
https://doi.org/10.5392/JKCA.2021.21.09.001

콘텐츠명의 개념적 유창성이 콘텐츠 호감에 미치는 효과 
: 정보처리성향의 조절효과를 중심으로

 Digital Contents and Their Conceptual Fluency
: Focusing on the Moderating Effect of Information Processing Style

고민정*, 이루리*, 김규리**

연세대학교 경영대학*, 울산과학기술원**

Minjeong Ko(mjko@yonsei.ac.kr)*, Luri Lee(luri1023@yonsei.ac.kr)*,
Qurie Kim(jungkim2014@yonsei.ac.kr)**

요약

국내 콘텐츠 시장은 꾸준히 성장해왔다. 이에 더해 코로나 19를 기점으로 콘텐츠 소비량이 급속도로 증가하
였다. 따라서 콘텐츠 관련 소비자 행동에 대한 심층적 고찰이 필요하다. 이에 본 연구는 콘텐츠에 대한 소비자
의 흥미를 유발하는 핵심요인으로서 콘텐츠명에 주목하였다. 콘텐츠명의 개념적 유창성(conceptual fluency)
이 콘텐츠에 대한 호감도(liking)에 미치는 영향력을 실험을 통해 확인하였으며, 또한 소비자의 정보처리성향
(언어적 vs. 시각적)을 조절변수로 제시하고 그 효과를 검증하였다. 분석 결과, 개념적 유창성이 높을 때 소비
자는 콘텐츠에 대해 더 호의적인 반응을 보였으며, 소비자의 언어적 정보처리성향과 콘텐츠명의 개념적 유창
성 간에는 유의한 상호작용 효과가 나타났다. 본 연구는 콘텐츠에 대한 소비자 호감도를 높이는 전략에 대해 
고찰하고 있다. 특히, 정보처리성향이라는 소비자 특성 변수에 대한 효과를 검증하였다는 점에서 학문적, 실무
적 의의가 있다.
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Abstract

The domestic content market has grown continuously. Furthermore, content consumption has rapidly 
increased in the COVID-19 era. For these reasons, it is necessary to investigate consumer behavior 
related to content business. This study focuses on content names as a key factor that induces 
consumers' interest in the content. In particular, this research examines if the conceptual fluency of the 
content name affects consumers' liking for the content. In addition, it explores the moderating effect 
of style of information processing (verbalizer vs. visualizer). The results of an experiment shows that 
the conceptual fluency on the content name is positively influential for liking content. Also, there was 
a significant interaction effect between verbalizers and conceptual fluency on content name. This study 
has important findings in terms of content marketing strategies. Above all, it has strong points because 
this research examines the style of information processing as an important consumer characteristic 
variable.
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I. 서 론

국내 콘텐츠 시장은 디지털 콘텐츠를 중심으로 약진
을 거듭해 왔다. 현대카드의 한 조사에 따르면, 현대카
드를 이용하여 결제한 디지털 콘텐츠의 수는 2017년 
236만 건에서 2019년 711만 건으로 약 3배 이상 증가
한 것으로 나타났다. 이러한 디지털 콘텐츠의 소비증가
를 이끈 것은 온라인 동영상이다. 소비자 조사기관인 
오픈서베이의 조사결과에 따르면, 2019년 소비자들이 
온라인 동영상 시청에 하루 평균 쓰는 시간은 62.7분으
로서 이는 2017년 44.3분이었던 것과 비교해 약 
41.5% 증가한 수치이다. 코로나 19의 전 세계적인 확
산으로 집에서 머무르는 시간이 전례 없이 많아지면서 
평균 시청시간은 이제 126분에 이르는 것으로 나타났
다[1]. 코로나 19가 쉽게 종식되지 않는 가운데 온라인 
동영상을 기반으로 한 디지털 콘텐츠의 소비량은 더욱 
증가할 것으로 전망된다. 따라서 이와 관련한 소비자 
행동을 이해하는 것은 매우 중요하다. 콘텐츠의 어떤 
요인을 통해 정보를 인식하고, 이러한 요인으로 인해 
콘텐츠에 대한 태도를 어떻게 형성하는지를 살펴보는 
것은 의미 있는 일이 될 것이다.

본 연구에서는 수많은 디지털 콘텐츠 가운데 소비자
들의 주의를 끌고, 판단과 선택에 영향을 미치는 핵심
요인으로서 콘텐츠명을 제시하고자 한다. 재화에서 콘
텐츠명은 곧 제품명이라 볼 수 있다. 제품명은 소비자 
대부분이 처음으로 접하는 제품에 관한 정보인 동시에 
제품의 개념과 차별점을 압축적으로 나타낸다[2]. 소비
자들은 제품의 품질을 예상하거나 평가할 때, 제품명을 
적극적으로 활용하며[3], 이를 바탕으로 제품에 대한 태
도를 형성한다[4]. 또한, 제품명은 제품에 대한 흥미를 
유발하고, 초기 판매성과에 직접적인 영향을 미치기도 
한다[5].

그렇다면 소비자들은 어떤 콘텐츠명에 호의적인 반
응을 보일까? 선행연구들에서는 소비자가 제품명의 물
리적·의미적 특성에 의해 경험하는 정보처리의 용이성
을 소비자 반응을 결정짓는 중요한 변인으로 보았다
[6-9]. 이를 처리 유창성(processing fluency)이라고 
하는데, 본 연구에서는 처리 유창성 중 정보의 의미를 
분석적으로 처리하는데 용이한 정도를 나타내는 개념

적 유창성(conceptual fluency)을 중심으로 소비자 
반응의 차이를 살펴보고자 한다. 콘텐츠의 경우 보통 
그것의 핵심 내용이나 주제를 제목에 반영하게 되므로, 
소비자가 제목을 직관적이고 이해하기 쉽다고 느낀다
면, 즉 콘텐츠명의 개념적 유창성이 높다면 소비자는 
콘텐츠에 더 호의적인 반응을 보일 것이다[7][10].

또한, 본 연구에서는 콘텐츠명의 개념적 유창성에 따
라 소비자가 보이는 반응의 차이가 소비자의 정보처리
성향에 따라 어떻게 달라지는지를 살펴보고자 한다. 정
보처리양식에 있어 개인적 특성이 어떠한지를 나타내
는 정보처리성향은 대개 언어적 정보처리자
(verbalizer)와 시각적 정보처리자(visualizer)로 구분
된다. 특정 정보를 처리할 때, 언어적 정보처리자는 문
자나 글과 같은 정보의 언어적 요소에 의존하여 정보를 
처리하는 경향이 두드러지나, 시각적 정보처리자는 그
림이나 도표와 같은 정보의 시각적 요소에 의존하여 처
리하는 성향이 강하다[11]. 하루에도 수십만 개의 새로
운 콘텐츠가 생산되고, 이와 더불어 오늘날 소비자는 
엄청난 양의 정보를 접하고 있다. 한 조사에 따르면, 현
대인 한 명이 하루에 접하는 정보의 양은 20세기 초 한 
명이 평생 접한 정보의 양에 해당한다[12]. 따라서 개인
이 정보를 처리하는 양식과 성향에 따라 보일 수 있는 
행동의 차이를 이해하는 것은 과거보다 훨씬 중요해졌
다. 그러나 그에 비해 관련 연구는 부족한 실정이다.

본 연구는 콘텐츠명의 특성 (i.e., 개념적 유창성)과 
소비자의 개인적 정보처리성향 (i.e., 언어적 vs. 시각적 
정보처리성향) 간에 어떠한 상호작용이 나타나는지를 
살펴봄으로써 소비자의 콘텐츠 정보처리 과정에 대한 
보다 포괄적인 이해를 제공할 수 있을 것이다. 또한, 본 
연구는 콘텐츠에 대한 소비자의 호의적인 반응을 즉각
적으로 유도하기 위해 콘텐츠명을 어떻게 설계해야 할
지에 대한 실제적인 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 
특히 디지털 환경에서 소비자는 수많은 콘텐츠 가운데 
하나를 선택하는 상황에 직면하므로, 콘텐츠명 설계에 
관한 전략적인 접근방법을 제시하는 것은 유용한 일이 
될 것이다.
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II. 이론적 배경

1. 개념적 유창성과 콘텐츠 호감도
처리 유창성(processing fluency)은 정보처리에 대

한 주관적 용이성[13], 즉 특정한 정보나 자극을 인지 
처리하는 과정에서 개인이 경험하는 용이성을 의미한
다[14][15]. 처리 유창성이 낮은 경우 심도 있고 분석적
인 정보처리를 요구하기 때문에 시간이 많이 소모되는 
반면, 처리 유창성이 높은 경우에는 직관적이며 자동적
이고, 전반적인 정보처리를 하게 된다[16]. 처리 유창성
이 높은 대안, 즉 친숙한 대안은 그렇지 않은 대안보다 
상대적으로 더 긍정적으로 여겨지게 되는데[10], 이는 
대상에 대한 정보를 처리하는 과정에서 용이성을 느끼
면 긍정적이고 쾌락적인 정서가 발생하고[17][18], 정보
처리의 용이성을 느끼기 때문에 대상을 긍정적으로 평
가해야 한다는 인지적 반응이 수반되기 때문이다[19].

처리 유창성 중에서도 개념적 유창성은 언어적 메시
지의 의미를 분석적으로 처리하는데 용이한 정도를 의
미한다[9][18]. 다시 말해, 개념적 유창성은 자극이나 
대상이 지닌 의미를 중심으로 정보를 처리하는데 주관
적으로 느끼는 용이성을 뜻한다[9][20][21]. 따라서 메
시지 상의 내용적 의미를 쉽게 이해하는 경우 개념적 
유창성이 높아지지만, 어렵다고 인지하는 경우 개념적 
유창성이 낮아진다.

대상과 관련된 메시지의 개념적 유창성이 대상에 대
한 태도에도 영향을 미친다는 사실은 다수의 연구결과
가 제시하고 있다. 구체적으로, 대상에 관한 메시지의 
개념적 유창성이 높을수록 소비자는 메시지 혹은 대상
에 대해 더 긍정적 반응을 보이며, 반대로 개념적 유창
성이 낮을수록 대상에 대해 부정적인 평가를 한다는 것
이다[7][9][10][17][22-25]. 이 중에서도 광고 메시지의 
개념적 유창성을 다룬 [9]의 연구에서는 광고 메시지에 
대한 개념적 유창성이 소비자 태도에 미치는 영향을 살
펴보았는데, 소비자가 광고 메시지의 의미를 더 잘 이
해하거나 기억하는 경우 대상에 대해 더 호의적인 평가
를 하는 것으로 나타났다. 이때의 호의적인 평가는 상
표에 대해 일관성 있게 호의적 혹은 비호의적으로 평가
하려는 성향인 호감도를 의미한다[26].

선행연구들은 이러한 개념적 유창성과 호감도 간에 

관련이 있음을 제시하였다. [7]은 광고 메시지에 대한 
개념적 유창성이 높을 때 소비자는 해당 광고에 대한 
더 높은 수준의 호감을 보이고, 나아가 제품에 대한 긍
정적 평가를 한다는 결과를 보여주었다. 제품이 지닌 
제품명의 개념적 유창성을 살펴본 연구 역시 제품에 대
한 언어적 정보를 쉽게 이해할 수 있게 해주는 제품명
을 가진 제품에 대해 소비자들이 더 호의적인 태도를 
형성하게 된다는 결과를 제시하였다[24]. 이같이 소비
자는 제품과 관련된 정보를 분석적으로 처리하는 과정
에서 제품과 관련된 상황이나 맥락(e.g., 사용상황, 연
계제품 등)을 다양하게 연상하며 이에 따라 제품을 판
단하기 때문에[27], 메시지에 대한 의미적 해석이 쉬운 
경우 대상과 관련된 이야기를 더욱 쉽게 떠올리게 되고
[28] 결과적으로 제품에 대해 호의적 태도를 형성한다
고 볼 수 있다.

이와 유사한 맥락에서 콘텐츠의 경우 콘텐츠에 관한 
주요 정보를 함축적으로 전달하는 콘텐츠명에 관한 해
석이 쉬울수록 소비자들은 해당 콘텐츠에 대해 호의적 
태도를 보인다[29]. 실제로 콘텐츠의 대표적 종류 중 하
나인 영화 콘텐츠의 경우 소비자를 끌어들이는 가장 중
요한 역할을 하는 것이 영화 정보로[30], 영화명과 같은 
영화 정보에 관한 소비자의 이해와 기억이 쉬울 경우 
해당 영화에 대한 호감도 역시 높아질 것이다.

이상의 논의에 근거할 때, 제품과 관련된 단서의 개
념적 유창성이 높은 경우 소비자들은 해당 제품에 대한 
이해와 정보처리가 용이해지며, 이 같은 정보처리가 이
루어질 때 제품에 대한 호의적 태도가 형성될 것이다. 
특히 콘텐츠 상품의 경우 콘텐츠명이 지니는 개념적 유
창성은 콘텐츠로부터 예상되는 내용에 대한 사전적 이
해를 도울 수 있다는 측면에서 콘텐츠에 대한 호감으로 
이어질 것이다. 이처럼 콘텐츠명의 개념적 유창성이 높
은 경우에는 해당 콘텐츠가 전달하고자 하는 콘셉트 및 
주제를 효과적으로 전달함으로써 소비자의 정보처리 
용이성이 확보되고, 따라서 콘텐츠에 대한 소비자 태도
에 영향을 미치기 때문이다. 따라서 다음과 같은 가설
을 제시하고자 한다.

가설 1. 콘텐츠명의 개념적 유창성이 높은 경우, 낮은 
경우에 비해 높은 콘텐츠 호감도를 보일 것이다.
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2. 정보처리성향의 조절적 효과

정보처리양식은 정보를 처리하여 심적 표상을 하는 
과정에서 정보를 시각적으로 처리하려는 경향이 강한
지 또는 언어적으로 처리하려는 경향이 강한지를 구분
하는 개인적 특성을 의미하며[11], 정보처리성향은 이
러한 정보처리양식의 경향성을 의미한다. 정보처리성향
은 정보를 시각부호와 어문부호로 표상할 때 기억력이 
향상된다는 이중 부호화 이론(dual process theory)
에서 기인하여 시각적 정보처리자(visualizer)와 언어
적 정보처리자(verbalizer)로 구분된다. 시각적 정보처
리자는 정보를 사전지식과 관련짓는 것에 있어서 물리
적인 형체를 보거나 느끼는 것을 선호하는 사람으로, 
사고할 때 심적 그림을 그리는 것을 즐기는 사람이다. 
반면, 언어적 정보처리자는 언어적인 부호화를 선호하
는 사람으로, 사고할 때 내적 언어를 즐겨 쓰는 사람을 
의미한다[31]. 따라서 언어적 정보처리자는 시각적 정
보처리자와 비교해 언어를 통한 정보의 습득과 처리를 
선호하며, 언어적 단서에 대한 호기심이 많고 학습 능
력이 뛰어나다고 할 수 있다.

정보처리성향, 즉 정보처리양식의 경향성과 관련된 
연구들은 정보처리성향의 근원으로 개인적 특성인 선
호와 심상화 능력을 언급하고 있다[11]. 이중 어느 특성
이 정보처리성향의 개념을 더 명확하게 설명하는지에 
관해서는 이견이 있었으나, 분명한 것은 정보처리성향
을 설명하는데 선호로서의 정보처리성향이 정보의 인
지적 처리 효과에 영향을 미친다는 사실이다[32]. 이와 
관련하여 선행연구들은 선호로서의 정보처리성향이 광
고 메시지와 광고 태도 간의 관계에서 중재적 역할을 
한다는 것을 확인하였으며[33], 광고 메시지에 대한 학
습 효과에도 영향을 미친다는 것을 검증하였다[11]. 그
러므로 특정한 정보 유형에 대한 선호가 더 크다는 것, 
즉 편향성이 있다는 것은 해당 정보에 접근할 때 더 높
은 수준의 호기심과 정보처리 능력에 대한 자신감을 유
발하며, 따라서 메시지의 학습 효과 증진과 관련이 있
다는 것을 본 연구는 전제로 한다.

위의 논의와 관련하여, 정보처리성향의 효과와 관련
된 연구들은 정보처리성향이 정보의 인지적 처리 과정
과 결과에 영향을 미치며[34], 선호하는 유형의 정보에 

대한 재인에 영향을 미친다고 주장한다[35]. 이를테면 
[36]의 연구에서는 언어적 정보처리자는 문자로 학습 
내용이 제시되었을 때 학습 결과가 더 좋았고, 시각적 
정보처리자는 시각 자료가 제시되었을 때 학습 능력이 
더 좋다는 결과를 제시하였다. [37]과 [38]의 연구에서
도 시각적 정보처리성향이 강할수록 시각적 표상을, 언
어적 정보처리성향이 강할수록 언어적 표상을 하려는 
성향이 강하게 나타났다. 이와 관련하여, 소비자의 정보
처리성향과 제품 관련 메시지의 정보처리 효과에 미치
는 영향을 살핀 연구 중 [11]의 연구에서는 시각적 정
보처리자와 비교할 때 언어적 정보처리자가 광고 문구
에 대한 회상과 재인에서 더 높은 점수를 얻은 것을 확
인하였다. 또한, [39]의 연구에서는 아이섀도우의 색상
별 이미지와 색상에 대한 설명을 비교한 실험을 통해 
시각적 정보처리자는 그림 정보에 의존하고, 언어적 정
보처리자는 언어적 정보에 의존하는 경향이 있음을 확
인하였다. 이렇듯 정보처리성향에 따른 언어적 메시지
의 처리에는 차이가 존재하며, 나아가 제품과 관련된 
정보(e.g., 광고 메시지, 제품명, 제품정보 등)의 언어적 
요소의 정보처리 효과에도 차이가 있다. 따라서 소비자
의 정보처리성향은 제품과 관련된 메시지가 제시하는 
언어적 정보에 따른 이해와 습득에 조절적 역할을 하는 
것으로 볼 수 있다.

언어적 정보처리성향이 높은 경우 언어적 메시지인 
콘텐츠명의 개념적 유창성이 낮다 하더라도 언어적 메
시지에 대한 호기심과 자신감이 높으므로 이를 해석하
려는 노력하는 정도가 증가할 뿐 아니라 메시지 정보를 
처리하는 학습 효과 또한 높아서 콘텐츠에 대한 호감도
가 감소하지 않을 것이다. 다시 말해, 언어적 정보처리
성향이 높은 경우 설령 콘텐츠명이 쉽게 이해되지 않더
라도 정보를 효과적으로 분석하고 학습하려는 의지와 
학습 효과가 클 것이며, 따라서 개념적 유창성이 높을 
때와 낮을 때 간에 호감도가 유사할 것이다. 반면, 언어
적 정보처리성향이 낮은 경우, 콘텐츠명의 개념적 유창
성이 높은 경우와 낮은 경우 간에 호감도의 차이는 더
욱 현저해질 것이다. 언어적 메시지를 해석하고 처리하
려는 의지가 전반적으로 감소한 상황에서 콘텐츠명의 
개념적 유창성까지 낮다면 콘텐츠명을 이해하는데 더
욱 어려움을 느끼게 될 것이고, 이는 호감도의 큰 감소
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로 이어질 수 있다.
한편, 시각적 정보처리성향은 콘텐츠명의 개념적 유

창성과 상호작용을 보이지 않을 수 있다. 시각적 정보
처리성향은 이미지 기반의 정보를 처리하고, 이를 표
상·심상화하여 정보를 해석하는 것과 밀접한 연관이 있
으므로, 언어적 메시지인 콘텐츠명이 어떠한가와는 본
질적인 관련이 없을 것으로 볼 수 있다[40]. 즉, 시각적 
정보처리성향은 콘텐츠명의 개념적 유창성이 높고 낮
음에 따른 콘텐츠 호감도의 차이를 조절하지 않을 것이
다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시한다.

가설 2. 소비자의 언어적 정보처리성향과 콘텐츠명의 
개념적 유창성 간에는 유의한 상호작용이 나타날 것
이다.
  가설 2-1. 소비자의 언어적 정보처리성향이 높은 

경우, 콘텐츠명의 개념적 유창성이 높은 경우와 낮
은 경우 간에 콘텐츠 호감도의 차이는 유의하지 않
을 것이다. 

  가설 2-2. 소비자의 언어적 정보처리성향이 낮은 
경우, 콘텐츠명의 개념적 유창성이 높은 경우 낮은 
경우에 비해 콘텐츠 호감도는 높게 나타날 것이다.

가설 3. 소비자의 시각적 정보처리성향과 콘텐츠명의 
개념적 유창성 간에는 유의한 상호작용이 나타나지 
않을 것이다.

III. 연구방법

1. 실험설계
본 연구에서는 가설검증을 위해 실험을 시행하였다. 

디지털 콘텐츠의 성장을 견인하고 있는 동영상 콘텐츠
의 대표적인 유형으로 영화를 선택하였다. 한 조사에 
따르면, 영화는 다양한 온라인 동영상 콘텐츠 중 예능에 
이어 두 번째로 높은 이용 비중(64.5%)을 차지한다[1].

실험 자극물은 영화에서 콘텐츠명에 해당하는 영화 
제목의 개념적 유창성이 높은 경우와 낮은 경우로 조작
하였다. 조작 기준으로서 여러 요소를 고려할 수 있었
는데, 영화 제목에 대한 개념적 이해도는 제목의 길이, 

내용, 사용 언어 등 다양한 요소들에 의해 영향을 받는
다[41]. 이 중 특히 사용 언어는 영화가 개봉되는 국가
의 소비자들에게 영화의 주제나 분위기 등을 효과적으
로 전달하기 위해 고민하는 핵심요소이다[42]. 본 연구
에서도 사용 언어를 기준으로 영화 제목의 개념적 유창
성을 조작하였다. 개념적 유창성이 높은 조건에 해당하
는 자극물로서는 모국어로 된 가상의 영화 제목을, 낮
은 조건에 해당하는 자극물로서는 이를 외국어로 변환
한 제목을 제시하였다. 외국어로는 국내에서 사용자 수
가 적은 편인 스웨덴어를 선택하였다. 영화의 장르는 
국내 소비자들이 선호하는 장르 3순위 안에 드는 드라
마를 선택하고[43], 이에 어울리는 영화 제목을 설정하
였다.

실험 참가자 모집은 국내 리서치회사의 패널들을 대
상으로 이루어졌으며, 총 164명이 참가하였다. 실험 시
작 전 피험자들에게 넷플릭스에서 드라마 장르 영화의 
개봉을 앞두고 있는데, 영화 제목에 대한 소비자의 사
전 반응을 살펴보기 위함이라는 가상의 조사 목적을 안
내하였다. 자극물인 영화 제목을 제시하기 전에 참가자
들의 영화에 대한 관여도를 측정하였으며, 좋아하는 영
화 장르로 드라마를 선택하지 않으면 실험대상에서 제
외하였다. 피험자들은 개념적 유창성이 높은 조건 (‘핀
란드에서의 일주일: 끝나지 않은 모험’) 및 낮은 조건 
(‘7 DAGAR I FINLAND: ETT OAVSLUTAT 
ÄVENTYR’)의 영화 제목에 82명씩 무작위로 배정되었
다. 피험자들은 제시된 영화 제목을 약 30초간 응시해
달라는 요청을 받았으며, 자극물에 노출된 후 조작점검
을 위해 영화 제목의 개념적 유창성을 측정하는 질문에 
응답하였다. 이어서 개인의 정보처리성향과 영화에 대
한 호감도를 측정하는 질문들에 차례대로 응답하였다. 
인구통계학적 질문에 응답하는 것을 끝으로 약 7분에 
걸친 실험을 종료하였다. 종료 후, 피험자들에게 실제 
조사 목적을 안내하였으며, 소정의 보상을 제공하였다.

2. 피험자의 특성
피험자의 연령 및 성별 분포는 개념적 유창성이 높은 

조건과 낮은 조건 두 집단에서 모두 비슷한 분포를 보
였다. 연령의 경우, 개념적 유창성이 높은 조건에서 20
대 24.4%, 30대 25.6%, 40대 23.2%, 50대 26.8%였으
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며, 낮은 조건에서 각각 23.2%, 24.4%, 26.8%, 25.6%
였다. 성별을 살펴보면, 개념적 유창성이 높은 조건에서 
남성 50.0%, 여성 50.0%, 낮은 조건에서 남성 47.6%, 
여성 52.4%였다. 한편, 영화에 대한 관여도는 개념적 
유창성이 높은 조건에서 5.80점, 낮은 조건에서 5.60점
이었으며, 이러한 차이는 통계적으로 유의하지 않아 
(t=0.25, n.s.) 관여도는 실험에서 잘 통제되었다. 

3. 변수의 측정
본 연구에서는 선행연구들에서 제시한 변수들의 조

작적 정의와 측정항목들을 활용하였다. 이 중 주요변수
들의 조작적 정의는 다음의 [표 1]과 같다.

표 1. 변수의 조작적 정의
변수 조작적 정의 문헌

개념적 유창성 언어적 메시지의 의미를 분석적으로 처리하
는데 있어 용이한 정도

[9], 
[18]

정보처리성향
정보를 시각적으로 처리하려는 경향이 강한
지 또는 언어적으로 처리하려는 경향이 강한
지를 구분하는 경향성

[11]

콘텐츠 호감도 상표에 대해 일관성 있게 호의적 혹은 비호
의적으로 평가하려는 성향 [26]

또한, 실험이 진행된 절차를 따라 제시된 변수들의 
측정항목은 다음과 같다. 먼저 관여도는 [44]을 따라 
‘나는 영화 보는 것을 매우 좋아한다’로 측정하였다. 다
음으로 영화 제목에 대한 개념적 유창성은 [45]의 연구
를 따라 ‘이 영화 제목을 보았을 때, 단번에 의미를 알
아차릴 수 있었다,’ ‘이 영화 제목을 이해하는데 어려움
이 전혀 없었다’로 측정하였다. 개인의 정보처리성향은 
[46][47] 등이 제시한 항목들을 활용하였다. 언어적 정
보처리성향 문항으로서 ‘나는 글을 읽는 것을 좋아한
다,’ ‘나는 어떤 일을 하는 방법에 대해 누군가의 시범을 
보는 것보다 설명서를 읽는 것을 좋아한다’를 활용하였
다. 시각적 정보처리성향 문항으로서는 ‘나는 책이나 기
사를 읽을 때, 글보다는 사진이나 그림, 도표 등을 통해 
이해하려고 한다’와 ‘나는 무언가를 잊었을 때, 기억해 
내기 위해서 머릿속에 그림을 그려보려고 한다’를 제시
하였다. 마지막으로 영화에 대한 호감도는 [26]를 참고
하여 ‘이 영화가 좋다고 생각한다’, ‘이 영화에 호감이 
간다’ 두 문항으로 측정하였다. 모든 문항은 7점 리커트
(Likert) 척도를 활용하였다 (1점-전혀 그렇지 않다; 7

점-매우 그렇다).
측정항목의 신뢰도를 확인한 결과, 언어적 정보처리

성향의 크론바하 알파(Cronbach’s α) 계수는 0.51, 시
각적 정보처리성향은 0.55, 그리고 콘텐츠 호감도는 
0.91로 나타났다. 통상 크론바하 알파 계수가 0.75 이
상이면 신뢰도가 높은 상태이며, 0.50 이상일 경우 수
용할만한 수준으로 볼 수 있다는 선행연구를 근거로 본 
연구의 측정항목은 신뢰할 수 있는 것으로 판단하였다
[48][49]. 

IV. 연구결과

1. 자극물 조작점검
가설검증을 진행하기 전 실험 자극물에 대한 조작점

검을 진행하였다. 개념적 유창성의 수준을 조작한 실험 
자극물의 의도대로 피험자가 인식하였는지 확인한 결
과, 개념적 유창성이 높은 경우 (M=4.23) 낮은 경우에 
비해 (M=3.13) 유의미하게 지각 수준이 높은 것으로 
나타났다 (t=5.63, p<0.01). 이는 자극물의 개념적 유
창성이 높은 조건에서 피험자의 유창성 역시 높게, 낮
은 조건에서는 유창성이 낮게 인지된 것을 의미한다. 
이로써 본 연구의 자극물이 실험의 의도에 맞게 조작된 
사실을 확인하였다.

2. 변수의 기술통계
소비자의 정보처리성향에서 언어적 정보처리성향의 

평균은 4.45점 (SD=0.50), 시각적 정보처리성향의 평
균은 4.46점 (SD=0.50)이었다. 콘텐츠 호감도의 평균
은 3.94점 (SD=1.13)이었다. 언어적 정보처리성향과 
콘텐츠 호감도 간의 상관관계는 0.24 (p<0.01)로서 약
한 양의 상관관계를 보였으나 두 정보처리성향 간 또는 
시각적 정보처리성향과 콘텐츠 호감도 간의 상관관계
는 통계적으로 유의하지 않았다 (r=0.01, n.s.; r=-0.10, n.s.).

3. 가설검증
가설검증을 위해 먼저 이원분산분석(two-way ANOVA)

을 시행하였다. 분석 결과, [표 2]에 제시된 바와 같이 
개념적 유창성이 콘텐츠 호감도에 미치는 주효과는 유
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의한 것으로 나타났다 (F=5.46, p<0.05). 
또한, 언어적·시각적 두 정보처리성향을 중위수를 기

준으로 각각 낮은 집단과 높은 집단으로 구분한 뒤, 개
념적 유창성과의 상호작용 효과를 살펴보았다. 개념적 
유창성과 언어적 정보처리성향 간의 상호작용은 유의
하였으나 (F=2.96, p<0.10), 시각적 정보처리성향과의 
상호작용은 유의하지 않았다 (F=0.56, n.s.). 따라서 가
설 2와 가설 3은 지지되었다.

한편, 두 정보처리성향의 주효과를 확인한 결과, 언어
적 정보처리성향은 통계적으로 유의하였으나 (F=9.50, 
p<0.01), 시각적 정보처리성향은 유의하지 않았다 
(F=1.89, n.s.). 

표 2. 콘텐츠명의 개념적 유창성과 정보처리성향에 따른 호감
도의 분산분석 결과

구체적인 가설검증을 위해 t 검정을 시행하였다. 
콘텐츠명의 개념적 유창성이 높은 경우 (M=4.16), 낮
은 경우 (M=3.71)에 비해 콘텐츠 호감도가 유의하게 
높게 나타났다 (t=2.63, p<0.01). 따라서 가설 1은 
지지되었다. 

[그림 1]에서와 같이 언어적 정보처리성향이 높은 
경우, 콘텐츠명의 개념적 유창성이 높을 때 (M=4.29)
와 낮을 때 (M=4.17) 콘텐츠 호감도의 차이는 유의
하지 않았다 (t=-0.48, n.s.). 반면, 언어적 정보처리
성향이 낮은 경우, 개념적 유창성이 높을 때 
(M=4.06) 낮을 때 (M=3.36)보다 호감도가 훨씬 높
은 것으로 나타났다 (t=-3.00, p<0.01). 이로써 가설 
2-1과 2-2는 지지되었다.

그림 1. 콘텐츠의 개념적 유창성과 언어적 정보처리성향의 
상호작용에 따른 콘텐츠 호감도 

V. 결론

본 연구는 콘텐츠명의 개념적 유창성에 따라 콘텐츠
에 대한 호감도가 어떻게 달라지며, 이러한 효과가 소
비자의 정보처리성향, 이 중에서도 언어적 정보처리성
향에 따라 어떻게 차별적으로 나타나는지를 살펴봄으
로써 관련 분야에 대한 학문적 이해를 넓혔다. 특히 콘
텐츠 소비와 관련하여 소비자의 정보처리 과정을 종합
적으로 이해하는 것이 중요한데도 불구하고, 소비자의 
정보처리성향을 다룬 실증 연구가 매우 희소하다는 점
에서 본 연구는 학술적으로 의의가 있다.

한편, 본 연구는 실무적으로도 의미 있는 시사점을 
제공한다. 수많은 콘텐츠 가운데 소비자의 선택확률을 
높이기 위해 기업은 무엇보다 콘텐츠명의 개념적 유창
성을 제고시킬 필요가 있다. 그러나 이는 소비자의 언
어적 정보처리성향에 따라 달라질 수 있으므로, 콘텐츠
의 표적 고객이 누구인가에 따라 콘텐츠명을 전략적으
로 설정할 수 있다. 4차 산업혁명 시대의 도래와 더불
어 빅데이터를 기반으로 한 고객 맞춤형 콘텐츠 추천 
서비스가 특히 주목받고 있다[50]. 이러한 서비스는 넷
플릭스와 같은 새로운 미디어 기업의 핵심 성공 요인으
로 평가된다. 기업들은 다양한 고객 데이터를 바탕으로 
표적 고객의 언어적 정보처리성향을 파악하고, 이에 따
라 똑같은 콘텐츠라 하더라도 콘텐츠명을 다르게 설정
하는 등 보다 세밀히 맞춤화된 서비스를 제공할 수 있
을 것이다.

본 연구는 학문적·실무적 의의에도 불구하고 한계가 
있다. 우선 본 연구에서는 콘텐츠명에 대한 처리 유창
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성의 한 유형인 개념적 유창성만을 다루었다. 따라서 
향후 연구에서는 또 다른 유형인 지각적 유창성도 독립
변인으로서 고려할 필요가 있다. 여기서 지각적 유창성
은 콘텐츠명의 물리적 형태, 즉, 폰트, 스타일, 색상 등
과 같은 시각적 특성에 의해 처리 과정이 쉬워지는 정
도를 나타내며[9], 동일 내용의 콘텐츠라도 표현 방식에 
따라 서로 다른 효과를 낼 수 있으므로 콘텐츠의 형태
와 이에 따른 정보처리 과정을 살펴보는 것은 의미 있
는 일이다[51]. 이렇듯 실제로 콘텐츠명을 제작하는데 
소비자의 이목을 끌 수 있는 디자인적 요소도 중요하다
는 점을 고려하면, 콘텐츠명의 지각적·개념적 유창성을 
포괄적으로 고찰하는 연구모형을 설계할 필요가 있다. 
개념적 유창성과는 반대로 지각적 유창성은 소비자의 
시각적 정보처리성향과 밀접한 연관이 있을 수 있으므
로, 두 변인 간의 상호작용 효과 역시 탐색해볼 수 있을 
것으로 판단된다. 또한, 본 연구에서는 외생변수의 가능
성을 줄이고자 실험실 실험 (lab experiment)을 통해 
가설검증을 하였다. 이와 같은 실험실 실험은 내적 타
당도를 높이는 방법으로 가설검증을 하는데 적절하지
만, 외적 타당도는 낮아질 수 있는 한계점이 존재한다. 
따라서 향후 연구에서는 자극물 조작 등의 과정에서 외
적 타당도를 높여 현장 실험 (field experiment)을 진
행함으로써 본 연구결과의 견고성을 높일 필요가 있다. 
혹은 자극물 조작이 필요한 실험이 아닌 설문을 통해 
변인들을 측정하여 확인적 요인분석을 시행함으로써 
변인들의 타당도를 전반적으로 검증할 수 있을 것이다.
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