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아트 인퓨 은 디자인을 통해 제품의 차별성을 부각시킬 수 있는 마 략 하나이다. 선행연구들은

아트 인퓨 이 제품 평가나 구매의도와 같은 소비자들의 반응에 정 인 향을 다고 주장하고 있으

며, 최근의 연구들은 아트 인퓨 이 소비자들의 가격 정보 처리 방식에도 향을 다는 것을 보여주고

있다. 구체 으로 제품에 주입된 아트 이미지는 소비자들로 하여 제품의 가격을 희생이 아닌 품

질로 지각하게 한다는 것이다. 하지만 아트 인퓨 과 가격 정보 처리 방식 간의 계에 한 선행연구들

의 심은 여 히 부족한 실정이며, 다양한 변수들의 향을 받을 수 있음에도 이에 해서는 크게 고려

하고 있지 않다. 본 연구는 제품(제품 유형), 소비자(물질주의 성향), 아트 이미지(럭셔리 수 ) 요소를 심

으로 아트 인퓨 과 소비자들의 가격 정보 처리 방식의 계를 살펴보았다. 실험 결과, 소비자들의 가격

정보 처리 방식에 한 아트 인퓨 의 향력은 제품이 탐색재일 경우와 소비자들의 물질주의 성향이 낮

을 경우, 주입된 아트 이미지의 럭셔리 수 이 높을 경우에만 발생하는 것으로 나타났다. 이 경우 제품에

주입된 아트 이미지는 제품의 가격을 희생이 아닌 품질로 인식하게 하 으며, 이로 인해 가격 수

이 높을수록 소비자들은 제품을 정 으로 평가하 다. 제품이 경험재일 경우와 소비자들의 물질주의

성향이 높을 경우, 아트 이미지의 럭셔리 수 이 낮을 경우에는 소비자들의 가격 정보 처리에 한 아트

인퓨 의 효과가 발생하지 않는 것으로 나타났다. 마지막으로 본 연구의 결과를 바탕으로 기업의 효과

인 아트 인퓨 실행 략과 가격 략을 한 시사 을 제시하 다.

주제어 : 아트 인퓨 , 가격 정보 처리 방식, 제품 유형, 물질주의, 아트 유형
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서 론

럭셔리 랜드 구찌(Gucci)는 2015년까지만

해도 시장에서 고 하고 있었다. 에르메스

(Hermès)나 샤넬(Chanel)과 같은 고가 럭셔리

랜드들과 가성비를 앞세운 합리 럭셔리

랜드들 사이에서 명확한 차별성의 부재로

기에 직면한 것이다. 실제 이 시기에 구찌

의 경 실 은 정체 감소를 반복하고 있

었다. 이는 국내 시장에서도 마찬가지 다.

하지만 2016년을 기 으로 변화의 조짐을 보

이기 시작했고, 이후 분기마다 폭발 인 매출

신장을 기록하 다. 구찌가 이 게 3년도 안

되는 기간 동안 소비자들의 지지를 받는

랜드로 성장할 수 있었던 이유에는 아트 이

미지를 극 으로 활용하는 아트 인퓨 (art

infusion) 략이 있었다. 구찌는 이 과는 달

리 르네상스 미술이나 미술을 제품에

용함으로써 디자인 컨셉을 신 으로 변

화시켰다. 를 들어, 2017년에는 컬 션

으로 빈센트 반 고흐(Vincent van Gogh)나 베

첼리오 티치아노(Vecellio Tiziano), 오나르도

다빈치(Leonardo da Vinci) 등의 아트 이미지를

가방 디자인에 주입해 소비자들의 호평을 받

았다(한경비즈니스, 2017. 11. 07).

구찌의 사례에서처럼 제품이나 제품 패키

지의 디자인에 아트 이미지를 주입하는 아트

인퓨 략은 소비자들의 지각이나 평가, 구

매의도에 정 인 향을 주는 힘을 가지고

있다(Lee, Chen, & Wang, 2015). 특히, 제품들

간 품질이나 기능 련 속성들의 차이가 사

라져 가고 있는 요즘의 상황에서(Reimann,

Zaichkowsky, Neuhaus, Bender, & Weber, 2010)

아트 인퓨 은 소비자들에게 제품의 차별성

을 부각시킬 수 있는 략으로 기업들의

심을 끌고 있다(Brunner, Emery, & Hall, 2009).

국내의 경우 구스타 클림트(Gustav Klimt)의

작품을 제품 패키지 이미지로 활용한 종근당

의 ‘펜잘 큐’나 오나르도 다빈치, 장 오귀

스트 도미니크 앵그르(Jean-Auguste Dominique

Ingres), 장 랑수아 (Jean François Millet)

등의 작품을 제품 패키지에 주입한 동원 F&B

의 ‘덴마크 우유’가 아트 인퓨 략을 활용

한 표 인 사례를 볼 수 있다. 한 아트

인퓨 에 한 실무 심만큼 학문 심

역시 증가하고 있고 있는데, 아트 인퓨

련 선행연구들은 공통 으로 아트 이미지에

의해 지각되는 럭셔리가 소비자들의 반응에

정 인 향을 다고 언 하고 있다(ex.

Hagtvedt & Patrick, 2008a; 2008b).

한편, 최근의 연구는 이러한 아트 인퓨

략이 소비자들의 가격 정보 처리 방식에도

향을 다는 것을 보여주었다(유동호, 이지

은, 2017). 선행연구에 따르면 소비자들은 제품

의 가격을 품질의 단서나 희생 하

나로 인식하게 되는데(Bornemann & Homburg,

2011; Rao & Monroe, 1988; Suri, Kohli, &

Monroe, 2007), 제품에 주입된 아트 이미지가

이에 향을 다는 것이다. 구체 으로 제품

에 아트 이미지가 주입될 경우 소비자들은

가격을 희생이 아닌 품질로 지각하게

되며, 그 결과 가격 수 이 높아질수록 정

인 제품 평가를 하게 된다. 즉, 아트 인퓨

은 소비자들의 가격 정보 처리와 제품 평

가에 향을 수 있는 유용한 략이다.

하지만 소비자들의 가격 정보 처리 방식이

그들의 제품 평가나 구매의도에 향을

수 있음에도 불구하고 아트 인퓨 과 가격

정보 처리의 계에 한 선행연구들의 심

은 여 히 미흡한 편이다. 한 이러한 계



유동호․이지은 / 아트 인퓨 과 가격의 두 가지 역할: 제품 유형, 물질주의, 아트 이미지 유형의 조 역할을 심으로

- 227 -

가 다양한 변수의 향을 받을 수 있음에도

선행연구들은 이를 살펴보지 않았다. 특히,

선행연구들이 아트 인퓨 에 따른 소비자들

의 가격 정보 처리 방식의 차이를 보여주고

있지만 언제, 그리고 구에게서 그 향력이

더 높아지는지는 밝 지지 않았다. 이로 인해

선행연구들은 기업의 아트 인퓨 략의 활

용과 련하여 제한 인 시사 을 제공하고

있다. 이에 본 연구는 기업의 아트 인퓨

략과 소비자들의 가격 정보 처리 방식 간

계에 향을 수 있는 요소들에 해 살펴

보았다. 특히, 아트 인퓨 략에서 핵심 구

성요소로 볼 수 있는 제품, 소비자, 아트 이

미지를 심으로 연구를 진행하 으며, 그

소비자들의 가격 정보 처리 방식에 향을

다고 알려져 있는 제품 유형(Hsieh, Chiu, &

Chiang, 2005; Ostrom & Iacobucci, 1995; Rao &

Monroe, 1989), 물질주의(Fournier & Richins,

1991; Richins, 1994; Watchravesringkan &

Yurchisin, 2007), 럭셔리 수 (유동호, 이지은,

2017; Bornemann & Homburg, 2011; Hansen &

Wänke, 2011)을 주요 변수로 제시하 다.

본 연구의 목 은 아트 인퓨 과 소비자들

의 가격 정보 처리 방식의 계에 향을

수 있는 요인들을 규명하고, 그에 따른 시사

을 제공하는 것이다. 가격은 소비자들의 제

품 평가나 그들의 구매에 있어 매우 요한

역할을 담당하고 있으며, 아트 인퓨 은 소비

자들의 가격 정보 처리 방식에 향을 수

있다. 하지만 이러한 계가 다양한 요인들에

의해 달라질 수 있음에도 불구하고 이에

한 학문 심은 지극히 부족한 실정이다.

이에 본 연구에서는 제품(제품 유형), 소비자

(물질주의), 아트 이미지(럭셔리 수 )를 심

으로 가격 정보 처리 방식에 한 아트 인퓨

략의 효과 차이를 살펴보았다. 이는 아

트 인퓨 과 가격 정보 처리의 계와 련

된 연구들의 확장 다양한 실무 시사

제공에 도움을 것으로 기 된다.

이론 배경

아트 인퓨

아트 인퓨 은 제품이나 제품의 패키지 디

자인에 아트 이미지를 주입하는 것을 의미한

다(Hagtvedt & Patrick, 2008a; 2008b). 제품에

주입되는 아트는 제품에 한 소비자들의 인

식이나 평가에 정 인 향을 주는 것을 알

려져 있는데, Hagtvedt and Patrick(2008b)은 이

를 “아트 인퓨 상(art infusion phenomenon)”

으로 정의했다.

선행연구들은 아트 인퓨 의 정 효과

가 발생하는 이유로 아트 이미지와 련된

연상들이 다른 상으로 이(spill over)되기

때문이라고 주장한다. 즉, 후 효과(halo

effect)와 염 효과(contagion effect)가 발생한다

는 것이다. 여기서 후 효과는 상에 한

기의 인식이 이후의 다른 단에도 향을

주는 것을 의미하는 것으로(Balzer & Sulsky,

1992), 아트 이미지에 한 정 인식이 제

품의 평가에도 향을 다는 것이다. 그리고

염 효과는 두 상 간의 직 혹은 간

연결로 인해 한 상의 특성들이 다른

상으로 옮겨지는 것을 말하는 것으로(Rozin,

Millman, & Nemeroff, 1986), 아트 이미지와 제

품의 연결로 인해 아트 이미지의 정 인

식이 제품으로 옮겨진다는 것을 의미한다.

선행연구들은 공통 으로 아트 인퓨 이
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소비자들로 하여 럭셔리를 지각하게 한다

고 주장하고 있으며, 다양한 방식으로 아트

인퓨 의 정 효과를 보여주고 있다. 를

들어, Hagtvedt and Patrick(2008b)은 아트 이미

지의 내용과 계없이 제품에 아트가 주입되

었다는 것만으로 소비자들은 제품에 럭셔리

를 지각하게 되어 정 인 평가를 하게 된

다는 것을 보여주었다. 그리고 명품 랜드를

상으로 아트 인퓨 의 효과를 살펴본 Lee

et al.(2015)은 제품에 아트를 주입하는 것이

명품 랜드의 스티지를 더 높여 다는

것을 증명했다.

아트 인퓨 과 소비자의 가격 정보 처리 방식

통 으로 가격은 제품이나 서비스를 획

득하기 해 지불해야 하는 경제 비용으로

생각되어져 왔다(Bornemann & Homburg, 2011;

Leavitt, 1954). 하지만 실제 소비자들은 가격을

단순히 인 비용으로만 인식하지는 않

는다. 선행연구들은 가격이 소비자들에게 품

질을 나타내는 단서의 역할도 한다는 것을

보여주고 있다(Suri & Monroe, 2003). 소비자들

이 가격 정보를 어떻게 처리하는지는 그들의

제품 평가나 구매의도에 향을 다. 만약

그들이 가격을 희생으로 해석하게 된

다면 가격이 증가할수록 제품 평가나 구매의

도는 부정 으로 변하게 되지만, 가격을 품질

의 단서로 활용하게 된다면 가격이 증가할수

록 제품 평가나 구매의도는 오히려 정 으

로 변하게 된다(Rao & Monroe, 1988). 따라서

소비자들의 가격 정보 처리 방식에 해 조사

하는 것은 매우 요하다.

이와 련하여 최근 선행연구에서는 제품

에 주입된 아트 이미지가 소비자들의 가격

정보 처리 방식에 향을 다는 것을 보여

주었다(유동호, 이지은, 2017). 그들에 따르면,

제품에 주입된 아트 이미지는 소비자들로 하

여 가격을 품질의 단서로 인식하게 만든다.

소비자들의 가격 정보 처리 방식은 그들의

해석수 에 따라 달라진다고 알려져 있는데

(Bornemann & Homburg, 2011), 제품에 주입

된 아트 이미지가 연상시키는 럭셔리가 소

비자들의 해석수 에 향을 주기 때문이다

(Hansen & Wänke, 2011). 우선, 해석수 은 소

비자들의 가격 정보 처리 방식에 향을

다. Bornemann and Homburg(2011)에 따르면,

고차원 해석수 은 소비자로 하여 가격

을 품질의 단서로 인식하게 만드는 반면,

차원 해석수 은 가격을 희생으로

인식하게 만든다(Bornemann & Homburg, 2011).

이는 제품의 품질이 제품 획득의 목 과

계되어 있는 반면, 희생은 제품 획

득의 수단과 계되어 있기 때문이다(Trope,

Liberman, & Wakslak, 2007). 이에 따라 고차원

해석수 의 소비자들은 제품의 품질에 집

하는 경향이 있다. 이 때, 가격 정보는 제

품의 우수성을 의미하는 정보로 활용될 수

있다. 가격은 다른 정보들에 비해 소비자들의

경험이 함축된 추상 단서이기 때문이다(Yan

& Sengupta, 2011). 하지만 차원 해석수

의 소비자들은 제품의 획득 련 비용에

을 두는 경향이 있다. 그 결과, 가격은

제품 획득과 련된 희생으로 인식

된다.

한편, 소비자들의 해석수 은 그들의 럭셔

리 지각에 향을 받는 것으로 알려져 있다.

구체 으로, 소비자들이 럭셔리를 지각할 때

해석수 은 고차원으로 활성화된다(Hansen &

Wänke, 2011). 선행연구들에 따르면, 소비자들
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의 해석수 은 심리 거리에 향을 받는다.

시간이나 공간, 사회, 실 거리와 같은 심

리 거리가 멀어질수록 소비자들은 고차원

해석수 을 가지게 되는데(Trope et al.,

2007), 럭셔리는 소비자들이 인식하는 심리

거리를 멀게 만든다(Hansen & Wänke, 2011).

럭셔리는 상 계층이나 소수의 소비자들과

강한 연상을 가지고 있다(Miyazaki, Grewal,

& Goodstein, 2005; Nueno & Quelch, 1998;

Silverstein & Fiske, 2003). 이는 럭셔리가 사회

거리를 더 먼 것으로 인식하게 만든다는

것을 의미한다. 한 럭셔리는 비싼 가격과

강한 상 계를 가지고 있으며, 소비자들로

하여 제품의 소유가능성이 낮다고 인식하

게 만든다(Dubois, Laurent, & Czellar, 2001).

럭셔리로 인해 실 거리가 멀어지는 것

이다.

요약하면, 소비자들의 가격 처리 방식은 아

트 주입의 유무에 따라 달라진다. 이는 럭셔

리를 지각하도록 하는 아트 인퓨 이 소비자

들로 하여 고차원 해석을 하도록 이끌기

때문이다. 즉, 제품에 아트가 주입될 경우 아

트 이미지의 럭셔리로 인해 소비자들은 고차

원 해석수 을 가지게 되며 가격을 품질의

단서로 인식하게 된다. 따라서 가격 수 이

높아질수록 소비자들은 제품의 품질이 더 좋

다고 인식하여 정 인 제품 평가를 하게

된다. 반면, 제품에 아트가 주입되지 않을

경우 소비자들은 차원 해석수 을 가지

게 되며 가격을 희생으로 인식하게

된다. 따라서 가격 수 이 높아질수록 소비

자들은 희생해야하는 비용이 더 많

아졌다고 인식하여 부정 인 제품 평가를

하게 된다.

제품 특성: 제품 유형에 따른 아트 인퓨

효과의 차이

Nelson(1970, 1974)에 따르면 제품의 유형은

제품이 주로 어떤 속성으로 구성되어 있는지

에 따라 탐색재와 경험재로 구분된다. 여기서

탐색재는 제품의 핵심 속성들의 부분을 소

비자들이 구매 이 에 쉽게 평가할 수 있는

제품이나 서비스를 의미한다. 이와 달리, 경

험재는 제품의 핵심 속성들을 평가하기 해

소비자들이 지불해야 하는 비용이 높은 제품

을 의미한다. 이에 따라 소비자들은 시간이나

돈, 인지 노력(cognitive effort)과 같은 비용들

을 낮추기 한 방법으로 직 인 경험을

활용하기도 한다. 경험재의 경우 기업이 내세

우는 강 들을 평가하기 어렵기 때문에 소비

자들은 탐색재보다 경험재를 평가할 때 더

많은 의심을 하는 경향이 있다(Ford, Smith,

& Swasy, 1990; Mitra, Reiss, & Capella, 1999;

Nelson, 1970, 1974; Wright & Lynch, 1995).

탐색재와 경험재는 소비자들이 지각하는

불확실성과 구매 의사결정 방식에도 차별

인 향을 다. 경험재의 경우 소비자들이

제품을 구매하기 에 제품의 품질이나 효용

을 악하거나 측하는 것이 어렵다. 따라서

경험재는 탐색재에 비해 구매 련 불확실성

이 더 높다. 이로 인해 소비자들이 경험재를

구매할 때에는 구매와 련된 불확실성을

이고자 한다(Chatterjee & Kumar, 2017). 를

들어, Smith and Park(1992)은 랜드 확장 시

제시되는 랜드명이 탐색재보다는 경험재에

서 더 요하다고 언 하 다. 즉, 탐색재보

다 소비자들의 불확실성이 더 높은 경험재에

서 랜드명의 요성이 더 높아진다. 소비자

들이 제품에 해 불확실성을 높게 느낄 때
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랜드명은 제품의 품질을 의미하는 강력한

단서가 되기 때문이다(Erdem & Swait, 1998;

Jain & Posavac, 2001). 한 제품의 가격 역시

소비자들이 경험재에서 지각하는 불확실성을

낮출 단서의 역할을 한다. 제품의 객 인

속성을 바탕으로 안들을 비교, 평가하는 것

이 어려운 경험재의 특성은 소비자들로 하여

가격을 품질의 단서로 활용하게 만든다

(Rao & Monroe, 1989). 그 결과, 렴한 가격은

제품의 낮은 품질을 의미하게 된다(Hsieh et

al., 2005; Ostrom & Iacobucci, 1995). 즉, 탐색

재에 비해 경험재는 소비자들이 가격을

희생이 아닌 품질로 지각하게 만든다.

이를 본 연구의 상황에 목해보면, 소비자

들의 가격 정보 처리 방식에 한 아트 인퓨

의 효과는 제품 유형에 따라 달라질 것으

로 상된다. 구체 으로 가격 수 이 높아질

수록 제품의 품질을 더 높게 지각하게 만드

는 아트 인퓨젼의 효과는 탐색재에서만 발생

할 것으로 기 된다. 경험재의 경우 소비자들

은 제품 평가의 어려움에 따른 불확실성을

높게 지각하게 되며, 가격은 이러한 불확실성

을 낮출 단서의 역할을 한다. 즉, 이들은 가

격을 바탕으로 제품의 품질을 추론하는 경향

이 있다. 따라서 경험재의 경우 소비자들은

아트의 주입 유무와 계없이 가격 수 이

높을수록 제품의 품질을 더 높게 인식할 것

으로 상할 수 있다.

한 본 연구는 소비자들의 가격 정보 처

리 방식이 제품 평가에 한 아트 주입과 가

격 수 , 제품 유형의 향력을 매개할 것으

로 상하 다. 앞서 언 한 것과 같이 소비

자들의 가격 정보 처리 방식은 그들의 제품

평가에 향을 다(유동호, 이지은, 2017;

Bornemann & Homburg, 2011; Rao & Monroe,

1988). 만약 소비자들이 가격을 품질의 단서

로 활용하게 된다면 가격 수 이 높아질수록

제품 평가는 정 으로 변하게 되지만, 가격

을 희생으로 해석하게 된다면 가격

수 이 높아질수록 제품 평가는 부정 으로

변한다. 이는 아트 주입과 가격 수 , 제품

유형에 따른 소비자들의 가격 정보 처리 방

식의 차이가 제품 평가로 이어진다는 것을

의미한다. 이상의 내용을 근거로 다음의 가설

을 도출하 다.

<가설 1> 경험재의 경우 소비자들은 아트

주입과 계없이 가격이 증가할수록 (a)품질

을 더 높게 지각할 것이다. 하지만 (b)

희생의 차이는 유의하지 않을 것이다.

<가설 2a> 탐색재의 경우 아트가 주입되

지 않았을 때보다 주입되었을 때 소비자들은

가격이 증가할수록 품질을 더 높게 지각할

것이다.

<가설 2b> 탐색재의 경우 아트가 주입되

었을 때보다 주입되지 않았을 때 소비자들은

가격이 증가할수록 희생을 더 높게

지각할 것이다.

<가설 3> 제품 평가에 한 아트 주입과

가격 수 , 제품 유형의 향은 지각된 품질

과 희생에 의해 매개될 것이다.

소비자 특성: 물질주의에 따른 아트 인퓨

효과의 차이

물질주의는 소비자들이 그들의 삶에서 구

매하거나 소유하는 제품에 해 지각하는

요성으로 정의할 수 있다(Belk, 1984; Richins,

2004; Richins & Dawson, 1992). 즉, 물질주의는

제품의 소비나 소유를 바탕으로 행복을 추구
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하고자 하는 개인의 성향이다(Belk, 1985). 물

질주의는 소비자들의 소비의 의미나 자아 정

체성(self-identity), 삶의 질, 삶의 만족에 있어

요한 역할을 하는 요인으로 알려져 있다

(Wang & Wallendorf, 2006; Zinkhan, 1994).

한 물질주의는 소비자의 소비 방식과도

한 계에 있다. 물질주의 성향이 강한

소비자들은 그 지 않은 소비자들에 비해 더

많은 것을 소비하려 할 뿐 아니라 남들과는

다르게 소비하고자 하는 경향이 있다(Tatzel,

2002). 물질주의자들의 소비에는 그들의 사회

힘이나 지배 욕구, 타인을 통제하고자 하

는 갈망이 반 된다(Burroughs & Rindfleisch,

2002). 그 결과 그들은 자신의 사회 힘을

보여주는 수단으로서 지 와 스티지가

높은 랜드를 선호하게 된다(Tatzel, 2002;

Vigneron & Johnson, 2004; Wong & Ahuvia,

1998). 선행 연구에 따르면 물질주의 성향이

높은 소비자들은 럭셔리 제품들과 같이 자신

의 신분을 높여 수 있는 소비에 더 여하

는 경향이 있으며, 스티지와 공 가시성

이 높거나 고가의 제품을 소유하고자 하는

경향이 있다(Holt, 1995; Richins, 1994; Wong,

1997). 즉, 물질주의는 럭셔리 제품의 소유나

과시 소비와 정 인 계에 있다(Fournier

& Richins, 1991; Mason, 1981; Wong & Ahuvia,

1998).

소비자들이 제품의 가격 정보를 해석하는

방식에 있어서도 물질주의는 향을 다. 물

질주의 성향이 높은 소비자들은 제품의 가격

을 해당 제품이 제공하는 혜택으로 인식하는

경향이 있다. 즉, 물질주의 성향이 높은 소비

자들은 그 지 않은 소비자들에 비해 제품의

가격이 비 수록 해당 제품의 품질이 더 좋

다고 생각하고 해당 제품의 스티지가 더

높다고 인식한다(Watchravesringkan & Yurchisin,

2007). 한 이들은 제품의 가격 수 이 높아

질수록 해당 제품을 소유한 사람의 사회

지 가 더 높아진다고 생각한다(Fournier &

Richins, 1991; Richins, 1994). 그 결과, 물질주

의 성향이 낮은 소비자들과는 달리 물질주의

성향이 높은 소비자들은 제품의 가격이 비

수록 해당 제품에 해 더 호의 인 태도를

가지게 되며 해당 제품을 더 구매하려 한다

(Watchravesringkan & Yurchisin, 2007).

이를 아트 인퓨 과 련된 본 연구의 상

황에서 보면, 소비자들의 가격 정보 처리 방

식에 한 아트 주입과 가격 수 의 향력

은 소비자들의 물질주의 성향에 따라 달라질

것으로 상된다. 구체 으로 소비자들의 가

격 정보 처리 방식에 한 아트 인퓨 효과

는 물질주의 성향이 낮은 소비자들에게서만

발생할 것으로 기 된다. 물질주의 성향이 높

은 소비자들의 경우 제품의 가격 수 이 높

을수록 해당 제품의 품질과 스티지를 더

높게 인식한다. 즉, 이들은 제품의 가격을 품

질로 지각한다. 따라서 물질주의 성향이 높은

소비자들은 아트의 주입과 계없이 가격 수

이 높을수록 제품의 품질을 더 높게 인식

할 것으로 상할 수 있다. 그리고 앞서 언

한 소비자들의 가격 정보 처리 방식과 제품

평가의 계로 인해 제품 평가에 한 아트

주입과 가격 수 , 물질주의 성향의 향력은

소비자들의 가격 정보 처리 방식에 의해 매

개될 것으로 상할 수 있다. 이를 바탕으로

다음의 가설을 도출하 다.

<가설 4> 물질주의 성향이 높은 소비자들

은 아트 주입과 계없이 가격이 증가할수록

(a)품질을 더 높게 지각할 것이다. 하지만 (b)
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희생의 차이는 유의하지 않을 것이다.

<가설 5a> 아트가 주입되지 않았을 때보

다 주입되었을 때 물질주의 성향이 낮은 소

비자들은 가격이 증가할수록 품질을 더 높게

지각할 것이다.

<가설 5b> 아트가 주입되었을 때보다 주

입되지 않았을 때 물질주의 성향이 낮은 소

비자들은 가격이 증가할수록 희생을

더 높게 지각할 것이다.

<가설 6> 제품 평가에 한 아트 주입과

가격 수 , 물질주의 성향의 향력은 지각된

품질과 희생에 의해 매개될 것이다.

아트 이미지 특성: 아트 이미지의 럭셔리 수

에 따른 아트 인퓨 효과의 차이

아트 인퓨 과 련된 선행연구들은 그

동안 다양한 아트 이미지( 를 들어, 빈센트

반 고흐의 “밤의 카페테라스(Cafe Terrace at

Night)”, “아이리스 가든(Iris Garden)”, 구스타

클림트의 “키스(Kiss)”)를 활용하여 소비자

들의 반응을 조사하 다(유동호, 유진 , 이지

은, 2017; Hagtvedt & Patrick, 2008b; Huettl &

Gierl, 2012). 한 이들은 제품에 주입되는 아

트 이미지에 따라 소비자들의 반응이 달라질

것인지에 해서도 흥미를 가지고 있었다. 이

와 련하여 가장 기에 연구를 진행한 것

은 Hagtvedt and Patrick(2008b)로 볼 수 있다.

그들은 소비자들의 제품 평가에 한 아트

인퓨 효과의 메커니즘을 조사하는 과정에

서 두 가지의 가능성을 제시하 다. 첫 번째

는 아트 인퓨 효과가 내용 의존 (content

-dependent)이라는 것으로, 주입되는 아트 이미

지의 내용에 따라 소비자들의 제품 평가가

달라진다는 것이다. 만약 아트 인퓨 효과가

내용 의존 향력이라면 정 느낌의 아

트 이미지가 주입된 제품에 한 소비자들의

평가는 정 인 반면, 부정 느낌의 아트

이미지가 주입된 제품에 한 그들의 평가는

부정 이게 된다. 아트 인퓨 효과의 두 번

째 가능성은 내용 독립 (content-independent)

향력으로, 아트 인퓨 효과의 핵심은 아

트 이미지의 럭셔리가 제품으로 이되어

소비자들의 정 평가를 유도하는 것이기

때문에 아트 이미지의 내용은 소비자들의

평가와 련이 없다는 것이다. Hagtvedt and

Patrick(2008b)은 두 가지 가능성 내용 독립

향력에 의해 아트 인퓨 효과가 발생

할 것이라고 주장했으며, 실험을 통해 이를

증명했다. 아트 이미지가 주입되지 않은 제품

과 정 느낌의 아트 이미지인 클로드 모

네의 “베네치아, 팔라 다 물라(Palazzo da

Mula, Venezia)”가 주입된 제품, 부정 느낌의

아트 이미지인 조지 말로드 리엄 터 의

“국회의사당의 화재, 1834년 10월 16일(The

Burning of the House of Lords and Commons,

October 16, 1834)”가 주입된 제품에 한 소

비자들의 제품 평가를 살펴본 결과, 소비자들

은 아트 이미지의 유형과 계없이 아트 이

미지가 주입되지 않은 제품보다 주입된 제품

에 해 더 정 인 평가를 한 것으로 나타

났다. 한 럭셔리 지각의 매개 효과가 유의

한 것으로 나타났다. 이는 아트 인퓨 의 효

과가 제품에 주입된 아트 이미지 유형과는

계없음을 의미하며, 아트 이미지로 인해 지

각되는 럭셔리로 인해 소비자들의 정 인

제품 평가를 불러온다는 것을 의미한다. 한

Lacey et al.(2011) 역시 아트 인퓨 효과가 아

트 이미지의 내용과는 련이 없는 내용 독

립 향력임을 보여주었다. 그들은 특히
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fMRI를 이용하여 소비자들의 뇌의 반응을 살

펴 으로써, Hagtvedt and Patrick(2008b)의 주

장을 지지할 수 있는 강력한 증거를 제시하

다.

하지만 이후의 연구들은 아트 인퓨 효과

가 아트 이미지 유형에 따라 달라질 수도 있

음을 보여주고 있다. 를 들어, Lee, Kim, and

You(2015)는 제품과 아트 이미지의 일치성 정

도에 따라 소비자들의 고 태도나 구매의도

가 달라질 수 있음을 보여주었으며, 한여훈

(2013)은 제품과 아트 이미지 합성이 낮을

때보다 높을 때 소비자 평가가 더 정 임

을 보여주었다. 이지은, 한여훈(2010)은 아티

스트나 아트 이미지에 한 친숙도가 높을

수록 소비자들의 평가가 더 정 이라는

것을 보여주었다. 한 아트 인퓨 효과의

내용 독립 향력을 주장했던 Hagtvedt

and Patrick(2008b)은 이후의 연구(Hagtvedt &

Patrick, 2011)에서 아트 인퓨 효과가 내용

의존 인 경우도 있을 수 있음을 언 했다.

특히 그들은 삽화(illustration)가 아트 이미지로

삽입된 경우에는 소비자들의 평가가 내용에

의존한다는 것을 보여주었다.

본 연구 역시 소비자들의 평가에 한 아

트 인퓨 효과가 아트 이미지에 따라 달라

진다는 것을 살펴보고자 하며, 소비자들의 지

각된 럭셔리에 한 아트 이미지 유형의 차

이를 심으로 연구를 진행하 다. 선행연구

들에서 주장하는 아트 인퓨 효과의 핵심은

아트 이미지에 따른 소비자들의 럭셔리 지각

으로 볼 수 있다(Hagtvedt & Patrick, 2008b).

하지만 아트 이미지에 한 소비자들의 럭셔

리 지각이 언제나 동일한 것은 아니다. 를

들어, Lee, Hur, and Watkins(2018)은 시각 복

잡성(visual complexity)에 따라 소비자들이 지각

하는 럭셔리는 달라질 수 있음을 보여주었으

며, 이지은, 한여훈(2011)과 유동호, 이지은

(2017)은 아트 이미지의 유형에 따라 소비자

들의 럭셔리 지각이 달라질 수 있음을 보여

주었다. 즉, 선행연구들은 아트 인퓨 으로

인한 소비자들의 정 평가가 그들의 럭셔

리 지각에 따른 것이며, 이러한 럭셔리 지각

이 아트 이미지 유형에 따라 달라질 수 있음

을 보여주고 있다. 그럼에도 불구하고 아트

이미지에 한 소비자들의 럭셔리 지각 차이

가 그들의 평가에 미치는 향에 한 심

은 여 히 미흡하다. 이에 본 연구에서는 아

트 이미지가 연상시키는 럭셔리 수 에 따른

소비자들의 제품 평가 차이에 해 살펴보았

으며, 아트 이미지의 럭셔리 수 이 낮을 경

우에는 아트 인퓨 효과가 사라질 것으로

상하 다. 구체 으로, 소비자들이 제품에

주입된 아트 이미지에 럭셔리를 높게 지각할

경우 가격을 바탕으로 제품의 품질을 추론할

것으로 상된다. 하지만 제품에 아트 이미지

가 주입된다 하더라도 소비자들이 럭셔리를

지각하지 못할 경우에는 가격이 희생

의 역할을 하게 될 것으로 상된다. 마지막

으로 앞서 언 한 소비자들의 가격 정보 처

리 방식과 제품 평가의 계로 인해 제품 평

가에 한 아트 이미지 유형과 가격 수 의

향력은 소비자들의 가격 정보 처리 방식에

의해 매개될 것으로 상된다. 이에 따라 다

음의 가설이 도출되었다.

<가설 7> 아트의 럭셔리 수 이 낮거나

아트가 주입되지 않았을 때보다 아트의 럭셔

리 수 이 높을 때 소비자들은 가격이 증가

할수록 품질을 더 높게 지각할 것이다.

<가설 8> 아트의 럭셔리 수 이 높을 때
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보다 아트의 럭셔리 수 이 낮거나 아트가

주입되지 않았을 때 소비자들은 가격이 증

가할수록 희생을 더 높게 지각할 것

이다.

<가설 9> 제품 평가에 한 아트 이미지

유형과 가격 수 의 향력은 지각된 품질과

희생에 의해 매개될 것이다.

본 연구의 가설을 검증하게 해 모두 3번

의 실험이 진행되었다. 실험 1은 제품 유형과

련된 가설인 가설 1～3을 검증하기 해

진행되었으며, 실험 2는 소비자들의 물질주의

성향과 련된 가설인 가설 4～6을 검증하기

해 진행되었다. 마지막으로 실험 3은 아트

이미지의 럭셔리 수 과 련된 가설인 가설

7～9를 검증하기 해 진행되었다.

실험 1

실험 1은 가설 1～3을 검증하기 한 목

으로 진행되었다.

사 조사

실험 1을 진행하기 에 제품 유형과 제품

의 가격 수 설정을 한 사 조사(n=30)를

실행하 다. 실험 1에 사용된 제품군은 Heng,

Gao, Jiang, and Chen(2018)과 유동호, 유진 ,

이지은(2016)의 연구를 바탕으로 탐색재는 보

조배터리, 경험재는 커피 으로 선정하 다.

소비자들이 해당 제품들을 탐색재와 경험재

로 인식하고 있는지 확인하기 해 사 조

사에 참여한 피험자들에게 제품 유형에 한

문항에 응답하게 하 다. 제품 유형은 Moon,

Chadee, and Tikoo(2008)의 연구에서 사용된 3

개 문항(나는 이 제품의 품질을 구매 에

악할 수 있다, 나는 이 제품의 품질을 신체

인 검사(physical examination) 없이도 단할 수

있다, 나는 이 제품의 품질을 시범 사용(trial

use) 없이도 단할 수 있다)을 활용하여

측정되었다. 분석 결과, 피험자들은 커피

(M= 2.96)보다 보조배터리(M=5.47)를 더 탐

색재로 인식하고 있는 것으로 나타났다

(t=9.53, p<.001).

한 제품의 가격 수 을 설정하기 해

피험자들에게 각 제품을 구매할 때 지불 가

능한 최소 액과 최 액을 도록 요청

하 다. 커피 의 경우 소비자들이 커피 에

서 구매하는 표 메뉴 하나인 아메리

카노에 한 지불 의향 액을 도록 요청

하 다. 분석 결과, 보조배터리의 최소 지불

의향 가격은 $9.34, 최 지불 의향 가격은

$18.44로 나타났으며, 커피 (아메리카노)의

지불 의향 가격은 $2.04, 최 지불 의향 가

격은 $6.16로 나타났다. 이를 바탕으로 보조

배터리의 가격은 $9(가격 수 낮음)와 $18(가

격 수 높음)로 설정하 으며, 커피 (아메리

카노)의 가격은 $2(가격 수 낮음)와 $6(가격

수 높음)로 설정하 다.

실험 차

본 연구의 가설 검증을 해 2(아트 주입:

유 vs. 무) x 2(가격 수 : 낮음 vs. 높음) x 2

(제품 유형: 탐색재 vs. 경험재) 집단 간 실험설

계(between-subjects factorial design)를 용하 으

며, 소비자들의 가격 정보 처리에 미치는 향

을 조사하 다. 피험자들은 Amazon Mechanical

Turk(MTurk)을 통해 채용된 미국인 166명이었
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다. 그들 100명(60.2%)이 남성이었으며, 평

균 나이는 34.71세(SD=10.49) 다. 피험자들은

아트 주입과 가격 수 , 제품 유형의 3가지

변수에 따라 8가지 집단 한 집단에 무작

로 할당되었다. 각 집단의 피험자 수는 2

0～22명이었다.

피험자들은 먼 실험 자극으로 선정된 제

품의 가격 정보를 포함한 간략한 제품 정보

를 읽도록 요청받았으며(부록 참조), 이후 제

품 유형, 지각된 품질과 희생, 제품

평가 문항에 응답했다. 마지막으로 피험자들

에게 인구통계학 특성과 련된 문항에 응

답하게 하 다.

측정 변수

조작 검을 해 사용된 제품 유형은 사

조사와 동일하게 Moon et al.(2008)의 연구에서

사용된 3개 문항을 7 리커트 척도로 측정

하 다. 3개 문항의 신뢰도는 ɑ=.924로 신뢰

할 수 있는 것으로 나타났다.

지각된 품질은 제품의 이미지와 가격 정보

를 본 후 해당 제품에 해 피험자들이 지각

하는 품질의 수 으로 보았으며, Bornemann

and Homburg(2011)의 2개 문항(이 제품은 믿

을만한 것으로 보인다, 이 제품은 품질이 좋

아 보인다)을 7 척도로 측정하 다. 2개 문

항의 신뢰도는 α=.895로 신뢰할 수 있는 것

으로 나타났다.

지각된 희생은 제품의 이미지와 가

격 정보를 본 후 해당 제품에 해 피험자들

이 지각하는 경제 비용의 수 으로 보았으

며, Bornemann and Homburg(2011)의 2개 문항

(이 제품은 매우 고가이다, 이 제품은 매우

비싸다)을 7 척도로 측정하 다. 2개 문항

의 신뢰도는 α=.931로 신뢰할 수 있는 것으

로 나타났다.

마지막으로 제품 평가는 제품의 이미지와

가격 정보에 노출된 피험자들의 제품 구매

사용에 한 평가 수 으로 보았으며,

Bornemann and Homburg(2011)의 2개 문항(나

는 이 제품의 구매와 사용에 정 이다, 이

제품의 구매와 사용은 매력 이라 생각한다)

을 7 척도로 측정하 다. 2개 문항의 신뢰

도는 α=.920으로 신뢰할 수 있는 것으로 나

타났다.

실험결과

조작 검

본 실험의 가설 검증에 앞서 제품 유형의

조작 검을 실행하 다. 제품 유형에 한 2

(아트 주입: 유 vs. 무) x 2(가격 수 : 높음

vs. 낮음) x 2(제품 유형: 탐색재 vs. 경험재)

ANOVA를 실시한 결과, 제품 유형의 주효과

가 유의하 다(F=5.15, p<.05). 피험자들은 커

피 (M=3.79)보다 보조배터리(M=4.33)를 더

탐색재로 생각하고 있었다. 그리고 제품 유형

의 주효과 외 다른 변수의 주효과나 변수들

간의 상효작용 효과는 유의하지 않는 것으로

나타났다(all, p>.1). 이는 제품 유형의 조작이

성공 임을 의미한다.

지각된 품질

지각된 품질에 한 분산분석 결과 제품

유형과 가격 수 의 주효과가 유의한 것으로

나타났다. 피험자들은 탐색재(M=4.49)보다 경

험재(M=4.93)가 제시되었을 때 품질을 더 크

게 지각하 으며(F=4.80, p<.05), 가격이

때(M=4.31)보다 비 때(M=5.08) 품질을 더
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크게 지각하 다(F=14.37, p<.001).

그리고 아트 주입과 제품 유형, 가격 수

의 삼원상호작용 효과가 한계 으로 유의하

게 나타났다(F=3.07, p=.082). 상호작용 효과

를 분석하기 해 조 분석(contrast analysis)

을 실행한 결과(그림 1. 참조), 경험재의 경우

피험자들의 지각된 품질은 아트 주입 유무와

계없이 가격 수 에 따라 달라지는 것으로

나타났다. 구체 으로 아트가 주입되었을

경우(가격 수 낮음: 4.43 vs. 높음: 5.45,

F=6.72, p<.05)와 아트가 주입되지 않았을

경우(가격 수 낮음: 4.45 vs. 높음: 5.31,

F=4.58, p<.05)에서 모두 가격 수 이 높을수

록 피험자들의 지각된 품질이 더 정 인

것으로 나타났다. 이는 <가설 1a>가 지지되

었다는 것을 의미한다. 하지만 탐색재의 경우

피험자들의 지각된 품질은 아트 주입 유무와

가격 수 에 따라 달라지는 것으로 나타났다.

제품에 아트가 주입되었을 경우에는 가격 수

이 낮을 때(M=3.85)보다 높을 때(M=5.20)

품질 역시 더 높게 지각하 지만(F=11.63,

p<.01), 제품에 아트가 주입되지 않았을 경우

에는 가격 수 에 따른 지각된 품질의 차이

가 유의하지 않았다(가격 수 낮음: 4.53 vs.

높음: 4.31, F=.29, p>.1). 따라서 <가설 2a>

역시 지지되었다.

지각된 희생

지각된 희생에 한 분산분석 결과

아트 주입의 주효과가 한계 으로 유의하게

나타났다(F=3.57, p=.061). 피험자들은 아트가

주입되지 않았을 때(M=3.07)보다 아트가 주

입되었을 때(M=4.15) 희생을 더 크게

지각하 다. 그리고 가격 수 의 주효과가

역시 유의하게 나타났다(F=5.93, p<.05). 피

험자들은 가격 수 이 낮을 때(M=3.62)보다

높을 때(M=4.22) 희생을 더 크게 지

각하 다.

더 요한 것은 아트 주입, 가격 수 , 제

품 유형의 삼원상호작용 효과가 유의하게 나

타났다는 것이다(F=5.16, p<.05). 조 분석

결과(그림 2. 참조), 경험재의 경우 피험자들

의 지각된 희생은 아트 주입 유무와

가격 수 의 향을 받지 않는 것으로 나타

났다. 아트가 주입되었을 경우(가격 수 낮

음: 4.23 vs. 높음: 4.32, F=.04, p>.1)와 아트

가 주입되지 않았을 경우(가격 수 낮음:

4.03 vs. 높음: 4.23, F=.17, p>.1)에서 모두 가

격 수 의 따른 지각된 희생의 차이

가 유의하지 않았다. 이는 <가설 1b>가 지지

그림 1. 지각된 품질에 한 삼원상호작용 효과
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되었음을 의미한다. 하지만 탐색재의 경우 피

험자들의 지각된 희생은 제품 유형과

가격 수 에 따라 달라지는 것으로 나타났다.

구체 으로 아트가 주입되었을 경우에는 가

격 수 에 따른 지각된 희생의 차이

가 유의하지 않았지만(가격 수 낮음: 4.10

vs. 높음: 3.98, F=.06, p>.1), 아트가 주입되

지 않았을 경우에는 가격 수 이 낮을 때

(M=2.93)보다 높을 때(M=5.17) 희생을

더 크게 지각하는 것으로 나타났다(F=20.20,

p<.001). 이는 <가설 2b>가 지지되었음을 의

미한다.

제품 평가

제품 평가에 한 분산분석 결과, 가격

수 의 주효과가 유의하게 나타났다(F=5.69,

p<.05). 피험자들은 가격 수 이 낮을 때

(M=4.39)보다 높을 때(M=4.89) 제품을 더

정 으로 평가하 다. 제품 유형과 아트 주입

의 주효과는 유의하지 않았다(all, p>.1).

하지만 세 변수의 삼원상호작용 효과가 유

의하 다(F=4.62, p<.05). 조 분석 결과(그

림 3. 참조), 경험재의 경우 피험자들은 제품

에 아트가 주입되었을 때(가격 수 낮음:

4.25 vs. 높음: 5.14, F=4.56, p<.05)와 주입되

지 않았을 때(가격 수 낮음: 4.35 vs. 높음:

5.17, F=3.78, p=.054) 모두 가격 수 이 높을

수록 제품을 더 정 으로 평가하는 것으로

나타났다. 이와 달리, 탐색재의 경우 피험자

들의 제품 평가는 아트 주입 유무와 가격 수

그림 3. 제품 평가에 한 삼원상호작용 효과

그림 2. 지각된 희생에 한 삼원상호작용 효과
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에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 구체

으로 아트가 주입되었을 경우 피험자들은

가격 수 이 낮을 때(M=3.90)보다 높을 때

(M=4.98) 제품을 더 정 으로 평가한 반면

(F=6.73, p<.05), 제품에 아트가 주입되지 않

았을 경우에는 반 로 가격 수 이 높을 때

(M=4.26)보다 낮을 때(M=5.05) 제품을 더

정 으로 평가하는 것으로 나타났다(F=3.52,

p=.062).

매개분석

제품 평가에 한 아트 주입과 가격 수 ,

제품 유형의 향력이 지각된 품질과

희생에 의해 발생하는 것인지를 밝히기 해

매개 분석을 실행하 다. 이를 해 10,000개

의 리샘 (resamples)로 붓스트래핑(bootstrapping)

분석을 활용하 으며 PROCESS macro의 model

4을 용하 다(Preacher & Hayes, 2008; Zhao

et al., 2010)(표 1. 참조).

우선 경험재의 조건에서 지각된 품질과 지

각된 희생의 매개 효과를 검증한 결

과, 피험자들의 제품 평가에 한 가격 수

의 향력은 아트가 주입되었을 때와 주입되

지 않았을 때 모두 지각된 품질에 의해 매개

되는 것으로 나타났다. 즉, 아트가 주입된 조

건에서 제품 평가에 한 가격 수 의 향

은 지각된 희생(indirect effect = .01,

95% CI: -.13 ~ .29)이 아닌 지각된 품질

(indirect effect = .59, 95% CI: .10 ~ 1.30)에

의해 매개되는 것으로 나타났다. 그리고 아트

경험재 & 아트 주입 유

독립변수 → 매개변수 → 종속변수 indirect effect 95% CI

가격 수
품질

제품 평가
.59 .10 ~ 1.30

희생 .01 -.13 ~ .29

경험재 & 아트 주입 무

가격 수
품질

제품 평가
.66 .13 ~ 1.39

희생 -.04 -.36 ~ .11

탐색재 & 아트 주입 유

독립변수 → 매개변수 → 종속변수 indirect effect 95% CI

가격 수
품질

제품 평가
.87 .26 ~ 1.74

희생 .01 -.12 ~ .32

탐색재 & 아트 주입 무

가격 수
품질

제품 평가
-.13 -.83 ~ .23

희생 -.85 -2.27 ~ -.08

표 1. 매개분석 결과
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가 주입되지 않은 조건에서도 역시 지각된

희생(indirect effect = -.04, 95% CI: -.36

~ .11)이 아닌 지각된 품질에 의해 매개되는

것으로 나타났다(indirect effect = .66, 95% CI:

.13 ~ 1.39).

반면, 탐색재의 경우 지각된 품질과

희생의 매개 효과는 아트 주입 유무에 따라

달라지는 것으로 나타났다. 제품에 아트가 주

입되었을 때 지각된 품질의 매개 효과가 유

의하게 나타난 반면(indirect effect = .87, 95%

CI: .26 ∼ 1.74), 지각된 희생의 매

개효과는 유의하지 않는 것으로 나타났다

(indirect effect = .01, 95% CI: -.12 ∼ .32). 하

지만 아트가 주입되지 않은 조건에서 피험자

들의 제품 평가에 한 가격 수 의 향은

지각된 품질(indirect effect = -.13, 95% CI: -.83

∼ .23)이 아닌 지각된 희생(indirect

effect = -.85, 95% CI: -2.27 ∼ -.08)에 의해

매개되는 것으로 나타났다. 이상의 결과는

<가설 3>이 지지되었음을 의미한다.

논의

실험 1의 결과는 소비자들의 가격 정보 처

리 방식에 한 아트 주입의 향력이 제품

유형에 따라 달라진다는 것을 보여 다. 즉,

경험재의 경우 아트 주입 유무와 계없이

소비자들은 가격을 품질로 인식하며, 이로 인

해 가격 수 이 높을수록 소비자들의 제품

평가 역시 정 이었다. 하지만 탐색재의 경

우 소비자들의 가격 정보 처리 방식은 아트

주입 유무에 따라 달라졌다. 제품에 아트가

주입되었을 때에는 소비자들이 가격을 품질

로 인식하기 때문에 가격 수 이 높아질수록

제품 평가 역시 정 이었지만, 아트가 주입

되지 않았을 때에는 가격을 희생으로

인식하기 때문에 가격 수 이 높아질수록 제

품 평가는 부정 이었다. 한 아트 주입과

가격 수 , 제품 유형의 향력은 지각된 품

질과 희생에 의해 매개되는 것으로

나타났다. 이러한 결과는 가설 1, 2, 3이 모두

지지되었음을 의미한다.

실험 2

실험 차

실험 2는 아트 주입(유 vs. 무)과 가격 수

(낮음 vs. 높음), 소비자들의 물질주의 성향에

따른 가격 정보 처리 방식의 차이를 살펴보

기 해 진행되었다. 즉, 실험 2는 가설 4～6

을 검증하기 해 진행되었다. 피험자들은

Amazon Mturk를 통해 채용된 미국인 165명이

었으며, 그들은 아트 주입, 가격 수 2가지

변수에 따른 4가지 집단 하나에 무작 로

할당되었다. 각 집단의 피험자 수는 40～42명

이었다.

실험 2에 참여한 피험자들은 우선 그들의

물질주의 성향에 한 문항에 응답하 다.

소비자들의 물질주의 성향은 Kilbourne and

Pickett(2008)의 9개 문항( 를 들어, 나는 값비

싼 집이나 차, 옷을 가지고 있는 사람들을 존

경한다, 만약 내가 물건을 더 살 수 있다면

난 더 행복할 것이다, 만약 내가 갖고 있지

않은 특정 물건을 소유하게 된다면 나의 인

생은 더 좋아질 것이다)을 7 척도로 측정하

다. 물질주의 성향의 측정을 해 사용된

문항들의 신뢰도는 α=.910으로 신뢰할만한

것으로 나타났다.
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이후 피험자들은 실험 1과 동일하게 제품

과 제품 련 정보를 제공받았다. 실험 2의

제품은 유동호, 이지은(2017)의 연구를 바탕으

로 샴푸로 선정하 으며, 아트 이미지는 고흐

의 ‘아몬드 나무’를 활용하 다(부록 참조).

제품의 가격은 사 조사를 바탕으로(최소 지

불 의향 가격: $4.04, 최 지불 의향 가격:

$9.87) 낮은 가격은 $4, 높은 가격은 $10로 설

정하 다. 이후 피험자들은 지각된 품질과

희생, 제품 평가의 문항에 응답했다. 실

험 2의 지각된 품질과 희생, 제품 평

가는 실험 1의 방식으로 측정되었으며, 각 문

항들의 신뢰도는 각각 α=.892, α=.847, α

=.842으로 신뢰할만한 것으로 나타났다. 마지

막으로 피험자들에게 인구통계학 특성과

련된 문항에 응답하게 하 다.

실험결과

지각된 품질

우선, 아트 주입과 가격 수 , 물질주의 성

향이 소비자들의 지각된 품질에 미치는 향

을 살펴보고자 분석을 진행하 으며, 물질주

의 성향이 연속형 변수이기 때문에 분산분석

이 아닌 회귀분석을 실행하 다. 한 다 공

선성(multicollinearity)의 발생 가능성을 제거

하기 해 물질주의 성향을 평균 변환(mean

centering)시켜 회귀모델에 투입하 다.

분석 결과, 아트 주입이나 가격 수 , 물질

주의의 주효과는 모두 유의하지 않았다(all,

p>.1). 하지만 세 변수 간의 삼원상호작용 효

과가 유의한 것으로 나타났다(β=-.45, t=

-3.24, p<.01). 상호작용 효과를 분석하기 해

스포트라이트 분석(spotlight analysis)을 실행한

결과(Aiken, West, & Reno, 1991)(그림 4. 참조),

물질주의 성향이 높은 피험자들의 지각된 품

질은 아트 주입 유무와 계없이 가격 수

에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 구체 으

로 제품에 아트가 주입되었을 경우(가격 수

낮음: 3.22 vs. 높음: 4.88, β=.94, t=2.28,

p<.05)와 아트가 주입되지 않았을 경우(가격

수 낮음: 3.36 vs. 높음: 5.73, β=1.56,

t=3.78, p<.001) 모두 가격 수 이 높을수록

피험자들은 품질을 더 정 으로 지각하

다. 이는 <가설 4a>가 지지되었음을 의미한

다. 하지만 물질주의 성향이 낮은 피험자들의

지각된 품질은 아트 주입 유무와 가격 수

에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 아트가

주입되었을 경우 피험자들은 가격 수 이 낮

을 때(M=3.05)보다 높을 때(M=4.75) 품질을

그림 4. 지각된 품질에 한 삼원상호작용 효과
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더 높게 지각한 반면(β=1.40, t=3.40, p<.01),

아트가 주입되지 않았을 경우에는 가격 수

에 따른 지각된 품질의 차이가 유의하지 않

는 것으로 나타났다(가격 수 낮음: 3.90 vs.

높음: 4.40, β=-.60, t=-1.44, p>.1). 따라서

<가설 5a> 역시 지지되었다.

지각된 희생

지각된 희생에 한 회귀분석 결과,

가격 수 의 주효과가 유의하게 나타났다(β

=.45, t=4.30, p<.001). 피험자들은 가격 수

이 높을수록 희생을 더 많이 지각하

다. 한 아트 주입과 가격 수 , 물질주의

세 변수의 삼원상호작용 효과가 유의하 다

(β=.30, t=2.12, p<.05). 스포트라이트 분석

결과(그림 5. 참조), 물질주의 성향이 높은 피

험자들의 경우 그들의 희생은 아트

주입 유무와 가격 수 의 향을 받지 않는

것으로 나타났다. 즉, 아트가 주입되었을 경

우(가격 수 낮음: 3.89 vs. 높음: 3.63, β

=.60, t=1.20, p>.1)와 아트가 주입되지 않았

을 경우(가격 수 낮음: 3.64 vs. 높음: 3.68,

β=.60, t=1.37, p>.1) 모두 가격 수 에 따른

지각된 희생의 차이가 유의하지 않았

다. 이는 <가설 4b>가 지지되었음을 의미한

다. 하지만 물질주의 성향이 낮은 피험자들의

지각된 희생은 아트 주입 유무와 가

격 수 에 따라 달라지는 것으로 나타났다.

구체 으로, 제품에 아트가 주입되었을 경우

에는 가격 수 에 따른 지각된 희생

의 차이가 유의하지 않았지만(가격 수 낮

음: 4.27 vs. 높음: 4.50, β=.51, t=.85, p>.1),

아트가 주입되지 않았을 경우에는 가격 수

이 낮을 때(M=3.30)보다 높을 때(M=5.50)

희생을 더 크게 지각하는 것으로 나타

났다(β=2.19, t=4.94, p<.001). 따라서 <가설

5b>가 지지되었다.

제품 평가

제품 평가에 한 회귀분석 결과, 아트 주

입, 물질주의 성향, 가격 수 의 주효과는 모

두 유의하지 않았다(all, p>.1). 하지만 더

요한 것은 삼원상호작용 효과가 유의하게 나

타났다는 것이다(β=-.520, t=-3.84, p<.001).

이에 한 스포트라이트 분석 결과(그림 6.

참조), 물질주의 성향이 높은 피험자들의 경

우 아트가 주입되었을 경우(가격 수 낮음:

3.22 vs. 높음: 5.06, β=.87, t=2.05, p<.05)와

주입되지 않았을 경우(가격 수 낮음: 3.57

vs. 높음: 5.59, β=1.68, t=4.42, p<.001) 모두

그림 5. 지각된 희생에 한 삼원상호작용 효과
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가격 수 이 높을수록 제품을 더 정 으로

평가하 다. 이와 달리 물질주의 성향이 낮은

피험자들의 경우 아트가 주입되었을 때는 가

격 수 이 낮을 때(M=3.59)보다 높을 때

(M=5.13) 제품을 더 정 으로 평가한 반면

(β=.97, t=2.29, p<.05), 아트가 주입되지 않

았을 때에는 반 로 가격 수 이 높을 때

(M=2.10)보다 낮을 때(M=4.10) 제품을 더

정 으로 평가하는 것으로 나타났다(β=-1.21,

t=-3.16, p<.01).

매개분석

제품 평가에 한 아트 주입과 가격 수 ,

물질주의 성향의 향력이 지각된 품질과 지

각된 희생에 의해 발생하는 것인지

를 밝히기 해 매개 분석(PROCESS macro의

model 4, 10,000개의 리샘 을 활용한 붓스트

래핑 분석)을 실행하 다(표 2. 참조).

우선 피험자들의 물질주의 성향이 높고 제

품에 아트가 주입되었을 경우 제품 평가에

한 가격 수 의 향은 지각된 희

생(indirect effect = -.07, 95% CI: -1.08 ∼ .33)

이 아닌 지각된 품질(indirect effect = 1.20,

95% CI: .47 ∼ 2.43)에 의해 매개되는 것으로

나타났다. 그리고 피험자들의 물질주의 성향

이 높고 제품에 아트가 주입되지 않았을 경

우 역시 지각된 희생(indirect effect =

.01, 95% CI: -.57 ∼ .53)이 아닌 지각된 품질

(indirect effect = 1.39, 95% CI: .44 ∼ 3.99)에

의해 매개되는 것으로 나타났다.

반면, 피험자의 물질주의 성향이 낮은 경우

에는 지각된 품질과 희생의 매개 효

과가 아트 주입 유무에 따라 달라지는 것으

로 나타났다. 피험자의 물질주의 성향이 낮고

제품에 아트가 주입되었을 경우 제품 평가에

한 가격 수 의 향은 지각된 품질에 의

해 매개되는 것으로 나타났다(indirect effect

= 1.45, 95% CI: .55 ∼ 3.23). 지각된

희생의 매개효과는 유의하지 않았다(indirect

effect = -.02, 95% CI: -1.63 ∼ 1.17). 이와 달

리 피험자의 물질주의 성향이 낮고 제품에

아트가 주입되지 않았을 경우에는 지각된 품

질(indirect effect = -.30, 95% CI: -1.82 ∼ .55)

이 아닌 지각된 희생(indirect effect =

-2.23, 95% CI: -4.69 ∼ -.88)에 의해 매개되는

것으로 나타났다. 이상의 결과는 <가설 6>이

지지되었음을 의미한다.

그림 6. 제품 평가에 한 삼원상호작용 효과
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논의

실험 2의 결과는 소비자들의 가격 정보 처

리 방식에 한 아트 주입의 향력이 그들

의 물질주의 성향에 따라 달라진다는 것을

보여 다. 즉, 물질주의 성향이 높은 소비자

의 경우 아트 주입 유무와 계없이 가격을

품질로 인식하며, 이로 인해 가격 수 이 높

을수록 제품을 정 으로 평가하 다. 하지

만 물질주의 성향이 낮은 소비자의 경우 그

들의 가격 정보 처리 방식은 아트 주입 유무

에 따라 달라졌다. 제품에 아트가 주입되었을

때에는 소비자들이 가격을 품질로 인식하기

때문에 가격 수 이 높아질수록 제품 평가

역시 정 이었지만, 아트가 주입되지 않았

을 때에는 가격을 희생으로 인식하기

때문에 가격 수 이 높아질수록 제품 평가는

부정 이었다. 한 아트 주입과 가격 수 ,

물질주의 성향의 향력은 지각된 품질과

희생에 의해 매개되는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 <가설 4>～<가설 6>이 모두

지지되었음을 의미한다.

실험 3

실험 차

실험 3은 가설 7～9를 검증하기 한 목

으로 단순히 소비자들의 가격 정보 처리 방

물질주의 성향 높음 (+1 SD) & 아트 주입 유

독립변수 → 매개변수 → 종속변수 indirect effect 95% CI

가격 수
품질

제품 평가
1.20 .47 ~ 2.43

희생 -.07 -1.08 ~ .33

물질주의 성향 높음 (+1 SD) & 아트 주입 무

가격 수
품질

제품 평가
1.39 .44 ~ 3.99

희생 .01 -.57 ~ .53

물질주의 성향 낮음 (-1 SD) & 아트 주입 유

독립변수 → 매개변수 → 종속변수 indirect effect 95% CI

가격 수
품질

제품 평가
1.45 .55 ~ 3.23

희생 -.02 -1.63 ~ 1.17

물질주의 성향 낮음 (-1 SD) & 아트 주입 무

가격 수
품질

제품 평가
-.30 -1.82 ~ .55

희생 -2.23 -4.69 ~ -.88

표 2. 매개분석 결과
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식에 한 아트 주입 유무의 향을 살펴보

는 것이 아니라 아트 이미지의 럭셔리 수

을 구분하여 진행되었다. 3(아트 이미지 유형:

럭셔리 수 높음 vs. 럭셔리 수 낮음 vs.

아트 주입 무) x 2(가격 수 : 낮음 vs. 높음)

집단 간 실험설계를 용하 다. 피험자들은

Amazon Mturk를 통해 채용된 미국인 234명이

었으며, 그들은 아트 이미지 유형과 가격 수

2가지 변수에 따른 6가지 집단 하나에

무작 로 할당되었다. 각 집단의 피험자 수는

36～41명이었다.

실험에 참여한 피험자들은 우선 실험 1, 2

와 동일하게 제품 정보를 제공받았다. 실험 3

에서 실험 자극으로 사용한 제품은 유동호,

이지은(2017)의 실험에서 사용된 머그잔이었

다. 아트 이미지가 주입된 머그잔은 네덜란드

의 반 고흐 미술 에서 실제로 매하는 제

품들 에서 6종류가 우선 선택되었으며, 사

조사(n=20)를 바탕으로 럭셔리 수 이 높은

제품은 고흐의 ‘자화상’이 주입된 머그잔, 럭

셔리 수 이 낮은 제품은 고흐의 ‘붓꽃’이 주

입된 머그잔이 최종 자극물로 선정되었다(자

화상: 5.41 vs. 붓꽃: 3.63, t=10.23, p<.001)(부

록 참조). 한 사 조사의 결과를 통해 낮은

가격은 $5, 높은 가격은 $10로 설정하 다(최

소 지불의향가격: $5.25, 최 지불의향가격:

$10.10).

피험자들은 제품 정보를 읽은 후 럭셔리

지각 련 문항에 응답하 다. 럭셔리 지각은

제시된 제품의 디자인에 해 피험자들이 지

각하는 럭셔리의 수 으로 보았으며, Hagtvedt

and Patrick(2008b)의 4개 문항(고 스럽다, 매

력 이다, 품격이 있다, 호화스럽다)을 7 척

도로 측정하 다. 럭셔리 지각을 측정하기

해 사용된 4개 문항의 신뢰도는 α=.858로 신

뢰할만한 것으로 나타났다. 이후 피험자들은

지각된 품질(α=.812)와 지각된 희생(α

=.784), 제품 평가(α=.889) 문항에 응답했다.

마지막으로 피험자들은 인구통계학 특성과

련된 문항에 응답하 다.

실험결과

조작 검

제품의 럭셔리 수 에 한 3(아트 유형) x

2(가격 수 ) 분산분석을 실시한 결과 럭셔리

수 의 주효과가 유의하 다(F=73.39, p<.001).

피험자들은 아트 이미지의 럭셔리 수 이 낮

을 때(M=3.10; F=91.97, p<.001)와 아트가 주

입되지 않았을 때(M=2.85; F=125.92, p<.001)

보다 럭셔리 수 이 높을 때 (M=4.75) 럭셔

리를 더 높게 지각하 다. 한 럭셔리 수

이 낮을 때와 아트가 주입되지 않았을 때의

럭셔리 지각 차이는 유의하지 않았다(F=2.33,

p>.1).

지각된 품질

지각된 품질에 한 분산분석을 실시한 결

과 아트 유형의 주효과가 유의한 것으로 나

타났다(F=6.90, p<.01). 피험자들은 주입된 아

트의 럭셔리 수 이 낮거나(M=3.80; F=4.22,

p<.05) 아트가 주입되지 않았을 때(M=3.53;

F=11.85, p<.01)보다 주입된 아트의 럭셔리

수 이 높을 때(M=4.22) 제품의 품질을 더

높게 지각하 다. 럭셔리 수 이 낮을 때와

아트가 주입되지 않았을 때의 지각된 품질의

차이는 유의하지 않았다(F=1.78, p>.1). 한

가격 수 의 주효과가 유의한 것으로 나타났

다(F=12.67, p<.001). 피험자들은 가격 수 이

낮을 때(M=3.57)보다 높을 때(M=4.12) 품질을
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더 높게 지각했다. 더 요한 것은 아트 유형

과 가격 수 의 이원상호작용 효과가 유의하

게 나타났다는 것이다(F=12.83, p<.001). 조

분석 결과(그림 7. 참조), 주입된 아트의 럭셔

리 수 이 높은 경우 피험자들은 가격 수

이 낮을 때(M=3.40)보다 높을 때(M=5.04) 품

질을 더 높게 지각하 다(F=38.23, p<.001).

하지만 주입된 아트의 럭셔리 수 이 낮은

경우나 아트가 주입되지 않았을 경우에는 소

비자들의 지각된 품질은 가격 수 에 따라

달라지지 않는 것으로 나타났다. 구체 으로

럭셔리 수 이 낮은 경우(가격 수 낮음:

3.85 vs. 높음: 3.76, F=.11, p>.1)와 아트가 주

입되지 않은 경우(가격 수 낮음: 3.49 vs. 높

음: M=3.58, F=.11, p>.1) 모두 가격 수 에

따른 지각된 품질의 차이가 유의하지 않는

것으로 나타났다. 따라서 <가설 7>은 지지되

었다.

지각된 희생

지각된 희생에 한 분산분석 결과,

가격 수 의 주효과가 유의하게 나타났다

(F=50.18, p<.001). 피험자들은 가격 수 이

낮을 때(M=3.32)보다 높을 때(M=4.49)

희생을 더 높게 지각하 다. 한 아트 유형

과 가격 수 의 이원상호작용 효과가 유의하

다(F=7.03, p<.01). 조분석 결과(그림 7.

참조), 주입된 아트의 럭셔리 수 이 높은 경

우 피험자들의 지각된 희생은 가격

수 에 따라 달라지지 않았지만(가격 수 낮

음: 3.83 vs. 높음: 4.17; F=1.38, p>.1), 주입된

아트의 럭셔리 수 이 낮은 경우나 아트가

주입되지 않았을 경우에는 가격 수 에 따라

희생을 다르게 지각하는 것으로 나타

났다. 구체 으로 럭셔리 수 이 낮은 경우

(가격 수 낮음: 3.15 vs. 높음: 4.51, F=22.10,

p<.001)와 제품에 아트가 주입되지 않았을 경

우(가격 수 낮음: 2.99 vs. 높음: M=4.78,

F=41.28, p<.001) 모두 가격 수 이 높아질수

록 피험자들의 지각된 희생 역시 높

아지는 것으로 나타났다. 이는 <가설 8> 역

시 지지되었음을 의미한다.

제품 평가

제품 평가에 한 분산분석 결과, 아트 유

형의 주효과가 유의하게 나타났다(F=23.12,

p<.01). 피험자들은 주입된 아트의 럭셔리 수

이 낮거나(M=3.62; F=17.24, p<.001) 아트

가 주입되지 않았을 때(M=3.23; F=37.92,

p<.001)보다 주입된 아트의 럭셔리 수 이 높

그림 7. 지각된 품질과 지각된 희생에 한 이원상호작용 효과
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을 때(M=4.48) 제품을 더 정 으로 평가하

다. 그리고 피험자들은 아트가 주입되지 않

았을 때보다 주입된 아트의 럭셔리 수 이

낮을 때 제품을 더 정 으로 평가하 다

(F=3.63, p=.058). 한 아트 유형과 가격

수 의 이원상호작용 효과가 유의하 다(F=

20.39, p<.001)(그림 8. 참조). 주입된 아트의

럭셔리 수 이 높은 경우 피험자들은 가격

수 이 낮을 때(M=3.89)보다 높을 때(M=5.09)

제품을 더 정 으로 평가하 다(F=20.58,

p<.001). 하지만 주입된 아트의 럭셔리 수

이 낮거나(가격 수 낮음: 4.56 vs. 높음:

3.22, F=9.35, p<.01) 아트가 주입되지 않았을

경우(가격 수 낮음: 3.68 vs. 높음: M=2.76,

F=12.20, p<.01) 소비자들은 반 로 가격 수

이 낮아질수록 제품을 더 정 으로 평가

하 다.

매개분석

제품 평가에 한 아트 유형과 가격 수

의 향력이 지각된 품질과 희생에

의해 발생하는 것인지를 밝히기 해 매개

분석(PROCESS macro의 model 4, 10,000개의 리

샘 을 활용한 붓스트래핑 분석)을 실행하

다(표 3. 참조).

우선 럭셔리 수 이 높은 아트가 제품에

주입될 때 제품 평가에 한 가격 수 의

향은 지각된 품질에 의해 매개되는 것으로

나타났다(indirect effect = .84, 95% CI: .49 ∼

1.34). 지각된 희생의 매개효과는 유의

하지 않았다(indirect effect = .02, 95% CI: -.06

∼ .21).

반면, 럭셔리 수 이 낮은 아트가 제품에

주입될 때 제품 평가에 한 가격 수 의

향은 지각된 품질(indirect effect = -.03, 95%

CI: -.32 ∼ .13)이 아닌 지각된 희생

(indirect effect = -.53, 95% CI: -1.01 ∼ -.20)에

의해 매개되는 것으로 나타났다.

그리고 아트가 주입되지 않은 때 역시 제

품 평가에 한 가격 수 의 향은 지각된

품질(indirect effect = .02, 95% CI: -.05 ∼ .16)

이 아닌 지각된 희생(indirect effect =

-.70, 95% CI: -1.15 ∼ -.29)에 의해 매개되는

것으로 나타났다. 이상의 결과는 <가설 9>가

지지되었음을 의미한다.

그림 8. 제품 평가에 한 이원상호작용 효과
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논의

실험 3의 결과는 소비자들의 가격 정보 처

리 방식에 한 아트 주입의 향력이 아트

이미지의 럭셔리 수 에 따라 달라진다는 것

을 보여 다. 즉, 럭셔리 수 이 높은 아트

이미지가 제품에 주입될 경우 소비자들은 가

격을 품질로 인식하며, 이로 인해 가격 수

이 높을수록 제품을 정 으로 평가하 다.

하지만 제품에 주입된 아트 이미지의 럭셔리

수 이 낮거나 제품에 아트 이미지가 주입되

지 않았을 경우에는 가격을 희생으로

인식하기 때문에 가격 수 이 높아질수록 제

품 평가는 부정 이었다. 한 아트 이미지

유형과 가격 수 의 향력은 지각된 품질과

희생에 의해 매개되는 것으로 나타났

다. 이러한 결과는 <가설 7>～<가설 9>이

모두 지지되었음을 의미한다.

종합 논의

요약 시사

본 연구는 아트 인퓨 과 소비자들의 가격

정보 처리 방식 간의 계에 향을 수

있는 변수들을 살펴보았으며, 제품(실험 1),

소비자(실험 2), 아트 이미지(실험 3)를 심으

로 3번의 실험을 진행하 다. 본 연구의 결과

는 다음과 같이 요약할 수 있다.

실험 1에서는 아트 인퓨 과 가격 정보 처

리 방식, 제품 평가의 계에 있어 제품 유형

의 향력을 살펴보았다. 이 때, 제품 유형은

탐색재와 경험재로 구분하여 실험을 진행하

다. 실험 1의 분석 결과, 경험재의 경우 소

비자들은 아트 이미지의 주입 유무와 계없

이 가격 수 이 높을수록 지각된 품질 역시

높아져 제품을 정 으로 평가했다. 하지만

탐색재의 경우 제품에 아트가 주입되었을 때

에는 가격 수 이 높을수록 지각된 품질 역

아트 주입 유 (럭셔리 수 높음)

독립변수 → 매개변수 → 종속변수 indirect effect 95% CI

가격 수
품질

제품 평가
.84 .49 ~ 1.34

희생 .02 -.06 ~ .21

아트 주입 유(럭셔리 수 낮음)

가격 수
품질

제품 평가
-.03 -.32 ~ .13

희생 -.53 -1.01 ~ -.20

아트 주입 무

가격 수
품질

제품 평가
.02 -.05 ~ .16

희생 -.70 -1.15 ~ -.29

표 3. 매개분석 결과
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시 높아져 제품을 정 으로 평가했지만, 아

트가 주입되지 않았을 때에는 가격 수 이

높을수록 지각된 희생이 높아져 제품

을 부정 으로 평가했다. 그리고 지각된 품질

과 지각된 희생은 아트 주입 유무와

가격 수 , 제품 유형이 제품 평가에 미치는

향력을 매개하는 것으로 나타났다.

실험 2에서는 소비자 특성인 물질주의 성

향의 역할을 조사하 다. 즉, 아트 인퓨 과

가격 정보 처리 방식, 제품 평가의 계에 있

어 물질주의 성향의 향력을 살펴보았다. 실

험 2의 분석 결과, 물질주의 성향이 높은 소

비자들은 아트 이미지의 주입 유무와 계없

이 가격 수 이 높아짐에 따라 품질 역시 높

게 지각하 고, 제품을 정 으로 평가했다.

하지만 물질주의 성향이 낮은 소비자의 경우

제품에 아트가 주입되었을 때에는 가격 수

이 높을수록 품질 역시 높게 지각하여 제품

을 정 으로 평가했지만, 아트가 주입되지

않았을 때에는 가격 수 이 높을수록

희생이 높게 지각해 제품을 부정 으로 평가

했다. 그리고 지각된 품질과 지각된

희생은 아트 주입 유무와 가격 수 , 물질주

의 성향이 제품 평가에 미치는 향력을 매

개하 다.

마지막으로 실험 3에서는 아트 이미지 유

형의 역할을 조사하 다. 구체 으로 주입되

는 아트 이미지 유형을 럭셔리 수 을 바탕

으로 구분지은 후 럭셔리 수 이 높은 아트

이미지가 주입된 제품, 럭셔리 수 이 낮은

아트 이미지가 주입된 제품, 그리고 아트 이

미지가 주입되지 않은 제품의 차이를 비교하

다. 분석 결과, 럭셔리 수 이 높은 아트

이미지가 주입될 경우 소비자들은 가격 수

이 높을수록 지각된 품질 역시 높아져 제품

을 정 으로 평가하 다. 하지만 럭셔리 수

이 낮은 아트 이미지가 주입되거나 제품에

아트 이미지가 주입되지 않을 경우 소비자들

은 가격 수 이 높을수록 지각된 품질이 아

닌 지각된 희생이 높아져 제품을 부

정 으로 평가했다. 그리고 지각된 품질과 지

각된 희생은 아트 이미지 유형과 가

격 수 이 제품 평가에 미치는 향력을 매

개하는 것으로 나타났다.

본 연구는 다음의 학문 시사 을 가지고

있다. 우선, 본 연구는 아트 인퓨 과 소비자

들의 가격 정보 처리 방식의 계에 한 연

구에 기여하고 있다. 선행연구(유동호, 이지

은, 2017)에 따르면 제품에 주입된 아트 이미

지는 소비자들로 하여 제품의 가격을 품질

로 지각하여 하여 가격 수 이 높을수록

정 인 제품 평가를 하도록 한다. 하지만 이

러한 아트 인퓨 효과가 언제나 동일한 것

은 아님에도 이에 한 심은 부족했다. 본

연구에서는 아트 인퓨 에 따른 가격 정보

처리 방식의 차이가 제품 유형, 소비자들의

물질주의 성향, 아트 이미지의 럭셔리 수 에

따라 달라진다는 것을 밝혔다. 본 연구에서

진행된 3번의 실험 결과에 따르면, 가격 정보

처리 방식에 한 아트 주입 유무와 가격 수

의 상호작용 효과는 제품이 탐색재일 경우

나 소비자들의 물질주의 성향이 낮을 때, 제

품에 주입된 아트 이미지의 럭셔리 수 이

높을 경우에만 발생했다. 본 연구의 결과는

선행연구의 결과를 확장하고 있다. 한 아트

인퓨 효과를 제품, 소비자, 아트 이미지의

측면에서 살펴 으로써 아트 인퓨 련 연

구 범 를 확장하는 것에 기여하고 있다.

둘째, 본 연구의 결과는 혼재된 선행연구들

의 결과들을 좀 더 명확히 하는 것에 기여하
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고 있다. 그동안 아트 이미지의 유형과 련

하여 선행연구들은 다소 다른 결과를 보여주

고 있었다. 즉, 아트 인퓨 효과가 아트 이

미지의 유형이나 내용에 따라 달라진다고 주

장하는 연구들이 존재하는 반면(한여훈, 2013;

Hagtvedt & Patrick, 2011), 아트 이미지의 유형

이나 내용은 아트 인퓨 효과와는 련이

없다고 주장하는 연구들도 존재했다(Hagtvedt

& Patrick, 2008b; Lacey et al., 2011). 특히, 아

트 이미지의 유형이나 내용과 아트 인퓨

효과가 련이 없다고 주장한 연구들은 그

이유로 제품에 주입되는 아트 이미지의 유형

과 계없이 소비자들은 럭셔리를 지각하기

때문이라 언 하 다. 이에 본 연구에서는 주

입되는 아트 이미지의 유형에 따라 소비자들

이 지각하는 럭셔시 수 이 다를 수 있으며,

이러한 럭셔리 수 의 차이가 아트 인퓨

효과에 향을 다는 것을 밝혔다. 이는 혼

재되어 있던 선행연구들의 결과들을 명확하

게 하는 것은 물론 아트 이미지 유형과 련

하여 더 다양한 향후 연구의 가능성을 제시

해주고 있다.

한 본 연구는 다음의 실무 시사 을

가지고 있다. 우선, 본 연구의 결과는 기업이

언제 아트 인퓨 략을 활용한 가격 정책

을 실행해야 하는지를 보여 다. 제품에 주입

된 아트 이미지가 연상시키는 럭셔리는 소비

자로 하여 가격을 희생이 아닌 품

질로 지각하게 만들며, 이로 인해 소비자들은

가격이 비 수록 제품의 품질을 더 좋게 인

식하게 된다. 하지만 이러한 아트 인퓨 의

효과는 제품이 탐색재이거나 소비자들의 물

질주의 성향이 낮을 때 더 효과 이다. 제품

유형이 경험재이거나 소비자들의 물질주의

성향이 높을 경우 소비자들은 아트 이미지의

주입 유무와 계없이 가격을 품질로 인식하

기 때문이다. 즉, 경험재나 물질주의 성향이

높은 소비자들에게서는 가격을 품질로 인식

하게 하는 아트 주입의 효과가 사라지기 때

문에 아트 인퓨 략이 합하지 않을 수

있다. 이와 달리 제품이 탐색재이거나 소비자

들의 물질주의 성향이 낮을 경우 소비자들은

가격을 희생으로 지각하는 경향이 있

는데, 이 때 제품에 주입되는 아트 이미지는

소비자들의 가격 정보 처리 방식에 향을

수 있다. 아트 이미지 주입이 소비자들로

하여 가격을 희생이 아닌 품질로

지각하게 만들며 가격 수 이 높아짐에 따라

제품 평가 역시 정 이게 한다. 이는 소비

자들이 탐색재를 구매하고자 하거나 물질주

의 성향이 낮은 소비자들이 제품을 구매하고

자 할 경우 그들은 높은 가격을 높은

희생으로 해석하며 제품에 해 부정 인 평

가를 하는 경향이 있지만 제품에 주입된 아

트 이미지가 높은 가격을 높은 품질에 한

인식으로 환시켜 제품에 해 정 인 평

가를 하게 만들 수 있음을 의미한다. 즉, 아

트 인퓨 략은 탐색재나 물질주의 성향이

낮은 소비자들에게 보다 더 효과 인 략이

라 할 수 있다.

마지막으로 본 연구의 실험 3은 제품에 주

입되는 아트 이미지의 럭셔리 수 에 따라

아트 인퓨 효과가 사라질 수 있음을 보여

다. 즉, 제품에 아트 이미지가 주입된다 하

더라도 소비자들이 주입된 아트 이미지에 럭

셔리를 지각하지 않을 경우에는 제품에 아

트가 주입되지 않은 것과 동일한 결과를 불

러올 수 있다. 이 경우 소비자들은 가격을

희생으로 해석하게 될 것이며, 그 결

과 가격이 비 수록 제품에 해 부정 인
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평가를 하여 해당 제품을 구매하지 않으려

할 것이다.

향후 연구 방안

본 연구가 가지고 있는 한계 향후 연

구 방안은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는

실험 자극물로 모두 가상의 랜드를 활용하

다. 이는 실제 랜드를 사용할 경우 해당

랜드의 특성이나 랜드가 가지고 있는 개

성이 본 연구가 보고자 하는 결과에 향을

수도 있기 때문이다. 하지만 향후 연구에

서는 아트 인퓨 략을 실행하는 랜드의

역할 역시 조사할 필요가 있다. 선행연구들은

소비자들에게 제시되는 랜드명이 소비자들

이 지각하는 불확실성을 여 수 있으며,

탐색재보다 경험재에서 더 큰 향을 다고

언 하고 있다(Smith & Park, 1992). 이는 본

연구의 핵심 변수인 아트 인퓨 과 지각된

품질이나 희생, 제품 평가의 계가

랜드에 의해 향을 받을 수도 있음을 의

미한다. 즉, 향후 연구에선 랜드의 향력

을 고려하여 실험을 진행해야할 필요가 있다.

둘째, 본 연구는 아트 인퓨 과 가격 정보

처리 방식의 계를 바탕으로 제품 평가의

차이를 조사하 다. 향후 연구에서는 단순히

제품 평가에 한 향력 뿐 아니라 구매의

도나 소비자들의 지불 의향 가격, 소비자들의

실제 선택 등을 심으로 실험을 진행할 필

요가 있다.

셋째, 본 연구에서 사용된 제품들은 모두

소비자들의 최 지불 의향 가격이 $20 이하

인 제품들이었다. 향후 연구에서 더 다양한

제품군들을 활용하여 실험을 진행할 필요가

있다. 특히, 제품의 가격 수 이 높아질수록

소비자들의 지각된 희생 역시 높아질

수 있으므로 제품의 가격 수 에 따라 아트

인퓨 의 향력이 어떻게 달라지는지 구체

으로 살펴볼 필요가 있다.

마지막으로, 본 연구에서는 아트 인퓨 과

제품의 가격 수 이 소비자들의 가격 정보

처리 방식에 미치는 향력이 제품 유형과

물질주의 성향, 아트 이미지의 럭셔리 수 에

따라 달라진다는 것을 확인했다. 하지만 본

연구에서는 이를 각각의 구별된 실험 상황(실

험 1: 제품 유형, 실험 2: 물질주의 성향, 실

험 3: 아트 이미지 유형)에서 살펴보았다. 향

후 연구에서는 이들의 향력들을 함께 살펴

보고 각 변수들 간의 상호작용 효과를 살펴

볼 필요가 있다. 한 향후 연구에서는 추가

인 변수들을 활용한 실험도 가능할 것이다.

를 들어, 제품의 럭셔리는 소비자들의 독

특성 욕구와 한 연 이 있으며(Vigneron

& Johnson, 2004), 소비자들의 경제 박탈

감(Sharma & Alter, 2012)이나 사회 계에

한 욕구(Griskevicius, Goldstein, Mortensen,

Sundie, Cialdini, & Kenrick, 2009)가 독특성 추

구와 한 연 이 있는 것으로 알려져 있

다. 따라서 향후 연구에선 이를 활용하여 경

제 박탈감이 높거나 사회 계에 한

욕구가 높은 소비자들이 아트 이미지가 주입

된 제품의 가격 정보를 어떻게 처리할지를

살펴보는 것도 흥미로울 것이다.
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product type, materialism, and art image type
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Art infusion, which inserts art images into product design or package design, is one of the marketing strategies

that emphasize the differentiation of products through design. Previous studies have suggested that art infusion

has a positive effect on consumer responses such as product evaluations and purchase intentions, and recent

studies have shown that art infusion also influences the way consumers process price information. Specifically, an

art image infused into the product leads consumers to perceive the price of the product as quality rather than

monetary sacrifice. However, there is still a lack of interest in research on the relationship between art infusion

and price information processing. and it is not considered much, although it may be influenced by various

variables. Also, although the relationship may be influenced by various variables, it is not considered. This study

examines the relationship between art infusion and price information processing of consumers, focusing on the

product (product type), consumer (materialism), and art image (luxury level) factors. The results show that the

influence of art infusion on consumers' price information processing occurs only when the products are search

goods, when the materialism tendency of consumers is low, or when the luxury level of the art image is high.

In these cases, the art image infused into the product causes consumers to perceive the price of the product as

quality rather than monetary sacrifice. As a result, consumers evaluate the product more positively as the price

level increases. When the products are experience goods, when the materialism tendency of consumers is high,

or when the luxury level of art image is low, the effect of art infusion on price information processing of

consumers does not occur. Finally, based on the results of this study, we suggest implications for effective art

infusion strategy and pricing strategy.

Key words : art infusion, the dual role of price, product type, materialism, art image type
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