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百觸不如一見? 百見不如一觸?:

감각단서, 욕구, 정보처리유형이

인지반응과 제품평가에 미치는 향

양 윤† 김 윤 정

이화여자 학교 심리학과 동서리서치

본 연구에서는 감각단서, 욕구, 정보처리유형이 인지반응과 제품평가에 미치는 향을

검증하 다. 실험 1의 결과, 제품 이 소비자에게서 인지반응을 산출하 다. 한 욕구

가 높은 소비자에게 기회가 주어졌을 때 인지반응이 가장 많이 산출되었으며, 아울러 제

품평가도 매우 호의 이었다. 그러나 욕구가 낮은 소비자는 기회가 있을 때보다 없

을 때 제품평가가 더 호의 이었다. 실험 2의 결과, 욕구가 높은 소비자의 경우, 분석처

리 시 각단서가 제시될 때 제품평가가 가장 호의 이었다. 그러나 욕구가 낮은 소비자

의 경우, 정보처리유형에 계없이 각단서가 제시될 때 제품평가가 가장 비호의 이었다.

이런 결과들을 통해 제품 이 소비자의 인지반응을 산출한다는 것과 각은 욕구가

높은 소비자에게 특히 효과 이고, 시각은 욕구가 낮은 소비자에게 더 효과 임을 알 수

있었다.

주제어 : 각, 시각, 욕구, 심상처리, 분석처리, 인지반응, 제품평가
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최근의 휴먼 컴퓨터 인터페이스 기술의 발

과 더불어 정보통신기기의 신속한 발

한 이루어지고 있다. 특히 휴 폰의 경우는

다른 매체와의 컨버 스를 통해 가장 큰 발

을 한 기기로, 이 분야에서의 기기 발 은 과

거의 경우 단순히 휴 가 가능한 통신기기의

등장으로 시작되었지만, 오늘날에 이르러서는

컴퓨터의 기능을 갖춘 더 나아가 버튼을 조작

하는 방식이 아닌 스크린을 터치하는 방식의

스마트폰이 빠른 속도로 보 되고 있다.

본 연구에서는 을 이용해 다룰 수 있는

많은 제품들이 개발되는 상황-특히 touch

-screen 휴 화가 속도로 개발되고 생산되

는 상황-에 을 맞추었다. 특히 이러한 휴

폰 시장의 변화추세에서 여성소비자가 사회

트 드 변화에 한 응속도가 빠른 집단이

며, 구매력 역시 타 계층에 비해 매우 높다는

연구(김성희, 2003)를 토 로 볼 때, 여성소비

자가 주요한 고려 상이 될 것이라고 생각할

수 있다. 여성소비자에 있어서 일반 으로 인

간의 감각을 매개로하여 받아들이는 능력인

감성이 요하게 생각되고 있다. 휴 폰 시장

내의 감각을 통한 감성마 에서는 휴 폰의

객 인 기능보다 그 제품을 받아들이는 소

비자의 감각을 통해 얻어진 개인 인 의미나,

느낌, 감정 인 반응 감흥 등이 이 된

다. 즉 본 연구에서는 터치스크린 스마트폰을

소비자가 각을 통해 받아들이는 상황으로

좁 생각해보았다. 이에 더해서 각에 있어

서 성차가 존재한다는 여러 문헌들을 토 로

(Stier & Hall, 1984) 각 인 행동을 더 추구

하고, 각단서에 더 민감하게 반응하는 여성

을 상으로 실험을 진행하 다.

이 에도 마 역에서 각과 련한

연구는 비교 많이 이루어졌다(Peck, 2009;

Peck & Shu, 2009). 특히 Peck과 Childers(2003a)

는 으로부터의 감각 인 피드백에 한

선호에서의 개인차를 측정하는 욕구 척도

를 만듦으로써 제품 으로부터의 소비자 반

응에서 개인차가 있다고 하 다. 한 마

역에서 이나 각과 련한 연구들은

모두 소비자의 제품 에 뒤따르는 감정반응

만을 연구하 다(Peck & Wiggins, 2006; Shiv &

Fedorikhin, 1999). 이에 본 연구에서는 먼 실

험 1에서 제품 에 인지반응이 뒤따른다는

것을 밝히고자 하 다. 한 실험 2에서는

과 련한 제품에 해 그것이 제시되는 감

각단서, 제품을 하는 소비자의 욕구, 그

리고 소비자가 이러한 제품에 한 정보를 처

리하는 유형에 따라 제품평가가 어떻게 달라

지는지를 연구하 다.

각

각은 체성감각 피부감각의 하나로 분

류될 수 있지만, 더 넓은 에서 보면 시각,

청각, 각, 후각, 미각의 오감 하나로 피

부를 통해 느끼는 피부감각을 의미한다.

Aristotle은 각을 다섯 번째 감각이라 규정짓

고, 각은 뜨거운 것, 차가운 것, 건조한 것,

습한 것, 딱딱한 것, 부드러운 것 등 그 외의

모든 것을 통해 느껴질 수 있다고 했다(The

Aristotle's fifth sense). 각은 사람의 기본 욕

구에 공헌하는 감각으로, 자기실 이라는 고

도의 욕구보다 안 이나 쾌락욕구라는 기본

인 부분에 공헌하는 감각으로 받아들여진다.

그러므로 각은 인식차원의 감각연구에서는

각이 매우 요한 요소가 될 수 있다.

소비자는 다양한 감각을 이용해 제품에

해 배우고 평가한다. 소비자는 제품의 크기,
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색상, 모양 등의 속성정보를 시각 으로 수집

하고, 제품의 질감과 같은 속성정보는 손에

의해 수집한다. 이 게 손으로 수집된 정보를

각정보라고 한다(Peck & Childers, 2003b).

각정보는 각과 감으로 구분할 수 있다.

다시 말해, 각은 단순히 생리 정보이고

감은 정보처리를 통해 알 수 있는 인지

정보로서, 각정보는 일차 인 감각의 질이

나 상태인 ‘감각’과 주 인 해석의 결과로

나타나는 심리 상태인 ‘감정’으로 이루어져

있다. 각을 통해 사물을 인식하는 과정은

매우 독특한 , 각은 복합 인 자극을 통해

느껴지는 것으로 여러 수용기를 통해 얻어진

정보들이 서로 향을 미치고 그것들이 종합

되어 종합정보로서 처리되는 것이다.

신체의 다른 기 들의 감각에 한 연구들

이 많지만, 이 에서도 특히 지각 체계에

한 주요출처로서 손을 사용하는 연구들이

부분이다. 손은 다른 감각기 처럼 단일

기 으로 제안되고(Katz, 1989) 인간의 외부

뇌라고 불렸다. 물건을 만질 수 있는 기회가

소비자의 태도와 행동에 향을 미친다고 간

주되었다(Peck & Shu, 2009; Shiv & Fedorikhin,

1999). 이는 을 통해 느껴지는 각이 물

리 정보(물리 특성)를 모으는 데 가장

합하기 때문일 것이다.

본 연구에서의 을 통해 이루어지는

각은 자극물이 다가와 을 일으키는 수동

인 과 조되는 비교 극 인

으로 정의된다(Katz, 1989). 소비자 상황에서

때로는 이 더 나은 선택일 뿐 아니라, 유

일한 선택이 될 수도 있다. 를 들어, 물체의

온도, 무게 는 견고함을 정확하게 결정짓는

유일한 방법은 그것을 만지는 경우뿐이다

(Craig & Rollman, 1999). 즉 각은, 피부에 작

용하는 역학 자극을 감지하는 기능을 기

로 하여, 사람으로 하여 정서 으로 느끼게

하고, 질감의 감성을 표 하게 하며, 감각을

통해 달되는 정보나 물체의 재질, 크기, 모

양과 같은 정보를 수집할 수 있게 한다(이성

일, 1999).

오늘날 소비시장에서 마 략의 하나로

제품에 한 , 각이 리 이용되고 있

다. 많은 기업들은 체험 마 을 통해 소비

자가 직 인 감각을 통해 제품을 체험하게

함으로써 제품에 한 강력한 이미지를 갖게

하고 있다(Schmitt, 1999). 기존의 마 략

이 단순히 제품의 기능을 설명하고 보여주는

데 있었다면, 오늘날의 체험 마 은 이보다

한 단계 더 나아가 제품을 소비자가 직 감

각 으로 경험하게 함으로써 제품의 직 인

사용을 통한 평가를 하게 한다. 이러한 추세

는 소비자가 제품의 설명을 통해 제품을 평가

하는 것보다 감각 인 경험을 통해 그 제품에

한 평가를 하는 것이 실제로 구매에 더 큰

효과를 미친다는 연구결과(Hoegg & Alba,

2007)가 뒷받침해 주고 있다.

특히 이러한 체험 마 에 있어서 각은

요한 감각으로 여겨진다. 많은 기업들이 제

품을 출시한 후 매장에서 그 제품을 만져보고

기능을 직 소비자로 하여 경험하게 함으

로써 각을 통한 체험 마 을 사용하고 있

다. 이러한 체험 마 은 자제품이나 통신

기기와 같은 제품에 해서 부분 이루어지

고 있는데, 소비자의 각을 통한 제품의 직

인 사용은 그 제품에 한 정 인 평가

와 실제 구매까지 이어지게 할 수 있는 요소

로 요하게 여겨진다.

앞에서 언 한 것처럼, 에 한 연구는

지각과 련하여 물체의 특성, 물체를 느끼기
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해 사용되는 이에 해당하는 손과 손가락의

움직임, 경험에 한 사람들의 감정 묘사에

만 이 맞춰졌다(Peck & Wiggins, 2006). 그

런 만큼 자연스럽게 제품의 각 감각에

한 소비자의 반응연구에 있어서 인지 인 부

분이 부족했던 것이 사실이다. 따라서 본 연

구에서는 과 그에 따르는 인지반응에

해 연구하 다.

인지반응

인지반응은 간단하게 사람들이 주변 환경이

나 자극으로부터 제공받은 정보를 어떻게 평

가하는 지로 요약될 수 있다. 만약에 한 사람

이 제공된 자극이나 그에 따른 메시지에 해

호의 인 생각, 인지 반응을 생성했다면, 이는

설득과 행동으로 이어지게 될 것이다. 따라서

인지반응은 태도와 행동을 결정하는 요한

역할을 담당한다. 인지반응은 사람의 신념, 태

도, 는 행동을 변화시키기 한 자극을

상하거나 받아들이는 는 이에 반 되는 사

람의 마음을 거쳐서 이루어지게 되는 생각이

라고 정의된다(Cacioppo & Petty, 1981).

소비자심리학과 마 분야의 에서 보

면, 인지반응은 소비자가 제품이나 련 메시

지에 노출되는 동안 비의도 으로 자연스럽게

유발되는 반응으로 제품을 보거나 메시지를

하는 동안 떠오르는 생각을 말한다. 이러한

인지반응은 제품에 한 정보를 처리하는 과

정에서 제품에 한 평가에 향을 미치는 주

요한 변수로 간주되고 있다.

이러한 인지반응은 여러 가지로 구분될 수

있는데, 소비자가 제품에 해 동감할 때 혹

은 그 제품의 속성이나 특징에 해 동의하거

나 그 제품을 구매하는 것에 한 동의와 같

이 제품에 해 정 으로 떠오르는 생각인

지지주장이 그 하나이다. 이와 반 로 제

품이나 제품의 속성, 특징에 해 소비자가

항하거나 제품의 구매에 해 거부하는 등

의 부정 인 생각을 가지는 것을 반박주장이

라고 한다(이학식, 1992; Hastak & Olson, 1989;

이경탁, 2008에서 재인용).

소비자의 인지반응들 에서 지지하는 주장

의 수가 많아지거나 실행의 지지를 많이 할수

록 소비자는 제품에 해 정 으로 생각하

고 이에 한 제품평가를 호의 으로 하며,

그 제품의 구매행동에 해서도 정 인

향을 다. 반 로 반박주장이 많아지거나 실

행에 해서도 비하를 많이 하면, 제품에

해 반박하고, 부정 으로 평가하며 구매행동

으로 이어지지 않는다. 따라서 제품에 해

정 이고 호의 인 태도를 형성하기 해서

는 인지반응 에서도 지지주장의 수를 증가

시켜야 하며, 반 로 반박주장의 수는 감소시

켜야 한다.

이러한 인지반응의 수와 방향에는 다양한

요인들이 향을 미친다. 본 연구에서는 각

과 그것에 한 개인차인 욕구가 인지반

응에 향을 미치는 요인 의 하나로 작용할

수 있는 지를 밝히고자 했다. 인지반응의 측

정은 실험 1의 종속변수에서 언 할 것이다.

욕구

앞서 언 한 것처럼, 마 역에서의 연

구들은 인간 뿐만 아니라, 제품에 한

소비자의 직 인 이나 소비자가 하

는 제품의 속성과 련한 연구들이 진행되었

다. 특히 Hornik(1992)의 각역할에 한 연구

에서 소비자행동과 련하여 정보의 감각
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형태에 한 선호에서 개인차가 존재함이 밝

짐으로 인해, 에 련한 연구의 방향이

제품 과 그에 따른 개인차에 이 맞춰

지기 시작했다.

소비자의 쇼핑행동에 한 일상 인 찰만

으로도 개인이 제품이나 다른 것에 해

하고자 하는 욕구인 욕구에 한 개인차

를 볼 수 있다. 어떤 소비자는 제품을 단순히

집는 것만으로 구매로 바로 이어지기도 하고,

어떤 소비자는 구매를 결정하고 행동으로 이

어지기 에 더 많은 시간과 노력을 투자해

제품을 만져보고 그것을 직 경험해본 뒤에

구매를 결정하기도 한다. 이러한 소비자 개개

인의 차이는 사람이 을 통한 정보를 더

선호하고 있는 것으로 해석할 수 있다(Peck &

Childers, 2003b). 다시 말해, 모든 소비자가 제

품에 해 동일한 을 통해 제품을 평가하

고 구매하는 것이 아니라, 어떤 소비자는 제

품에 하려는 많은 노력 없이 구매하기도

하고, 어떤 소비자는 구매결정을 내리고 구매

행동을 하기 에 더 많은 시간과 노력을 들

여 제품을 하려고 하는 성향이 있다는 것

이다.

소비자들의 이러한 성향을 욕구(Need

For Touch, NFT)에 한 개인차로 볼 수 있다.

NFT는 을 통해 정보를 수집하려는 선호

와 동기로 단순하게는 소비자의 에 한

욕구라고 볼 수 있고, 이는 더 나아가 의

효과가 다른 사람보다 더 강한 사람이 있다는

것을 바탕으로 한, 각시스템을 통해 얻어진

정보의 추출과 활용에 한 선호로서 정의된

다. Peck과 Childers(2003b)는 어떤 사람은 터치

를 통해 제품을 평가하는 것을 선호하고, 쇼

핑을 할 때 제품을 만질 수 있는 기회가 없으

면 더 불만스러워하고 제품에 한 평가를 더

낮게 한다는 것을 발견했다. 이러한 욕구

는 개인의 동기 인 차이와 능력 차이를 기반

으로 한다(Johansson, 1978; Spreen & Strauss,

1991). 따라서 이러한 각에 한 개인의 성

향은 한 사람의 에 한 동기나 선호를

반 하는 개인차 변수라고 할 수 있다.

Krishina와 Morrin(2008)은 욕구와 단순히

각단서를 언어로만 제공하는 경우에 따라서

제품에 한 평가가 달라지는지를 연구한 결

과, 욕구가 낮은 사람은 제품에 한 실

제 이 아니더라도 제품속성에 한 분석

인 묘사나, 제품을 사용하는 것과 같은 상

상 인 묘사만으로도 그 상황에서 내린 제품

에 한 평가가 달라짐을 보 다.

Peck과 Childers(2003b)는 욕구가 두 개의

근본 인 차원으로 구성되어 있다고 보았다.

욕구의 두 개의 차원은 수단 차원과 자

체 차원이다. 욕구의 수단 차원은 제

품에 해 알 수 있는 확실하고 유일한 방법

은 그것을 실제로 만져보는 것이라는 생각과

같이 구매행동을 일으키게 하는 분석 사고

를 반 한다. 수단 욕구가 높은 사람은

단을 돕기 해 제품에 한 정보를 모으는

목 으로 을 한다. 이러한 사람은 을

통해 제품에 한 정보를 모으는 데에 더 능

숙하고, 제품에 해 하는 기회는 그들로

하여 제품에 한 묘사를 읽거나 제품을 시

각 으로 받아들이는 것 같은 이외의 다

른 수단으로는 얻을 수 없는 유의한 정보에

한 근을 가능하게 한다.

반면에 욕구의 자체 차원은 물건을

만지는 것은 즐거울 수 있다는 생각이나 매장

을 둘러볼 때, 가 이면 많은 제품을 만지

길 좋아하는 것과 같이, 추동되는 더 큰 선호

이며, 충동 이고 감정 인 사고와 선호에 의
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한 고유한 활동에 한 느낌을 담는다. 즉 이

들은 하는 행 가 재 고, 흥미롭거나 즐

겁기 때문에 자체가 쾌락 인 의미가 된

다. 즉 제품에 해서 일어나는 탐구 인

에 해 항할 수 없는 욕구를 느끼고 그

자체로서 끝나는 의 감각 인 측면에 더

을 둔다. 이러한 욕구의 자체 차원

은 앞서 말한 것처럼 감각, 재미, 각성, 자극

추구 쾌락지향 반응으로서 에 계한다.

이러한 욕구의 두 차원을 고려해보면,

지 까지 각에 한 부분의 연구는 자체

차원에 근거한 감정반응에 을 둔 것으

로 보인다. 그러나 수단 차원은 감정이 아

니라 분석 사고를 반 하기에 인지반응을

도출해내는 근거가 될 수 있다. 따라서 본 연

구에서는 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 1. 제품 이 있을 때가 없을 때보다

인지반응을 더 많이 산출할 것이다.

가설 2. 욕구가 높은 경우, 제품 이

없을 때보다 있을 때 인지반응을 더 산출하고

제품평가를 더 정 으로 할 것이다. 그러나

욕구가 낮은 경우, 유무에 따른 인지

반응과 제품평가에서 유의한 차이를 보이질

않을 것이다.

아울러 본 연구에서는 욕구가 높거나

낮은 소비자가 제품에 한 여부에만

향을 받는지 아니면 정보처리유형과 같은 조

건에도 향을 받는지를 살펴보았다.

정보처리 유형

정보처리유형은 작업기억에서 정보가 표

되는 방식을 의미한다(MacInnis & Price, 1987).

이는 심상처리와 분석처리로 분류할 수 있다

(MacInnis & Price, 1987). 이 두 유형은 서로 다

른 정교화 수 을 갖고 있으며 둘 한 유형

이 지배 으로 나타나는 경향이 있다. 심상의

의미는 이 에 경험되어 기억에 장된 사건

이나 개념을 마음속에서 재구성하는 것을 말

한다(Childers & Houston, 1983; Richardson,

1969). 이러한 심상은 시각, 각, 청각, 미각,

후각 등의 모든 감각에 의해 이루어질 수 있

으나, 본 연구에서는 각 인 감각에 의한

심상을 다루었다.

심상처리는 소비자가 기억 내에 지각된 정

보의 시각 이거나 각 인 것과 같은 감각

이미지에 기 하여 어떤 자극을 평가하는

것으로, 를 들어, 소비자가 고를 평가할

때 그 상황을 상상하고 그에 기 하여 평가를

내리는 과정이 이에 해당한다. 이러한 심상처

리의 경우에는 재 활성화된 기억의 감각

경험에 의해 발생되며, 심상에 의한 정보처리

를 통해서는 어떤 생각이나 감정에 한 과거

경험이 구체 이며 감각 인 표 으로 생생하

게 재생되는 것도 가능하다고 여겨졌다

(Macinnis & Price, 1987). 심상처리는 어떤 제품

에 한 정보를 받았을 때, 그 제품을 사용하

는 모습이나 상황을 상상하고, 그런 상상이

주는 느낌에 기 해 정보를 처리하며, 나아가

제품에 한 평가를 내리는 처리방식이다.

따라서 소비자에게 심상이라는 것은 제품이

제공하는 서비스나 기타 감정 인 부분 는

시각 인 것에 해 다양한 방향으로 반응하

는 심 상태이며, 심상처리는 기억 내에 지

각된 정보의 비언어 , 감각 표상에 기 한

다(Childers, Houston, & Heckler, 1985, 김 미,

2010에서 재인용). 한 소비자는 제품을 평가

하는 데 심상처리를 이용하기도 하며, 제품을

평가할 때 그 제품의 자세한 사용상황을 상상

하고 그에 기 해 평가를 내리기 때문에 심상
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처리는 본 연구에서 살펴보고자 하는 바인 정

보처리유형에 따라 제품평가가 달라질 수 있

음을 뒷받침해주고 있다.

분석처리는 심상처리와 달리 객 인 자료

에 의해 이루어지며, 감각 인 경험과는 상

이 고, 언어 인출과 부호화에 을 둔

다(MacInnis & Price, 1987). 분석처리를 사용하

여 제품을 평가하는 경우 제품은 속성에 기

하여 평가되며, 소비자는 속성 심평가 략

을 사용한다.

실험참가자에게 상상을 하라고 지시하거나

제품의 객 인 특징에 주의하여 그것의 개

별 인 속성이나 특성들을 염두에 두라고 지

시하는 것은 심상처리나 분석처리를 진하는

직 인 방법으로, 본 연구에서는 이 방법으

로 정보처리유형을 조작했다. 본 연구에서는

심상처리와 분석처리로 조작하여 욕구와

각, 시각, 시각/ 각의 감각단서 등이 제품

평가에 어떠한 향을 주는가를 살펴보았다.

실험 1

실험 상

실험 1에서는 가설 1과 2를 검증하기 해

이화여자 학교에서 개설된 심리학 련 교양

과목을 수강하는 학부생 124명을 상으로

욕구척도를 실시했다. 척도치에 근거해

욕구 고 로 구분된 100명을 상으로 실험

을 진행하 다. 이들 100명의 학생들은 4개의

실험조건에 무선할당되었다. 연구에 참여한

참가자들은 해당수업에 한 실험참여 수를

받았다.

실험설계

실험 1은 2( 기회: 유/무) x 2( 욕구:

고/ )의 2원 피험자간 설계로 이루어졌다.

독립변수

욕구

성희와 양윤(2008)은 Peck과 Childers(2003b)

의 욕구척도의 타당성을 해 탐색 요

인분석을 실시하 다. 이들의 연구에서는 요

인분석의 모형 공통요인분석을 선택하 고

기 구조로는 단일주축분해법을 사용하 으며,

욕구 각 변수의 구성요인으로서 한

요인 수를 결정하기 해 고유치, 분산비

율, 스크리 검사, 그리고 해석가능성의 기 을

사용하 다. 그 결과, 욕구가 단일요인으

로 명확하게 구성되었기에 원 척도의 12개 문

항을 그 로 사용하 다. 이에 본 연구에서도

Peck과 Childers(2003b)의 욕구척도 12개 문

항을 그 로 사용하 다. 부록에 본 연구에서

사용한 욕구척도를 제시하 다. 욕구

의 수 을 고 로 비교 명확히 구분하기

해 앙치 분리에 근거하되 앙치(11 )를 제

외하 다.

기회

Peck과 Wiggins(2008)의 연구에서 실험공간

내의 책상 에 자극물을 올려놓은 뒤 지시사

항으로 그 자극을 직 만질 수 있게 하거나

만질 수 없게 했다. 본 연구에서도 마찬가지

로 지시문의 지시사항을 통해 실험참가자가

자극물을 만질 수 있거나 만질 수 없도록 조

작했다.
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종속변수

인지반응

본 연구에서 인지반응의 측정은 여러 이

논문과 문헌을 참고하여 실시하 다(양

윤, 민재연, 2004; Petty, Schumann, Richman,

& Strathman, 1993). 인지반응을 측정하기 해

Batra와 Ray(1986), Petty 등(1993)의 연구와 동

일하게 10개의 상자 안에 실험참가자가 제품

을 만져보거나 제품을 으로 보는 동안에 떠

올랐던 생각들을 한 상자 안에 하나씩만 생각

나는 로 도록 요청하 다. 실험참가자가

작성한 상자 안의 생각들을 Petty 등(1993)의

인지반응 측정에 한 문헌을 토 로 문장들

이 평가, 제품의 품질, 속성, 기능과 련한

내용일 경우 인지반응으로 분류하여 그 개수

를 측정하 다.

제품평가

실험참가자가 제품을 직 만지거나 으로

으로써 내리게 되는 제품평가는 7 척도로

이루어진 3개의 문항(1: 비호의 인-7:호의 인

/ 1: 제품이 싫다-7: 제품이 좋다 / 1: 부정 인

-7: 정 인)을 사용하여 측정하 다. 이 3문

항의 수를 합산해 제품평가 수로 사용하

다.

실험자극

실험에서 사용된 자극물은 HTC의 evo smart

phone, legend smart phone(2010년 9월 실험 당

시, 국내 미출시 제품이었으나 재는 출시)으

로, 실제 제품과 동일한 무게, 크기, 모양을

갖춘 시용 제품을 사용하 다. 미출시 제품

을 사용한 것은 실험참가자가 사 에 제품에

해 갖고 있는 개인 선호, 평가나 감정, 제

품정보와 속성 등이 실험에 방해가 되지 않기

함이었다.

실험 차

실험참가자는 각실험에 들어가기에 앞서

참가자 자신이 휴 폰을 구입할 계획에 있는

상황이라는 내용을 지시문을 통해 지시받았

다. 첫 번째 지시문을 읽은 후, 기회 유

무에 따른 각 조건의 실험참가자는 다른 종

류의 지시를 받았다. 기회 조건의 실험참

가자의 경우에는 제품에 한 짧은 설명과

함께 주어진 1분의 시간 동안 제품을 직

만져볼 수 있는 기회를 제공받았다. 반면에

의 기회가 없는 조건의 참가자는 주어진

1분의 시간 동안에 투명한 이스에 담긴 제

품을 으로만 살펴볼 수 있는 기회를 제공

받았다. 각 조건에 따른 지시에 따라 실험이

실시된 뒤, 참가자의 인지반응이 측정되었다.

그 다음에 참가자는 제품평가를 3개의 7

척도 문항으로 실시하 다. 실험은 1-2명의

소규모로 진행되었고 소요시간은 략 5분

정도 다.

결 과

실험 1에서의 종속변수가 인지반응과 제품

평가의 두 종류여서 먼 종속변수간의 상

을 확인하 다. 그 결과, 상 계수가 .03으로

두 종속변수간의 상 이 유의하지 않았다. 따

라서 각 종속변수별로 분산분석을 실시하

다.
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인지반응

분석결과, 욕구와 기회의 주효과만

이 유의하 고, 이원상호작용효과는 유의하지

않았다, 욕구, F(1,96)=6.72, p<.05; 기

회, F(1,96)=17.61, p<.001; 욕구X 기회,

F(1,96)=2.14, ns. 욕구가 높은 사람(M=

7.04)이 낮은 사람(M=5.94)보다 더 많은 인지

반응을 산출하 다. 그리고 기회가 있을

때(M=7.38)가 없을 때(M=5.6)보다 더 많은 인

지반응을 산출하 다. 따라서 가설 1은 지지

되었다.

비록 이원상호작용은 유의하지 않았지만,

가설 2를 세부 으로 검증하기 해 단순주효

과분석을 실시하 다. 그 결과, 욕구가 높

은 사람은 기회가 없을 때(M=5.84)보다

있을 때(M=8.24) 인지반응을 더 산출하 다,

F(1,96)=16.00, p<.001. 그리고 욕구가 낮

은 사람은 기회에 따른 인지반응(유,

M=6.52; 무, M=5.36)에서 유의한 차이가 없었

다, F(1,96)=3.74, ns. 따라서 가설 2는 인지반

응에서 지지되었다.

제품평가

분석결과, 욕구와 기회의 이원상호

작용이 유의하 다, F(1,96)=81.47, p<.001. 이

에 단순주효과분석을 실시하 다. 그 결과(그

림 1 참조), 욕구가 높은 조건에서 기

회가 없을 때(M=8.84)보다 있을 때(M=14.12)

제품평가가 더 호의 이었다, F(1,96)=67.56,

p<.001. 그러나 욕구가 낮은 경우, 기

회가 있을 때(M=8.92)보다 없을 때(M=11.84)

제품평가가 더 호의 이었다, F(1,96)=20.66,

p<.001. 따라서 가설 2는 제품평가에서 지지되

었다.

한편 욕구와 기회의 주효과가 모두

유의하 다, 욕구, F(1,96)=5.86, p<.05;

기회, F(1,96)=6.75, p<.05. 욕구가 높은

사람(M=11.48)이 낮은 사람(M=10.38)보다 제

품을 더 정 으로 평가했으며, 기회가

있을 때(M=11.52)가 없을 때(M=10.34)보다 더

정 인 제품평가를 보 다. 그러나 그림 1

처럼, 이원상호작용 패턴이 disordianl해서 주효

과의 해석은 독립 이 아니라 상호작용에 근

5

7

9

11

13

15

제
품
평
가

고 저

접촉욕

8.84

11.84

14.12

8.92

접촉 유

접촉 무

그림 1. 욕구와 기회의 이원상호작용 효과
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거해 제한 으로 해석할 필요가 있다.

논 의

실험 1에서는 욕구와 기회가 인지

반응과 제품평가에 미치는 향에 해 살펴

보았다. 실험결과, 제품 이 소비자에게서

기존의 연구에서 보여 감정반응뿐만 인지반

응도 산출함을 알 수 있었다. 한 욕구

가 높은 소비자에게 기회가 주어졌을 때

인지반응이 가장 많이 산출되었으며, 제품평

가도 매우 호의 이었다. 그러나 욕구가

낮은 소비자는 기회가 있을 때보다 없을

때 제품평가가 더 호의 이라는 상치 못한

결과를 얻었다. 이는 욕구가 낮은 소비자

가 제품속성이나 외 등을 각보다 시각으

로 경험하고 처리하여 제품을 평가하는 것으

로 보인다. 이 은 실험 2에서 다시 언 될

것이다.

실험 2

실험 1에서 욕구가 높은 소비자는

기회가 없을 때보다 있을 때 더 호의 인 제

품평가를 보 지만, 욕구가 낮은 소비자

는 기회가 있을 때보다 없을 때 제품평가

가 더 호의 인 결과를 얻었다. 실험 2는 실

험 1의 결과 이론 배경에서 살펴본

욕구(Krishina & Morrin, 2008; Peck & Childers,

2003a, b)와 정보처리유형(MacInnis & Price,

1987)의 연구결과들에 근거해 다음과 같은 가

설을 검증하 다.

가설 3. 욕구가 높은 경우, 분석처리 시

각단서가 제시될 때 제품평가가 가장 호의

일 것이다. 그러나 욕구가 낮은 경우,

정보처리유형에 계없이 각단서가 제시될

때 제품평가가 가장 비호의 일 것이다.

연구 상

실험 2에서는 실험 1과 마찬가지로 이화여

자 학교에서 개설된 심리학 련 교양과목을

수강하는 학부생 280명에게 욕구를 측정

하여, 욕구 고 에 해당하는 240명을

상으로 실험을 진행하 다. 240명의 학생들은

실험 2의 12개의 조건에 무선할당되었다.

한 앞의 실험 1에서의 참가자와 복되지 않

도록 미리 사 에 공지를 한 뒤 이미 실험에

참가했던 참가자는 실험에서 제외하 다. 연

구에 참여한 참가자는 해당수업에서 실험참여

수를 받았다.

연구설계

실험 2는 2( 욕구: 고/ ) x 2(정보처리유

형: 심상처리/분석처리) x 3(감각단서: 각/시각

/ 각-시각)의 3원 피험자간 설계로 이루어졌다.

독립변수

욕구

실험 1과 동일하다. 욕구의 수 을 고

로 비교 명확히 구분하기 해 앙치 분

리에 근거하되 앙치(10 )를 제외하 다.

정보처리유형

정보처리유형은 심상처리와 분석처리로 분



양 윤․김윤정 / 百觸不如一見? 百見不如一觸?: 감각단서, 욕구, 정보처리유형이 인지반응과 제품평가에 미치는 향

- 339 -

류하 고, McInnis와 Price(1987)의 조작방법과

동일하게, 참가자에게 제시된 제품을 어떻게

처리해야하는지에 한 지시를 통해 조작했다.

심상처리조건에서는 참가자가 만지거나 으

로 본 제품을 가능한 생생하게 참가자 자신이

그 제품을 사용하는 모습을 떠올리게 했다.

분석처리조건에서는 참가자가 만지거나 으

로 본 제품의 객 인 특성에 주의를 기울여,

제품의 개별속성이나 특징을 분석하도록 지시

했다. 이러한 조작이 제 로 이루어졌는지 확

인하기 해 질문지의 마지막에 조작체크문항

들( , 나는 그 제품을 사용하는 내 모습을 상

상하며 제품을 지시 로 경험했다; 나는 앞에

서 경험한 제품이 가지고 있는 특징들을 주의

깊게 살펴보았다 등)이 포함되었고, 7 척도

에서 측정되었다.

감각단서

감각단서는 각, 시각, 각+시각의 유형

으로 조작되었다. 각조건의 실험참가자는

검은 상자 안에 놓인 제품을 주어진 1분 동안

충분히 각만을 통해 경험하 다. 시각조건

의 실험참가자는 투명한 이스에 담긴 제품

을 1분 동안 으로만 살펴볼 수 있었다. 마

지막으로 각+시각조건의 실험참가자는 주

어진 1분 동안 제품을 으로 보면서 직 만

져보았다. 실험참가자에게 주어진 1분은 Peck

과 Wiggins(2006)의 실험에서의 시간을 바탕으

로 하여 결정했다.

종속 변수

종속변수는 제품평가이었고, 이의 측정은

실험 1과 동일하다.

실험자극

실험자극은 실험 1과 동일하다.

실험 차

실험참가자는 각실험에 앞서 실험 1과 같

이 참가자 자신이 휴 폰을 구입할 계획에 있

는 상황이라는 내용을 지시받았다. 첫 번째

지시문을 읽은 후, 다음 단계로 넘어가, 실험

참가자는 감각단서와 정보처리유형에 따른 각

조건에 해당하는 다른 종류의 지시를 받았다.

각 조건에서 제품을 경험할 수 있는 시간은 1

분으로 주어졌다. 제품을 경험한 후 각 조건

의 실험참가자는 실험 1과 동일하게 제품평가

문항에 응답하 고, 마지막에 조작체크문항에

응답하 다. 실험은 1-2명의 소규모로 진행되

었으며, 략 5분 정도가 소요되었다.

결 과

조작 체크

실험에서 조작된 정보처리유형이 제 로 조

작되었는지를 분석한 결과, 실험참가자는 분

석처리 지시(M=16.01)를 받았을 때는 심상처

리 지시(M=13.52)를 받았을 때보다 제품을 경

험하는 데에 있어서 더 분석 으로 처리했다,

t(244)=6.52, p<.001. 그리고 심상처리 지시

(M=16.15)를 받았을 때는 분석처리 지시

(M=11.50)를 받았을 때보다 제품을 경험하

는 데에 있어서 더 심상 으로 처리했다,

t(1, 244)=10.31, p<.001. 따라서 정보처리유

형의 조작은 성공 이었다.
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제품평가

분석결과, 욕구, 정보처리유형, 감각단

서의 삼원상호작용이 유의하 다, F(1,228)=

5.65, p<.01. 이에 단순상호작용분석을 실시하

다. 그 결과(그림 2 참조), 각조건에서만

욕구와 정보처리유형 간의 이원상호작용

이 유의하 다, F(1,228)=13.05, p<.001. 이에

단순단순주효과분석을 실시하 고, 각조건에

서 욕구가 높은 경우 심상처리(M=12.0)보

다 분석처리(M=15.6)시 제품평가가 더 호의

이었다, F(1,228)=13.53, p<.001. 아울러 욕

구가 높은 경우, 분석처리 시 감각단서간의

제품평가에서 유의한 차이가 있었고, F(2,228)

=11.61, p<.01, 이에 한 감각단서간의 단순

비교 결과, 각조건에서의 제품평가(M=15.6)

가 가장 호의 이었다(p<.05).

그러나 각조건에서 욕구가 낮은 경우

심상처리(M=11.65)와 분석처리(M=10.25)에 따

른 제품평가에서는 유의한 차이가 없었다,

F(1,228)=2.04, ns. 비록 욕구가 낮은 경우

심상처리 시 감각단서간의 제품평가에서 유의

한 차이가 없었지만, F(2,228)=2.38, ns, 각조

건에서의 제품평가(M=11.65)가 기술통계치에

서 가장 비호의 이었다(그림 2). 한 욕

구가 낮은 경우, 분석처리 시 감각단서간의

제품평가에서 유의한 차이가 있었고, F(2,228)

=6.10, p<.01, 이에 한 감각단서간의 단순비

교 결과, 각조건에서의 제품평가(M=10.25)가

가장 비호의 이었다(p<.05). 따라서 가설 3은

지지되었다.

부수 으로 그림 2를 보면, 시각조건과 시

각+ 각조건에서는 욕구에 따른 정보처

리유형 간에 제품평가에서 유의한 차이가 없

었다, 정보처리유형@고 욕구@시각, F

(1,228)=.66; 정보처리유형@ 욕구@시각,

F(1,228)=.51; 정보처리유형@고 욕구@시각

+ 각, F(1,228)=1.38; 정보처리유형@ 욕

구@시각+ 각, F(1,228)=.00. 한 욕구가

높은 경우, 심상처리 시 감각단서간의 제품평

가에서 유의한 차이가 있었고, F(2,228)=5.90,

p<.05, 이에 한 감각단서간의 단순비교 결

과, 시각+ 각조건에서의 제품평가(M=14.75)

가 가장 호의 이었다(p<.05).

한편 욕구와 감각단서의 이원상호작용

이 유의하 기에, F(1,228)=11.55, p<.001, 단순

주효과분석을 실시하 다. 그 결과(그림 3 참

조), 욕구가 높은 경우, 감각단서에 따른

그림 2. 욕구, 정보처리유형, 감각단서에 따른 삼원상호작용 효과
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제품평가에서 유의한 차이가 있었고, F(1,228)

=10.20, p<.001, 이에 한 감각단서간의 단순

비교 결과, 시각조건(M=11.3)에서 제품평가가

가장 비호의 이었으며, 각조건(M=13.8)과

시각+ 각조건(M=14.18)간의 제품평가에서는

유의한 차이가 없었다. 욕구가 낮은 경우

에도, 감각단서에 따른 제품평가에서 유의한

차이가 있었고, F(1,228)=7.98, p<.001, 이에

한 감각단서간의 단순비교 결과, 각조건

(M=10.95)에서 제품평가가 가장 비호의 이었

으며, 시각조건(M=13.15)과 시각+ 각조건(M

=13.5)간의 제품평가에서는 유의한 차이가 없

었다. 아울러 시각+ 각조건에서의 제품평가

는 욕구의 고(M=14.18) (M=13.5)간에

유의한 차이가 없었다, F(1,228)=.95, ns.

감각단서의 주효과 역시 유의하 다, F

(1,228)=6.63, p<.01. 이에 따른 Scheffé 분석결

과, 시각조건(M=12.23)과 시각+ 각조건(M=

13.84)간에 제품평가에서 유의한 차이가 있었

고, 각조건(M=12.88)과 시각+ 각조건 간에

는 유의한 차이가 없었다. 그러나 욕구와

감각단서간의 이원상호작용효과와 감각단서의

주효과는 유의한 삼원상호작용에 근거해 제한

으로 해석할 필요가 있다.

논 의

실험 2에서는 욕구, 정보처리유형, 감각

단서가 제품평가에 미치는 향에 해 살펴

보았다. 실험결과에 의하면, 욕구가 높은

소비자는 분석처리 시 각의 향을 받아 가

장 호의 인 제품평가를 보 다. 그러나

욕구가 낮은 소비자는 각의 향을 받지 않

아서, 정보처리유형에 계없이 각에 의한

제품평가에서 비호의 이었다. 오히려 욕

구가 낮은 소비자는 시각단서가 제시될 때 제

품평가에서 호의 이었다. 아울러 욕구가

낮은 소비자는 시각과 각이 함께 제시될 때

는 시각만 제시될 때와 동일하거나 매우 유사

한 제품평가의 평균치를 보 다. 따라서 각

은 욕구가 높은 소비자에게 특히 효과

이고, 시각은 욕구가 낮은 소비자에게 더

효과 임을 알 수 있다. 실험 2의 이러한 결

과는 실험 1의 결과를 뒷받침해 다.

종합 논의

이 에는 단순히 부드러운 재질의 제품을

10

12.5

15

제
품
평
가

시각 촉각 시각+촉각

감각단서

13.15

10.95

13.5

11.3

13.8
14.18

접촉욕  고

접촉욕  저

그림 3. 욕구와 감각단서의 이원상호작용 효과
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만지면 정 인 감정이 생기고 연 된 제품

에까지 정 인 평가가 이루어진다는 연구

(Peck & Wiggins, 2006)나 좋은 재질의 용기에

담긴 제품이 더 정 인 평가를 일으킨다는

연구(Krishina, Morrin, 2008)가 부분이었다. 하

지만 앞서 언 한 것처럼, 인간의 터치만으로

도 기계를 작동할 수 있는 기술이 속하게

발달하고 있는 오늘날에 와서는 이러한 이

연구들에서 좀 더 발 하고 단순히 각 뒤에

이어지는 감정반응보다 각감각이라는 것 자

체에 해서 더 연구해볼 필요가 있다.

따라서 본 연구는 이러한 각감각 자체에

좀 더 을 두고, 이 연구들의 각에 뒤

따르는 감정반응과 비교될 수 있는 소비자의

인지반응을 측정하 다. 아울러 소비자의 제

품 과 련한 많은 이 논문들(Krishina,

Morrin, 2008; Peck & Wiggins, 2006)에서와 마

찬가지로 본 논문에서도 욕구를 요한

개인차 변수로 다루었다.

실험 1의 결과, 제품 이 소비자에게서

인지반응도 산출하 다. 한 욕구가 높

은 소비자에게 기회가 주어졌을 때 인지

반응이 가장 많이 산출되었으며, 아울러 제품

평가도 매우 호의 이었다. 그러나 욕구

가 낮은 소비자는 기회가 있을 때보다 없

을 때 제품평가가 더 호의 이었다. 이는

욕구가 낮은 소비자가 제품속성이나 외

등을 각보다 시각으로 경험하고 처리하여

제품을 평가하는 것으로 보인다.

실험 1의 조작에 따르면, 실험참가자에게

제품을 시각 으로 처리할 기회가 주어졌기

때문에 참가자의 시각 인 감각이 다른 변수

로 작용할 수 있었음을 간과하 다. 실험 2는

실험 1에서 단순하게 주어졌던 기회를 감

각단서별로 구분하여 진행하 다. 이는 실험 1

의 제한 인 시각 감각에 해 간과한 을

통제하기 해서 다. 한 실험 2에서는 실

험 1의 제품 에 인지반응이 뒤따른다는 결

과를 고려하여, 제품에 한 정보처리유형의

향을 살펴보고자 했다. 실험결과, “ 욕구

가 높은 사람의 경우, 분석처리 시 각단서

가 제시될 때 제품평가가 가장 호의 일 것이

다. 그러나 욕구가 낮은 사람의 경우, 정

보처리유형에 계없이 각단서가 제시될 때

제품평가가 가장 비호의 일 것이다.”라는 가

설 3이 지지되었다.

이는 Krishina와 Morrin(2008)의 연구결과를

뒷받침해 다. 이들의 연구에서 욕구가

낮은 사람은 제품에 한 실제 이 아니더

라도 제품속성에 한 분석 인 묘사나, 제품

을 사용하는 것과 같은 상상 인 묘사만으로

도 제품을 평가할 수 있었다. 이러한 결과는

욕구가 낮은 사람은 자극이 각으로만

주어진 경우에 정보처리유형에 계없이

욕구가 높은 사람에게 각만 주어졌을 경우

보다 제품을 덜 호의 으로 평가했던 본 연구

결과와 맥락을 같이 한다.

하지만 욕구가 높은 사람의 경우, 각

조건에서 제품을 할 때 분석처리의 효과가

유의하다는 본 연구의 결과는 제품 이후

에 뒤따르는 인지반응이 분석처리를 통해 제

품에 해 더 정 인 평가를 유도한다는 결

론에 도달하게 한다. 즉 제품 에 뒤따르는

인지반응과 제품에 한 분석처리가 제품평가

를 높일 수 있다. 이러한 결과는 욕구의

두 차원 에 수단 차원이 분석 사고를

반 한다는 Peck과 Childers(2003b)의 연구결과

와 일치한다.

본 연구의 시사 으로는 과 소비자의

인지반응이라는 측면을 연결하고, 뒤에
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인지반응이 뒤따르고 이러한 인지반응이 어떤

상황에서 제품에 해 정 인 평가를 내리

도록 할 수 있는가에 한 가이드를 제시함으

로써 각이 요한 오늘날의 첨단기기 시장

과 여러 마 분야에 도움을 수 있을 것

이다. 아울러 각의 향력이 욕구라는

개인차에 따라 달라질 수 있음에, 욕구의

수 에 따라 시장을 세분화하는 략을 모색

해볼 수도 있을 것이다.

본 연구의 제한 과 추후연구과제로는 특히

실험에서 사용된 제품이 국내에서 출시되지는

않았지만 곧 출시 정인 스마트폰을 사용했기

때문에, 이것이 참가자에게 시각 인 제시만

으로도 충분히 정 이거나 부정 인 평가를

이끌어낼 수 있었을 수도 있다. 따라서 다른

유형의 제품을 사용하여 실험을 실시하면 결

과가 다르게 나올 수도 있다는 을 고려해볼

필요가 있다. 일례로 의류제품의 경우, 소비자

는 구매를 결정하기 에 제품을 만져보고

각을 통해 그 제품을 훑어보는 것을 좋아하는

데, 이것은 일종의 감각 인 테스트라고 할

수 있다. 자기기뿐만 아니라 이러한 유형의

제품들을 포함하여 각이 더 요한 구매결

정 요소로 작용할 수 있는 제품범주로 연구를

확장할 필요가 있다.

한 일반 으로 사람들은 작고, 탄탄하고,

가벼운 자제품들을 선호한다고 생각하고,

그것이 작고 가벼울수록 그 속의 기능은 더욱

최첨단이며, 복잡할 것이라 믿는다. 하지만 이

러한 자제품의 무게에 있어서 그 반 의 경

우인, 무거운 제품을 더 선호하는 결과를 찾

을 수가 있다. 이는 자제품을 만드는 회사

인 Bang and Olufsen에서 만드는 리모컨의 경

우에서 알 수 있다. 이 회사는 소비자가 자신

이 뭔가 요하고 튼튼한, 값비싼 물건을 손

에 쥐고 있다는 믿음을 주기 해 리모컨에

알루미늄 뭉치를 집어넣었다. 이러한 방법은

100명의 소비자를 상 로 한 테스트 결과, 참

가자가 무거운 리모컨을 가벼운 리모컨보다

선호함으로써 앞서 언 한 자제품에 한

일반 인 생각을 바꾸게 했다. 심지어 이 실

험 이후, 참가자에게 가벼운 리모컨의 기능이

무거운 리모컨의 것과 완벽하게 같다는 사

실을 밝혔음에도 불구하고, 참가자는 여 히

가벼운 것의 품질이 더 떨어진다고 느 다.

이러한 결과를 통해 제품의 무게에 한 각

인 감각 한 매우 요하게 여겨져야 할

요소가 아닐 수 없다. 따라서 이후 연구에서

는 제품의 무게에 한 고려가 추가되어야 하

고, 각 으로 느낄 수 있는 제품의 디자인

한 고려해야 할 것이다.

끝으로, 욕구가 남성보다 여성에게서

더 높다는 연구결과(Citrin, Stem, Spangenberg, &

Clark, 2003)에 근거해보면, 성차가 존재할 것

이다. 따라서 추후에는 각연구에서 성차를

고려하는 것도 의미가 있을 것이다.
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Is vision better than touch? or

Is touch better than vision?
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Dept. of Psychology Dongseo Research

Ewha Womans University

The purpose of this study is to find how the sensory cues of stimulus, information processing modes, and

need for touch influence on consumer's cognitive response and product evaluation. The hypothesis of

experiment 1 is that when one has chance of touching the product, it would produce more cognitive

thoughts than when one has no chance, and if one has high NFT(need for touch), one would evaluate

positively a product. The results show the significant main effects of both NFT and chance of touching

on the amount of cognitive response, and the significant main effects of NFT, chance of touching, and

the significant interaction effect between these two factors on the product evaluation. The hypothesis of

experiment 2 is that when one receives a haptic cue, one who has high NFT would evaluate more

positively the product in the analytic processing. But in the case of low NFT, when one receives a haptic

cue, one would evaluate negatively the product regardless of information processing modes. The results

show the significant main effect of sensory cues, the significant two-way interaction effect between NFT

and sensory cues, and the significant three-way interaction between NFT, sensory cues, and information

processing modes on the product evaluation.
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부록. 욕구 원척도 번역본

1. 포를 둘러볼 때 나는 모든 종류의 제품을 만져보아야만 한다.

2. 제품을 만져보는 것은 즐겁다.

3. 나는 구매 에 만져볼 수 있는 제품을 더 신뢰한다.

4. 나는 제품을 직 만져본 후에 구매하는 것이 더 안심된다.

5. 포를 둘러볼 때, 모든 제품을 사용해 볼 수 있는지의 여부가 요하다.

6. 만약 내가 포에서 제품을 만져볼 수 없다면 나는 그 제품을 구매하는 것이 꺼려진다.

7. 나는 비록 구매 의도가 없더라도 제품을 만져보는 것을 좋아한다.

8. 나는 제품을 만져본 후에 구매할 때 더욱 확신감이 든다.

9. 아이쇼핑을 할 때, 나는 많은 제품을 만져보는 것을 좋아한다.

10. 제품이 구매할 가치가 있음을 확인하는 유일한 방법은 실제로 그것을 만져보는 것이다.

11. 구매 에 만져볼 수 있어야만 구매할 수 있는 제품들이 많다.

12. 나는 포에서 나도 모르게 모든 종류의 제품들을 만져본다.


