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Ⅰ. 서 론

본인이 마실 와인을 구매하기 위해 와인 매장에

들른 상황을 잠시 상상해보자. 그리고 비슷한 가격

대의 R 와인과 M 와인 사이에서 선택의 고민을 하

는 상황이라고 가정해보자. R 와인은 인지도 있는

대중적인 클래스의 와인에 속하지만 그 와인 내에서

가장 높은 등급에 해당한다. 한편 M 와인은 고품질,

고급 클래스의 와인에 속하지만 그 와인 내에서 등

급이 낮은 와인이다. 본인이 마시기 위해 당신은 두

와인 R과 M 중 어떤 와인을 선택하겠는가? 그럼,

이번에는 타인을 위한 선물로 와인을 구매하기 위해

두 와인 R과 M 사이에서 고민하는 상황을 상상해보

자. 타인 선물을 위한 와인 선택의 결과는 앞에서 본

인이 마시기 위한 와인 선택의 결과와 같을 것인가?

아니면 달라질 것인가?

이와 같이, 소비자들은 비슷한 가격대에 있는, 소
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본 연구는 두 제품의 가격대가 비슷할 때, 브랜드 지위가 높지만 브랜드 내 모델 랭킹은 낮은 제품과 브랜드 지
위는 낮지만 브랜드 내 모델 랭킹은 높은 제품 간 트레이드 오프의 딜레마 상황에서 해석수준(construal level)이
소비자의 판단과 의사결정에 미치는 영향을 규명하고자 하였다. 소비자들이 ‘높은 지위 브랜드의 낮은 랭킹 모델’ 옵
션을 더 선호하는 현상은 카테고리 효과(category effect)에 해당하고 ‘낮은 지위 브랜드의 높은 랭킹 모델’ 옵션을
더 선호하는 현상은 랭킹 효과에(ranking effect) 해당한다. 본 연구는 심리적 거리와 해석수준이 카테고리 효과와
랭킹 효과에 영향을 미친다고 제안하고 일련의 실험들을 통해 이를 입증하였다. 구체적으로, 의사결정자와 타겟 사
용자 간 심리적 거리가 ‘본인 사용’ 조건 대 ‘타인 선물’ 조건으로 조작된 가운데, 다양한 제품군들을 대상으로 4개의
실험들이 수행되었으며, 수렴적인 결과들이 도출되었다. 타겟 사용자와의 심리적 거리가 먼 ‘타인 선물’ 조건에서 타
겟 제품에 대하여 높은 해석수준에서 사고하여 카테고리 효과가 나타났다. 반면, 타겟 사용자와의 심리적 거리가 가
까운 ‘본인 사용’ 조건에서는 낮은 해석수준에서 사고하여 랭킹 효과가 나타났다. 마지막으로, 타겟 사용자와의 심리
적 거리에 적합하지 않은 마인드 셋 점화는 이와 같은 효과를 약화시켰다. 이와 같이, 본 연구는 의사결정자와 타겟
사용자 간 심리적 거리와 해석수준에 따라 브랜드의 지위가 높은 제품 대 모델의 랭킹이 높은 제품에 대한 판단과
선택이 달라질 수 있다는 것을 입증하였다.
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위 ‘용의 꼬리’ 제품 혹은 ‘뱀의 머리’ 제품, 즉 ‘높은

지위 브랜드의 낮은 랭킹 모델’과 ‘낮은 지위 브랜드

의 높은 랭킹 모델’ 간을 저울질하는 의사결정의 딜

레마에 종종 직면하게 된다. 예를 들면, 가격대가 동

등한 아우디의 저가 모델과 폭스바겐의 고가 모델

사이에서 선택의 고민을 하는 경우도 이에 해당한

다. Leclerc, Hsee, and Nunes (2005)는 이러한

딜레마에 주목하여 카테고리 효과와 랭킹 효과를 이

론화하였다. 그들은 이 효과들이 공동 혹은 단독의

평가 모드(evaluation mode)에 따라서 다르고, 단

독의 평가 모드에서의 랭킹 효과를 설명하는 기제로

‘협소하게 초점 맞추기(narrow focusing)’를 제안

하였다. 본 연구는 어떤 소비 상황에서 카테고리 효

과 혹은 랭킹 효과가 각각 나타나는지를 규명하고자

하였다. 구체적으로, 본 연구에서는 카테고리 효과

와 랭킹 효과에 영향을 미치는 또 다른 영향 요인으

로 해석수준을 제안하고 이를 증명하고자 하였다.

해석수준이론에 따르면, 대상이나 사건으로부터 심

리적 거리가 멀수록 높은 수준 차원에서 대상이나

사건을해석하는성향이증가한다(Trope & Liberman

2010). 높은 해석수준은 상위 수준에서 전체적인

(global) 정보처리 방식으로 추상적이고 탈맥락적

인 특성들로 대상을 표상하는 것이다. 낮은 해석 수

준은 하위 수준에서 국지적인(local) 정보처리방식

으로 구체적이고 맥락화된 특성들로 대상을 표상하

는 것이다(Liberman & Forster 2009; Trope

& Liberman 2010). 이와 같은 심리적 거리에 따

른 해석수준의 차이는 대안들에 대한 판단과 의사결

정에 체계적으로 영향을 미친다(Trope & Liberman

2010). 이에 근거하여 본 연구에서는 높은 해석수

준에서 상위의 폭넓은 준거를 참조할 가능성이 크므

로 카테고리 효과가 나타날 가능성이 큰 반면, 낮은

해석수준에서 하위의 즉각적이고 협소한 준거에 초

점을 맞출 가능성이 크기 때문에 랭킹 효과가 나타

날 가능성이 클 것으로 예측하였다.

서두에 제시한 와인 사례에서 본인 사용을 위한

구매상황과 타인 선물을 위한 구매상황은 의사결정

자와 타겟 사용자 간 심리적 거리 측면에서 서로 다

르다. 본인 사용을 위한 구매상황에서는 의사결정자

와 타겟 사용자가 일치하므로 심리적 거리는 0이고

(Lu, Xie, & Xu 2013) 의사결정자는 타겟 제품인

와인을 낮은 해석수준에서 고려할 것이다. 이에 따

라 카테고리에 소속되는 멤버의 랭킹과 세부적인 포

지션이 선택을 주도하는 랭킹 효과가 나타날 가능성

이 클 것이다(R 와인 선택). 반면, 타인을 위한 선

물 구매상황에서는 의사결정자와 타겟 사용자 간 심

리적 거리는 멀기 때문에 의사결정자는 와인을 높은

해석수준에서 고려하게 될 것이다. 따라서 카테고리

의 바람직성에 의해 주도되는 카테고리 효과가 나타

날 가능성이 클 것이다(M 와인 선택).

이와 같은 연구문제를 규명하고자, 본 연구에서는

본인 사용을 위해 제품을 구매하는 상황 대 타인 선

물을 위해 제품을 구매하는 상황으로 대조하여 일련

의 실험들을 통해 해석수준이 카테고리 효과와 랭킹

효과에 미치는 영향을 입증하려는 시도를 하였다.

특히 ‘방식’ 대 ‘이유’ 마인드 셋의 조작을 연구 설계

에 포함하여 해석수준이 카테고리 효과와 랭킹 효과

에 미치는 영향을 직접적으로 검토하였다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설 설정

2.1 카테고리 효과 대 랭킹 효과

Leclerc et al. (2005)은 높은 지위 브랜드의 랭

킹이 낮은 모델 제품과 낮은 지위 브랜드의 높은 모

델 제품 간 트레이드 오프의 딜레마 맥락에서 카테
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고리 효과와 랭킹 효과를 다음과 같이 개념화하였

다. 카테고리 효과란 한 대상을 평가할 때 그 대상이

속한 카테고리의 바람직성에 근거하여 판단함으로써

카테고리의 지위가 높은 대상이 선호되는 현상으로

서, 높은 지위 브랜드의 랭킹이 낮은 모델 제품이 선

호되는 경우이다. 한편, 한 대상이 속하는 카테고리

내의 랭크나 포지션을 주로 고려하여 카테고리 내

랭킹이 높은 대상이 선호되는 랭킹 효과는 낮은 지

위 브랜드의 높은 모델 제품이 더 선호되는 것을 의

미한다. 이 효과들은 특히 수직적 차별화가 관찰될

수 있는 제품 카테고리에서 발생한다. 예를 들면, 품

질과 가격 면에서 거의 동일한 아우디의 저가 모델

과 폭스바겐의 고가 모델이 고려될 때, 카테고리 효

과는 아우디의 저가 모델에 대하여, 반대로 랭킹 효

과는 폭스바겐의 고가 모델에 대하여 더 호의적인

평가를 내리는 것이다.

Leclerc et al. (2005)은 브랜드의 위력을 시사하

는 연구결과가 많다는 점을 지적하며, 특별한 사정

이 없다면, 고지위 브랜드의 옵션이 저지위 브랜드

의 옵션보다 더 선호되는 것이 기본적인 현상임을

전제하였다. 이러한 카테고리 효과를 보여주는 연구

결과로서 두 자전거 회사가 비슷한 사양과 가격대의

기본형 신제품을 도입한 상황에서 다수의 참석자들

이 높은 지위 브랜드의 신제품을 더 선호한 것으로

나타난 Randall and Reibstein (1998)의 연구가

언급되었다. 그러나 한편 Leclerc et al. 은 랭킹 효

과를 시사하는 연구 결과로서 Hsee (1998)의 연구

와 Kahneman, Ritov, and Schkade (2000)의

연구를 거론했다. Hsee의 연구에서 울코트가 스카

프보다 더 고가의 제품 카테고리지만, 45달러 스카

프와 55달러 울 코트, 두 선물이 각각 분리되어 평

가될 때 55달러 울 코트보다 45달러 스카프를 선물

로 제공한 사람이 더 호의적으로 받아들여지는 것으

로 나타났다. 공공재를 위해 기여할 용의성에 대한

Kahneman et al. 의 연구에서는 단독평가 조건에

서 산호암초에서의 청산가리 낚시가 장년층의 다발

성 공수증보다 더 심각하게 여겨지는 것으로 나타났

다. 청산가리 낚시는 중요도가 낮은 카테고리인 환

경 이슈 중 랭킹이 높은 이슈라면, 장년층의 다발성

공수증은 중요도가 높은 인간 건강 이슈 중 랭킹이

낮은 편으로 간주되어진다.

Leclerc et al. (2005)은 주로 랭킹 효과에 초점

을 맞추어 그 설명기제와 한계적 조건을 규명하였

다. 조절 요인은 평가모드로서, 공동 평가 모드에서

는 카테고리의 바람직성이 두 옵션을 평가하는 주요

한 준거가 되는 반면, 단독 평가모드에서는 주어진

해당 카테고리에 초점을 맞추기 때문에 그 카테고리

내에서의 제품의 포지션 혹은 랭킹이 평가에 큰 영

향을 미치게 된다. 랭킹 효과를 초래하는 이와 같은

현상은 속성 평가가능성으로 설명될 수 있다. 즉, 옵

션을 분리하여 단독으로 평가하는 모드에서는 아이

템이 속한 카테고리의 바람직성보다 카테고리 내에

서의 해당 아이템의 바람직성을 평가하기가 더 용이

하다. 나아가, Leclerc et al. 은 ‘협소한 초점화’를

랭킹 효과의 추가적인 설명기제로 제안하였다. 대안

적 카테고리에 대한 정보가 없는 상태에서 나타나는

랭킹 효과는 속성 평가가능성으로 설명될 수 있지

만, 실상은 랭킹 효과가 대안적 카테고리에 대한 정

보가 가용한 경우에도 나타나는 경우가 있다는 것이

다. 이를테면, 한 소비자가 여러 자동차 브랜드에 대

한 정보를 사전에 먼저 확보한 후, 관심 있는 특정

브랜드의 대리점을 방문하는 경우는 단독 평가조건

이지만 대안적 카테고리에 대한 정보가 가용하다.

이와 같은 상황에서 나타나는 랭킹 효과는 ‘협소한

초점화’로 설명될 수 있다. ‘협소한 초점화’란 “한 항

목을 평가할 때 폭넓은 준거보다는 자연스럽게 그

항목이 속하는 카테고리와 같은 협소하고 즉각적인

준거에 근거하는 경향성”을 의미한다(Leclerc et
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al., p. 202).

Leclerc et al. (2005)은 ‘협소한 초점화’의 근거

로서 적절한 정보의 하위집단에 초점을 맞추는 경향

성을 시사하는 선행 이론들을 인용하였는데(e.g.,

Hsee, Yu, Zhang & Zhang 2003; Read &

Loewenstein 1995), 특히 Simonson, Nowlis,

and Lemon (1993)의 연구결과에 주목하였다. 이

연구 결과에 따르면, 전체(global) 세트를 평가하기

전에 서로 다른 브랜드와 서로 다른 속성 수준의 한

쌍의 두 개 옵션으로 구성된 하위(local) 세트들을

(혼합 제시 조건; 예. 낮은 품질 브랜드의 고급형 모

델 대 좋은 품질 브랜드의 기본형 모델) 먼저 고려

하게 되면, 그 다음에 전체 세트 고려 시 낮은 품질,

낮은 가격 브랜드의 고급형 모델을 선택할 가능성이

더 많아졌다. 브랜드 네임과 속성을 직접적으로 대

조시키는 이 제시 형태가 브랜드 네임에 대하여 지

불해야 하는 속성 측면에서의 비용을 현저하게 하여

속성 측면에서 이점이 있는 대안이 선호될 가능성을

높이는 것으로 추론되었다. Simonson et al. 은 이

현상이 하위 세트를 고려하는 동안 하위 세트에 초

점을 맞추고 하위 세트 밖에 있는 다른 옵션들은 고

려하지 않기 때문에 초래된다고 설명했다. Leclerc

et al. 은 5개의 실험을 통해 협소한 초점화가 랭킹

효과의 설명기제임을 입증하였고, 랭킹 효과의 한계

적인 조건을 규명하였다. 랭킹 효과는 하위 카테고

리 정보가 현저하지 않거나, 공동 평가 조건 하에서

카테고리 간 비교가 촉진될 때 약화되었다.

2.2 카테고리 효과 대 랭킹 효과에 대한 해석수준의

영향

해석수준이론은 심리적 거리에 따라서 동일한 대

상에 대해 다른 심적 표상을 처리하고 형성한다고

주장한다(Trope & Liberman 2003). 즉, 대상이

나 사건으로부터 심리적 거리가 멀수록 낮은 수준

차원보다 높은 수준 차원에서 대상이나 사건을 해석

하는 성향이 증가한다(Trope & Liberman 2010).

높은 수준의 해석이란 추상적이고 상위적인 수준으

로서, 핵심 집약적이고 탈 맥락적인 특성들로 대상

을 심적 표상하는 것이다. 반면, 낮은 수준의 해석이

란 보다 구체적이고 하위적인 수준으로서, 세부적이

고 부수적인 특성들에 초점을 맞추는 심적 표상이

다. 심리적 거리에 따른 해석수준의 차이는 시간적

거리(Liberman, Sagristano, & Tope 2002),

공간적 거리(Tversky 2003), 가정성(Todorov,

Goren, & Trope 2007) 그리고 사회적 거리

(Nisbett, Caputo, Legant, & Marecek 1973)

등 다양한 심리적 거리의 차원에서 수렴적으로 입증

되어왔다(Khan, Zhu, & Karla 2011). 심리적

거리와 해석수준은 대안을 정보처리하고, 판단하고,

의사결정하는 방식에 체계적으로 영향을 미친다(이

학식, 박지은, 윤나라 2014; Trope & Liberman

2010). 심리적 거리가 제품에 대하여 중요하게 고

려하는 측면에(예. 실행가능성 대 바람직성; 실용적

대 이상적; 주요한 대 부차적) 영향을 주어 선호, 품

질 추론, 가격 등에 대해 영향을 준다는 수많은 연구

결과들이 축적되어 왔다.

본 연구에서 해석수준이 카테고리 효과와 랭킹 효

과에 영향을 줄 것으로 예측한 근거는 다음과 같다.

우선, 해석수준에 따라 대상의 심적 표상에 적용되

는 카테고리의 폭이 다르므로 상위 수준의 브랜드와

하위 수준의 특정한 모델이 상대적으로 다른 수준에

서 해석될 가능성이 있다. Fujita, Eyal, Chaiken,

Trope, and Liberman (2008)에 따르면, 높은 해

석수준은 광범한 범위의 사례에(예. 뉴욕시에 있는

아파트) 포괄적으로 적용되는 반면, 낮은 수준의 해

석은 특정한 사례를 더 구체적으로 표상하는 것이다

(예. 이스트 빌리지에 있는 이 아파트). 이들은 자선
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기부 맥락에서 높은 해석수준에서는 일반적 카테고

리로 소구하는 것이(예. 몇 달 후에 범고래 돕기),

그리고 낮은 해석수준에서는 특정한 사례로 소구하

는 것이(예. 며칠 후에 ‘사이몬’이라는 이름의 범고

래 돕기) 주장 강도의 차이에 더 민감하다는 것을

보여주었다.

심리적 거리가 먼 상황에서 대상들을 더 포괄적인

카테고리로분류하는경향이있다(e.g., Henderson,

Fujita, Trope, & Liberman 2006). 따라서 소

비자들이 높은 해석수준에서는 포괄적 카테고리인

브랜드 수준에서 다양하게 고려하고 바람직성을 따

지는 반면, 낮은 해석수준에서는 제한적인 수의 브

랜드들 내에서 구체적인 하위 모델들에 초점을 맞

추어 대안들을 비교할 가능성이 있다. 예를 들면,

Henderson et al. 의 연구에서 비디오에 등장한

행동들을 분화하는 과제에서 참석자들은 그 행위의

소재지가 지리적으로 먼 조건에서 행위들을 더 적은

수의 포괄적인 카테고리로 분류하였다. 한편 박종철

과 류강석 (2012)의 연구에서는 시간적 거리가 먼

소비 상황일수록 소비자들이 더 많은 수의 대안들을

고려 상품군에 포함시키는데, 그 대안들은 서로 다

른 카테고리에(예. 이온음료, 탄산음료, 과일음료)

속할 가능성이 높다고 보고되었다.

또한, 낮은 해석수준의 국지적인 정보처리 방식은

랭킹 효과의 설명기제인 ‘협소한 초점화’와 유사한

개념으로 보인다. Henderson et al. (2006)의 연

구에서 참석자들은 1999년-2004년간의 그래프들

을 제시받았는데, 마지막 해인 20004년의 정보는

전반적 트렌드에 이탈하는 것이었다. 참석자들은

2005년이 전체 기간의 전반적 트렌드 혹은 2004년

의 국지적 이탈에 일치할 가능성을 나타내도록 요청

받았다. 연구 결과, 정보가 지리적으로 먼 위치에 근

거하는 조건에서 참석자들의 예측이 국지적 이탈보

다 전반적 트렌드와 더 일치하는 것으로 나타났다.

유사하게, 높은 해석수준이 동화 효과를 초래하고

낮은 해석수준이 대조 효과로 귀결된다는 연구결과

또한 주목할 만하다. Förster, Liberman, and

Kuschel (2008)의 실험에서 참석자들은 자신의

운동 기술을 높은 기준 혹은 낮은 기준과 비교하는

기회를 가진 후 그들의 기대되는 운동 성과를 평가

하도록 요청받았다. 연구 결과, 먼 미래의 본인의 운

동 성과를 평가할 때 동화효과가 초래되어 높은(낮

은) 기준과의비교후에높은(낮은) 자기 평가를나타

냈다. 그러나 가까운 미래의 본인의 운동 성과를 평

가할 때에는 대조효과가 나타나서 높은(낮은) 기준과

의 비교 후에 낮은(높은) 자기 평가가 이루어졌다.

이상의 결과를 종합하여, 높은 해석 수준에서는

높은 지위의 브랜드가 좋은 제품이라는 단순한 도식

을 따르고 지금, 현재의 국지적 이탈을(높은 지위의

브랜드지만 그 하위의 랭킹이 낮고 세부 속성에서

다소 열위) 경시하고 전체 카테고리의 바람직성에

동화된 표상을 반영하여 카테고리 효과가 나타날 것

으로 예측된다. 반면, 낮은 해석 수준에서는 맥락적

인 세부사항과 도식에 대한 국지적인 이탈에(비록

낮은 지위의 브랜드지만 그 하위의 랭킹이 높고 세

부 속성에서 다소 우세) 더 초점을 맞추어 랭킹 효

과로 귀결될 것이다. 한편, 실증적인 검증이 이루어

진 것은 아니지만, 몇몇 학자들은 브랜드와 해석수

준의 관계를 시사하는 언급을 하였다. Yan and

Sengupta (2011)는 가격과 관련한 그들의 연구결

과를 논의하면서 마지막에 소비자들이 심리적 거리

가 멀어질수록 브랜드 네임, 원산지, 그리고 점포 이

미지와 같은 다른 추상적인 단서에 의존하는 경향성

역시커질것으로예측하였다. Williams, Stein, and

Galguera (2014)도 가까움을 촉진하는 것은 바람

직성보다 실행가능성에 대한 초점을 촉진하여 구매

고려세트 내의 대안들에 대한 협소한 프로세싱을 촉

진하며, 그러한 전략이 시장 지위가 낮은 브랜드의
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고려를 촉진할 것이라고 언급한 바 있다.

2.3 연구 가설 설정

최근 소비 혹은 거래 맥락에서의 역할에 따라 제

품에 대한 심리적 거리와 해석수준이 다르고 의사결

정 상의 차이가 초래된다는 연구결과들이 발견된다.

본인을 위한 의사결정과 타인을 위한 의사결정을 대

비하여 해석수준의 효과를 살펴본 연구들이 선물 제

공혹은어드바이스맥락에서수행되어왔다. Baskin,

Wakslak, Trope, and Noversky (2014)는 선물

제공 맥락에서 선물 제공자가 선물 수혜자의 마인드

셋과 이로 인한 선물에 대한 다른 해석수준의 차이

가 서로 다른 선물 선호 패턴을 초래한다는 것을 규

명하였다. 즉, 선물 제공자는 선물 수혜자와 달리 추

상적인 해석수준에서 선물에 대해 사고하는 경향이

있으며, 그로 인해 바람직성이 높고 실행가능성이

낮은 제품을 바람직성이 낮고 실행가능성이 높은 제

품보다 더 선호하는 것으로 나타났다. 한편, Lu,

Xie, and Xu (2013)와 Danziger, Montal, and

Barkan (2012)은 어드바이스 맥락에서 이와 유사

한 연구결과를 보고하였다. Lu et al. 에 따르면,

타인들을 위해 의사결정하는 사람들은 자신을 위해

의사결정하는 사람들과 달리 제품 탐색, 선호, 회상

등 구매의사결정과정 전 단계에 걸쳐서 실행가능성

보다 바람직성에 더 초점을 두는 것으로 나타났다.

Danziger et al. 의 연구에서는 어드바이저가 스스

로 선택하는 사람에 비해 실용적인 옵션보다 이상적

인 옵션을 선호하는 경향성이 입증되었다.

이상의 선행 연구에 근거하여, 본 연구에서는 타

인 선물 대 본인 사용을 위한 의사결정의 효과를 검

토하고자 한다. Baskin et al. (2014)의 연구에서

선물 수혜자는 선물 제공자보다 상대적으로 낮은 해

석수준에 있을 가능성이 높지만, 그들의 연구 결과

에서 실행가능성이 높은 옵션과 바람직성이 높은 옵

션 사이에서 특별한 선호를 나타내지 않았다. 따라

서 선물 상황에서의 선물 수혜자보다는 의사결정자

와의 심리적 거리가 0인 본인을 위한 의사결정 상황

이 랭킹 효과에 대한 해석수준의 영향을 규명하기에

더 적합하다고 판단된다. 본 연구에서는 구매의 타

겟 사용자가 본인인 경우와 타인을 위한 선물인 경

우로 대별하여 카테고리 효과와 랭킹 효과 각각에

대한 해석수준의 영향을 분명하고 균형성 있게 검토

하고자 한다. 이에, 다음과 같은 가설이 도출된다.

가설 1: 타인 선물(vs. 본인 사용)을 위해 제품을

고려할 경우 카테고리 효과가 더 클 것이

다. 반면, 본인 사용(vs. 타인 선물)을

위해 제품을 고려할 경우 랭킹효과가 더

클 것이다.

해석수준이론에 따르면, 사람들은 추상적 마인드

셋에서 사고할 때 ‘왜’ 즉, ‘이유’에 더 초점을 맞추는

반면, 구체적 마인드 셋에서 사고할 때 ‘어떻게,’ 즉

‘방식’에 더 초점을 맞춘다. 따라서 ‘이유’ 측면에 대

하여 반복적으로 사고하는 것은 상위의 추상적인 사

고를 활성화하는 반면, ‘방식’ 측면에 대하여 반복적

으로 사고하는 것은 하위의 구체적인 사고를 활성화

한다고 한다. 흔히 이러한 조작을 통해 직접적으로

해석적 수준을 유도할 수 있다(Agrawal & Wan

2009). 또한 일반적으로 제품의 높은 수준의 혜택

을 강조하는 것은 추상적 표상을 촉진하는 반면, 제

품 특성 혹은 사용을 구체화하는 것은 구체적 표상

을 유도한다(Xu, Jiang, & Dhar 2013).

이러한 발견에 근거하여, 마인드 셋 점화로 조작

된 ‘방식’ 초점 혹은 ‘이유’ 초점이 카테고리 효과와

랭킹 효과에 영향을 미칠 수 있다고 예측된다. 제품

의 세부적인 특성, 제품을 사용하는 상황이나 방식
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에 초점을 맞추어 사고하는 마인드 셋에 있을 때에

비해, 타겟 제품을 사용하는 추상적인 이유와 의미,

상위 수준의 혜택에 대하여 사고하는 마인드 셋에

있을 때, 높은 지위 카테고리의 낮은 랭킹 멤버 제품

을 낮은 지위 카테고리의 높은 랭킹 멤버 제품보다

선호할 가능성이 더 클 것이다. 반대로, ‘이유’ 마인

드 셋에 있을 때에 비해 ‘방식’ 마인드 셋에 있을 때

에는 하위 수준에서 랭킹이 높고 구체적인 특성에서

더 우월한 낮은 지위 카테고리의 높은 랭킹 멤버 제

품을 높은 지위 카테고리의 낮은 랭킹 제품보다 선

호할 가능성이 더 클 것으로 예측된다.

가설 2: 이유’ 마인드 셋(vs. ‘방식’ 마인드 셋)에

있을 때 카테고리 효과가 더 클 것이다.

반면, ‘방식’ 마인드셋(vs. ‘이유’ 마인드셋)

에 있을 때 랭킹 효과가 더 클 것이다.

한편, 본 연구와 관련성이 있는 선행 연구들은 심

리적 거리와 점화된 해석 초점 간의 적합성 효과를

시사한다. Danziger et al. (2012)은 ‘방식’ 대 ‘이

유’ 마인드 셋 점화를 통해 해석수준을 조작하여 독

립변인에 포함하였다(실험 3). 이 실험에서 채택된

마인드 셋 점화 절차는 Freitas, Gollwitzer, and

Trope (2004; Sanna, Lundberg, Parks, &

Chang 2010 참조)의 절차를 따른 것으로서, 일련

의 ‘이유’를 묻는 질문들(‘이유’ 마인드 셋 조건) 혹은

일련의 ‘방식’을 묻는 질문들에(‘방식’ 마인드 셋 조

건) 답변하게 하는 것이었다. 연구 결과, 어드바이

스는 선택보다 이상적인 옵션에 대한 더 높은 선호

를 초래하여, 선택자들은 점화 없는 조건의 어드바

이저보다, 그리고 ‘이유’ 마인드 셋으로 점화된 조건

의 어드바이저보다 이상적 옵션에 대한 선호가 더

낮은 것으로 나타났다. 그러나 ‘방식’ 마인드 셋으로

점화되었을 때, 어드바이저의 이상적 옵션에 대한

선호는 선택자의 선택과 유사한 수준으로 하락하

여, ‘이유’ 마인드 셋으로 점화된 조건의 어드바이저

와 점화되지 않은 어드바이저보다 유의하게 낮은

것으로 나타났다. Irmak, Wakslak, and Trope

(2013)의 연구에서는(실험 3b) 역할(판매자 vs.

구매자)과 마인드 셋(‘방식’ vs. ‘이유’ vs. 통제)이

판매 가격과 구매 가격에 미치는 효과가 검토되었

다. 연구 결과, 판매가격이 구매가격을 초과하는 현

상이 ‘이유’ 마인드 셋에서만 유효하다는 것이 밝혀

졌다. 김경호, 하영원, 전성률 (2013)의 연구에서

는(실험 4) ‘이유’ 마인드 셋을 점화하는 것에 비해

‘방식’ 마인드 셋을 점화하는 것이 시간적 거리에 따

른 타협대안 선호 감소 현상을 약화시킨다는 것이

확인되었다.

앞에서 살펴본 바와 같이, 본 연구에서도 타겟 사

용자와의 심리적 거리와 ‘방식’ 대 ‘이유’ 마인드 셋

간의 적합성이 카테고리 효과와 랭킹 효과에 영향을

줄 것으로 예상된다. 타인 선물 상황에서 타겟 사용

자와의 심리적 거리와 적합성이 더 낮은 ‘방식’ 마인

드 셋 점화는 높은 지위 카테고리의 낮은 랭킹 멤버

제품을 낮은 지위 카테고리의 높은 랭킹 멤버 제품

보다 선호할 가능성을 낮출 것이다. 반대로, 본인

사용을 위한 구매 상황과 적합성이 더 낮은 ‘이유’

초점으로 마인드 셋을 전환시키는 것은 높은 지위

카테고리의 낮은 랭킹 멤버 제품 대비 낮은 지위 카

테고리의 높은 랭킹 멤버 제품에 대한 선호를 경감

시킬 것이다. 이와 같은 논리로, 다음의 가설이 도

출된다.

가설 3: 타인 선물을 위해 제품을 고려할 경우,

‘방식’ 마인드 셋으로 전환시키는 것은

(vs. ‘이유’ 마인드 셋 유지) 카테고리 효

과를 완화할 것이다. 반면, 본인 사용을

위해 제품을 고려할 경우, ‘이유’ 마인드
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셋으로 전환시키는 것은(vs. ‘방식’ 마인

드 셋 유지) 랭킹 효과를 완화할 것이다.

Ⅲ. 실험 1A. 피자

3.1 연구방법

3.1.1 실험설계, 표본, 실험절차 및 실험자극

실험 1A의 연구설계는 2 (타겟 사용자: 본인 vs.

타인을 위한 선물) × 2 (마인드 셋: 방식 vs. 이유)

피험자 간 설계였다. 서울 소재 대학교에 재학 중인

남녀 대학생들과 SNS(Social Network Services/

sites)를 통해 모집된 성인 남녀 참석자들이 4개 실

험조건 중 하나에 무작위 할당되었다(N = 113,

Mage = 28.1, 여성 61.1%). 참석자들에게 각 조

건에 해당하는 시나리오가 제시되었다. 조건에 해당

하는 ‘방식’ 혹은 ‘이유’ 마인드 셋을 활성화시키는 조

작이 먼저 수행되고, 그 다음에 두 개의 상품 옵션들

을 제시받았다. 그 다음에, 종속 변인들을 측정하고

마지막으로 조작 점검이 수행되었다.

실험 대상 제품군은 피자로서, 타겟 사용자가 본

인인 조건에서는 먼저 본인이 피자를 취식하기 위해

구매를 고려하는 상황이라고 가정하게 한 후 마인드

셋 조작, 자극물 제시, 종속변인 측정이 진행되었다.

타겟 사용이 타인을 위한 선물인 조건은 친구의 생

일을 맞이하여 친구에게 피자 기프티콘 선물을 하려

고 하는 상황으로 설정되었다. 참석자들에게 두 개

의 피자 상품 옵션이 동시에 제시되었다(<별첨 1>

참조). 마케팅 전공 대학원생들과의 브레인 스토밍

과 남녀 대학생 및 성인들을 대상으로 한 사전조사

를 거쳐 높은 지위 카테고리의 낮은 랭킹 멤버는 ‘미

스터 피자’의 ‘기본형 클래식’ 피자로서, 낮은 지위

카테고리의 높은 랭킹 멤버는 ‘피자 스쿨’의 ‘프리미

엄 피자’ 세트, 즉 ‘프리미엄 피자 + 홈 샐러드 +

콜라’ 세트로서 조작되었다. 두 옵션의 가격은 동일

한 것으로 설정되었다.

3.1.2 마인드 셋 조작 및 변인 측정

‘이유’ 혹은 ‘방식’ 마인드 셋은 Yogeeswaran

and Dasgupta (2014)와 유사한 방식으로 점화되

었다. ‘본인 사용’ 조건에서는 ‘이유’ 마인드 셋 조건

의 참석자들은 왜 피자를 먹는지, 그리고 피자를 먹

는 것이 자신에게 의미하는 것이 무엇인지 떠올리도

록 요청 받았다. ‘방식’ 마인드 셋 조건의 참석자들은

본인이 ‘어떻게’ 그리고 ‘어떤 상황에서’ 피자를 먹는

지 생각하도록 요청 받았다. ‘타인 선물’ 조건에서는

‘이유’ 마인드 셋 조건의 참석자들은 선물 받는 사람

이 왜 피자 기프티콘을 사용할지, 그리고 그 피자 기

프티콘을 사용하는 것이 선물을 받는 사람이 ‘어떻

게’ 그리고 ‘어떤 상황에서’ 그 피자 기프티콘을 사용

할지 생각하도록 요청 받았다.

다음에 참석자들은 피자를 먹는 이유나 의미들의

리스트를(추상적 해석 조건) 혹은 피자를 먹는 방법

이나 상황들의 리스트를(구체적 해석 조건) 제시받

았다. 제시된 ‘이유 혹은 의미’ 리스트는, 예를 들면,

‘휴식과 즐거움’, ‘에너지와 활력’, 혹은 ‘즐거운 교류’

등과 같이 추상적인 목표에 초점이 맞추어져 있었

다. ‘방법 혹은 상황’ 리스트는, 예를 들면, ‘출출할

때 야식’, ‘피클과 콜라를 곁들임’ 등과 같이 구체적

인 취식 상황 및 방법에 초점이 맞추어져 있었다. 참

석자들은 본인이 생성한 이유나 의미들(추상적 해석

조건) 혹은 방법이나 상황들과(구체적 해석 조건)

일치하는 정도를 5점 척도 상에 나타내고, 제시된

리스트 이외에도 본인이 떠올린 이유 혹은 방법이

있다면 자유롭게 작성하도록 지시 받았다.

종속변인으로서 두 피자 상품 옵션 간 상대적 선
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호도가 측정되었고, 두 상품 옵션 중 하나를 선택하

도록 하였다. 두 상품 옵션 간 상대적 선호도 측정은

(Baskin et al. 2014; Ward & Broniarczyk

2011) 본인이 취식하기 위해 구매하려는 피자로서

(친구에게 선물할 피자로서) 두 옵션들 중 어떤 것

을 더 선호하는지를 8점 척도에서 나타내는 것이었

다(1 = 높은 랭킹의 메뉴 옵션 선호, 8 = 높은 지

위의 브랜드 옵션 선호). 그 다음에 본인이 취식하

기 위해 구매하려는 피자로서(친구에게 선물할 피자

로서) 두 옵션들 중 하나를 선택하게 하였다.

실험의 마지막 순서로 조작 점검이 수행되었다.

먼저 제시된 피자 상품 옵션의 카테고리 지위와 메

뉴 랭킹에 대한 조작 점검이 이루어졌고, 마지막으

로 ‘방식’ 혹은 ‘이유’ 마인드 셋에 대한 조작점검이

이루어졌다. 먼저, 각 상품 옵션의 카테고리 지위에

대한 조작 점검을 위해 참석자들에게 ‘미스터 피자’

와 ‘피자스쿨’이 각각 어느 정도 고급 피자 브랜드에

해당한다고 지각하는지를 8점 척도 상에 표시하게

하였다. 그리고 각 상품 옵션의 메뉴 랭킹에 대한 조

작은 ‘기본형 클래식’ 피자와 ‘프리미엄 피자 + 홈

샐러드 + 콜라’ 세트가 각각 어느 정도 고급 메뉴라

고 생각하는지를 8점 척도 상에 표시하게 하여 점검

하였다. 그 다음에, ‘방식’ 혹은 ‘이유’ 마인드 셋에

대한 조작 점검이 이루어졌다. 앞에서 본인 사용을

위한 구매, 혹은 타인을 위한 선물로 고려한 피자 상

품 옵션들에 대하여 생각할 때, 피자를 먹는 방법이

나 상황에 대하여 더 많이 생각했는지(1점), 혹은

피자를 먹는 이유나 의미에 대하여 더 많이 생각했

는지를(8점) 8점 척도 상에서 나타내도록 하였다

(Liberman & Trope 1998; Trope & Liberman

2010).

3.2 실험 결과

3.2.1 조작 점검

브랜드 지위 조작 점검을 위해 ‘지각된 브랜드 지

위’에(1 = 고급 브랜드가 아니다, 8 = 고급 브랜드

이다) 대하여 2 (타겟 사용자: 본인 사용 vs. 타인

선물) × 2 (마인드 셋: 방식 vs. 이유) × 2 (상품

옵션: 높은 지위 브랜드 옵션 vs. 높은 랭킹 메뉴 옵

션) 혼합 분산분석을 실시하였다. 타겟 사용자와 마

인드 셋은 피험자 간 요인, 상품 옵션은 피험자 내

요인이었다. 상품 옵션의 주효과만 유의하고 다른

효과들은 유의하지 않은 것으로 나타나 브랜드 지위

의 조작은 성공적인 것으로 판단되었다. 브랜드의

지위에 있어서 ‘미스터 피자’가 ‘피자 스쿨’보다 더

높은 것으로 지각되었다(MHigh-Brand = 5.98 vs.

MLow-Brand = 3.35; F(1, 109) = 200.031, p <

.001, η2 = .647).

메뉴 랭킹 조작 점검을 위해 ‘지각된 메뉴의 랭킹’

에(1 = 고급 메뉴가 아니다, 8 = 고급 메뉴이다)

대하여 2 (타겟 사용자) × 2 (마인드 셋) × 2 (상품

옵션) 혼합 분산분석을 시행하였다. 상품 옵션의 주

효과만 유의하고 다른 효과들은 유의하지 않은 것으

로 나타나 메뉴 랭킹의 조작 또한 성공적이었다. 참

석자들은 ‘프리미엄 피자 + 홈 샐러드 + 콜라’ 세트

를 ‘기본형 클래식’ 피자보다 더 고급 메뉴로 지각한

것으로 나타났다(MHigh-Menu = 5.61 vs. MLow-Menu
= 3.87; F(1, 109) = 44.318, p < .001, η2 =

.289).

한편 마인드 셋 조작 점검을 위해 해석수준에(1

= 방법이나 상황에 대해 더 많이 사고, 8 = 이유나

의미에 대해 더 많이 사고) 대하여 2 (타겟 사용자)

× 2 (마인드 셋) 분산분석을 시행하였다. 마인드 셋

의 주효과만 유의하고 다른 효과들은 유의하지 않은

것으로 나타나 마인드 셋의 조작은 성공적인 것으로
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판단되었다. ‘방식’ 마인드 셋 조건에 비해 ‘이유’ 마

인드 셋 조건에서 ‘방식이나 상황’ 측면보다 ‘이유나

의미’ 측면에서 상품 옵션에 대해 더 많이 사고한 것

으로 나타났다(MWhy = 5.64 vs. MHow = 2.68;

F(1, 109) = 66.578, p < .001, η2 = .379).

3.2.2 가설의 검증

두 피자 상품 옵션 간 ‘상대적 선호도’에(1 = 높은

랭킹의 메뉴 옵션 선호, 8 = 높은 지위의 브랜드 옵

션 선호) 대하여 2 (타겟 사용자) × 2 (마인드 셋)

분산분석을 시행하였다. 타겟 사용자의 주효과가 유

의하여 ‘본인 사용’ 조건에 비해 ‘타인 선물’ 조건에서

높은 랭킹의 메뉴 옵션보다 높은 지위의 브랜드 옵

션을 더 선호하는 것으로 나타났다(MGift = 5.10

vs. MSelf = 3.87; F(1, 109) = 5.939, p <

.05, η2 = .052). 또한 마인드 셋의 주효과도 유의

하여 ‘방식’ 마인드 셋 조건에 비해 ‘이유’ 마인드 셋

조건에서 높은 랭킹의 메뉴 옵션보다 높은 지위의

브랜드옵션을더선호하는것으로나타났다(MWhy =

5.24 vs. MHow = 3.74; F(1, 109) = 8.890, p

< .01, η2 = .075). 따라서 가설 1과 가설 2는 모

두 지지되었다. 타겟 사용자와 마인드 셋의 상호작

용효과는유의하지않은것으로나타났다(F(1, 109)

= .004, N.S.). 하지만, 본 연구의 가설이 예측하

는 것은 두 변수의 일반적인 상호작용 효과가 아니

고, 각 실험조건별로 세부적인 비교를 요하는 것이

므로 사전 계획 비교(planned comparison)를 실

시하였다(박종철, 류강석 2012; <그림 1> 참조).

그 결과, ‘타인 선물’ 조건에서, ‘이유’ 마인드 셋 조

건의 참석자들에 비해 ‘방식’ 마인드 셋 조건의 참석

자들의 경우, 높은 랭킹의 메뉴 옵션 대비 높은 지위

의 브랜드 옵션을 선호하는 경향성이 완화된 것으로

나타났다(MWhy = 5.86 vs. MHow= 4.33; t(54)

= 2.051, p < .05). 또한, ‘본인 사용’ 조건에서,

‘방식’ 마인드 셋 조건의 참석자들에 비해 ‘이유’ 마

인드 셋 조건의 참석자들의 경우 높은 지위의 브랜

드 옵션 대비 높은 랭킹의 메뉴 옵션을 선호하는 경

향성이 완화된 것으로 나타났다(MHow = 3.14 vs.

MWhy = 4.61; t(55) = 2.173, p < .05). 따라

서 가설 3은 지지되었다.

그 다음에, 두 피자 상품 옵션 간 ‘선택’에 대한 효

과를 검증하기 위해 이항 로지스틱 회귀분석을 수행

하였다. 종속변인은 두 피자 상품 옵션 간 ‘선택’이

고, 타겟 사용자, 마인드 셋, 그리고 타겟 사용자 ×

마인드 셋의 상호작용항이 독립변인으로 투입되었

다. ‘선택’ 변인은 높은 랭킹의 메뉴 옵션을 선택하는

경우 0으로, 높은 지위의 브랜드 옵션을 선택하는

경우 1로 코딩되었다. ‘타겟 사용자’ 변인과 ‘마인드

셋’ 변인은 범주형 변인이다. ‘타겟 사용자’가 ‘본인’

일 경우 0으로, ‘타인 선물’일 경우 1로 코딩되었고,

‘마인드 셋’이 ‘방식’ 마인드 셋 조건인 경우 0으로,

‘이유’ 마인드 셋 조건인 경우 1로 코딩되었다.

분석 결과, 상품 옵션 선택에 대하여 타겟 사용자

의 주효과가 유의한 것으로 나타났다. ‘본인 사용’ 조

건에 비해 ‘타인 선물’ 조건에서 높은 지위의 브랜드

옵션 선택율이 더 높은 것으로 나타났다(67.9%

vs. 36.8%; Wald χ2(1) = 6.76, p < .01). 또한

상품 옵션 선택에 대하여 마인드 셋의 주효과도 유

의한 것으로 나타났다. ‘방식’ 마인드 셋 조건에 비해

‘이유’ 마인드 셋 조건에서 높은 지위의 브랜드 옵션

선택율이 더 높은 경향성을 보였다(63.2% vs.

41.1%; Wald χ2(1) = 3.96, p < .05). 따라서

가설 1과 가설 2는 지지되었다. 상품 옵션 선택에

대하여 타겟 사용자 × 마인드 셋의 상호작용 효과는

유의하지 않은 것으로 나타났다(Wald χ2(1) =

.209, N.S.). 하지만, 본 연구 가설이 일반적인 상

호작용 효과를 예측하지 않고, 각 실험조건별 세부

적인 비교를 요하므로 분할 카이 자승 검증을 실시
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하였다. 그 결과, 다음과 같은 선택율의 패턴이 나타

났다(<그림 2> 참조). 5% 유의수준에서 통계적으

로 유의하지 않았지만, ‘타인 선물’을 위해 옵션들을

고려할 때, ‘이유’ 마인드 셋 조건에 비해 ‘방식’ 마

인드 셋 조건에서 높은 지위의 브랜드 옵션 선택율

이 다소 완화된 것으로 보였다(75.9% vs. 59.3%;

χ2(1) = 1.77, p =.18). 한편, 본인 사용’을 위해

옵션들을 고려할 때, ‘방식’ 마인드 셋 조건에 비해

‘이유’ 마인드 셋 조건에서 높은 랭킹의 메뉴 옵션 선

택율이 통계적으로 유의하게 완화된 것으로 나타났

다(75.9% vs. 50.0%; χ2(1) = 4.10, p < .05).

따라서 가설 3은 부분적으로 지지되었다.

이상에서 살펴본 바와 같이, 가설 1-3은 모두 지

지되었다. 한편 본 실험에서는 프리미엄 피자 세트

에 부가된 아이템들을 비정렬적인(nonablignable)

사양으로(예. 승용차에서의 에어백 장착 유무 옵션)

간주하였다. 그러나, 관점에 따라서 비교 대상 제품

에서 피자 이외의 다른 것이 첨부된 것에 대한 지적

이 있을 수 있다. 이에 따라, 내적 타당도를 제고하

기 위해 비교 대상 제품에서 다른 부가적인 아이템

들을 배제시킨 실험 1B가 수행되었다.

Ⅳ. 실험 1B. 화장품 크림

4.1 연구방법

실험 1B에서는 실험 1A와 동일한 실험설계와 실

험절차를 사용하여 성인 여성들이 흔히 본인 사용을

위해, 혹은 타인을 위한 선물로 구매하는 화장품을

대상으로 가설들을 검증하고자 하였다. 일반적으로

화장품이 선물로 증정되는 현실과 화장품에 대한 관

여도를 고려하여 본 실험은 SNS에서 모집된 20대

-40대의 성인 여성을 대상으로 수행되었다(N =

106, Mage = 33.7, 여성 100.0%). 여성 화장품

<그림 1> 높은 지위 브랜드 옵션의 상대적 선호에 대한

타겟 사용자와 마인드 셋의 효과

<그림 2> 높은 지위 브랜드 옵션의 선택에 대한

타겟 사용자와 마인드 셋의 효과
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의 경우, 브랜드들의 수직적 지위에 대한 인식이 잘

형성되어 있는 편이고, 동일 브랜드 내에서 저가 라

인과 고가 라인이 공존하는 경우가 종종 있기 때문

에 본 실험의 가설 검증에 적절하다고 판단되었다.

높은 지위 카테고리의 낮은 랭킹 멤버는 ‘에스티 로

더’의 ‘기본형 수분크림’으로, 낮은 지위 카테고리의

높은 랭킹 멤버는 ‘비오템’의 ‘스페셜 프리미엄 라인

고기능성 영양크림’으로 조작되었다(<별첨 2> 참조).

수분크림과 영양크림은 모두 보습크림으로서 동일한

제품군이며, 다만 영양크림은 영양성분이 추가되기

때문에 흔히 수분크림보다 더 고급형 보습크림으로

서 간주된다. 두 옵션의 가격은 동일한 것으로 설정

되었다. 마케팅 전공 여자 대학원생들과의 브레인

스토밍과 사전조사를 거쳐 인지도와 트레이드 오프

가능성을 고려하여 브랜드와 라인이 설정되었다. 실

험 1A와 달리, 선물의 대상은 불특정한 타인으로 지

정되었는데, 화장품 선물의 경우, 가까운 친구 뿐 아

니라 공식적이고 업무적인 관계와(예. 회사 동료나

상사) 같이 심리적 거리가 먼 관계에서도 흔히 증정

되는 현실을 고려한 설정이었다.

‘이유’ 혹은 ‘방식’ 마인드 셋의 점화 방식은 실험

1A와 동일하였다. 제시된 ‘이유 혹은 의미’ 리스트는

‘피부 건강 관리와 노화 예방’, ‘스마트한 자기 관리’,

‘아름다움과 젊음을 유지하는 행복한 삶’ 등이었다.

‘방법 혹은 상황’ 리스트는 ‘촉촉하고 부드러운 피부

유지’, ‘토너, 로션과 함께 사용’, ‘아침에 기초화장

마지막 단계에서 사용’ 등이었다. 종속변인의 경우,

두 화장품 크림 상품 옵션 간 상대적 선호도와 선택

외에, 상대적 매력도와(Lu & Xie 2014) 상대적

구매확신성이(Eyal, Liberman, Trope, &Walther

2004) 추가적으로 측정되었고, 조작점검 방식도 실

험 1A와 동일하였다.

4.2 실험 결과

실험 1A와 동일한 방식으로 혼합 분산분석을 시

행하여 조작 점검을 수행한 결과, 공히 성공적인 것

으로 판명되었다. ‘에스티 로더’가 ‘비오템’보다 더 높

은지위브랜드로지각되었고(MHigh-Brand = 6.33 vs.

MLow-Brand = 4.55; F(1, 102) = 91.993, p <

.001, η2 = .474), ‘스페셜 프리미엄 라인 고기능

성 영양크림’이 ‘기본형 수분크림’보다 더 고급 크림

으로 지각된 것으로 나타났다(MHigh-Model = 6.12

vs. MLow-Model = 4.26; F(1, 102) = 78.797, p

< .001, η2 = .436). 또한, ‘방식’ 마인드 셋 조건

에 비해 ‘이유’ 마인드 셋 조건에서 ‘방식이나 상황’

측면보다 ‘이유나 의미’ 측면에서 상품 옵션에 대해

더 많이 사고한 것으로 나타났다(MWhy = 6.09 vs.

MHow = 3.69; F(1, 102) = 30.357, p < .001,

η2 = .229).

실험 1A와 마찬가지로 가설 1-3은 모두 지지되었

다. 상대적 선호도에(3개 항목; α =.93) 대한 분산

분석 결과, 타겟 사용자의 주효과가 유의하여 ‘본인

사용’ 조건에 비해 ‘타인 선물’ 조건에서 높은 랭킹의

모델 옵션보다 높은 지위의 브랜드 옵션을 더 선호

하는 것으로 나타났다(MGift = 4.87 vs. MSelf =

3.92; F(1, 102) = 5.498, p < .05, η2 = .051).

또한 마인드 셋의 주효과도 유의하여 ‘방식’ 마인드

셋 조건에 비해 ‘이유’ 마인드 셋 조건에서 높은 랭킹

의 모델 옵션보다 높은 지위의 브랜드 옵션을 더 선

호하는 것으로 나타났다(MWhy = 5.09 vs. MHow
= 3.71; F(1, 102) = 9.628, p < .01, η2 =

.086). 두 요인의 상호작용 효과는 유의하지 않았다

(F(1, 102) = .133, N.S.). 한편, 사전 계획 비

교를 실시한 결과, ‘타인 선물’ 조건에서 ‘이유’ 마인

드 셋 조건의 참석자들에 비해 ‘방식’ 마인드 셋 조건

의 참석자들의 경우, 높은 랭킹의 모델 옵션 대비 높
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은 지위의 브랜드 옵션을 선호하는 경향성이 완화된

것으로 나타났다(MWhy = 5.55 vs. MHow = 4.20;

t(51) = 2.454, p < .05). 또한, ‘본인 사용’ 조건

에서 ‘방식’ 마인드 셋 조건의 참석자들에 비해 ‘이유’

마인드 셋 조건의 참석자들의 경우, 높은 지위의 브

랜드 옵션 대비 높은 랭킹의 모델 옵션을 선호하는

경향성이 완화된 것으로 나타났다(MHow = 3.22 vs.

MWhy = 4.63; t(49) = 2.496, p < .05).

두 옵션 간 ‘선택’에 대한 이항 로지스틱 회귀분석

결과, 타겟 사용자의 주효과가 유의하여 ‘본인 사용’

조건에 비해 ‘타인 선물’ 조건에서 높은 지위의 브랜

드 옵션 선택율이 더 높은 것으로 나타났다(71.7%

vs. 39.6%; Wald χ2(1) = 8.01, p < .01). 또한

마인드 셋의 주효과도 유의하여 ‘방식’ 마인드 셋 조건

에 비해 ‘이유’ 마인드 셋 조건에서 높은 지위의 브랜

드 옵션 선택율이 더 높은 경향성을 보였다(67.9%

vs. 43.4%; Wald χ2(1) = 5.55, p < .05). 두 요

인의 상호작용 효과는 유의하지 않았다(Wald χ2(1)

= .35, N.S.). 분할 카이 자승 검증을 실시한 결

과, 5% 유의수준에서 통계적으로 유의하지 않았지

만, ‘타인 선물’을 위해 옵션들을 고려할 때, ‘이유’

마인드 셋 조건에 비해 ‘방식’ 마인드 셋 조건에서 높

은 지위의 브랜드 옵션 선택율이 다소 완화된 것으

로 보였다(80.8% vs. 63.0%; χ2(1) = 2.07, p

=.15). 한편 ‘본인 사용’을 위해 옵션들을 고려할

때 ‘방식’ 마인드 셋 조건에 비해 ‘이유’ 마인드 셋 조

건에서 높은 랭킹의 모델 옵션 선택율이 통계적으로

유의하게완화된것으로나타났다(76.9% vs. 44.4%;

χ2(1) = 5.84, p < .05).

실험 1A-1B에서는 제품 맥락에서 가설 1-3이 성

공적으로 입증되었다. 제품 맥락에서의 브랜드 지위

대 모델 랭킹의 관계가 서비스업체의 지위 대 서비

스 담당 직원의 직급의 관계에 적용될 수 있을 것으

로 예상되며, 이어진 실험 1C에서 검토되었다.

Ⅴ. 실험 1C. 미용실

5.1 연구방법

실험 1C는 앞의 실험들과 동일한 실험설계와 실

험절차를 사용하였고, 연구대상은 SNS에서 모집된

20대-40대의 성인 여성들이었으며, 타겟 서비스는

여성들이 흔히 이용하고 관여도가 있는 미용실로 선

정하였다(N = 111, Mage = 33.2, 여성 100.0%).

미용실 업종의 경우, 점포와 시술 담당자 직급에 따

라 소비자들이 서비스 품질을 다르게 지각하고 있으

며, 가격도 차별적으로 형성되어 있으므로 본 실험

의 가설 검증에 적합하다고 판단되었다. 높은 지위

카테고리의 낮은 랭킹 멤버는 ‘명성 있는 고급 미용

실의 일반 디자이너 시술’로, 낮은 지위 카테고리의

높은 랭킹 멤버는 ‘대중화된 중급 프랜차이즈 미용실

의 원장 시술’로 조작되었다(<별첨 3> 참조). 두 옵

션의 가격은 동일한 것으로 설정되었다. 마인드 셋

도 앞의 실험들과 유사한 방식으로 점화되었다. 제

시된 ‘이유 혹은 의미’ 리스트는 ‘기분 전환’, ‘만족

감’, ‘스마트한 자기 관리’, ‘스트레스 해소와 즐거움’

등이었다. ‘방법 혹은 상황’ 리스트는 면접이나 모임

등 중요한 행사를 앞두고’, 혹은 ‘머리가 길거나 펌이

풀어져서 관리가 필요할 때’ 등이었다. 종속변인 측

정과 조작 점검도 앞의 실험들과 동일한 방식으로

실시되었다.

5.2 실험 결과

앞의 실험들과 유사한 방식으로 혼합 분산분석을

시행하여 조작 점검을 수행한 결과, 공히 성공적인

것으로 확인되었다. ‘명성 있는 고급 미용실’이 ‘대중

화된 중급 프랜차이즈 미용실’보다 더 고급으로서 지
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각되었고(MHigh-Brand = 6.57 vs. MLow-Brand =

4.07; F(1, 107) = 145.094, p < .001, η2 =

.576), 원장이 일반 디자이너보다 더 높은 직급으로

서지각되었다(MHigh-Employee = 6.65 vs. MLow-Employee
= 4.08; F(1, 107) = 138.172, p < .001, η2 =

.564). ‘방식’ 마인드 셋 조건에 비해 ‘이유’ 마인드

셋 조건에서 ‘방식이나 상황’ 측면보다 ‘이유나 의미’

측면에서 서비스 옵션에 대해 더 많이 사고한 것으

로 나타났다(MWhy = 6.06 vs. MHow = 2.90;

F(1, 107) = 75.536, p < .001, η2 = .414).

상대적 선호도(3개 항목; α =.92)에 대한 분산분

석 결과, 가설 1-3은 모두 지지되었다. 타겟 사용자

의 주효과만 유의하여 ‘본인 사용’ 조건에 비해 ‘타인

선물’ 조건에서 높은 직급의 담당 직원 옵션보다 높

은 지위의 서비스 브랜드 옵션을 더 선호하는 것으

로 나타났다(MGift = 5.41 vs. MSelf = 3.94;

F(1, 107) = 17.600, p < .001, η2 = .141).

또한 마인드 셋의 주효과가 유의하여 ‘방식’ 마인드

셋 조건에 비해 ‘이유’ 마인드 셋 조건에서 높은 직급

의 담당 직원 옵션보다 높은 지위의 서비스 브랜드

옵션을 더 선호하는 것으로 나타났다(MWhy = 5.22

vs. MHow = 4.13; F(1, 107) = 9.641, p <

.01, η2 = .083). 두 요인의 상호작용 효과는 유의

하지 않았다(F(1, 107) = .074, N.S). 한편, 사

전 계획 비교 결과, ‘타인 선물’ 조건에서 ‘이유’ 마인

드 셋 조건의 참석자들에 비해 ‘방식’ 마인드 셋 조건

의 참석자들의 경우, 높은 직급의 담당 직원 옵션 대

비 높은 지위의 서비스 브랜드 옵션을 선호하는 경

향성이 완화된 것으로 나타났다(MWhy = 5.90 vs.

MHow = 4.91; t(45) = 2.174, p < .05). 또한,

‘본인 사용’ 조건에서 ‘방식’ 마인드 셋 조건의 참석자

들에 비해 ‘이유’ 마인드 셋 조건의 참석자들의 경우,

높은 지위의 브랜드 옵션 대비 높은 직급의 담당 직

원 옵션을 선호하는 경향성이 완화된 것으로 나타났

다(MHow = 3.35 vs. MWhy = 4.53; t(48) =

2.188, p < .05).

이어서, 옵션 간 ‘선택’에 대한 이항 로지스틱 회귀

분석 결과, 타겟 사용자의 주효과가 유의하여, ‘본인

사용’ 조건에 비해 ‘타인 선물’ 조건에서 높은 지위의

브랜드 옵션 선택율이 더 높은 것으로 나타났다

(75.0% vs. 27.3%; Wald χ2(1)= 13.47, p <

.001). 또한 마인드 셋의 주효과도 유의하여 ‘방식’

마인드 셋 조건에 비해 ‘이유’ 마인드 셋 조건에서 높

은 지위의 브랜드 옵션 선택율이 더 높은 경향성을

나타냈다(62.5% vs. 40.0%; Wald χ2(1) =

4.51, p < .05). 선택에 대한 두 요인의 상호작용

효과는유의하지않았다(Wald χ2(1) = .34, N.S.).

분할 카이 자승 검증 결과, 5% 유의 수준에서 통

계적으로 유의하지는 않았지만, ‘타인 선물’을 위해

옵션들을 고려할 때, ‘이유’ 마인드 셋 조건에 비해

‘방식’ 마인드 셋 조건에서 높은 지위의 브랜드 옵션

선택율이 다소 완화된 것으로 보였다(82.8% vs.

66.7%; χ2(1) = 1.93, p = .17) 한편, ‘본인 사

용’을 위해 옵션들을 고려할 때, ‘방식’ 마인드 셋 조

건에 비해 ‘이유’ 마인드 셋 조건에서 높은 직급의 담

당 직원 옵션 선택율이 통계적으로 유의하게 완화된

것으로 나타났다(85.7% vs. 59.3%; χ2(1) =

4.85, p < .05).

Ⅵ. 실험 2. 와인

6.1 연구 목적 및 가설 설정

실험 1A-1C는 랭킹 모델 옵션 대 높은 지위 브랜

드 옵션 선호에 대한 타겟 사용자와 해석수준의 효

과를 입증하였다. 앞의 실험들에서 입증된 카테고리
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효과와 랭킹 효과에 대한 해석 수준의 영향을 더 직

접적으로 검토하기 위해 해석수준의 매개적 역할을

검정할 필요가 있다. 본 연구와 유사하게, 소비자의

역할 혹은 의사결정 타겟에 따른 심리적 거리가 제

품의 선호 혹은 평가에 영향을 주는 것을 입증한 선

행 연구들은 해석 수준을 직접적으로 측정하여 그

매개효과를 검증하는 실험을 포함하였다. Baskin

et al. (2014)의 연구에서(실험 3) 참석자들은 바

람직성이 높은 선물 옵션과 실행가능성이 높은 선물

옵션 간 상대적인 선호를 나타낸 후, 선물에 대해

사고할 때의 마인드 셋이 이유와 방식 중 어떤 것에

더 초점이 맞추어졌는지를 질문 받았다. 분석 결과,

선물 제공자의 마인드 셋이 주로 바람직성과 관련되

는 ‘이유’ 이슈에 초점이 두어지며, 그로 인해 바람

직성이 높은 제품이 더 선호되는 것으로 밝혀졌다.

Danziger et al. (2012)의 연구에서도 이와 유사

하게 참석자들은 ‘방식’ 초점과 ‘이유’ 초점 중 상대적

으로 어떤 것을 더 중시하여 행위를 해석하는지를 1

점에서(‘방식’ 초점) 28점(‘이유’ 초점) 사이의 수치

로서 나타내도록 요청받았다. 이 해석수준은 선택자

혹은 어드바이저의 역할이 이상적 옵션 대 실용적

옵션 간 상대적 선호에 미치는 효과를 매개하는 것

으로 나타났다. 거래 상의 판매자 대 구매자 역할에

따른판매가격과구매가격의불일치를규명한 Irmak,

Wakslak, and Trope (2013)도 ‘방식’ 대 ‘이유’

측면에 대한 상대적 초점으로 해석수준을 측정하여

그 매개 효과를 입증하였다(실험 4). 이러한 선행

연구에 근거할 때, 해석 초점이 타겟 사용자에 따른

높은 랭킹 멤버 옵션 대 높은 지위 카테고리 옵션에

대한 상대적 선호 비대칭을 매개할 것으로 예측된다.

가설 4: 타인 선물(vs. 본인 사용)을 위해 제품을

고려할 경우 더 높은 해석 수준에 있기

때문에 카테고리 효과가 더 클 것이다.

반면, 본인 사용(vs. 타인 선물)을 위해

제품을 고려할 경우 더 낮은 해석 수준에

있기 때문에 랭킹 효과가 더 클 것이다

(해석 수준의 매개효과).

본 연구의 실험 1A-1C는 해석 초점을 조작하는

연구설계를 취하였으므로, 해석 수준의 매개효과를

직접적으로 확인할 수 없었다. 따라서 해석수준을

측정하여 그 매개 효과를 검증하는 것을(연구 가설

4) 주된 목적으로 하는 실험 2가 수행되었다. 더불

어, 실험 1B-1C의 연구 대상자가 여성 소비자들에

한정되었으므로, 실험 2에서는 성인 남성 소비자들

을 연구 대상에 다수 포함시켜 연구의 일반화를 도

모하고자 하였다.

6.2 연구방법

SNS를 통해 모집된 성인 남녀 참석자들이 본인의

사용 혹은 타인을 위한 선물 용도로 와인 구매를 고

려하는 조건의 2개 실험조건 중 하나에 무작위 할당

되었다(N= 57, Mage = 35.3, 여성 47.4%). 먼

저, 참석자들에게 실험조건에 해당하는 구매상황과

두 개의 상품 옵션에 대한 설명문이 제시되었다. 그

다음에 해석 초점과 종속 변인이 측정되었고, 마지

막으로 와인 옵션의 지위에 대한 조작 점검이 수행

되었다.

실험 대상 제품군으로서 성인 남성들이 흔히 본인

이 음용하거나 선물로 증정하는 제품인 와인이 채택

되었다. 제시된두개의와인옵션들은Leclerc, Hsee,

and Nunes (2003)의 실험 5에서 사용한 자극물

을 변용한 것으로서, <별첨 4>와 같다. 높은 지위 카

테고리의 낮은 랭킹 멤버는 클래스 2 내에서 D 등

급 와인으로서, 즉 고품질, 고급 클래스의 와인에 속

하지만 그 와인 내에서 등급은 낮은 와인으로 조작
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되었다. 낮은 지위 카테고리의 높은 랭킹 멤버는 클

래스 4 내에서 A 등급 와인으로서, 즉 인지도 있는

대중적인 클래스의 와인에 속하지만 그 와인 내에서

No. 1 등급의 와인으로 조작되었다. 두 옵션의 가

격은 동일한 것으로 설정되었다.

이어서 해석 수준 측정으로서, 참석자들은 앞에서

고려한 와인에 대하여 생각할 때, 와인의 특성이나

와인을 마시는 상황과 방식에 대하여 더 많이 생각

했는지(1점), 혹은 와인을 통해 향유하는 의미나 혜

택에 대하여 더 많이 생각했는지를(8점) 나타냈다

(Baskin et al. 2014; Irmark et al. 2013). 참

석자들의 이해를 돕기 위해, 와인의 특성이나 와인

을 마시는 상황이나 방식에 대한 사고의 예와 와인

을 통해 향유하는 의미나 혜택에 대한 사고의 예가

동시에 제시하였다. 제시된 ‘이유 혹은 의미’ 리스트

는 좋은 사람들과 행복과 교감 공유, ‘클래식하고 감

성적인 분위기와 이미지’ ‘건강한 삶과 웰빙’ 등이었

다. ‘방법 혹은 상황’ 리스트는 ‘와인의 색, 향, 맛’,

‘함께 하는 사람과 모임의 성격’, ‘곁들일 음식의 종

류나 함께 매치할 와인 잔’ 등이었다. 종속변인으로

서 상대적 선호도, 상대적 매력도 외에 상대적 니즈

부합도가 추가적으로 측정되었고(Lee, Keller, &

Sternthal 2010), 두 옵션 간 선택이 이행되었다.

마지막으로, 앞의 실험들과 동일한 방식으로 조작

점검이 진행되었다.

6.3 실험 결과

앞의 실험들과 동일한 방식으로 혼합 분산분석을

시행한 결과, 옵션의 조작 점검은 성공적인 것으로

확인되었다. 클래스의 지위에 있어서 ‘클래스 2’가

‘클래스 4’보다 더 높은 것으로 지각하는 것으로 나

타났다(MClass-2 = 6.21 vs. MClass-4 = 3.48;

F(1, 55) = 87.247, p < .001, η2 = .613). 그

리고 A등급이 D등급보다 더 높은 것으로 지각되는

것으로 나타났다(MGrade-A = 6.40 vs. MGrade-B =

2.62; F(1, 55) = 216.824, p < .001, η2 =

.798).

먼저 연구 가설 1을 확인하기 위해 타겟 사용자에

따른 상대적 선호도(3개 항목; α =.80) 차이를 검

토하기 위한 평균 차이 검증을 시행하였다. 분석 결

과, ‘본인 사용’ 조건에 비해 ‘타인 선물’ 조건에서 높

은 랭킹의 등급 옵션보다 높은 지위의 클래스 옵션

을 더 선호하는 것으로 나타났다(MGift = 5.64 vs.

MSelf = 3.74; t(55) = 4.93, p < .001). 또한

‘선택’에 대한 이항 로지스틱 회귀분석 결과, 타겟 사

용자의 주효과가 유의하여, ‘본인 사용’ 조건에 비해

‘타인 선물’ 조건에서 높은 지위의 클래스 옵션 선택

율이 더 높은 것으로 나타났다(86.2% vs. 35.7%;

Wald χ2(1) = 13.15, p < .001). 따라서 실험 2

에서도 가설 1이 재확인되었다.

한편, 연구 가설 4를 검증하기 위한 첫 단계로서,

타겟 사용자에 따른 해석수준의 평균 차이가 분석

되었다. 타겟 사용자에 따른 해석수준의 차이는 유

의하여, ‘본인 사용’ 조건에 비해 ‘타인 선물’ 조건에

서 더 높은 해석수준에서 사고하는 것으로 나타났

다((MGift = 5.03 vs. MSelf = 3.32; t(55) =

3.09, p < .01). 그 다음에, 해석 초점이 타겟 사용

자에 따른 와인 옵션 간 상대적 선호 비대칭을 매개

하는지 여부를 검토하기 위해 5,000개 표본을 생성

하는 부트스트래핑(bootstrapping) 매개 분석이

수행되었다(Preacher & Hayes 2008). 그 결과,

타겟 사용자에 따른 와인 옵션에 대한 상대적 선호

는 자기 보고된 해석 초점에 의해 부분 매개되는 것

으로 나타났다(<그림 3> 참조). 즉 해석 초점을 매

개하여 상대적 선호에 영향을 미치는 타겟 사용자의

간접적 효과가 95% 신뢰구간에서 0을 포함하지 않

으므로 유의하게 나타났다(β = .66, 95% CI [.23,
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1.30]). ‘본인 사용’ 조건에 비해 ‘타인 선물’ 조건에

서 바람직한 와인의 혜택이나 의미에 대하여 더 많

이 초점을 맞추고(β = 1.71, t(55) = 3.09, p <

.01), 높은 해석수준에서 ‘이유’에 더 초점이 맞추어

진 사고가 높은 지위의 클래스 옵션에 대한 상대적

선호로 이어지는 것으로 보인다(β = .38, t(55)

= 4.79, p < .001). ‘본인 사용’ 조건에 비해 ‘타인

선물’ 조건에서 높은 지위의 클래스 옵션에 대한 상

대적 선호가 더 높게 나타나는 직접적 효과는(β =

1.25, t(55) = 3.54, p < .001) 해석수준을 경유

하는 간접적 효과보다(β = .66, 95% CI [.23,

1.30]) 더 큰 것으로 나타났다. 다시 말해, 해석 수

준의 매개효과에 대한 가설 4는 지지되었다.

이상에서 살펴본 바와 같이 연구대상자에 다수의

성인 남성을 포함시키고 와인 제품을 채용한 실험 2

에서도 타겟 사용자에 따른 심리적 거리의 주효과가

(가설 1) 재현되었다. 무엇보다도, 실험 2는 가설 4

의 지지, 즉 해석수준의 매개효과를 실증적으로 확

인해주었다는 점에서 의의가 있다.

Ⅶ. 결론 및 논의

7.1 연구결과 요약 및 시사점

본 연구는 본인 사용을 위해 제품을 구매하는 상

황 대 타인 선물을 위해 제품을 구매하는 상황으로

구별하여 해석수준이 카테고리 효과와 랭킹 효과에

미치는 영향을 검토하였다. 다양한 제품군과 브랜드

를 대상으로 하는 실험들을 통해 다음과 같은 결과

들이 수렴되었다. 첫째, ‘타인 선물’ 조건에서 카테고

리 효과가 나타났고, ‘본인 사용’ 조건에서 랭킹 효과

가 나타났다. 둘째, ‘이유’ 마인드 셋’ 조건에서 카테

고리 효과가 나타났고, ‘방식’ 마인드 셋’ 조건에서

랭킹 효과가 나타났다. 셋째, 해석수준이 의사결정

자와 타겟 사용자 간 심리적 거리에 따른 낮은 지위

카테고리의 높은 랭킹 멤버 제품 대 높은 지위 카테

고리의 낮은 랭킹 멤버 제품에 대한 선호를 매개하

는 것으로 나타났다. 마지막으로, 타겟 사용자와의

심리적 거리에 적합하지 않은 마인드 셋 점화는 이

와 같은 효과들을 약화시켰다.

이론적인 측면에서 볼 때, 본 논문은 높은 브랜드

지위 대 높은 모델 랭킹 간 트레이드 오프의 딜레마

<그림 3> 타겟 사용자에 따른 높은 클래스 와인 선호에 대한 해석수준의 매개 효과
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를 해석수준이론으로 접근한 논문이다. 최근에 어드

바이스, 선물 제공, 제품 거래 등의 마케팅 맥락에서

역할에 따라 심리적 거리와 해석수준이 다르고, 이

에 따라 의사결정이 달라진다는 것이 입증되어왔다.

그 연구들에서 주로 다루어지는 트레이드 오프의 딜

레마의 성격은 실행가능성-바람직성 차원, 주요한-

부차적 차원, 실용적-이상적 차원 등이었다. 본 연

구는 상위 카테고리인 브랜드와 하위의 멤버인 모델

이 상대적으로 다른 수준에서 해석될 수 있고, 심리

적 거리에 따라 그 판단과 선택이 달라질 수 있다는

것을 입증함으로써 해석수준이론의 지평을 넓히는데

기여했다. 한편 높은 브랜드 지위 대 높은 모델 랭킹

간 트레이드 오프가 소비자들이 흔하게 직면하는 딜

레마인데도 불구하고, 본격적으로 이 딜레마를 다룬

연구들은 많지 않아 보인다. Leclerc et al. (2005)

의 연구는 주로 랭킹 효과에 초점을 두고 속성 평가

가능성에 이어 협소한 초점화를 추가적인 설명기제

로 제안하였다. 본 연구는 Leclerc et al. 의 연구

결과의 확장과 차별화를 시도하여 카테고리 효과와

랭킹 효과 모두에 영향을 미치는 새로운 요인으로서

해석수준을 제안하는 소기의 목적을 달성하였다.

본 연구의 실무적 시사점은 제품지위에 적합한 마

인드 셋을 점화함으로써 보다 효율적인 마케팅을 집

행할 수 있다는 것이다. 높은 지위 브랜드, 낮은 랭

킹의 모델 제품은 심리적 거리를 증가시키는 마케

팅, 혹은 높은 해석수준에 적합한 마케팅을 수행하

는 것이 효과적일 것이다. 반대로. 낮은 지위의 브랜

드, 높은 랭킹의 모델 제품은 심리적 거리를 감소시

키는 마케팅, 혹은 낮은 해석수준에 적합한 마케팅

을 수행하는 것이 효과적일 것이다. 즉 제품 지위에

따라서 제품의 상징적인 의미나 상위 수준의 혜택을

강조하여 추상적인 해석을 유도하거나(높은 지위의

브랜드 제품), 세부적인 제품 특성이나 구체적인 사

용 상황 및 방식을 부각하는(높은 랭킹의 모델 제

품) 다른 마케팅 커뮤니케이션 전략이 권고된다.

또한 본 연구 결과는 제품 지위에 따른 타게팅과

데이 마케팅(day marketing)에도 시사하는 바가

있다. 높은 지위 브랜드, 낮은 랭킹의 모델 제품의

경우, 명절, 크리스마스, 입학과 졸업 시즌, 혹은 발

렌타인 데이 등과 같은 대표적인 선물 시즌에 특별

히 제품의 광고 및 홍보, 판촉 등을 강화하는 전략이

권유된다. 이러한 선물 시즌에 낮은 지위 브랜드, 높

은 랭킹 모델 제품이 취할 수 있는 반격은 마케팅 커

뮤니케이션을 통해 ‘방식’ 마인드 셋을 점화함으로써

유망 선물 제공자인 오디언스들의 마인드 셋과, 나

아가 제품 선호를 자사 제품에 유리하게 전환시키는

전략이 될 수 있다.

한편, 본 연구 결과에 따르면, 가장 일반적인 구매

상황이라고 할 수 있는 본인 선택 조건에서 낮은 지

위 브랜드, 높은 랭킹의 모델 제품이 선호될 가능성

이 큰 것으로 나타났다. 다만, 이러한 현상의 한계적

조건들을 유념할 필요가 있다. 첫째, 단독 평가 모드

조건에서 랭킹 효과가 나타난다. 둘째, 본 연구의 실

험 상황이 대부분 두 옵션을 동시에 비교하는 조건

이었다는 점에서 랭킹 효과가 공동 평가 모드에서도

발생할 수 있다. 이 결과는 하위세트에서 낮은 품질

브랜드의 고급형 모델 대 좋은 품질 브랜드의 기본형

모델의 두 옵션을 비교한 Simonson et al. (1993)

의 연구결과와 일치한다. 하위 세트에 초점을 맞추

는 협소한 초점화는 낮은 해석수준의 정보처리방식

과 유사하다.

공동평가조건에서카테고리효과가나타난 Leclerc

et al. (2005)의 연구 결과와 상치되는 이 결과는

본 연구에서의 낮은 지위 브랜드, 높은 랭킹의 모델

제품조작이 Leclerc et al. 의 조작보다는 Simonson

et al. (1993)의 조작에 더 근접한 것에 기인한다.

즉, 본 연구에서 공동 상황에서 랭킹 효과가 나타나

는 상황은 높은 랭킹의 모델 옵션이 브랜드 지위는
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낮을지라도 브랜드 내 모델 랭킹에 추가적으로 제품

사양 측면에서도 다소 우위에 있는 것으로 조작되어

높은 지위 브랜드, 낮은 랭킹의 모델 옵션과 소비들

의 선호 상에서 팽팽하게 줄다리기하는 딜레마의 상

황이다. 그에 비해 Leclerc et al. 이 조작한 낮은

지위의 브랜드, 높은 랭킹의 모델 옵션은 높은 지위

의 브랜드, 낮은 랭킹의 모델 옵션과 가격 및 제품

사양 측면에서 동일한 수준으로 설정되었다. 실제

상황에서 소비자들이 직면하는 딜레마는 Leclerc

et al. 의 설정보다는 본 연구와 Simonson et al.

의 설정에 더 가깝다고 생각된다. 다시 말해 본 연구

의 결과에는 두 옵션 간 브랜드 지위 상의 격차 대

‘모델 랭킹 + 제품 사양’에서의 격차가 소비자 입장

에서 트레이드 오프 관련 딜레마의 대상이 될 수 있

을 만큼 대등한 상황이 전제된다고 할 수 있다.

Leclerc et al. (2005)의 연구에서 아쉬운 점은

실제 자동차 브랜드 네임을 채택한 실험 1개를 제외

하고는 나머지 실험들이 모두 생소한 제품군과(주로

음악사전과 시장에서 퇴출된 PDA) 가상의 브랜드

들을 대상으로 한 것이다. 이와 달리 본 연구에서는

흔히 소비되는 피자, 미용실, 화장품, 와인 등의 다

양한 제품군과 에스티로더, 비오템, 미스터 피자 등

의 실제 브랜드 네임을 실험자극으로 채택하였다.

실제 브랜드 네임을 사용하지 않은 미용실과 와인을

대상으로 한 실험 결과도 다른 실험들의 결과와 일

치하였는데, 이는 본 연구 결과가 특정한 브랜드들

에 한정되는 것이 아니라는 것을 의미한다.

7.2 연구의 한계 및 후속 연구 제언

끝으로, 본 연구는 다음과 같은 한계점들을 가지

며, 그 한계점들을 고려한 후속 연구가 요망된다. 우

선, 실험 1A-1C에 이르는 실험들에서 다양한 제품

군의 맥락에서 동일한 실험 설계를 사용함으로써 보

고되는 효과들의 신뢰성에 대한 강력한 검증이 확보

되었다(Williams et al. 2014). 그러나, 예를 들

어, 선물 제공자와 선물 수혜자 간의 지각된 유사성

과 같은 조절변수를 포함시키는 것과 같은, 실험설

계의 다양화는 보다 풍부한 시사점을 도출하여 연구

의 효율성을 제고할 수 있다. 또한 Irmak et al.

(2013; 실험 3B)처럼 마인드 셋을 조작하지 않는

통제 조건(control condition)을 추가하여 통제 조

건 대 ‘방식’ 조건 대 ‘이유’ 조건을 3자 비교함으로써

가설 3이 주장하는 ‘해석 초점의 적합성’ 효과를 보

다 정교하게 검증할 수 있다. 향후 후속 연구에서 통

제 조건을 포함하는 실험설계를 취하여 이 적합성

효과를 재확인할 필요가 있다.

유사하게, 본 연구에서 마인드 셋 점화 방식은

Yogeeswaran and Dasgupta (2014)의 방식을

차용한 것으로서 모두 동일하였다. 이 방식이 본 연

구 문제에 가장 적합하다고 판단되어 차용되었지만,

다양한 해석수준 조작을 통해 본 연구 가설들의 수

렴적 타당도가 한층 강화될 수 있을 것이다. 예를 들

면, 해석수준을 조작하기 위해 카테고리의 위계를

이용한 조작방법을 고려해볼 수 있다(예. 윤나라,

김승준 2012; Fugita et al. 2008). 즉 하위 수준

의 특정 사례(subordinate exemplar; 예. ‘사이몬

‘이라는 이름의 범고래)에 대해 사고하도록 하여 낮

은 해석수준을 유도하거나, 상위 수준의 포괄적인

카테고리(superordinate category; 예. 시애틀 연

안의 범고래)에 대해 사고하도록 하여 높은 해석수

준을 점화할 수 있다.

본 연구에서 다루어진 심리적 거리는 본인 사용

대 선물 상황의 맥락에서의 사회적 거리에 한정되었

다. 다른 맥락의 사회적 거리뿐만 아니라, 시간적 거

리나 가정적 거리 등 다른 유형의 심리적 거리를 사

용하는 후속 연구들이 시도될 계획이다. 또한, 다양

한 제품군들을 사용했지만, 연구 대상 제품들이 비
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내구성 소비재 위주라는 한계점을 가진다. 더구나

본 연구 주제와 밀접한 관련성이 있는 수직적 차별

화는 오히려 자동차, 노트북 혹은 카메라와 같은 내

구성 하이테크 제품에서 명확하게 나타난다. 따라서

이러한 하이테크 제품을 대상으로 후속 연구가 요청

된다. 한편, 본 연구에서는 브랜드-모델 수준에 초

점을 맞추었지만, 선물 상황에서 카테고리 효과와

랭킹 효과가 문제되는 전형적인 경우는 제품 수준에

서 나타날 수 있다. 예를 들면, Hsee (1998)의 연

구 맥락과 유사하게, 친구를 위한 선물로서 다른 제

품 카테고리에 속한 대안들을(예. 비교적 저렴한 향

수 vs. 최고급의 손수건) 놓고 고민하는 경우가 후

속 연구에서 다루어질 수 있다.

본 연구의 매개 분석에서 직접 효과가 간접효과보

다 더 큰 것으로 나타난 가운데, 대안적 설명 가능성

에 대하여 논의할 필요가 있다. 타인에게 선물할 때

는 위험 회피, 정보의 비대칭성, 정당화 가능성 제

고, 체면에 대한 우려 등도 영향을 줄 수도 있다. 자

신을 위한 의사결정과 타인을 위한 의사결정 간 차

이를 다룬 많은 연구들이 위험 혹은 손실 회피 측면

에 초점을 맞추고 있으나, 연구결과들이 수렴되지

못하였다. 우선, 해석수준이론과 조절초점이론에 따

르면, 본인을 위한 의사결정에 비해 타인을 위한 의

사결정에서손실을감수하는경향이더크다(Polman

2012). Lemer, Streicher, Sachs, Raue, and

Frey (2014)는 추상적 마인드 셋에 있을 때보다

구체적 마인드 셋에 있을 때 더 적은 위험을 추구한

다는 것을 입증하였다. Lu and Xie (2014)는 타

인을 위한 선택이 자신을 위한 선택에 비해 손실에

대해 덜 민감하기 때문에 새로운 옵션 대비 현상 유

지 옵션에 대한 선호가 약화된다고 설명하였다. 따

라서, 만약 본 연구 결과를 타인에게 선물할 때 위험

을 회피하기 위해 더 안전한 옵션인 높은 지위 브랜

드 옵션을 선택한다고 해석한다면, 해석수준이론의

예측과 부합하지 않는다.

이와 반대로, 타인을 위한 의사결정에서 위험을

회피하는 경향이 더 커진다는 연구결과들도 보고되

어왔다. Atanasov (2010)는 12개 선행 연구들의

메타 분석을 통해 자신보다 타인을 위한 의사결정에

서 위험 회피적인 경향이 있다고 결론 내리고 이 경

향을 ‘이중 위험 회피(double risk aversion)’라고

명명하였다. 이중 위험 회피는 1) 손실 가능성이 있

고, 2) 의사결정의 대리인과 수혜자 간에 호혜적인

관계가 있고, 3) 대리인 관점에서 수혜자의 위험 선

호가 불확실할 때 나타난다. 한편, 사회적 가치 이론

(social values theory)에 근거하면, 위험에 부과

되는 사회적 가치가 본인-타인 의사결정의 차이를

조절한다(Stone & Allgaier 2008; Stone, Choi,

Bruin, & Mandel 2013). 예를 들면, 연애 이슈

에서는 타인을 위한 의사결정에서 더 위험을 감수하

지만, 신체적 안전 이슈에서는 타인을 위한 의사결

정에서 더 위험 회피적이었다. Kray (2000)는 어

드바이저가 본인 선택자보다 추천의 정확성에 더 적

게 신경 쓰고 정당화하기에 용이한 옵션을 선택하는

경향이 있다고 주장하였다. 그러나 이와 같은 동기

의 차이보다도 본인-타인 의사결정의 차이를 초래하

는 더 큰 요인은 타인을 자신과 다르다고 부정확하

게 추론하는 프레임(frame)의 차이라고 결론 내렸

다. 이와 같이 여러 대안적 설명 가능성이 존재하므

로, 후속 연구에서 이 변수들을 측정함으로써 대안

적 설명 가능성을 검토할 필요가 있다.

또 다른 한계점으로서 본 연구에서 실제 상황에서

의 현장 데이터가 포함되지 못했다. 최근 소비자 행

동 연구에서는 실제 상황에서의 현장 실험을 포함하

여 외적 타당성을 강화하는 추세이다. 후속 연구에

서 본 연구와 유사한 트레이드 오프 상황에서의 실

제 시장 자료 분석, 실제의 소비자 구매행동 관찰,

혹은 소비자의 자기 보고 내용 분석 등을 통해 연구
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결과를 검증하고 외적 타당성을 강화하려는 시도는

의미 있을 것이다.
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<별첨> 실험자극물 예시

<별첨 1> 실험 1A의 피자 상품 옵션 <별첨 2> 실험 1B의 화장품 크림 옵션

<별첨 3> 실험 1C의 미용실 서비스 옵션

<별첨 4> 실험 2의 와인 옵션
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Category- vs. Ranking-Effect: Influence of Construal Level
on the Decision-Making Differences between Gift Giving

and Self Use

Doyun Kim․Se-Bum Park

ABSTRACT

Consumers are often faced with the decision-making dilemma of a trade-off between a

low-ranking model of a high-status brand (e.g., an Audi’s lowest quality model) and a

high-ranking model of a low-status brand (e.g., a Volkswagen’s highest quality model), when

their prices are approximately the same. Leclerc, Hsee, and Nunes (2005) conceptualized the

relative preference between the two products in such a dilemma. The category effect refers to

when consumers favor a low-ranking member of a high-status category over a high-ranking

member of a low-status category because they evaluate the items based on the categories to

which they belong. In the meantime, the ranking effect means that a high-ranking member of a

low-status category is evaluated more favorably, since they are assessed based on their rank

within their categories. In addition, it has been argued that since these effects are moderated

by an evaluation mode, the category effect appears in the joint evaluation mode whereas the

ranking effect is seen in the separate evaluation mode.

The current study suggests that another factor influences the ranking and category effects, in

addition to the evaluation mode. We propose construal level as a determining factor, and

attempt to demonstrate this empirically. At a high level of construal, people tend to focus on

abstract benefits and make the mental representation at superordinate levels, so they are

likely to refer to broad referents at higher levels. Therefore, it was expected that the category

effect, which means that objects are evaluated based on the status or desirability of the
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categories to which they belong, was more likely to prevail at the high construal level. On the

other hand, at the low construal level, people tend to focus on the concrete “how” aspects of the

object and make mental representations at subordinate levels, so they are likely to focus on

immediate narrow referents at lower levels. Thus, it was predicted that the construing of objects

in a low level would allow the ranking effect to appear, under which objects are evaluated

based on their position or rank within the category.

To test these research hypotheses, a total of 4 experiments with various products were

conducted, where psychological distance between the decision maker and the target user was

manipulated by associating the purchase situation with use for self versus a gift for others.

Since the products presented as gifts are often limited by beneficiaries’ gender and age,

experiments 1A through 1C were performed by adopting the same experimental design and

procedure in the context of various products including pizza, cosmetic cream and a beauty

salon. In three experiments, participants were randomly assigned to one condition in a 2

(target user: self vs. gift for others) × 2 (mind-set: how vs. why) between-subject design. They

were then instructed to imagine that they were considering purchasing the product for themselves

or as a gift for others. After the “how” or the “why” mind-set was primed in correspondence to

the experimental condition, participants were offered two options: a low-ranking model of a

high-status brand, and a high-ranking model of a low-status brand. The prices of the two

options were set to be equivalent. In turn, they were asked to indicate their relative preference

and choice between these two conflicting options. Finally, the manipulation check for brand

status, model ranking, and mind-set were conducted. All manipulations turned out to be

successful. The converging results from this set of experiments were revealed as follows. First,

the category effect was found when people decided to purchase a gift for others, whereas the

ranking effect was observed when people decided to purchase for their own use (Hypothesis 1).

Second, while the category effect prevailed in a “why” mind-set, the ranking effect was more

likely in a “how” mind-set (Hypothesis 2). Lastly, priming the mind-set to be mismatched with

the psychological distance between the decision maker and the product diminished these

effects. Specifically, priming the “how” mind-set seemed to attenuate the category effect in the

condition of purchasing a gift for others, whereas the “why” mind-set prime appeared to diminish

the ranking effect in the condition of purchasing for self (Hypothesis 3).

Ultimately, experiment 2 was conducted to verify the mediating effect of construal level

(Hypothesis 4). A 2 (target user: self vs. gift for others) between-subject design was employed.

Experiment procedures and dependent variables were almost the same as those used in the

previous experiments; however, experiment 2 measured the construal level to examine the
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mediating effect, whereas experiments 1A through 1C manipulated the ‘why’ or ‘how’ mind-set.

Wine, which adult males often drink or give as a gift, was employed for experiment 2, considering

that the participants in experiments 1B through 1C were limited to adult females. As a result,

hypothesis 1 was affirmed. More importantly, the findings supported hypothesis 4, revealing

that construal level mediated the effect of the psychological distance between the decision

maker and the target user on the preference discrepancy.

Overall, our findings contributed to the construal level approach to the dilemma of the

trade-off between high-status brand and high-ranking model, suggesting construal level as a

new factor that influences both the category effect and the ranking effect. This study also

provided managerial implications in targeting and marketing communication strategies based

on product status.

Key words: construal level, psychological distance, category effect, ranking effect, mind-set


