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 요약

본 연구는 광고에 대한 소비자 공감을 개념 정의하고 이야기 광고에 대한 소비자 공감반응을 타당하게 

측정할 수 있는 척도를 개발하고자 하였다. 관련 문헌과 소비자 조사 결과 이야기 광고에 대한 소비자의 

공감은 공감적 이해, 동일시, 대리적 감정반응의 세 하위 요인으로 이루어진 다차원적 개념임을 제시하였

고, 소비자 실증조사를 통하여 총 11개의 항목과 세 하위 요인으로 이루어진 소비자 공감반응 척도를 개발

하였다. 소비자 공감반응 척도는 기존 척도에서 소홀히 다루어진 동일시 요인을 반영하여 측정도구의 내용

타당도를 제고한 점에서 학문적 기여 가능성을 찾고자 한다.     

 
■ 중심어 :∣소비자 공감∣이야기 광고∣스토리텔링 광고∣척도 개발∣요인분석∣

Abstract

The purpose of the present study is to develop and validate the scale measuring consumer 

empathic response to advertising drama. Through a series of consumer surveys and factor 

analyses, the Consumer Empathic Response to Advertising Scale (the CERA scale) containing 

11-Likert format items was developed. The CERA scale consists of three factors which are 

empathic understanding, identification, and vicarious emotional response. The CERA scale 

improves the content validity of the existing consumer empathy scales by including identification 

factor which has been ignored. 
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I. 서론 및 연구목적 

광고는 소비자를 설득하기 위하여 다양한 메시지 전

략을 사용한다. 메시지 전략으로 광고를 분류해 보면 

제품 관련 정보로 소비자를 설득하는 주장 광고와 이야

기를 통해 소비자와의 공감대 형성을 목적으로 하는 이

야기 광고, 그리고 이 둘의 요소를 모두 가진 복합형 광

고로 나눌 수 있다[1]. 최근 모바일과 소셜 미디어를 이

용한 브랜드 홍보활동의 확대와 소비자의 매체 노출 선

택자유의 증가로 인해 소비자의 시선을 붙잡기 위한 전

략으로 이야기 광고기법의 사용이 늘어나고 있다[2][3]. 

이야기 광고의 증가는 이러한 유형의 광고효과 발생 

과정에 대한 탐구의 필요성을 증대시킨다. 이야기 광고

와 주장 광고는 광고효과를 발생하는 데 있어 서로 상

이한 과정을 겪는 것으로 보고되고 있다. 주장 광고의 

메시지는 객관적인 평가의 과정을 거쳐 소비자의 동의

를 얻을 때 수용되는 반면 이야기 광고의 메시지는 주

관적 경험의 과정을 거쳐 소비자의 공감을 얻을 때 그 

효과를 발휘한다는 것이다[4].  

이야기 광고의 효과 발생 과정에서 소비자 공감이 중
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요하다는 폭넓은 동의에 비하여 이를 본격적으로 탐구

한 국내 연구는 많지 않다[5]. 소비자 공감의 연구가 상

대적으로 미진한 이유 중의 하나는 광고 영역에 있어 

소비자 공감의 개념 정의가 아직 확립되지 않아 연구별

로 개념적 정의가 일치하지 않는다는 점이다[5-7]. 또

한 이 개념을 계량적으로 측정할 수 있는 타당성 있는 

척도가 없다는 점도 연구 활성화의 걸림돌이 되고 있

다. 소비자 공감에 관한 몇몇 국내 연구를 살펴보면 대

부분 Davis의 대인관계 척도(Interpersonal Reaction 

Index, IRI)[8] 혹은 Escalas와 Stern의 동감/감정이입 

척도(ARS/ARE)[9]를 번안·수정하여 이용하고 있다

[10]. 하지만 IRI 척도는 대인관계에서 개인의 공감능력

을 측정하는 척도로서 광고에 대한 공감반응의 측정에

는 적합하지 않다. ARS/ARE 척도는 광고에 대한 소비

자 공감을 측정하기 위한 본격적인 척도라는 점에서 의

의가 있으나 주요 학자들이 제기한 소비자의 광고 공감

이 가진 특수성(예를 들어 동일시, 경험적 반응 등)을 

충분히 내포하지 못하고 있다[11][12].

따라서 본 연구는 체계적인 소비자 공감 연구의 활성

화를 위하여 소비자의 광고에 대한 공감을 개념 정의하

고, 다단계 실증연구를 통하여 이야기 광고에 대한 소

비자 공감반응을 타당하게 측정할 수 있는 척도를 개발

하고자 한다. 소비자 공감반응 척도 개발을 통하여 광

고에 대한 소비자 공감 연구의 활성화를 꾀하고 소비자

와 공감대를 형성하는 이야기 광고 제작을 위한 기초 

자료수집의 도구를 제공하는 것이 본 연구의 목적이다.

II. 공감 개념 탐구 

공감에 관한 기존의 연구주제는 크게 특성 공감(trait 

empathy)과 상태 공감(state empathy)으로 나뉜다. 특

성 공감이란 개인이 다른 이와 공감하고자 하는 지속적

인 성향으로 이는 상황의 변화와 관계없이 비교적 일관

되게 나타는 특성이다. 한편 상태 공감은 특정한 상황

에서 드러나는 가변적인 공감반응을 말한다. 이 연구 

경향에서는 공감반응이 태도 형성과 행동에 미치는 영

향에 관심을 둔다. 예를 들어 수용자의 공감반응이 미

디어 속 인물에 대한 반응[13], 보건 메시지에 대한 태

도[12], 광고 상품에 대한 태도나 구매의도[9]에 미치는 

영향을 살펴보는 연구들은 상태 공감을 연구주제로 삼

고 있다. 본 연구의 관심인 소비자의 광고에 대한 공감

은 상태 공감에 초점을 맞춘 후자의 연구 경향과 그 맥

을 같이 한다.  

본 연구에서는 소비자 공감 개념을 정의하고 구성요

소를 탐색하기 위하여 다음의 과정을 거쳤다. 먼저 공

감의 사전적 정의 및 기존 문헌을 분석하여 일반적인 

공감의 개념 정의와 구성요소를 살펴보았다. 그리고 광

고 영역에서 이루어진 소비자 공감 연구의 분석을 통해 

소비자 공감의 특수성을 탐색하였다. 이에 근거하여 본 

연구에서 정의한 소비자 공감의 개념과 구성요소를 제

시하였다.   

1. 공감의 개념 정의와 구성요소  
우리나라 표준 국어 대사전은 공감을 ‘남의 감정, 의

견, 주장 따위에 자기도 그렇다고 느낌 또는 그렇게 느

끼는 기분’으로 정의하고 있다[14]. 이처럼 사전적 정의

에 따르면 공감은 타인의 의견 및 주장에 대한 동의와 

더불어 감정의 공유를 포함한다. 

학자들은 공감을 보다 구체적으로 정의하였다. 공감

은 문학, 철학, 교육학, 사회학, 심리학 등 여러 분야에

서 연구가 되어온 만큼 현재까지 공감 연구자들의 포괄

적 합의를 획득한 개념적 정의는 아직 없다. 학자마다 

공감을 정의하는 구체적인 용어와 강조점이 다르긴 하

지만, 사회과학 영역에서 공감 개념 정의의 공통점은 

공감은 타인의 상태와 경험을 이해하고 그의 정서적 상

태를 관찰자가 느끼는 것이라는 점이다[15][16][33]. 공

감은 타인의 관점을 취해볼 수 있는 능력인 인지적 공

감과 타인의 감정을 대리적으로 체험하는 능력인 정서

적 공감으로 이루어진 복합적인 다차원적인 개념이라

는 정의가 학자들의 폭넓은 지지를 얻고 있다[17][18]. 

인지적 공감(cognitive empathy)은 다른 사람의 생

각, 바람, 믿음, 의도, 인식, 감정과 같은 마음 상태를 인

식하는 능력이다[19]. 인지적 공감을 구성하는 요소로 

흔히 상대방의 시각에서 그 상황을 수용하는 것을 의미

하는 ‘관점 취하기’[7], 상대방의 감정을 인지해 내는 ‘감



소비자 공감반응 척도 개발: 이야기 광고를 중심으로 135

정의 재인’[19][20], 상대방의 상황 속에 자신을 투사하

여 그 사람의 상황과 감정을 의미화해보는 ‘상상’[8], 혹

은 ‘투사적 동일시’[21] 등이 주요하게 제시되었다.  

정서적 공감(affective empathy)은 타인의 감정과 정

서 상태를 공유하고 경험하는 능력이다[22][23]. 공감의 

정서적 요소를 표현하기 위해 주로 사용되는 용어는 대

리적 정서(vicarious affect) 혹은  정서 감염(emotional 

contagion)이다[24]. 대리적 정서는 상대방의 감정 상태

를 대리 경험하는 상태로서, 예를 들어 타인이 고통스

러워하는 상황을 보고 내가 마치 그 사람인 것처럼 두

려움과 공포, 불편함을 느끼는 것을 의미한다. 신생아실

에서 한 아기가 울 경우 다른 아기들이 같이 우는 빈도

가 증가하는 것은 정서 감염의 지표로 간주되기도 한다.  

2. 광고에 대한 소비자 공감의 개념 및 구성요소
광고 및 설득 메시지에 대한 공감반응 연구에서도 용

어의 차이는 있지만 소비자 공감이 인지적 공감과 정서

적 공감으로 이루어진 다차원적 개념이라는 점은 일관

되게 지지되고 있다. 

소비자의 공감반응에 관한 초기 연구인 Stout와 

Leckenby의 연구는 광고에 대한 소비자 감정반응을 묘

사적 감정반응(descriptive emotional response), 감정이

입 감정반응(empathic emotional response), 경험적 감

정반응(experiential emotional response)으로 구분하였

다[25]. 묘사적 반응은 광고가 전달하고자 하는 감정을 

소비자가 인지하는 것이며, 감정이입 반응은 광고 등장

인물에 동화하여 그 인물의 입장과 시각에서 느끼는 반

응이다. 경험적 반응은 광고 내용을 소비자 자신의 경

험과 처지에 근거하여 느끼는 것을 말한다. 예를 들어 

남편이 아내를 위해 커피를 준비하여 둘이 함께 안락한 

공간에서 쉬는 광고 장면을 보았다고 가정하자. 묘사적 

반응은 광고 속  부부가 서로 사랑하며 즐거운 시간을 

보내고 있다는 것을 소비자가 인지하는 것이다. 만일 

광고 속 아내가 남편의 자상함에 대해 느끼는 사랑을 

광고를 보고 있던 소비자가 함께 느낀다면 그것은 감정

이입 반응의 수준이다. 한편 자신의 남편은 광고 속 남

편만큼 자상하지 않으며 아내를 위해 결코 커피를 만들

어주거나 함께 정답게 마실 기회는 없다는 것을 소비자

가 인지하고 쓸쓸함을 느끼게 되는 감정은 경험적 수준

의 반응이다.  Stout와 Leckenby는 위 세 반응이 각각 

인지적 공감, 정서적 공감, 기질적 공감(dispositional 

empathy)에 상응하는 개념이라고 설명하였다. 

소비자의 공감반응을 연구한 국내 연구들이 가장 많

이 사용한 측정도구는 Escalas와 Stern[9]의 동감/감정

이입 척도이다[6][15][26]. Escalas와 Stern은 이야기 광

고에 대한 소비자의 정서반응을 동감(sympathy)과 감

정이입(empathy)1으로 구분하고, 이 두 개념이 밀접히 

연관되었지만 독립된 개념이라는 점을 경험적 자료를 

통하여 증명하였다. 그들에 따르면 동감은 함께 느끼기

(with feeling)이며, 타인의 상황이나 마음의 상태를 인

지하는 것으로 타인의 감정을 알아차리는 것에서 생겨

나는 것이다. 한편 감정이입은 안에서 느끼기(in 

feeling)로 타인의 감정에 비자발적, 무의식적으로 동화

되는 반응이다. Escalas와 Stern은 동감과 감정이입을 

구분하기 위해 사례를 들었는데, 레몬을 먹는 사람을 

보면서 관찰자가 레몬을 먹는 사람이 느끼거나 원하는 

것에 대해 생각하는 것 (참 시겠다. 물이 필요할 것 같

다)은 동감이며, 한편 관찰자의 입에 무의식적으로 침

이 고이고 그가 침을 삼키는 것은 감정이입이라고 설명

하였다. 동감 척도는 광고 속 인물의 감정과 동기, 처한 

상황에 대한 소비자의 이해를 측정하였고, 감정이입 척

도는 광고 상황에 소비자가 얼마나 동화되어 있는지를 

측정하였다. 동감/감정이입 척도는 비록 동감과 감정이

입이라는 용어를 사용하였지만, 해당 용어에 대한 개념 

정의와 척도 구성 항목은 이전 학자들이 제시한 인지적 

공감과 정서적 공감에 상응하는 것으로 볼 수 있다

[7][8][19][20][22]. 

한편 상당수 학자들은 타 영역과 비교하여 소비자의 

광고 공감반응에서는 동일시(identification), 즉 소비자

가 자신의 자아정체성과 광고 등장인물의 정체성 간에 

유사성을 경험하는 과정이 필수적이라는 점을 지적하

였다. Boller와 Olson은 소비자 공감의 필수적인 과정으

1 Escalas와 Stern의 empathy는 본고에서 정의한 공감의 한 요소인 정

서적 공감(affective empathy)만을 다루고 있으므로 이를 공감으로 

번역하는 것은 의미가 부정확하여 감정이입으로 번역하였다. 강두선

과 장기훈의 연구에서도 Escalas와 Stern의 sympathy/empathy를 동

감과 감정이입으로 번역한 바 있다[15].   
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로 광고 등장인물과의 동일시와 대리적 참여를 제시하

였다[11]. 그들은 문학 작품의 감동을 위해서는 수용자

가 상상적인 참여의 과정을 통하여 등장인물을 온전히 

이해하는 것이 필수적인 것처럼 이야기 광고에 대한 공

감대 형성을 위해서는 소비자가 광고 인물의 경험에 자

신을 투사하고 참여하는 과정이 필수적이라고 주장하

였다. Boller와 Olson에 따르면 이야기 광고에 대한 공

감은 광고 인물에 대한 동일시에서 시작된다. 소비자들

은 옷차림이나 말투 등과 같은 작은 단서에서 등장인물

과 자신 간의 유사성을 찾기도 하고, 광고 인물과 자신

의 삶의 가치, 목표, 흥미 등에서 유사성을 찾아 나가기

도 한다. 광고 인물과 자신을 동일시하기 시작한 소비

자는 마치 등장인물의 경험에 자신이 동참하는 듯 한 

대리적 참여의 느낌을 가질 수 있다. 대리적 참여란 등

장인물의 인지적·정서적 시각에서 해당 상황을 이해하

는 것을 의미한다. 낮은 수준에서의 대리적 참여는 단

순한 생각이나 인식에 제한될 수 있으나, 광고 인물과

의 동일시 수준이 높아질수록 대리적 참여는 감정적인 

반응이나 신체적인 반응을 이끌어낼 수 있다.  

Stern과 Englis 역시 소비자의 광고 공감에서 동일시

를 통한 대리적 참여의 중요성을 제기하였다[27]. 그들

은 광고에서 소비자 공감은 등장인물과 자신을 동일시

하는 과정이며, 소비자는 광고 등장인물의 대리적 참여

를 통하여 제품의 실제적인 감촉, 이용자의 생활방식, 

혹은 서비스 경험의 과정을 대리 경험할 수 있다고 보

았다. 한편 보건·공익 메시지에 대한 수용자의 공감반

응을 연구하는 연구자들도 메시지 등장인물과 수용자 

간의 동일시를 공감반응의 주요 요소로 지속적으로 제

시하고 있다[12][28].     

3. 소비자 공감의 정의와 가설적 구성요소
지금까지 논의한 공감의 사전적 의미와 기존 문헌에

서 제시한 구성요소 그리고 광고학에서의 소비자 공감 

논의에 기반을 두어 본 연구에서는 광고에 대한 소비자 

공감을 다음과 같이 정의하였다. 

광고에 대한 소비자 공감[이하 소비자 공감]은 소비

자가 광고에 나타난 상황을 이해하고 광고 상황에 자신

을 투사하여 그 의미를 경험하고 공유하는 것이다. 소

비자 공감은 광고 상황에 대한 공감적 이해, 광고 상황

에 대한 동일시, 광고 상황에 대한 대리적 감정반응으

로 구성되는 다차원적 개념이다.

소비자 공감을 구성하는 하위 요인에 관한 구체적 설

명은 다음과 같다. 

공감적 이해(empathic understanding) Dymond[29]

의 인지적 역할 취하기, Escalas와 Stern[9]의 동감, 

Feshbach[20]의 타인의 상태를 알고, 타인의 관점과 역

할을 취해보고 타인의 감정을 인지해 내는 능력인 감정 

재인을 포괄하는 개념이다. 다른 사람의 관점을 수용하

여 그 사람의 생각과 느낌, 행동을 인지적으로 재구성

하여 그 사람을 이해하는 것을 의미한다. 광고에 대한 

소비자 공감반응에서는 제시된 상황적 단서, 광고 인물

의 행위, 행위 이유, 동기, 감정 등을 인지하고 이해하는 

것이다. 

동일시(identification) Boller와 Olson[11], Tansey와 

Burke[21], Campbell과 Babrow[12]의 연구에서 강조되

었으며, Stout와 Leckenby[25]의 경험적 반응과 관련된 

개념이다. 동일시는 다른 사람에게서 자신의 한 일면을 

발견하는 것이며, 소비자가 광고 인물과 자신을 비교해

보고 광고 인물의 욕구, 동기, 감정, 가치 등이 자신의 

것과 비슷하다고 경험하는 것이다. 소비자가 광고 인물

이 나타내는 정체성과 자신의 정체성 중에서 유사한 부

분을 인식할 때, 그는 광고 속 인물이 자신과 비슷하다

는 느낌을 가진다. 동일시는 자신 혹은 자신이 처한 상

황을 광고 상황과 비교하여 광고 내용과 자신의 경험과

의 교집합을 찾을 때 발생한다.    

대리적 감정반응(vicarious emotional response)  

Mehrabian과 Epstein[22]의 정서적 공감, Boller와 

Olson[11]의 대리적 참여, Escalas와 Stern[9]의 감정이

입, Feshbach[20]의 정서적 감응성과 유사한 개념이다. 

대리적 감정반응이란 등장인물의 입장과 시각에서 그 

인물의 경험에 동참하는 것이다. 광고 등장인물이 처한 

상황과 문제, 욕구, 감정을 함께 겪는 것이며, 이는 종종 

감정적인 그리고 신체적인 반응을 수반한다. 또한 대부

분의 광고는 등장인물이 광고에서 제시하는 방법으로 
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문제를 해결하고 만족하는 것으로 결말을 맺으므로, 광

고에서 의도하는 이상적인 대리적 감정반응이 나타난

다면 소비자는 광고에서 제시하는 문제 해결책에 만족

을 느끼는 수준까지 이를 수 있다. 왜냐하면 일반적으

로 광고에서는 그 광고 인물이 제시된 해결책에 만족해

하기 때문이다[11]. 

III. 소비자 공감반응 척도 개발

1. 예비 조사: 예비 문항의 추출
소비자 공감의 개념과 구성요소의 의미를 반영하는 

예비 문항을 세 단계의 과정을 통하여 추출하였다. 먼

저 기존 공감 연구의 척도와 광고 및 미디어에 대한 수

용자의 공감반응을 다룬 문헌에서 사용된 척도를 탐색

하였다[8][9][11][12][20]. 또한 소비자 공감의 일상 언어

적인 의미를 반영하기 위하여 수도권 지역 40명의 대학

생을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 이들은 최근 자

신이 공감한 광고가 있다면 그 이유를 묻는 질문과 ‘광

고에 공감한다’고 하였을 때 그 의미를 묻는 질문에 답

하였다. 모든 질문은 개방형으로 이루어졌고, 응답의 내

용은 분석되어 예비 문항을 구성하는 데 이용되었다. 

문헌연구와 소비자조사를 통하여 총 25개의 리커드 척

도 형식의 문항이 도출되었다. 마지막으로 두 명의 광

고학 박사가 예비 문항의 내용타당도를 검증하였고 두 

명 모두 적합하다고 판단한 17개의 문항이 탐색 연구를 

위한 소비자 설문에 포함되었다: 공감적 이해 5문항, 동

일시 6문항, 대리적 감정반응 6문항. 내용타당도의 검증 

과정에서 어색하거나 어려운 표현은 간결하고 쉬운 문

장으로 수정되었다. 

2. 탐색 연구: 척도 정교화 및 신뢰도 검증
개발된 예비 문항의 신뢰도 검증 및 요인 구조 도출

을 위한  소비자 조사가 진행되었다. 개별 광고의 특수

성에 따른 민감성을 줄이고 일반화 가능성이 높은 척도

를 개발하기 위하여 각기 다른 광고와 피험자를 이용한 

두 번의 실험을 진행하였다. 두 실험의 응답은 각각 탐

색적 요인분석되었고, 두 요인분석에서 공통적으로 도

출되는 요인을 소비자 공감반응 척도의 구성요인으로 

선택하였다. 

세 가지 기준에 근거하여 자극물로 사용될 광고를 선

정하였다. 1) 이야기 광고. 2) 남·여가 함께 등장. 3) 피

험자와 비슷한 연령대의 인물등장. 이 중 이야기 광고

의 선택에는 고전적 이야기 광고와 삽화적 이야기 광고

를 구별한 Stern의 기준을 사용하였다[30]. Stern은 이

야기 광고를 플롯, 전개 방식, 등장인물의 기준에 근거

하여 분류하였으며, 단일 플롯, 연대기적 전개, 단일 주

인공의 속성을 만족하는 광고를 고전적 이야기 광고라 

하였고, 복수 플롯, 순환적 전개, 관련 없는 복수의 등장

인물의 속성을 가진 광고를 삽화적 이야기 광고로 분류

하였다. 위 세 기준에 근거하여 세 명의 보조연구자가 

다수의 텔레비전 광고를 검색하였고 연구자 전원이 동

의한 광고 두 편이 최종적으로 선정되었다[표 1]. 

표 1. 탐색적 요인분석에 사용된 광고물
실험집단
(브랜드)

광고 내용 광고 유형

A집단
(비타500)

바쁜 회사원과 공부하는 학생을 번갈아 보
여주며 광고모델이 비타500을 건네는 장
면의 연속. 

삽화적
이야기

B집단
(레쓰비)

여대생이 따뜻한 레쓰비 캔커피를 이마에 
대고 기다린다. 남자친구를 만나자 열이 
난다고 하고, 남자친구는 아프니까 더 예
뻐 보인다고 한다.  

고전적
이야기

충청지역 대학교에 재학 중인 225명의 학생이 편의 

표집을 통해 선정되었으며, 이들은 두 집단에 무작위 

배치되었다(A 집단 남 32명, 여 77명, 총 109명, 평균연

령 21.5세, B 집단 남 53명, 여 63명, 총 116명, 평균연령 

22.3세). 이들은 연구목적과 실험 진행에 대한 간단한 

안내를 받은 뒤 제시된 광고를 보고 해당 광고에 대한 

공감 정도를 묻는 문항에 답하였다. 각 문항은 리커드 

척도로 구성되었으며 실험 참가자들은 각 문항에 대한 

자신의 동의 정도를 5점의 척도 위에 표기하였다(1=전

혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다). 모형의 도출을 위해서 

주성분 분석 및 요인 간 상관관계를 전제하는 사각 회

전을 이용하였다. 

A 집단의 응답을 요인 분석한 결과 고유치가 1 이상

인 4개의 요인이 도출되었다(설명 변량 73.7%). 신뢰성 
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있는 요인 구조를 위하여 두 개 이상의 요인에 0.3 이상

의 적재치를 가지는 다중적재 항목을 제거한 후 다시 

요인분석을 실시하였다. 요인분석 결과 고유치 1 이상

을 가진 3개의 요인이 도출되었으며 각 문항은 예비 문

항의 발굴 시 가정되었던 해당 요인에 모두 적재되었

다. 따라서 A 집단의 요인분석 결과 1요인 공감적 이해, 

2요인 동일시, 3요인 대리적 감정반응의 세 개의 요인

이 도출되었으며, 각 요인은 각기 4개의 항목으로 구성

되었다. 각 요인에 적재된 항목의 신뢰도를 검증하기 

위하여 크론바흐 알파 계수를 이용한 내적 일관성 테스

트를 실시하였다. 각 요인은 모두 0.8 이상의 크론바흐 

알파 계수를 나타내어 내적 일관성이 높은 것으로 나타

났다(1요인 0.865, 2요인 0.931, 3요인 0.827). 

B 집단의 요인분석 결과는 고유치 1 이상을 가진 네 

개의 요인을 제시하였다(설명변량 68.0%). 요인구조의 

정교화를 위해 A 집단 분석 시에 사용된 것과 같은 기

준을 적용하여 다중적재 항목을 제거한 후 다시 요인분

석을 실시하였다. B 집단의 요인분석 결과 역시 A 집단

과 동일하게 1요인 공감적 이해(4개 문항), 2요인 동일

시(4개 문항), 3요인 대리적 감정반응(4개 문항)의 세 

요인이 도출되었다. 또한 적재된 문항 역시 A 집단과 

동일하였다. 크론바흐 알파 계수를 이용하여 각 요인의 

신뢰도를 검증하였고 각 요인은 모두 0.8 이상의 크론

바흐 알파 계수를 나타내어 내적 일관성이 높은 것으로 

나타났다(1요인 0.868, 2요인 0.826, 3요인 0.844). 

하지만 대리적 감정반응 요인에 속한 항목인 ‘광고를 

보면서 나는 무의식적인 신체반응을 느꼈다’의 항목은 

A 집단 분석과 B 집단 분석 모두에서 항목과 전체 척

도간의 상관관계가 매우 낮게 나타났다(A 집단 0.30, B 

집단 0.35). 항목과 전체 척도 간의 상관관계가 각기 다

른 두 집단에서 일관되게 낮게 나타난 해당 문항은 척

도의 신뢰도를 저하할 수 있는 가능성이 높다고 판단되

어 최종 척도 구성에서 제외되었다. 최종적으로 11개의 

문항에 대한 탐색적 요인분석이 다시 실시되었으며, 그 

결과는 [표 2]에 제시되었다.  

요인 및 항목 
(광고를 보면서 나는......)

A집단 B집단

공감적 이해 (.865) (.868)
A1. 광고에 나타난 상황을 이해하였다. .847 .707
A2. 등장인물이 가지고 있는 욕구를 이해하였다. .903 .870
A3. 등장인물이 왜 그런 행동을 했는지 그 동기를 이해

하였다. .894 .931

A4. 등장인물이 어떤 감정을 느끼는 지를 이해하였다. .689 .857
동일시 (.931) (.826)
B1. 광고에 나타난 상황이 내가 경험한(혹은 경험할 수 

있는) 상황과 비슷한 점이 있다고 느꼈다. .796 .729

B2. 등장인물이 느끼는 감정이 내가 경험한(혹은 경험할 
수 있는) 감정과 비슷하다고 느꼈다. .884 .693

B3. 등장인물이 가진 욕구가 내가 경험한 (혹은 경험할 
수 있는) 욕구와 비슷하다고 느꼈다. .902 .863

B4. 나에게도 비슷한 상황이 일어날 수 있다고 느꼈다. 1.01 .881
대리적 감정반응 (.931) (.941)
C1. 그 일이 나에게 마치 실제로 일어나고 있는 것 같은 

느낌을 받았다. .827 .918

C2. 내가 마치 등장인물 중의 한 명인 것처럼 느꼈다. .947 .951
C3. 내가 마치 그 상황 속에 있는 듯 한 느낌을 받았다. 1.01 .938
총 설명변량 80.9% 75.7%
● 괄호 안은 각 요인의 크론바흐 알파계수임.
● 이론적으로 요인 적재치는 1을 초과할 수 없으나, 항목간의 상관관계가 매

우 높은 경우 SPSS 프로그램은 1을 넘는 요인 적재치를 제시하기도 함.
● 17개 문항 중 최종 11개 문항에 포함되지 못하고 탈락된 6개 문항은 다음

과 같다. 1. 등장인물이 찾은 욕구해결 방법에 동의했다,  2. 등장인물의 외
양이 나와 비슷한 점이 있다고 느꼈다, 3. 등장인물의 생활방식이 나와 비슷
한 점이 있다고 느꼈다, 4.등장인물이 표현하는 것과 같은 느낌을 느꼈다, 
5. 등장인물이 얻은 결과에 만족감을 느꼈다, 6. 무의식적인 신체반응을 느
꼈다.  

표 2. 소비자 공감반응 척도의 탐색적 요인분석 

3. 확증 연구: 모형 적합도 및 타당도 검증
3.1 확인적 요인분석을 위한 광고물 선정 
탐색연구에서 도출된 요인 구조의 타당성을 검증하

기 위하여 확인적 요인분석이 실시되었다. 확인적 요인

분석에서는 보다 다양한 유형의 광고자극물을 사용하

여 개발된 척도의 일반화 가능성을 높이고자 하였다. 

따라서 제품 관여도 수준(고/저)과 광고소구 유형(이성

소구/감성소구)이 다른 4편의 이야기 광고를 선택하였

다. 실험 광고 선택을 위하여 편의 표집된 수도권 지역 

대학생 115명을 대상으로 최근 집행된 이야기 텔레비

전광고 중 편의 표집한 17편에 대한 제품관여도 및 광

고의 소구유형을 묻는 사전조사를 실시하였다. 결과적

으로 섬유탈취제 페브리즈(저관여 3.08·이성소구 4.58), 

소화제 훼스탈(저관여 3.01·감성소구 2.35), 휴대폰사진

인화기 포포(고관여 5.39·이성소구 4.04), 항공권 금호
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아시아나(고관여 5.46·감성소구 1.31) 광고가 선정되었

다(관여도 및 소구유형은 모두 7점 척도로 측정됨. 1.저

관여-7.고관여, 1.감성소구-7.이성소구). 

3.2 확인적 요인분석을 위한 자료수집 
225명의 충청지역 대학생 피험자의 응답이 확인적 요

인분석에 사용되었다. 확인적 요인분석을 위한 자료는 

총 4개의 광고물에 대한 평가를 통해 수집되었다. 피험

자들은 두 집단에 무작위 배치되었으며 각 집단은 각기 

다른 두 편의 광고를 보았다(1집단: 페브리즈·금호아시

아나 광고. 남 41명, 여 66명, 총 107명, 평균연령 22.3세, 

2집단: 포포·훼스탈 광고, 남 44명, 여 74명, 총 118명, 

평균연령 21.6세). 각 집단은 광고 한 편 노출 후 소비자 

공감반응 척도에 답하였으며, 그 후 또 한 편의 광고를 

보고 역시 동일 척도에 답하였다. 광고 네 편에 대한 응

답은 Mplus 6.0을 이용하여 다층 확인적 요인분석

(Multi-level Confirmatory Factor Analysis)2으로 분석

되었다. 

실험 참가자들은 소비자 공감반응 척도와 더불어 소

비자 공감반응을 측정하는 단일 항목에도 답하였다(전

반적으로 나는 이 광고에 공감한다, 1: 전혀 그렇지 않

다, 5: 매우 그렇다). 단일 항목에 대한 응답은 대응 타

당도의 분석 시 이용되었다.

3.3 모형 적합도 지수  
확인적 요인분석 결과 투입된 항목들의 표준화 요인 

계수는 최소 0.75에서 최대 0.91로 나타났으며 각기 설

정된 요인에 타당하게 적재되었다[표 3]. 모형 적합도 

지수들은 대체로 기준치를 만족하였다. 카이자승(X
2)의 

값은 310.93(df=96, p<.001)로 권장 기준을 만족하지 못

하였으나3, 모형 적합도를 보여주는 주요 지표인 

2 본 연구는 한 피험자가 두 편의 광고에 대하여 응답하도록 설계되었

다. 자료 분석 결과 광고 1과 광고 2에 대한 피험자의 반응이 독립적

이지 않았다(각 항목별 집단 내 상관관계 계수 범위 0.05～0.30). 따라

서 집단 내 상관관계가 있는 다차원적 데이터의 분석에 쓰이는 다층 

확인적 요인분석(Multi-level CFA)을 실시하여, 4편의 광고에 대한 

소비자의 응답 자료가 동시에 요인 분석되었다. 

3 우수한 모형 적합도를 위하여 p<0.05의 카이자승 계수가 권장된다. 

그러나 규모가 큰 표본일 때에는 모형 적합도에 관계없이 유의미한 

카이자승계수가 도출되며, 카이자승 계수보다는 다른 지수들을 통해 

모형 적합도를 설명할 것이 권장되고 있다[31].

CFI=0.945, TLI=0.937, RMSEA=0.071, SRMR=0.073로

서 제안된 세 요인은 자료의 구조를 적절하게 반영하는 

것으로 판단되었다.

3.4 수렴 및 판별 타당도 검증 
척도를 구성하는 요인의 수렴 타당도 및 판별 타당도

를 검증하기 위하여 Fornell과 Larcker[32]의 기준을 사

용하였다. 이들에 따르면 수렴 타당도를 만족하기 위해

서는 첫째 요인 적재치의 제곱이 0.5 이상, 둘째 개념 신

뢰도가 0.7 이상, 셋째 AVE가 0.5 이상이 되어야 한다. 

또한 판별 타당도를 충족하기 위해서는 두 요인 간의 

상관관계 계수 제곱(SMC)이 두 요인 각각의 AVE보다 

작아야 한다.    

표 3. 소비자 공감반응 척도의 확인적 요인분석 
제1요인
공감적 
이해

제2요인
동일시

제3요인
대리적 
감정반응

SMC

표준화 
요인
계수

A1  .787 B1  .856 C1  .855 요인1&요인2  
0.379

A2  .868 B2  .911 C2  .953 요인1&요인3  
0.170

A3  .912 B3  .899 C3  .914 요인2&요인3  
0.388

A4  .747 B4  .806
개념
신뢰도

.898 .929 .933

AVE .690 .755 .824
SMC(Standard Multiple Correlation): 요인 간 상관관계 계수의 
제곱
AVE(Average Variance Extracted): 요인별 분산평균

[표 3]에는 소비자 공감반응 척도의 수렴 타당도 및 

판별 타당도 검증의 결과가 요약되어 제시되었다. 모든 

문항의 요인 적재치가 0.7 이상으로 요인 적재치의 제

곱은 0.5 이상을 만족하고 있다. 각 요인의 개념 신뢰도

는 모두 0.7 이상이며, AVE는 최소 0.690으로 0.5 이상

을 나타내었다. 앞서 제시한 3가지 기준을 모두 충족시

킴으로써 소비자 공감반응 척도를 구성하는 세 요인은 

충분한 수렴 타당도를 가지고 있는 것으로 판명되었다. 

또한 판별 타당도 검사를 위하여 각 요인의 AVE와 요

인 간의 SMC가 비교되었다. 각 요인의 분산 평균이 가

능한 모든 비교 쌍의 SMC보다 높으므로 각 요인의 판

별 타당도 역시 입증되었다.
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3.5 대응 타당도 검증
낮은 공감반응을 보이는 소비자와 높은 공감반응을 

보인 소비자를 소비자 공감반응 척도의 점수로 판별해 

낼 수 있다면 해당 척도는 대응 타당도를 충족시키는 

것으로 볼 수 있다. 대응 타당도를 검증하기 위하여 본 

연구에서는 각 광고에 대한 소비자의 공감반응 수준을 

단일 항목으로 측정하고, 낮은 공감반응 집단과 높은 

공감반응 집단 간의 소비자 공감반응 척도의 점수를 비

교하였다. 

표 4. 공감수준(단일 항목측정)에 따른 소비자 공감반응 척
도 점수의 평균차이 검정(T-test) 

광고물 공감수준(N) 평균 표준편차 평균차이

페브리즈
저(73) 3.815 .495

.620***
고(34) 4.435 .498

금호
아시아나

저(32) 2.954 .588
.795***

고(86) 3.749 .526

훼스탈
저(35) 2.538 .724

1.440***
고(72) 3.978 .507

포포
저(65) 2.690 .604

.872***
고(53) 3.562 .493

*** p<.001

광고에 대한 공감반응을 측정하는 단일 항목은 ‘전반

적으로 나는 이 광고에 공감한다’로 측정되었으며, 각 

피험자들은 평균점수를 기준으로 하여 낮은 공감 집단

과 높은 공감 집단으로 나누어졌다. 분석 결과, 낮은 공

감 집단은 높은 공감 집단에 비하여 소비자 공감반응 

척도의 점수가 모든 광고물에 걸쳐 일관되게 낮았으며, 

낮은 공감 집단과 높은 공감 집단 간의 평균 차이는 모

두 유의미하게 나타났다[표 4]. 공감반응 척도의 점수로

서 서로 다른 수준의 공감반응을 가진 소비자를 판별해 

낼 수 있다는 결과에 근거하여 소비자 공감반응 척도는 

대응 타당도를 만족시키는 것으로 판정하였다.  

III. 결론 및 논의

본 연구는 소비자 공감을 개념 정의하고 다단계 연구 

디자인을 통하여 소비자 공감반응을 타당하게 측정할 

수 있는 척도를 개발하고자 하였다. 공감의 개념 탐구 

결과 광고에 대한 소비자의 공감은 공감적 이해, 동일

시, 대리적 감정반응의 세 하위 요인으로 구성된 다차

원적 개념임을 제시하였고, 소비자 실증조사를 통하여 

총 11개의 항목과 세 하위 요인으로 이루어진 소비자 

공감반응 척도를 개발하였다. 

공감적 이해는 광고에서 제시된 상황 및 광고 등장인

물의 행위, 동기, 감정 등을 인지하고 이해하는 것이며, 

동일시는 소비자가 광고 인물과 자신이 공유하는 유사

한 부분이 있다고 느끼는 것이다. 대리적 감정반응은 

마치 광고 상황에 소비자 자신이 참여한 것처럼 광고 

인물이 처한 상황과 욕구, 감정을 함께 경험하는 것을 

의미한다. 

소비자 공감반응 척도는 몇 가지 점에서 학문적 기여 

가능성이 있다. 첫째 개발된 척도는 광고에 대한 소비

자 공감반응의 특수성인 동일시 요인을 반영하여 측정

도구의 내용타당도를 제고하였다. 지금까지 쓰인 공감 

척도들은 인지적 공감의 요소로 상황에 대한 이해만을 

고려하였다. 하지만 문헌연구에서 제시하였듯이 다수

의 광고학자들이 소비자가 광고에 공감을 형성하기 위

해서는 동일시의 과정이 필수적이라고 지적한 바 있다. 

본 연구에서는 광고학자들의 이러한 주장에 근거하여 

동일시의 요인을 포함하여 척도 구성을 시도하였으며, 

다단계 요인분석과 타당성 검증을 통하여 동일시 요인

이 광고에 대한 소비자 공감반응의 타당성 있는 하위 

요인임을 밝혔다. 광고 영역의 특수성을 고려한 척도는 

소비자 공감을 더욱 정교하게 측정할 것으로 기대된다. 

둘째 신뢰성과 타당성을 갖춘 측정도구의 개발은 소

비자 공감의 연구를 촉진시킬 수 있다. 연구자들은 동

일한 측정도구의 사용을 통해 서로 간의 연구결과를 비

교할 수 있으며, 이는 연구자 간의 협력과 이해를 강화

시켜 학문적 탐구를 용이하게 한다. 소비자 공감반응 

척도는 주제의 중요성에도 불구하고 상대적으로 연구

가 많지 않았던 소비자 공감 연구의 활성화에 기여할 

것으로 생각된다.    

본 연구의 한계점과 이를 극복하기 위한 향후 연구방

향의 제언은 다음과 같다. 첫째 한계점은 척도 개발의 

과정에서 이용된 자료가 모두 대학생 피험자의 응답이
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라는 점이다. 따라서 척도의 타당성과 일반화 가능성을 

높이기 위하여 다양한 속성의 일반 소비자를 대상으로 

한 추가 연구가 필수적이다. 소비자 공감을 탐구하는 

다양한 후속 연구들을 통해 본 척도의 타당성과 신뢰성

이 재검증되고 더욱 정교해질 것으로 기대된다. 또 다

른 한계점은 소비자 공감반응 척도는 이야기 광고에 제

한되어 개발되었다는 점이다. 이야기 광고에 있어 소비

자 공감이 매우 중요하다는 인식하에 이야기 광고에 초

점을 맞추어 본 척도를 개발하였지만 주장 광고에서도 

소비자 공감은 중요한 역할을 할 것으로 예측된다. 따

라서 후속 연구에서는 소비자 공감반응 척도가 주장 광

고에도 적용될 수 있지를 알아보고, 만약 적합하지 않

다면 주장 광고에 대한 소비자 공감을 측정할 수 있는 

척도의 개발에 관한 연구를 진행할 필요가 있을 것이다.  
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