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            초록
          
        

        
          This study investigated the effect of emotional appeals on consumers’ attitude towards fair trade apparel advertisements, and their intention to purchase those fair trade apparels. The interaction effect of the advertising channel and the mediation effect of perceived consumer effectiveness(PCE) were examined. Four stimuli were manipulated using two types of emotions(positive/negative) and two types of advertising channels(magazine/SNS) were used to analyze consumers’ reaction. The results demonstrated the significant differences in attitude towards ads and purchase intention according to the types of emotional appeals used in fair trade apparel ads. However, the interaction effect between the types of emotion and advertising channels was not identified. The results of mediation analysis showed that positive emotion influenced purchase intention directly without forming a favorable attitude towards the ads, whereas negative emotion had no significant influence on attitude towards the ads and purchase intention. The results also identified that PCE mediated between emotion elicited by ads and purchase intention. This study suggests that delivering images and messages that creates positive emotion should be considered when fair trade ads are produced. In addition, fair trade ads need to be devised to enhance PCE by emphasizing that ethical choices of individual consumers can change the working environment of manufacturing countries.
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      Ⅰ. 서론
      거대 기업들이 제 3세계 국가들의 노동력을 착취하는, 이른바 ‘스웻샵(sweatshop)’에 대한 선진국들의 자성과 노력에도 불구하고, 의류 산업에서 생산국의 근무환경은 여전히 문제가 되고 있다. 생산국의 노동환경에 대한 문제가 이슈화되고 소비자들의 인식이 높아지면서 공정무역(fair trade)에 대한 관심이 증가하고 있지만, 공정무역 의류제품의 인지도는 커피나 초콜릿과 같은 식품에 비해 여전히 낮은 실정으로 홍보와 교육의 확대가 요구되고 있다. 따라서 의류산업 및 기업들의 지속가능한 발전과 미래 역량 확보를 위하여 효과적인 공정무역 홍보 방안에 대한 연구가 필요하며, 공정무역 의류 제품의 인지도를 높이고 소비를 자극하기 위하여 설득력 있는 공정무역광고 커뮤니케이션 방식에 대한 이해가 필요하다.

      광고 연구에서 정서는 소비자의 태도를 형성하는데 중요한 요인으로 평가 받고 있으며, 광고 효과 측정에 있어서 정서 반응은 광고태도와 브랜드태도를 예측하는데 중요한 변수로 사용되고 있다(Edell & Burke, 1987). 하지만 공정무역 시행과 같은 기업의 사회적 책임(corporate social responsibility: CSR) 커뮤니케이션과 관련하여 지금까지 진행되어온 연구는 CSR 활동과 기업간의 적합성 효과(Sohn, Han, & Lee, 2012; Kwon, 2010; Y. Kim, 2009; Kim, Kim, Kim & Choi, 2010; Lee, Yu & Jeon, 2012)와 같은 인지적 영역에 주로 초점이 맞춰져 있었다. 최근 CSR 광고에서 표현유형(이미지/텍스트)과 전달유형(직접적/간접적)에 따른 설득효과의 차이를 분석한 연구(Yu & Choi, 2014)가 있었으나, CSR 광고가 유발하는 정서의 효과에 대한 연구는 부족한 실정이다. 공정무역과 관련한 광고 연구 역시 한정되어 있으며, 최근 ‘공정무역 메시지’가 광고태도와 구매의도에 미치는 영향을 살펴본 연구(Ham & Cho, 2014)가 있으나, 공정무역 광고에서 정서적인 광고 메시지가 광고태도와 구매의도에 미치는 영향은 추가적인 연구가 필요하다.

      최근 전통적인 광고 매체에 대한 대중의 신뢰도가 지속적으로 낮아지고 있으며 커뮤니케이션 채널에 있어서 소셜 미디어의 중요성이 높아지고 있는 추세로(Y. Chang, 2012), 광고채널 효과에 관한 연구의 필요성이 대두되고 있다. 특히 의류 공정무역을 시행하고 있는 소규모 사회적 기업들의 경우 브랜드 및 제품 홍보를 위하여 소셜 네트워크 서비스(social network service: SNS) 광고를 활용하는 경우가 많지만, 이러한 SNS광고채널이 의류 산업에서 전통적으로 사용되어온 잡지 광고채널과 비교하여 광고태도와 구매의도와 같은 광고 효과에 차이가 있는지는 밝혀지지 않았다. 따라서 공정무역 광고 맥락에서 광고채널의 효과에 관한 논의가 요구된다.

      공정무역 제품을 선택하고자 하는 윤리적 소비에서 소비자의 긍정적인 태도가 무조건 긍정적인 소비행동으로 이어지지 않음이 밝혀져 왔다. 소비자가 자신의 행동이 문제 해결에 중요한 역할을 한다고 믿는 ‘지각된 소비자 효과성(perceived consumer effectiveness: PCE)’이 이러한 태도와 행동의 불일치를 설명하는 변수로 주목 받아오고 있으며, 윤리적인 구매 행동에 영향을 미치는 중요한 요인으로서 지적되어오고 있다(Antonetti & Maklan, 2014). 하지만 CSR 및 공정무역 광고 연구에서 PCE를 높이기 위한 광고 소구 방식을 살펴본 연구는 부족하며, 광고에서 PCE의 효과에 대한 이해도 부족한 실정이다.

      본 연구의 목적은 공정무역 의류 광고에서 효과적인 광고 소구 방식과 광고채널을 밝히고, 공정무역제품 구매 행동에 영향을 미치는 심리적인 요인을 탐구하는데 있다. 이를 위하여 세 가지 연구문제가 수립되었다. 첫째, 공정무역 의류 광고에서 정서 소구의 유형과 광고채널에 따른 광고태도와 구매의도의 차이를 알아본다. 둘째, 공정무역 의류 광고에서 유발된 긍정ㆍ부정정서가 광고태도와 구매의도에 미치는 영향과 광고태도의 매개 효과를 알아본다. 셋째, 공정무역 의류 광고에서 유발된 긍정ㆍ부정정서가 PCE에 미치는 영향을 알아보고 정서가 구매의도에 미치는 영향에 있어서 PCE의 매개 효과를 알아본다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 공정무역과 의류산업
        공정무역은 국제 무역에서 대화와 투명성, 존중에 기초한 공정한 무역 관계를 추구하며, 특히 경제발전의 혜택으로부터 소외된 저개발 국가의 생산자 및 노동자의 삶의 질을 향상시키기 위하여 공정한 가격, 건강한 노동 환경, 환경 보전, 생산자의 경제적 독립 등을 원칙으로 한다(Fair Trade International, 2009; 2011).

        윤리적 소비에 대한 인식이 향상되면서, 공정무역에 대한 소비자의 관심이 증가하고 있는 추세이며 생산국의 노동자 인권과 근무환경은 소비결정에 영향을 미치고 있다. 공정무역 제품의 매출은 불황에도 꾸준히 증가해오고 있으며, 경기가 침체되었던 2008년과 2009년에 공정무역 제품의 매출액이 각각 약 280%, 210% 성장하여 한국 소비자의 윤리적 소비의식이 빠르게 성장하고 있음을 볼 수 있다(Kim, 2011). 하지만 국내 공정무역 시장은 커피와 초콜릿과 같은 식품을 중심으로 관심과 소비가 증가하고 있는 추세이며(Cha & Ha, 2010), 공정무역 의류에 대한 인식은 식품에 비해 여전히 낮은 실정이다(S. Kim, 2009).

        의류 산업은 대표적인 노동집약적 산업으로 글로벌 소싱이 보편화 되었으며, 유통기업이 공급망 상에서 막강한 힘을 가지고 있는 ‘구매자 주도적’인 특성으로 인하여 기업이 생산국 노동 환경에 미치는 영향이 크다. 특히 저렴한 가격과 빠른 유행주기가 경쟁 요소인 패스트 패션 브랜드는 대부분 인건비가 저렴한 저개발국가에서 생산되고 있으며, 이들 기업이 제시하는 값싼 인건비와 촉박한 납기일은 생산국의 열악한 노동 환경을 형성하고 있다(MacCarthy & Jayarathne, 2012). 따라서 의류 산업에서 공정무역이 정착되기 위해서는 의류 기업들의 자발적이고 지속적인 투자와 노력이 필요하며, 공정무역 의류의 인지도를 높이기 위하여 공정무역을 시행하고 있는 기업들의 적극적인 홍보가 요구된다.

      

      
        2. 공정무역 광고와 정서 소구
        
          1) 광고 소구의 정의와 유형
          광고 소구란 광고 수신자들에게 메시지를 전달할 때 사용하는 표현 방법으로, 소비자의 관심을 끌거나 제품이나 서비스에 대한 소비자의 느낌이나 행동에 영향을 미치기 위한 접근법으로 정의할 수 있다(Trehan & Trehan, 2007). 광고 소구는 주로 이성소구와 정서 소구로 분류되며, 이성 소구는 경제성이나 합리성 판단과 같은 이성적인 의사 결정 과정에 초점을 맞춘 광고 형태로, 품질, 경제성, 성능, 사용 용이성 등을 설명하는 광고가 이에 속한다(Kazmi & Batra, 2009). 한편 정서 소구는 소비자의 심리적, 사회적, 상징적 욕구에 초점을 맞춘 광고 형태로(Heath, Brandt, & Nairn, 2006), 제품의 소유나 사용으로 인한 정서적 경험을 전달한다(Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999).

          광고 소구의 효과는 광고하는 제품이나 서비스의 종류에 의해 결정되며(Albers-Miller & Stafford, 1999), 실용적인 제품 광고에는 이성 소구가, 브랜드 가치 제시나 이미지 구축에는 정서 소구 광고가 더 효과적인 것으로 알려져 있다(Johar & Sirgy, 1991; Vaughn, 1980). 공정무역 광고는 생산국의 근무환경이나 인권문제 등을 다루기 때문에, 불안, 공포, 죄책감, 동정, 연민 등과 같은 정서를 자극하는 광고가 빈번히 등장하고 있다. 또한 공정무역 광고는 제품의 기능이나 가격과 같은 정보 제공보다 기업이나 브랜드가 추구하는 사회적 가치를 담은 정서적인 메시지나 이미지를 전달하는 경우가 많다. 따라서 본 연구는 의류 기업의 공정무역을 소재로 한 광고에서 사용되는 정서 소구에 초점을 맞추어 광고 효과를 알아보고자 하였다.

        

        
          2) 광고에서 정서의 역할
          의사결정 과정에서 정서는 인지보다 선행되며, 이러한 정서 반응은 인지적인 노력 없이도 일어날 수 있는 것으로 알려져 있다(Zajonc & Markus, 1982). 또한 인지적 부하가 높은 상황에서 개인의 선택이 논리나 이성보다 정서나 느낌에 의해 결정되므로(Shiv & Fedorikhin, 1999), 메시지 수용 및 의사결정 과정에서 발생하는 정서 반응을 이해하는 것은 중요하다. 광고에서 사용된 정서는 메시지에 대한 개인의 수용력을 증가시켜 효과적으로 광고 메시지를 전달할 수 있게 하며, 강력하고 호감 있는 브랜드 이미지를 형성한다(Kim, Hong, & Jo, 2000; Mizerski & White, 1986). 특히 정서 광고는 높은 수준의 광고 회상(Mehta & Purvis, 2006), 브랜드 이름 및 광고 메시지 회상(Friestad & Thorson, 1986)을 야기하는데, 이는 정서적인 광고가 주목 수준이 높고, 정보처리에 도움을 주며, 광고를 더 긍정적으로 받아들이도록 하기 때문에, 광고 내용에 대한 기억을 촉진시키는 것으로 이해할 수 있다(Batra & Ray, 1986). 의류광고 맥락에서 정서반응의 광고효과를 연구한 선행연구들에 따르면, 정서반응이 인지반응보다 구매의도에 미치는 영향력이 더 크며(Lee & Seo, 1996), 정서반응은 광고태도, 상표태도, 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Lee & Seo, 1996; Park & Yang, 1996). 기쁨, 분노, 슬픔, 혐오, 공포, 놀람과 같은 기본 정서는 선천적이고 보편적이며(Damasio, 2000; Ekman & Friesen, 2003; Izard, 1992), 정서는 문화적, 언어적, 사회적 경계를 초월하는 특징을 가지고 있기 때문에(Chaudhuri, 2006) 정서적 메시지는 글로벌 광고 전략 수립에 이용가능한 장점이 있다.

        

        
          3) 정서 소구의 광고 효과
          선행연구들은 광고가 연민이나 공감(Burke & Edell, 1989; Holbrook & Batra, 1987), 따뜻함(Aaker, Stayman, & Hagerty, 1986). 정열, 기쁨, 활기(Batra & Ray, 1986)와 같은 긍정정서를 소구했을 때 긍정적인 광고 효과가 나타남을 규명하였다. 사람들은 긍정적인 정서 상태에서 자신과 타인에 대해 더 관대하게 행동하는 경향이 있으며(Underwood, Moore & Rosenhan, 1973) 부정적인 정서 상태에 있을 때보다 타인을 도와주고자 하는 경향이 높기 때문에(George & Brief. 1992) 긍정정서는 긍정적인 행동을 자극할 수 있다. 또한 긍정정서 상태에 있는 사람들은 더 낙관적이며 미래의 긍정적 사건에 큰 개연성을 부여하므로(Bower & Cohen, 1982) 이상적인 결과를 만들고자 하는 의향이 높을 수 있다. 광고에 의해 유발된 긍정적인 기분은 주장의 질(argument quality)에 편견을 갖게 하며 광고 메시지에 대해 더 호의적으로 평가하게 한다(Batra & Stayman, 1990).

          광고에 대한 좋은 정서만이 브랜드에 대한 호의적인 태도로 연결되는 것은 아니며, 두려움, 혐오, 분노 등과 같은 부정정서 소구는 소비자의 주의를 더 끌어 광고에 대한 정보처리 동기를 부여하거나 상표 인지도를 증가시키기도 한다(Moore & Hutchinson, 1983). 부정정서는 정서적 불균형을 야기하며, 이러한 불균형을 바로잡기 위한 바람직한 행동에 참여하도록 이끌기 때문에(Brennan & Binney, 2010), 부정정서 소구 광고는 광고를 보는 사람들로 하여금 불편한 느낌을 감소시키기 위한 행동을 자극하게 된다. 특히 죄책감에 소구하는 광고는 도덕적 의무를 독려하고 사람들로 하여금 문제를 바로잡도록 행동하게 하므로 자신보다 어려운 사람들을 돕고자 하는 행동을 자극하며(Brennan & Binney, 2010), 윤리의식이 낮은 소비자들의 관심을 끌고 윤리적 행동을 자극하는데 효과적이다(C. Chang, 2012). 하지만 부정정서를 일으키는 광고의 경우 광고에 대해 비호의적인 태도를 형성하거나 광고를 회피할 가능성이 있다(Moore, Harris, & Chen, 1995). 따라서 본 연구에서는 정서 소구의 유형에 따라 광고태도와 구매의도에 차이가 있을 것으로 예상하였으며, 부정정서 소구보다 긍정정서 소구의 효과가 더 클 것으로 예상하였다.

          정서 소구 광고에 관한 대부분의 연구가 ‘정서 반응 → 광고태도 → 브랜드 태도 → 구매의도’ 패러다임을 증명해 왔으며(Batra & Ray, 1986), 광고에서 유발된 정서가 광고태도 형성에 미치는 영향과 광고태도의 매개효과 및 조절효과를 밝혔다(Edell & Burke, 1987; Bagozzi & Moore, 1994; Burke & Edell, 1989; Holbrook & Batra, 1987). 선행연구에 따르면 따뜻함과 같은 긍정정서(Aaker et al., 1986)와 죄책감과 같은 부정정서(Steenhaut & Van Kenhove, 2006)가 행동 의도에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 따라서 본 연구는 광고에서 유발된 긍정ㆍ부정정서가 광고태도와 구매의도에 영향을 미칠 것으로 예상하였으며, 광고태도가 정서 반응과 제품 구매의도 사이를 매개할 것으로 예상하였다.

          대개의 연구는 구매의도가 브랜드 태도에 의해 결정되는 것으로 가정하고 있고, 이들의 관계는 상당히 안정적인 것으로 보고 있어 연구에서 구매의도를 다루지 않는 경우도 많이 있다(Jeon, 1997). 하지만 윤리적인 소비의 경우 소비자의 긍정적인 태도가 소비행동으로 이어지지 않음이 지적되고 있으므로(Berger & Corbin, 1992; Carrington, Neville & Whitwell, 2010), 공정무역 광고 맥락에서 광고태도가 구매의도에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다.

        

      

      
        3. 지각된 소비자 효과성
        
          1) 윤리적 소비와 지각된 소비자 효과성
          많은 연구들이 윤리적인 소비에 있어서 태도 변수가 실제 행동을 설명하지 못함을 밝혀왔다(Berger & Corbin, 1992). Carrington et al.(2010)에 따르면 윤리 및 사회적 이슈에 동기부여 받는다는 소비자의 수가 증가하고 있는 반면, 이를 실제 소비 행동으로 옮기는 소비자는 적은 것으로 나타났다. 이는 윤리적 소비에 있어서 소비자의 긍정적인 태도가 무조건 긍정적인 행동으로 이어지지 않으며, 태도와 행동 간에 불일치가 발생할 수 있음을 시사한다. 지각된 소비자 효과성(PCE)은 ‘개인의 노력이 어떤 문제의 해결에 있어서 중요한 역할을 하며, 차이를 만들 수 있다’는 특별한 믿음으로(Berger & Corbin, 1992; Roberts, 1996), 사회환경적 이슈에 대한 단순한 관심을 넘어 개인의 행동 의지에 영향을 미치는 요인으로 주목 받아오고 있다. 즉 개인의 행동이 사건의 발생에 영향을 미칠 수 있다고 믿는 정도는 그들의 행동 의도나 행동에 영향을 미치며(Thompson, 1981), 소비자들은 그들의 소비 행동의 결과가 변화를 만들어낼 수 있다고 느낄 때 더 윤리적으로 행동하는 경향이 있다.

          PCE는 자기 효능감(self-efficacy)과 유사한 개념으로 이해되기도 한다. 자기 효능감은 특정한 과제를 수행하거나 성과를 거두기 위해 요구되는 행동의 과정들을 성공적으로 조직하고 실행할 수 있는 능력에 대한 자기 평가를 의미한다(Bandura, 1982). PCE는 결과에 영향을 미치는 개인의 능력에 대한 지각을 의미하는 반면, 자기 효능감은 과제 수행 능력에 대한 개인의 지각을 의미한다. PCE와 자기 효능감은 그 의미에서 차이가 있지만, 두 개념 모두 통제권이 내부에 있다고 생각하는 권한에 대한 느낌에 의해 동기부여 된다는 점에서 유사하다. 높은 내적 통제소재를 가진 사람들은 사건의 발생이나 결과를 그들의 행위에 귀인 하는 경향이 있는 반면 높은 외적 통제 소재를 가진 사람들은 그들의 행동이 사건의 발생이나 결과에 영향을 미치지 않는다고 생각하는 경향이 있기 때문에, 상황에 대한 높은 통제력 지각은 행동 의지와 정적인 영향을 가진다(Antonetti & Maklan, 2014).

          윤리적 딜레마 상황에서도 통제의 위치가 내부에 있다고 생각하면 윤리적 결정을 보다 많이 하는 반면, 통제의 위치가 외부에 있다고 생각하면 딜레마 상황이 자신의 능력 밖이라 생각하여 윤리적 결정을 덜 하는 경향이 있다(Singhapakdi, Vitell, Rao, & Kurtz, 1999). 즉 PCE는 내적 통제 소재와 정적인 상관관계가 있으며 PCE가 높을수록 개인의 윤리적인 행동 수행 가능성이 높다(Ellen, Wiener, & Cobb-Walgren, 1991). 따라서 윤리적인 행동을 자극하기 위해서 사건에 대한 소비자의 통제감을 높여야 하며, 그들의 행동이 환경오염 또는 사회 불평등을 해결할 수 있다는 확신인 PCE를 높여야 한다(Roberts, 1996).

        

        
          2) 정서와 지각된 소비자 효과성
          최근 한 연구는 소비 후 느끼는 죄책감과 자부심이 PCE에 정적인 영향을 미치며, PCE가 이러한 정서 반응과 공정무역 제품 구매의도를 매개하는 것을 밝혔다(Antonetti & Maklan, 2014). 죄책감과 자부심과 같은 자의식 정서는 소비자들이 스스로를 사건의 원인으로 인지하는 인과귀인과 연관되어 있어 소비자의 행위 주체감을 증가시키며, 소비자들이 비윤리적인 선택을 정당화하기 위해 사용하는 중화 기술에 부적인 영향을 미치기 때문에, 그들의 행동에 대한 효능감을 경험하게 하며 PCE를 높일 수 있다. 한편 소비자들은 ‘자신의 윤리적인 선택이 실질적으로 차이를 만들 수 있었을 것인가’에 대한 의구심을 표출함으로써 죄책감을 감소시키기도 하므로(Bray, Johns, & Kilburn, 2011), 죄책감이 PCE에 부적인 영향을 미칠 가능성도 있다.

          사회지향적 마케팅 커뮤니케이션은 ‘sick baby’ 소구와 ‘well baby’ 소구가 PCE에 미치는 영향을 설명하고 있다. Sick baby 소구는 어떤 문제에 대한 걱정을 증가시키는 소구 방법인 반면, well baby 소구는 한 개인이 문제를 해결하기 위해 어떤 것을 할 수 있다는 믿음을 강조하는 소구 방식으로(Obermiller, 1995), sick baby 소구는 부정정서 소구와, well baby 소구는 긍정정서 소구와 연관 지을 수 있다. 대부분의 사회지향적 마케팅 커뮤니케이션이 문제의 심각성을 강조하는 sick baby 소구를 사용하고 있다(Fine, 1990). 하지만 이미 걱정의 수준이 높은 상황에서 sick baby 소구는 소비자에게 불필요한 경고를 줄 수 있으며, 설득이 오히려 저항으로 이어지는 부메랑 효과를 일으킬 수 있기 때문에 PCE를 감소시킬 수 있다(Ellen et al., 1991; Fine, 1990). 선행 연구 결과들을 통해 정서를 기반으로 한 커뮤니케이션이 PCE에 영향을 미칠 수 있으며, PCE가 소비자 행동에 영향을 미칠 수 있음을 예상할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 광고에서 유발된 정서 반응이 PCE에 영향을 미치고, PCE가 정서 반응과 공정무역 제품구매의도 사이를 매개할 것으로 예상하였다.

        

      

      
        4. 광고채널의 효과
        
          1) 광고채널의 변화
          최근 전통적인 광고 매체에 대한 대중의 신뢰도가 지속적으로 낮아지고 있으며 커뮤니케이션 채널에 있어서 소셜 미디어의 중요성이 높아지고 있는 추세로(Y. Chang, 2012), 광고채널 효과에 관한 연구의 필요성이 대두되고 있다. 소셜 미디어란 웹 2.0의 이념과 기술을 기반으로, 사용자 생산 콘텐츠(UGC)의 생성과 공유를 가능하게 하는 인터넷 기반의 애플리케이션을 의미한다(Kaplan & Haenlein, 2010). 소셜미디어는 일반인이 주도적으로 자신의 생각과 경험 등을 생산 및 확산 시키고 다양한 형태의 관계형성이 가능한 특성이 있다(Y. Chang, 2012). TV, 신문, 잡지, 라디오 등과 같은 전통 매체가 일방적 관계에 기초한 커뮤니케이션인 반면, 소셜 미디어는 다양한 이용자들이 주체적으로 다양한 형태의 콘텐츠를 생성하며 공유하는 쌍방향적 관계성을 토대로 한다는 차이가 있다.

          특히 소셜 네트워크를 쉽게 만들고 실시간 커뮤니케이션으로 이슈를 빠르게 확산 시킬 수 있는 소셜네트워크 서비스(SNS)는 기업이 전달하고자 하는 메시지를 고객 스스로 널리 전파할 수 있는 환경을 구축하였고, 쌍방향 커뮤니케이션을 통해 고객과 더 친밀한 관계를 형성할 수 있게 하였다. 이러한 장점으로 인해 SNS는 기업의 커뮤니케이션 패턴을 바꾼 중요한 수단으로 인식되고 있으며, 저성장 경제 상황에도 불구하고 국내 대기업 및 공공기관의 소셜 미디어 PR 활동 예산이 꾸준히 증가하고 있다.

          소셜 미디어 광고는 “소셜 미디어의 쌍방향성, 개인적, 콘텐츠 기반 특성을 활용하여 광고 주체가 의도적으로 노출하는 통제 가능한 광고”로 정의할 수 있다(Sim & Kim, 2011). 기존의 매스미디어 광고가 일방적인 메시지 전달이었던 것에 비해, 소셜 미디어 광고는 기업뿐만 아니라 개인이 정보전달의 주체로서 네트워크 구성원에게 기업 및 제품에 관한 정보를 제공할 수 있다는 특징이 있다. 따라서 소셜 미디어 광고는 생성된 콘텐츠에 개인의 생각, 관련 정보, 정서, 판단 등이 부가되며, 이용자들의 관계형성을 기반으로 암묵적인 구전 효과를 내포하고 있다. Han(2013)의 연구에 따르면 SNS를 활용한 CSR 광고 메시지는 정보적 광고일 때보다 정서적 광고일 때 광고 및 기업 태도에 더 호의적인 것으로 나타났으며, 이는 SNS 채널에서 이성 소구보다 정서 소구가 더욱 효과적임을 시사한다. 이러한 결과는 사람간의 관계를 기반으로 소비자의 정서를 자극하는 CSR 광고의 특성이 SNS의 관계적 커뮤니케이션과 상호 작용하였기 때문으로 사료된다.

        

        
          2) SNS 광고채널의 효과
          전통 광고채널과 비교하여 SNS 광고채널이 가지고 있는 장점은 사회적 상호작용과 관계형성으로, 사람들은 주로 커뮤니케이션(Ross et al., 2009)과 관계 유지(Special & Li-Barber, 2012)를 위해 페이스북을 사용하고 있다. 인터넷 상에서 진정한 자기 또는 내적 자아를 다른 사람에게 표출하는 사람은 온라인상에서 친밀한 관계를 형성하는 경향이 있으며, 이러한 가상의 관계를 실제 삶으로 확장시키는 경향이 있다. 인터넷 상에서 깊고 의미 있는 관계 형성이 가능하며, 이러한 관계들은 시간이 지나도 안정적이다(McKenna, Green, & Gleanson, 2002). 이는 자기노출이 특징인 SNS 사용자들이 온라인 상에서 기업과의 친밀한 관계형성 가능함을 시사한다.

          SNS 채널을 통해 형성된 기업과 소비자의 친밀한 관계는 상호간의 심리적 거리를 좁힐 수 있으며, 소비자의 태도나 행동에 영향을 미칠 수 있다. 심리적 거리는 어떤 것이 자신, 여기, 지금으로부터 멀거나 가깝다고 느끼는 주관적인 경험으로(Trope & Liberman, 2010), 시간적, 공간적, 사회적, 확률적 차원으로 구성된다. 즉, 심리적 거리가 멀다는 것은 시간적으로 현재보다 미래에 속하고, 공간적으로 더 먼곳에서 발생되며, 자신과 가까운 사람보다 먼 사람에게 일어나는 일이며, 발생가능성이 낮은 사건을 의미한다. 일반적으로 대상으로부터 심리적 거리가 가까울수록 그 대상에 대한 정서적 반응의 강도가 증가하는 것으로 가정된다. 즉 사람들은 전형적으로 자신과 시간적․공간적으로 가까운 사건, 다른 사람보다 자신에게 일어날 사건, 그리고 발생 가능성이 있는 사건에 대하여 더 강하게 반응하는 경향이 있다(Kruglanski & Higgins, 2013; Trope & Liberman, 2010). 또한 사회적 거리를 가깝게 느끼는 타인, 즉 친밀한 사람으로부터 받은 정보는 낮은 해석수준이 활성화되어 부수적으로 해석하는 반면, 잘 모르는 사람으로부터 받은 정보는 높은 해석수준이 활성화되어 본질적인 측면을 고려하게 된다(Jeong, Lee, Ryu, & Jang, 2013).

          따라서 본 연구에서는 소비자와 친밀감 형성이 가능한 SNS 광고채널에서 기업과 소비자의 심리적 거리가 더 가까울 것으로 가정하였다. 또한 심리적 거리가 기업에 대한 정서 반응과 행동에 영향을 미칠 수 있으므로, 광고에서 유발된 정서가 광고태도와 구매의도에 미치는 영향을 광고채널이 조절할 것으로 예상하였다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 방법 및 절차
      
        1. 가설설정
        본 연구의 목적은 의류 기업의 공정무역 광고에서 정서 소구의 유형에 따른 광고태도 및 구매의도의 차이를 살펴보고, 광고채널의 상호작용 효과를 알아보는데 있다. 또한 정서가 구매의도에 미치는 영향에 있어서 광고태도와 지각된 소비자 효과성의 매개 효과를 분석하였다. 구체적인 연구의 가설과 모형 <Fig. 1>, <Fig. 2>는 다음과 같다 .

        
          	H1: 긍정정서 소구와 부정정서 소구에 따라 광고 태도에 차이가 있을 것이다.


          	H2: 정서 소구가 광고태도에 미치는 영향은 광고 채널에 따라 차이가 있을 것이다.


          	H3: 긍정정서 소구와 부정정서 소구에 따라 구매의도에 차이가 있을 것이다.


          	H4: 정서 소구가 구매 의도에 미치는 영향은 광고채널에 따라 차이가 있을 것이다.


          	H5: 광고에서 유발된 긍정정서는 광고태도에 정적인 영향이 있으며, 광고태도는 긍정정서와 구매의도 사이를 매개할 것이다.


          	H6: 광고에서 유발된 부정정서는 광고태도에 정적인 영향이 있으며, 광고태도는 부정정서와 구매의도 사이를 매개할 것이다.


          	H7: 광고에서 유발된 긍정정서는 PCE에 정적인 영향이 있으며, PCE는 긍정정서와 구매의도 사이를 매개할 것이다.


          	H8: 광고에서 유발된 부정정서는 PCE에 정적인 영향이 있으며, PCE는 부정정서와 구매의도 사이를 매개할 것이다.


        

        
          
          

          <Fig. 1> 
				
          

          
            Research Model for H1-H4
          
          

          

        

        
          
          

          <Fig. 2> 
				
          

          
            Research Model for H5-H8
          
          

          

        

      

      
        2. 실험설계
        기존에 가지고 있던 브랜드 태도의 영향력을 배제하고 순수하게 광고 소구의 효과만을 측정하기 위하여 가상의 기업 ‘어라운드 피플(around people)’을 설정하여 광고를 제작하였다. 긍정정서 광고는 저개발 국가의 노동자들의 웃고 있는 모습을 담은 사진과 함께 “공정무역은 세상을 바꾸는 아름다운 거래입니다.” “당신의 착한 소비는 희망이 됩니다.” 라는 문구를 제시하여 정서를 조작하였다. 반면 부정정서 광고는 의류 공장의 붕괴로 인해 부상당한 노동자의 모습을 담은 사진과 함께 “당신의 옷이 어떻게 만들어지는지 알고 계십니까?” “나쁜 소비는 노동자를 위험에 빠뜨립니다.” 라는 문구를 제시하여 정서를 조작하였다. 공정무역 로고를 사용하여 광고 제품에 대한 신뢰성이 영향을 미치지 않도록 하였으며, 광고에서 소구의 영향만을 확인하기 위해 정서 소구 조작을 위한 요소(사진/광고 문구) 외의 광고 요소들을 동일한 디자인과 구성으로 조작하였다. 의류 산업에서 보편적으로 사용되는 잡지 광고와, 기업에서 가장 많이 사용되고 있는 페이스북 광고로 채널을 조작하였다. SNS 광고의 가장 큰 특징인 쌍방향 커뮤니케이션 효과를 보기 위해 페이스북 광고에서 기업과 친구인 상황을 가정하였으며, ‘좋아요’ 숫자를 조작하여 제시하였다. 본 연구의 실험을 위해 두 가지 정서 소구 유형(긍정/부정)과 두 가지 광고채널 유형(잡지/SNS)으로 조작된 총 4가지 자극물이 제작되었다.

        본 연구를 위해 제작된 광고 자극물의 조작확인을 위해 예비조사를 실시하였다. 광고 정서의 유형을 밝힌 선행연구(Holbrook & Batra, 1987; Edell & Burke, 1987; Kim, Hong, & Jo, 2000)를 바탕으로 공정무역 광고와 연관된 긍정정서 7문항과 부정정서 7문항을 선정하였으며, 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다. 예비조사는 2015년 2월 23일부터 24일까지 모바일 설문을 통해 진행되었으며, 20-40대 남녀 39명이 참여하였다. 광고 자극물의 정서 조작을 확인하기 위하여 긍정정서와 부정정서를 소구한 광고 자극물 각각에 대하여 긍정정서와 부정정서를 모두 측정하였다. 대응표본 t-test를 시행한 결과, 긍정정서 소구 광고에서 긍정정서가(M긍정광고/긍정정서=4.78, M긍정광고/부정정서=1.42, t=12.713, p=.000), 부정정서 소구 광고에서 부정정서가(M부정광고/긍정정서=1.183, M부정광고/부정정서=4.834, t=-17.892, p=.000) 각각 유의하게 높은 것으로 나타나 광고 자극물이 의도된 정서에 맞게 조작된 것을 확인하였다. 정서의 강도에 따른 영향력의 차이가 발생할 수 있으므로, 대응표본 t-test를 시행하여 강도 수준을 확인하였다. 분석 결과 긍정정서 소구 광고와 부정정서 소구 광고 간에 발생된 정서의 강도에 유의한 차이가 없는 것으로 나타났으며(M긍정광고=3.01, M부정광고=2.95, t=.644, p=.524), 긍정정서 소구 광고에서 발생된 긍정정서의 평균값과 부정정서 소구 광고에서 발생된 부정정서의 평균값 사이에 유의한 차이가 없는 것으로 나타나(t=-1.734, p=.091) 두 광고에서 정서 자극의 강도가 유사하게 조작된 것으로 확인되었다.

      

      
        3. 설문지 문항의 구성
        정서 문항은 Holbrook & Batra(1987)의 광고 정서 항목과, 윤리적 소비와 연관된 정서 연구를 토대로 공정무역 광고에 해당되는 정서를 선정하였다. 광고 자극물의 정서 조작 확인을 위하여 시행된 예비조사에서 조작 확인된 7가지 긍정정서(기쁜, 감동적인, 따뜻한, 사랑스러운, 희망적인, 자부심이 느껴지는, 평온한)와 7가지 부정정서(슬픈, 죄책감이 느껴지는, 화가나는, 혐오스러운, 불안한, 두려운, 긴장감이 느껴지는)로 정서 측정 문항이 구성되었다. 긍정정서와 부정정서를 소구한 광고 각각에 대하여 14가지 긍정ㆍ부정정서가 측정되었다. 지각된 소비자 효과성은 Antonetti & Maklan(2014), Ellen et al.(1991), Roberts(1996)의 연구를 참고하여 3가지 항목으로 구성하였으며, ‘생산국의 근무환경 문제는 나의 구매 결정에 의해 영향을 받는다고 생각한다.’와 같이 공정무역의 맥락에 맞게 항목을 수정하였다. 광고태도는 Holbrook & Batra(1987)와 Kim & Lee(1998)의 연구를 참고하여 ‘믿을 수 있는’ ‘호감이 가는’ ‘설득력 있는’ 등을 포함한 6문항을 구성하였다. 구매의도는 브랜드의 효용, 구매 기회의 가능성, 자신의 구매 능력 등과 같은 다른 인지적 활동이 개입할 가능성을 배제하고 광고의 ‘즉각적인 구매 자극’의 효과를 측정하기 위해(Jeon, 1997), ‘어라운드 피플의 공정무역 제품을 한 번 사보고 싶은 마음이 생긴다.’라는 단일 문항을 이용하여 측정하였다. 인구통계적 특성을 제외한 모든 설문 문항은 7점 리커트 척도로 측정되었다. 측정 항목의 신뢰도 검증을 위하여 Varimax 회전을 사용하여 주성분 분석을 수행하였으며, 각 변수의 신뢰도 계수(Cronbach’ɑ)는 긍정정서 .969, 부정정서 .946, PCE .762, 광고태도 .884로 나타나 높은 신뢰도를 보였다.

      

      
        4. 자료수집 및 분석방법
        2014년 인터넷이용실태조사(The Korean Internet and Security Agency & Ministry of Science, 2014)에서 가장 SNS 이용률이 높은 것으로 나타난 20-40대 한국 남녀를 대상으로 2015년 3월 5일부터 3월 11일까지 약 7일에 걸쳐 온라인 설문이 진행되었다. 응답자 수는 시나리오 A(긍정정서/잡지광고)에 101명, 시나리오 B(긍정정서/SNS광고)에 114명, 시나리오 C(부정정서/잡지광고)에 109명, 시나리오 D(부정정서/SNS광고)에 112명으로 총 436명이었다. SNS광고의 경우 주 2회 이상 Facebook을 사용하는 응답자만을 대상으로 진행되었다. 수집된 자료는 SPSS 22.0을 사용하여 통계적으로 분석되었다.

        각 시나리오의 응답자 집단 간에 인구통계학적 특성에서 유의한 차이가 없는지 확인하기 위하여 빈도분석과 교차분석을 실시하였다. 카이제곱 검정 결과 네 집단 간에 유의한 차이가 나타나지 않았으며, 인구통계학적 특성에 있어서 네 집단 간의 동질성을 확인하였다. 분석에 사용된 436명의 인구통계적 특성에 대한 빈도 분석을 실시한 결과, 응답자는 여성 50.7%, 남성49.3%로 구성되었으며, 20대 32.8%, 30대 33.5%, 40대 33.7%로 나타났다. 87.2%가 대학교 재학 이상으로 전체적으로 학력 수준이 높은 특성을 보였다. 직업은 사무직(8.3%), 전문기술직(20.2%), 학생(15.4%), 주부(8.5%) 순으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과 및 논의
      
        1. 정서 소구와 광고채널의 상호작용 효과 검증
        긍정정서 소구와 부정정서 소구에 따른 광고태도의 차이와 광고채널의 조절효과를 검증하기 위해 정서 소구 유형(긍정, 부정)과 광고채널 유형(잡지, SNS)을 독립변수로 설정하고, 광고태도를 종속변수로 설정하여 이원분산분석을 실시하였다. 정서와 광고채널의 유형에 따른 평균값과 표준편차는 <Table 1>과 같다. 분석 결과 광고태도에 대한 정서 소구의 주 효과(F=34.419, p=.000)가 나타났으며, 긍정정서 소구가 부정정서 소구보다 광고태도에 더 효과적인 것으로 밝혀졌다. 반면 광고채널의 주 효과 및 정서 반응과의 상호작용 효과는 나타나지 않았다(Table 2). 그러므로 정서 소구의 유형에 따라 광고태도에 차이가 있을 것으로 가정한 가설 1이 지지되었으며, 정서가 광고태도에 미치는 영향이 광고채널에 따라 차이가 있을 것으로 가정한 가설 7이 기각 되었다.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Descriptive Statistics of Attitude towards the Ads and Purchase Intention
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	
                N
              
              	Attitude towards Ads
              	Purchase Intention
            

            
              	Mean
              	S.D.
              	Mean
              	S.D.
            

          
          
            	Magazine
            	Positive
            	101
            	4.64
            	1.19
            	5.02
            	1.36
          

          
            	Negative
            	109
            	3.95
            	1.07
            	4.19
            	1.52
          

          
            	SNS
            	Positive
            	114
            	4.53
            	1.06
            	4.80
            	1.24
          

          
            	Negative
            	112
            	4.00
            	1.07
            	4.28
            	1.36
          

          
            	Magazine + SNS
            	Positive
            	215
            	4.58
            	1.12
            	4.90
            	1.30
          

          
            	Negative
            	221
            	3.97
            	1.07
            	4.24
            	1.44S
          

        

        

        
          <Table 2> 
				
          

          
            The Interaction Effect of Emotions and Advertising Channel on Attitude towards the Ads
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	
                SS
              
              	
                df
              
              	MS
              	
                F
              
              	
                p
              
            

          
          
            	Advertising Channel
            	.100
            	1
            	.100
            	.084
            	.772
          

          
            	Type of Emotion
            	41.292
            	1
            	41.292
            	34.419
            	.000
          

          
            	Advertising Channel * 
            	.740
            	1
            	.740
            	.617
            	.433
          

          
            	Type of Emotion
          

          
            	Error
            	518.257
            	432
            	1.200
            	
            	
          

        

        

        긍정정서 소구와 부정정서 소구에 따른 구매의도의 차이와 광고채널의 조절효과를 검증하기 위해 이원분산분석을 실시한 결과 정서 소구의 주 효과(F=26.256, p=.000)가 나타났으며, 긍정정서 소구가 부정정서 소구보다 구매의도에 더 효과적인 것으로 밝혀졌다. 반면 구매의도에 대한 광고채널의 주 효과와 정서 반응과 광고채널의 상호작용 효과는 나타나지 않았다(Table 3). 그러므로 정서 소구의 유형에 따라 구매의도에 차이가 있을 것으로 가정한 가설 2가 지지되었으며, 정서가 구매의도에 미치는 영향이 광고채널에 따라 차이가 있을 것으로 가정한 가설 8이 기각 되었다.

        
          <Table 3> 
				
          

          
            The Interaction Effect of Emotion and Advertising Channel on Purchasing Intention
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	
                SS
              
              	
                df
              
              	MS
              	
                F
              
              	
                p
              
            

          
          
            	Advertising Channel
            	.514
            	1
            	.514
            	.273
            	.602
          

          
            	Emotion
            	49.454
            	1
            	49.454
            	26.256
            	.000
          

          
            	Advertising Channel *
            	2.541
            	1
            	2.541
            	1.349
            	.246
          

          
            	Emotion
          

          
            	Error
            	813.694
            	432
            	1.884
            	
            	
          

        

        

      

      
        2. 광고태도의 매개효과 검증
        긍정정서를 소구한 광고에서 광고태도의 매개효과를 알아보기 위하여 회귀 분석을 이용한 Baron and Kenny(1986)의 매개분석을 시행하였다(Table 4). 매개분석 첫 번째 단계에서 독립변수인 긍정정서(β=.695, p=.000)는 종속변수인 구매의도에 유의한 정적인 영향을 미쳤다. 두 번째 단계에서 긍정정서(β=.781, p=.000)가 매개변수인 광고태도에 유의한 영향이 있음을 확인하였다. 마지막으로 긍정정서와 광고태도를 모두 예측변수로 투입하였을 때, 긍정정서와 광고태도 모두 구매의도에 유의한 영향력이 있는 것으로 나타나(β긍정정서=.261, p=.000; β광고태도=.554, p=.000), 광고태도의 부분매개 효과를 확인하였다. 추가로 Sobel 테스트를 실시하여 매개 효과의 통계적 유의성을 검증하였다(Sobel Z=7.358, p=.000). 따라서 광고태도가 긍정정서와 구매의도 사이를 매개함을 확인하여 가설 3이 지지되었다.

        부정정서를 소구한 광고에서 광고태도의 매개효과를 분석한 결과, 첫 번째 단계의 결과에서 독립변수인 부정정서는 종속 변수인 구매의도에 유의한 영향이 없음이 밝혀졌다. 매개효과를 검증하기 위해 1단계 조건이 반드시 유의할 필요는 없다(Hayes, 2009). 하지만 두 번째 단계에서 독립변수인 부정정서는 매개 변수인 광고태도에 유의한 영향이 없는 것으로 나타났다. 광고에서 유발된 부정정서가 광고태도와 구매의도에 미치는 영향이 나타나지 않았으며, 광고태도의 매개 효과 분석의 조건을 충족시키지 않아 가설 4가 기각되었다.

        
          <Table 4> 
				
          

          
            The Mediatory Effect of Attitude towards the Ads in the Positive Emotional Appeal Ads
          
          

        

        
          
            
              	
              	Step 1
Purchasing Intention
              	Step 2
Attitude towards Ads
              	Step 3
Purchasing Intention
            

          
          
            	Invariable
            	-.027
            	-.201
            	.103
          

          
            	Positive Emotion
            	.695***
            	.781
            	.261***
          

          
            	Attitude towards Ads
            	
            	
            	.554***
          

          
            	R2
            	.482
            	.611
            	.602
          

          
            	
              F
            
            	198.499***
            	334.166***
            	160.367***
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

      

      
        3. 지각된 소비자 효과성(PCE)의 매개효과 검증
        긍정정서 소구 광고에서 PCE가 정서 반응과 구매의도 사이를 매개 하는지 알아보기 위해 Baron and Kenny(1986)의 매개분석을 시행하였다(Table 5). 첫번째 단계의 결과에서 독립변수인 긍정정서(β=.695, p=.000)는 종속 변수인 구매의도에 유의한 정적인 영향을 미쳤다. 두 번째 단계에서 긍정정서(β=.303, p=.000)가 PCE에 유의한 영향이 있음을 확인하였다. 마지막으로 긍정정서와 PCE를 모두 예측변수로 투입하였을 때, 긍정정서와 PCE 모두 구매의도에 유의한 영향이 있는 것으로 나타나(β긍정정서=.635, p=.000; βPCE=.198, p=.000), PCE가 긍정정서와 구매의도를 부분매개 하는 것을 확인하였다. 매개분석 2단계의 R2 값이 낮은 것으로 나타나 추가로 Sobel테스트를 시행하였으며, 매개 효과의 통계적 유의성이 검증되었다(Sobel Z=3.017, p=.002). PCE가 긍정정서 반응과 공정무역 제품 구매의도 사이를 매개함을 확인하여 가설 5가 지지되었다.

        
          <Table 5> 
				
          

          
            The Mediation Effect of PCE between Positive Emotion and Purchasing Intention
          
          

        

        
          
            
              	
              	Step 1
Purchasing Intention
              	Step 2
PCE
              	Step 3
Purchasing Intention
            

          
          
            	Invariable
            	-.027
            	-.3.08
            	-.810
          

          
            	Positive Emotion
            	.695***
            	.303***
            	.635***
          

          
            	PCE
            	
            	
            	.198***
          

          
            	R2
            	.482
            	.092
            	.518
          

          
            	
              F
            
            	198.499***
            	21.508***
            	113.866***
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

        부정정서 소구 광고에서 PCE의 매개효과를 분석한 결과(Table 6), 첫 번째 단계에서 독립변수인 부정정서는 종속변수인 구매의도에 유의한 영향이 없는 것으로 나타났다(β=-.005, p=.947). 매개효과를 검증하기 위해 1단계 조건이 반드시 통계적으로 유의할 필요는 없다(Hayes, 2009). 두 번째 단계에서 부정정서(β=.243, p=.000)가 PCE에 유의한 영향이 있음을 확인하였다. 마지막으로 부정정서와 PCE를 모두 예측변수로 투입하였을 때, 부정정서의 영향력은 사라지고 PCE만 구매의도에 유의한 영향력이 나타나(β부정정서=-.096, p=.142; βPCE=.376, p=.000), PCE의 완전매개 효과를 확인하였다. 매개분석 2단계의 R2 값이 낮은 것으로 나타나 추가로 Sobel 테스트를 시행하였으며, 매개 효과의 통계적 유의성을 확인하였다(Sobel Z=3.131, p=.001). PCE가 부정정서 반응과 공정무역 제품 구매의도 사이를 매개함을 확인하여 가설 6이 지지되었다.

        
          <Table 6> 
				
          

          
            The Mediation Effect of PCE between Negative Emotion and Purchasing Intention
          
          

        

        
          
            
              	
              	Step 1
Purchasing Intention
              	Step 2
PCE
              	Step 3
Purchasing Intention
            

          
          
            	Invariable
            	4.261***
            	3.577***
            	2.510
          

          
            	Negative Emotion
            	-.005
            	.243***
            	-.096
          

          
            	PCE
            	
            	
            	.376***
          

          
            	R2
            	.000
            	.059
            	.133
          

          
            	
              F
            
            	.005
            	13.739***
            	16.689***
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 제언
      
        1. 결론
        본 연구는 의류 산업에서 문제가 되어오고 있는 생산국의 근무환경과 노동자의 인권문제에 대한 소비자의 관심을 고취시킬 수 있는 방법을 모색하기 위하여 공정무역 홍보를 위한 설득력 있는 광고 소구 방식을 제안하고자 하였다. 이를 위하여 광고에서 사용된 정서 소구의 유형과 광고 채널이 소비자 태도와 행동에 미치는 영향을 이해하고자 하였으며, 공정무역 제품 구입과 같은 윤리적인 소비 행동에 영향을 미치는 변수로 지적되고 있는 지각된 소비자 효과성에 대하여 정서 반응이 미치는 영향을 알아보고, 지각된 소비자 효과성이 공정무역 제품 구매의도에 미치는 영향을 검증하고자 하였다. 이에 대한 결과를 요약하면 다음과 같다.

        첫째, 긍정정서 소구 광고가 부정정서 소구 광고보다 유의하게 광고태도와 구매의도가 높은 것으로 나타났다. 정서 소구와 광고 채널을 조작한 네 가지 유형의 시나리오에 대한 응답을 이원분산분석을 이용하여 분석한 결과, 정서 소구의 주 효과는 나타났으나 광고 채널의 주 효과 및 상호작용 효과는 나타나지 않았다. 잡지 광고와 SNS 광고 모두 긍정정서를 소구하였을 때 광고태도와 구매의도가 높게 나타났으며, 이러한 결과는 광고에 의해 유발된 긍정적인 기분이 광고 메시지에 대한 호의적인 평가를 형성(Batra & Stayman, 1990)하는 반면, 부정적인 정서는 광고에 대한 비호의적인 태도를 형성하거나 광고회피하게 할 가능성(Moore et al., 1995)이 있음을 시사한다. 부정정서 소구의 영향력은 예측하기 어려운 단점이 있기 때문에(Gaudine & Thorne, 2001), 공정무역 의류 광고 제작 시 소비자의 긍정정서를 고취시키는 이미지와 메시지를 이용하여 커뮤니케이션하는 것이 더 효과적일 수 있다.

        둘째, 긍정정서는 광고태도를 매개로 구매의도에 영향을 미칠 뿐 아니라 구매의도에 직접적인 영향도 있는 것으로 나타났다. 반면 부정정서는 광고태도와 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과를 통해 긍정적인 정서 상태에 있는 사람들이 더 낙관적이고 미래의 긍정적 사건에 큰 개연성 부여 하며(Bower & Cohen, 1982), 부정적 정서 상태에 있을 때보다 타인을 도와주고자 하는 경향이 높다(George & Brief, 1992)는 것을 공정무역 광고 맥락에서 재확인 하였다. 또한 긍정정서에서 사람들이 자신의 윤리적 수준과 일치하는 규범적인 판단을 세우려는 경향이 있음을(Gaudine & Thorne, 2001) 실증적으로 증명하였다. 본 연구에서 부정정서 소구의 즉각적인 광고 효과는 나타나지 않았지만, 부정정서 소구의 경우 시간이 지남에 따라 긍정정서 소구 광고와 유사하게 광고의 설득력이 증가하는 수면자 효과가 나타나기도 하며, 정서를 일으키지 않는 중립적 광고보다 더 효과적일 수 있다(Moor & Hutchinson, 1983).

        셋째, 공정무역 의류 광고에서 지각된 소비자 효과성이 정서와 공정무역 제품 구매의도 사이를 매개하는 것을 확인하였다. 이는 소비자가 경험하는 긍정 또는 부정정서가 PCE에 영향을 미치며, PCE가 정서와 공정무역 제품 구매 의도를 매개한다는 선행연구(Antonetti & Maklan, 2014)와 일치하는 결과이다. 본 연구에서 긍정정서 소구 광고의 경우 PCE가 긍정정서와 구매의도를 부분매개 하는 것으로 나타났다. 즉 긍정정서는 효과성 지각없이도 구매의도에 직접적인 영향을 미치기 때문에, 광고에서 긍정정서를 고취시키는 것이 중요하다. 한편 부정정서 소구 광고의 경우 PCE가 부정정서와 구매의도를 완전매개 하는 것으로 나타났다. 이는 부정정서 소구를 통해 문제에 대한 걱정을 증가시키는 sick baby 소구가 PCE를 감소시킨다는 선행연구의 주장(Ellen et al., 1991; Fine, 1990)과 상반된다. 이러한 결과는 수치심이나 죄책감과 같은 부정정서가 책임감이나 통제권과 같은 인지적 평가와 높은 상관관계(Smith & Ellsworth, 1985)가 있기 때문에 나타난 것으로 사료된다. 통제권이 내부에 있다고 생각하는 ‘내적 통제 소재’가 높은 경우 PCE가 증가하며(Ellen et al., 1991) 윤리적 결정을 보다 많이 하는 경향이 있다(Singhapakdi et al., 1999). 수치심이나 죄책감과 같은 부정정서의 경우 긍정정서보다 통제권 인식이 더 높기 때문에(Smith & Ellsworth, 1985), sick baby 소구에서 PCE가 더 높게 나타날 가능성도 배제할 수 없다.

      

      
        2. 시사점
        본 연구의 결과는 공정무역을 시행하는 패션 기업 및 의류 산업에 다음과 같은 시사점과 실무적 전략을 제공한다. 첫째, 공정무역 광고 제작 시 부정정서 소구의 사용에 유의할 필요가 있다. 광고에서 유발된 부정정서가 광고태도나 구매의도에 대한 영향이 없을 수 있으므로, 공정무역 광고에서 생산국의 열악한 노동 환경을 보여주는 것보다 공정무역을 통해 개선된 노동환경을 제시하는 것이 더 효과적일 수 있다. 또한 부정정서 소구 광고에서 유발된 부정정서는 구매의도에 유의한 영향이 없으며, 부정정서는 PCE를 통해서만 구매의도에 영향을 미치기 때문에, 부정정서를 소구 하는 경우 소비자의 효과성 지각을 높일 수 있는 이미지나 메시지를 전달하는 것이 중요하다. 또한 광고를 통해 부정정서를 느낀 소비자는 광고에 대한 비호의적인 태도를 형성하거나 광고를 회피할 가능성이 있으며(Moore et al., 1995), 부정정서 소구의 영향력은 예측이 어려운 단점이 있다(Gaudine & Thorne, 2001). 따라서 공정무역 광고 수립 시 부정 정서 소구 사용에 주의가 필요하며, 공정무역으로 인한 희망적인 결과를 함께 제시하는 것과 같이 긍정 정서를 고취시킬 수 있는 장치 마련이 필요하다.

        둘째, 공정무역 광고 제작 시 소비자의 긍정적인 정서를 고취시키는 이미지나 메시지 전달이 중요하다. 광고를 통해 유발된 긍정정서는 광고태도나 효과성 지각을 거치지 않고도 구매의도에 직접적인 영향을 미칠 수 있다. 따라서 공정무역으로 인해 향상된 생산국의 근무 환경을 지속적으로 커뮤니케이션 하여 공정무역 제품 구매를 촉진시킬 수 있을 것이다.

        셋째, 본 연구에서는 잡지와 SNS 광고에 따른 광고태도와 구매의도에 차이가 없는 것으로 나타났다. 따라서 공정무역을 시행하고 있는 비교적 규모가 작은 사회적 기업들의 경우 더 적은 비용으로 더 많은 수신자에게 전달이 가능하며, 소비자와 친밀감을 형성할 수 있는 SNS 광고의 장점을 적극 활용하는 것이 효과적일 수 있다.

        넷째, 공정무역 제품 소비를 자극하기 위해, 광고에서 자부심이나 죄책감과 같은 자의식 정서를 자극하는 것이 필요하다. 윤리적인 소비의 경우 소비자의 긍정적인 태도가 행동으로 이어지지 않을 수 있으므로, 소비자의 구매를 유도하기 위해서 소비자의 자부심이나 죄책감을 자극하는 광고 이미지와 메시지를 활용하는 것이 필요하다.

      

      
        3. 연구의 한계점 및 후속연구를 위한 제언
        본 연구의 한계점과 후속연구를 위한 제언은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 공정무역을 주제로 한 광고에 초점을 맞추어 긍정정서와 부정정서 소구의 효과 차이를 살펴보았다. 광고의 주제에 따라 긍정정서와 부정정서의 효과에 차이가 나타날 수 있으며, 본 연구결과와 상이한 결과가 도출될 가능성이 있다. 후속 연구에서 친환경 제품이나 기업의 기부활동과 같은 다른 광고 주제를 이용하여 정서 소구의 효과를 검증할 수 있을 것이다.

        둘째, 본 연구에서 잡지 광고채널과 SNS 광고채널의 효과를 비교한 결과, 광고태도와 구매의도에 있어서 채널간의 효과 차이가 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이는 잡지 광고 시나리오를 온라인 설문조사를 통해 측정하였기 때문에, 잡지 광고를 보는 상황을 가정하였더라도 지면 매체의 특성을 제대로 반영하지 못하였을 가능성이 있다. 후속 연구에서는 설문 조사 진행 시 광고 매체에 따라 자료 수집 방법을 다르게 하여 이러한 한계점을 극복할 수 있을 것이다.

        셋째, 본 연구에서는 매체간의 비교를 위하여 SNS 사용이 가장 높은 20-40대 남녀를 대상으로 실증적 연구를 수행하였기 때문에 실제 공정무역 제품을 소비하는 집단의 광고태도와 행동을 이해하기에 한계가 있다. 향후 연구에서 공정무역 제품의 소비가 높은 특정 집단과 그렇지 않은 집단의 광고태도와 구매의도 및 지각된 소비자 효과성을 비교 분석해 보는 것도 흥미로울 것이라 예상된다.

        마지막으로 본 연구는 즉각적인 광고 효과를 알아보기 위해 단일 변수를 이용하여 구매의도를 측정하였다는 한계점이 있다. 후속 연구에서 다면적인 문항들을 이용하여 구매의도를 측정할 필요가 있다. 또한 광고 연구에서 중요한 결과 변수로 연구되고 있는 광고 회상에 정서 소구가 미치는 영향을 검증해 볼 수 있을 것이다. 본 연구에서는 부정정서 소구의 즉각적인 광고 효과가 나타나지 않았지만, 부정정서 소구 광고의 경우 시간이 지남에 따라 광고의 설득력이 증가하는 수면자 효과가 나타나기도 한다(Moor & Hutchinson, 1983). 따라서 후속 연구에서 시간경과에 따른 긍정정서와 부정정서 소구 광고의 효과 차이를 비교해 볼 수 있을 것이다.
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