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고 시지 형에 른 에 연구:

동감과 공감 심

*

신 **

나운봉***

.Ⅰ

* 경희 경 사과
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이 경.Ⅱ

과 득효과1.

1)

과 득 효과2)
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동감과 공감2.

동감1) (Sympathetic response, Sympathy)
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공감) (Empathetic response, Empathy)

득소구 략과 득효과 차이3.

고 형에 차이 동감 공감1) ,
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품 형 조 효과2)
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동감과 공감이 태도에 미치는 구조 커니즘4. .

동감과 공감 각각 어떻게 상표태도 매 도에 향 주는지 해 는 아직 연

가 없 나 앞 검 기존 연 들, (Bagozzi et.al 1979; Zajonc 1980; Mitchell &

Olsen 1981; Zajonc & Markus 1982; Park & Young 1983; Ray & Batra 1983; Puto &

Wells 1984; Batra & Ray 1986; Holbrook & Batra 1987 MacInnis & Jaworski 1989
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검 해를 통하여 정 측정 가능한 차원Sojka 1997; Escalas & Stern 2003) ,

동감과 공감 로 분화함 로 다 과 같 조 형 제시하고 한다.
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연구과 가.Ⅲ

고 형에 른 동감과 공감1.
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품 형 조 효과2.
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동감 공감 과 태도 계3. ,

동감과 공감이 태도에 미치는 구조 커니즘4. :

연 형< Figure 1 >

안 동감 과 공감 고태도에 한 것note : a) Escalas & Stern(2003)

연 에 제안 었 .
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가 동감 공감 매개하여 간접적 로 상표태도에 향 미치는 것 뿐만 아H1 :

니라 정 향 로 직접적 향도 미칠 것 다(+) .

가 공감 고태도를 매개하여 간접적 로 상표태도에 향 미치는 것 뿐만 아H2 :

니라 정 향 로 직접적 향도 미칠 것 다(+) .

가 공감 상표태도를 매개하여 간접적 로 상표태도에 향 미치는 것 뿐만 아H3 :

니라 정 향 로 직접적 향도 미칠 것 다(+) .

상 연 가 진행 에 로 연 가 정 단계까지 제출합니다** .
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