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소비자 제품 지식 수준에 따른 소비 방식 선호도에 대한 
파워의 조절효과
The Effect of Consumers’ Product Knowledge on their Preferences for Consumption Mode: 
The Moderating Role of Power

최윤섭∙Choi, Yun Seob, 안동균∙Ahn, Dongkyun, 박세범∙Park, Se-Bum

오늘날 제품을 소유하는 고정  소비 방식에서부터, 제품을 일시 으로 이용하거나 무형 제품을 사용하는 유동  

소비 방식에 이르기까지 소비자들이 선택할 수 있는 소비 방식은 보다 더 다양해지고 있다. 그럼에도 불구하고 

소비 방식에 한 선호에 향을 미치는 요인에 한 연구는 아직까지 제한 이다. 이에 본 연구는 세 번의 온라

인 실험을 통해 워가 고정  소비와 유동  소비의 선호에 어떤 향을 미치는지를 확인하고자 하 다. 먼 , 

실험 1a와 실험 1b를 통해 본 연구는 높은 워를 가진 실험 참가자들은 제품에 한 지식이 높을수록 유동  

소비보다 고정  소비를 더 선호하는 경향을 나타내지만, 낮은 워를 가진 실험 참가자들은 제품에 한 지식에 

따라 소비 방식에 한 선호가 달라지지 않는다는 것을 보여주었다. 다음으로 본 연구는 실험 2를 통해, 제품의 

정체성 련성이 소비 방식에 미치는 효과가 워에 따라 달라진다는 것을 확인하 다. 구체 으로, 제품의 정체

성 련성이 높아질수록 고정  소비를 더 선호하는 경향은 워가 높은 경우에만 발생하는 것으로 나타났다. 마

지막으로 본 연구는 이러한 실험 결과들을 해석하고, 이론  의의와 실무  시사 에 해 논의하고자 한다. 
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ABSTRACT

Consumers nowadays have a wide range of choice in consumption mode from solid consumption of 

owning the product to liquid consumption of accessing the product temporarily or using dematerialized 

product. Nevertheless, relatively little effort has been made in examining which consumption mode is 

preferred by consumers. Therefore, the current research investigates the effect of power on preference 

for consumption mode through three online experiments. In experiment 1a and 1b, we show that 

participants with high power tend to prefer solid consumption to liquid consumption as they have more 

knowledge of the product. On the contrary, participants with low power do not have a specific preference 

in consumption mode regardless of the level of product knowledge. In experiment 2, we demonstrate that 

participants with high power prefer solid consumption to liquid consumption when the product is highly 

related to their identity, while those with low power do not have different preferences according to their 

relevance with the product identity. We conclude by interpreting these results and discussing the 

theoretical contributions and marketing implications of our findings.

Keywords: Power, Solid Consumption, Liquid Consumption, Product Knowledge, Identity 
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Ⅰ. 서론

통 으로 소비는 제품 소유를 기반으로 이루어져 왔

다. 즉, 소비자가 비용을 지불하면 매자가 그에 상응

하는 제품과 그 제품에 한 소유 권리를 소비자에게 이

양하는 방식으로 소비가 진행되었다. 하지만, 최근 구독, 

트, 공유와 같은 근 기반의 소비와 실체가 없는 디

지털 제품을 상으로 하는 소비가 등장하기 시작하면서 

소비 방식은  더 다양해지고 있으며 그 시장 규모

는  더 커지고 있다(권용주, 이신형 2021; 황산  

2020; Bardhi and Eckhardt 2017; Lamberton 

and Goldsmith 2020). 가령,  세계 구독경제 시장

은 2020년 기  5,300억 달러(약 632조원)에 이르는 

것으로 나타났으며(매일경제 2021), 국내 탈 시장의 

규모는 2006년 3조원에 불과했지만 매년 가 르게 성

장하여 2020년 기  40조원을 돌 한 것으로 추산된다

(이코노믹리뷰 2021).

소비 방식의 다양성이 증가함에 따라 련된 많은 선행

연구가 진행되고 있다(Atasoy and Morewedge 2018; 

Lamberton and Goldsmith 2020). 먼 , Bardhi 

and Eckhardt(2017)은 통  실물 소유 기반의 소

비를 고정  소비로, 일시  근  디지털 제품에 

한 소비를 유동  소비로 구분하 다. 이와 련하여 여

러 연구는 소비자가 지각하는 제품 소유 혜택  소유 

비용이 두 소비 방식에 한 선호에 향을 미친다는 것

을 보여주었다. 를 들어, Moeller and Wittkowski 

(2010)은 소비자들이 지각하는 제품 소유의 요성이 

높아질수록 유동  소비에 한 선호가 낮아지지만, 제

품 유지비와 같이 제품 소유에서 발생하는 비용이 큰 경

우에는 유동  소비에 한 선호가 높아진다는 것을 보

여주었다. 소유 혜택과 소유 부담이 두 소비 방식에 한 

선호에 미치는 향력은 의류(Lee and Chow 2020), 

가구(Kapoor and Vij 2021), 음원(유재원, 형지 , 

이재  2018) 등 다양한 제품군에서 발생하는 것으로 

나타났으며, 이는 제품 소유의 혜택과 제품 소유에서 비

롯되는 비용이 유동  소비와 고정  소비에 한 선호

에 향을 미치는 핵심  요인임을 의미한다. 이와 같이 

소비자가 지각하는 제품 소유 가치가 유동  소비와 고

정  소비에 한 선호에 향을 미친다는 여러 연구가 

진행되었음에도 불구하고 소비자들이 가진 개인  특성

에 집 하여 인지되는 제품 소유 가치가 두 소비 방식에 

한 선호에 미치는 향을 살펴본 연구는 거의 없는 실

정이다. 이에 본 연구는 소비자들의 심리  워가 유동

 소비와 고정  소비의 선호에 미치는 향에 해서 

살펴보고자 한다. 

심리  워는 정보처리자들이 주의(attention)를 기

울이는 정보의 종류에 향을 미침으로써 제품에 한 

의사결정 과정 반에 향을 미친다(정원주, 신성혜, 

박세범 2017). 구체 으로, 높은 워를 지닌 소비자는 

비용이 아닌 혜택의 크기에 더 주의를 기울이기 때문에

(Keltner, Gruenfeld, and Anderson 2003) 이들은 

제품 소유 혜택의 크기에 따라 고정  소비와 유동  소

비에 한 선호를 결정할 것이다. 반면, 낮은 워를 가

진 소비자는 의사결정에 수반되는 혜택과 비용 모두에 

주의를 기울이고 주어진 선택지에 하여 뚜렷한 선호를 

형성하지 못하는 경향을 보인다(Inesi 2010; Mourali, 

Yang, Pons, and Hassay 2018; Weick and Guinote 

2008). 따라서, 제품 소유 혜택의 크기는 이들의 두 

소비 방식에 한 선호에 향을 미치지 못할 것으로 

상된다. 이와 같은 워의 효과를 분석하기 해 본 

연구는 소유 혜택에 향을 미치는 요인으로 제품에 

한 지식 수 과 제품의 정체성 련성의 효과에 집 하

다. 이는 많은 선행 연구들이 제품 소유 혜택에 있어

서 두 변수가 핵심  향을 미친다는 것을 실증하 기 
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때문이다(Belk 1988; Pierce, Kostova, and Dirks 

2003; Sheehan and Dommer 2020; Suessenbach, 

Kamleitner, and Regis 2018). 이러한 선행 연구를 

종합 으로 고려하여 본 연구는 소비자들의 워가 높은 

경우, 제품에 한 지식 수   제품의 정체성 련성

이 두 소비 방식 선호의 차이에 향을 미치지만, 이들

의 워가 낮은 경우에는 제품에 한 지식 수 과 제품

의 정체성 련성이 두 소비 방식 선호에 향을 미치지 

못한다는 가설을 설정하 다.

이와 같은 가설을 검증하기 해 본 연구는 총 세 번의 

실험 연구를 진행하 다. 실험 1a와 실험 1b에서는 제

품에 한 지식 수 과 소비 방식에 한 선호의 계에 

워가 어떤 향을 미치는지 확인하고자 하 다. 구체

으로, 실험 1a에서는 제품 범주에 한 지식의 효과를 

분석하 으며, 실험 1b에서는 랜드에 한 지식의 효

과를 살펴보았다. 한, 실험 2에서는 제품의 정체성 

련성이 소비 방식에 한 선호에 미치는 향력이 워

에 따라 달라지는지를 조사하 다. 이와 같은 실험 연구

를 바탕으로 본 연구는 워  소비 방식에 한 이론

 시사 과 이와 련된 실무  활용 방안에 하여 제

안하고자 한다. 

Ⅱ. 이론  배경  연구가설 설정

1. 소비 방식과 제품 소유 가치

통 으로 소비는 실체가 있는 유형의 제품 소유를 기

반으로 이루어졌다. 하지만 근을 기반으로 하는 소비

와 실체가 없는 디지털 제품을 상으로 하는 소비가 등

장하기 시작하면서 소비 방식의 다양성은 차 높아지고 

있다(황산  2020; Bardhi and Eckhardt 2017; 

Lamberton and Goldsmith 2020). 안 하고 안정

이었던 사회가 불확실하고 변하는 사회로 변하고 있다

는 Bauman의 유동  근 화(Bauman 2000) 개념에

서 착안하여, Bardhi and Eckhardt(2017)은 소비의 

개념 역시 차 유동화되고 있다고 제안하 다. 이들은 

소유를 기반으로 하며(ownership-based), 만질 수 있

다는(tangible) 특성을 지닌 통  소비를 고정  

소비(solid consumption)로, 일시  근을 기반으로 

하며(access-based), 비물질화(dematerialization)의 

특성을 지닌 소비를 유동  소비(liquid consumption)

로 정의하 다.

고정  소비와 유동  소비는 특성의 정도에 따라서 

구분되는 상  개념이다. 두 소비 방식은 소유를 기반

으로 하는지 혹은 근을 기반으로 하는지에 한 기

과 실체가 있는 유형의 제품을 상으로 하는지 혹은 실

체가 없는 무형의 제품을 상으로 하는지에 한 기

에 따라 더 세부 으로 분류될 수 있다(Morewedge, 

Monga, Palmatier, Shu, and Small 2021; <표 1> 

참조). 를 들어, 실체가 있는 유형의 제품을 상으로 

할지라도 제품을 소유하는지(e.g., 자동차 구매) 혹은 

근 기반 서비스를 통해 제품을 일정 기간 동안만 사용

하는지(e.g., 자동차 리스)에 따라서 소비는 고정  소

비와 유동  소비로 구분될 수 있다. 마찬가지로, 소유를 

기반으로 하더라도 실체가 있는 유형의 제품(e.g., 책)

을 상으로 하는지 혹은 실체가 없는 무형의 제품

(e.g., e-book)을 상으로 하는지에 따라 고정  소비

와 유동  소비로 나뉠 수 있다. 즉, 소비 방식은  

기 에 따라 이분법 으로 나뉘는 것이 아니라 특성의 

차이에 따라 상 으로 고정  소비에 가까운지 유동  

소비에 가까운지가 결정된다(Bardhi and Eckhardt 

2017; Morewedge et al. 2021).

이와 같이 구분되는 고정  소비와 유동  소비는 혜
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택과 비용 측면에서 뚜렷한 차이를 보인다. 고정  소비

는 소유 혜택을 제공하지만 소유 비용 한 소비자에게 

가한다는 특징을 가지는 반면, 유동  소비는 소유 혜

택을 가로 소유 비용을 해결해 다는 차이를 보인다. 

이에 선행 연구는 제품 소유에 한 혜택과 비용에 한 

인식이 소비 방식에 한 의사결정에 핵심 인 역할을 

한다는 것을 보여주었다(Bardhi and Eckhardt 2017; 

Lamberton and Goldsmith 2020). 우선, 실체가 있

는 유형의 제품 소유는 소비자에게 제품 통제를 통한 효

능감, 자신의 정체성 상징, 안락함과 같은 가치를 제공

하기 때문에(Belk 1988) 소비자가 제품 소유를 통해 

이러한 가치를 더 크게 느낄수록 고정 (vs. 유동 ) 소

비에 한 선호는 증가(vs. 감소)한다. 가령, Atasoy 

and Morewedge(2018)는 디지털 제품에 비해 실체가 

있는 유형의 제품이 통제 동기를 더 충족시켜주기 때문

에 디지털 제품보다 실체가 있는 유형의 제품에 한 소

비자들의 구매의도가 더 높다는 것을 규명하 다. 유사

한 맥락에서 Weiss(2017)는 제품이 자신의 정체성과 

더 련되어 있을수록 소비자들의 제품에 한 트 의

도가 감소한다는 것을 실증하 다. 한편, 소유 비용은 

소유로 인해 발생하는 제반의 비용을 의미하며, 이러한 

소유 비용이 더 크다고 느껴질수록 소비자들의 고정

(vs. 유동 ) 소비에 한 선호는 감소(vs. 증가)한다. 

를 들어, 자동차 구매에 따르는  험 부담을 

더 크게 느끼고, 자동차 성능에 한 걱정 수 이 더 

높으며, 자동차 구매에 하여 다른 사람들에게 자신의 

구매를 정당화해야 할 필요성이 더 높다고 느낄수록 

소비자들은 자동차 공유 서비스를 더 자주 사용한다

(Schaefers, Lawson, and Kukar-Kinney 2016). 

한, 실체가 있는 유형의 제품 소유는 이동에 제약을 

가하기 때문에 자주 이사를 다니는 사람들은 이사하는 

데에 높은 비용을 래하는 종이책보다 자책(e-book)

을 더 선호하는 경향을 보인다(Bardhi, Eckhardt, and 

Arnould 2012). 앞선 논의를 요약하면, 제품에 한 

소유 혜택이 증가하는 경우에는 유동  소비 비 고정

 소비에 한 선호가 증가하지만, 소유 비용이 증가하

는 경우에는 고정  소비 비 유동  소비에 한 선호

가 증가한다는 것을 알 수 있다. 

한편, 소유 혜택과 소유 비용이 소비자 의사결정에 미

치는 향력은 소비자가 소유 혜택을 더 시하는지 혹

은 소유 비용을 더 시하는지에 따라서 달라질 수 있

다. 가령, 제품 소유 비용보다 제품 소유가 제공하는 혜

택이 더 먼  떠오르거나 혹은 더 많이 떠오를수록 소비

자들은 제품 소유에 하여 더 높은 가치를 부여하는 경

향을 보인다(Johnson, Häubl, and Keinan 2007). 

이는 소유 혜택과 소유 비용이 두 소비 방식에 한 선

호에 미치는 향력은 소유 혜택과 소유 비용에 한 인

식에 따라 달라질 수 있다는 것을 시사하며, 소유 혜택

과 비용  어떤 측면에 더 집 하는지에 따라 두 소비 

방식에 한 선호가 달라질 수 있다는 것을 의미한다. 

본 연구는 심리  워가 혜택  비용에 집 하는 정도

에 향을 미친다는 사실에 근거하여(Anderson and 

Galinsky 2006; Keltner et al. 2003), 워가 두 

소비 방식에 한 선호에 향을 미칠 수 있다는 것을 

보이고자 한다.

소유 기반 소비 근 기반 소비

유형의 제품 자동차, 책, 화 DVD 구매 등 자동차 리스, 책 여 등

무형의 제품 e-book 구매, 화 다운로드 등 화  e-book 스트리  서비스 등

<표 1> 소비 방식의 분류
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2. 심리  워

워(power)는 가치 있는 자원을 통제함으로써 타인의 

상태에 향을 미치는 개인의 상  능력으로 정의된다

(Keltner et al. 2003; Magee and Galinsky 2008). 

자원의 범주에는 돈 혹은 음식과 같은 물질  자원 뿐만 

아니라 지식, 존경, 애정과 같은 사회  자원 모두가 포

함되며, 워가 높아질수록 자원에 한 근성과 자원

이 타인에게 어떻게 분배되는지를 결정하는 자원에 한 

통제력이 높아진다(Keltner et al. 2003). 이와 같은 

자원에 한 근성  통제력의 차이 즉, 워의 차이

는 사람들이 주의를 기울이는 정보의 종류에 향을 미

친다(박세훈, 김채  2020; 정원주, 신성혜, 박세범 

2017; Guinote 2007a). 구체 으로, 높은 워는 

근 행동(approach action)을 활성화시키기 때문에 

워가 높아질수록 보상  혜택에 주의를 기울이고 그러

한 혜택을 만족시키는 상에 더 근하려 하지만, 낮은 

워는 억제 행동(inhibition action)을 활성화시키므

로 워가 낮을수록   비용에 주의를 기울이고 행동

을 더 억제하는 경향을 보인다(Keltner et al. 2003). 

이에 워가 높은 사람들은 비용이 아니라 혜택의 크기

에 기반하여 선택지에 한 선호를 형성한다(Anderson 

and Berdahl 2002; Galinsky, Gruenfeld, and 

Magee 2003). 컨 , 워가 높은 사람들은 워가 

낮은 사람들보다 자신의 선택에 수반되는 험성에 하

여 더 낙 인 태도를 지니기 때문에 혜택이 작지만 

험하지 않은 선택지(e.g., 100%의 확률로 100만원 획

득)보다 혜택이 크지만 험성이 큰 선택지(e.g., 1/3의 

확률로 300만원 획득 & 2/3의 확률로 0원 획득)를 더 

선호한다(Anderson and Galinsky 2006). 

워는 혜택과 비용에 주의를 기울이는 정도와 더불어 

혜택과 비용이 의사결정에 반 되는 정도에도 향을 미

친다. 워가 높은 사람들은 자신의 의지 로 행동할 자

유와 능력이 있으므로(Fiske 1993) 의사결정 상황에서 

자신이 요하다고 생각하는 요인(e.g., 기 , 목표, 신체 

감각)을 기 으로 의사결정을 내린다(Guinote 2007a; 

2007b; 2010). 따라서 워가 높을수록 자신이 요

시하는 개인  가치(Chen, Lee-Chai, and Bargh 

2001) 혹은 상황(이진용, 박주  2016)에 맞는 유연한 

의사결정을 할 가능성이 높아진다. 반면, 워가 낮은 

사람들의 의사결정에는 더 많은 제약이 수반되기 때문에

(Fiske and Dépret 1996) 이들은 의사결정 상황에서 

주의를 요하는 요인을 포함하여 더 많은 정보를 의사결

정에 반 한다(Guinote 2007a). 즉, 낮은 워를 지닌 

사람들은 높은 워를 지닌 사람들보다 비용과 련된 

정보에 더 주의를 기울이지만(Schmid 2018), 혜택과 

련된 정보에도 주의를 기울인다(Inesi 2010). 많은 

정보를 고려하여 속성 간 손익 상쇄(trade-off)가 어려

워질수록 선호의 불확실성은 더 높아지기 때문에(Dhar 

and Simonson 2003; Tversky and Shafir 1992) 

워가 낮은 사람들은 의사결정 상황에서 안에 하여 

명확한 선호를 형성하지 못하는 경향을 보인다(Mourali 

et al. 2018). 

이와 련하여 Gruenfeld, Inesi, Magee, and 

Galinsky(2008)은 도구  가치(instrumental value)

가 의사결정에 반 되는 정도는 워에 따라 달라진다

는 것을 보여주었다. 일반 으로, 사람들은 자신에게 

얼마나 유익한지에 한 기 과 더불어 자신에게 얼마

나 친 한지 혹은 자신과 얼마나 유사한지와 같은 기  

모두를 고려하여 다른 사람을 평가하지만, 워가 높은 

사람들은 자신에게 얼마나 유익한가의 기 에 따라서 

다른 사람과 긴 한 계를 형성하는 것으로 나타났다

(Gruenfeld et al. 2008). 구체 으로 살펴보면, 자신

에게 필요한 능력을 지녔지만 사교성이 낮은 사람 A와 
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자신에게 필요한 능력은 없지만 사교성이 좋은 B  한 

명을 고르는 상황에서 워가 높은 사람들은 B에 비해 

A와 계를 형성하는 것을 더 선호하지만, 워가 낮은 

사람들은 A와 B에 해서 유사한 정도로 계를 형성하

고자 하는 것으로 나타났다(Gruenfeld et al. 2008). 

이는 워가 높아질수록 상이 제공하는 혜택이 긴 한 

계 형성에 한 의사결정에서 차지하는 요성이 높아

진다는 것을 시사한다고 볼 수 있다.

고정  소비와 유동  소비  어떤 방식을 선택할 

것인지의 문제는 제품과 어떤 계를 형성할 것인가를 

나타내기 때문에 워는 소비 방식에 한 의사결정에 

향을 미칠 수 있을 것으로 기 된다. 근 기반 소비

를 통해 제품을 일시 으로 사용하는 것에 비해 소유 

기반 소비를 통해 제품을 소유하는 것이 제품과 더 오

랫동안 계를 유지한다는 것을 의미한다(Bardhi and 

Eckhardt 2017; Bardhi et al. 2012). 한, 사람

들은 실체가 없는 무형의 제품에 비해 실체가 있는 유형

의 제품에 하여 더 속 이고 안정 이라고 느끼며

(Petrelli and Whittaker 2010), 실체가 있는 유형의 

제품과 더 연결되어 있다고 느낀다(Belk 2013). 이에 

소비자들은 유동  소비보다 고정  소비를 통해 제품을 

소비하는 경우 그 제품과 더 긴 한 계를 형성한다고 

인지하므로(Bardhi and Eckhardt 2017), 소비 방식

을 선택하는 것을 제품과 어떤 계를 형성할 것인지를 

선택하는 것으로 볼 수 있다. 워가 높은 사람들은 혜

택의 크기를 기 으로 상과 친 한 계를 형성할지 

결정하기 때문에 두 소비 방식에 한 의사결정 상황에

서 혜택의 크기에 기반하여 선택을 내릴 것으로 상된다. 

즉, 제품이 제공하는 혜택이 큰 경우에는 제품과 긴 한 

계를 형성하고자 하지만, 그 지 않은 경우에는 제품

과 긴 한 계를 형성하고자 하지 않을 것이다. 반면, 

워가 낮은 사람들은 다양한 기 을 반 하여 계 형

성에 한 의사결정을 내리기 때문에 혜택의 크기는 

워가 낮은 사람들의 소비 방식에 한 의사결정에 향

을 미치지 않을 것으로 기 된다. 

이를 바탕으로 워에 따라서 제품이 제공하는 소유 

혜택의 크기에 한 반응이 달라질 것으로 상할 수 있

다. 고정  소비와 유동  소비에 한 의사결정 상황에

서 제품에 한 소유 가치는 선택에 향을 미치는 가장 

요한 요인이기 때문에(Bardhi and Eckhardt 2017; 

Lamberton and Goldsmith 2020) 워가 높은 사람

들은 소비 방식 선택 상황에서 제품 소유 가치의 크기를 

의사결정의 기 으로 삼을 가능성이 크다. 이때, 워가 

높은 사람들은 비용이 아닌 혜택의 크기에 기반하여 의

사결정을 내리므로 워가 높을수록 소유 혜택의 크기에 

기반하여 소비 방식에 한 선호를 형성할 것으로 상

할 수 있다. 반면, 워가 낮은 사람들은 소비 방식 선택 

상황에서 제품 소유 혜택 이외에 많은 정보들을 의사결

정에 반 하기 때문에 워가 낮은 사람들의 소비 방식

에 한 선호는 소유 혜택의 크기에 의해 달라지지 않을 

것이다. 이와 같은 워와 소비 방식에 한 선호의 

계를 살펴보고자, 본 연구에서는 소유 혜택의 크기에 

향을 미치는 요인으로 제품에 한 지식 수 과 제품의 

정체성 련성에 집 하 다. 

3. 제품에 한 지식 수 과 제품의 정체성 

련성

제품에 한 지식 수 이 높아질수록 소비자들은 제품 

소유를 통해 더 큰 소유 혜택을 얻을 수 있다. 이는 제품 

소유가 효능감  안락함을 제공해  수 있다는 에 기

인한다(Belk 1988). 구체 으로 살펴보면, 제품에 

하여 더 많이 알수록 제품을 어떻게 다루고 어떻게 조작

해야 하는지 더 잘 알게 되므로 제품 소유는 소비자들의 
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효능감에 한 동기를 만족시켜주며, 제품에 한 지식 

수 이 높아질수록 제품에 한 불확실성이 감소하므로 

제품 소유가 소비자에게 안락함을 제공해  수 있다

(Belk 1988; Brown, Pierce, and Crossley 2014; 

Pierce et al. 2003). 이에 소비자들은 제품에 하여 

숙고하거나(Carmon, Wertenbroch, and Zeelenberg 

2003) 제품과의 상호작용을 통해 친숙성이 높아질수록

(Brasel and Gips 2014; Peck and Shu 2009) 제

품 소유를 통해 더 큰 혜택을 얻을 수 있다고 느낀다. 제

품 소유 혜택이 더 크다고 느낄수록 유동  소비에 비해 

고정  소비에 한 선호가 높아지기 때문에 제품에 

한 지식이 많아질수록 소비자들은 고정  소비를 더 선

호한다(Styvén 2010; Walsh, Mitchell, Frenzel, 

and Wiedmann 2003).

이때, 워가 높아질수록 제품 소유 혜택의 크기에 따

라 소비 방식에 한 선호를 형성하기 때문에 워가 높

은 소비자들은 제품에 한 지식이 을 때보다 많을 때 

유동  소비보다 고정  소비를 더 선호할 것으로 측

할 수 있다. 일반 으로, 제품에 한 구체 인 지식이 

많을수록 제품에 한 소유 혜택이 커지지만(Belk 1988; 

Pierce et al. 2003), 제품이 속한 범주 는 제품을 

만든 랜드에 한 지식이 많은 경우에도 제품에 한 

소유 혜택이 더 커질 수 있다(Dijk and Knippenberg 

2005; Sen and Johnson 1997). 특히, 워가 높은 

사람들은 자신의 주  느낌에 의존하여 의사결정을 내

리기 때문에(Weick and Guinote 2008) 제품 범주 혹

은 제품을 만든 랜드에 한 지식이 많은 경우에도 제

품 소유 혜택이 높다고 느낄 것으로 상된다. 반면, 

워가 낮은 소비자들은 소유 혜택의 크기에 향을 받지 

않기 때문에 제품에 한 지식 수 에 따라서 소비 방식

에 한 선호가 달라지지 않을 것이다. 이에 다음과 같

은 가설을 선정하 다.

가설 1: 제품에 한 지식 수 이 소비 방식에 한 

선호에 미치는 향력은 워에 의해 조 될 

것이다. 구체 으로, 개인의 워가 낮을 때

보다 높을 때 제품에 한 지식 수 이 고정

 소비(vs. 유동  소비) 선호에 미치는 

정 인 향력이 증가할 것이다.

제품이 소비자의 정체성과 련된 정도 역시 소유 혜

택의 크기에 향을 미칠 수 있는 요인  하나이다. 일

반 으로, 사람들은 자신을 정 으로 바라보는 경향이 

있기 때문에 자신과 련성이 높은 제품에 하여 소유 

혜택이 더 높다고 느낀다(Belk 1988; Dommer and 

Swaminathan 2013). 이에 제품의 정체성 련성이 

높을수록 소비자들은 그 제품을 더 오랫동안 소유하고

자 하고(Trudel, Argo, and Meng 2016), 그 제품의 

손실에 더 큰 고통을 느끼며(Ferraro, Escalas, and 

Bettman 2011), 제품 사용을 더 나 으로 미루는

(Sheehan and Dommer 2020) 등과 같은 행동을 보

인다. 이처럼 자신의 정체성과 련이 깊은 제품에 하

여 더 높은 소유 혜택을 느끼기 때문에 제품이 자신의 

정체성과 련된 정도가 높아질수록 소비자들은 유동  

소비보다 고정  소비를 더 선호한다(Weiss 2017). 이

와 같은 맥락에서 Atasoy and Morewedge(2018)은 

타겟 제품(e.g. 화)이 자신의 정체성과 련이 깊다고 

생각한 참가자들은 디지털 제품보다 실체가 있는 유형의 

제품에 하여 더 높은 구매의도를 보이지만, 타겟 제품

이 자신의 정체성과 무 하다고 느낀 참가자들은 디지털 

제품과 실체가 있는 유형의 제품 간의 구매의도가 차이

가 나지 않는다는 것을 보여주었다. 이는 제품의 정체성 

련성이 높아질수록 제품 소유 혜택이 더 높다는 것을 

의미하므로 제품의 정체성 련성이 높아질수록 유동  

소비보다 고정  소비에 한 선호가 더 높아진다는 것
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을 나타낸다(Bardhi and Eckhardt 2017). 

제품의 정체성 련성에 따라 소비 방식에 한 선호

를 형성하는 양상은 소비자가 지각하는 워에 따라

서 달라질 것으로 상된다. 이는 높은 워가 주체 지

향성(agency orientation)을 활성화시키기 때문에 타

인보다 자신을 시하고, 낮은 워는 공동체 지향성

(communal orientation)을 배양시키기 때문에 자신에 

비해 타인에게 더 높은 가치를 부여하는 것에 기인한다

(이선민, 이은  2021; Rucker, Dubois, and Galinsky 

2011; Rucker, Galinsky, and Dubois 2012). 구체

으로, 워가 높은 사람들은 자신의 소유물과 같이 자

신과 련성이 높은 제품에 하여 더 높은 소유 가치를 

부여하는 반면, 워가 낮은 사람들은 자신과 련성이 

높은 제품에 더 낮은 소유 가치를 부여한다(Dubois, 

Denton, and Rucker 2011). 따라서, 워가 높은 사

람들은 제품이 자신의 정체성과 련이 깊을수록 그 제

품에 한 소유 혜택이 더 크다고 느낄 것이다. 제품에 

한 소유 혜택이 증가할수록 유동  소비보다 고정  

소비에 한 선호가 증가하므로 워가 높은 사람들은 

제품의 정체성 련성이 높아질수록 유동  소비보다 고

정  소비를 더 선호할 것이다. 반면, 낮은 워를 지각

한 사람들은 소유 혜택의 크기에 의해 향을 받지 않기 

때문에 제품의 정체성 련성은 워가 낮은 사람들의 

소비 방식에 한 선호에 향을 미치지 못할 것이다. 

이를 정리하여 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 2: 제품의 정체성 련성이 소비 방식에 한 선

호에 미치는 향력은 워에 의해 조 될 것

이다. 구체 으로, 개인의 워가 낮을 때보

다 높을 때 제품의 정체성 련성이 고정  

소비(vs. 유동  소비) 선호에 미치는 정

인 향력이 증가할 것이다.

본 연구는 에서 제시한 두 가설을 검증하기 해 세 

개의 실험을 진행하 다. 우선, 실험 1a와 실험 1b를 

통해 가설 1을 검증하 다. 구체 으로, 실험 1a는 제품 

범주에 한 지식과 소비 방식에 한 선호의 계에 

워가 미치는 효과를 검증하 으며, 실험 1b는 랜드에 

한 지식과 소비 방식에 한 선호에 워가 어떤 효과

를 미치는지 분석하 다. 다음으로, 실험 2에서는 가설 

2를 검증하기 해 제품의 정체성 련성과 소비 방식에 

한 선호에 워가 미치는 효과를 살펴보았다.

Ⅲ. 실험 1a

1. 연구 방법

실험설계  표본

실험 1a는 가설 1을 검정하기 해 아마존 패  데이터 

사이트(Amazon Mechanical Turk)를 통해 총 124명

의 실험 참가자들을 모집하 으며, 이들에게 실험 참가

에 한 보상 으로서 $0.4를 지 하 다. 실험 디자인

은 2( 워: 낮음 vs. 높음; manipulated) x 2(제품에 

한 지식 수 : 낮음 vs. 높음; measured factor) 참

가자 간 설계를 채택하 으며, 실험 참가자들은 워가 

높거나 낮은 집단  하나에 임의로 할당되었다.

실험 차

먼 , 워 수 을 조작하기 해 실험 참가자들에게 

Galinsky, Gruenfeld, and Magee(2003)이 사용한 

기억 상기 과업을 수행하도록 하 다. 구체 으로 살펴

보면, 높은 워 조건의 실험 참가자에게는 자신이 다른 

사람에게 워를 행사했던 경험을 떠올리게 한 후 당시 

상황을 최 한 자세히 기술하도록 하 고, 워가 낮은 
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조건의 실험 참가자에게는 자신이 다른 사람으로부터 

워를 행사 당했던 경험을 회상하게 한 후 이를 자세히 

기술하도록 하 다. 한, 워 조작의 효과를 높이기 

해 Smith and Trope(2006)이 사용한 문장 완성 과

제를 추가로 실시하 다. 높은 워 조건의 실험 참가자

는 높은 워와 련된 단어(e.g. authority, control, 

letter)를 사용하여 문법 으로 올바른 문장을 만드는 

과업을 수행하 고, 낮은 워 조건의 실험 참가자는 낮

은 워와 련된 단어(e.g. servant, submit, letter)

를 사용하여 문장을 만드는 과업을 수행하 다. 이후, 

조작이 성공 으로 이루어졌는지 확인하기 해 실험 참

가자에게 재 자신이 느끼고 있는 정서 상태에 한 7

 리커트 척도의 조작 검 문항에 응답하도록 하 다. 

조작 검 문항은 재 워가 있다고 느끼는 정도를 측

정하는 문항(Please indicate the extent to which 

you are feeling powerful now; 1 = not powerful, 

7 = powerful)과 재 자신이 향력이 있다고 느끼

는지(Currently, I feel influential), 그리고 재 

자신이 상황을 주도하고 있다고 느끼는지에 한 측정 

문항(Currently, I feel leading)으로 구성하 다

(1 = strongly disagree, 7 = strongly agree; 

α = .89).

워 조작 과업 이후, 실험 참가자들에게 자동차 구매

에 한 가상의 시나리오를 읽게 하 다. 시나리오의 내

용은 48개월 동안 자동차를 사용해야 하는 상황 속에서 

쉐보 의 SUV인 EQUINOX를 선택한 상황을 상정하

다. 이때, 실험 참가자들에게 해당 자동차를 획득하는 

방법으로서 자동차를 구매하는 방법과 리스하는 방법 

 하나를 선택할 수 있다는 것을 제시하 다. 이후, 실

험 참가자들에게 제시된 구매와 리스  어떤 소비 방식

을 선택할 가능성이 높은지에 하여 7  리커트 척도

로 응답하게 하 다(“Which of the two options are 

you most likely to choose?” 1 = buy 2020 

CHEVROLET EQUINOX; 7 = lease 2020 

CHEVROLET EQUINOX). 본 문항에서 1 에 가까

울수록 해당 자동차를 구매할 가능성이 높다는 것을 의

미하므로 상 으로 고정  소비를 더 선호한다는 것을 

의미하고, 7 에 가까울수록 해당 자동차를 리스할 가능

성이 높다는 것을 나타내므로 유동  소비를 더 선호한

다는 것을 나타낸다. 다음으로 실험 참가자들의 제품 범

주에 한 지식을 Atlas and Bartels(2018)이 사용한 

단일 문항을 사용하여 7  리커트 척도로 측정하 다

(Relative to other people, how knowledgeable 

are you with regards to cars? 1 = much less 

knowledgeable, 7 = much more knowledgeable). 

마지막으로 실험 참가자들의 연령과 성별을 측정한 뒤, 

실험을 종료하 다.

2. 연구 결과

본 실험에는 총 124명의 참가자가 참여하 지만, 이들 

 워 조작 과제에 성실하게 임하지 않았거나 본 실험

의 목 을 의심한 8명의 참가자가 제외되었다. 따라서, 

본 연구는 116명(M연령 = 38.53, 남성 = 41.4%)의 

참가자를 상으로 분석을 진행하 다.

조작 검 결과

워에 한 조작 검이 성공 으로 이루어졌는지 확

인하기 하여 3가지의 조작 검 문항의 평균을 단

일 변수로 활용한 t-검정을 실시한 결과, 높은 워 

조건(M높은 워 = 4.81)의 참가자들이 낮은 워 조건

(M낮은 워 = 4.01)의 참가자들보다 더 워가 높다고 

느끼는 것으로 나타났다(t(114) = 2.90, p < .01). 

따라서, 워가 본 연구의 의도 로 조작되었음을 확
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인하 다. 

실험 결과  논의

가설 1을 검증하기 해 워(낮은 워 = 0, 높은 

워 = 1), 제품 범주에 한 지식 수 (measured)  

두 변수의 상호작용 항을 독립변수로, 각 참가자의 나이

를 통제변수로, 소비 방식에 한 상  선호를 종속변

수로 하는 다  회귀분석(multiple regression analysis)

을 실시하 다. 분석 결과, 워와 제품에 한 지식 수

의 상호작용 효과는 유의미한 것으로 밝 졌다(β = 

-.69, SE = .34, t(111) = -1.99, p < .05,  = 

.04; <그림 1>). 단순 효과(simple effect)분석을 통해 

구체 으로 살펴보면, 실험 참가자의 워가 높은 경우 

제품 범주에 한 지식이 을 때(-1 SD)보다 제품 범

주에 한 지식이 많을 때(+1 SD) 자동차 리스(vs. 구

매)에 한 상  선호도가 더 낮은 것으로 나타났다

(M낮은 지식(-1 SD) = 5.39 vs. M높은 지식(+1 SD) = 3.45, 

β = -.75, SE = .28, t(111) = -2.70, p < .01). 

반면, 실험 참가자의 워가 낮은 경우 제품 범주에 

한 지식에 따른 자동차 구매(vs. 리스)에 한 상

 선호의 차이는 유의하지 않는 것으로 나타났다

(M낮은 지식(-1 SD) = 4.34 vs. M높은 지식(+1 SD) = 4.18, 

β = -.06, SE = .20, t(111) = -.31, p = .76). 

따라서, 가설 1이 지지되는 것을 확인하 다. 한편, 참

가자들의 나이는 소비 방식에 한 상  선호에 유의

미한 향을 미치는 것으로 밝 졌다(β = -.05, SE = 

.02, t(111) = -.2.69, p < .01). 다  회귀분석 결과 

나이의 계수가 음(-)의 부호를 갖는다는 것은 참가자들

의 나이가 많아질수록 리스에 비해 구매를 더 선호한다

는 것을 의미하며, 이는 기존 연구와 일치하는 결과로 

볼 수 있다(Carrone and Rich 2021).

<그림 1> 실험 1a 결과

Ⅳ. 실험 1b 

실험 1b의 목표는 다음과 같다. 첫째, 실험 1a의 결과

를 일반화하는 것이다. 실험 1a에서는 제품 범주에 한 

지식과 소비 방식에 한 선호에 워가 미치는 향력

을 분석하 다. 제품 범주에 한 지식과 더불어 랜드

에 한 지식이 많아질수록 제품에 하여 더 잘 안다고 

느껴질 수 있기 때문에 랜드에 한 지식과 소비 방식

에 한 선호의 계를 워가 조 하는지 살펴보고자 

한다. 둘째, 제품에 한 지식과 소비 방식에 한 선호

의 계에 워가 미치는 향력이 랜드  제품에 

한 태도에 향을 미치기 때문이라는 안 가설을 배제

하는 것이다. 이를 살펴보기 해 실험 1b에서는 소비 

방식에 한 선호와 더불어 랜드  제품에 한 태도

를 측정하 다. 

1. 연구 방법

실험설계  표본

실험 1b는 아마존 패  데이터 사이트를 통해 총 230명

의 실험 참가자들을 모집하 으며, 이들은 실험 참가에 
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한 보상으로 $0.6를 지 받았다. 실험 1b는 2( 워: 

낮음 vs. 높음; manipulated) x 2( 랜드에 한 지

식 수 : 낮음 vs. 높음; measured factor) 참가자 간 

설계로 디자인되었으며, 참가자들은 조건에 따라서 낮은 

워 조건과 높은 워 조건에 임의로 할당되었다.

실험 차

실험 1a와 달리 실험 1b에서는 회사 내에서 상사 는 

직원 역할을 수행한다면 어떨 것 같은지에 하여 상상

하는 과업을 통해 워를 조작하 다(Dubois, Rucker, 

and Galinsky 2010). 높은 워 조건의 참가자는 상

사의 업무에 한 묘사를 읽은 후, 이러한 역할을 수행

한다면 어떨 것 같은지에 하여 자세히 기술하도록 하

다. 구체 인 묘사는 다음과 같다. “당신은 상사로서, 

부하직원들에게 제품을 만들도록 지시하고 작업 을 

리하는 책임을 맡고 있습니다. 당신은 직원이 수행한 작

업을 평가하는 기 과 제품 생산 로세스를 구성하는 

방법을 결정합니다. 당신은 상사이기 때문에 직원들에게 

지시하는 사항을 으로 통제할 수 있습니다. 한, 

당신은 매달 말에 직원들을 평가합니다. 직원들은 이러

한 평가에 해서 알 수 없으며, 직원들이 당신을 평가

할 기회는 없습니다.” 반면, 낮은 워 조건의 참가자는 

직원의 역할을 설명하는 다음과 같은 묘사를 읽었다. “당

신은 직원으로서, 제품을 만들 때 상사의 명령을 따를 

책임이 있습니다. 상사는 이러한 제품을 만드는 로세

스를 구성하는 방법과 작업을 평가하는 기 을 결정합니

다. 당신은 직원이기 때문에 상사의 지시에 따라야 합니

다. 한, 당신은 매달 상사로부터 평가를 받지만, 당신

은 이를 볼 수 없습니다. 이 평가는 당신이 받는 보상을 

결정하는 데 도움이 됩니다. 하지만, 당신은 당신의 상

사를 평가할 기회가 없습니다.” 이를 읽은 후, 낮은 워 

조건의 참가자들에게 이러한 역할을 수행한다면 어떨지

에 하여 자세히 기술하도록 하 다. 이후, 조작이 성

공 으로 이루어졌는지 확인하기 해 실험 참가자에

게 와 같은 과업을 했을 때 어떤 느낌이 들었는지에 

하여 7  리커트 척도의 문항에 응답하도록 하 다

(“The role playing task at the beginning of the 

experiment made me feel… powerful, influential, 

leading”, 1 = Strongly disagree, 7 = Strongly 

agree; α = .74). 

다음으로, 참가자들은 실험 1a와 동일한 시나리오를 

읽은 후 토요타 캠리(TOYOTA Camry)에 해 평가

하 다. 구체 으로, 실험 참가자들은 랜드 토요타와 

토요타 캠리에 하여 어떻게 평가하는지를 각각 4개의 

문항(1 = Bad, Dislike, Negative, Unfavorable, 

7 = Good, Like, Positive, Favorable)을 통해 측정

하 다. 한, 두 소비 방식에 한 선호를 측정하기 

해 구매와 리스  어떤 소비 방식을 더 선호하는지를 7

 리커트 척도 문항으로 측정하 다(1 = buy 2022 

TOYOTA Camry; 7 = lease 2022 TOYOTA 

Camry). 랜드에 한 지식 수 은 Keller (1993)의 

랜드 지식 문항을 활용하여 측정하 다(“I can correctly 

discriminate TOYOTA as having been previously 

seen or heard.”, “I will not feel difficult if I am 

asked to give the overall feeling on TOYOTA”, 1 

= Strongly disagree, 7 = Strongly agree). 이후 

참가자들이 토요타 캠리를 소유하고 있는지를 측정하는 

문항과 나이  성별을 묻는 문항을 끝으로 본 실험은 

종료되었다.

2. 연구 결과

총 230명의 참가자  워 조작 과제에 성실하게 임하

지 않았거나 본 실험의 목 을 의심한 16명의 참가자가 
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제외되었다. 따라서, 총 214명(M연령 = 36.14, 남성 = 

62.1%)이 최종 분석에 활용되었다.

조작 검

워에 한 조작 검이 성공 으로 이루어졌는지 확

인하기 하여 3가지의 조작 검 문항의 평균을 단일 

변수로 활용한 t-검정을 실시한 결과, 높은 워 조건

(M높은 워 = 5.73) 참가자들이 낮은 워 조건(M낮은 워 

= 5.44)의 참가자들보다 더 워가 높다고 느끼는 것

으로 밝 졌다(t(212) = -1.98, p < .05). 따라서, 

워에 한 조작이 본 연구의 의도 로 조작되었음을 확

인하 다. 

실험 결과  논의

랜드에 한 지식 수 이 소비 방식에 한 선호에 미

치는 효과가 워에 의해 조 되는지 살펴보기 해 실

험 1a와 동일한 다  회귀분석을 실시하 다. 분석 결

과, 워와 랜드에 한 지식 수 의 상호작용 효과는 

유의미한 것으로 나타났다(β = -.67, SE = .31, 

t(209) = -2.14, p < .05,  = .02; <그림 2>). 구체

으로, 워가 높은 경우 랜드에 한 지식이 을 때

(-1 SD)보다 랜드에 한 지식이 많을 때(+1 SD) 

자동차 리스(vs. 구매)에 한 상  선호도가 더 낮은 것

으로 나타났다(M낮은 지식(-1 SD) = 4.44 vs. M높은 지식(+1 SD) 

= 3.64, β = -.41, SE = .21, t(209) = -1.98, p 

< .05). 반면, 워가 낮은 경우에는 랜드에 한 지식

에 따른 자동차 구매(vs. 리스)에 한 상  선호의 

차이는 유의하지 않는 것으로 밝 졌다(M낮은 지식(-1 SD) = 

4.52 vs. M높은 지식(+1 SD) = 5.02, β = .26, SE = 

.23, t(209) = 1.10, p = .27). 이는 실험 1a와 동

일한 결과로, 제품에 한 지식 수 이 소비 방식에 미

치는 효과가 워에 의해 조 된다는 가설 1을 지지하는 

결과이다.

한편, 제품에 한 지식 수 과 워의 상호작용이 

랜드  제품에 한 태도에 의해 매개된다는 안 가설

을 살펴보기 해 Hayes(2013)가 제시한 부트스트래

핑 분석(PROCESS Model 8)을 실시하 다. 분석 결

과, 간  효과에 한 95% 신뢰구간은 각각 랜드에 

한 태도(95% CI = [-11, .06])와 제품에 한 태

도(95% CI = [-.16, .08]) 모두에 해서 0을 포함

하고 있기 때문에 랜드에 한 태도  제품에 한 

태도의 매개효과가 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 

따라서, 제품에 한 지식 수 과 워의 상호작용이 소

비 방식에 한 선호에 미치는 효과가 랜드에 한 태

도  제품에 한 태도에 의해 매개될 것이라는 안 

가설을 배제할 수 있었다. 

<그림 2> 실험 1b 결과

Ⅴ. 실험 2

1. 연구 방법

실험설계  표본

본 연구는 가설 2를 검정하기 해 아마존 패  데이터 
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사이트를 통해 총 200명의 실험 참가자들을 모집하

다. 이들에게는 실험 참가에 한 보상으로 $0.5가 지

되었다. 실험 디자인은 2( 워: 낮음 vs. 높음; 

manipulated) x 2(제품의 정체성 련성: 낮음 vs. 

높음; measured factor) 참가자 간 설계를 채택하 으

며, 실험 참가자들은 2개의 워(낮은 워vs. 높은 

워) 조건  하나에 무작 로 배정되었다.

실험 차

실험 참가자들은 실험 1a와 동일한 워 조작 과업을 

수행한 후, 워 조작 검 문항(α = .90)에 응답하

다. 이후 실험 참가자들은 마이클 샌 (Michael J. 

Sandel)의 “공정하다는 착각(The Tyranny of Merit: 

What’s become of the Common Good?)”이라는 도

서에 한 설명을 읽은 후, 해당 도서를 실물 형태 혹은 

e-book 형태  어떤 방식으로 구매하고 싶은지를 측정

하는 7  척도 문항에 응답하 다(Which of the two 

options are you most likely to choose? 1 = buying 

a paperback book, 7 = download a permanent 

e-book). 

다음으로, 실험 참가자들이 “공정하다는 착각”과 자신

의 정체성이 얼마나 련이 있다고 느끼는지에 하여 

측정하 다(Atasoy and Morewedge 2018). 먼 , 

실험 참가자들은 제품이 자신의 일부라고 느끼는 정도는 

제품에 따라 달라진다는 설명을 들은 후, 해당 도서를 

포함한 10권의 도서가 자신의 일부라고 느껴지는 정도

를 측정하는 문항에 응답하 다(Please indicate the 

extent to which each of the books below is part 

of yourself. 1 = not at all part of my self, 7 = 

very much part of my self). 이때, 해당 도서와 함께 

제시된 도서들은 베스트 셀러 리스트에 올라온 도서들로 

선정하 으며, 구체 인 목록은 <표 2>와 같다. 다음으

로 실험 참가자들은 일반 으로 e-book 형태에 비해서 

실물 형태로 책을 읽는 것을 얼마나 더 선호하는지에 

하여 7  리커트 척도로 응답하 다(When it comes 

to reading books, I generally prefer to buy an 

actual paperback book than to download a 

permanent e-book. 1 = strongly disagree, 7 = 

strongly agree). 이후 참가자들의 연령과 성별을 측정

한 뒤, 실험을 종료하 다.

책 제목 자

The Tyranny of Merit Michael Sandel

Sapiens: A Graphic History Yuval Harari

The Ballad of Songbirds and Snakes
(A Hunger Games Novel)

Suzanne Collins

The Velvet Rope Economy: How Inequality Became Big Business Nelson D. Schwartz

Tiny Habits: The Small Changes That Change Everything BJ Fogg

Sigh, Gone: A Misfit’s Memoir of Great Books, Punk Rock, and the Fight to Fit in Phuc Tran

The City We Became N. K. Jemisin

Rebel Chef: In Search of What Matters
Dominique Crenn
Emma Brockes

Deacon King Kong James McBride

Pretty Things Janelle Brown

<표 2> 실험 2에서 사용한 도서 목록
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2. 연구 결과

실험 2에 참가한 총 200명의 참가자  워 조작 과제

에 성실하게 임하지 않았거나 본 실험의 목 을 의심한 

19명의 참가자가 제외되었다. 따라서, 총 181명(M연령 = 

36.12, 남성 = 45.9%)이 최종 분석에 활용되었다.

실험 결과  논의

제품의 정체성 련성 정도는 총 10개 도서  실험 자극

에서 사용한 도서인 “공정하다는 착각” (“The Tyranny 

of Merit: What’s become of the Common Good?”)

이 차지한 상  순 를 활용하여 측정하 다(Atasoy 

and Morewedge 2018). 를 들어, 한 실험 참가자가 

총 10개의 도서  “공정하다는 착각”에 하여 가장 높

은 정체성 련성 수를 주었다면 그 참가자의 해당 도

서에 한 순 는 10으로 코딩되었다. 반면, 실험 참가

자가 해당 도서에 하여 가장 낮은 정체성 련성 수

를 주었다면 해당 도서에 한 순 는 1로 코딩되었다. 

한편, “공정하다는 착각”에 한 정체성 련성 수가 

다른 도서의 수와 동일한 경우에는 그 수가 차지하

는 순 의 평균값을 사용했다. 정체성 련성의 상  

순 는 참가자 개개인에 한 개인차를 통제하기 때문

에 각 참가자가 인지하는 제품의 정체성 련성을 더 정

확히 반 할 수 있게 해 다는 장 을 지니므로 본 연구

는 이와 같은 상  순 를 사용하 다(Atasoy and 

Morewedge 2018).

다음으로, 가설 2를 검증하기 해 워(낮은 워 = 

0, 높은 워 = 1), 정체성 련성(measured)  두 

변수의 상호작용 항을 독립변수로, 고정  소비에 한 

일반  선호를 통제변수로, 소비 방식에 한 선호를 종

속변수로 하는 다  회귀분석을 실시하 다. 분석 결과, 

워와 정체성 련성의 상호작용 효과는 유의미한 것

으로 밝 졌다(β = -.27, SE = .12, t(176) = 

-2.24, p < .05,  = .03; <그림 3>). 단순 효과 분

석을 통해 구체 으로 살펴보면, 높은 워를 지각한 실

험 참가자는 제품과 사용자의 정체성 련성이 낮을 때

(-1 SD)보다 제품과 사용자의 정체성 련성이 높을 때

(+1 SD) 도서를 e-book으로 구매(vs. 실물로 구매)하

는 것에 한 상  선호도가 더 낮은 것으로 나타났다

(M낮은 정체성 련성(-1 SD) = 3.96 vs. M높은 정체성 련성(+1 SD) 

= 3.12, β = -.18, SE = .09, t(176) = -2.06, 

p < .05). 반면, 낮은 워를 지각한 실험 참가자는 제

품과 사용자의 정체성 련성에 따른 두 소비 방식에 

한 상  선호도에 유의한 차이가 나타나지 않았다

(M낮은 정체성 련성(-1 SD) = 3.48 vs. M높은 정체성 련성(+1 SD) 

= 3.89, β = .09, SE = .08, t(176) = 1.08, 

p = .28). 따라서, 가설 2가 지지되는 것을 확인하

다. 한편, 실험 참가자들의 고정  소비에 한 일반  

선호는 e-book 형태(vs. 실물 형태)에 한 상  선

호에 유의미한 향을 미치는 것으로 밝 졌는데(β = 

-.81, SE = .08, t(176) = -10.38, p < .01), 이는 

선행 연구의 결과와 일치한다(Styvén 2010).

<그림 3> 실험 2 결과
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Ⅵ. 결론

본 연구는 고정  소비와 유동  소비에 한 선호에 미

치는 워의 조 효과를 소유 혜택의 에서 살펴보았

다. 먼 , 실험 1a와 실험 1b를 통해 제품에 한 지식 

수 이 소비 방식에 한 선호에 미치는 향력에 워

가 미치는 조  효과를 살펴보았다. 구체 으로 살펴보

면, 실험 참가자의 워가 높은 경우, 제품 범주 혹은 

랜드에 한 지식이 높아질수록 유동  소비에 비해 고

정  소비에 한 선호가 높아졌지만, 실험 참가자의 

워가 낮은 경우에는 제품 범주 혹은 랜드에 한 지식

은 소비 방식에 한 선호에 향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 다음으로 본 연구는 실험 2를 통해 제품의 정

체성 련성이 소비 방식에 한 선호에 미치는 효과는 

워에 따라 달라진다는 것을 밝 냈다. 즉, 높은 워

를 지각한 소비자는 제품의 정체성 련성이 높아질수록 

유동  소비보다 고정  소비를 더 선호하는 경향을 보

지만, 낮은 워를 지각한 소비자는 제품의 정체성 

련성에 따라서 두 소비 방식에 한 선호에 차이를 보이

지 않는 것으로 나타났다.

본 연구는 다음과 같은 이론  의의가 있다. 첫째, 소

비자 개인 특성인 심리  워가 두 소비 방식에 한 

선호에 향을 미칠 수 있다는 것을 규명하 다. 선행연

구는 소유 혜택  소유 비용의 크기에 향을 미치는 

다양한 요인에 의해 두 소비 방식에 한 선호가 달라진

다는 것을 여러 제품군(e.g. 음원, 의류, 자동차 등)을 

통해 보여주었음에도 불구하고, 소비자마다 지각하는 소

유 혜택  소유 비용의 크기가 다를 수 있다는 을 간

과했다는 한계를 가진다. 본 연구는 심리  워에 따라 

혜택  비용에 주의를 기울이는 정도가 달라진다는 것

에 기반하여, 소비자의 워 수 에 따라 두 소비 방식

을 선호하는 양상이 달라진다는 것을 실증 으로 규명하

다는 에서 그 이론  확장성을 가진다. 둘째, 본 연

구는 다양한 소비 방식들을 사용함으로써, 소비자의 소

비 방식의 선호에 미치는 향에 해 일반화하 다는 

이론  의의를 지닌다. 선행연구는 소비 방식을 일시  

근 기반 혹은 구  소유 기반으로 구분하여 소비자

의 선호를 살펴보거나(유재원, 형지 , 이재 , 2018; 

Aspara and Wittkowski 2019; Moeller and 

Wittkowski 2010), 실체가 있는 유형의 제품을 상

으로 하는지 혹은 실체가 없는 무형의 제품을 상으로 

하는지로 구분하여 소비자의 달라지는 선호를 살펴보았

다(Atasoy and Morewedge 2018; Styvén 2010). 

본 연구는 자동차 구매 는 리스를 선택하는 상황(실험 

1a & 실험 1b)과 실체가 있는 책 는 실체가 없는 

e-book을 선택하는 상황(실험 2) 모두를 다룸으로써, 

소비자의 두 소비 방식 선호에 미치는 향에 해 일반

화를 하 다는 에서 학문  의미를 지닌다.

한, 본 연구는 다음과 같은 실무  시사 을 가진다. 

먼 , 본 연구의 결과는 고객이 인지하는 워 수 을 

사 에 고려하여 커뮤니 이션 략을 수립할 필요가 있

음을 시사한다. 본 연구의 실험 결과들은 워가 낮은 

조건 참가자들의 경우, 제품에 한 지식 혹은 제품의 

정체성 련성 정도에 상 없이 두 소비 방식에 한 선

호가 차이나지 않는다는 것을 보여주었다. 즉, 워가 

낮은 소비자일수록 각 소비 방식에 한 명확한 선호를 

형성하지 못하기 때문에 향후 마  실무자들은 이들의 

선택을 진하는 커뮤니 이션 략을 사용해야 할 것이

다. 둘째, 본 연구는 한 제품에 해 다양한 소비 방식을 

제공하는 기업은 고객에 한 면 한 사  시장 조사가 

필요하다는 것을 알려 다. 오늘날 많은 제조 기업들은 

자사의 제품을 다양한 소비 방식으로 고객들에게 제공하

고 있다. 를 들어, 자동차는 자동차 매와 더불

어 자동차 구독 서비스인 Hyundai Selection을 선보
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고, LG 자는 가  제품 탈 서비스 사업을 확 하

고 있다. 이처럼 두 소비 방식을 모두 제공하는 기업은 

자사가 주력으로 삼고 있는 제품에 하여 소비자가 얼

마나 많이 알고 있는지 혹은 자사 제품이 얼마나 소비자

의 정체성과 련이 있다고 느끼는지를 면 히 조사하

고, 이들을 세분화하여 각 소비자에게 합한 소비 방식

을 제안하는 것이 필요하다고 생각된다. 

반면 본 연구는 다음과 같은 한계 을 가진다. 먼 , 

제품의 속성을 고려하지 않았다. 선행연구는 제품의 특성

(e.g., 랜드)에 따라서 워가 제품에 한 선호에 미

치는 향력이 달라진다는 것을 보여주었다. 를 들어, 

Rucker and Galinsky(2008)은 워가 낮을수록 명품 

소비를 통해 사회  지 를 보상하려는 기제가 작동하기 

때문에 워가 낮은 소비자들의 명품에 한 구매의도가 

높아진다는 것을 보여주었다. 최근, 명품에 한 트  

구독 서비스 시장이 활성화되고 있으므로 후속 연구에서

는 랜드 변수를 고려하여 본 연구의 효과를 살펴볼 필

요가 있다. 둘째, 본 연구는 소유 가치가 두 소비 방식에 

한 선호에 미치는 향력을 개인  에만 국한했다

는 한계 을 가진다. 본 연구는 소비자 개인  특성인 

워에 을 맞추어, 소유 가치가 두 소비 방식에 한 

의사결정에 미치는 향력을 분석하 는데, 소유 혜택이 

의사결정에 반 되는 정도는 상황  요인에 따라서도 달

라질 수 있다. 가령, 제품을 사용하는 상이 자신이 아니

라 타인인 경우에는 소유 혜택의 요성이 감소하기 때문

에 소유 혜택이 두 소비 방식에 한 선호에 미치는 향력

은 어들 수 있다. 후속 연구를 통해 다양한 상황  요인

을 고려하여 본 연구의 효과를 확인하는 것이 필요하다.
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