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Abstract

This study examined difference the persuasion effects from advertising message appeal for

Korean traditional performing arts consumption. Accordingly, appeal messages were classified

into two types messages: informational appeal message, emotional appeal message. We also

investigated the interactive effects of psychic distance and level of ethnocentrism, when

evaluated alone and combined together. The results show that there were significant

difference effect in the two types of appeal messages. In addition, but only social distance and

level of ethnocentrism were interactive effects on persuasion effects in types of message

appeals not also alone and combined together.

This results indicate that the persuasion effects need to information about the Korean

traditional performing arts. This suggests that further research should be focused on the

differential effects of social distance and ethnocentrism, which had not been intensively

studied in previous studies. It is expected that the results of this research will be used to

suggest message compositions which will be effective in establishing a set of marketing

strategies in the area of Korean traditional performing arts.

Key words: Koreans traditional performing arts consumer, Message appeals, Social

distance, Ethnocentrism, Persuasion effects
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Ⅰ. 서 론

전통공연예술을 포함하는 공연예술분야는 대표적인 비내구재(non-durable)의 특성을 지닌 산

업으로 일반 상품과는 차별되는 특성인 경험재(experience goods)적 속성을 지니고 있다. 이러한

특성은 같은 예술분야라 하더라도 소유물 중심인 전시 혹은 미술 분야에 비해 인간 중심의 무형

적 속성(intangible characteristic)을 지니며 관객의 직접적인 경험을 통한 감성적 자극이 매우 중

요한 분야이다(James and Hill, 1991; Hume at al., 2006; Cheong, et al., 2010; 강하나 외, 2015).

때문에 공연예술은 소유가 불가능하지만 그 자체에 대한 경험을 위해 소비되는 특성을 지니므로,

이의 소비를 위해서는 해당 분야에 대한 지식이나 경험의 보유 정도에 따라 예술에 대한 효용의

차이가 발생한다(Hirschman & Holbrook, 1982). 무엇보다도 경험재로서 공연예술은 정보나 지식

의 축적을 통해 어느 정도 기호가 형성되어야 비로소 소비가 이루어지기 때문에 반복적인 공연예

술분야의 노출(접근)을 위한 전략이 필요하며(정미경, 2003), 이는 경험재의 품질 판단에 대한 불

확실성을 줄여줄 수 있는 설득메시지 개발이 필요함을 시사하고 있다(박지혜 · 고정민, 2014).

공연예술분야 중에서도 우리의 전통적 가치의 집합체라고 할 수 있는 전통공연예술 분야의 활

성화는 공익적 목적과도 부합하지만 서양공연예술(예를 들면, 뮤지컬, 오페라, 클래식 등)과 경쟁

상황에 있어 가장 취약한 분야이다.1) 때문에 잠재적 공연 소비자들의 소비행동을 이끌어 낼 수

있는 실증적인 논의가 필요하며, 본 연구는 문화예술에 대한 선호와 취향이라는 기존 관점에서

벗어나 적극적으로 소비자의 취향과 선호를 개발하기 위한 메시지 전략을 시도하고자 한다. 왜냐

하면, 대부분의 전통공연예술단체의 경우 소규모 단체가 대부분이며 이마저도 예산부족으로 광

고 · 홍보분야에 많은 자금을 투자할 수 없는 현실 속에서 광고를 위한 메시지 설득효과의 효율성

은 중요하기 때문이다.2) 따라서 본 연구는 전통공연예술분야에서 실무적으로 가장 빈번하게 사

용되고 있는 신문사의 보도자료 배포형식의 광고에 대한 설득 효과를 높이기 위한 광고메시지

전략을 보다 과학적인 방법으로 접근해 보고자 한다.

공연예술은 자신과 취향이 비슷한 사람들과 함께 소비함으로써 공통관심사에 대해 교류하거나

네트워크를 이루고자 하는 목적이 크다(McCharthy and Jinett, 2001). 이처럼 타인과의 상호작용

이 주요한 요인인 공연예술분야 및 소비자들의 특성에 따라 소비행위 과정을 함께 이해할 필요가

있다. 특히, 전통공연예술분야는 타 분야에 비해 정규교육과정에서의 경험이 서양의 그것에 비해

부족할 뿐만 아니라 정보나 지식의 획득이 쉽지 않아 일상적인 향유에 대해서 소비자들의 반응은

1) 문화체육관광부・예술경영지원센터 2013년 공연예술실태조사의 자료 중 공연예술단체 항목별 수입 내
역을 살펴보면, 티켓판매비중은 국악(15.4%), 무용(50.5%), 양악(23.5%), 연극(65.4%)으로 나타났으며, 
재정자립도는 국악(17.2%), 무용(24.3%), 양악(20.4%), 연극(87.4%)으로 국악, 즉 전통공연예술분야 단
체의 운영상황이 가장 심각한 것으로 나타남.

2) 전통공연예술통계조사(2010) 자료에 따르면, 2007년부터 2010년까지 전통공연예술단체 지출총액을 조사
한 결과 연간 단체 지출총액이 5,000만원 미만인 단체의 비율이 59.8%로 나타났으며, 연간 지출총액을 1
억 원 미만으로 확대하면 84.8%로 대부분의 단체가 예산규모면에서 매우 영세한 것을 알 수 있음. 또한 
같은 시기 공연 1건당 소요되는 홍보마케팅 비용을 조사한 결과 홍보마케팅 비용을 살펴보면, 100만 원 
미만인 경우가 28%로 가장 높으며, 300만원 미만에 해당하는 비율은 총 77%로 나타남.
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대체로 회의적이다. 때문에 서양공연예술(오케스트라, 오페라, 뮤지컬 등)이나 대중공연예술에 비

해 소비자들이 인식하는 ‘ 사회적 거리감(social distance)’으로 설명할 수 있을 것이다. 이에 반해,

전통공연예술은 국가적 공공재(national public goods)로서 한국 전통문화를 지키고자 하는 방어

적 태도나 행동을 이끌어 낼 수 있을 것이며, 이러한 태도나 행동을 이끌어내기 위한 소비자 특성

은 ‘자민족중심주의(ethnocentrism)’로 설명할 수 있을 것이다.

이를 위해 이성소구 메시지유형과 감성소구 메시지유형에 따라 전통공연예술에 대한 설득효과

의 차이를 검증하고자 하며, 이러한 결과는 향후 전통공연예술을 수행하는 단체들에게 있어서 보

다 유용한 설득메시지 전략의 지침을 제시할 수 있을 것이라 판단된다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설

메시지의 소구유형이 소비행위를 위한 설득효과에 영향을 미치는 가장 유효한 변인임에도 불

구하고, 지금까지 메시지 소구유형 연구에서 정보제공 메시지 유형과 감성제공 메시지 유형 중

더 효과적인 가에 대한 연구는 서로 상이한 결과를 내놓고 있다. 그러나 서비스 분야에서는 소비

자들이 감지할 수 있는 이득을 내세운 정보제공 메시지보다는 사회적 혹은 심리적 경험에 근거하

여 소비자들의 감성에 호소하는 감성제공 메시지가 보다 더 유용함을 주장하고 있다(Mittal,

1999; Chan et al., 2006). 그러나 Laroche et al.(2004)은 무형적인 특징을 지닌 제품/서비스는 소

비자들이 그것을 경험해야만 품질을 평가할 수 있기 때문에 소비자들이 제품/서비스에 대해 느끼

는 위험은 클 수밖에 없으며 이러한 위험지각(perceived risks)을 줄이기 위한 노력으로서 제품/

서비스에 대한 정확하고 다양한 정보제공의 중요성을 강조한바 있다. 이와 같이 서비스 및 경험

재로서 공연예술상품이 정보소구 메시지와 감성소구 메시지 중에서 어느 메시지의 설득효과가

더 영향력이 있는지 예측하기는 어렵다. 따라서, 본 연구는 전통공연예술의 메시지 설득효과에

관한 초기연구로 경험재인 전통공연예술이 어떤 메시지 소구유형이 더 효과적인지 검증해보고자

한다.

가설 1. 전통공연예술 광고 메시지 설득효과에 있어서, 메시지 소구유형의 설득효과는 차이가

있을 것이다.

자민족중심주의는 오랫동안 한 국가 내에서 공유된 문화적 가치에 기반을 두고 제품 및 서비스

를 평가하는 경향을 보이고 있기 때문에, 도덕적 측면뿐만 아니라 소비자들의 가치관이 형성되는

토대로서 문화적 특성을 함께 고려해야만 할 것이다(Samiee, 1994). 그러나 자민족중심주의는 소

비자들의 소비행동을 이해함에 있어 그들이 공유하고 있는 문화적 ․ 집단적 가치관에 기반을

둔 중요한 요인으로 다루어져 왔다(Sharma et al., 1995; Lee et al., 2003).

특히 자민족중심주의를 연구한 여러 연구를 통해서도 자민족중심주의 성향이 큰 소비자일수록

자국 제품에 대해서는 긍정적 평가를, 반대로 외국제품에 대해서는 부정적 평가 내지는 반감이
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큰 것으로 알려져 있다. 무엇보다 자민족중심주의 관련한 연구들은 대부분 원산지 정보제공 방식

이나 애국심소구 광고에 있어서 소비자들의 반응에 집중해 왔다. 김혜란과 송인덕(1998)의 연구

에서도 애국심소구 광고의 메시지 소구유형을 이성소구유형과 감성소구유형으로 나누어 광고효

과를 측정한 결과 광고메시지 소구유형은 광고효과에 아무런 영향을 미치진 못하지만 상표태도

와 구매의도를 높이는데 있어서는 이성소구 메시지유형이 효과적임을 밝힌바 있다. 한편, 자민족

중심주의와 관련한 연구들에서는 특정 제품에 대한 판단이나 평가를 위해 사용되는 정보가 매우

중요한 요소로 다루어져 왔다(오미영 외, 2010). 이는 자민족중심주의가 높은 소비자는 광고의 창

조적 표현에 대해 부정적인 반응을 보인 문병준(1999)의 연구와 소비자 애국심이 낮은 집단의 경

우 광고에 대한 감성적 반응과 행위적 반응 모두 긍정적인 반응을 보임을 밝힌바 있는 한상필

(2004)의 연구를 통해 알 수 있다. 이러한 이유는 자민족중심주의가 강한 소비자들의 경우는 국내

제품과 외국제품을 명확히 구분해야할 필요가 있으므로, 해당 제품에 대한 정보습득 중요할 것으

로 예상된다. 이와는 반대로, 자민족중심주의 성향이 낮은 소비자는 외국문화에 대하 개방적이고

긍정적인 반응을 보이므로, 제품에 대한 정보보다는 제품을 통한 감성적 혜택의 추구성향이 보다

강할 것으로 예상할 수 있을 것이다. 이들의 결과를 중심으로 자민족중심주의 수준이 높은 집단

은 전통예술과 같은 자국의 문화에 대해 보다 호의적인 태도를 가질 가능이 높을 것임을 생각해

볼 수 있을 것이며, 자민족중심주의는 소비자들의 공유된 가치로서 도덕적 신념이며, 국가적 공공

재(national public goods)로서 한국 전통문화를 지키고자 하는 방어적 태도나 행동을 충분히 이

끌어 낼 수 있을 것이라 판단된다.

사회적 거리는 집단과 개인이 맺고 있는 관계 속에서 서로 상호작용한 결과로 발생하는 개념이

며, 이러한 개념은 대부분 문화적 배경의 산물이기 때문에 집단의 문화와도 밀접하게 연관되어

있다(남상민, 2011). 즉 소비자들이 대상에 대해 인지하는 사회적 거리는 집단 및 개인이 보유한

가치체계 및 문화와 밀접하게 연관되어 있기 때문에 국가 및 자민족문화에 대한 정체성과도 연관

될 수 있으며, 자민족문화에 대한 소비자 개인의 가치관은 자민족중심주의와 같이 다른 나라의

문화와 가치를 평가하는 기준이 될 수 있다(Aaker, 1997).

심리적 거리와 자민족중심주의와의 관계를 살펴 본 천명환(2006)의 연구에서는 문화적 친근성

에 따라 인식하는 특정 국가에 대한 심리적 거리가 달라지며, 자민족중심의 가치관이 강할수록

심리적 거리를 더 크게 인식하는 것으로 나타났다. 자민족중심성향의 수준이 높은 소비자들은 자

국문화와 가치를 중요시하는 경향이 높기 때문에, 자국문화 및 외국사람과의 교류에 관심이 적으

며(Neuliep, et al., 2001), 외국제품이나 브랜드에 대해 거부감을 느끼거나 선호도가 낮은 경향이

있다(Netemeyer et al., 1991; Sharma, 2011). 그러므로 전통공연예술에 대한 인지적 노력 혹은

친근감으로서 사회적 거리는 가깝게 느낄 수 있을 것이라 예상할 수 있을 것이다. 따라서 본 연구

에서의 전통공연예술에 대해 소비자들이 인지하는 사회적 거리와 소비자 개인의 자민족중심주의

와 관련하여 다음과 같은 가설을 제시하고자 한다.

가설 2 : 전통공연예술분야 광고 메시지 설득효과에 있어서, 메시지 소구유형에 따라 사회적

거리와 자민족중심주의는 설득효과에 상호작용효과를 미칠 것이다.
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이상과 같은 가설을 기반으로 구성한 연구모형은 다음 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 연구모형

Ⅲ. 연구방법 

3.1 예비조사 

우선 실험대상이 될 전통공연예술 장르를 선정하기 위한 1차 예비조사를 실시하였다. 이를 위

해 (1)가장 대표적이라고 생각하는 전통공연예술장르와, (2)전통공연예술 중 가장 관람하고 싶은

장르를 알아보기 위해 일반인을 대상으로 선정기준을 설정하였다. (1)과 (2)의 조건을 충족시키기

위해 278명의 일반인들에게 가장 한국을 대표할 수 있고 가장 관람하고 싶은 전통공연예술 장르

에 대해 조사한 결과는 위의 <표 1>과 같이 ‘농악 및 사물놀이’로 나타나 실험을 위한 전통공연예

술 장르를 농악 및 사물놀이로 선정하였다.

<표 1> 조건 (1)과 (2)의 설문결과

분야 농악 및 
사물놀이 판소리 한국

무용 기악 탈춤 가곡 및 
가사 민요 무속굿 민속

연희 합계
대표
장르

110명
(39.6%)

63명
(22.7%)

48명
(17.3%)

16명
(5.8%)

11명
(4.0%)

2명
(0.7%)

12명
(4.3%)

7명
(2.5%)

9명
(3.2%) 278명

(100%)관람하고
싶은장르

86명
(30.9%)

22명
(7.9%)

75명
(27.0%)

50명
(18.0%)

19명
(6.8%)

2명
(0.7%)

1명
(0.4%)

10명
(3.6%)

13명
(4.7%)

예비조사 1에서 선정된 전통공연예술 분야를 토대로 중요무형문화재로 지정된 농악분야 중에

서3) ‘중요무형문화재 제11-3호로 지정된 이리농악’을 선정하였다. 실험대상 공연단체를 실재하는
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공연단체로 선정한 이유는 가상의 공연단체를 설정할 경우 실험으로 인해 발생할 수 있는 전통공

연예술에 대한 피상적인 태도와 왜곡된 관념을 배제하고 현실성을 더욱 높일 수 있다는 장점이

있기 때문에 실제 중요무형문화재 공연단체를 선정하였다.

3.2 조작점검

본 연구에서 본격적으로 사용될 신문기사를 메시지 소구유형(정보소구 메시지/감성소구 메시

지)의 형태로 2종의 자극물을 제작하였으며, 각각의 신문기사들 간의 유의한 차이가 발생하고 그

밖의 측면에서는 유사하게 평가 되도록 하였다. 또한 실제 신문기사와 유사한 느낌을 줄 수 있도

록 제작 하였다.

다음으로는 일반인 56명을 2개의 집단으로 나누어 메시지 조작에 대한 사전조사를 실시하였다.

우선 메시지 소구유형(정보소구 메시지 vs 감성소구 메시지)의 결과 ‘이 기사는 전통공연예술에

대한 정보를 잘 전달하고 있다’, ‘이 기사는 전통공연예술을 이해하는데 도움이 되었다’, ‘이 기사

는 전통공연예술에 대한 여러 정보를 잘 제공하고 있다’를 포함하는 정보소구 메시지 자극물은

′값이 .995로 전통공연예술에 대한 정보를 제공하는 것에 대한 신뢰도가 확보 되었다.
감성소구메시지자극물중 ‘이기사는기분좋은느낌이다’, ‘기사를읽고전통공연예술에대해좋은

느낌이 들었다’, ‘이기사는 전통공연예술에 대한흥미를 자극하였다’, 의 3항목에 대한감성소구메

시지 자극물의 ′ 는 .993으로 나타나 자극물에 대한 신뢰도는 충분히 확보되었다.
메시지 소구유형에 따라 응답자들이 인지한 메시지의 유효성을 독립표본 t-검증을 통해 분석

한 결과 정보메시지 소구유형   과 감성메시지 소구유형   에 대해 통계적으

로 다르게 인지하였음을 확인하여      , 메시지 소구유형에 따른 자극물의 조작

화는 연구자의 의도대로 성공적임을 확인 하였다.

3.3 측정도구 

광고메시지에 대한 태도 즉, 광고태도는 ‘전통공연예술 광고에 대해 소비자들의 호의적인 반응’

으로 정의하였다. 광고태도의 측정은 Mitchell and Olson(1981)의 연구에서 사용된 문항인 ‘흥미

가 있다’, ‘호감이 간다’, ‘마음에 든다’, ‘좋다’의 4문항으로 측정하였다. 전통공연예술에 대한 태도

는 ‘전통공연예술에 대한 호의적인 판단정도’로 Aaker and Keller(1990)의 연구에서 사용된 문항

인 ‘흥미가 있다’, ‘호감이 간다’, ‘마음에 든다’, ‘좋아할 것이다’의 4문항을 측정했다. 관람의도는

‘전통공연예술 관람을 위해 자신이 느끼는 강도의 정도’로 정의하고, Hastak and Olson(1989)와

Taylor and Baker(1994)의 연구에서 사용된 문항인 ‘볼만 할 것이다’, ‘보고 싶다’, ‘볼 가능성이

높다’, ‘상영되면 꼭 볼 것이다’의 4문항을 측정하였다.

3) 중요무형문화재로 지정된 농악분야는 제11-1호 진주‧삼천포 12차농악, 제11-2호 평택농악, 제11-3호 
이리농악, 제11-4호 강릉농악, 제11-5호 임실필봉농악, 제11-6호 구례잔수농악 등 총 6개 농악이 중요
무형문화재로 지정되어 있다. 
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<표 2> 주요 측정 변수

변수 측정문항 ′

광고
태도

이 광고에 흥미가 간다.
.941이 광고는 호감이 간다.

이 광고가 마음에 든다.
이 광고를 좋아한다.

공연
태도

이 광고의 공연에 대해 흥미가 있다.
.967이 광고의 공연에 호감이 간다. 

이 광고의 공연이 마음에 든다.
이 광고의 공연을 좋아할 것이다. 

관람
의도

이 광고의 공연은 볼만 할 것이다.
.959이 광고의 공연을 보고 싶다. 

이 광고의 공연을 볼 가능성이 있다. 
이 광고의 공연이 상연되면 꼭 볼 것이다. 

사회적 
거리

나는 평소에 전통공연예술에 대해 친숙하게 느낀다. 
.986나는 평소에 전통공연예술분야를 가깝게 느낀다.

전통공연예술분야를 사람이라고 가정한다면, 친한 친구같은 느낌이다.

자민족
중심
성향

한국사람들은 수입제품 대신 항상 국산제품을 구매해야 한다.

.951

한국에서 생산되지 않는 제품만 수입해야 한다. 
한국에서 생산된 제품을 계속 구입해야 한다. 
무엇보다도 가장먼저 국산제품을 고려해야 한다. 
외국제품을 구입하는 것은 반 한국적이다. 
한국인의 직업유지를 위해서라도 외국제품을 구입하는 것은 옳지 않다. 
진짜 한국인은 항상 한국제품만 구입해야 한다. 
다른 국가가 우리나라의 제품을 구입하는 것보다 국산품 구입이 더 중요하다. 
국산제 구입은 항상 옳다. 
장기적으로 비용이 들더라도 국산제품을 지원하는 것을 선호한다. 
외국인들이 우리 시장에 진입하는 것을 허용해서는 안된다. 
외국제품이 한국에 들어오는 것을 과세를 통해 억제해야 한다.

사회적 거리는 ‘일반 대중들이 전통공연예술에 대해 사회적으로 얼마나 떨어져 있는지 인식하

는 주관적인 느낌’으로 정의하고, Stephan et al.(2010)이 제안한 개념을 바탕으로 국내 실정에 맞

게 번안한 김재휘 등(2012)의 사회적 거리 측정척도를 사용하였다. 전통공연예술에 대해 평상시

인식하고 있는 정도 등과 관련하여 친근한 정도가 낮을수록 사회적 거리는 멀다고 할 수 있으므

로, 전통공연예술에 대해 인식하고 있는 가깝거나 먼 정도의 3개 항목으로 ‘친숙하게 느낌’, ‘평소

가깝게 느낌’, ‘친한 친구같이 편안한 느낌’의 3개 항목으로 측정하였다. 마지막으로 자민족중심주

의는 ‘외국의 제품·서비스를 구매하는데 있어 소비자들이 인지하고 있는 도덕적 신념’으로 정의하

고 Shimp and Sharma(1987)가 제안한 자민족중심성향 측정 척도인 CETSCALE의 17문항 중에
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서 한국의 실정에 맞게 10개 문항으로 측정한 김영옥과 오미영(2005)의 연구를 기반으로 총 12문

항으로 구성하였다. 모든 측졍문항은 7점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)로 측

정했다. 주요측정 변수 및 신뢰도는 <표 2>와 같다.

3.4 분석방법

수집된 자료를 분석하기 위해 분석도구로는 SPSS(ver. 20)를 이용하였다. 본 연구의 가설에

따라 메시지 소구유형, 전통공연예술에 대한 사회적 거리 그리고 자민족중심주의 수준이 설득효

과로서 광고태도, 전통공연예술에 대한 태도 및 관람의도에 미치는 영향의 차이를 알아보기 위해

서 변량분석을 실시하였다. 메시지 소구유형(정보 vs 감성), 사회적 거리(먼 vs 가까운), 자민족중

심주의성향(낮음 vs 높음)을 실험 요인집단 간 요인설계를 하였다. 따라서 실험집단은 정보소구

메시지 유형과 감성소구 메시지 유형의 2개의 집단으로 구성되었다. 피험자들은 실험설계에 의해

2개의 집단 중 하나의 집단에 무작위로 배치되었다. 본 연구에서는 실험에 참가한 672명 중 불성

실하게 응답하였거나 무응답한 7명을 제외한 총 665명이 분석을 위한 최종 표본으로 선정하였다.

응답자들의 인구통계학적 특성본 연구의 응답자들은 남자는 291명(43.8%), 여자 374명(56.2%)이

며 20대 이하는 240명(37.0%), 30대 159명(23.9%), 40대 117명(17.6%), 50대 이상 143명(21.5%)으

로 나타났다. 또한 사회적 거리 및 자민족중심주의 집단을 구분하기 위해서 사회적 거리를 측정

한 3문항의 평균(M=4.49)을 중심으로 전통공연예술에 대한 사회적 거리감이 먼 집단(4.49 이하

집단: n=340, 51.1%)과 가까운 집단(n=325, 48.9%)을 구분하였다. 또한 자민족중심주의를 측정한

12개 문항 평균(M=3.83)을 중심으로 자민족중심주의 수준이 낮은 집단(n=338, 50.8%)과 높은 집

단(n=327, 49.2%)을 구분하였다.

마지막으로 가설 2와 가설 3에서 제기한 상호작용효과 검증을 위해서 먼저 광고태도, 공연태도,

관람의도 등 종속변수들 간의 상관분석(correlation analysis)을 실시한 결과, 종속변수들 간 상관

계수가 유의한 수준으로 확인됨에 따라(′    ,   ) 다원변량분석(MANOVA)을
실시하였다.

Ⅳ. 연구결과

4.1 메시지 소구유형의 설득효과 검증

본 연구의 기본적인 가설은 전통공연예술 정보소구 메시지유형과 감성소구 메시지 유형 중 어

떠한 소구유형의 설득효과가 더 큰 영향력을 보일 것인가를 검증해 보는 것이다. 이를 위해 독립

표본 t-test를 한 결과는 <표 6>과 같으며, 그 결과는 보보소구 메시지 유형의 설득효과(광고태

도 t=2.11, p<.05; 공연태도 t=4.23, p< .001; 관람의도 t=1.80, p < .01)가 감성소구 메시지유형의

설득효과에 비해 통계적으로 유의하게 높은 것으로 나타났다.
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<표 5> 메시지 소구유형에 따른 설득효과의 차이검증 결과

종속변수 소구유형   tan 

광고태도 정보소구 339 4.96 1.33


∗ ∗ ∗

감성소구 326 4.62 1.14

공연태도 정보소구 339 4.90 1.54


∗ ∗ ∗

감성소구 326 4.43 1.33
관람의도 정보소구 339 4.93 1.40


∗ ∗ ∗

감성소구 326 4.53 1.18
 

∗
  

∗ ∗
  

∗ ∗ ∗

4.2 광고메시지 소구유형에 따른 사회적 거리와 자민족중심주의의 상호작용 
효과에 대한 검증

두 번째로, 광고메시지 소구유형별 전통공연예술에 대한 사회적 거리와 자민족중심주의 수준

에 따라 설득효과는 차이가 있을 것인가에 관한 가설을 검증하였다.

<표 3>의 분석 결과, 광고 메시지 소구유형에 따른 사회적 거리와 자민족중심주의는 통계적으

로 유의미한 상호작용효과를 보이는 것으로 나타났다(광고태도    ,   ; 공연태도

   ,   ; 관람의도    ,   ).

세부적으로 살펴보면, 긍정적인 광고태도 형성에는 감성소구 메시지유형은 가까운 집단/높은

집단(M=5.55, SD=.75)이, 정보소구 메시지유형 역시 가까운 거리/높은 자민족수준(M=5.85,

SD=0.69)의 광고태도가 높은 것으로 나타났다. 그러나 사회적 거리가 멀고/낮은 자민족 수준의

집단은 감성소구 메시지유형(M=3.90, SD=.99)이 정보소구 메시지유형(M=3.68, SD=1.16)에 비해

더 긍정적인 광고태도를 형성하는 것으로 나타났다. 다음으로 전통공연예술에 대한 긍정적인 태

도 형성에는 정보소구 메시지가 더 큰 영향을 보였으나, 광고태도와 마찬가지로 사회적 거리가

멀고/낮은 자민족 수준의 집단은 감성소구 메시지(M=3.86, SD=1.27)가 전통공연예술 태도에 긍

정적인 영향을 보이는 것으로 나타났다. 마지막으로 소비행위로서 관람의도에 영향을 나타내는

것은 정보소구 메시지유형은 가까운 거리/높은 자민족수준(M=5.80, SD=.79)이 관람의도가 가장

높 나타났으며, 다음으로는 가까운 거리/낮은 자민족수준(M=5.36, SD=.95), 먼 거리/높은 자민족

수준(M=4.74, SD=1.29) 순으로 관람의도가 높게 나타났다. 또한 전통공연예술에 대한 사회적 거

리가 멀고/낮은 자민족 수준의 집단의 경우 정보소구 메시지유형(M=3.65, SD=1.26)에 비해 감성

소구 메시지유형(M=3.88, SD=1.06)의 관람의도가 높은 것으로 나타났다.
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<표 2> 설득효과에 대한 삼원 분석 결과

구   분 제곱합 자유도 평균제곱 F

소구유형()
광고태도 10.02 1 10.02 

∗ ∗ ∗

태도 33.80 1 33.80 
∗ ∗ ∗

관람의도 20.15 1 20.15 
∗ ∗ ∗

사회적 거리()
광고태도 199.02 1 199.02 

∗ ∗ ∗

태도 139.95 1 139.98 
∗ ∗ ∗

관람의도 168.21 1 168.21 
∗ ∗ ∗

자민족중심 주의()
광고태도 41.94 1 41.94 

∗ ∗ ∗

태도 44.08 1 44.08 
∗ ∗ ∗

관람의도 43.00 1 44.00 
∗ ∗ ∗

×

광고태도 3.94 1 3.94 .00
태도 15.31 1 15.31 

∗ ∗ ∗

관람의도 3.83 1 3.83 
∗

×

광고태도 7.70 1 7.70 
∗ ∗ ∗

태도 .34 1 .34 .23
관람의도 2.82 1 2.82 2.67

×

광고태도 .08 1 .08 .10
태도 .46 1 .46 .30

관람의도 .04 1 .04 .04

××

광고태도 7.64 1 7.64 
∗ ∗ ∗

태도 14.80 1 14.80 
∗ ∗ ∗

관람의도 10.93 1 10.93 
∗ ∗ ∗

 
∗
  

∗ ∗
  

∗ ∗ ∗

가설에 대한 결과를 요약하자면, 전통공연예술에 대해 인지하는 사회적 거리가 멀고 자민족중

심주의 수준이 낮은 집단은 대체로 감성소구 메시지유형의 설득효과가 높은 것을 알 수 있다. 반

면 그 외의 집단에서는 모두 정보소구 메시지유형의 설득효과 더 긍정적인 영향을 미치는 것을

알 수 있다.

이로써, 전통공연예술 광고 메시지 효과에 있어서 메시지 소구유형과 사회적 거리 및 자민족중

심주의의 수준에 따라 설득효과의 차이가 있을 것이라는 가설 2는 지지됨을 확인하였다. 또한 소

비자들의 사회적 거리와 자민족중심주의 수준에 따라 메시지 소구유형의 설득효과는 다름을 확

인하였다.
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<표 3> 메시지 소구유형, 사회적 거리 및 자민족중심주의에 따른 

설득효과의 평균 및 표준편차

집단간 평균비교(M, SD)
종속변수:
광고태도

사회적 거리 자민족중심성향
먼 집단

(4.03, 1.11)
가까운 집단
(5.72, .73)

낮은 집단
(4.08, 1.16)

높은 집단
(5.24, 1.08)

정보소구
(4.96, 1.33)

먼 집단(4.13, 1.28) 3.68, 1.16 4.77, 1.16
가까운 집단(5.77, .75) 5.22, .93 5.85, .69

합  계 3.95,  1.26 5.51, .99
감성소구

(4.63, 1.14)
먼 집단(3.93, .91) 3.90, .99 3.96, .81

가까운 집단(5.40, .81) 4.93, .82 5.55, .75
합  계 4.19, 1.05 4.93, 1.09

종속변수:
공연태도

사회적 거리 자민족중심주의
먼 집단

(4.02, 1.40)
가까운 집단
(5.35, 1.90) 

낮은 집단
(3.97, 1.44)

높은 집단
(5.11, 1.29)

정보소구
(4.90, 1.54)

먼 집단(4.07, 1.56) 3.62, 1.46 4.71, 1.49
가까운 집단(5.72, .97) 5.50, 1.17 5.75, .94

합  계 3.95, 1.58 5.42, 1.24
감성소구

(4.43, 1.33)
먼 집단(3.97, 1.22) 3.86, 1.27 4.12, 1.13

가까운 집단(4.94, 1.27) 4.30, 1.34 5.15, 1.18
합  계 4.00, 1.40 5.11, 1.29

종속변수:
관람의도

사회적 거리 자민족중심주의
먼 집단

(4.02, 1.21)
가까운 집단
(5.47,  .96)

낮은 집단
(4.02, 1.24)

높은 집단
(5.17,  1.15)

정보소구
(4.93, 1.40)

먼 집단(4.10, 1.38) 3.65, 1.26 4.74, 1.29
가까운 집단(5.75, .82) 5.36, .95 5.80, .79

합  계 3.95, 1.38 5.47, 1.09
감성소구

(4.53, 1.18)
먼 집단(3.95, 1.01) 3.88, 1.06 4.04, .93

가까운 집단(5.17, 1.01) 4.61, 1.02 5.35, .94
합  계 4.09, 1.10 4.84, 1.13

Ⅴ. 결 론

본 연구에서는 전통공연예술에 대한 일반 소비자들의 소비행동 즉, 관람행동을 증진시키기 위

한 설득메시지 유형의 방안을 찾는 것이다. 특히 잠재관객들을 전략적으로 유인하기 위한 다양한

마케팅 활동이 있겠으나, 광고 및 홍보를 위한 자금을 투자하기 힘든 공연예술계의 현실 속에서

저렴한 비용으로 실제 현장에서 가장 많이 사용되고 있는 보도자료 형식의 메시지 전략을 제안해
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보고자 하였다. 특히 이러한 광고메시지 유형은 메시지 소구유형을 기본으로 하여 전통공연예술

에 대해 인지하는 사회적 거리감 및 소비자 개인이 보유하고 있는 자민족중심주의 수준에 의해

조절될 수 있음을 고려하여 메시지 설득효과에 미치는 영향을 확인하고자 하였다. 이러한 연구를

위해, 전통공연예술을 정보소구 메시지와 감성소구 메시지를 제시 하였고, 전통공연예술에 대해

인지하는 사회적 거리 및 자민족중심주의 수준으로 분류한 집단 중 어느 메시지 유형이 유의한

효과를 보이는지 실험하였다.

특히, 정보소구 메시지유형에 비해서 감성소구 메시지유형의 설득효과가 더 클 것이라는 것이

본 연구의 기본적인 가설이었다. 그러나 실험결과, 감성소구 메시지유형에 비해서 정보소구 메시

지유형의 설득효과가 더 높은 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 서비스 분야에서 정보메시지 소

구유형에 비해 감성메시지 소구유형이 효과적이라는 Stanford and Day(1995), Tripp(1997),

Motimer(2008) 등 기존의 많은 연구 상반된 결과를 나타내었으며, 무형적인 속성의 경험재에서

는 소비자들이 느낄 수 있는 위험을 최소화 할 수 있는 정보를 제공해야 한다는 Laroche, et

al.(2004)의 주장을 뒷받침 하는 결과를 보여 주었다. 따라서 관광⋅스포츠⋅여가분야와 같은 무

형적 속성의 경험재인 문화상품은 소비자들이 지각할 수 있는 위험을 최소화할 수 있는 전략이

요구됨을 반증하는 것이라고 판단된다. 특히 평상시 정보습득 및 향유의 기회가 어려운 전통공연

예술 분야의 경우 타 공연예술 분야에 비해 일반인들에게 보다 많은 정보를 제공해야 함을 암시

하고 있는 것이라고 유추해 볼 수 있을 것이다.

두 번째로는 메시지 소구유형과 전통공연예술에 대해 인지하는 사회적 거리감 및 자민족중심

주의 수준에 따른 상호작용효과를 검증하였다. 전통공연예술에 대한 사회적 거리와 자민족중심

주의 수준, 그리고 메시지 소구유형에 따른 상호작용효과를 검증하였다. 이 역시 메시지 소구유형

과 사회적 거리 그리고 자민족중심주의 간의 상호작용효과가 있는 것으로 나타났다. 특히 전통공

연예술에 대해 인지하는 사회적 거리가 가깝고 자민족중심주의 수준이 낮은 집단은 감성소구 메

시지유형의 설득효과가 높은 것으로 나타났으며, 그 외의 모든 집단은 정보소구 메시지유형의 설

득효과가 높게 나타나는 일관된 결과를 확인하였다.

이와 같은 결과를 토대로 본 연구는 시사점은 다음과 같이 제시할 수 있을 것이다.

우선 첫 번째로, 본 연구는 설득메시지 전략의 일환으로 메시지 소구유형에 따른 설득효과의

차이를 전통공연예술 분야에 적용하여 검증해 보았다는 점에서 실무적 기여를 할 수 있을 것이

다. 앞서 밝힌 바와 같이 대부분 소규모로 운영되고 있는 전통공연예술단체에 있어서 이들을 위

한 광고⋅홍보 전략은 제한적일 수 밖에 없다. 때문에 보도자료 형식의 메시지를 보다 효과적으

로 활용하여 공연 소비자들을 공연장으로 유도할 수 있는 설득메시지 전략을 실무적 관점에서

살펴보았다는데 본 연구의 의의는 크다 하겠다. 이러한 점은 최근 전통공연예술 시장을 확대하고

자 하는 공연단체의 기획 및 관리자들에게 설득커뮤니케이션 관점에서 적극적으로 전통공연예술

에 대한 정보를 보다 잘 제공해 줄 수 있는 여러 메시지 전략의 필요성을 확인 하였다는데 시사하

는 바가 크다 하겠다.

두 번째로는 본 연구는 메시지 소구유형과 소비자 특성에 따른 설득효과의 차이를 적용하여

검증해 보았다는 점에서 이론적 기여를 한다. 소비자들의 특성을 고려해 보았을 때, 각각의 메시
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지 소구유형에 설득효과가 대체로 일관적임을 발견하였다. 이는 소비자 특성에 따라 소비자들의

감성을 자극할 것인가 혹은 유용한 정보를 제공할 것인가에 따라 전통공연예술분야의 소비행위

에 영향을 미칠 수 있을 것이다. 다.

마지막으로 본 연구의 한계점으로는 우선 실험대상 공연예술분야의 선정에 있어서 비교적 일

반인들이 많은 관심을 가지고 있으며 지식수준이 일정정도 높은 공연예술분야 보다는 일반 소비

자들이 접하기 힘든 전통공연예술 분야로 한정하여 실험을 수행 하여 다양한 공연예술분야에 대

한 메시지 효과의 검토가 충분히 이루어지지 못했다는 한계점이 있다. 다음으로 문화예술은 지식

수준이나 노력의 정도에 의해 태도 및 행동여부가 달라지는 특성이 강한 분야이기 때문에 이러한

요인들의 통제하지 못한 것이 두 번째 한계점이라 할 수 있다. 향후 연구에서는 더욱 다양한 비교

를 통해 메시지의 효과를 제시한다면 더욱 많은 공연예술단체들에게 더 큰 의미를 부여해 줄 수

있을 것이라고 기대해 본다.
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