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Abstract

Purpose The goals of this study are the following. First, this–
study focused on customer satisfaction of in-flight service.
Specifically, in-flight duty free items were considered because of
their potential value related with the differentiated strategy of air-
line companies. Second, this study analyzed feasible strategies
that would fence off the aversive attitudes of consumers toward in-
novation regarding in-flight duty free items. Third, this study strived
to discover implicit routes related with the reactions of of consum-
ers to innovation. Fourth, the construal level theory was applied to
the context of in-flight service. Psychological distance is expected
to promote acceptance of innovation for duty free items.
Research design, data, and methodology This study con– -

sisted of three experiments. All data were collected through the
participation of university students. First, the experiment em-
ployed a 2×2 between-subject design. The first independent vari-
able was temporal distance (long vs. short of navigation time).
The second independent variable was innovativeness (innovative
duty free items vs. typical items). Further, experiment 2 involved
a 2×2 between-subject design. The first independent variable
was social distance (typical vs. atypical stewardess image). The
second was innovativeness that was based on a pattern similar
to that of the prior experiment. The third experiment involved a
2×2×2 design. The first and second independent variables were
temporal distance and item innovation, respectively, based on
the method of experiment 1. The third independent variable was
cognitive depletion (depletion vs. control condition).
Results Experiment 1 demonstrated that the innovation of–

duty free items would need to consider the journey time of the
airline. Specifically, innovative items were preferred in case of a
long journey; typical items, however, were liked in a short
journey. Further, experiment 2 demonstrated that, in spite of a
short journey, innovative items would be preferred if an atypical
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stewardess was serving. An atypical stewardess was linked with
social distance, and the psychological effects would activate a
creative and flexible mindset that would fit with innovative duty
free items. The final experiment was accomplished for the ex-
amination of cognitive processing of psychological distance on
innovation-acceptance. Specifically, if the effects were related
with systematic processing, then cognitive effort would be
needed. In contrast, if they were related with heuristic process-
ing, then such efforts would not be required. The same pattern
appeared under both cognitive depletion and control condition;
therefore, the effects of psychological distance were implied to
be heuristic processing.
Conclusions Managers need to consider the navigation–

time, stewardess concepts, and depletion of consumers as im-
portant factors for innovative strategy regarding in-flight service.
Longer journeys are more successful for innovative trials.
Further, a more atypical stewardess image is more successful
for atypical service. Long navigation and unfamiliar stewardesses
may activate creative and flexible thinking. Further, cognitive de-
pletion of consumers is not a dominant factor of psychological
distance effects, because the effects are not related with sys-
tematic processing, but with heuristic processing.

Keywords: Duty Free Items of In-flight Service, Navigation
Time, Stewardess Image, Cognitive Depletion,
In-flight Distribution.
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서론1.

연구 배경1.1.

교통수단은 진화하고 있다 항공기는 신속한 이동이 핵심이지.
만 빠른 속도만이 항공기의 유일한 미덕은 아니다 항공승객은 높, .
은 운임에 걸맞는 품격 있는 서비스를 기대한다 이것(Park, 2011).
이 항공기의 서비스 관리가 중요한 이유다 즉 승객은 빠른 이동.
을 위해 항공권을 구매했지만 탑승만족도는 빠른 이동보다는 서,
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비스 인식에 따라 결정된다 따라서 항공승객(Cho & Nah, 2014).
의 만족도를 높이기 위해서 서비스를 적절히 관리할 필요가 있다
(Kim & Park, 2013).
그렇다면 항공 서비스란 무엇인가 항공기의 이착륙 시점에 따?

라 세 유형으로 나뉜다 비행 전 서비스 비행 중 서비스 비행 후. , ,
서비스가 그것이다 비행 전 서비스는 이륙 전 시점에(So, 2005).
이루어지는데 브리핑 기내품목 탑재확인 안전장비 및 보안 점, , ,
검 승객탑승안내 안내방송 및 이륙준비로 구성된다 비행 중 서, , .
비스는 이륙한 이후 비행 중에 음료 기내식 면세품 판매 승객요, , ,
구에 의한 서비스 입국서류 작성안내 등을 포함한다 비행 후 서, .
비스는 착륙한 이후 안내방송 및 하기 안내 서류인계 기내점검, ,
및 인수인계로 구성된다.
이 각각의 활동에 모두 서비스 차별화가 가능하며 고객만족의,

중요한 접점이 될 수 있다 예를 들어 미국의 한(Chung, 2004). ,
항공사는 비행 전 서비스에서 안내 부분을 특화하여 유머러스하고
캐주얼하게 형식을 바꿈으로써 승객의 호의적 평가를 이끌어낸 바
있다 정형화된 서비스가 아닌 인간미 넘치는 독특한 안내 서비스.
는 많은 승객들에게 흥미와 관심을 유도하고 긍정적 이미지를 도
출한 것이다 어떤 항공사는 맛있는 기내식으로 어필하기도 하고. ,
다른 항공사는 기내식 서비스를 과감히 축소하는 대신 저가격을
제안하기도 한다(Lim, 2010).
본 연구에서는 학술적인 관점에서 상대적으로 덜 주목받았던

기내 면세품 판매 서비스에 주목하고자 한다 기내 면세품 판매는.
항공사와 제조사에게 이익의 원천이 되고 승객에게는 편리성과,
가격혜택의 기회가 된다 기내 면세품 판매는 항공기의 탑승공간.
이 유통점포가 되는 묘한 구조를 이룬다 상품의 구색(Kim, 2014).
과 판매원의 친절이 유통점포의 이미지를 형성하는 것처럼 기내,
면세품의 구색과 판매승무원의 태도가 항공기의 이미지 또는 항공
서비스의 이미지를 형성할 수 있다 국내 한 항공사는 면세품 판.
매를 체험마케팅으로 승화시켜 소비자의 호의적 평가를 이끌어 낸
바 있다(Park, 2013).
유통점포마다 상품구색과 판매원의 특성이 매우 다양한 반면,

기내 면세품 판매의 경우 상품구색과 판매원 특성은 상당히 획일
적이고 정형화되어 있다 즉 주류 화장품 향수 쥬얼리 시계 잡. , , , , ,
화 등 제한적이고 전형적인 상품카테고리만이 판매되고 있으며,
유니폼을 입은 승무원이 고객요청에 따라 관행대로 판매하는 실정
이다 여기에는 어떤 역동성이나 뜻밖의 감동이 개(Chung, 2004).
입할 여지가 없다.
백화점은 가끔씩 획기적인 가격으로 명품브랜드를 쌓아놓고 판

매하여 재고를 일시에 정리하는 기지를 발휘하기도 한다 편의점.
은 빼빼로데이에는 제과점처럼 꾸미고 크리스마스에는 카페처럼,
꾸민다 대형할인점은 입지에 따라 더 고급스러워지기도 하고 더. ,
대중적으로 변모하기도 한다.
항공사도 기내 면세품을 판매의 관점이 아닌 서비스의 관점에

서 재인식할 필요가 있다 그리고 기내 면세품 판매가 부수적인.
수입의 기회일 뿐 아니라 항공사 이미지 포지셔닝에 관한 중요한,
기회가 될 수 있다는 사실도 유념할 필요가 있다 맛(Kang, 2012).
있는 기내식과 친절한 승무원으로 이름 높은 국내 항공사들이 기
내 면세품 판매 서비스에도 괄목할 만한 혁신을 이룬다면 고객만
족은 더 높아질 것이다.
본 연구는 기내 면세품 판매 서비스에서 상품구색의 혁신과 판

매승무원의 혁신이 중요하다고 판단하였다 혁신은 기존 관습이나.
관념을 탈피하여 의미 있는 새로움을 제안하는 것이다 즉 구태의.
연한 전형성을 극복하고 완전히 새로운 무언가를 통해 더 높은 가
치를 실현하는 것이다 인류는 혁신을 통해 문명을 발(Kim, 2010).
전시켜 왔지만 모든 혁신이 성공한 것은 아니었다 소비자는 새로, .

운 것을 갈망하는 동시에 기존의 것을 유지하고자 한다(Mushtaq
즉 소비자는 기존의 것에 싫증을 내기도 하지만 새et al., 2014). ,

로운 것에 대한 위험부담은 꺼려하기도 한다(Hwang & Hong,
그래서 혁신은 소수의 혁신적인 소비자가 선도적으로 받아2006).

들이게 되며 이후 대중들에게 확산되는가의 여부가 그 승패를 좌,
우하였다(Kim & Lee, 2007).
기내 면세품 판매 시 상품구색을 혁신적으로 구성하고 판매승,

무원의 특성을 혁신적으로 제안해도 승객의 혁신에 대한 저항이나
부담이 크다면 항공사의 새로운 차별화 시도는 무위로 끝날 것이
다 요컨대 저항이나 부담이 적은 혁신이 필요하다. (Yi & Su,

그러나 대부분의 혁신은 고정관념이나 전형성에 대해 저항2014).
적이며 신중한 다수의 소비자에게 위험부담의 요소가 있다 저항, .
과 부담이 적은 혁신은 새로움의 정도가 낮아 획기적이지 못할 가
능성이 높다 따라서 혁신의 정도를 조절하여 소비자의 저항과 부.
담을 경감시키는 관점은 바람직하지 않다.
그러면 어떤 관점이 바람직한가 서울에서 부산까지 가는 가장?

빠른 방법이 나 항공기가 아닌 사랑하는 이와 같이 내려가는KTX ,
것이라는 넌센스 퀴즈를 떠올릴 필요가 있다 즉 객관적 사실과.
주관적 인식 간 차이다 싫어하는 이와 부산까지 항공기로 이동하.
는 불과 시간이 사랑하는 이와 무궁화호 기차로 이동하는 무려1 ,
시간보다 더 길고 지루할 수 있다 이런 관점에서 동일한 혁신이5 .
라도 어떤 조건에서는 덜 부담스럽게 인식될 수 있을 것이다.
혁신이 덜 부담스럽게 인식될 수 있는 조건이 과연 있을까 창?

의적인 사람은 혁신을 선호한다 당연한 말이다 창의성은 모호함. .
에 대한 인내 다양한 해석에 대한 관용 새로운 것에 대한 갈망, , ,
위험을 감수하고자 하는 의지가 결합되어 있다 혁신은 모호하고. ,
다양하고 새롭고 위헙하기 때문에 매력적이기도 하고 덜 매력적, , ,
이기도 하다 창의적인 소비자는 혁신(Moon, Lee, & Choi, 2009).
의 장점에 주목하기 에 혁신을 기꺼이 수용한다 따라서 혁신을. ,
제시할 때 소비자를 더 창의적으로 만들 수 있다면 혁신에 대해
더 수용적으로 만들 수 있다.
소비자를 더 창의적으로 만드는 손쉬운 방법은 이론적으로 이

미 제시되었다 소비자를 심리적으로 멀리 바라보게 만드는 것이.
다 년 뒤를 생각한 사람은 내일을 생각한 사람보다 창의성이 필. 1
요한 문제를 더 잘 풀었다(Förster, Friedman, & Liberman, 2004).
먼 미래 관점은 생각을 유연하게 하고 추상적이고 개념적인 사고,
를 촉진하기 때문이다 이와 같이 년(Trope & Liberman, 2004). 1
뒤를 생각하거나 먼 산을 바라보거나 사회적으로 먼 관계의 사람, ,
을 접하게 되면 심리적으로 먼 관점을 가지게 되어 사건의 본질,
에 주목하고 포괄적으로 범주화하고자 하는 사고의 틀을 갖추게
된다 반대로 내일을 생각하거나 가까운 꽃에 주목하거나 사회. , , ,
적으로 가까운 관계의 사람을 접하게 되면 심리적으로 가까운 관
점을 가지게 되어 사건의 부수적인 면이나 부차적 수단에 주목하,
고 구체적인 것을 추구하는 사고의 틀을 갖추게 된다.
이 논리대로라면 기내 면세품 판매 시 혁신적인 상품구색이나,

혁신적인 판매승무원은 심리적으로 먼 관점의 승객 앞에 설 때가
유리하다 즉 가까운 거리를 이동하는 승객보다는 먼 거리를 이동.
하는 승객이 심리적으로 더 먼 관점을 가지게 되고 더 창의적이,
되기 때문에 혁신적인 것을 더 잘 받아들이게 될 것이다 그리고.
승객의 인식상 사회적 거리가 가까워 보이는 판매승무원보다는,
사회적으로 멀게 느껴지는 판매승무원의 경우 심리적으로 더 먼
관점을 유도하고 더 창의적이 되게 하고 혁신적인 것을 역시 더, ,
잘 받아들이게 할 것이다.
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연구 목적1.2.

본 연구가 필요한 이유를 제시하면 다음과 같다.
첫째 항공사의 서비스는 승객 만족도 평가에 중요한 변수다, .

많은 항공사들이 승무원 태도 기내식 안내방송 등에서 이미 괄목, ,
할 만한 차별화에 성공하였다 이 요인들에서 더 이상의 차별화.
시도는 비용 대비 성과가 낮을 가능성이 높다 대부분의 항공사가.
대동소이하게 운영하는 기내 면세품 판매 서비스에서 혁신적인 차
별화를 달성한다면 비용 대비 성과가 높은 차별화 전략이 될 것이
다 본 연구는 항공사의 서비스 차별화 전략의 하나로 기내 면세.
품 판매 서비스 주제에 주목하였다.
둘째 기내 면세품 판매 서비스에서 상품구색과 판매승무원의,

특성을 혁신한다면 승객들에게 즉각 그리고 직접적으로 어필할 수
있다고 여겨진다 기내 면세품은 주류 화장품 등 극히 제한적인. ,
품목만을 취급하며 승무원이 관습적으로 판매하고 있다 기내 면, .
세품 품목에서 혁신적인 구색을 제안하고 판매승무원을 혁신적으,
로 리모델링한다면 고객만족 또는 고객감동을 달성할 계기가 될
것이다 본 연구에서는 기내 면세품의 구색과 승무원의 혁신에 관.
한 방법에 주목하였다.
셋째 기내 면세품 판매 서비스가 혁신되더라도 승객의 호감을,

사지 못하면 의미가 없다 즉 승객이 혁신에 대해 저항이나 부담.
을 느끼지 않도록 조치하는 절차가 필요하다 본 연구에서는 심리.
적 거리를 조절하여 승객의 창의성을 높이고 이에 따라 혁신에,
대한 수용도를 높이는 방법을 검증하기로 하였다.
넷째 항공서비스 영역에서 심리적 거리 이론을 검토하기로 하,

였다 항공시간이 과연 먼 심리적 관점을 유도할 수 있는지 사회. ,
적으로 괴리감이 느껴지는 승무원이 먼 심리적 관점을 유도할 수
있는지 실증적으로 파악하고자 하였다 이 노력은 심리적 거리 이.
론의 적용가능성을 확대해 줄 것이다.

이론적 배경2.

기내 면세품 판매 서비스의 혁신2.1.

항공기는 빠르고 화려한 교통수단이다 가장 빠르지만 이동시. ,
간은 상당히 길다 또한 가장 화려하지만 대부분의 승객에게는 비.
교적 불편하며 거의 모두에게 많이 부담스러운 가격이다 이러한, .
아이러니 때문에 항공기는 묘하게 매력적이다 승객은 무엇으로.
항공기에 만족하는가 그것은 빠른 이동인가 편리성인가 가격할? , ,
인인가 많은 연구가 항공승객의 만족도는 서비스에 의해 좌우된?
다고 하였다 항공기는 교통수단인 동시에 서비스 제(Kang, 2012).
공자의 역할을 하고 있음을 짐작케 한다.
항공서비스는 비행 전 서비스 비행 중 서비스 비행 후 서비스, ,

로 분류된다 이 때 승객이 대부분의 시간을 보내는 것은 바로 비.
행 중 서비스로서 이는 기내 서비스에 해당한다 기내 서비스는.
비행 중 기내에서 일어나는 형태가 있는 서비스와 형태가 없는 서
비스를 모두 포함하며 물품을 제공하거나 사람이 제공하는 용역,
모두 포함한다(So, 2005).
승무원의 자세나 태도 외양 지식 정도는 무형적인 서비스의, ,

중요한 부분을 이룬다 그런데 승객에게 보다 직접적으로 와닿는.
것은 기내식이나 면세품 판매 등과 같은 유형적인 서비스라고 볼
수 있다 기내식이나 음료 서비스는 승객에게 매우 중(Kim, 2002).
요한 서비스 품질평가의 단서가 되지만 몇 가지 측면에서 이 분,

야를 차별화한다는 것은 상당히 어려운 작업이 되고 말았다 우선.
기내식이나 음료는 등석인가 등석인가에 따라 이미 그 수준이1 2
정해져 있으며 승객의 기대 또한 이와 다르지 않다 또한 많은 항, .
공사들이 기내식 서비스의 중요성을 간파하여 개선하거나 차별화
하는 노력을 기울여 기내식을 통해 서비스 차별화를 이룬다는 것
은 무척 어려운 일이 되었다 앞지르기 위해 기내식 차별화를 한.
다기 보다는 뒤처지지 않기 위해 기내식 차별화에 힘을 쏟는 실정
이다(Park, 2011).
그에 비해 기내 면세품 판매 서비스는 기내식 서비스만큼 항공

사별로 서비스 품질차이가 크지 않다고 여겨진다 주류 화장품 등. ,
제한된 품목을 승무원이 판매하는 상당히 전형적이고 관습적인 형
태를 답습하고 있다 승객들도 기내 면세품 서비스에 대해 새로운.
기대감이 적으며 관습적이고 전형적인 태도로 바라보고 있다고,
여겨진다 바로 이 지점에서 차별화를 이룬다면 항공사에게는 포.
지셔닝의 경쟁이 없는 블루오션의 영역을 개척하는 것이며 승객,
에게도 새로운 관심과 자극이 될 수 있다(Cho & Nah, 2014).
기내 면세품 서비스는 승객에게 높은 수준의 상품을 가격혜택

을 주어 전달한다는 고객서비스의 의미가 있다 그와 동시에 항공.
사에게는 부가적인 수입원이라는 의미도 있다 즉 기내 면세품 서.
비스는 승객의 이익과 항공사의 이익이라는 교차로에 속한 영역에
있다 실무진으로서는 이익의 관점에서 기내 면세품 판매를 바라.
볼 수 밖에 없을 것이다 그러나 서비스 차별화의 관점에서 기내.
면세품 판매를 이미지 포지셔닝의 일환으로 바라보는 전향적인 관
점이 필요하다고 여겨진다(Chung, 2004).
과연 기내 면세품 판매에 서비스 차별화를 할 만한 어떤 요소

가 있을까 기내 면세품 판매는 서비스 실시 장소가 국제선 항공?
기 객실이라는 특수성이 있다 즉 이런 특수성 하에서 공간에 관.
한 제약 법적인 제약 시간적 제약이 있을 수 밖에 없는 것이다, , .
공간적 제약은 제한된 기내공간으로 말미암아 다른 유통점포와는
달리 폭넓은 구색을 갖추기 힘들다는 것이다 항공기는 상품유통.
의 성격보다는 교통과 물류의 성격이 우선하기 때문이다 따라서.
객실과 화물창고를 희생하여 유통공간이나 진열공간을 제시한다는
것은 무척 어려운 일이다(Lim, 2010).
법적인 제약은 국경을 공중을 통해 이동하면서 거래가 이루어

지기 때문에 관세법의 효력을 받게 됨을 의미한다 즉 법규에 따.
라 품목과 가격이 결정되어야 하며 판매량과 구매량에 있어서도,
법이 정한 바를 따라야 한다 특히 승객이 구매기록을 남겨야 하.
고 일정 금액 이상 구매시 신고를 해야 한다는 절차는 판매자에,
게는 결코 매력적인 환경은 아니다 시간적 제약은 비행시간 내에.
거래가 이루어져야 한다는 제약이다 장거리 노선의 경우 판매시.
간의 여유가 비교적 있는 편이지만 단거리 노선의 경우 판매에,
있어 시간적 제약은 심각한 수준이다 승객의 경우에(Kim, 2014).
도 선택과 구매에 있어 시간적 여유가 부족한 경우가 많다.
여러 제약에도 불구하고 항공사는 기내 면세품 판매가 부차적

인 수입원으로서는 중요한 부분을 차지하기 때문에 여러 모로 관
심을 기울이고 있다 승객이 기내 면세품 구매에 관심을 가질 수.
있도록 카탈로그 제작에 주력하고 좌석 뒷면의 디지털 화면을 통,
해 면세품 구매를 촉진하는 홍보를 하기도 한다 기내 면세품 판.
매는 제약조건이 상당함에도 불구하고 판매시점관리(point of pur-

가 가능하기 때문에 실질적인 소비자 구매행동을 유발할 가chase)
능성이 높다(Park, 2013).
그러나 기내 면세품 판매가 판매시점관리에만 머물러서는 안

된다 상품선정에서 발주 보세창고로의 이동 항공기 탑재 판매. , , , ,
교환 및 환불 하차 등의 순서에 따라 각각의 가치사슬을 조화롭,
게 연결하며 각 단계마다 차별화나 혁신할 요소가 있기 때문이다.
본 연구에서는 상품선정에서부터 혁신을 기할 필요가 있다고 판단



102 Kyung-Jin Kim / Journal of Distribution Science 12-10 (2014) 99-108

하였다 그것은 구색 결정에 관한 문제다. .
최근 국내 한 항공사의 기내 면세 품목을 살펴보면 화장품,

주류 기타 선물류 패션용품류 향수류(36%), (32%), (10%), (6%),
초콜릿류 필기류 시계류 진주류 사전주(5%), (5%), (2%), (2%), (1%),

문품 순을 차지하였다 즉 화장품과 주류라는 두(1%) (Kang, 2012).
품목이 전체의 를 차지하는 편중된 구조다 국내외 타항공사68% .
도 품목구조도 크게 다르지 않다 즉 항공사의 기내 면세품 판매.
서비스는 화장품과 주류로 대표되는 제한된 품목을 판매하는 구조
다 제한된 품목의 단점을 보완해 주는 것은 아무래도 백화점보다.

이상 저렴한 가격혜택 때문일 것이다20% (So, 2005).
판매방식도 승무원이 상품요청을 받고 물품을 전달하는 전형적

이고 관습적인 형식을 벗어나지 못하고 있다 유통점포의 만족도.
에서 판매원의 이미지가 차지하는 비중이 크다 기내 면세품 판매.
를 유통의 일환으로 봤을 때 판매승무원의 이미지는 그다지 역동
적이거나 다양성의 매력이 있지 않다고 여겨진다 기존연구는 승.
무원의 이미지가 항공사 평가에 많은 영향을 미친다고 하였다 국.
내 항공사 광고는 승무원의 우아한 매력에 기초하여 편안하고 친
절한 서비스를 한다는 내용을 담고 있는 경우가 많다 이는 승객.
의 입장에서는 환영할 만한 컨셉트이다 그러나 승객이 구매자의.
입장이 되어 승무원을 판매원으로 바라보게 되면 기존의 승무원
컨셉트가 과연 적절한지 고민해볼 필요가 있다.
승객이 일반적인 객실 서비스를 전담하는 승무원을 판단하는

기준은 친절함 업무수행능력 외형적 조건 신선한 음식 제공 등, , ,
으로 나타났다 그리고 다른 연구에서는 승무(Lee & Yang, 2001).
원의 서비스 제공절차 적시성 고객욕구 예견 의사전달력 고객, , , ,
반응 관찰 승무원간 조화 접객태도 몸짓 어조 재치 개별서비, , , , , ,
스 제안판매 불평해결 능력 등이 승객의 승무원 이미지 형성에, ,
중요하다고 하였다 항공사는 이러한 승객의 요구에(Han, 1998).
부응하여 승무원 채용 시 신장 어학능력 학력 학점 시력 등에, , , ,
제한을 두고 있다(Kim, 2002).
그러나 바람직한 판매원의 이미지와 승무원의 이미지는 분명

다르다 기내 면세품 판매에 있어 고객가치를 가장 높일 수 있는.
이미지와 컨셉트로 판매승무원의 이미지를 수정하고 보완할 필요
가 있다 기내 면세품 판매와 유사성이 높은 업태는 백화점이라고.
볼 수 있다 기본적으로 판매품목이 겹치기 때문이(Jeong, 2012).
며 고급스러운 이미지를 지향한다는 측면에서도 유사하다, .
백화점 판매원의 바람직한 이미지에 관한 연구를 살펴보면 복,

장 용모 인사성 접객태도 상품지식이 중요하다고 하였다 그리, , , , .
고 신뢰성을 주는 이미지가 전제됨을 지적하였다 또한 백화점 판.
매원의 커뮤니케이션 능력이 이미지 형성에 중요한 역할을 한다는
것이 밝혀졌다 커뮤니(Heo, 2003; Kim, 2013; Bae & Kim, 2011).
케이션은 언어 커뮤니케이션과 비언어 커뮤니케이션이 있는데 신,
체언어 신체적 외형 공간적 행위를 포함하는 비언어 커뮤니케이, ,
션이 백화점 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다.
이런 관점에서 기내 면세품 판매와 관련한 판매승무원의 이미

지를 승객의 더 만족할만한 컨셉트로 조정하거나 보완하는 것은
의미가 있는 시도라고 볼 수 있다 만약 항공사가 기내 면세품 판.
매 시 품목을 혁신하고 판매승무원의 이미지를 혁신한다면 이와
관련한 고객가치는 제고될 것이고 기업성과도 향상될 것으로 전망
한다 다만 승객의 혁신에 대한 저항감을 최소화해야 이러한 전략.
은 성공할 수 있을 것이다(Liao, 2013).

심리적 거리감과 혁신에 대한 수용2.2.

기내 면세품 판매 서비스는 품목과 판매승무원의 이미지 차원

에서 혁신이 필요하다고 여겨진다 그러나 혁신에는 저항이 뒤따.
른다 승객의 저항이나 부담을 최소화하면서 혁신을 제시할 때 성.
공적인 전략이 될 것이다 혁신의 정도를 낮출 때 저항도 낮아지.
겠지만 혁신 효과 역시 낮아진다 혁신의 정도를 낮추지 않고 승, .
객의 혁신에 대한 관용을 증대시킬 필요가 있다.
어떻게 승객으로 하여금 혁신에 대해 더 관대한 마음을 가지게

할 수 있을까 기존연구에 따르면 창의성은 혁신성과 긍정적인 관?
계에 있음을 추론할 수 있다 창의성은 가치 있는 새로운 것을 창.
출해내는 능력이라고 정의할 수 있다 창의성을 촉진시키는 성격.
으로는 모호성에 대한 인내 새로운 것에 대한 갈망 도전정신 등, ,
을 들 수 있다 이에 따라 창의적인 사람은 혁신에 대해 더 관대.
하다는 예상이 가능하다.
창의성은 선천적이고 유전적인 측면도 있지만 후천적이고 개발,

적인 측면도 있다 최근 연구에 따르면 심리적 조치를 통해 순간.
적으로 창의성을 고양시킬 수 있다고 한다 즉 먼 미래 관점을 제.
시하면 사람들은 문제의 핵심에 주목하고 개념적인 사고를 하며, ,
생각의 유연성이 증가하여 창의성이 제고된다고 한다(Förster et

이는 긍정적 기분이 창의성을 고조시킨다는 것과는 다al., 2004).
른 메커니즘이다(Isen, Daubman, & Nowicki, 1987; Murray et al.,

실험연구에서 창의성이 필요한 문제에 대해 년 뒤를 상상1990). 1
하게 한 그룹이 하루 뒤를 상상하게 한 그룹보다 정답률이 더 높
았다(Förster et al., 2004).
기내 면세품 판매 서비스 혁신에 이 논리를 적용하면 승객에게,

먼 미래 관점을 유도하면 승객의 창의성이 고조되고 이에 따라,
혁신에 대한 수용 폭이 커질 것이라는 예상이 가능하다 그렇다면.
승객에게 어떻게 먼 미래 관점을 유도할 수 있을까 실험연구에서?
는 년 뒤의 미래에 대해 상상해보라는 지시를 통해 인위적으로1
먼 미래 관점을 유도하였다 그런데 이(Trope & Liberman, 2003).
런 방식을 승객에게 적용하기란 어렵다.
사실상 먼 미래 관점을 포함한 심리적 거리감은 하나의 휴리스

틱 으로서 추론이라기보다는 즉각적이고 즉흥적인 인지반(heuristic)
응에 가깝다 즉 년 뒤라는 단어 자체(Trope & Liberman, 2003). 1
가 추상적 사고로 즉각 이어지고 내일이라는 단어가 구체적 사고,
로 즉각 이어지는 식이다 이에 따라 심리적 거리감은 시간적 거리.
뿐 아니라 공간적 거리 사회적 거리 실체적 거리도 포함한다, , , .
시간적 거리는 먼 미래와 가까운 미래의 거리감 차이를 반영한

다 년 뒤를 상상하게 하면 사건의 본질을 추상적으로 생각하게. 1
되고 주일 뒤를 상상하게 하면 실현가능성을 구체적으로 생각하, 1
게 된다 항공기 서비스의 관점에서 년(Trope & Liberman, 2000). 1
뒤에 출발하는 비행기를 예약하는 경우와 주일 뒤에 출발하는 비1
행기를 예약하는 경우의 승객 심리는 다를 것이다 년 뒤 항공기. 1
예약에서는 비행시간이나 안전 등 항공여행의 본질에 주목할 가능
성이 높고 주일 뒤 항공기 예약에서는 예약편리성 등 여행의 수, 1
단이나 현실성에 주목할 가능성이 높다.
공간적 거리는 멀리 떨어진 지역과 가까운 지역의 거리감 차이

를 반영한다 기존연구에서 먼 지역에 대해서는 추상적으로 묘사.
한 반면 가까운 지역에 대해서는 구체적으로 묘사하였다, (Fujita et

항공기 맥락에서 시간 이상 걸리는 유럽행 항공기와al., 2006). 10
시간 이내의 국내선 항공기에 대한 승객 심리는 다를 것이다 먼1 .
지역 항공기의 경우 여행의 본질에 더 주목할 가능성이 높고 가,
까운 지역 항공기의 경우 여행의 현실적인 수단에 더 주목할 가능
성이 높을 것이다.
사회적 거리는 가까운 관계의 사람과 먼 관계의 사람의 거리감

을 반영한다 기존연구에서 먼 관계의 사람에 대해서 추상적으로.
묘사했고 가까운 관계의 사람에 대해서 구체적으로 묘사했다,

승무원이 사회적 거리가 멀게 느껴지면 항(Liviatan et al., 2008).



103Kyung-Jin Kim / Journal of Distribution Science 12-10 (2014) 99-108

공여행의 본질적인 측면에 주목할 것이고 사회적 거리가 가깝게,
느껴지면 여행의 현실적 측면에 더 주목할 것이다.
그렇다면 이 이론을 기내 면세품 판매 서비스의 혁신에 적용하

면 어떻게 될까 기내 면세품 품목을 혁신적으로 조정하면 호감을?
갖는 승객도 있지만 보수적인 승객은 거부감이나 혁신에 대한 저,
항을 느낄 수도 있다 이 때 항공기의 시간적 거리가 시간 이상. 10
걸리는 유럽행 항공기의 경우와 시간 내외의 국내선 항공기의, 1
경우 어떤 차이가 있을까 시간적 거리가 멀어질수록 개념적이고?
유연한 사고를 하게 되어 창의성이 고조될 것이다(Förster et al.

창의적인 심리는 혁신에 대한 수용 폭을 늘릴 것이다2004).
따라서 멀리 가는 항공기의 경우 품목의 혁신이 더(Davis 1999).

유리한 결과를 낳으리라는 전망이 가능하다 따라서 다음과 같은.
가설을 제안한다.

가설 먼 거리를 이동하는 승객의 경우 가까운 거리를 이1-1: ,
동하는 승객보다 기내 면세품 품목의 혁신에 대해
긍정적일 것이다.

가설 먼 거리를 이동하는 승객의 경우 가까운 거리를 이1-2: ,
동하는 승객보다 창의성과 유연성이 증가하여 혁신
에 대해 긍정적일 것이다.

그러면 가까운 거리의 항공기에서는 품목의 혁신이 불가능할
까 비록 시간적 거리는 가깝더라도 사회적 거리가 멀어진다면 창?
의성이 제고되어 혁신에 더 관대해질 수 있다 국내 항공사의 전.
형적인 여승무원의 이미지를 벗어난 판매승무원이 기내 면세품을
판매한다면 승객 입장에서는 사회적 거리감을 느낄 것이다

그러한 사회적 거리감이 창의성과 유연성(Liviatan et al., 2008).
을 고조시켜 품목 혁신에 대한 수용을 더 관대하게 만들 것이다

따라서 다음과 같은 가설이 가능하다(Förster et al. 2004). .

가설 가까운 거리를 이동하는 승객이라 하더라도 파격적2-1: ,
인 이미지를 가진 승무원의 경우 전형적인 이미지를,
가진 승무원의 경우보다 기내 면세품 품목의 혁신에
대해 긍정적일 것이다.

가설 가까운 거리를 이동하는 승객이라 하더라도 파격적2-2: ,
인 이미지를 가진 승무원의 경우 전형적인 이미지를,
가진 승무원의 경우보다 창의성과 유연성이 증가하
여 혁신에 대해 긍정적일 것이다.

실험3. 1

목적 및 예비조사3.1.

실험 은 가설 을 검증하기 위해 실시하였다 즉 항공거리에1 1 .
따라 기내 면세품 혁신에 대한 수용의도가 달라지는가를 검증하고
자 하였다 가설 에 따르면 먼 거리 이동은 승객의 시간적 거리. 1
관점을 멀게 만들어서 창의성과 유연성을 높이고 이에 따라 혁신,
에 대한 수용 폭이 커질 것으로 전망하였다.
이를 검증하기 위해 실험의 구성은 설계로 하였다 첫 번2×2 .

째 독립변수는 항공거리로서 가까운 거리 먼 거리로 구분하였, vs.
다 두 번째 독립변수는 기내 면세품 품목의 혁신 여부로서 혁신. ,
한 품목 기존 품목으로 구분하였다 과연 승객은 먼 거리 이동vs. .

시 품목의 혁신을 선호하고 가까운 거리 이동 시 기존 품목을 선,
호할 것인가?
독립변수의 적합한 설정을 위해 예비조사를 실시하였다 예비조.

사를 통해 항공승객이 인식하는 가까운 거리와 먼 거리를 파악하
고자 하였다 그리고 승객이 인식하는 기내 면세품의 혁신 정도를.
파악하고자 하였다 국제선 항공기를 탑승한 경험이 있는 대학생.
명을 대상으로 예비조사를 실시하였다 첫 번째 질문은 국제선33 .

항공기 기준으로 본인이 생각하기에 가까운 거리와 먼 거리의 이
동시간을 각각 쓰도록 하였다 두 번째 질문은 기내 면세품에 추.
가할 품목으로 안경형 스마트폰 시계형 스마트폰 로봇 청소기, , ,
파동 선풍기 디지털 행거 를 제시하고 기내 면세품에 해당, (hanger)
상품이 추가되면 얼마나 혁신적일지 각각 질문하였다.
응답 결과 국제선을 기준으로 긴 항공시간은 평균 시간으로, 9.5

응답하였고 가까운 항공시간은 평균 시간으로 응답하였다 따, 3.4 .
라서 긴 항공시간은 시간으로 설정하고 가까운 항공시간은 시10 , 3
간으로 설정하기로 했다 그리고 기내 면세품에 추가할 때 품목의.
혁신성 인식에 가장 기여하는 신상품을 점으로 하고 가장 기여하7
지 않는 신상품을 점으로 했을 때 그 결과는 과 같다1 , <Table 1> .
여기서 가장 높은 혁신 기여도를 기록한 안경형 스마트폰을 기내
면세품 추가 품목으로 설정하기로 하였다.

<Table 1> Contribution for perceived innovation of in-flight duty-free
items

Smart
phone
(glass
type)

Smart
phone
(watch
type)

Vacuum
cleaner
(robot)

Electric
fan

(wave
motion)

Hanger
(digital)

Mean 5.79 4.61 4.82 4.47 3.55
S.D. 1.97 1.95 1.58 1.01 2.00

실험절차3.2.

실험은 설문지를 통해 진행하였다 경영학 관련 과목을 수강하.
는 명의 학생에게 실험조건에 맞추어 네 유형의 설문을 배포127
하여 응답하도록 요청하였다 설문지의 첫 장은 실험연구에 대한.
간단한 설명과 함께 주의할 점을 기술하였다 두 번째 장의 첫 줄.
은 시간 또는 시간 걸리는 지역으로 국제선 항공기를 타고10 ( 3 )
간다고 회상하거나 상상하도록 요청하였다 그 아래에는 기내 면.
세품 카탈로그를 제시하였는데 품목의 혁신 조건에서는 화장품, ,
주류 향수 초콜릿 필기도구와 함께 안경형 스마트폰을 제시하였, , ,
고 통제 조건에서는 안경형 스마트폰 대신 시계를 제시하였다 세, .
번째 장은 기내 면세품 카탈로그 구색에 대한 태도를 세 항목으로
측정하였다 즉 구색이 얼마나 마음에 드는지 호감이 가는지 추. , ,
천할만한지 질문하였다 그 다음 창의성을 측정하기 위해 개의. 7
창의성 평가 문제를 제시하였다 기존연구에서 사용한 문제들로서. ,
예를 들어 높은 탑에 갇힌 죄수가 절반 길이의 밧줄로 탈출하는‘
방법 라고 찍힌 로마시대 동전의 진위 여부 등이다’, ‘B.C.544 ’
(Förster et al., 2004).
그 다음 조작점검을 위해 시간 또는 시간 항공거리가 얼마10 ( 3 )

나 멀게 느껴지는지 질문하였고 안경형 스마트폰또는 시계은 기, ( )
내 면세품 품목으로서 얼마나 새로운 느낌이 드는지 질문하였다.
그 다음 공변량 가능성 항목으로서 국제선 항공기 탑승 경험 기, ,
내 면세품 관심 정도 안경형 스마트폰또는 시계에 대한 관심 정, ( )
도를 질문하였다 응답이 종료된 다음 감사함을 표한 후 실험조사. ,
를 마무리 지었다.
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조작점검 및 신뢰도3.3.

실험설정에 대한 조작점검을 실시하였다 국제선 항공거리 설정.
에 대한 점검에서 피험자는 시간 거리를 멀다고 느꼈고, 10

시간 거리를 멀지 않다 고 느꼈다(M=5.55), 3 (M=2.55) (t(125)=8.69,
그리고 안경형 스마트폰을 기내 면세품에 추가할 때 혁p= .000).

신에 기여한다고 인식되는 정도 는 시계를 추가할 때 혁(M=5.03) ,
신에 기여한다고 인식되는 정도 보다 컸다(M=3.03) (t(125)=5.29, p=

따라서 항공거리와 품목 혁신성에 대한 실험설정은 적절하.000).
다고 볼 수 있다 그 다음 혁신에 대한 태도를 측정하는 세 항목.
의 내적일관성 정도는 으로서 하나의 지표로 평균하여 통합하.83
였다.

품목 혁신에 대한 태도3.4.

과연 항공거리가 멀어질수록 기내 면세품의 품목 혁신에 대해
관대한 태도를 가지게 될지 검증하였다 이를 검증하기 위해 항공.
거리와 혁신여부에 관한 이원분산분석을 실시하였다 그 결과 이. ,
원상호작용효과가 관찰되었다 즉 먼(F(1, 123)=12.75, p= .001).
거리를 이동하는 승객의 경우 안경형 스마트폰이 추가된 혁신적,
인 기내 면세품 구색 을 시계가 추가된 전형적인 구색(M=4.25)

보다 더 높게 평가하였다 반면(M=3.13) (F(1, 123)=5.70, p= .019).
에 가까운 거리를 이동하는 승객의 경우 전형적인 구색, (M=4.83)
을 혁신적인 구색 보다 더 높게 평가하였다(M=3.57) (F(1,

이 결과를 도시하면 과 같고 검123)=7.09, p= .009). <Figure 1> ,
정통계량은 와 같다<Table 2> .

창의성의 매개효과3.5.

그러면 승객은 왜 운항시간이 길어질수록 혁신적인 기내 면세
품 구색을 선호하게 되고 운항시간이 짧을수록 전형적인 구색을,
선호하게 될까 가설 에서 제안한대로 운항시간이 길어질수록? 1-2
시간적 거리 관점이 길어져서 본질적이고 추상적인 사고과정이,
활성화되고 생각의 유연성이 증가하여 품목에 대한 혁신을 저항,
감 없이 더 잘 수용하게 되는 것일까 이런 가능성을 테스트하기?
위해 창의성에 대해 매개분석을 실시하였다.
실험 에서 창의성은 창의적인 문제에 대한 정답 수로 측정하1 7

였다 매개분석 결과 항공거리와 구색 혁신의 상호작용이 창의성. ,
문제 해결 정도에 미치는 효과는 유의하였다( =2.25, t=2.22, p=β

그리고 창의성 문제 해결 정도가 품목 혁신에 대한 태도에.028).
미치는 효과도 유의하였다 또한 항공거( =1.05, t=72.68, p= .000).β
리와 구색 혁신의 상호작용이 품목 혁신에 대한 태도에 미치는 효
과도 유의하였다 그런데 창의성 문제 해( =2.38, t=3.57, p= .001).β
결 정도를 통제하면 항공거리와 구색 혁신의 상호작용이 품목 혁
신에 대한 태도에 미치는 효과가 사라졌다( = .30, t=1.95, p=β

이를 도시하면 와 같다.053). <Figure 2> .

<Table 2> Statistics related with flight time and item innovation

D.F M.S F p
Flight time (A) 1 8.05 2.29 .133
Item innovation

(B) 1 .16 .05 .830

A×B 1 44.88 12.75 .001
Error 123 3.52

4.25

3 .57

3 .13

4 .83

Long time Short time

Item  innovation

Typical items

<Figure 1> Attitude for innovation of in-flight duty-free items

<Figure 2> Mediation test of creativity

공변량 검토3.6.

가설에는 포함되지 않았지만 종속변수에 영향을 미칠 가능성이
있는 변수들을 고려하였다 즉 국제선 항공기 탑승 경험 기내 면. ,
세품 관심 정도 안경형 스마트폰또는 시계에 대한 관심 정도가, ( ) ,
항공거리와 품목혁신이 승객태도에 미치는 영향을 조절하는지 검
토하였다 공분산분석 결과 세 변수 모두 유의한 공변량 효과는. ,
없었다 따라서 항공거리가 길어질수록 승객이 기내 면(all Fs<1). ,
세품 구색의 혁신에 대해 관대한 태도를 취하게 되는 현상은 상당
히 견고하다고 여겨진다.

결과논의3.7.

실험 결과 항공거리가 길수록 시간적 거리감이 멀어지고 이1 , ,
에 따라 승객의 창의성이 높아지는 것으로 나타났다 창의성이 고.
조된 결과 기내 면세품에 안경형 스마트폰이 포함되는 혁신적인,
조치에도 관대한 태도를 취했다 그러나 항공거리가 짧은 경우 혁.
신적인 면세품 구색은 부정적인 평가를 받았다.
이 결과는 실무적으로 흥미롭다 실험 에서 시간 거리의 국. 1 10

제선의 경우 혁신적인 구색이 환영 받은 반면 시간 거리의 국제, 3
선인 경우 전형적인 구색의 평가가 더 높았다 항공사는 운항시간.
에 맞추어 기내 면세품 구색의 혁신성이나 전형성을 조절할 필요
가 있을 것이다.
그렇다면 시간 이내의 단거리 국제선의 경우 기내 면세품 구3

색의 혁신 기회는 전혀 없는 것일까 단지 시간적 거리감 관점에?
서는 그렇다 다른 심리적 거리감의 개념을 동원한다면 단거리 국.
제선의 경우에도 구색의 혁신 기회는 얼마든지 가능할 수 있다.
예를 들어 판매승무원이 사회적으로 멀게 느껴지는 경우 승객의,
심리적 거리감은 멀어질 수 있다 실험 에서는 운항거리가 짧은. 2
경우에도 승무원의 사회적 거리감이 먼 경우 승객의 창의성이 고
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조되어 품목 혁신에 대한 태도가 관대해질 수 있음을 보여주고자
하였다.

실험4. 2

목적 및 절차4.1.

실험 는 가설 를 검증하기 위해 실시하였다 즉 운항거리가2 2 .
짧다 하더라도 승무원의 사회적 거리감이 멀게 느껴지면 기내 면,
세품 구색 혁신에 대해 승객들이 관대하게 받아들이는가를 검증하
기 위함이다 실험 는 실험 에서 사용한 연구방법의 구조를 적. 2 1
용하여 일관성 있게 논리를 전개하였다.
실험 는 실험 과 마찬가지로 설계로 구성하였다 첫 번2 1 2×2 .

째 독립변수는 승무원의 사회적 거리감으로서 사회적으로 가까운,
느낌 먼 느낌으로 구분하였다 두 번째 독립변수는 기내 면세vs. .
품의 혁신 여부로서 혁신적인 구색 전형적인 구색으로 구분하, vs.
였다 승무원의 사회적 거리감을 설정 하기 위해 예. (manipulation)
비조사를 실시하였다.
구체적으로 한국 소비자에게 익숙한 젊고 단아한 이미지의 한,

국 국적의 여승무원을 기준으로 한국어에 능통한 중년의 외국인,
여성들을 승무원으로 가정하여 질문하였다 명의 대학생에게 한. 15
국 국적의 전형적인 대 여승무원의 사회적 거리감이 이라면20 1 ,
한국어에 능통한 대 여성들로서 백인 흑인 중국동포는 각각 사50 , ,
회적 거리감이 얼마나 멀게 느껴지는지 점 척도로 질문하였다 그7 .
결과 각 사회적 거리감은 중년의 백인 여승무원 중년의, (M=5.20),
흑인 여승무원 중년의 중국동포 여승무원 으로서(M=5.13), (M=5.40) ,
세 유형 모두 대동소이하다 이후 표적집단면접을 통해 한국인 여.
승무원과 현실적으로 대체할 만한 대안이면서 사회적 거리감이 멀
게 느껴지는 이미지로 대 백인 여승무원으로 선정하였다, 50 .
그리고 혁신적인 기내 면세품 구색 조건은 실험 에서 안경형1

스마트폰을 추가했지만 실험 에서는 이전 예비조사 결과를 근거, 2
로 로봇 청소기를 추가하는 것으로 대체하였다 다른 상품이 추가.
된 혁신적인 구색에서도 동일한 결과가 나온다면 논리의 견고성이
강화될 것이다.
실험 의 절차는 실험 과 유사하였다 설문지의 첫 장에 인사2 1 .

말과 실험조사의 유의점에 대하여 기술하였다 두 번째 장의 첫.
단에 시간 거리의 국제선 항공기에 탑승한다고 가정할 것을 주문3
하였다 그 아래에 여승무원의 사진을 제시하면서 기내 면세품 카. ,
탈로그도 함께 제시하였다 이 때 사회적 거리가 먼 조건에서는. ,
중년의 백인 여승무원 사진을 제시하였고 사회적 거리가 가까운,
조건에서는 젊고 단아한 전형적인 한국 여승무원 사진을 제시하였
다 그리고 품목 혁신 조건에서는 기내 면세품 카탈로그에 화장품. ,
주류 향수 초콜릿 필기도구와 함께 로봇 청소기를 제시하였고, , , ,
통제 조건에서는 로봇 청소기 대신 시계를 제시하였다.
그 다음 기내 면세품 카탈로그 품목에 대한 태도를 세 항목으

로 측정하였다 그리고 창의성에 관한 문제를 제시하였다 이들. 7 .
항목은 실험 과 동일하였다 그 다음 조작점검과 관련하여 승무1 .
원의 이미지에서 느껴지는 사회적 거리감을 질문하였고 면세품,
품목에 대한 혁신적인 느낌 정도를 질문하였다 마지막으로 공변.
량 관련 질문을 한 후 실험조사를 종료하였다.

결과4.2.

우선 조작점검을 실시하였다 피험자는 젊은 한국인 여승무원.

을 사회적으로 가깝게 느꼈고 중년의 백인 여승무원(M=2.65) ,
을 사회적으로 멀게 느꼈다 그리고(M=5.51) (t(133)=8.86, p= .000).

로봇 청소기가 추가된 기내 면세품 카탈로그를 혁신적 이라(M=4.37)
고 느꼈고 시계가 추가된 카탈로그를 덜 혁신적 이라고 느꼈, (M=3.27)
다 그 다음 카탈로그에 대한 태도에 관한 세(t(133)=2.58, p= .011).
항목의 내적일관성은 로서 하나의 지표로 평균하여 통합하였다.81 .
과연 짧은 운항거리에도 불구하고 사회적 거리감이 느껴지는,

판매승무원의 존재는 혁신적인 기내 면세품 카탈로그를 관대하게
받아들이게 만들까 이를 검증하기 위해 사회적 거리감과 품목? ,
혁신성에 관한 이원분산분석을 실시하였다 그 결과 이원상호작용. ,
효과가 나타났다 즉 사회적 거리감이(F(1, 131)=4.89, p= .029).
느껴지는 중년의 백인 여승무원이 판매하는 경우 로봇 청소기가
포함된 혁신적인 카탈로그 를 시계가 포함된 전형적인 카(M=4.76) ,
탈로그 보다 선호하는 방향성을 보여주었다(M=3.88) (F(1, 131)=2.5

반면에 사회적 거리감이 적게 느껴지는 젊은 한국 여2, p= .115).
승무원이 판매하는 경우 전형적인 카탈로그 를 혁신적인(M=4.65)
카탈로그 보다 선호하는 방향성을 보여주었다(M=3.81) (F(1, 131)=2.

이 결과를 도시하면 과 같다32, p= .130). <Figure 3> .
그 다음 중년의 백인 여승무원을 본 것이 과연 사회적 거리를 멀

게 만들어서 혁신에 대해 관대해졌는가를 파악하기 위해 창의성을,
중심으로 매개분석을 실시하였다 승무원의 사회적 거리와 구색 혁.
신의 상호작용이 창의성 문제 해결 정도에 미치는 효과는 유의하였
다 그리고 창의성 문제 해결 정도가 품목( =1.53, t=2.00, p= .048).β
혁신에 대한 태도에 미치는 효과도 유의하였다( =1.02, t=201.039,β

또한 항공거리와 구색 혁신의 상호작용이 품목 혁신에 대p= .000).
한 태도에 미치는 효과도 유의하였다 그런( =1.73, t=2.21, p= .029).β
데 창의성 문제 해결 정도를 통제하면 항공거리와 구색 혁신의 상
호작용이 품목 혁신에 대한 태도에 미치는 효과가 사라졌다( = .01,β

이를 도시하면 과 같다t= .68, p= .498). <Figure 3> .
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<Figure 3> Attitude for item innovation depending upon stewardess

<Figure 4> Social distance and creativity
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결과 논의4.3.

실험 에서 승무원의 사회적 거리가 창의성을 제고하여 품목2
혁신을 관대하게 받아들이게 만든다는 사실을 밝혔다 이 결과는.
운항거리가 시간 이내로 가까운 거리에 해당하는 조건에서 얻어3
냈기 때문에 주목할 만하다 실험 에서 운항거리가 시간 이상. 1 10
되는 먼 거리에만 품목 혁신이 긍정적이었는데 실험 에서 짧은, 2
거리에서 승무원의 사회적 거리를 조절하면 혁신 수용의도가 높아
진다는 것을 알 수 있다.
그런데 시간적 거리 또는 공간적 거리가 창의성을 높여서 혁신

에 대한 수용을 관대하게 만든다는 원리는 소비자의 인지적 노력
을 수반하는 현상일까 아니면 인지적 노력이 필요없는 즉각적이,
고 자동적인 반응일까 즉 심리적 거리가 창의성을 높이고 혁신? ,
수용을 높이는 경로는 체계적 인지과정 에(systematic processing)
속한 것일까 아니면 휴리스틱 반응 일까 만약, (heuristic response) ?
체계적 인지과정이라면 심리적 거리감이 멀어야 한다는 조건 이외
에 승객의 인지적 자원 여부에 따라 창의성과 혁신 수용정도가 달
라질 것이다 그러나 휴리스틱 반응이라면 인지적 자원 여부와 상.
관없이 단지 심리적 거리감만 멀어지면 창의성과 혁신 수용정도는
높아질 것이다 이 문제는 이론적으로 또 실무적으로 시사하는 바. ,
가 있다고 여겨진다 실험 에서 이 논점을 다루고자 하였다. 3 .

실험5. 3

목적 및 절차5.1.

실험 은 실험 의 결과가 승객의 인지적 노력을 필요로 하3 1, 2
는지 검토하기 위해 실시하였다 즉 심리적 거리가 멀어질 때 창.
의성과 혁신 수용의도가 높아지는 것이 인지적 자원을 소모하는
체계적인 과정인지 아니면 인지적 자원이 필요없는 자동적인 휴,
리스틱 반응인지 검증하는 것이다.
실험설계는 로 구성하였다 첫 번째 독립변수는 국제선2×2×2 .

항공거리로서 시간의 먼 거리 시간의 가까운 거리로 구분, 10 vs. 3
하였다 두 번째 독립변수는 기내 면세품 품목 혁신 여부로서 안. ,
경형 스마트폰이 추가된 혁신적인 구색 시계가 추가된 전형적vs.
인 구색으로 구분하였다 세 번째 독립변수는 인지적 자원 소모.
여부로서 자리 숫자를 암기하면서 설문지에 응하게 한 인지소모, 9
조건 통제조건으로 구분하였다vs. .
설문지의 구성은 실험 과 유사하였다 첫 번째 장은 인사말과1 .

유의사항을 기재하였다 두 번째 장의 첫 단에서 인지소모 조건의. ,
경우 자리 숫자를 암기하면서 설문지에 응하고 맨 뒷 장에 암기9 ,
한 숫자를 정확히 기록한 응답자를 추첨하여 소정의 상품을 준다
고 기재하였고 통제조건에서는 이러한 지시문이 없었다 그 아래, .
국제선 항공기로 시간 또는 시간 이동한다고 가정할 것을 주10 ( 3 )
문하였다 그 다음 기내 면세품 카탈로그에 안경형 스마트폰또는. (
시계을 추가하여 제시하였다 세 번째 장에서 카탈로그에 대한) .
태도 창의성 조작점검 문항 공변량 문항을 제시하였다 이들 항, , , .
목은 실험 의 설문지와 동일하였다1 .

결과5.2.

우선 조작점검을 실시하였다 피험자는 인지소모 조건. (M=5.51)
에서 통제조건 에 비해 설문응답이 힘들고 피로하였다고(M=3.96)

기술하였다 그리고 국제선 항공시간 시(t(180)=5.50, p= .000). 10
간을 멀다 고 느꼈고 시간을 가깝다 고 느꼈다(M=4.80) , 3 (M=2.26)

그 다음 혁신적인 구색 에 대하여(t(180)=7.69, p= .000). (M=4.33)
새롭다고 느꼈고 전형적인 구색 에 대해 덜 새롭다고 느, (M=3.03)
꼈다 그리고 혁신평가에 대한 세 항목의 내(t(180)=4.52, p= .000).
적일관성은 로서 하나의 지표로 평균하여 통합하였다.84 .
심리적 거리감이 혁신수용을 높이는 현상이 인지적 자원을 필

요로 하는지 검토하기 위해 시간적 거리 품목혁신 여부 인지소, , ,
모 여부를 독립변수로 하는 삼원분산분석을 실시하였다 그 결과. ,
인지소모 여부는 다른 두 변수와 어떠한 상호작용효과도 없었다.
오직 시간적 거리와 품목혁신 여부에 관한 이원상호작용효과만이
관찰되었다 즉 먼 항공거리의 경우 혁(F(1, 174)=22.53, p= .000).
신적 품목 이 전형적 품목 보다 더 선호되고(M=5.35) (M=3.98) (F(1,

가까운 항공거리의 경우 전형적 품목174)=10.22, p= .001),
이 혁신적 품목 보다 더 선호된다는 결과로서(M=5.25) (M=3.55)

실험 의 반복재연 이다(F(1, 174)=15.73, p= .000), 1 (replication) .
그런데 다소 흥미로운 결과로서 삼원상호작용이 한계적으로 관,

찰되었는데 이는 인지소모 시 가까운(F(1, 174)=2.89, p= .091),
항공거리 조건에서 혁신적 품목이 유독 낮은 평가를 받은 데 기인
한다고 여겨진다 즉 인지소모가 없을 시 가까운 항공거리 조건에.
서 혁신적 품목의 평가 와 비교했을 때 인지소모 시 가까(M=4.42) ,
운 항공거리의 혁신적 품목 평가 는 상당히 낮은 수준이다(M=2.96)

이는 무언가를 더 좋아하게 만드는 조(F(1, 174)=5.78, p= .017).
건예 혁신품목을 평가하는 먼 거리 조건에서 인지자원이 풍성하( : )
다고 해서 그 대상을 더 좋아하게 만드는 효과는 미미하지만 무,
언가를 더 싫어하게 만드는 조건예 혁신품목을 평가하는 가까운( :
거리 조건에서 인지자원이 소모되면 그 대상을 훨씬 더 싫어하게)
만들 수는 있다는 점을 암시한다 이 결과들을 도시하면. <Figure
와 같고 그 통계량은 와 같다 결론적으로 심리적5> , <Table 3> . ,

거리가 혁신수용을 촉진하는 과정은 인지소모와 관련 없는 휴리스
틱이라는 점이 밝혀진 것이다.

<Table 3> Statistics related with depletion

D.F M.S F p
Depletion (A) 1 9.40 2.28 .133
Distance (B) 1 1.93 .47 .494
Innovation (C) 1 .593 .14 .705

A×B 1 3.23 .76 .377
A×C 1 2.01 .49 .486
B×C 1 92.74 22.53 .000

A×B×C 1 11.89 2.89 .091
Error 174 4.12

5.29

4.42

5.40

2.96

4.26

5.25

3.77

5.25

Distant Near Distant Near

No depletion Cognitive depletion

Innovative items

Typical items

<Figure 5> Cognitive depletion and Innovative attitude
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결론6.

결과 요약6.1.

본 연구는 기내면세품의 품목혁신이 긍정적으로 수용될 수 있
는 조건을 탐구하였다 실험 에서 가까운 운항거리보다는 먼 운. 1
항거리에서 품목혁신에 대한 태도가 더 긍정적이었다 그 이유는.
운항거리가 멀어질수록 심리적 거리감이 멀어져서 승객들은 더 유
연하고 창의적인 사고를 하기 때문으로 밝혀졌다 실험 에서 가. 2
까운 운항거리라 하더라도 비전형적인 승무원이 기내면세품을 판
매한다면 품목혁신에 대한 긍정적인 태도가 형성된다는 사실을,
밝혔다 그 이유는 비전형적인 승무원의 경우 사회적 거리감이 멀.
게 느껴져서 승객들로 하여금 유연하고 창의적인 사고를 촉진하기
때문인 것으로 나타났다 실험 에서 심리적 거리감이 품목혁신을. 3
긍정적으로 수용하게 만드는 과정이 인지자원을 요구하는지 검토
하였다 실험결과 인지소모 조건에서도 통제조건과 마찬가지로 먼. ,
거리에서 혁신수용이 촉진되었다 이는 심리적 거리가 혁신수용을.
촉진하는 과정은 인지소모와 관련없는 휴리스틱이라는 것을 암시
한다.

시사점6.2.

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다.
첫째 해석수준이론을 항공기의 기내면세품 혁신 분야에 적용하,

였다 해석수준이론의 적용범위를 교통 및 관광 영역으로 확장하.
는 좋은 계기가 될 수 있다고 여겨진다.
둘째 기내면세품 평가에 품목혁신 운항거리와 판매승무원의, ,

이미지 효과를 고려하였다 기존 기내면세품 관련연구는 서비스평.
가 관점으로 접근하는 측면이 많았지만 본 연구는 무의식적인 심,
리요소를 중시하였다.
셋째 혁신수용에 관한 심리적 거리 효과가 인지과정이라기보다,

는 휴리스틱 반응일 가능성이 높다는 사실을 실증적으로 제안하였
다 만약 그렇다면 심리적 거리감을 활용하는 마케팅은 소비자의 지.
식수준이나 피로 정도와 무관하게 적용할 수 있다는 시사점을 준다.
본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.
첫째 기내면세품의 품목혁신은 운항거리를 고려하여 신중하게,

집행할 필요가 있다 본 연구에서 운항거리가 짧은 경우 승객들은.
품목혁신보다 전통적 품목을 더 선호하였다 그러나 운항거리가.
길어지면 승객들은 심리적 거리감이 증가하여 유연하고 창의적인
사고를 하게 된다 이에 따라 품목혁신이 긍정적으로 받아들여질.
가능성도 커진다.
둘째 짧은 운항거리의 경우 승무원의 사회적 거리감을 조절하,

여 품목혁신을 긍정적으로 관리할 필요가 있다 본 연구에서 파격.
적인 승무원이 기내면세품을 판매할 때 승객들이 느끼는 사회적
거리감이 증가하여 품목혁신을 보다 유연하게 받아들이는 결과가
나왔다.
셋째 기내면세품의 품목혁신은 운항거리 승무원의 사회적 거, ,

리감 뿐 아니라 승객의 피로 정도도 고려할 필요가 있다 본 연구.
에서 승객의 인지소모가 심한 경우 가까운 운항거리에서 품목혁신
은 상당히 부정적인 평가를 받았다.
넷째 운항거리가 먼 경우 승객들이 피곤할 수는 있지만 이러, ,

한 승객의 피로가 품목혁신에 미치는 부정적 영향은 미미하였다.
이는 먼 거리가 주는 혁신성 제고효과는 인지과정이 아닌 자동적
인 휴리스틱 과정임을 반영한다.

연구의 한계 및 향후 방향6.3.

본 연구의 한계와 향후 연구방향은 다음과 같다.
첫째 시나리오 설문기법으로 실험연구를 진행하여 나름의 정교,

성은 있지만 실제 현장에서 동일한 결과가 나타날지는 아직 검증,
되지 않았다 향후 연구에서는 실제 운항거리가 먼 항공기와 가까.
운 항공기에서 기내면세품의 혁신정도를 달리하여 실제 승객들에
게 제시했을 때 어떤 반응이 나올지 테스트한다면 연구결과의 외,
적타당성 확보에 긍정적일 것이다.
둘째 피험자를 대학생으로 한정하여 표본의 제한이 있다 사실, .

항공 탑승객은 전연령에 걸쳐 있으며 더 비중 있는 승객은 대학,
생보다는 활발한 비즈니스를 펼치는 중년 남성들이라고 볼 수 있
다 이들에게서 동일한 결과가 나온다면 상당히 고무적이라고 여.
겨진다.
셋째 승무원의 사회적 거리감 차이를 국적으로 통해 설정하였,

다 여기에는 호감도나 친숙성 등의 외부효과가 개입할 여지가 있.
다 순수하게 사회적 거리감의 차이를 부각할 수 있는 더 적합한.
변수가 있다면 환영할 일이다.
넷째 인지소모 조건을 자리의 숫자를 외우면서 동시에 설문에, 9

응하는 복잡성 과업으로 설정하였다 물론 이 과업도 피로를 증가.
시키지만 항공기 탑승객의 피로에 걸맞는 변수를 통해 인지소모,
조건을 재설정한다면 연구의 방법론적 외연이 확장될 것이다.
다섯째 지면실험 방식을 취하여 여기에 익숙치 않은 피험자는,

응답에 지장이 있을 수 있다 최근에는 온라인이나 모바일 설문을.
통해서도 실험연구가 진행되는 추세이다 향후 연구에서는 이런.
방법론도 기대해볼 만하다.
여섯째 본 연구는 항공기의 상품판매에 국한하여 연구를 진행,

하였다 고속버스나 열차 내에서의 상품판매도 이와 같은 결과가.
나올 것인지 연구의 외연을 확장해볼 만하다.
이러한 한계에도 불구하고 본 연구는 기내면세품의 혁신수용을

증대할 수 있는 마케팅전략을 제안했다고 여겨진다 본 연구에서.
나타난대로 때로는 멀고 피곤하고 낯선 환경이 혁신적인 것을 더
잘 받아들이게 도와줄지도 모른다.
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