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브랜드 인상 지각의 선행 변인과 결과 변인*

 정  은  별†        강  정  석‡

전북대학교

                          심리학과 석사        심리학과 교수

본 연구의 목적은 소비자의 의인화 경향성과 연령대가 브랜드의 온화함과 유능함 인상 지각에 미치는 영

향을 확인하고, 브랜드의 온화함과 유능함 인상 지각이 브랜드 태도와 브랜드 구매의도에 미치는 순차적 

영향을 검증하는 것이다. 이에 본 연구에서 만 20대(n = 222)와 만 65세 이상(n = 221) 남녀를 대상으로 

가상 기업 브랜드의 온화함과 유능함 소구 광고를 이용한 온라인 실험을 진행하였다. 그 결과는 다음과 

같다. 첫째, 브랜드의 온화함 인상 소구 광고 노출 조건에서 연령대(만 20대 vs. 만 65세 이상)가 브랜드의 

온화함 인상 지각에 정적 영향을 미쳤다. 둘째, 브랜드의 유능함 인상 소구 광고 노출 조건의 경우, 의인

화 경향성과 연령대가 독립적으로 브랜드의 유능함 인상 지각에 정적 영향을 미쳤다. 셋째, 브랜드의 온화

함 인상 소구 광고 노출 조건에서 브랜드의 온화함 인상 지각은 브랜드 태도에 직접적인 정적 영향을 미

치고, 브랜드 태도를 통해 브랜드 구매의도에 간접적인 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(브랜드 태도

의 완전 매개효과). 마지막으로 브랜드의 유능함 인상 소구 광고 노출 조건의 경우, 브랜드의 유능함 인상 

지각은 브랜드 태도와 브랜드 구매의도에 직접적인 정적 영향을 미치고, 브랜드 태도를 통해 브랜드 구매

의도에 간접적인 정적 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다(브랜드 태도의 부분 매개효과). 이상의 결과는 소비

자의 브랜드 인상 지각 기저의 심리적 기제 이해의 폭을 넓히는 데 도움을 줄 것으로 기대된다. 

주제어 : 브랜드 인상, 온화함, 유능함, 의인화 경향성, 연령대, 브랜드 태도, 브랜드 구매의도
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서  론

최근 기술이 발달함에 따라 브랜드 간 품

질과 가격 격차가 줄어드는 추세이다. 이와 

같은 추세로 인해 기업은 브랜드에 대한 소

비자의 이미지 차별화(예. 애플 - 혁신 이미

지)를 통해 시장에서 경쟁 우위를 점유하려고 

노력하고 있다. 차별화된 브랜드 이미지를 구

축하는 다양한 방법 중 하나가 마케팅 커뮤

니케이션 활동(예. 광고, 제품 디자인)에서 브

랜드 의인화를 활용하는 것이다(Zhang, Li, Ye, 

Qin & Zhong, 2020). 브랜드 의인화 전략은 기

업이 자사 브랜드에 인간적 특성(traits)을 부

여함으로써 소비자가 인식하는 브랜드 친밀

감을 높여 소비자와 브랜드 간의 관계를 강

화하고 브랜드에 대한 소비자의 긍정 정서를 

유발하는 데 도움이 된다. 소비자가 브랜드를 

인간으로 인식하면 브랜드 성격(Aaker, 1997)

뿐만 아니라 브랜드 인상(Kervyn, Fiske & 

Malone, 2012, 2022)을 지각한다.

사람들은 온화함(warmth)과 유능함(competence)

이라는 두 차원의 사회적 인상 지각을 기

반으로 타인을 평가하도록 진화했다(Fiske, 

Cuddy, Glick & Xu, 2002). 이처럼 대인관계에

서 사용되는 온화함과 유능함이라는 인상 지

각 차원은 소비자가 브랜드를 지각할 때도 

적용된다. 소비자는 브랜드를 의인화해서 브

랜드의 온화함과 유능함 인상을 지각하고 이

를 기반으로 브랜드를 평가해서 소비자-브랜

드 관계를 형성하고 유지한다(Kervyn et al., 

2012). 지금까지 학계에서 브랜드의 온화함과 

유능함 인상을 소구하는 마케팅 커뮤니케이

션 활동의 효과에 관해 많은 연구가 진행되

었다(Kervyn et al., 2022).

본 연구는 다양한 마케팅 커뮤니케이션 활

동 중 브랜드의 온화함과 유능함 인상 소구 

광고를 이용해서 다음과 같은 연구 목적을 

달성하는 실험을 진행하고자 한다. 첫째, 소

비자의 브랜드 인상 지각은 브랜드 의인화를 

전제로 발생한다(Epley, Summers & Turnbull, 

2010; Waytz, Cacioppo & Epley, 2010). 브랜드 

의인화 정도는 개인차 변인인 소비자의 의

인화 경향성(anthropomorphic tendency)(Waytz 

et al., 2010; Delbaere, McQuarrie & Phillips, 

2011)과 집단차 변인인 연령대(Blut, Wang, 

Wunderlich & Brock, 2021; Letheren, Kuhn & 

Lings & Pope, 2016; Kamide, Eyssel & Arial, 

2013)에 따라 달라질 수 있다. 따라서 의인화 

경향성과 연령대는 브랜드 의인화를 통해 브

랜드의 온화함과 유능함 인상 지각에 영향을 

미칠 것으로 예상된다. 이 예상을 본 연구의 

실험을 통해 확인할 것이다. 즉, 본 연구의 

첫 번째 목적은 소비자의 의인화 경향성과 

연령대가 브랜드의 온화함과 유능함 인상 지

각에 미치는 영향을 검증하는 것이다. 

둘째, 브랜드의 온화함과 유능함 인상 지각

은 브랜드에 대한 소비자의 인지 반응(브랜드 

태도)과 행동 반응(브랜드 구매의도)에 영향을 

미친다(Cuddy, Fiske & Glick, 2007). 브랜드 

태도와 브랜드 구매의도가 순차적인 관계임

(Machleit & Wilson, 1988; MacKenzie, Lutz & 

Belch, 1986)을 고려해서, 본 연구에서 ‘브랜드

의 온화함 또는 유능함 인상 지각 → 브랜드 

태도 형성 → 브랜드 구매의도 제고’라는 변

인 간 순차적 관계를 설정하고자 한다. 이때 

소비자가 브랜드의 온화함 인상을 지각하는 

조건과 브랜드의 유능함 인상을 지각하는 조

건 간 브랜드 인상 지각이 브랜드 태도와 브

랜드 구매의도에 다른 방식으로 영향을 미칠 

가능성이 있다(최민경, 김문섭, 김재일, 2013). 
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이에 본 연구의 두 번째 목적은 브랜드의 온

화함과 유능함 인상 지각이 브랜드 태도와 

브랜드 구매의도에 미치는 직․간접적인 순

차적 영향의 차이를 검증하는 것이다. 

이론적 배경

브랜드 의인화

의인화(anthropomorphism)란 사람들이 인간이 

아닌 특정 대상(생물과 무생물)에게 인간의 

외양(예. 얼굴, 손발)과 심리적 특성(예. 감정, 

동기, 의도)을 부여해 해당 대상을 인간처럼 

인식하는 추론 과정으로 정의된다(Waytz et 

al., 2010; Epley, Waytz & Cacioppo, 2007). 인간

이 아닌 대상에 대한 귀납적 추론 과정인 의

인화는 다음의 단계를 거쳐서 발생한다(강정

석, 김지호, 박종구, 부수현, 성용준, 안정용, 

2021; Epley, Waytz & Cacioppo, 2007). 먼저 사

람들은 인간이 아닌 낯선 대상을 처음 볼 때 

인간 관련 지식(knowledge about humans, 예. 

‘눈썹이 있어야 인간이다.’)이 활성화된다. 이

때 인간 관련 지식은 사람들이 친숙하고 잘 

아는 지식으로 귀납적 추론 상황에서 접근가

능성(accessibility)이 높기 때문에 쉽게 활성

화된다(Epley, Keysar, Van Boven & Gilovich, 

2004). 인간 관련 지식이 활성화된 이후 사람

들은 인간이 아닌 대상이 가진 비인간적 특

성을 수용하기 위해 본인이 가지고 있는 의

인화 표상(anthropomorphic representation)을 수

정하거나 조정한다. 여기서 의인화 표상은 사

람들이 인간의 특성을 인간이 아닌 특정 대

상에 적용할 수 있는지를 판단하고자 해당 

대상의 특성 지각과 인식에 적용되는 가설들

(예. ‘만화 속 등장인물들은 사람인데 눈은 있

지만 눈썹이 없는 경우가 많다.’)을 말한다. 

마지막으로 사람들이 수정과 조정된 의인화 

표상을 인간이 아닌 특정 대상에 성공적으로 

적용하면 해당 대상을 인간처럼 지각하고 인

식한다. 만약 사람들이 인간이 아닌 대상에 

접했을 때 인간 관련 지식이 활성화되지 않

거나 의인화 표상의 수정과 조정이 이루어지

지 않거나 수정과 조정된 의인화 표상의 적

용에 실패하면 의인화는 발생하지 않는다. 

선행연구에 의하면 효능성(effectance) 동기와 

사회성(sociality) 동기가 의인화를 유발한다(강

정석 등, 2021; Epley et al., 2007). 이때 효능성 

동기는 사람들이 인간이 아닌 특정 대상과 

관련된 다양한 행동과 현상을 이해하고 예측

해서 해당 대상과 효과적으로 상호작용하려

는 욕구로 정의된다. 예를 들어서, 어떤 사람

이 본인을 과도하게 따라다니는 반려견이 사

람처럼 친구가 없어서 외로움을 느낀다고 추

론하면(반려견의 의인화) 강아지 모임에 참여

해 본인의 반려견에게 반려견 친구를 만들어 

준다(반려견과의 효과적인 상호작용). 사회성 

동기는 사람들이 타인과 사회적으로 교류하

려는 욕구를 말한다. 이와 같은 사회성 동기

는 사람들이 인간이 아닌 대상을 의인화해서 

그 대상과 인간적으로 교류하면서 충족될 수 

있다. 특히, 사람들은 외롭거나 사회적으로 

배제된 느낌을 강하게 경험할수록 인간이 아

닌 특정 대상의 의인화를 통해 본인의 사회

성 동기를 충족하려는 경향이 있다. 

사람들은 AI 스피커(박수아, 최세정, 2018), 

자동차(Aggarwal & McGil, 2007) 등의 다양한 

대상을 의인화한다. 사람들의 의인화 대상 중 

하나가 브랜드이다(Aaker, 1997; Fournier, 1998). 

이와 같은 브랜드 의인화는 소비자가 브랜드
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를 인간으로 인식하는 추론 과정으로 정의된

다(Guido & Peluso, 2015; Waytz et al., 2010; 

Epley et al., 2007). 학계에서는 브랜드 의인화 

관점이 널리 수용되고 있다. 이와 함께 기업

에서는 제품 디자인, 브랜드 작명 등의 다양

한 영역에서 브랜드 의인화를 활용하는 사례

가 증가하고 있다. 브랜드 의인화에 대한 학

계의 관점은 다음과 같이 세분화된다(Avis, 

Aitken & Ferguson, 2012). 첫 번째 관점은 소비

자가 브랜드를 인간과 같은 독립체로 지각한

다는 관점(실제로 브랜드를 인간으로 보는 관

점)이다. 이 관점에 따르면, 소비자가 일상생

활을 하면서 브랜드를 인간적 특성을 가진 

인격체로 인식하고 인간과 관계를 맺는 것과 

같이 브랜드와 관계를 맺는다. 둘째, 연구자

가 소비자의 브랜드 지각과 인식을 설명하기 

위해 브랜드를 인간으로 비유한다는 관점(연

구자 비유 관점)이 있다. 이 관점은 소비자가 

브랜드를 인간으로 인식하지 않지만, 연구자

가 브랜드에 대한 소비자의 지각과 인식, 소

비자와 브랜드 간 관계를 쉽게 파악하고자 

브랜드를 인간으로 비유한다고 제안한다. 마

지막 관점은 소비자가 브랜드를 언급할 때 

듣는 사람이 브랜드의 특성을 쉽게 이해하도

록 브랜드를 인간으로 비유한다는 관점(소비

자 비유 관점)이다. 이 관점에 따르면, 연구자 

비유 관점과 유사하게 소비자는 브랜드를 사

람과 같은 인격체로 인식하지 않지만, 본인에

게 친숙한 인간적 특성과 관련된 용어를 사

용해서 브랜드를 설명하거나 묘사한다. 이처

럼 브랜드 의인화에 대한 관점은 다양하고 

학계에서 이들 관점이 혼재된 개별 연구가 

진행되고 있다. 사람들은 인간 이외의 생물이

나 무생물을 의인화는 태생적 경향이 있다

(Freling & Forbes, 2005)는 가정 하에 본 연구

는 연구자나 소비자의 편의를 위해 브랜드를 

인간으로 비유하는 관점이 아닌 소비자가 실

제로 브랜드를 인간으로 보는 관점을 채택하

고자 한다.

브랜드 인상 지각

인간은 생존 가능성을 높이기 위해 타인이 

본인에게 도움이 되는 존재(친구)인지 아니면 

해가 되는 존재(적)인지를 평가하기 위해 타

인의 의도와 능력을 빠르게 판단하도록 진화

했다(Fiske, Cuddy & Glick, 2007). 그 결과, 사

람들은 타인과 만날 때 첫 번째 단계에서 타

인이 어떤 의도를 가졌는지를 판단한다. 타인

이 긍정적이고 협조적인 의도를 가졌다고 판

단하면 타인을 온화한 사람으로 인상을 지각

하지만, 타인이 부정적이고 경쟁적인 의도를 

가졌다고 인식하면 타인을 냉정한 사람으로 

인상을 지각한다. 이와 같은 타인의 인상 지

각 차원은 온화함이다. 다음 단계에서 사람들

은 타인이 긍정적이고 협조적 의도 또는 부

정적이고 경쟁적 의도를 실행할 능력이 있는

지를 판단한다. 타인이 본인의 의도를 수행할 

능력이 있다고 판단하면 타인을 유능한 사람

으로 인상을 지각하지만, 타인이 본인의 의도

를 수행할 능력이 없다고 인식하면 타인을 

무능한 사람으로 인상을 지각한다. 이와 같은 

타인의 인상 지각 차원은 유능함이다. 사람들

이 특정 타인의 인상을 온화하며 유능하게 

지각하면, 해당 타인을 본인에게 도움이 되는 

존재(친구)로 평가한다. 반면 사람들이 특정 

타인의 인상을 냉정하며 유능하게 지각하면, 

해당 타인을 본인에게 해가 되는 존재(적)로 

판단한다.

이상의 논의와 같이 사람들은 온화함과 유
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능함이라는 두 차원을 기반으로 타인의 인상

을 지각한다(Fiske et al., 2007; Cuddy, Fiske & 

Glick, 2008). 이때 온화함은 도덕적으로 옳은, 

정직한, 신실한, 친절한, 관대한, 이해심 있는 

등과 같은 인간적 특성을 포함하며 사회적으

로 바람직한 인상 차원이다. 한편 유능함은 

역량 있는, 능숙한, 지적인, 자신감 있는 등의 

인간적 특성과 관련된 기능적이고 실용적인 

인상 차원에 해당한다. 온화함은 사회적 관계 

형성과 유지 욕구를, 유능함은 목표 달성 욕

구를 반영한다(Liu, Wei, Zhu & Chen, 2022). 

이 두 차원이 타인의 인상 지각에 있어서 인

종, 사회계층, 지역, 종교 등을 불문하는 범용

의 기준이 된다는 점이 많은 연구를 통해 밝

혀졌다(박기완, 양혜경, 옥경영, 주소현, 2015). 

그 결과, 학계에서 온화함과 유능함은 타인의 

인상 지각 시 작용하는 고정관념의 일종으로 

수용된다.

본 연구는 소비자가 브랜드를 실제 인간으

로 지각한다는 관점을 채택했다. 이 관점에 

따르면, 소비자는 대인 인상 지각 차원인 온

화함과 유능함이란 고정관념을 기반으로 의

인화된 브랜드의 인상을 지각할 것이다. 앞서 

논의한 바에 의하면, 소비자의 사회적 동기나 

효능성 동기가 브랜드 의인화에 영향을 미친

다(강정석 등, 2021; Epley et al., 2007). 즉, 사

회성 동기나 효능성 동기가 강한 소비자는 

인간이 아닌 브랜드를 의인화한다. 소비자가 

의인화된 브랜드를 상호작용의 대상으로 인

식하는 과정에서 사회성 동기가 강한 소비자

는 브랜드와의 좋은 관계 형성을 원하기에 

브랜드의 인상을 가능한 온화하게 지각할 것

으로 예상된다. 한편 효능성 동기가 강한 소

비자는 상호작용 대상인 의인화된 브랜드의 

능력과 역량을 판단하려는 경향이 강해 브랜

드의 유능함 여부나 정도에 주목해서 브랜드 

인상을 지각할 것이다. 

온화함과 유능함을 기반으로 한 브랜드 

인상 지각이 브랜드에 대한 정서적(Aaker, 

Garbinsky & Vohs, 2012: 예. 존경심), 인지적

(Kolbl, Diamantopoulos, Arslanagic-Kalajdzic & 

Zabkar, 2020: 예. 기능적 가치 인식) 및 행

동적(Liu et al., 2022: 예. 구매의도) 반응에 

영향을 미칠 가능성이 있다. 이런 가능성은 

다수의 연구를 통해 지지되었다. 예를 들어

서, Kervyn 등(2012, 2022)은 BIAF(Brands as 

Intentional Agents Framework)를 제안하였다. 

BIAF는 소비자와 브랜드 간 관계에 있어서 

브랜드 의인화를 전제로 온화함과 유능함이

란 대인 인상 지각 차원을 소비자의 브랜드 

지각에 적용하였다. BIAF에 따르면, 소비자는 

브랜드를 인간과 같은 의도를 가진 행위자로 

인식해서 온화함과 유능함 차원에서 브랜드 

인상을 지각한다. Kolbl, Arslanagic-Kalajdzic 및 

Diamantopoulos(2019)의 연구에서 브랜드에 대

한 유능함 인상 지각은 소비자-브랜드 동일

시에 영향을 미치지 않았지만, 온화함 인상 

지각이 소비자-브랜드 동일시에 정적 영향

이 미치는 것으로 나타났다. Aaker, Vohs 및 

Mogilner(2010)는 소비자는 비영리 조직 브랜

드를 영리 조직 브랜드보다 더 온화하게 지

각하고 소비자가 비영리 또는 영리 조직 브

랜드를 유능하게 지각할수록 해당 조직의 제

품 구매의도가 높아짐을 밝혔다. Xue, Zhou, 

Zhang 및 Majeed(2020)의 연구에 의하면, 브랜

드에 대한 온화함과 유능함 인상 지각은 브

랜드 구매의도에 정적 영향을 미쳤다.

온화함과 유능함이란 브랜드 인상의 소비

자 지각 정도는 개인차 변인인 의인화 경향

성과 집단차 변인인 연령대에 따라서 달라질 
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수 있다. 먼저 소비자가 온화함과 유능함이란 

브랜드 인상을 쉽게 지각하기 위해서는 브랜

드를 인간으로 강하게 인식해야 한다. 이때 

소비자의 브랜드 의인화 정도에 영향을 미치

는 개인차 변인이 의인화 경향성이다. 의인화 

경향성은 인간이 아닌 대상을 사람처럼 인식

하는(의인화) 정도의 차이를 유발하는 개인적 

성향을 말한다(Waytz et al., 2010). 의인화 경

향성이 높은 소비자는 의인화 경향성이 낮은 

소비자보다 브랜드의 인간적 특성에 주의를 

더 많이 기울이고 이를 더 잘 인식한다

(Delbaere et al., 2011). 그 결과, 의인화 경향성

이 높은 소비자는 의인화 경향성이 낮은 소

비자보다 온화함과 유능함이란 브랜드 인상

을 더 잘 지각할 것이다(Kervyn et al., 2022; 

Zhang et al., 2020). 이상의 논의를 기반으로 

다음과 같은 가설 1을 설정하였다.

가설 1-1. 의인화 경향성은 브랜드의 온화

함 인상 지각에 정적 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-2. 의인화 경향성은 브랜드의 유능

함 인상 지각에 정적 영향을 미칠 것이다.

집단차 변인인 연령대는 다음과 같은 이유

로 온화함과 유능함이란 브랜드 인상에 대한 

소비자 지각 정도에 영향을 미칠 가능성이 

있다. 첫째, Bennett와 Hill(2012)의 연구에서 

고령자가 젊은이보다 브랜드 인상을 덜 온화

하게 지각하는 것으로 나타났다. 이 결과는 

연령대가 높을수록 온화함이나 유능함이란 

브랜드 인상의 지각 강도가 약해짐을 시사한

다. 둘째, Zhang 등(2020)의 연구에서 연령대

가 온화함과 유능함이란 브랜드 인상 지각 

정도에 미치는 영향의 방향성(정적 영향 vs. 

부적 영향)을 예상하지 않고 연령대를 통계적

으로 통제한 공변량분석을 실시하였다. 이와 

같은 통계적 분석 방법의 적용은 연령대가 

브랜드 인상 지각에 정적 또는 부적 영향을 

미칠 수 있다는 가정(Kervyn et al., 2012)에 기

반을 두었다. 따라서 Zhang 등(2020)의 연구는 

온화함과 유능함이란 브랜드 인상 지각에 연

령대가 어떤 방식으로든 영향을 미칠 수 있

다는 가능성을 제안한다. 마지막으로 브랜드 

의인화에 정적 영향을 미치는 의인화 경향성

이 연령대와 관련성이 있다는 연구들이 존재

한다. 그런데 연구에 따라서 연령대가 낮을수

록 의인화 경향성이 높아지거나(Blut et al., 

2021; Letheren et al., 2016) 낮아지는(Kamide et 

al., 2013) 상반된 결과를 보여준다. 또한 연령

대와 의인화 경향성은 관련성이 없다는 연구 

결과도 존재한다(Kim & Sundar, 2012). 이상의 

논의를 종합하면, 연령대가 온화함과 유능함

이란 브랜드 인상 지각에 미치는 영향의 방

향성에 대한 가설을 설정할 이론적 그리고 

실증적 근거가 부족하다. 그럼에도 불구하고 

연령대가 의인화 경향성과 정적 또는 부적 

관련성을 가질 수 있다는 가능성을 고려하면, 

연령대와 의인화 경향성은 온화함과 유능함

이란 브랜드 인상 지각에 상호작용 영향을 

미칠 수 있다. 이에 다음과 같은 연구문제

(research question) 1을 설정하였다.

연구문제 1-1. 의인화 경향성과 연령대가 

브랜드의 온화함 인상 지각에 상호작용 영향

을 미치는가?

연구문제 1-2. 의인화 경향성과 연령대가 

브랜드의 유능함 인상 지각에 상호작용 영향

을 미치는가?
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브랜드 인상 지각이 소비자의 브랜드 관련 반

응에 미치는 위계적 효과

대인관계에서 타인에 대한 온화함과 유능

함이란 인상의 지각 결과에 따라 사람들은 

여러 종류의 정서를 경험한다(Cuddy et al., 

2008). 구체적으로 타인에 대한 온화함 인상 

지각과 유능함 인상 지각의 조합에 따라 다

음과 같은 서로 다른 정서가 유발될 것으로 

예상된다. 첫째, 특정 타인에 대한 인상이 약

한 온화함과 약한 유능함으로 지각될 때 사

람들은 해당인에 대해 경멸(contempt)을 느낀

다. 둘째, 사람들이 특정 타인을 온화한 인상

으로 강하게 지각하고 유능한 인상을 약하게 

지각하는 경우, 해당인에 대해 연민(pity)이라

는 정서를 경험한다. 셋째, 사람들이 특정 타

인의 인상을 약한 온화함과 강한 유능함으로 

지각하면, 해당인에 대해 선망(envy)을 체감한

다. 마지막으로 사람들이 특정 타인을 온화한 

인상으로 강하게 지각하고 유능한 인상도 강

하게 지각하는 경우, 해당인에 대해 존경심

(admiration)을 경험한다. 이와 같은 예상은 

한 연구에서 일부만 실증적으로 검증되었다

(Ivens, Leischnig, Muller & Valta, 2015). 해당 연

구에 의하면, 브랜드 인상을 온화하고 유능하

게 지각할수록 브랜드에 대한 존경심이, 냉정

하게 지각할수록 브랜드에 대한 선망이, 무능

하게 지각할수록 브랜드에 대한 경멸과 연민

이 유발되는 것으로 나타났다. 또한 해당 연

구에서 온화함과 유능함이란 브랜드 인상 지

각이 유발한 정서가 브랜드 태도와 브랜드 

구매의도에 개별적으로 미치는 효과를 검증

하였다. 그 결과, 브랜드에 대한 존경심은 브

랜드 태도와 브랜드 구매의도에 정적 영향을 

미쳤고, 브랜드에 대한 선망은 브랜드 구매의

도에 정적 영향을 미친 것으로 밝혀졌다. 반

면 브랜드에 대한 경멸과 연민은 브랜드 태

도와 브랜드 구매의도에 부적 영향을 미쳤다.

광고 맥락에서 수행된 다수 연구(예. Machleit 

& Wilson, 1988; MacKenzie et al., 1986)에 의하

면, 온화함과 유능함이란 브랜드 인상 지각 

결과가 유발한 경멸, 연민, 선망, 존경심 등의 

정서는 브랜드 태도와 브랜드 구매의도에 위

계적 영향을 미칠 것으로 기대된다. 이들 연

구는 브랜드 인상 지각이 유발한 정서가 브

랜드 태도에 영향을 미친 후 브랜드 태도가 

브랜드 구매의도에 영향을 미칠 수 있다고 

제안한다. 즉, 소비자가 브랜드를 의인화하면, 

‘브랜드 인상 지각(온화함, 유능함) → 브랜드 

관련 정서 체험 → 브랜드 태도 형성 → 브

랜드 구매의도 제고’라는 위계적 효과가 발

생할 것이다. 브랜드의 온화함 인상 지각 조

건과 유능함 인상 지각 조건을 구분해서 위

계적 효과 발생 과정을 세부적으로 논의하면 

다음과 같다.

브랜드의 온화함 인상 지각은 의인화된 브

랜드가 자신의 이익만을 추구하는 것이 아니

라 소비자와의 좋은 관계를 형성하고 유지하

겠다는 타인 지향적 의도 판단의 결과이다

(Aaker, Fournier & Brasel, 2004; Liu et al., 2022). 

소비자가 타인 지향적 의도 판단을 기반으로 

브랜드 인상을 온화하게 지각하면 브랜드에 

대해 존경심이라는 긍정 정서를 경험할 것이

다(Ivens et al., 2015; Aaker et al., 2010). 이와 

같은 긍정 정서는 소비자와 브랜드 간 신뢰 

관계를 강화해서, 브랜드의 온화함 인상 지각

은 브랜드 태도에 정적 영향을 미친다(Zhang 

et al., 2020). 그런데 브랜드의 온화함 인상 지

각은 브랜드의 제품 품질과 직접적으로 관련

되지 않는다(Grandey, Fisk, Mattila, Jansen & 
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그림 1. 연구모형

Sideman, 2005). 그런데 브랜드의 제품 품질이 

브랜드 구매의도에 직․간접적으로 큰 영향

을 미친다는 점(Tsiotsou, 2006)을 고려하면, 브

랜드의 온화함 인상 지각은 브랜드 구매의도

에는 영향을 미치지 않을 것이다(Aaker et al., 

2010; Aaker et al., 2012). 한편 브랜드의 유능

함 인상 지각 근거는 의인화된 브랜드가 소

비자에게 우수한 제품을 제공해서 소비자 만

족을 높일 수 있다는 능력 판단 결과이다

(Cuddy et al., 2008; Devine & Halpern, 2001). 

소비자가 능력 판단을 기반으로 브랜드의 인

상을 유능하게 지각하면 브랜드 자체에 대한 

신뢰감이란 정서가 높아져서 긍정적인 브랜

드 태도가 형성된다(Zhang et al., 2020). 이후 

브랜드 태도는 브랜드 구매의도에 정적 영향

을 미칠 것이다(MacKenzie et al., 1986). 또한 

소비자가 특정 브랜드의 인상을 유능하게 지

각하면 해당 브랜드가 우수한 품질의 제품을 

제공할 것이라고 기대하게 된다(Aaker et al., 

2010; Goldsmithe, Lafferty & Newell, 2000). 그 

결과, 소비자가 브랜드의 유능함 인상을 강하

게 지각할수록 브랜드 구매의도가 높아질 것

이다(Aaker et al., 2010; Aaker et al., 2012). 

이상의 논의를 요약하면, 브랜드의 온화함

과 유능함 인상 지각은 긍정적 브랜드 태도

를 형성하고 긍정적 브랜드 태도는 브랜드 

구매의도를 높일 것이다. 그러나 브랜드의 온

화함 인상 지각은 브랜드의 고품질 제품 제

공 기대와 무관하기에 브랜드 구매의도에는 

영향을 미치지 않지만, 브랜드의 유능함 인상 

지각은 브랜드의 고품질 제품 제공 기대를 

유발해서 브랜드 구매의도에 정적 영향을 미

칠 것을 예상된다. 이와 같은 예상을 기반으

로 다음과 같은 가설 2를 설정하였다.

가설 2-1. 브랜드의 온화함 인상 지각은 브

랜드 태도를 통해 브랜드 구매의도에 간접적

인 정적 영향을 미칠 것이다(브랜드 태도의 

완전 매개효과).

가설 2-2. 브랜드의 유능함 인상 지각은 브

랜드 태도와 브랜드 구매의도에 직접적인 정

적 영향을 미치며, 브랜드 태도를 통해 브랜

드 구매의도에 간접적인 정적 영향을 미칠 

것이다(브랜드 태도의 부분 매개효과). 

지금까지 논의한 가설과 연구문제를 종합

해서 본 연구의 연구모형을 도식적으로 제시

하면 그림 1과 같다.

연구 방법

사전조사

사전조사 실시 전 실험용 광고의 구성요소

인 브랜드 로고, 광고 문구, 광고 모델 및 배
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경 색상을 선정하는 다음의 과정을 거쳤다. 

첫째, 실제 기업 브랜드(예. 삼성전자)나 실제 

제품 브랜드(예. 갤럭시 휴대폰)를 활용해서 

광고를 통해 브랜드 인상을 소구하는 실험을 

진행하는 경우, 해당 기업이나 제품에 대한 

친숙도에 따라 참가자의 반응이 편향될 가능

성이 있다(Jewell & Saenger, 2014). 또한 제품 

브랜드로 실험하는 경우, 제품 유형(제품군)에 

따라 참가자가 지각하는 온화함 또는 유능함

이란 브랜드 인상이 달라질 수 있다(예. 제품 

브랜드: 갤럭시 휴대폰, 제품 유형: 휴대폰, 

지각된 브랜드 인상: 유능함). 이들 혼입변인

을 통제하기 위해 본 연구에서는 가상 기업 

브랜드를 이용해 실험을 진행하고자 한다. 또

한 브랜드 로고의 디자인 요소가 참가자의 

브랜드 인상 지각에 직접적인 영향을 미치는 

경우가 있다. 구체적으로 브랜드 로고의 곡선 

요소(vs. 직선 요소) 자체가 브랜드의 온화함 

인상(vs. 유능함 인상)을 유발한다(Liu, Boqicevic 

& Mattila, 2018). 이상의 논의를 근거로 그래

픽 포트폴리오 사이트인 Behance(www.behance.net)

에서 곡선과 직선 요소 모두를 사용하며 특

정 제품 유형을 연상시키지 않는 3개의 가상 

기업 브랜드 로고를 선정하였다. 둘째, 선행

연구를 기반으로 브랜드의 온화함 또는 유능

함 인상을 지향하는 기업 문화가 표현되도록 

기업의 고객과 직원 관련 최우선 지향 가치

(예. 직원 복지 vs. 직원 교육)를 반영한 8개의 

광고 문구(온화함 인상 소구: 4개, 유능함 

인상 소구: 4개)를 개발하였다(Aaker, 1997; 

Cuddy et al., 2008; Judd, James-Hawkins, Yzerbyt 

& Kashima, 2005). 셋째, 성별(여성: 온화함 인

상 소구, 남성: 유능함 인상 소구)(Kierstead, 

D’Agostino & Dill, 1988), 2개의 자세(포용하는 

자세: 온화함 인상 소구, 설명하는 자세: 유능

함 인상 소구)(Nguyen et al., 2015) 및 복장(캐

주얼웨어: 온화함 인상 소구, 정장: 유능함 인

상 소구)을 조합하여 4종류의 광고 모델을 제

작하였다. 마지막으로 배경 색상과 관련해서 

따뜻함 인상을 유발하는 3개의 난색과 유능

함 인상을 유발하는 3개의 한색을 선정하였

다(전은미, 남명우, 2020).

국내 리서치 회사인 마크로밀 엠브레인의 

패널에서 무작위로 표집한 색상을 구별할 수 

있는 만 20대 남녀 43명(평균 연령 = 25.26

세, SD = 2.93; 여성 = 48.8%)과 만 65세 이

상 남녀 42명(평균 연령 = 68.29, SD = 3.80; 

여성 = 47.6%)이 온라인 사전조사에 참여하

였다. 모든 참가자들은 가상 기업 브랜드 로

고(3개), 광고 문구(8개), 광고 모델(4종류) 및 

배경 색상(6개) 각각을 보고 온화함 인상 지

각 정도를 묻는 4문항의 5점 척도(α = .82 ~ 

.85)(Aaker et al., 2010; Cuddy et al., 2008)와 

유능함 인상 지각 정도를 묻는 4문항의 5점 

척도(α = .78 ~ .84)(Cuddy et al., 2008; 

Wojciszke, Bazinska & Jaworski, 1998)에 응답하

였다.

사전조사를 통해 취합한 자료를 대상으로 

실시한 대응표본 t검증 결과는 다음과 같다. 

첫째, 3개의 가상 기업 브랜드 로고 중 2번 

로고는 온화함(M = 3.01, SD = .81)과 유능함

(M = 3.00, SD = .92) 인상 지각의 차이가 없

었다(t(84) = .06, p > .10). 둘째, 4개의 온화

함 인상 소구 광고 문구 중 2번 문구가 가장 

큰 온화함(M = 3.70, SD = .79)과 유능함(M 

= 3.36, SD = .68) 인상 지각 차이를 보였다

(t(84) = 4.88, p < .001). 셋째, 4개의 유능함 

인상 소구 광고 문구 중 3번 문구가 가장 큰 

유능함(M = 3.62, SD = .76)과 온화함(M = 

2.85, SD = .73) 인상 지각 차이를 보였다
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그림 2. 실험용 광고

(t(84) = .76, p < .001). 넷째, 4종류의 광고 

모델 중 4번 모델이 가장 큰 온화함(M = 

3.75, SD = .66)과 유능함(M = 3.35, SD = 

.52) 인상 지각 차이를 보였고(t(84) = 6.18, p 

< .001) 1번 모델이 가장 큰 유능함(M = 

3.36, SD = .68)과 온화함(M = 2.71, SD = 

.79) 인상 지각 차이를 보였다(t(84) = 8.22, p 

< .001). 이때 온화함 인상을 유발하는 4번 

모델은 ‘남성-포용하는 자세-캐주얼웨어 착용’

이며, 유능함 인상을 유발하는 1번 모델은 

‘여성-설명하는 자세-정장 착용’였다. 그런데 

이 결과는 여성이 온화함 인상을, 남성이 유

능함 인상을 유발한다고 제안한 선행연구

(Kierstead et al., 1988)의 결과와 상반된다. 이

처럼 상반된 결과가 발생한 이유는 최근 성

역할 고정관념적 평가의 완화(원숙연, 2014)로 

인해 광고 모델의 성별보다 자세와 복장이 

광고 모델의 온화함과 유능함 인상 지각에 

더 큰 영향을 미쳤기 때문인 것으로 이해된

다. 마지막으로 3개의 난색 중 3번 색상(노랑

색, 색상 분류 기호 = #FDB916)이 가장 큰 

온화함(M = 3.59, SD = .67)과 유능함(M = 

3.24, SD = .61) 인상 지각 차이를 보였고

(t(84) = 5.46, p < .001) 3개의 한색 중 3번 

색상(파랑색, 색상 분류 기호 = #1F5ADE)이 

가장 큰 유능함(M = 3.53, SD = .74)과 온화

함(M = 2.86, SD = .77) 인상 지각 차이를 보

였다(t(84) = 7.77, p < .001).

이상의 결과를 근거로 2번 기업 브랜드 로

고, 2번 온화함 인상 소구 광고 문구, 4번 광

고 모델 및 3번 난색을 이용해서 가상 기업 

브랜드의 온화함 인상 소구 광고를, 2번 기업 

브랜드 로고, 3번 유능함 인상 소구 광고 문

구, 1번 광고 모델 및 3번 한색을 이용해서 

가상 기업 브랜드의 유능함 인상 소구 광고

를 제작하였다(그림 2 참조).

실험

연구 대상

Letheren 등(2016)의 연구에 의하면, 만 20대

에서 의인화 경향성이 가장 강하며 만 65세 

이상에서 의인화 경향성이 가장 약한 것으로 

나타났다. 이에 본 연구 대상의 모집단을 만 

20대 남녀와 만 65세 이상의 남녀로 선정하

였다. 본 실험은 국내 리서치 회사인 마크로

밀 엠브레인을 통해 2022년 8월 30일부터 9월 

2일까지(4일간) 온라인으로 진행되었다. 마크

로밀 엠브레인의 패널에서 무작위로 표집한 

색상을 구별할 수 있는 만 20대 남녀 222명

(평균 연령 = 25.40세, SD = 2.56; 여성 = 

51.4%)과 만 65세 이상 남녀 221명(평균 연령 

= 67.69세, SD = 2.93; 여성 = 49.3%)이 본 

연구의 실험에 참여하였다. 

연구 절차

본 실험이 시작되면, 참가자들은 가상 기업 

브랜드의 온화함 또는 유능함 인상 소구 광

고 노출 조건에 무작위로 배정되었다. 이후 

모든 참가자들은 (1) 의인화 경향성을 묻는 
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척도에 응답하였다. 다음으로 각 참가자는 본

인이 무작위로 배정된 조건에 해당하는 가상 

기업 브랜드의 온화함 또는 유능함 인상 소

구 광고를 본 후 (2) 브랜드의 온화함 또는 

유능함 인상 지각 정도, (3) 브랜드 태도 및 

(4) 브랜드 구매의도를 묻는 척도에 응답하였

다. 마지막으로 모든 참가자들은 (5) 앞서 본 

광고에 관한 퀴즈와 (6) 인구통계적 그리고 

사회경제적 특성을 묻는 질문에 응답하였다. 

측정 변인

(1) 의인화 경향성은 Waytz 등(2010)의 연구

에서 사용된 15문항의 5점 척도(예. ‘자동차는 

자유의지를 가지고 있다.’)로 측정하였다(α = 

.88). (2) 브랜드의 온화함 인상 지각 정도는 

Cuddy 등(2008)과 Aaker 등(2010)의 연구에서 

사용된 4문항의 5점 척도(예. ‘이 기업은 상

냥하다.’)로 측정하였고(α = .93), 브랜드의 

유능함 인상 지각 정도는 Cuddy 등(2008)과 

Wojciszke 등(1998)의 연구에서 사용된 4문항의 

5점 척도(예. ‘이 기업은 능력이 있다.’)로 측

정하였다(α = .91). (3) 브랜드 태도는 

MacKenzie 등(1986)의 연구에서 사용된 4문항

의 5점 척도(예. ‘나는 이 기업이 마음에 든

다.’)로 측정하였다(α = .94). (4) 브랜드 구매

의도는 현승철(2017)의 연구에서 사용된 4문

항의 5점 척도(예. ‘나는 이 기업의 제품 및 

서비스를 구입할 의향이 있다.’)로 측정하였다

(α = .94). (5) 앞서 본 광고에 관한 퀴즈는 가

상 기업 브랜드의 온화함과 유능함 인상 소

구 광고의 문구에 포함된 2개 단어(온화함 인

상 소구 광고: 소통, 유능함 인상 소구 광고: 

최고) 재인과 광고 속 가상 기업 브랜드 로고 

재인으로 측정하였다. 앞서 본 광고에 관한 

퀴즈를 구성하는 3문항 중 1문항이라도 오답

을 응답한 참가자들은 통계분석 대상에서 제

외하였다. 그 결과, 만 20대 남녀 189명(평균 

연령 = 25.35세, SD = 2.58; 여성 = 51.9%)과 

만 65세 이상 남녀 184명(평균 연령 = 67.62

세, SD = 2.93; 여성 = 48.9%)의 자료를 대상

으로 앞서 보고한 내적 타당도(α) 분석을 포

함한 모든 통계분석을 실시하였다. (6) 인구통

계적 특성은 성별(2개 범주), 연령대(2개 범

주), 결혼 여부(2개 범주)를 묻는 질문으로, 사

회경제적 특성은 학력(고등학교 졸업 이하부

터 대학원 재학 이상의 4개 범주), 직업(9개 

범주), 주관적 경제 상태(5개 범주)를 묻는 질

문으로 측정하였다. 

연구 결과

사전 점검

통계분석 대상인 373명 중 187명은 브랜드

의 온화함 인상 소구 광고 노출 조건에, 186

명은 브랜드의 유능함 인상 소구 광고 노출 

조건에 해당한다. 두 조건 간 참가자들의 성

별(χ2(1) = .02, p > .10), 연령대(χ2(1) = .02, p 

> .10), 결혼 여부(χ2(1) = .00, p > .10), 최종

학력(χ2(3) = 1.46, p > .10), 직업(χ2(8) = 

14.51, p > .05) 및 주관적 경제 상태(χ2(4) = 

.34, p > .10)의 차이는 없었다. 또한 브랜드의 

온화함 인상 소구 광고 노출 조건에서 브랜

드의 온화함 인상 지각(M = 3.55, SD = .68)

이 브랜드의 유능함 인상 지각(M = 2.59, SD 

= .84)보다 강했으며(F(1,371) = 147.06, p < 

.001) 브랜드의 유능함 인상 소구 광고 노출 

조건에서 브랜드의 유능함 인상 지각(M = 

3.34, SD = .77)이 브랜드의 온화함 인상 지각
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변인 B SE t LLCI ULCI

브랜드의

온화함 인상

소구 광고 노출 조건

상수 3.55 .05 72.59*** 3.45 3.65

의인화 경향성 -.05 .07 -.70 -.19 .09

연령대 .38 .10 3.93*** .19 .58

의인화 경향성 × 연령대 -.03 .14 -.18 -.31 .26

상호작용에 따른 R2의 증가 ΔR2 = .00, F(1, 183) = .03

브랜드의

유능함 인상

소구 광고 노출 조건

상수 3.34 .05 61.21*** 3.23 3.45

의인화 경향성 .25 .08 3.17** .09 .41

연령대 .30 .11 2.74** .08 .51

의인화 경향성 × 연령대 -.04 .16 -.25 -.35 .27

상호작용에 따른 R2의 증가 ΔR2 = .00, F(1, 182) = .06

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

표 1. 의인화 경향성과 연령대가 브랜드 인상 지각에 미치는 영향 검증 결과

(M = 3.04, SD = .86)보다 강했다(F(1,371) = 

12.12, p < .01).

가설 검증 및 연구문제 결과 확인

가설 1의 검증과 연구문제 1의 결과 확인

을 위해 브랜드의 온화함과 유능함 인상 소

구 광고 노출 조건 각각에서 얻은 자료를 구

분한 후 각 조건의 자료를 대상으로 PROCESS 

Macro 1번 모형을 적용한 통계분석(부트스트

랩 재표집 횟수 = 5,000; 신뢰구간 = 95%)을 

실시하였다. 그 결과는 다음과 같다(세부 통

계치는 표 1 참조). 먼저 브랜드의 온화함 인

상 소구 광고 노출 조건의 경우, 참가자들의 

의인화 경향성은 브랜드의 온화함 인상 지각

에 미치는 영향이 없었다. 반면 참가자들의 

연령대가 브랜드의 온화함 인상 지각에 정적 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으로 

만 65세 이상 참가자들이 만 20대 참가자들

보다 브랜드의 온화함 인상을 더 강하게 지

각하였다. 또한 참가자들의 의인화 경향성과 

연령대가 브랜드의 온화함 인상 지각에 미치

는 상호작용 효과는 없었다. 브랜드의 유능함 

인상 소구 광고 노출 조건에서 참가자들의 

의인화 경향성과 연령대 각각은 브랜드의 유

능함 인상 지각에 정적 영향을 미치는 것으

로 밝혀졌다. 구체적으로 참가자들의 의인화 

경향성과 연령대(만 65 이상 > 만 20대)가 높

을수록 브랜드의 유능함 인상을 더 강하게 

지각하였다. 그러나 참가자들의 의인화 경향

성과 연령대가 브랜드의 유능함 인상 지각에 

미치는 상호작용 효과는 없었다.

이상의 결과를 종합하면, 가설 1-1는 기각

되었으며, 가설 1-2는 지지되었다. 연구문제 

1-1과 1-2의 경우, 의인화 경향성과 연령대가 

브랜드의 온화함과 유능함 인상 지각에 미치

는 상호작용 영향은 없는 것으로 밝혀졌다. 

단, 연령대가 브랜드의 온화함 인상 지각에, 

의인화 경향성과 연령대가 브랜드의 유능함 

인상 지각에 개별적으로 정적 영향을 미쳤다.
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Effect SE t LLCI ULCI

브랜드의

온화함 인상 소구

광고 노출 조건

총 효과 .87 .08 10.85*** .71 1.03

직접효과 -.01 .07 -.07 -.14 .13

간접효과 .88 .07 .73 1.02

브랜드의

유능함 인상 소구

광고 노출 조건

총 효과 .84 .06 14.47*** .72 .95

직접효과 .33 .06 5.90*** .22 .44

간접효과 .51 .06 .40 .63

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

표 3. 브랜드 인상 지각이 브랜드 구매의도에 미치는 효과 검증 결과

경로 β SE t LLCI ULCI

 [브랜드의 온화함 인상 소구 광고 노출 조건]

온화함 인상 지각 →  브랜드 태도 .92 .07 13.76*** .79 1.06

온화함 인상 지각
→ 브랜드 구매의도

-.01 .07 -.07 -.14 .13

브랜드 태도 .95 .05 17.66*** .84 1.05

 [브랜드의 유능함 인상 소구 광고 노출 조건]

유능함 인상 지각 →  브랜드 태도 .76 .06 12.47*** .64 .88

유능함 인상 지각
→ 브랜드 구매의도

.33 .06 5.90*** .22 .44

브랜드 태도 .67 .05 13.25*** .57 .77

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

표 2. 브랜드 인상 지각, 브랜드 태도 및 브랜드 구매의도 간의 순차적 관계 검증 결과

가설 2를 검증하기 위해 브랜드의 온화함

과 유능함 인상 소구 광고 노출 조건 각각에

서 얻은 자료를 구분한 후 각 조건의 자료를 

대상으로 PROCESS Macro 4번 모형을 적용한 

통계분석(부트스트랩 재표집 횟수 = 5,000; 

신뢰구간 = 95%)을 실시하였다. 그 결과는 

다음과 같다(세부 통계치는 표 2 참조). 먼저 

브랜드의 온화함 인상 소구 광고 노출 조건

의 경우, 브랜드의 온화함 인상 지각은 브랜

드 태도에 정적 영향을 미쳤고 브랜드 태도

는 브랜드 구매의도에 정적 영향을 미쳤다. 

반면 브랜드의 온화함 인상 지각은 브랜드 

구매의도에 영향을 미치지 않았다. 브랜드의 

유능함 인상 소구 광고 노출 조건에서 브랜

드의 유능함 인상 지각은 브랜드 태도에 정

적 영향을 미쳤고 브랜드 태도는 브랜드 구

매의도에 정적 영향을 미쳤다. 또한 브랜드의 

유능함 인상 지각은 브랜드 구매의도에 정적 

영향을 미쳤다.

브랜드 태도가 브랜드의 온화함과 유능함 

인상 지각이 브랜드 구매의도에 미치는 영향

을 완전 매개 또는 부분 매개하는지를 확인
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하기 위해 부트스트래핑 검정(부트스트랩 재

표집 횟수 = 5,000; 신뢰구간 = 95%)을 실시

하였다. 그 결과는 다음과 같다(세부 통계치

는 표 3 참조). 브랜드의 온화함 인상 소구 

광고 노출 조건에서 브랜드의 온화함 인상 

지각이 브랜드 구매의도에 미치는 직접효과

는 없었지만, 브랜드 태도를 통한 간접효과가 

있었다(브랜드 태도의 완전 매개효과). 반면 

브랜드의 유능함 인상 소구 광고 노출 조건

에서 브랜드의 유능함 인상 지각이 브랜드 

구매의도에 미치는 직접효과와 브랜드 태도

를 통한 간접효과 모두 있었다(브랜드 태도의 

부분 매개효과). 

지금까지 기술한 PROCESS Macro 4번 모

형을 적용한 통계분석과 부트스트래핑 검정 

결과에 의하면, 가설 2-1과 2-2 모두 지지되

었다.

추가 분석

가설 1의 검증과 연구문제 1의 결과 확인 

중 브랜드의 온화함과 유능함 인상 소구 광고 

노출 조건 모두에서 연령대가 브랜드 인상 

지각에 영향을 미친 것으로 밝혀졌다. 또한 

사회정서적 선택 이론(socioemotional selectivity 

theory)에 따르면, 남은 생애를 짧게 인식하는 

고령자는 부정 정서 상태를 피하고 긍정 정

서 상태를 지향하는 정서 조절 동기가 강하

지만, 남은 생애를 길게 인식하는 젊은이는 

사회적 환경 또는 물리적 환경을 학습하려는 

정보 추구 동기가 강하다(강정석 등, 2021). 

따라서 고령자는 브랜드의 유능함 인상 차원

보다 브랜드에 대한 정서적 반응인 온화함 

인상 차원에 주목해서 브랜드 인상을 지각할 

것이다. 반면 젊은이는 정보 추구 동기 충족

에 브랜드가 본인에게 어떤 도움이 되는지를 

판단하는 과정에서 브랜드의 온화함 인상 차

원보다 유능함 인상 차원에 주목해서 브랜드 

인상을 지각할 가능성이 있다. 이처럼 연령대

에 따라서 브랜드의 온화함과 유능함 인상 

중 어떤 차원을 중심으로 브랜드 인상을 지

각하는지가 달라질 수 있다. 이에 연령대별로 

브랜드의 온화함과 유능함 인상 간 지각 정

도의 차이가 발생해서 브랜드의 온화함과 유

능함 인상 지각이 브랜드 태도와 브랜드 구

매의도에 미치는 영향이 다른지를 점검할 필

요가 있다. 이에 두 종류의 추가 분석을 다음

과 같이 진행하였다. 먼저 만 20대와 만 65세 

이상 참가자의 자료 각각을 구분한 후 각 연

령대의 자료를 대상으로 브랜드의 온화함과 

유능함 인상 소구 광고 노출 조건 별로 

PROCESS Macro 4번 모형을 적용한 통계분석

(부트스트랩 재표집 횟수 = 5,000; 신뢰구간 

= 95%)을 실시하였다. 그리고 각 연령대의 

자료를 대상으로 브랜드의 온화함과 유능함 

인상 소구 광고 노출 조건 별로 브랜드 태도

가 브랜드의 온화함과 유능함 인상 지각이 

브랜드 구매의도에 미치는 영향을 완전 매개 

또는 부분 매개하는지를 확인하기 위해 부트

스트래핑 검정(부트스트랩 재표집 횟수 = 

5,000; 신뢰구간 = 95%)을 실시하였다.

만 20대 참가자의 자료를 대상으로 추가 

분석한 결과는 다음과 같다. 먼저 브랜드의 

온화함 인상 소구 광고 노출 조건의 경우, 브

랜드의 온화함 인상 지각은 브랜드 태도에 

정적 영향을 미쳤고(β = .80, SE = .09, t = 

8.96, p < .001, 95% 신뢰구간[.62, .98]) 브랜

드 태도는 브랜드 구매의도에 정적 영향을 

미쳤다(β = .86, SE = .08, t = 11.10, p < 

.001, 95% 신뢰구간[.70, 1.01]). 반면 브랜드의 
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온화함 인상 지각은 브랜드 구매의도에 영향

을 미치지 않았다(β = .04, SE = .09, t = 

.44, p > .10, 95% 신뢰구간[-.14, .22]). 또한 

브랜드의 유능함 인상 소구 광고 노출 조건

에서 브랜드의 유능함 인상 지각은 브랜드 

태도에 정적 영향을 미쳤고(β = .77, SE = 

.08, t = 10.04, p < .001, 95% 신뢰구간[.62, 

.93]) 브랜드 태도는 브랜드 구매의도에 정적 

영향을 미쳤다(β = .73, SE = .07, t = 9.79, p 

< .001, 95% 신뢰구간[.58, .87]). 또한 브랜드

의 유능함 인상 지각은 브랜드 구매의도에 

정적 영향을 미쳤다(β = .21, SE = .08, t = 

2.70, p < .01, 95% 신뢰구간[.06, .37]).

브랜드의 온화함 인상 소구 광고 노출 조

건에서 브랜드의 온화함 인상 지각이 브랜드 

구매의도에 미치는 직접효과는 없었지만(Effect 

= .04, SE = .09, t = .44, p > .10, 95% 신뢰

구간[-.14, .22]), 브랜드 태도를 통한 간접효과

가 있었다(Effect = .73, SE = .10, t = 7.19, p 

< .001, [.53, .93])(브랜드 태도의 완전 매개효

과). 반면 브랜드의 유능함 인상 소구 광고 

노출 조건에서 브랜드의 유능함 인상 지각이 

브랜드 구매의도에 미치는 직접효과(Effect = 

.21, SE = .08, t = 2.70, p < .01, 95% 신뢰구

간[.06, .37])와 브랜드 태도를 통한 간접효과

(Effect = .77, SE = .08, t = 9.91, p < .001, 

95% 신뢰구간[.62, .93]) 모두 있었다(브랜드 

태도의 부분 매개효과). 

만 65세 이상의 참가자 자료를 대상으로 

추가 분석한 결과는 다음과 같다. 먼저 브랜

드의 온화함 인상 소구 광고 노출 조건의 경

우, 브랜드의 온화함 인상 지각은 브랜드 태

도에 정적 영향을 미쳤고(β = .81, SE = .09, 

t = 9.49, p < .001, 95% 신뢰구간[.64, .98]) 

브랜드 태도는 브랜드 구매의도에 정적 영향

을 미쳤다(β = .80, SE = .09, t = 8.63, p < 

.001, 95% 신뢰구간[.61, .98]). 반면 브랜드의 

온화함 인상 지각은 브랜드 구매의도에 영향

을 미치지 않았다(β = .02, SE = .11, t = 

.23, p > .10, 95% 신뢰구간[-.19, .23]). 브랜드

의 유능함 인상 소구 광고 노출 조건에서 브

랜드의 유능함 인상 지각은 브랜드 태도에 

정적 영향을 미쳤고(β = .74, SE = .10, t = 

7.08, p < .001, 95% 신뢰구간[.53, .94]) 브랜

드 태도는 브랜드 구매의도에 정적 영향을 

미쳤다(β = .62, SE = .07, t = 9.18, p < 

.001, 95% 신뢰구간[.49, .76]). 또한 브랜드의 

유능함 인상 지각은 브랜드 구매의도에 정적 

영향을 미쳤다(β = .48, SE = .08, t = 5.71, p 

< .001, [.31, .64]).

브랜드의 온화함 인상 소구 광고 노출 조

건에서 브랜드의 온화함 인상 지각이 브랜드 

구매의도에 미치는 직접효과는 없었지만(Effect 

= .02, SE = .11, t = .23, p > .10 , 95% 신

뢰구간[-.19, .23]) 브랜드 태도를 통한 간접효

과가 있었다(Effect = .67, SE = .10, t = 6.63, 

p < .001, 95% 신뢰구간[.47, .87])(브랜드 태도

의 완전 매개효과). 반면 브랜드의 유능함 인

상 소구 광고 노출 조건에서 브랜드의 유능

함 인상 지각이 브랜드 구매의도에 미치는 

직접효과(Effect = .48, SE = .08, t = 5.91, p 

< .001, 95% 신뢰구간[.31, .64])와 브랜드 태

도를 통한 간접효과(Effect = .93, SE = .09, t 

= 10.08, p < .001, 95% 신뢰구간[.75, 1.12]) 

모두 있었다(브랜드 태도의 부분 매개효과).

논  의

본 연구의 목적은 (1) 소비자의 개인차 변
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인인 의인화 경향성과 집단차 변인인 연령대

가 브랜드의 온화함과 유능함 인상 지각에 

미치는 영향을 확인하고 (2) 브랜드의 온화함

과 유능함 인상 지각이 브랜드 관련 변인인 

브랜드 태도와 브랜드 구매의도에 미치는 

직․간접적인 순차적 영향의 차이를 검증하

는 것이다. 이에 브랜드의 온화함과 유능함 

소구 광고 노출 조건별로 얻은 자료를 대상

으로 통계분석을 실시하였다. 그 결과는 다음

과 같다.

먼저 브랜드의 온화함 인상 소구 광고 노

출 조건의 경우, 참가자들의 의인화 경향성은 

브랜드의 온화함 인상 지각에 미치는 영향이 

없었지만, 연령대가 높을수록(만 65세 이상 > 

만 20대) 브랜드의 온화함 인상을 더 강하게 

지각하였다. 반면 브랜드의 유능함 인상 소구 

광고 노출 조건에서 참가자들의 의인화 경향

성과 연령대(만 65세 이상 > 만 20대)가 높을

수록 브랜드의 유능함 인상을 더 강하게 지

각하였다. 

이처럼 의인화 경향성이 브랜드의 온화함 

인상 지각과는 관련되지 않지만, 브랜드의 유

능함 인상 지각에는 정적 영향을 미친 결과

가 발생한 이유를 다음과 같이 이해할 수 있

다. 먼저 브랜드의 온화함 인상 지각은 브

랜드라는 대상에 대한 즉각적인 정서 반응

이지만, 브랜드의 유능함 인상 지각은 브랜

드의 능력과 역량에 대한 인지적 판단을 기

반으로 한다(Haslam, Hollan & Kuppens, 2012; 

Zlotowski, Strasser & Bartneck, 2014). 이중 처리 

이론(dual-process theory) 관점에 따르면, 온화함 

인상 지각은 경험 기반의 자동적인 직관적

(intuitive) 정서 반응인 Type 1 처리에, 유능

함 인상 지각은 브랜드의 능력과 역량 평가

에 필요한 인지 능력이 요구되는 의식적인 

숙고적(reflective) 판단인 Type 2 처리에 해당한

다(Evans & Stanovich, 2014). 의인화 경향성이 

강할수록 대상에 대한 직관적 정서 반응이 

아닌 숙고적 판단을 하기에(Martin et a1., 

2020) 참가자들의 의인화 경향성은 온화함 인

상 지각과 무관하나 유능함 인상 지각에 정

적 영향을 미친 것으로 추정할 수 있다. 또 

다른 가능성을 논의하면 다음과 같다. 브랜드

의 능력과 역량을 인지적으로 판단하기 위해

서는 브랜드의 의인화 과정이 전제되기 때문

에 참가자들의 의인화 경향성은 브랜드의 유

능함 인상 지각에 정적 영향을 미친 것으로 

이해된다. 그런데 소비자는 인간이 아닌 특정 

대상(예. 따뜻한 느낌을 주는 노란색, 빨간색 

등의 꽃이나 가구)에 대한 의인화 과정을 거

치지 않고 해당 대상에 대해 온화함이란 인

상을 지각한다(Hauser, 1980). 따라서 참가자들

의 의인화 경향성이 브랜드의 온화함 인상 

지각에 영향을 미치지 않고 브랜드의 유능함 

인상 지각에만 영향을 미쳤을 수 있다. 

본 연구에서 참가자들의 연령대가 높을수

록(만 65세 이상 > 만 20대) 브랜드의 온화함

과 유능함 인상을 더 강하게 지각한 결과가 

발생한 이유를 다음과 같이 추론할 수 있다. 

고령자는 젊은이보다 부정 정서(예. 외로움) 

회피와 긍정 정서 유지에 도움이 되는 사회

성 동기가 강하기 때문에 인간이 아닌 대상

에 대해 적극적으로 의인화할 가능성이 있다

(강정석 등, 2021). 따라서 본 연구에서 만 65

세 이상 참가자들은 만 20대 참가자들보다 

브랜드를 더 잘 의인화해서 인간으로 인식된 

브랜드의 온화함과 유능함 인상을 더 강하게 

지각했을 것이다.

본 연구의 브랜드 온화함과 유능함 인상 

소구 광고 노출 조건 모두에서 참가자들의 
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의인화 경향성과 연령대가 브랜드의 온화함 

또는 유능함 인상 지각에 미치는 상호작용 

영향은 없었다. 이 결과가 발생한 이유를 다

음과 같이 이해할 수 있다. 먼저 의인화 경향

성과 연령대가 상관이 있다면(vs. 없다면) 이 

두 변인이 브랜드 의인화를 통해 브랜드의 

온화함과 유능함 인상 지각에 미치는 상호작

용 효과가 발생할 가능성이 높다(vs. 낮다). 그

런데 일부 선행연구에 의하면 의인화 경향성

과 연령대는 상관이 있었지만 (Blut et al., 

2021; Kamide et al., 2013; Leheren et al., 2016), 

Kim과 Sundar(2012)의 연구에서는 의인화 경향

성과 연령대는 관련성이 없는 것으로 밝혀졌

다. 따라서 이 연구 결과와 같이 의인화 경향

성과 연령대 간 관련성이 없기에 두 변인이 

브랜드 인상 지각에 미치는 상호작용 효과가 

발생하지 않은 것으로 추정된다. 또한 본 연

구에서 의인화 경향성과 연령대가 브랜드 인

상 지각에 미치는 상호작용 영향이 없었던 

이유는 본 연구의 표집 대상이 만 20대와 만 

65세 이상으로 이분화되었기 때문일 수 있다. 

즉, 연령을 연속변인(예. 만 연령)으로 다룬 

선행연구와 달리 본 연구에서는 연령을 2개 

연령대(만 20대 vs. 만 65세 이상)인 이분변인

으로 통계적 분석을 실시했다. 그 결과, 연령

의 범위 제한(range restriction)으로 인해 의인

화 경향성과 연령대가 브랜드 인상 지각에 

미치는 상호작용 효과 크기가 감소했을 가능

성이 있다.

본 연구에서 브랜드의 온화함 인상 지각은 

브랜드 태도에 직접적인 정적 영향을 미친 

후 브랜드 태도를 통해 브랜드 구매의도에 

간접적인 정적 영향을 미쳤다. 브랜드의 온화

함 인상 지각이 브랜드 구매의도에 미치는 

직접적인 영향은 없었다. 반면 브랜드의 유능

함 인상 지각은 브랜드 태도와 브랜드 구매

의도에 직접적인 정적 영향을 미쳤고, 브랜드 

태도를 통해 브랜드 구매의도에 간접적인 정

적 영향을 미쳤다. 이와 같은 결과는 두 연령

대(만 20대 vs. 만 65세 이상) 모두에서 동일

하게 나타났다(추가 분석 참조). 이와 같은 결

과가 발생한 이유는 다음과 같다. 연령을 불

문하고 참가자들이 의인화된 브랜드의 온화

함(vs. 유능함) 인상을 지각하면 브랜드에 대

해 존경심(vs. 신뢰감)을 경험해서 브랜드와 

신뢰가 형성되어 긍정적 브랜드 태도를 가졌

다. 이처럼 브랜드 인상 지각이 브랜드 태도

에 정적 영향을 미친 결과는 선행연구(Zhang 

et al., 2020)의 결과와 일치한다. 이후 브랜드 

인상 지각이 유발한 긍정적 브랜드 태도는 

브랜드 구매의도를 높였다. 그런데 브랜드의 

제품 품질 판단이 브랜드 구매의도에 영향을 

미치기 때문에 브랜드의 제품 품질 판단과 

관련이 없는 브랜드의 온화함 인상 지각은 

브랜드 구매의도에 영향을 미치지 않았다. 반

면 특정 브랜드의 인상을 유능하게 지각하면 

해당 브랜드의 제품 품질이 우수한 것으로 

판단해서 브랜드 구매의도에 정적 영향을 미

쳤다. 이와 같은 결과는 선행연구(Aaker et al., 

2010; Aaker et al., 2012)의 결과와 동일하다.

본 연구의 함의를 논의하면 다음과 같다. 

첫째, 브랜드 인상 지각과 관련된 다수의 

선행연구는 브랜드 인상 지각이 브랜드 태

도나 브랜드 구매의도와 같은 결과 변인

(consequences)에 미치는 영향을 주로 검증하였

다. 그러나 본 연구는 선행연구에서 간과한 

브랜드 인상 지각의 선행 변인(antecedents)인 

소비자의 의인화 경향성과 연령대가 브랜드 

인상 지각에 미치는 영향을 실증적으로 확인

해서 소비자의 브랜드 인상 지각에 대한 이
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론적 이해의 폭을 넓혔다. 특히, 대부분의 선

행연구는 연구대상을 젊은이로 한정하였다

(예. Aaker et al., 2010; Fiske et al., 2002). 그러

나 본 연구에서는 연령대에 따라 브랜드 인

상 지각 정도가 달라질 수 있다는 점(Bennett 

& Hill, 2012; Kervyn et al., 2012)을 고려해서, 

연구대상을 만 65세 이상의 고령자까지 확대

하였다. 그 결과, 고령자가 젊은이보다 브랜

드의 온화함과 유능함 인상을 더 강하게 지

각하는 것으로 밝혀졌다. 이와 같은 결과는 

브랜드 의인화를 활용한 마케팅 커뮤니케이

션 활동(예. 광고, 제품 디자인)이 젊은이보다 

고령자에게 더 효과적일 수 있다는 실무적 

함의를 제공한다. 

둘째, 본 연구에서 브랜드의 온화함 인상 

지각은 브랜드 태도에 직접적인 정적 영향을 

미친 후 브랜드 태도를 통해 브랜드 구매의

도에 간접적으로 정적 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다. 반면 브랜드의 유능함 인상 지각은 

브랜드 구매의도에 직접적인 정적 영향을 미

침과 동시에 브랜드 태도를 통해 브랜드 구

매의도에 간접적으로 정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 즉, 본 연구는 브랜드의 온화

함과 유능함 인상 지각이 브랜드 태도와 브

랜드 구매의도에 미치는 순차적 영향이 다름

(브랜드 태도의 완전 매개효과 vs. 브랜드 태

도의 부분 매개효과)을 확인하였다. 이 결과

는 브랜드의 온화함과 유능함 인상 지각 처

리 기저에서 작용하는 소비자의 심리적 기제

가 다르다는 이론적 함의를 제공한다.

본 연구의 한계점과 이를 기반으로 한 후

속연구 방향을 제안하면 다음과 같다. 첫째, 

본 연구는 온라인 실험으로 진행되었다. 통제

된 환경에서 진행되는 실험실 실험에 비해 

온라인 실험의 참가자들은 다양한 외적 요인

(예. 온라인 실험 참가 중 전화 통화나 카카

오톡과 같은 인스턴트 메신저 이용)으로 인해 

실험용 광고 자극물에 대한 주의 집중 정도

가 낮을 수 있다(Dandurand, Shultz & Onishi, 

2008). 이와 같은 온라인 실험은 실험실 실험

보다 외적 타당도가 높지만 내적 타당도가 

낮을 가능성이 있다. 따라서 본 연구와 동일

한 실험용 광고를 활용한 실험실 실험을 통

해 본 연구의 결과를 재검증할 필요가 있다. 

둘째, 2022년 인터넷 이용률은 만 10~50대

는 99% 수준이지만(이철, 2023.12.15.) 만 60대

는 94.0%이고 만 70대 이상은 54.7%로 나타

났다(안세준, 2024.3.28.). 이와 같은 연령대별 

인터넷 이용률 차이를 고려하면, 본 연구의 

온라인 실험에 참여한 만 65세 이상 참가자

들은 인터넷에 친숙한 표본으로 만 65세 이

상의 모집단을 대표하지 못할 수 있다. 이에 

후속연구에서 인터넷을 사용하지 않는 만 65

세 이상을 표집한 후 본 연구와 동일한 실험 

설계로 실험실 실험을 진행해서 얻은 결과를 

통해 본 연구 결과의 일반화 가능성을 확인

해야 한다. 또는 인터넷을 사용하는 만 65세 

이상을 대상으로 본 연구와 동일한 실험 설

계로 실험실 실험을 진행한 후속연구를 통해 

본 연구 결과의 일반화 가능성을 확인할 것

을 제안한다. 

셋째, 본 연구는 만 20대와 만 65세 이상의 

참가자만(이분변인)을 대상으로 실험을 진행

하였다. 후속연구에서 실험 참가자의 연령을 

만 10대 이상(연속변인)으로 넓히면 연령에 

따른 브랜드의 온화함과 유능함 인상 지각의 

차이를 더 명확하게 확인할 것으로 기대된다.

넷째, 현실에서는 장기간 집행된 광고를 통

해 소비자의 기억에 기업 브랜드의 인상이 

형성된다(Gidakovic & Zabkar, 2022). 본 연구와 
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같이 가상 기업 브랜드를 활용한 브랜드 인

상 소구의 1회 노출 횡단(cross-sectional) 광고 

효과 실험으로는 광고를 통한 기업 브랜드 

인상 형성의 누적 효과를 확인하기 어렵다. 

이에 가상 기업 브랜드를 활용한 브랜드 인

상 소구 광고의 노출 빈도를 시간 간격을 두

고 최소 3회 이상(Krugman, 1972) 조작하는 종

단적(longitudinal) 후속연구가 요구된다.

다섯째, 실제 기업 브랜드(예. CJ 제일제당)

나 제품 브랜드(예. 다시다)를 활용한 브랜드 

인상 소구 광고로 실험을 진행하는 경우, 해

당 기업이나 제품에 대한 관여도와 친숙도에 

따라 참가자의 반응이 편향될 수 있다(Jewell 

& Saenger, 2014). 기업이나 제품에 대한 관여

도와 친숙도라는 혼입변인을 통제할 목적으

로 본 연구에서 가상 기업 브랜드의 광고를 

이용한 실험을 통해 소비자의 브랜드 인상 

지각이 브랜드 관련 변인(브랜드 태도, 브랜

드 구매의도)에 미치는 영향을 검증하였다. 

그러나 실험에서 가상 기업 브랜드를 사용하

는 경우, 가상 기업 브랜드의 심미적 완성도

가 낮고 가상 기업 브랜드에 대한 참가자들

의 낮섦이 클 수 있다. 그 결과, 실험용 가상 

기업 브랜드가 참가자들의 실험 몰입도나 응

답 신뢰도에 부적 영향을 미칠 우려가 있다. 

이에 후속연구에서 온화함과 유능함 인상 형

성이 잘 된 다양한 실제 기업 브랜드를 활용

한 실험을 통해 해당 기업 브랜드에 대한 참

가자의 관여도와 친숙도를 측정할 수 있다. 

실험 이후 해당 기업 브랜드의 관여도와 친

숙도를 공변인으로 통계적으로 통제해서 실

제 기업 브랜드의 인상 지각이 브랜드 태도

와 브랜드 구매의도에 미치는 효과를 검증하

는 방법을 제안한다.

여섯째, 본 연구는 제품 브랜드가 아닌 기

업 브랜드를 이용한 실험을 진행했다. 그러나 

제품 유형(제품군)에 따라서 브랜드의 온화함

과 유능함 인상 지각이 브랜드 태도와 브랜

드 구매의도에 미치는 영향이 본 연구의 결

과와 다를 수 있다(Peter & Ponzi, 2018). 예를 

들어서, 온풍기(vs. 에어컨)라는 제품 유형은 

브랜드의 온화함 인상 지각이 브랜드 구매의

도에 직접적 정적(vs. 부적) 영향을 미칠 것으

로 예상된다. 이에 제품 유형이 서로 다른 다

양한 제품 브랜드를 활용한 후속연구를 통해 

제품 유형(예. 쾌락재 vs. 기능재)에 따라 제품 

브랜드의 온화함과 유능함 인상 지각이 브랜

드 태도와 브랜드 구매의도에 미치는 효과 

차이를 검증할 필요가 있다. 

일곱째, 브랜드의 온화함 인상 지각은 브랜

드에 대한 존경심이라는 긍정적 정서 체험을 

유발해서(Ivens et al., 2015; Aaker et al., 2010) 

브랜드 태도 형성에 정적 영향을 미친다

(Zhang et al., 2020). 또한 브랜드의 유능함 인

상 지각은 브랜드에 대한 신뢰감이라는 긍정

적 정서 경험을 통해 긍정적 브랜드 태도를 

형성한다(Zhang et al., 2020). 즉, 선행연구는 

‘브랜드 인상 지각(온화함 vs. 유능함) → 브랜

드 관련 긍정 정서 체험(존경심 vs. 신뢰감 ) 

→ 긍정적 브랜드 태도 형성’이라는 순차적 

관계를 제안한다. 그러나 정서의 정확한 측정

이 어렵고(Guo, Cao, Ding, Liu & Zhang, 2015) 

다수의 정서 측정 문항 추가가 유발하는 응

답 피로감으로 인해 참가자들의 응답 신뢰도

가 낮아질 우려 때문에 본 연구에서는 존경

심과 신뢰감이라는 브랜드가 유발하는 긍정 

정서를 측정하지 않았다. 후속연구에서 신뢰

할 수 있고 타당한 브랜드 존경심 척도(예. 

Jahanvi & Sharma, 2021)와 브랜드 신뢰감 

척도(예. Delgado-Ballester, Munuera-Aleman & 
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Yague-Guillen, 2003)를 이용해서 브랜드 인상 

지각, 브랜드 관련 긍정 정서 체험, 긍정적 

브랜드 태도 형성 및 브랜드 구매의도 제고

의 순차적 관계를 검증할 것을 제안한다. 

여덟째, 본 연구는 선행연구를 기반으로 

브랜드의 온화함과 유능함 인상 지각에 영향

을 미치는 개인차 변인으로 의인화 경향성

(Kervyn et al., 2022; Zhang et al., 2020)과 집

단차 변인으로 연령대(Bennett & Hill, 2012; 

Kervyn et al., 2012)를 선정하였다. Epley 등

(2007)의 주장에 따르면, 사회성 동기와 효능

성 동기가 브랜드 의인화 정도에 영향을 미

쳐 브랜드의 온화함과 유능함 인상 지각 정

도의 차이를 유발할 수 있다. 따라서 사회성 

동기와 효능성 동기가 브랜드의 온화함과 유

능함 인상 지각에 미치는 영향을 확인하는 

후속연구가 요구된다. 이때 사회성 동기 측정

은 외로움 척도(예. 송유진, 김정원, 최세정, 

성용준, 2021)로, 효능성 동기는 통제욕구 척

도(예. 성승연, 박성현, 2008)로 측정이 가능하

다. 또한 후속연구에서 문헌고찰을 통해 연령 

이외에 성별 등과 같은 인구통계적 변인을 

발굴해서 이들 변인이 브랜드 인상 지각에 

미치는 영향을 검증할 필요가 있다. 

마지막으로 본 연구에서 의인화 경향성과 

연령대가 브랜드의 온화함과 유능함 인상 지

각에 미치는 상호작용 효과가 발생하지 않았

다. 이와 같은 결과가 발생한 이유 중 하나로 

본 연구에서 의인화 경향성과 연령대 간 상

관이 없기(Kim & Sundar, 2012) 때문이라고 해

석하였다. 그러나 일부 선행연구에서 의인화 

경향성과 연령대가 상관이 있는 것으로 밝혀

졌다(Blut et al., 2021; Kamide et al., 2013; 

Letheren et al., 2016). 따라서 어떤 조건(조절변

인)에서 의인화 경향성과 연령대 간 관련성이 

있어서 이 두 변인이 브랜드 의인화를 통해 

브랜드의 온화함과 유능함 인상 지각에 상호

작용 효과를 유발하는지를 검증하는 후속연

구가 요구된다.
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This study aims to investigate the influence of consumers’ anthropomorphic tendency and age group on 

their brand impression perception and examine the sequential effects of warmth and competence in their 

brand perception on their brand attitude and brand purchase intention. To obtain the goal, an online 

experiment using warmth and competence advertising appeals of hypothetical corporate brand was 

conducted with men and women in their 20s (n = 222) and 65 years of age or older (n = 221). The 

results are as follows. First, participants’ age group (20s vs. 65 years of age or older) positively 

influenced their perceived warmth impression about the brand in warmth advertising appeal exposure 

condition. Second, participants’anthropomorphic tendency and age group had a positive effect on their 

perceived competence impression about the brand separately in competence advertising appeal exposure 

condition. Third, participants’ perceived warmth impression about the brand had a direct positive 

influence on their brand attitude and an indirect positive effect on their brand purchase intention via 

their brand attitude in warmth advertising appeal exposure condition (full mediation effect of brand 

attitude). Lastly, participants’ perceived competence impression about the brand had a direct positive 

impact on both their brand attitude and brand purchase intention and an indirect positive effect on their 

brand purchase intention via their brand attitude in competence advertising appeal exposure condition 

(partial mediation effect of brand attitude). These findings are expected to help expand our understanding 

about psychological mechanism underlying consumers’ perception of brand impression.

Key words : brand impression, warmth, competence, anthropomorphic tendency, age group, brand attitude, brand 

purchase intention
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