
134

인기 정보와 품질 정보를 활용한 뮤지컬 
광고가 소비자의 선택에 미치는 영향
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본 연구는 문화 상품으로 부상하고 있는 뮤지컬에 대한 광고의 표현 기법에 따른 광고 

효과 차이를 살펴본 것이다. 실험물로 제시된 광고는 뮤지컬의 완성도를 강조하는 품질 

소구 광고와 다른 사람들이 많이 관람하였다는 정보를 제시하는 인기 소구 광고로 구분

된다. 연구 결과 먼저 주 효과를 살펴보면 뮤지컬 광고에 있어 인기 소구보다 품질 소구

가 더 효과적인 것으로 나타났다. 가설 관계의 검증 결과를 보면 설득 지식이 점화되지 

않은 집단들이 모두 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도가 높은 것으로 나타났다. 광고물

과 소비자 심리변인과의 상호작용에서는 설득 지식 수준이 낮은 사람들은 품질 소구 광

고에 대한 태도가 더 호의적이었다. 마지막으로 인기 정보와 집단 규범과의 상호작용 

효과를 발견하지 못하였다. 이러한 결과는 뮤지컬과 같은 공연물의 마케팅에서 광고 효

과에 대한 시사점을 제공해 주고 있다.
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1. 서론

콘텐츠 소비가 증가하면서 소비되는 콘텐츠도 다양화되고 있다. 미디어를 통해 매개되

는 콘텐츠와 함께 현장에서 관람하는 공연 콘텐츠의 증가가 대표적이다. 사람들의 관

심과 함께 공연 산업은 지속적으로 성장하고 있다. 이제 국내에서도 흥행 공연들이 생

기고 있으며 전용관을 갖추고 장기 공연하는 경우도 찾아볼 수 있다. 하지만 공연 산업

의 성장에 비해 아직까지 공연물의 마케팅에 대해서는 많은 관심을 두지 않고 있다. 대

학로에서 공연되는 연극의 경우 몇몇 작품을 제외하면 마케팅이나 홍보라는 개념을 적

용하기 어려운 경우도 많다. 공연물의 스펙트럼이 다양해지면서 공연 상품도 마케팅이 

필요한 현실이다. 국내에서 소비되는 대표적인 공연물로는 뮤지컬을 들 수 있다. 뮤지

컬은 이제 일상적으로 소비되는 문화 상품으로 자리를 잡아가고 있으며 관심 있는 소비

자들은 직접 공연 정보를 챙기기도 하고 기획사에서도 기획 단계부터 소비자들과 체계

적인 커뮤니케이션을 기획하는 경우가 늘어나고 있다. 

공연은 대표적인 경험재라는 특성으로 인해 일반 제품과는 차별화된 마케팅과 프

로모션이 이루어져야 한다. 공연의 경우 방송 광고보다는 정적인 크리에이티브를 활용

한 지면 광고나 옥외 광고를 많이 이용하게 된다. 이는 제한된 소비자들을 대상으로 특

정한 기간에 공연이 이루어지는 상품의 특성으로 인해 대규모 마케팅 커뮤니케이션의 

효과가 크지 않기 때문이다. 소규모 공연의 경우 전형적인 광고를 전혀 집행하지 않고 

옥외 광고에 의존하는 경우도 많다. 버스 광고, 가로수 배너 광고 등과 같은 형태가 자

주 이용된다. 버스쉘터 광고에도 공연물 광고가 많이 등장한다. 이러한 옥외 광고에는 

포스터 광고도 포함된다. 소규모 영세 극단의 경우 포스터 광고가 유일한 대 소비자 커

뮤니케이션 도구인 경우가 많다. 포스터 광고는 지면 광고의 형식이면서 매체의 성격

은 옥외 광고로 분류 가능하다. 옥외 광고의 경우 담을 수 있는 메시지에 한계가 있다. 

따라서 핵심적인 소구 포인트를 중심으로 짧은 메시지를 담게 된다. 소비자들이 많은 

시간을 들여 옥외 광고를 읽기도 힘들 뿐 아니라 게재 장소의 특성으로 인해 상당한 거

리를 두고 노출되는 일이 많기 때문이다.

전통적인 광고 이론에 따르면 광고의 크리에이티브는 다양한 하위 범주로 나눌 수 

있다. 대표적인 것이 이성적인 소구와 감성적인 소구로 나누는 것이며 소구 방법에 따

라 유머 소구, 공포 소구 등 다양한 방법이 포함된다(심성욱 외, 2015). 공연 광고물을 

대상으로 하는 본 연구의 기본적인 이론적 배경은 인기 정보와 관련된 것이다. 특히 일
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반 제품과 같이 직접적인 정보를 찾기 쉽지 않고 소비하기 전까지 상품의 효용에 대해 

구체적으로 알 수 없는 공연 상품은 일반 제품과 다른 독특한 소구 방법이 필요하게 된

다. 대표적인 것이 기존 관람객의 숫자와 평가이다. 이러한 정보는 사회적인 증거로 기

능하여 사람들에게 소비의 근거를 제시하게 되며 간접적으로 품질을 상징하기도 한다. 

다른 사람들의 평가는 한국과 같이 집단주의적인 문화를 공유하는 아시아 문화권에서 

더욱 효과적인 마케팅 커뮤니케이션으로 인정된다.

본 연구는 대중적인 공연의 대표적인 장르인 뮤지컬이라는 상품을 대상으로 한 광

고에서 크리에이티브의 효과를 탐구하고자 한다. 인기 정보와 품질 정보 소구를 중심

으로 하여 이러한 표현 효과를 조절하는 변인으로 설득 지식과 집단 규범을 선정하였

다. 설득적인 메시지에 대한 민감성 정도인 설득 지식과 다른 사람들의 의견에 대한 수

용 정도로 정의 가능한 집단 규범은 광고 메시지의 효과를 조절하는 변인으로 인기 정

보와 품질 정보의 효과도 조절할 수 있을 것이다. 이러한 연구는 콘텐츠 상품의 제작자

들에게 제작 이후 마케팅에 대한 시사점을 제공해 줄 수 있을 것으로 판단된다.

2. 이론적 배경

1) 사회적 증거

사람들의 의사 결정에는 다른 사람들의 행동이 많은 영향을 미치게 된다. 이를 학문적

으로 설명한 이론이 사회적 증거 이론이다(Cialdini, 2001). 사회적 증거 이론은 사람

들이 의사 결정을 함에 있어 얼마나 많은 사람들이 자신과 유사한 행동을 하거나 의견

을 함께 하느냐가 영향을 미친다는 것이다. 다른 사람들이 이미 한 것을 따라하는 것은 

다수의 행동이 옳다고 사람들이 믿으며 실수를 줄여 줄 수 있다고 생각하기 때문이다. 

기존 연구에서 개를 무서워하는 아이들의 경우 다른 아이들이 개와 노는 모습을 관찰하

게 되면 개에 대한 공포감이 감소한다고 한다(Bandura, Grusec, & Menlove, 1967). 

사회적 증거는 상황에 따라 그 효과가 다르게 나타난다. 사회적 증거가 크게 영향

을 미치는 경우는 먼저 사람들이 자신과 유사하다고 느낄 경우와 상황 자체의 불확실성

이 높을 경우이다(Cialdini, 2001). 즉, 행동의 증거가 되는 다른 사람들이 자신과 비슷

한 사람들이라고 생각하면 효과가 높게 나타난다. 소비자 행동 연구에서 자신의 구매
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량과 유사한 사람들의 추천을 더 신뢰한다는 연구 결과가 보고되고 있다(Perloff, 1993). 

또한 타인의 행동과 같은 사회적 증거는 상황 판단이 쉽지 않은 불확실성이 높을 경우 

크게 영향을 미친다(Tesser, Campbell, & Mickler, 1983). 

사회적 증거는 소비자들이 선물 구매에서 유용한 정보로 활용하게 되며 판매량이 많

다거나 유명하다는 메시지, 재고가 없다는 메시지가 효과적이라고 한다(Cody, Seiter, & 

MontagneᐨMiller, 1995). 또한 사회적 증거는 다른 사람들의 행동을 기반으로 하는 

의사 결정이라는 차원에서 집단주의 문화권에서 더 효과를 발휘하게 된다(Cialdini, 

Wosinska, Barrett, Butner, & GornikᐨDurose, 1999). 사회적 증거가 항상 일정한 

효과를 보이는 것은 아니다. 공정 무역과 관련한 메시지에 대해서는 사회적 증거의 효

과는 다소 엇갈리게 보고되기도 한다(함수연·조창환, 2014).

사회적 증거를 설명하는 또 다른 접근은 인기 정보(popularity information)에 

대한 것이다. 인기 정보와 관련하여 정보 폭포(information cascade) 이론을 들 수 있

다. 이는 사람들의 초기 결정이 기존 다른 사람들의 결정과 다를 경우를 설명하고 있다. 

개인들은 자신의 생각을 무시하고 다른 사람들의 의사 결정을 따라가게 된다. 예를 들

어 어떤 사람이 면접에서 좋은 점수를 받지 못해 몇 번의 구직에 실패했다고 하자. 이러

한 기존의 고용자의 결정이 다른 고용자에게 영향을 미치게 된다. 뒤의 고용자의 평가

가 호의적이었다고 해도 기존의 실패로 인해 좋지 않은 인상을 받게 되어 그와 유사한 

결론을 내리기 때문이다(Stern, 1990).

기존 연구를 보면 정보 폭포는 다른 사람들의 지배적인 의사 결정으로부터 영향 

받게 되는 논리적인 추론으로 볼 수 있다. 또 다른 수용(conformity)에 대한 이론적인 

모델들이 존재한다. 전통적으로 사이먼(Simon, 1957)은 사람들이 당선 가능성이 높

은 후보자에게 투표를 하는 경향인 “밴드왜건” 효과를 주장하였다. 다이빅과 스패트

(Dybig & Spatt, 1983)는 사람들은 잘못 결정하였을 경우 발생하게 되는 높은 비용적 

위험으로 인해 초기 의사 결정을 하지 않는다고 하였다. 따라서 사람들은 다른 많은 사람

들이 의사 결정을 할 때까지 기다리게 된다고 하였다. 허시라이퍼(Hirshleifer, 1993)

는 다른 사람들의 행동을 지켜볼 수밖에 없는 지역화된 수용(localized conformity)을 

주장하였다. 이러한 아이디어는 정보폭포 모델과 같은 맥락에서 이해할 수 있다. 비베

스(Vives, 1992)는 자기 파괴적 자산(selfᐨdefeating property)이라는 개념을 주장

하였다. 이는 사람들이 다른 사람으로부터 자주 정보를 받고 배운다는 것으로 따라서 

자신들의 개인적인 정보에 크게 비중을 두지 않는다는 것이다. 결과적으로 개인적인 
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의견은 공중에 좀처럼 드러나지 않게 된다.

다른 사람들의 생각이나 행동이 나에게 미치는 영향성은 사회적인 영향성이라는 

개념을 통해서도 설명이 가능하다. 기술 수용 모델을 통합한 기술 이용의 통합 이론

(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)은 기존 기술 수용 모형 

연구에서 유의미한 핵심 변인을 통합하여 성과 기대(Performance Expectation), 예

상 노력(Effort Expectation), 사회적 영향(Social Influence), 촉진 조건(Facilitating 

Conditions) 등의 구성 개념을 제안한 것으로, 사회적인 영향은 다른 요인들과 함께 행

동 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고하고 있다(Venkatesh et al., 2003). 

이 모든 것을 정리하면 다른 사람의 생각이나 행동에 대한 인식은 다른 사람들의 대상

에 대한 태도나 행동 의도 혹은 향후 행동에 직접적으로 영향을 미치게 된다는 것이다.

2) 설득 지식

일반적인 광고 상황에서 소비자는 수동적인 메시지 수용자로 간주되고 그러한 소비자

의 태도 변화와 행동 의도에 미치는 광고 메시지의 영향력이 연구의 핵심이었다. 하지

만 광고의 설득 환경에서 수동적인 소비자에서 탈피하여 소비자의 능동적이고 주체적

인 역할에 주목하기 시작하였다(Friestad & Wright, 1994). 설득 개념의 변화를 포함

하는 보다 확장된 개념으로 설득을 이해하여 마케팅 담당자들의 전략을 이해하고 평가

하여 행위로 연결되는 소비자들의 행동을 설명하게 된다(김정현, 2006). 이는 전통적

인 차원에서 마케터의 입장에서 소비자를 파악하는 것이 아니라 소비자의 입장에서 마

케터의 전략을 이해하고 대처하기 위한 설명 모델을 지칭하는 것으로 설득 지식 모델이

라 한다.

설득 지식 모델에는 타깃(target), 에이전트(agent), 설득 시도(persuasion at-

tempt), 설득 에피소드(persuasion episode), 설득 대처 행동(persuasion coping 

behavior) 등의 개념이 포함된다(Friestad & Wright, 1994). 타깃은 설득 시도의 대

상이 되는 소비자 혹은 유권자를 말한다. 에이전트는 소비자를 설득하는 주체인 기업

이나 광고 대행사의 담당자들을 말한다. 설득 시도는 타깃의 신념, 태도, 행동에 영향을 

주기 위한 에이전트의 전략적인 행동에 관여하는 개념이다. 또한 전략적인 행동을 소

비자의 입장에서 에이전트의 설득 에피소드로 볼 수 있고 설득 에피소드에 대한 소비자

들의 대응 행위를 설득 대처 행동이라 한다.



139인기 정보와 품질 정보를 활용한 뮤지컬 광고가 소비자의 선택에 미치는 영향

설득 지식 모델의 구성 요인 중 주제 지식은 설득 메시지에 등장하는 주제인 제품

이나 서비스에 대한 지식의 정도를 의미하며 인지도, 이해도, 중요도와 관련한 신념으

로 이루어진다. 주제 지식이 높아지게 되면 설득 메시지의 효과가 하락하게 된다(김윤

애·박현순, 2008). 반대로 에이전트 지식은 설득을 하고자 하는 에이전트에 대하여 

특징, 능력, 목적에 대한 지식수준을 의미하며 에이전트에 대한 지식이 높으면 설득 효

과는 떨어지게 된다(김정현, 2006).

이러한 주제 지식과 에이전트 지식을 포괄하여 설득 메시지에 대처하는 소비자들

의 신념이나 스키마를 광범위하게 설명하는 것이 설득 지식이다. 소비자들이 설득 지

식을 이해하고 계발하는 데서 의미의 변화가 소비자 행동에 영향을 미치는 중요한 요인

이다(Friestad & Wright, 1994). 소비자가 에이전트의 행동을 전술로 지각하지 않으

면 대처 행동을 유발하지 않지만 전술로 지각하게 되면 자신을 보호하기 위해 방어기제

를 활성화한다는 의미이다(김정현, 2006). 결과적으로 설득 지식은 설득 메시지의 소

비자 효과를 감소시키게 된다.

설득 지식을 이용한 기존 연구를 보면 정보원의 특성과 광고 형태에 따른 효과에

서 인쇄 광고에서는 정보원은 전문성이 설득 효과에 긍정적인 영향을 미치고 말로 설득

하는 경우 정보원의 전문성이 설득 효과에 부정적인 영향을 미친다고 한다(Artz & 

Tybout, 1999). 팝업광고와 같이 소비자에게 방해물로 인식되는 메시지가 노출되면 

방어 기제가 활성화되어 설득 지식이 높아지는 결과를 보인다(Edwards, Li & Lee, 

2002). 공익 캠페인에서 정보원의 유형 효과를 알아본 연구에서 공익적인 내용의 메시

지에서 비영리조직이 후원할 때 영리조직이 후원할 때보다 설득 효과가 높아지는 것으

로 보고하고 있다(김정현, 2005). 결국 동일한 메시지에 노출이 되더라도 정보원의 유

형, 소비자의 감정 등에 따라 설득 효과에 차이가 난다는 것을 알 수 있다(김윤애, 박현

순, 2008).

설득 지식의 경우 메시지를 통해 활성화되는 경우와 소비자의 선유적인 특성으로 

구분이 가능하다. 먼저 기존에 개개인이 보유하고 있는 소비자의 특성으로 설득 지식

이 높은 사람들은 보다 까다로운 메시지 수용 행태를 보이게 된다. 설득 지식이 메시지

를 통해 점화되는 경우 해당 광고 메시지에 대한 평가를 통해 전술로 지각하여 부정적

인 반응을 보이게 된다. 또한 광고 메시지에 노출되었을 경우 해당 메시지에 대한 설득 

의도 인식에 따라 광고의 효과는 달라지게 된다. 따라서 뮤지컬 광고에 노출되는 경우 

설득 지식이 활성화되면 광고에 대한 태도와 구매 의도에 부정적인 설득 효과를 보일 
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것으로 예상할 수 있다. 이러한 설득 지식의 기본적인 역할을 바탕으로 첫 번째 가설을 

다음과 같이 제안한다.

연구가설 1: 설득 지식이 촉발되지 않은 관람객들에게 광고가 더 효과적일 것이다.

설득 지식의 특성을 고려하면 메시지의 소구 방법에 따라서도 설득 효과의 차이가 

날 것으로 예상할 수 있다. 이는 이성적인 광고와 감성적인 광고의 효과로도 설명이 가

능하다. 이성적인 광고는 사람들이 기본적으로 정보로 이해하는 경향이 있어 설득 지

식의 여부에 따라 많은 영향을 받는 것이 일반적이다. 반면 감성적인 광고는 그 표현적

인 특성으로 인해 설득 지식에 크게 구애받지 않는다. 감성적인 소구는 수용자들의 정

보처리에 있어 많은 자원을 필요로 하지 않기 때문이다. 설득 지식이라는 것이 기본적

으로 에이전트의 설득 시도에 대한 방어적인 기제이고 메시지의 논리성에 대한 평가라

는 점을 고려하면 설득 지식이 촉발되지 않은 사람들은 품질 소구 광고를 더 선호할 것

으로 예상할 수 있다.

연구가설 2: 설득 지식수준이 낮은 관람객들은 품질 소구 광고를 더 선호할 것이다.

3) 사회 규범

사회 규범(social norm)은 한 사회의 구성원들이 일반적으로 받아들이고 따라야 한다

고 인정되는 집단의 표준으로 볼 수 있다(Smith & Louis, 2008). 사회적 규범에 대한 

다양한 연구들에서 사회 규범은 사람들의 행동과 행동 의도를 예측하는 데 효과적이라

는 연구 결과가 축적되어 있다(Lapinski, Rimal, Devries, & Lee, 2007; Park & 

Smith, 2007). 

사회 규범 중에서도 기술적 사회 규범(descriptive social norm)이 대표적인 사

회 규범 개념이다. 기술적인 사회 규범은 어떤 행동의 인기를 의미하며(Park & Smith, 

2007, p. 196) 하나의 사회 그룹에서 대부분의 사람들에게서 실제적으로 이루어지고 

있다는 신념이라고 할 수 있다(Lapinski & Rimal, 2005). 사람들에게서 일반적으로 

받아들여지는 인기나 행동을 의미한다는 기술적인 사회 규범의 정의에 의하면 사회 규

범은 사람들의 태도나 행동에 영향을 미치는 요인으로 기능할 수 있다. 이는 사람들이 
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인지하는 유행성에 의해 기술적인 사회 규범을 따른다는 의미이다(Cialdini et al., 

1990). 

기술적인 사회 규범의 역할에 대해 많은 연구가 이루어졌다. 공공 캠페인에서 기

술적인 사회 규범의 역할에 대한 연구가 많이 나타나고 있다. 구체적으로 물 절약

(Lapinski et al., 2007), 쓰레기 문제(Cialdini, Reno, & Kallgren, 1990), 대학생들

의 음주 문화 개선(DeJong & Langford, 2002), 금연(Eisenberg & Forster, 2003) 

등의 주제에서 많이 나타난다. 이러한 연구에서 사회 규범은 대부분의 사람들이 하고 

있는 행동이라는 것에 초점을 맞추게 된다. 

사회적 규범의 효과는 개개인에 따라 달라진다. 전통적으로 계획된 행동 이론

(Theory of Planned Behavior)이나 합리적 행위 이론(Theory of Reasoned Action)

과 같이 사람들의 합리성을 기반으로 하는 이론들에서 사회 규범은 사람들의 행동에 영

향을 미치는 주요한 변인으로 다루어진다. TRA에서 사람들의 행동은 의도에 직접적으

로 연결되고 행동 의도는 태도와 주관적 규범의 함수로 표현된다. 이러한 행위 모델에

서 주관적인 규범은 “문제가 되는 행동을 하거나 하지 않는 지각된 사회적 압력”으로 정

의된다(Ajzen, 1991). 이는 특정한 행동에 대해 다른 사람들의 승인의 중요성에 대한 

개개인의 신념이라고 할 수 있다. 이러한 연구 모델에서 사회적 규범을 중요하게 생각

하는 정도는 개개인에 있어 차이가 나게 된다. 이는 규범에 대한 민감도가 후속 행동에 

영향을 미친다는 의미이다. 

사회 규범이 사람들이 지켜야 할 기본적인 규칙에 대한 것이고 다른 사람들의 행

동을 의식하는 개념이라는 것을 고려하면 사회 규범 수준이 높은 사람들은 다른 사람들

의 기존 행동에 대한 정보인 인기 정보를 활용한 광고가 더 효과적으로 영향을 미칠 것

으로 예상할 수 있다.

연구가설 3: 사회 규범 수준이 높은 관람객들에게 인기 정보가 더 효과적일 것이다.

3. 방법론

제안한 가설을 검증하기 위하여 실험 연구를 실시하였다. 연구 설계로는 세 가지의 독

립변인을 활용한 2 × 2 × 2 실험 설계를 활용하였다. 구체적으로 세 가지 독립변인은 
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메시지(인기 정보 소구/품질 정보 소구) × 설득 지식(고/저) × 사회 규범(고/저)으로 

집단이 구분된다. 종속변인은 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도가 포함된다. 

1) 실험물

실험 광고물은 뮤지컬 광고에서 주로 사용하는 광고 형식을 활용하기로 하였다. 뮤지

컬 광고는 해외의 라이선스 공연을 제외하면 대규모 광고를 집행하는 경우가 많지 않

다. 따라서 공연 광고에서 많이 활용하는 옥외 광고 형식의 광고를 대상으로 하였으며 

포스터로 제작된 광고물로 결정하였다. 포스터는 외부 부착 광고물로 공연 광고에서 

기본적으로 사용되는 형식이다. 이러한 포스터 형식의 광고를 대상으로 소비자 반응을 

측정하였다. 광고 형식의 특성으로 인해 빔프로젝터를 통해 외부에서 접할 수 있는 광

고 형식으로 제시한 후 실험 설문에 답하도록 유도되었다. 실험물은 인기 정보 소구 

1종, 품질 정보 소구 1종이 각각 제작되었다. 사전 조작 점검 결과 품질 소구 광고(M ＝ 

4.98)의 경우 인기 소구 광고(M ＝ 3.15)와 비교하여 품질 소구 광고로 인지되고 있었

고 통계적으로 유의미하게 나타났다[F ＝ 42.34, p ＜ .001]. 인기 소구 광고의 경우

(M ＝ 5.50) 품질 소구 광고(M ＝ 3.26)에 비해 인기 소구로 인지되고 있었으며 통계

적으로 유의미하게 타났다[F ＝ 92.29, p ＜ .001]. 따라서 조작 점검 결과 품질 소구

와 인기 소구가 구분되는 것으로 나타났다. 실험에 최종적으로 사용된 두 가지 실험물

은 부록에서 확인할 수 있다. 

2) 표본

실험은 대학생들을 대상으로 실시되었다. 수도권의 종합대학교에서 수업시간에 실험

을 진행하였다. 구체적으로 연극영화학을 전공하는 대학생들을 대상으로 실험을 진행

하였으며 응답을 마친 후 현장에서 수거하였다. 뮤지컬에 대한 광고물을 대상으로 본 

연구의 목적 상 뮤지컬과 같은 공연물의 일상적인 소비자이며 관심이 있는 표본을 추출

하는 것이 타당하다고 판단하였다. 총 135명이 실험에 참가하였다. 이 중 인기 정보에 

68명이 참가하였고 품질 정보에 67명이 참가하였다. 성별에 대해 응답한 표본 중 남자

가 48(41.7%)명, 여자가 67(58.3%)명이었다. 나이는 20세부터 30세까지 분포하였

고 평균 나이는 22.7세였다.
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3) 측정

설득 지식은 특정한 메시지를 보고 촉발되는 설득 지식을 측정하였다. 구체적으로 ‘제

시된 광고가 사람들을 설득하고자 하는 방식은 내가 이해할 만하다’, ‘위 광고는 지나치

지 않게 설득적으로 말하고 있다’, ‘제시된 광고의 소구 내용은 공정하다’, ‘이 광고는 공

정하다고 생각한다’를 이용하여 측정하였다(Campbell, 1995). 측정 항목의 신뢰도는 

.78로 나타났다. 사회 규범의 측정에는 SNES(the SocialᐨNorm Espousal Scale)를 

이용하였다. 이중 요인 분석을 통해 본 연구에서 사용된 네 가지 항목은 ‘모든 상황에서 

올바른 행동 방식이 존재한다’, ‘더 많은 사람들이 사회적인 규칙을 따른다면 세상은 더 

나은 곳이 될 것이다’, ‘문서화된 규칙만큼 관습적인 규율도 엄격히 지켜야 한다’, ‘사회

의 구성원으로서 사람들이 지켜야 할 많은 관습들이 존재한다’ 등이다(Bizer, Magin, 

and Levine, 2014). 측정 항목의 신뢰도는 .71로 나타났다. 설득 지식과 사회 규범은 

중위수를 기준으로 두 그룹으로 나누어 명목 변인화하여 분석에 사용하였다.

종속변인은 광고 태도, 공연 태도, 관람 의도의 세 가지로 선정하였으며 기존 연구

에서 주로 사용되는 일반적인 측정 항목을 사용하여 측정하였다. 광고 태도는 ‘나는 제

시된 광고가 좋다’, ‘나는 제시된 광고에 호의적이다’, ‘나는 제시된 광고에 긍정적이다’

로 측정하였다. 광고 태도의 신뢰도는 .97이었다. 공연 태도는 ‘제시된 뮤지컬은 품질

이 좋을 것 같다’, ‘제시된 뮤지컬은 돈 가치를 할 것 같다’, ‘제시된 뮤지컬이 좋다’로 측

정하였다. 공연 태도는 신뢰도가 .86이었다. 구매 의도는 ‘나는 광고된 뮤지컬을 꼭 볼 

것이다’, ‘나는 광고된 뮤지컬 티켓을 살 것 같다’, ‘나는 광고된 뮤지컬 티켓을 다음 기회

라도 살 것이다’로 측정하였다. 모든 측정 항목은 7점 리커트 척도로 측정하였다. 구매 

의도의 신뢰도는 .94로 나타났다.

4. 결과

1) 광고 태도

본 연구에서 제안한 가설을 검증하기 위해 ANOVA 분석을 실시하였다. 분석에 투입된 

독립변인은 광고물의 소구 유형, 설득 지식, 사회 규범이었고 첫 번째 분석에서 사용된 
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종속변인은 광고 태도였다. 광고 태도에 미치는 독립변인들의 영향성을 보면 설득 지

식이 낮은 그룹(M ＝ 3.88)이 설득 지식이 높은 그룹(M ＝ 2.61)보다 광고에 대한 태

도가 호의적인 것으로 나타났다. 따라서 <연구가설 1>은 지지되었다.

다음으로 광고 소구 유형과 설득 지식 사이에 상호작용 효과가 나타났다. 상호작

용 효과를 보면 인기 소구의 경우 설득 지식이 높고 낮음에 상관없이 광고 태도가 형성

되지만 품질 소구의 경우 설득 지식이 낮은 경우 크게 상승하고 설득 지식이 높은 그룹

의 경우 광고에 대한 태도가 하락하는 것으로 나타난다. 띠라서 광고 태도의 경우 설득 

지식과 광고물 유형의 상호작용 효과를 제안한 <연구가설 2>가 지지되는 것으로 나타

났다. 사회 규범과 광고물의 상호작용 효과는 발견되지 않았다. 따라서 <연구가설 3>

은 기각되었다.

2) 브랜드 태도

브랜드 태도를 종속변인으로 하여 ANOVA 분석을 실시한 결과 브랜드 태도에 있어서

도 설득 지식이 낮은 사람들이 설득 지식이 높은 사람들보다 더 큰 광고 효과가 나타난 

것을 알 수 있다. 설득 지식의 경우 높은 그룹(M ＝ 3.00)보다 낮은 그룹(M ＝ 3.99)

이 더 호의적인 브랜드 태도를 보이고 있었다. 따라서 <연구가설 1>은 브랜드 태도에

서도 검증된 것으로 나타났다. 가설에서 제안하지는 않았지만 광고물의 유형에 있어서 

소스 평균 제곱 F 유의확률

광고물 (A) 3.400 2.123 .148

설득 지식 (B) 43.753 27.323 .000*

사회 규범 (C) 1.209 .755 .387

A * B 12.796 7.991 .006*

A * C 1.143 .714 .400

B * C .000 .000 .996

A * B * C .145 .091 .764

* p ＜ .05, R 제곱 ＝ .272 (수정된 R 제곱 ＝ .226)

표 1. 광고 태도 ANOVA 결과



145인기 정보와 품질 정보를 활용한 뮤지컬 광고가 소비자의 선택에 미치는 영향

뮤지컬 광고는 대학생 소비자들에게 있어 인기 소구(M ＝ 3.22)보다 품질 소구(M ＝ 

3.80)가 브랜드 태도에 더 효과적인 것으로 나타난다. 이는 다른 사람들의 행동보다는 

뮤지컬의 완성도와 같은 품질 정보가 더 효과적으로 작동한다는 의미이다.

소스 평균 제곱 F 유의확률

광고물(A) 6.148 4.178 .043*

설득 지식(B) 23.862 16.218 .000*

사회 규범(C) .321 .218 .641

A * B 4.341 2.950 .089

A * C 3.350 2.277 .134

B * C 1.624 1.104 .296

A * B * C .183 .125 .725

* p ＜ .05, R 제곱 ＝ .215 (수정된 R 제곱 ＝ .165)

표 2. 브랜드 태도 ANOVA 결과

그림 1. 상호작용 효과
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상호작용 효과를 보면 설득 지식과 사회 규범이 광고물의 유형에 따라 조절 변인

으로서의 역할인 상호작용 효과는 발견하지 못하였다. 따라서 <연구가설 2>와 <연구

가설 3>은 모두 기각되었다.

3) 구매 의도

구매 의도를 종속변인으로 한 분석에서도 설득 지식은 효과를 보였다. 구체적으로 설

득 지식이 낮은 그룹(M ＝ 3.17)이 높은 그룹(M ＝ 2.31)보다 더 구매 의도가 높은 것

으로 나타나 <연구가설 1>은 구매 의도에서도 검증이 되었다. 구매 의도에 있어서도 

광고물의 유형이 통계적으로 의미가 있는 것으로 나타났으며 브랜드 태도에서와 마찬

가지로 품질 소구 광고(M ＝ 3.06)가 인기 소구 광고(M ＝ 2.44)보다 구매 의도에 더 

영향을 미치고 있었다.

광고물 유형과 설득 지식 사이에 상호작용 효과를 발견하였다. 인기 소구의 경우 

설득 지식이 높고 낮음에 상관없이 구매 의도가 형성되고 있었지만 품질 소구 광고에서

는 설득 지식수준이 낮은 사람들이 월등히 구매 의도가 높아지는 것을 알 수 있다. 따라

서 <연구가설 2>가 구매 의도에서도 검증이 되는 것으로 나타났다. 하지만 사회 규범

과 광고물의 상호작용 효과는 나타나지 않아 <연구가설 3>은 기각되었다.

소스 평균 제곱 F 유의확률

광고물 (A) 7.369 5.251 .024*

설득 지식 (B) 18.203 12.972 .000*

사회 규범 (C) .047 .033 .856

A * B 8.625 6.147 .015*

A * C .054 .038 .845

B * C .001 .000 .983

A * B * C 1.028 .732 .394

* p ＜ .05, R 제곱 ＝ .201 (수정된 R 제곱 ＝ .151)

표 3. 구매 의도 ANOVA 결과
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5. 논의 및 결론

본 연구는 크게 세 가지 가설로 이루어진다. 먼저 설득 지식이 낮은 사람들이 전체적인 

광고 효과가 좋을 것이라는 것과 설득 지식이 낮은 사람들은 심리적인 특성으로 인해 

품질 소구 광고를 더 선호할 것이라는 것이다. 집단 규범과 관련해서는 다른 사람들의 

평가에 민감한 사람들의 경우 인기 정보를 활용한 광고에 대한 평가가 더 호의적일 것

이라는 것이다. 실험 연구 결과 뮤지컬 광고에 있어 설득 지식이 낮은 그룹이 모두 광고 

태도, 브랜드 태도, 구매 의도가 높은 것으로 나타났다(<연구가설 1>). 광고물과 소비

자 심리변인과의 상호작용에서는 설득 지식이 활성화되지 않은 사람들은 품질 소구 광

고에 대한 태도와 구매 의도가 더 호의적이었다(<연구가설 2>). 사회 규범의 조절적 효

과를 찾지 못하였다.

본 연구 결과는 몇 가지 시사점을 제공한다. 먼저 설득 지식의 역할에 대한 것이

다. 설득 지식수준이 낮은 사람들의 경우 광고로 제시되는 메시지에 대해서 전반적으

그림 2. 상호작용 효과
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로 호의적인 평가를 한다는 것이다. 이러한 결과는 뮤지컬을 대상으로 하는 광고에서 

광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에서 모두 확인된다. 본 연구에서 설득 지식이 낮다

는 것은 제시된 메시지의 설득적인 의도를 그리 높게 인식하지 않은 사람들을 의미한

다. 따라서 메시지에서 제시하는 설득 시도나 설득 에피소드가 자신이 통제할 수 있는 

수준이라고 생각하게 되고 이러한 평가는 메시지에 대한 태도는 물론 메시지에서 제시

되는 상품이나 후속적인 구매 의도에까지 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 또

한 설득 지식 수준이 낮은 소비자들은 품질 소구 광고가 더 효과적이라는 것을 보여준

다. 이는 광고 태도와 구매 의도에서 모두 나타난다. 설득 지식 수준은 메시지의 설득전

략에 대한 인지로 소비자들의 이성적인 판단에 관여하는 개념이라는 것을 고려하면 품

질과 같이 이성적인 메시지를 위주로 소구하는 품질 소구 광고가 더 효과적이라는 것은 

타당한 결과이다. 하지만 이러한 설득 지식의 상호작용 효과가 브랜드 태도에서 같은 

결과를 찾지 못한 것은 뮤지컬 상품 자체가 가상의 공연물이라는 데에서 그 원인을 찾

을 수 있다. 실험 연구에서 기존 지식의 외생 효과를 통제하기 위해 존재하지 않는 가상

의 뮤지컬을 실험물로 제시하였지만 해당 상품에 대한 태도는 단기간의 메시지 노출로 

형성되는 것이 아니기 때문에 방향성은 확인을 하였지만 광고 태도에서와 같은 결과를 

도출하지 못한 것으로 이해할 수 있다. 

다음으로 사회 규범의 경우 인기 정보와의 상호작용 효과를 발견하지 못하였다. 

사회 규범이라는 것이 다른 사람들의 의견을 존중하고 집단적인 규율에 순응한다는 것

을 고려하면 본 연구의 결과는 아쉬움으로 남는다. 사회 규범의 역할을 검증하지 못한 

것은 기본적으로 연구 설계에서의 문제점일수도 있고 본 연구에서 측정 항목으로 사용

한 사회 규범이 너무 포괄적인 사회 순응을 측정하는 항목으로 이루어져 있다는 점에 

기인한다고 볼 수도 있을 것이다. 유사한 개념이기는 하지만 사회 규범을 집단 규범으

로 수준과 범위를 다소 축소하여 주위 사람들의 행동에 대한 관찰로 조작적 정의를 새

로 하여 연구가 진행된다면 본 연구와 다소 다른 결과를 얻을 수 있지 않을까 생각한다.

또 한 가지는 가설화되지 않은 주 효과에 대한 것이다. 광고 메시지의 효과만을 놓

고 보면 품질 소구 광고가 인기 소구 광고보다 더 효과적인 것으로 나타난다. 메시지 효

과를 브랜드 태도와 구매 의도에서 주 효과를 보였다. 이는 본 연구에서 제시한 공연물

이 가상의 것으로 기존 지식이 존재하지 않는다는 사실에 기인한다. 단순한 인기 정보

보다는 제작진에 대한 설명과 함께 완성도를 강조한 메시지가 공연물 자체에 대한 평가

와 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친 것이다. 뮤지컬이라는 제품이 감성적인 제품이
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기는 하지만 가격이 높고 소비에 많은 노력이 든다는 점을 고려하면 이성적인 판단이 

중요하게 작용한다는 것을 알 수 있다. 또한 실험에 참가한 표본이 연극영화학을 전공

하는 대학생이라는 점도 설명 요인이 될 수 있다. 연극영화 전공의 대학생들과 같이 연

극이나 뮤지컬에 대한 지식이 높은 소비자의 경우 남들의 행동을 단순한 평가 기준으로 

하기보다는 뮤지컬의 품질에 대한 구체적인 정보가 더 설득적이었다는 것을 보여 준다.

본 연구는 연구 결과를 해석하는 데서 몇 가지 주의가 필요하다. 본 연구의 설계상 

대학생을 대상으로 한 연구가 큰 문제는 없지만 연극영화학과 학생들을 대상으로 한 연

구라는 점에 유의하여야 한다. 이는 뮤지컬이라는 문화 상품에 대한 지식이 높은 소비

자들을 대상으로 진행된 연구라는 것을 고려하여 연구 결과를 해석하여야 한다는 의미

이다. 또한 인기 정보와 품질 소구에 대한 효과를 뮤지컬이라는 제한적인 문화 상품을 

대상으로 한 연구 결과라는 점도 유의하여야 한다. 뮤지컬에 대한 연구는 다른 문화 상

품이나 제품으로 일반화시키기는 무리가 따른다는 의미이다. 따라서 후속연구로는 같

은 경험재이지만 뮤지컬에 비해 상대적으로 저렴하고 관여도가 낮은 영화에 대한 연구

가 필요할 것으로 보인다. 또한 일반 제품과 비교를 통해 인기 정보와 품질 정보가 작동

하는 일반적인 방식에 대한 심도 있는 탐구가 필요할 것으로 판단된다. 또 한 가지는 인

기 정보의 경우 문화권에 따라 그 효과가 달라질 수 있다. 한국과 같은 집단주의 문화권

에서 인기 정보가 효과를 보이지만 개인주의적인 문화권인 서구에서는 다른 사람들의 

행동 자체가 행동의 준거가 되지 않을 수도 있다. 따라서 문화권에 따른 인기 정보의 효

과 차이를 검증하는 연구도 의미가 있을 것으로 보인다.
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As musical draws industrial attentions, importance of musical advertising also need 
to be explored. This study investigates message effects of popularity information / 
quality information on musical advertising. The findings of this study show that people 
who have higher levels of persuasion knowledge hold more positive attitudes toward 
advertising, attitudes toward the product, and purchase intentions of the musical. We 
also found interaction effects between persuasion knowledge and types of advertising. 
People who have higher levels of persuasion knowledge hold more positive attitudes 
toward advertising and positive purchase intentions of the musical. In addition, it is 
found that quality information is more effective than popularity information. These 
results could provide valuable implications of musical marketing and advertising.

K E Y  W O R D S Musical Advertising • Popularity information • Persuasion 
knowledge • and Social norms
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