣고, 그 아래에 접사 

또는 원거리의 광고사진을 게재하였다. 이러한 비교

광고 형태만 넣은 이유는, FGI 사전조사 결과 및 

상식에 비추어 LG 옵티머스가 어플리케이션 등 본질

적 품질을 강조하는 비교광고는 오히려 역효과를 

초래할 것이라고 여겨졌기 때문이었다.

  종속변수는 광고제품에 대한 소비자의 태도이다. 

측정은 ‘좋게 느껴지는 정도’와 ‘마음에 드는 정도’ 
등의 두 항목으로 하였다. 그 후에 공변량

(covariance) 가능성이 있는 변수를 측정하였다. 

스마트폰 구매시 경쟁브랜드 고려 정도, 스마트폰 

지식 및 관여도를 간격척도로 응답하게 하였다. 그리

고 성별, 연령, 직업, 스마트폰 구매경험, 현재 사용
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df MS F p

사회적 거리감 (A) 1 17.67 15.59 .00

공간적 거리감 (B) 1  1.23  1.08 .30

A × B 1  7.69  6.78 .01

error 158  1.13

[표 3] 분산분석에 대한 통계량 (Ex. 2)

가까운 거리 먼 거리

가까운 관계 4.81 4.20

먼 관계 3.71 3.98

[표 4] 현실적 속성 포지셔닝의 비교광고 효과

중인 일반폰 또는 스마트폰 브랜드, 스마트폰 구매 

주목적에 대해서 명목척도로 응답하게 하였다. 

3) 결과

(1) 조작점검

  사회적 거리와 공간적 거리에 대한 실험조작이 

제대로 이루어졌는지 점검하였다. 1점이 가까운 관

계로 인식하는 것이고 7점이 먼 관계라고 인식하는 

7점 척도에서 실험의 참여자는 LG 옵티머스와 애플 

아이폰을 삼성 갤럭시S에 비하여 먼 관계라고 느꼈다

(5.00 vs. 3.69, F(1, 160)=15.65, p= .00). 역시 

동일하게 실험의 참여자는 먼 산을 조망하는 광고사

진이 접사 형태의 사진보다 공간적으로 먼 느낌이 

든다고 응답하였다(4.20 vs. 3.06, F(1, 135)=11.07, 

p= .00).

  그리고 예비조사에서 배터리와 어플리케이션을 

당위성 높은 속성으로 분류하고, 사용편리성과 애프

터서비스를 현실성 높은 속성으로 분류하였다. 7점

이 가장 당위성이 높다고 인식하는 7점 척도에서 

실험의 참여자는 당위적 속성의 평균을 현실적 속성

의 평균보다 더 당위성이 높다고 인식하였다(5.33 

vs. 4.15, t(161)=11.61, p= .00). 따라서 실험 2의 

진행을 위한 조작절차는 타당하다고 여겨진다. 

(2) 복합적 거리감과 제품태도

  가설을 검증하기 위해 사회적 거리 × 공간적 거리

가 비교광고의 제품태도에 미치는 영향을 ANOVA로 

분석하였다. 즉, 가까운 관계이면서, 가까운 공간 

조건에서만 현실성(feasibility) 높은 속성을 포지셔

닝하는 비교광고의 효과가 높고, 나머지 조건에서는 

그러한 포지셔닝 비교광고를 높게 평가하지 않는다

는 제안이다. 왜냐하면 가까운 관계이면서 가까운 

공간 조건에서만 소비자는 현실성에 주목하는 하위

수준의 이해를 하고, 나머지 조건에서는 당위성에 

주목하는 상위수준의 이해를 하기 때문이다.

  분산분석 결과, 현실적 속성을 강조하는 비교광고 

포지셔닝 효과에서, 경쟁 브랜드와의 사회적 거리와 

광고사진의 공간적 거리의 2원 상호작용 효과가 나타

났다(F(1, 158)=6.78, p= .01). 즉, 가까운 관계의 

경쟁 브랜드를 접사 형식으로 제시한 광고사진를 

사용한 비교광고에서 현실적 속성을 강조한 포지셔
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df MS F p

하위차원 이해점수 1 16.45 15.88 .00

사회적 거리 (A) 1 10.71 10.33 .00

공간적 거리 (B) 1   .19   .18 .67

A × B 1  4.11  3.96 .06

error 157  1.04

[표 5] 이해수준의 매개효과

닝이 가장 높은 평가를 받았다. 나머지 세 조건, 

즉 먼 관계이면서 먼 사진, 먼 관계이면서 가까운 

사진, 가까운 관계이면서 먼 사진을 사용한 비교광고

에서 현실적 속성을 강조한 포지셔닝의 평가는 상대

적으로 낮았다(4.81 vs. 3.98, 3.71, 4.20, all F's(1, 

158)>4.26, p's< .01). 가설 4-1이 지지되었다.

(3) 비교광고 효과와 소비자의 이해수준

  이렇게 현실적 속성 포지셔닝 비교광고 효과에서, 

사회적 관계와 공간적 거리의 상호작용효과가 나타

났다. 즉 가까운 관계이면서 가까운 공간 조건에서만 

현실적 속성을 강조한 비교광고의 제품태도가 높았

다. 그 이유는 무엇인가? 가설에서 제안했듯이 소비

자가 가까운 관계이면서 가까운 공간 조건에서만 

하위차원의 이해를 하고, 나머지 세 조건에서 모두 

상위차원을 이해를 했기 때문으로 여겨진다. 이를 

파악하기 위해 7점이 하위차원의 이해(광고에서 주

장하는 현실적인 속성에 주목)이고 1점이 상위차원

의 이해(광고주장 이외에 제품의 본질적인 속성에 

주목)인 7점 척도 문항에 대해서 사회적 × 공간적 

거리의 상호작용효과를 살펴보았다. 

  분산분석 결과, 2원 상호작용 효과가 나타났으며

(F(1, 158)=3.10, p= .03), 대비검정을 통한 결과도 

가설 4-2의 내용을 지지하였다. 즉, 가까운 관계이

면서 가까운 공간 조건(M=5.51)에서 하위차원의 이

해 경향은 먼 관계이면서 먼 공간, 먼 관계이면서 

가까운 공간, 가까운 관계이면서 먼 공간 조건에 

비해 모두 더 높았다(5.51 vs. 4.00, 3.95, 4.14, 

all F's(1, 158)>6.76, p's< .01). 그리고 전자의 조건

을 제외한 나머지 세 조건 간 차이는 통계적으로 

유의하지 않았다(all F's<1).

(4) 이해수준의 매개효과 검토

  본 연구는 소비자가 가까운 관계이면서 가까운 

공간 조건의 비교광고에서만 하위차원의 이해를 하

기 때문에, 이 조건에서 하위차원 속성(현실성 높은 

외재적 속성)을 강조하는 비교광고의 포지셔닝의 

제품평가가 가장 높다고 제안하였다. 즉 소비자의 

이해수준이 사회적 × 공간적 거리가 비교광고의 

제품태도에 미치는 영향을 매개한다고 본다. 

  Baron and Kenny (1986)의 매개효과 검증법에 

따라 이해수준의 매개효과를 검토하였다. 공분산분

석 결과, 이해수준 변수가 통제되지 않았을 때, 제품

태도에 대한 2원 상호작용 효과는 유의하였으나

(F(1, 158)=6.78, p= .01), 이해수준 변수가 통제되

자(F(1, 158)=15.88, p= .00), 이러한 상호작용효과

가 사라졌다(F(1, 158)=3.96, p= .06). 따라서 소비

자의 이해수준은 사회적 거리(경쟁 브랜드와 광고 
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브랜드의 거리감)과 공간적 거리(광고사진의 거리

감)이 비교광고의 제품태도에 미치는 영향을 매개한

다고 말할 수 있다. 

4) 결과 논의

  

  실험 2를 통해 사회적 거리 × 공간적 거리가 비교광

고의 효과에 영향을 줄 수 있음을 밝혔다. 비교광고 

맥락에서 사회적 거리는 자사 브랜드와 경쟁 브랜드 

간 경쟁구도상의 인식거리라고 볼 수 있고, 공간적 

거리는 광고사진이 접사 형식의 가까운 느낌인가, 

먼 풍경을 조망하는 먼 느낌인가를 반영하였다.

이 때, 사회적 거리와 공간적 거리가 모두 가까울 

경우에 소비자는 현실적 속성을 강조한 비교광고를 

더 높게 평가하였다. 그 이유는 사회적 거리와 공간적 

거리가 모두 가까울 경우에만 현실성에 주목하는 

하위차원의 이해를 하기 때문으로 나타났다.

  사회적 거리와 공간적 거리 중 하나라도 멀어지면 

소비자는 상위차원의 이해를 하게 되어, 당위성 높은 

속성을 더 중시하였다. 그러나 사회적 거리와 공간적 

거리가 모두 멀어질 때 상위차원의 이해가 더 심화되

지는 않았다.

  이 결과는 비교광고의 포지셔닝 맥락에서도 심리

적 거리감의 상호작용효과가 나타날 수 있음을 보여

준 것이다. 구체적으로 비교광고에 등장하는 경쟁 

브랜드와 자사 브랜드의 사회적 거리가 가까우면서, 

광고사진이 접사 형태의 가까운 느낌을 줄 때에만 

소비자는 현실적 속성에 주목하는 하위수준의 이해

를 하는 것으로 나타났다. 사회적 거리 또는 공간적 

거리 중 하나라도 먼 느낌을 준다면 소비자는 당위적 

속성에 주목하는 상위수준의 이해를 하는 것으로 

나타났다.

  실험 2의 결과에 따르면, 소비자는 당위적 속성에 

더 주목하는 상위차원의 이해를 할 가능성이 더 많다

는 것을 암시한다. 그런데 후발 브랜드가 선발 브랜드

에 대해 당위적 속성에서 당당히 경쟁하기는 어려울 

때가 많다. 어쩌면 후발 브랜드에게는 현실적 속성에

서 차별화를 이루어 선발 브랜드의 취약점을 공략하

는 것이 더 바람직해 보이기도 한다. 

  예를 들면, 팬택 스마트폰이 아이폰에 대해서 디자

인이나 브랜드 명성으로 승부하기는 어려울 것이다. 

그보다는 아이폰이 취약한 국내 AS나 사용편리성을 

팬택의 무기로 내세운다면 경쟁이 한결 수월할 것이

다. 그러나 문제는 소비자가 스마트폰 구매시 디자인

이나 브랜드 명성, 어플리케이션 등 당위적 속성을 

AS나 사용편리성 등 현실적 속성보다 더 중시한다는 

데 있다. 따라서 팬택은 비교광고시 아이폰과 같이 

경쟁구도 상 멀리 떨어진 경쟁 브랜드보다는 국내 

브랜드라는 가까운 사회적 관계인 갤럭시S, 또는 

브랜드 명성 관점에서 보다 가까운 HTC 등을 경쟁파

트너로 내세우는 동시에, 광고사진을 먼 조망보다는 

가까운 접사 형태로 제시하는 것이 바람직한 결과를 

유도할 것이다.

  결론적으로, Johnson (1984)의 연구는 비교용이

성보다는 이해수준이론 관점에서 해석하는 것이 이

론적으로 더 바람직하다고 여겨진다. 즉, 제품 범주

의 동질성 여부보다는 두 브랜드간 사회적 거리감이 

핵심적 변수라고 할 수 있다. 그리고 사회적 거리 

뿐 아니라 광고사진 형태 등 공간적 거리감도 상호작

용하여 소비자의 이해수준 및 광고태도에 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 따라서 비교광고를 집행할 

때는 경쟁 브랜드와 자사 브랜드간 사회적 거리와 

광고사진의 공간적 거리감을 점검하여 광고 헤드라

인과 브랜드 포지셔닝을 결정해야 할 것이다.
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df MS F p

광고 헤드라인 유형 (A) 1  2.01 1.01 .32

사회적 거리 (B) 1   .00  .00 .97

시간적 거리 (C) 1  1.49  .75 .39

A × B 1 12.44 6.25 .01

A × C 1  3.48 1.75 .19

B × C 1   .70  .35 .56

A × B × C 1 12.72 6.39 .01

error 225  1.99

[표 6] 분산분석의 통계량 (Ex. 3)

5. 실험 3 

1) 실험목적 및 진행

  실험 3은 가장 대표적인 심리적 거리 차원인 시간

적 거리를 고려해도 실험 1, 2의 결과가 재연되는지 

검토하기 위해 실시하였다. 실험 1, 2의 광고사진을 

통한 공간적 거리의 설정은 사진에 대한 실험 참여자

의 주관적 느낌이 연구결과에 예상치 않은 효과를 

줄 수도 있었다. 그러나 시간적 거리 설정은 객관적이

고 명료한 심리적 거리를 반영한다. 따라서 경쟁 

브랜드간 사회적 거리와 시간적 거리가 실험 1과 

동일한 패턴으로 상호작용효과를 발생시키는지 검

토해 보기로 하였다.

  실험 3은 2(광고 헤드라인 유형: 추상적 vs. 구체적) 

× 2(경쟁 브랜드간 사회적 거리: 가까운 vs. 먼) × 
2(시간적 거리: 가까운 미래 구매 vs. 먼 미래 구매)의 

집단간 실험설계로 구성하였다. 광고자극물은 실험 

1과 동일하게 LG 옵티머스를 선정하였는데, 광고 브

랜드와 동일한 제품 범주에 속한 경쟁 브랜드는 삼성 

갤럭시S로 하였고, 다른 제품 범주에 속한 경쟁 브랜드

는 태플릿PC인 애플 아이패드를 선정하였다. 시간적 

거리는 가까운 미래 구매(이번 주말 구매 예정)와, 

먼 미래 구매(6개월 뒤 구매 예정)로 나누었다. 그리고 

광고 헤드라인에서 강조할 속성은 실험 1과 동일하게, 

카메라 화질에 관하여 추상적인 광고 헤드라인은 “LG 

옵티머스의 놀라운 카메라 화질 - 삼성 갤럭시S 시리

즈(또는 애플 아이패드 시리즈)를 압도하다!”로 선정

하였고, 구체적인 광고 헤드라인은 “LG 옵티머스의 

놀라운 1,000만 카메라 화소 - 삼성 갤럭시S 시리즈

(또는 애플 아이패드 시리즈)의 800만 카메라 화소를 

압도하다!”로 선정하였다. 실험절차와 설문지 항목은 

실험 1과 유사하다.

2) 결과

  조작점검 결과, 광고 헤드라인의 구체성과 추상성

(5.57 vs. 3.55, F(1, 231)=91.94, p= .00), 가까운 

경쟁관계와 먼 경쟁관계(5.55 vs. 4.54, F(1, 

231)=27.95, p= .00), 가까운 구매시점과 먼 구매시

점(4.43 vs. 2.61, F(1, 231)=77.49, p= .00) 모두 

조건에 맞게 실험 참여자가 적합하게 인식하였음을 
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동일 범주 다른 범주

가까운 미래 먼 미래 가까운 미래 먼 미래

구체적 광고 헤드라인 4.43 3.77 3.40 3.89

추상적 광고 헤드라인 3.07 3.84 3.90 3.95

[표 7] 시간적 거리를 고려한 광고태도

알 수 있었다. 광고 헤드라인, 경쟁관계, 구매시점으

로 광고태도에 대해서 분산분석을 실시하였다.

  분석결과, 광고 헤드라인 유형 × 경쟁 브랜드간 

사회적 거리의 2원 상호작용 효과가 나타났다(F(1, 

225)=6.25, p= .01). 즉, 구체적 광고 헤드라인의 

경우 가까운 경쟁 브랜드를 제시하는 경우가 먼 경쟁 

브랜드를 제시하는 경우보다 더 긍정적이었다(4.09 

vs. 3.64, F(1, 225)=2.98, p= .09). 그러나 추상적 

광고 헤드라인의 경우 먼 경쟁 브랜드를 제시하는 

경우가 가까운 경쟁 브랜드를 제시하는 경우보다 

더 긍정적이었다(3.45 vs. 3.92, F(1, 225)=3.06, 

p= .08). 이 결과는 실험 1과 유사하다.

  광고 헤드라인, 경쟁 브랜드간 사회적 거리, 구매

시점의 사회적 거리의 3원 상호작용 효과가 나타났다

(F(1, 225)=6.39, p= .01). 즉, 구체적 광고 헤드라인 

조건에서 가까운 경쟁관계이면서 가까운 구매시점

의 경우가 다른 세 조건에 비해 광고태도가 더 긍정적

이었다(4.43 vs. 3.77, 3.40, 3.89, all Fs(1, 

225)>3.10, all ps< .08). 그러나 추상적 광고 헤드라

인 조건에서는 가까운 경쟁관계이면서 가까운 구매

시점의 경우가 다른 세 조건에 비해 광고태도가 더 

부정적이었다(3.07 vs. 3.84, 3.90, 3.95, all Fs(1, 

225)>4.12, all ps< .05). 

 

3) 결과 논의

  시간적 거리를 고려해도 공간적 거리를 고려한 

실험 1의 결과 패턴이 재연되었다. 이는 Johnson 

(1984) 연구결과가 이해수준이론에 의해 이론적으

로 뒷받침된다는 것을 시사한다. 다른 제품 범주 

간 비교와 같이 사회적 거리가 멀어질수록 소비자는 

추상적 사고를 하고, 동일한 제품 범주 내 비교와 

같이 사회적 거리가 가까워질수록 소비자는 구체적 

사고를 하게 된다.

  그런데 이러한 사회적 거리는 광고사진과 같은 

공간적 거리(실험 1, 2)와 상호작용하기도 하고, 구매

시점과 같은 시간적 거리(실험 3)와 상호작용하기도 

하였다. 복합적인 심리적 거리에 관한 기존연구에서 

심리적 거리가 하나의 차원이라도 멀어지면 상위차

원의 이해를 하게 된다고 하였다. 따라서 공간적 

거리 또는 시간적 거리가 하나라도 멀어지게 되면 

소비자는 하위차원의 이해가 아닌 상위차원의 이해

를 하게 되는 것이다. 따라서 비교광고 집행자는 

경쟁 브랜드와의 사회적 거리, 광고사진이 표현하는 

공간적 거리, 소비자의 구매시점까지 고려해서 자사 

브랜드의 광고포지셔닝을 결정해야 할 것이다.
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6. 결 론

1) 연구의 요약 및 시사점

  본 연구는 이해수준이론의 관점에서 Johnson 

(1984)의 연구를 재해석하고자 하였다. 즉, 동일 제

품 범주 내 경쟁 브랜드는 소비자의 인식상 사회적 

거리가 가깝고, 다른 제품 범주 간 경쟁 브랜드는 

사회적 거리가 멀다고 할 수 있다. 그리고 사회적 

거리가 가까울수록 구체적 비교가 나타날 것이고, 

사회적 거리가 멀수록 추상적 인지과정을 거칠 것이

라는 관점에서 연구를 진행하였다. 이를 위해 본 

연구에서는 3번의 실험을 진행하였다. 

실험 1의 주요결과는 다음과 같다. 

  첫째, 구체적인 광고 헤드라인에서 광고 브랜드와 

경쟁 브랜드가 동일한 제품 범주에 속한 경우가 다른 

제품 범주에 속한 경우보다 광고태도가 더 긍정적이

었다. 그러나 추상적 광고 헤드라인에서는 다른 제품 

범주에 속한 경우가 동일한 제품 범주에 속한 경우보

다 더 긍정적이었다. 

  둘째, 구체적인 광고 헤드라인 조건에서 광고사진

이 접사 형태의 가까운 느낌을 주는 경우가 먼 풍경을 

조망하는 경우보다 광고태도가 더 긍정적이었다. 

그러나 추상적인 광고 헤드라인 조건에서는 광고사

진이 먼 풍경을 조망하는 경우가 접사 형태인 경우보

다 더 긍정적이었다. 

  셋째, 구체적인 광고 헤드라인 조건에서 동일한 

제품 범주에 속한 경쟁 브랜드를 등장시키면 접사 

형태의 광고사진을 제시하는 경우가 가장 긍정적으

로 평가되었다. 그러나 추상적인 광고 헤드라인 조건

에서는 동일한 제품 범주에 속한 경쟁 브랜드를 등장

시키면 접사 형태의 광고사진을 제시하는 경우가 

가장 부정적으로 나타났다. 

  실험 2는 사회적 거리와 공간적 거리가 조합되는 

경우, 소비자의 이해수준 및 속성중요도의 변화를 

살펴보기 위해 진행되었다. 실험 2의 결과는 다음과 

같다.

  첫째, 가까운 관계의 경쟁 브랜드를 접사 형식으로 

제시한 광고사진을 사용한 비교광고에서는 현실적 

속성을 강조한 포지셔닝이 제품태도에 가장 긍정적

이었다. 

  둘째, 가까운 관계이면서 가까운 공간 조건에서의 

이해수준은 가장 하위차원에서의 수준으로 나타났다.

  셋째, 소비자의 이해수준은 사회적 거래(경쟁 브랜

드와 광고 브랜드의 거리감)과 공간적 거리(광고사진

의 거리감)이 비교광고의 제품태도를 매개하였다.

  실험 3은 시간적 거리의 조절효과에 대해서 살펴보

기 위해 진행되었다. 실험 3의 결과는 다음과 같다.

  첫째, 구체적인 광고 헤드라인의 경우, 가까운 

경쟁 브랜드를 제시하는 경우가 먼 경쟁 브랜드를 

제시하는 경우보다 광고에 대한 태도가 더 긍정적이

었다. 그러나 추상적인 광고 헤드라인의 경우에는 

먼 경쟁 브랜드를 제시하는 경우가 가까운 경쟁 브랜

드를 제시하는 경우보다 더 긍정적으로 나타났다. 

실험 1과 유사하게 나타났다.

  둘째, 구체적인 광고 헤드라인 경우, 가까운 경쟁 

관계이면서 가까운 구매시점의 광고태도가 가장 긍

정적이었다. 그러나 추상적인 광고 헤드라인의 경우

에는 가까운 경쟁관계이면서 가까운 구매시점의 광

고태도가 가장 부정적으로 나타났다.

  본 연구변수의 섬세한 인과관계를 밝히기 위해 

다양한 각도에서의 실험을 진행하였으며, 각 실험 

결과를 토대로 한 연구의 시사점은 다음과 같다.

  첫째, 비교광고의 경우, 비교라는 측면에서 경쟁
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이 크게 고려되어야 한다. 그러나 경쟁 상황은 단순한 

경쟁의 개념이 아니다. 관점에 따라 경쟁이 아닌 

경우에도 경쟁이 될 수 있는 상황이 매우 많다. 본 

연구에서 설명하는 제품 범주가 이 중 한 예이다. 

일반적으로 제품 범주가 동일한 경우에만 경쟁이라 

판단하는 경향이 있다. 하지만 다른 제품 범주에서도 

경쟁이 나타나는 경우가 매우 많다. 이러한 측면에서 

본 연구는 비교광고의 복잡한 경쟁 상황을 매우 명확

히 설명했다는 측면에서 비교광고를 어떻게 실행해

야 하는 지에 대한 새로운 전략적 시사점을 제시했다

고 판단한다. 

  둘째, 본 연구는 비교광고를 실행함에 있어서 매우 

구체적인 방법을 제시하고 있다. 즉, 접사와 먼 풍경

의 실행방안을 제시하며 각 사진 형태에 어울리는 

광고 헤드라인의 방법을 제시하였다. 따라서 본 연구

는 그간 이론보다는 실무적인 측면에서 접근하던 

방법에 대해서 이론적으로 뒷받침을 해주었다는 측

면에서 연구의 시사점이 있다.

  셋째, 그간 거리(distance)에 대한 연구는 주로 

시간에 초점을 맞추어 진행하였다. 그러나 비교광고

는 시간적 개념보다는 인식의  거리에 대한 개념이 

더 큰 의미가 있다. 이러한 측면에서 본 연구에서 

도입한 사회적 거리는 매우 적절하다고 판단한다. 

그리고 이는 시간적 거리에 대한 이론의 응용으로도 

충분히 설명이 가능하다. 따라서 본 연구는 기존 

이론의 다양한 상황에서의 적용이 가능하다는 것을 

보여준 연구라고 판단한다.

  넷째, 그간의 학술 연구는 주로 연구된 결과의 

제시에 초점을 맞춘 경우가 많았다. 그러나 본 연구는 

결과를 실무적으로 곧바로 실행할 수 있다고 판단한

다. 즉, 사회적 거리, 광고 헤드라인의 유형, 사진형

태와 같은 변수는 실무성이 매우 높은 변수이며, 

실무에서 매우 일상적으로 다루어지고 있는 내용이

다. 따라서 본 연구는 연구의 실무적 성격의 시사점이 

높다고 판단한다. 이를 통해 비교광고의 새로운 전략

적 방안 즉, 소비자와의 새로운 대화가 시작되었다고 

판단한다. 

2) 연구의 한계점 및 향후 연구방향

  본 연구는 광고 헤드라인을 통해 비교광고를 어떻

게 실행해야 하는지에 대한 전략적 방안을 제시하였

다는 점에서 긍정성이 있다. 그렇지만 본 연구를 

진행하는 과정에서 다소의 아쉬움도 있었다. 이에 

따라 본 연구는 연구의 한계점을 제시하며, 향후 

연구의 방향을 모색하고자 한다. 

  첫째, 본 연구는 3번의 실험을 통해 연구의 내적 

타당성(internal validity)을 높여 변수와 변수와의 

관계에 대한 매우 정밀한 설명을 하고자 매우 많은 

고민을 하였다. 그러나 연구의 실무적 타당성을 높이

기 위해서는 3번의 실험외에 현장 연구(field study)에 

대한 고민이 있었어야 했다. 따라서 향후 연구에서는 

기업의 실제 데이터(real data)의 이용뿐만 아니라 

실험실 상황에서의 실험이 아닌 현장을 보다 정확히 

보여줄 수 있는 연구방법이 이용이 절실히 요구된다. 

  둘째, 본 연구에서는 실험의 용이성을 위해 대학생 

집단으로 한정하여 실험을 진행하였다. 그러나 각 

연령층에서 모두 본 연구결과와 동일한 결과가 나올

지에 대해서는 다소의 의문이 있다. 이는 연구결과의 

일반화 가능성에 매우 심각한 저해가 되는 요인이다. 

따라서 향후 연구에서는 보다 다양한 연령층을 혼합

한 연구방안의 필요성이 제시된다.  

  셋째, 본 연구에서는 실험 자극물로 LG 옵티머스, 

삼성 갤럭시S, 애플 아이패드와 같은 비교적 혁신성
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이 높은 자극물이 이용되었다. 그럼에도 불구하고 

이에 대한 측정을 통해 연구결과에 어떤 영향을 미쳤

는지에 대해서는 설명이 없었다. 따라서 향후 연구에

서는 보다 다양한 실험의 자극물이 이용될 필요성이 

있고 각 자극물의 효과에 대해서도 연구자의 설명이 

필요할 것으로 판단한다. 

  넷째, 본 연구에서는 어떤 광고 헤드라인을 이용할 

것인지에 대해서 시간적 거리, 사회적 거리, 사진형

태와 같은 변수를 이용하였다. 그러나 본 연구의 

결과에는 이뿐만이 아니라 다양한 많은 변수에 의해

서도 조절될 것이라고 판단한다. 따라서 향후 연구에

서는 제품의 혁신성, 소비자의 지적인 판단수준, 

경쟁이 나타날 수 있는 다양한 발생 상황 등 비교광고

에 직·간접적으로 연결된 다양한 상황을 적극 고려해

야 할 것이다. 
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  Johnson (1984) suggested potential competitive relations between brands that did not belong 

same category one another. However, he did not provide clear background theories for his suggestion. 

So, this study suggested relevant theories, and extended Johnson (1984) in context of comparative 

advertising and construal level theory. This study complicated three experiments.

  Ex. 1 consisted of 2(headline type: abstract vs. concrete) × 2(competitor’s product category: 

same vs. different) × 2(photo viewpoint: near vs. distant) between-subject design. In results, the 

concrete headline marked better position in comparative ad of same category than in ad of different 

category, vise versa in case of the abstract headline. And, the near viewpoint of ad photo was 

fit with same competitive context than with different context, vise versa for the distant viewpoint. 

Also, the concrete headline got best in combination condition of same competitive context and 

near photo, in the other hand, the abstract headline fell worst in case of both same category 

and near photo context.  

  Ex. 2 complicated 2(social distance between ad brand and competitor: near vs. distant) × 2(spatial 

distance of ad photo: near vs. distant) between-subject design. In results, the combination condition 

of near competition, near photo, and feasible attribute appeal marked best, and near condition 

was fit with low level construal, then better performances. The construal level took a mediating 

role between psychological distance and advertising attitude. 

  Ex. 3 consisted of 2(headline: abstract vs. concrete) × 2(competition distance: near vs. distant) 

× 2(temporal distance: near vs. distant) between-subject design. In results, the concrete headline 

was fit with near competition context than with distant context, vise versa in case of the abstract 

headline. These results is consistent with Ex. 1. Also, the concrete headline hit best in combination 

of both near competition and near future, but the abstract headline fell worst in mix of near 

competition and near future context.

Keywords : construal level theory, headline type, competitor’s product category, social(spatial, temporal) distance
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