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로모션에 한 거래 가치의 매개 효과*
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본 연구는 디지털 서비스를 무료로 체험할 수 있음에도 참여가 왜 낮은지에 주목하 다. 체

험 로모션은 제한된 시간 동안 소비되므로 가치를 구체 으로 지각하지 못하면 참여를 꺼

려하는 경향이 있는데 디지털 서비스의 경우 소비자가 즉각 으로 효용을 경험하기 힘들다.

따라서, 인지 으로 평가를 하게 하여 가치를 구체 으로 지각할 필요가 있다는 맥락에서 무

료보다 사소한 비용이 로모션의 참여를 높일 수 있다고 상했다. 이를 해 연구 1과 2를

통해 사소한 비용이 디지털 서비스에 해 무료보다 효과 임을 밝히고자 했다. 구체 으로,

연구 1은 사소한 비용의 효과가 선행 연구가 밝혔던 평가 용이성으로 설명될 수 있는지를

보고자 했고 연구 2에서는 본 연구의 상 로 디지털 서비스에 해서는 거래 평가를 활성

화하여 가치를 인지하기 때문인지를 확인하고자 했다. 본 논문의 결과는 정기 구독의 매제

로 사용되는 체험 로모션에 한 소비자의 참여를 유도해야 할 때, 사소한 비용이라는 실

용 인 마 략을 제안하며 디지털 서비스의 경우 소비자가 가치를 구체 으로 지각하

게 해야 한다는 것을 제안해 수 있다는 실무 시사 을 지닌다. 한, 기존에 잘 다루어

지지 않았던 체험 로모션 맥락에서 참여 의도를 높일 수 있는 심리학 변수를 보았다는

에서 이론 의의를 지닌다.

주제어 : 디지털 서비스, 무료 체험(free trial), 사소한 비용, 거래 가치, 거래 평가
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상, 기술의 발 으로 다양한 디지털 컨텐

츠를 제공하는 서비스들이 계속해서 등장함에

따라 구독 경제(subscription economy)가 활성화

되고 있다. 이에, 마 터들은 소비자들의 정기

구독을 이끌어내기 해서 무료 체험(free trial)

로모션을 빈번하게 사용하고 있다. 로, 유

튜 는 처음 일정 기간을 무료로 체험해볼 수

있도록 한다. 이는 마 터들이 소비자가 한

번도 경험해 보지 않은 디지털 콘텐츠의 정기

구독을 바로 이끌어 내기는 어렵다는 생각 하

에 격 인 무료 로모션으로 소비자들을

꾀어내고자 하기 때문이다.

그런데, 많은 사람들이 디지털 서비스를 무

료 체험해 볼 수 있다는 메시지를 매력 이라

고 생각하더라도 지 당장 참여하지 않고 지

나친 경우가 많이 있을 것이다. 실제로 사

조사 결과, MTurk을 통해 모집한 무료 체험

로모션을 인지하고 있었던 미국인 유튜

이용자들 108명 19.4%(21명)가 무료 체험을

했고 80.5%(87명)가 하지 않았다고 응답했다.

그런데, 나 이라도 참여하겠냐는 질문에는 87

명 3명을 제외한 모두가 ‘YES’로 응답하

다(이경민, 김 건, & 김재휘, 2019). 즉, 피험

자들은 무료 체험이 좋은 로모션이고 참여

하는 것이 나에게 이득임을 느끼고 있었음에

도 실제 참여는 하지 않고 있는 것을 알 수

있다. 이는, 무료가 소비자들의 참여를 즉각

으로 이끌 수 있다고 생각되는 일반 인 상식

과 반 되는 상이다.

그 다면 소비자들은 왜 무료인데도 참여를

꺼려하는 경향을 보이는 것인가? 체험 로모

션은 한번 시작하면 소비자의 의사나 행동과

는 상 없이 일정 시 이후 반드시 사라지는

독특한 특징을 갖고 있다. 이때, 소비자는 효

용을 구체 으로 지각하지 못한다면 지 참

여하는 것을 꺼려한다(Kumar & Gilovich, 2016).

그런데, 체험의 상인 디지털 서비스는 소비

자가 만질 수 없고 즉각 인 주목을 이끌지

않는 무형의 컨텐츠이므로 물질재와 달리 소

비자가 그 효용을 구체 으로 하게 지각

하기가 힘들다. 그러므로, 디지털 서비스 로

모션을 맞닥뜨린 소비자들은 매력 이라고 생

각하면서도 로모션에 한 가치를 구체 으

로 지각하지 못하여 지 사용하는 것을 꺼려

할 것이다.

이를 해결하기 해, 마 터는 소비자로 하

여 디지털 서비스를 평가할 수 있게 해주어

야 그 가치를 하게 인식시킬 수 있다

(Cheng & Liu, 2012). 무료는 소비자들이 디지

털 서비스를 평가하도록 자극하지 않는다. 소

비자는 기본 으로 아무 요구 없이 릴 수

있어 당연히 좋다고 생각될 때, 상에 해

평가하려는 인지 노력을 기울이지 않는다

(Dunegan, 1994, Kuvaas & Selart, 2004). 그러나,

로모션에 참여하기 해서 사소한 비용을

지불해야 할 때는 소비자에게 작은 제약이 있

는 것으로 이해될 수 있다. 작은 크기의 제약

은 사람들이 제안된 상에 한 단을 내리

도록 정보 처리를 활성화시킨다(Inman, Peter,

& Raghubir, 1997). 따라서, 본 연구는 무료보다

사소한 비용이 체험 로모션의 참여를 이끌

수 있다고 상하 다.

사소한 비용이 무료보다 효과 일 수 있다

는 본 연구의 주장은 Mao(2016)의 연구 결과에

따르면 터무니없는 것이 아니다. Mao는 두

상을 같이 평가하는 것이 어려운 상황에서 사

소한 비용은 비교를 용이하게 만들어주는

거 으로서 역할을 하는 것을 밝혔다. 그러나,

본 연구가 보고자 하는 디지털 서비스의 체험

로모션은 다른 상의 구매 조건이 없어 당
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연히 매력 으로 생각되는 상황이므로 평가

용이성이 사소한 비용의 효과에 있어서 요

하게 작용하지 않을 것이다.

결론 으로 본 연구는 무료보다 오히려 사

소한 비용을 지불할 때, 디지털 서비스의 체

험 로모션에 한 소비자들의 참여를 이끌

어낼 수 있음을 밝히고자 한다. 이에 한 심

리 기제로써 선행 연구와 달리 평가를 거쳐

인지되는 거래 가치가 평가 용이성보다 요

하게 작용할 수 있음을 규명하고자 한다. 이

를 통해 체험 로모션을 막연하게 매력 이

라고 생각하는 것을 넘어 실제 참여까지 이끌

수 있는 략에 한 실무 시사 을 제공하

고자 한다.

이론 배경

디지털 서비스의 특성과 무료 체험

디지털 서비스는 물질재와 달리 주목을 이

끄는 외 자극들이 없으며, 만질 수 없다.

따라서, 상황 는 개인 요소로 인해 경험

되는 만족 수 이 정해져 있지 않고 달라지

기 때문에 소비자들은 기본 으로 심리 불

확실성을 느낀다(Gremler and Brown, 1996;

Guiltinan, 1989; Schmalensee, 1982). 이와 련하

여, 선행 연구(Cheng & Liu, 2012; Cronin, Brady,

& Hult, 2000)는 소비자들이 디지털 서비스를

평가할 수 있는 기회가 없다면 가치를 구체

으로 지각하기 힘들다고 주장했다.

그런데 체험 로모션처럼 제한된 시간 동

안 소비되는 상황에서 효용을 최 한 하

게 느끼지 못한다고 생각이 될 때, 소비자는

지 시작하는 것을 꺼려하는 경향이 있다

(Kumar & Gilovich, 2016). 이는 한번 시작하면

소비자의 행동과는 상 없이 일정 시간 이후

반드시 사라지기 때문이다. 물질재와 구별되

는 디지털 서비스의 고유한 특징들로 인해 상

으로 가치가 즉각 으로 하고 구체

으로 지각되기 힘들다는 을 고려했을 때,

소비자가 디지털 컨텐츠의 무료 체험 로모

션을 했을 때 지 시작하는 것을 꺼려할

수 있다고 상된다. 실제로 앞서 언 한 본

연구의 사 조사를 통해 무료 체험 회피

상이 나타나는 것을 알 수 있었다. 즉, 정기

구독 없이 일정 기간을 무료로 체험할 수 있

다는 체험 로모션이 매력 이라는 것을 알

고 있으나 무료 체험을 회피하는 경향이 있다.

체험 로모션은 이후 정기 구독을 이끌어

내는 매제의 역할을 맡고 있다. 따라서, 무

료 체험 회피 상을 해결할 수 있는 략에

한 연구는 디지털 서비스가 성행하고 있는

오늘날에 매우 필요하다. 이에, 본 연구는 정

기 구독 이 에 존재하는 체험 로모션에

한 소비자의 참여를 이끌어낼 수 있는 략을

제안하고자 한다.

사소한 비용의 로모션 참여에 한 효과

본 연구는 무료 체험 회피 상을 오히려

사소한 비용이 해결해 수 있다고 상했다.

경제 으로 보았을 때 무료와 사소한 비용은

거의 차이가 없으나 실제로 소비자의 의사 결

정은 달라질 수 있다. 실제로, Wen Mao(2016)

는 무료보다 매우 작은 비용을 내야 할 때

로모션의 구매 의도가 높아진다는 TPP(Token

Promotional Pricing) 효과를 밝혔다. $X의 제품

(e.g., 음료)을 사면 업그 이드를 무료 는

$0.1에 해주는 로모션을 제안할 때, 무료
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보다 $0.1조건에서 구매 의도가 유의미하게

높았다. Mao는 업그 이드 로모션에 한

평가 용이성으로 이러한 효과를 설명하고자

했다.

X를 구매하면 Y로 업그 이드를 해 다는

로모션을 제안 받았던 소비자들은 X와 Y를

함께 평가해야 한다. 두 상을 서로 비교하

여 반 인 평가를 내려야 하는 것은 소비자

에게 인지 과정을 요구한다. 이 때, 사소한

비용은 비교 과정을 더 용이하게 만들어주는

하나의 거 의 역할을 한다. 구체 으로,

$0.1 가격에 업그 이드가 제공될 때는 소비

자가 업그 이드를 평가하기 해 사용할 수

있는 거 이 2가지이다. 기본 제품의 가격

과 함께 매우 작은 비용의 가격을 업그 이드

의 거 가격과 비교할 수 있다. 를 들어,

$6인 163mL 야채 음료를 구매하면 340mL로

무료 혹은 $0.1 추가시 업그 이드를 해 다

고 할 때, 무료보다는 $0.1 추가시 원가 인

$6와 비교할 수 있어 거 이 더 많다는

에서 로모션에 한 평가 용이성이 증가하

고 나아가 구매 의도가 높아진다고 주장했다.

Mao(2016)의 연구에서 사소한 비용의 효과를

평가 용이성이 설명할 수 있었던 것은 소비자

가 평가를 어려워하는 상황이었기 때문에 이

를 해결해주어야 했기 때문이다.

그러나, 기존의 ‘X를 구매하면 Y가 공짜!’

략과 달리 디지털 서비스 시장에서는 구독

을 이끌어내기 해 소비자가 일정 기간 체험

을 할 수 있는 무료 체험 략이 활성화되어

있다. 이러한 략은 소비자가 다른 상을

함께 구매할 필요 없이 일정 기간을 사용할

수 있다는 에서 평가하는데 어려움 없이 상

식 으로 좋은 거래라고 느껴진다. 두 상의

비교를 통해 평가를 용이하게 만들어주어야

하는 Mao(2016)의 연구와 달리 본 연구는 소비

자들이 로모션에 해 평가를 하도록 하여

가치를 구체 으로 지각하게끔 해주어야 한다.

이 때, 작은 제약은 로모션에 한 평가를

하도록 활성화한다는 것(Inman et al., 1997)을

고려했을 때, 체험 로모션에서 나타나는 사

소한 비용의 효과는 비교를 통한 평가용이성

보다 다른 메커니즘이 요하게 작용될 수 있

을 것이다.

사소한 비용에 따른 거래 가치 지각

본 연구는 무료와 사소한 비용이 소비자들

의 정보 처리 과정을 다르게 이끌어낼 수 있

다고 상하 다. 무료는 소비자가 아무런

비용 없이 일정 기간을 독립 으로 받은

것으로 생각되지만(Diamond, & Campbell, 1989)

사소한 비용은 무료와 다를 바 없으므로 경제

으로 험이 거의 없는 비용이지만 소비자

가 지불하지 않으면 사용할 수 없다는 에서

작은 제약으로 이해될 수 있다.

사람은 아무런 부정 특성이 존재하지 않

는 당연히 좋다고 생각되는 이득인 상황에서

는 상을 평가하려는 인지 노력을 기울이

지 않는다. “If it ain’t broke, don’t fix it”이라는

속담처럼 의심할 필요 없이 좋은 상황에서 굳

이 평가하려고 하는 것이 소비자에게 인지

자원을 기울이지 않게 돤다(Dunegan, 1994;

Kuvaas & Selart, 2004). 한, 정 정보만이

있는 상황에서는 개인의 인지 처리 과정이

덜 요구되며(Dunegan, 1994; Klein, 1989) 평가

와 같은 정보 처리 과정이 불필요하다고 신호

된다.

반면에, 소비자에게 실제 으로 가해지는

제약(e.g., 시간 제한, 기본 구매 액)은 로
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모션에 한 단을 내리도록 자원을 활성화

시키는 역할을 한다(Inman et al., 1997). Inman

과 그의 동료들의 연구에서 외형 으로 부정

인 측면이 없었던 것보다 제약이 있었던

로모션이 소비자들로 하여 평가하는 인지

과정을 이끌기 때문에 가치 지각이 높아지고

이에 즉각 인 수요를 증가시킬 수 있었다.

실제 으로 가해지는 제약 뿐 아니라 동일한

정보라도 부정 으로 이 되었을 때는

소비자가 분석 사고를 활성화하고 정보를

더 많이 회상했다(Kuvaas et al., 2004). 한,

정 인 속성만 있을 때보다 사소한 부정 속

성이 함께 있을 때 인지 작업을 이끌어낸다

(이우빈 & 김재휘, 2019; Peeters & Czapinski,

1990). 이처럼 매우 사소한 부정 인 단서는

소비자들이 상을 부정 으로 생각하는 결과

를 이끄는 신에 상을 평가하려는 과정을

활성화시킨다. 본 연구는 이에 사소한 비용이

로모션에 한 평가 과정을 활성화시킨다고

상했다.

그 다면 로모션에 한 평가 과정은 어

떻게 이루어지는가? 소비자들은 들여야 하는

비용 비 자신이 어떠한 혜택을 얻을 수

있는지를 고려한다(Thaler, 1985; Lichtenstein,

Netemeyer & Burton, 1990). 이 때, 비용보다 혜

택이 크다고 상이 된다면 거래에 한 가치

를 인지하게 된다. 물질재 맥락에서 Mao(2016)

는 숫자로 표 되는 거 가격 간의 비교를

통해 로모션에 한 평가가 이루어진다고

보았다. 그러나 물질재와 달리 무형의 서비스

는 객 인 품질이 정해져 있지 않기 때문

에 소비자는 혜택을 숫자와 같이 객 인

상징으로 표 하는 경향이 낮다(Dai, Chan &

Mogilner, 2019). 따라서, 단순히 숫자 간의 비

교가 아닌 실제 상되는 효용을 연상함으로

서 로모션을 평가하도록 할 필요가 있다.

즉, 본 연구는 무료보다 사소한 비용이 사소

한 부정 인 단서로서 평가를 하게끔 하고 이

를 통해 효용을 연상하는 과정이 활성화되어

거래 가치를 지각할 것이라고 상하 다. 결

과 으로, 거래 가치를 구체 으로 지각하게

됨으로써 무료보다 사소한 비용으로 디지털

서비스의 체험 로모션을 제안할 때, 소비자

의 참여 의도가 증가할 것이라고 제안하고자

한다.

이를 종합하여 본 연구는 거래 가치를 ‘거

래를 평가하는 과정을 통해 인지되는 가치’로

정의하 다. 구체 으로 거래에 해 상되

는 효용을 연상함으로써 인지되는 가치를 의

미한다. 선행 연구(Inman et al., 1997)는 거래를

결과 으로 매력 으로 느 는지를 거래를 평

가했다는 것과 동일시했다. 그러나, 본 연구는

디지털 서비스의 로모션을 이미 막연하게

매력 으로 생각하는 상황에서 평가하는 과정

을 통해 가치를 구체 으로 지각했는지에

을 두고 정교한 측정을 통해 거래 가치의

기제를 검증하고자 한다.

이와 같은 이론 배경을 종합하여 도출한

가설은 다음과 같다.

가설 1: 사소한 비용이 무료보다 디지털 서

비스 로모션에 한 참여 의도를 증가시킬

것이다.

가설 2: 평가 용이성이 이를 매개할 것이다.

가설 3: 거래 가치가 이를 매개할 것이다.

연구 1

연구 1의 주목 은 무료보다 사소한 비용이
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디지털 서비스의 체험 로모션에 효과 인지

를 살펴보는 것이다. 구체 으로, 무료보다 사

소한 비용이 로모션의 참여를 이끌 수 있다

는 본 연구의 주장이 재 시행하고 있는 디

지털 콘텐츠의 체험 로모션에 해서 나타

날 수 있다는 것을 밝 사소한 비용의 효과

에 한 외 타당도를 해 이를 진행했다.

더 나아가, 디지털 서비스의 체험 로모션에

서도 사소한 비용의 효과가 Mao(2016)의 연구

에서와 같이 평가 용이성으로 설명될 수 있는

지를 검토하고자 한다.

연구 설계 참가자

연구 1의 실험은 2(무료 vs 사소한 비용) 집

단 간 설계로 유튜 리미엄 로모션에

한 참여 의도와 평가 용이성을 측정하 다.

참가자 모집은 Amazon Mecha-nical Turk(MTurk)

을 통해 진행되었으며, 총 120명의 참가자들

로 구성되었다. 구체 으로, 남성 66명(55%),

여성 54명(45%)을 모집했고 이들의 평균 연령

은 만 34.8세이다. 피험자들은 두 가지 조건에

무선 할당되었고 각 피험자들에게는 참가 사

례비로서 $0.25가 지 되었다.

실험 자극 처치

실험 자극으로는 사 조사의 결과 아직 무

료 체험을 경험하지 않은 응답자들이 많았던

유튜 리미엄 로모션을 이용했다. 실제

로 사용하고 있는 고 자극을 활용하여 사소

한 비용 조건에게는 무료를 1센트로 변화하여

제시했다. 구체 으로, 유튜 리미엄의 기

능들을 보여 뒤, 두 조건 모두 첫 달을 원

래 가격이 아닌 무료(vs 사소한 비용)에 이용

할 수 있다는 메시지를 제시함으로써, 피험자

들이 사소한 비용이 마치 무료 체험 이후 추

가 으로 제시되는 할인 로모션인 것과 같

이 느껴질 수 있는 가능성을 배제하고자 했다.

이후, 실제 유튜 고와 같이 언제든 취소

할 수 있다는 방침과 정기 구독 시의 요 에

한 정보를 제시했다.

실험 차

본 실험은 먼 피험자들에게 실제 상황과

유사하게 몰입할 수 있도록 시나리오를 제시

하고 종속변수인 참여의도를 측정하는 차로

진행되었다. 우선, 인터넷을 하다가 유튜

리미엄 로모션을 우연 으로 맞닥뜨린 시나

리오를 제시했다. 구체 으로, 실제 유튜

리미엄 고 자극을 활용하 고 고를 보지

않아도 되며 음악 재생을 방해받지 않을 수

있음을 설명했다. 이러한 유튜 리미엄을

무료 조건에게 첫 달이라면 1달 무료, 사소한

비용 조건은 1달 1센트로 이용해볼 수 있다는

메시지를 제시했고 취소 가능과 정기 구독료

를 덧붙여서 제시했다.

이후, 선행연구(Kumar et al., 2016)를 참고하

여 참여 의도(α =.963)를 총 3문항을 통해 동

의하는 정도를 7 (1= 아니다, 7=매우 그

다) 리커트 척도로 측정했다. 구체 으로,

‘나는 가능한 빨리 로모션에 참여할 것이

다’, ‘나는 지 이 순간에 로모션에 참여하

는 것을 선호한다’, ‘나는 지 바로 로모션

에 참여하고 싶다’로 문항을 구성했다. 이어서

로모션에 한 평가 용이성을 선행연구(Mao,

2016)의 문항들을 참고하여 총 2가지 문항(α 

=.925)을 7 리커트 척도(1=매우 어려움, 7=

매우 쉬움)로 측정했다. 구체 으로, ‘ 로모션
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의 반 인 매력도를 평가하는 게 얼마나 쉽

게 느껴지는가?’, ‘ 로모션을 평가하는데 있

어서 얼마나 자신 있는가?’로 구성되었다.

나아가 조작 검 문항으로 실험에서 로모

션이 무료인지에 해 7 리커트 척도, 로

모션을 이용하기 해서 비용을 지불해야 하

는지에 해 7 리커트 척도에 응답하게 했

다. 이후 성별과 나이 그리고 무료 체험 경험

여부를 응답하게 한 뒤 실험이 종료되었다.

본 연구는 온라인 실험 디자인으로 실험 처치

를 확실히 하기 해 조작 검에서 비일

인 답을 한 피험자를 모두 제외하 다. 따

라서, 최종 분석은 무료 체험 경험이 있었던

21명과 조작 검 문항에 일 되게 응답하지

않았거나 스크리닝 문항에서 탈락한 불성실한

응답자들 18명을 제외한 총 91명을 상으로

실시되었다.

연구 1의 결과

조작 검

조작 검 결과, 무료이냐는 질문에서 무료

조건(M=6.11)과 사소한 비용 조건(M=1.47) 간

유의미한 차이를 보 다(t(89)=23.05, p<.001).

한, 사소한 비용을 지불해야 하냐는 질문

에서도 무료 조건(M=1.79)과 사소한 비용

조건(M=6.58)간의 차이가 통계 으로 유의

미하 다(t(89)=23.14, p<.001). 따라서, 각 집

단 모두 조작한 로 잘 처치되었음을 확인

하 다.

무료 사소한 비용이 참여 의도에 미치는

효과

본 연구의 가설을 검증하기 하여 두 집단

t-test 분석 결과, 참여 의도에 집단 간 유의한

차이가 확인되었다(t(89)=-2.24, p<.05). 구체

으로, 체험을 참여하기 해 사소한 비용을

지불해야 했던 조건(M=4.61)이 무료 조건

(M=3.57)보다 로모션을 본 순간 지 참여

하려고 하는 의도가 더 높게 나타났다. 따라

서, 가설 1은 지지되었고 이는 선행 연구와

다른 맥락인 디지털 서비스의 체험 로모션

에서도 사소한 비용이 효과 이라는 것을 알

수 있었다.

무료 사소한 비용이 평가 용이성에 미치는

효과

디지털 서비스에서 나타나는 사소한 비용의

효과가 선행 연구와 다른 상황임에도 역시 평

가 용이성으로 설명될 수 있는지를 보고자,

무료 사소한 비용에 따라 평가 용이성에

차이가 있는지를 분석하고자 했다. 두 집단

t-test를 실시한 결과, 평가 용이성에 해 집

단 간 차이가 유의하지 않았다. (t(89)=-.40,

p>.05). 구체 으로 무료 집단(M=5.22)과 사소

한 비용 집단(M=5.34) 모두 평가 용이성을 높

N 평균
표

편차
t

무료 48 3.57 1.30
-2.24*

사소한 비용 43 4.61 1.24

*p<.05

표 1. 무료 vs 사소한 비용에 따른 로모션 참여

의도의 평균 t-test 결과
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은 수 으로 보 고 이 두 조건 간 차이는 크

지 않았다. 따라서, 가설 2는 기각되었고 이는

디지털 서비스에서 나타나는 사소한 비용의

효과가 다른 이유로 설명될 수 있음을 뜻한다.

연구1 논의

연구 1을 통해 일반 인 생각과 달리 무료

보다 사소한 비용이 실제 소비자의 체험 로

모션에 효과 임을 확인할 수 있었다 사소한

비용이 로모션 참여 의도에 효과 임을 밝

힌 연구 1의 결과는 소비자가 실제로 디지털

서비스를 일정 기간 체험해보는 것이 이후 정

기 구독으로 나아가게 하기 한 시발 이라

는 에서 의의가 있다.

선행연구(Mao, 2016)에 의하면 사소한 비용

의 효과는 비교를 할 수 있는 거 으로서

평가용이성을 더 높인다. 그러나, 이는 업그

이드 로모션이 기본재를 구매할 만큼 좋은

것인지 평가하는 상황이었다. 즉, 두 상을

같이 평가해야 할 때 지각하는 어려움을 낮춰

주어야 했다. 이와 달리, 체험 로모션은 소

비자가 다른 상도 함께 구매해야 하는 조건

이 아니라는 에서 당연히 매력 인 로모

션이라고 생각되기 때문에 평가 용이성으로는

설명될 수 없다. 이는 무료와 사소한 비용에

따라 평가 용이성에서 차이가 없었던 연구 1

의 결과로 확인되었다.

연구 2는 디지털 서비스 맥락에서는 평가

용이성으로 사소한 비용의 효과가 설명될 수

없다면, 본 연구가 상한 거래를 평가하게끔

활성화되어 가치를 인지하게 되므로 효과 이

라는 것을 밝히고자 한다. 그러나, 피험자들에

게 이 부터 노출되어 왔던 유튜 리미엄

을 상으로 연구를 진행했기 때문에 본 연구

가 다른 변인들을 통제하지 못했다는 한계가

있다. 따라서, 연구 2에서는 가상의 디지털 서

비스를 상으로 진행되었다.

연구 2

연구 2를 통해 소비자들이 무료 체험을 매

력 이라고 생각하면서도 참여를 꺼려하는 것

을 사소한 비용을 통해 해결해 수 있음을

알 수 있었고 이는 선행 연구와 다른 상황이

므로 디지털 서비스에 해서는 평가 용이성

으로 설명될 수 없음을 확인했다. 그러나, 다

소 긴 기간 동안 노출되었던 실제 디지털 서

비스를 상으로 했기 때문에 평가 용이성이

두 조건 모두 높게 나타났을 수 있다는 한계

가 있다. 따라서, 연구 2는 가상의 디지털 서

비스에서도 사소한 비용의 효과가 나타나는지

를 검증하고 평가 용이성으로 설명될 수 없음

을 다시 한 번 확인하고자 한다. 거래 가치를

측정함으로써 디지털 서비스의 체험 로모션

에서는 이러한 결과가 사소한 비용이 거래를

평가하게끔 활성화하여 가치가 구체 이고

하게 인지되기 때문임을 밝히고자 한다. 이

를 해, 거래에 해 매력 으로 느끼는 정

도를 통해 거래 가치를 다소 추상 으로 측정

했던 선행 연구를 보완하여 거래 가치 변수를

구체 으로 측정하고자 한다.

연구 설계 참가자

연구 2는 연구 1에서 확인했던 사소한 비용

의 효과를 다시 검증하고, 나아가 거래 평가

를 통해 인지되는 거래 가치(deal value)가 지니

는 역할을 알아보기 해 고안되었다. 실험은
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2(무료 vs 사소한 비용) 집단 간 설계로 리

미엄 로모션에 한 참여 의도와 거래 가치

를 측정하 다. 연구 1과 마찬가지로 참가자

모집은 Amazon Mechanical Turk(MTurk)을 통해

진행되었으며, 총 160명의 미국인 참가자들로

구성되었다. 구체 으로, 남성 69명(49.3%), 여

성 71명(50.7%)을 모집했고 이들의 평균 연령

은 만 35.9세 다. 피험자들은 두 가지 조건에

무선 할당되었으며 연구 1과 마찬가지로 각

피험자들에게 참가 사례비로서 $0.25가 지 되

었다.

실험 자극 처치

실제 디지털 서비스를 상으로 했던 연구

1과 달리, E-Book을 구독하는 가상의 디지털

서비스 Rational X를 자극으로 제시했다. 연구

1과 마찬가지로 서비스에 한 설명과 함께

무료 조건에는 첫 달을 무료, 사소한 비용 조

건에게는 첫 달을 1센트로 제시했다. E-Book과

련된 다른 온라인 사이트를 참고하여 해당

하는 고 사진과 정기 구독 가격을 선정하고,

실제 구독 서비스처럼 언제든 취소할 수 있다

는 방침을 함께 제시했다.

실험 차

본 연구의 실험은 먼 참가자들에게 가상

의 디지털 서비스인 Rational X에 한 간략한

소개를 한 후, 우연 으로 체험 로모션을

본 시나리오를 제시하 다. 구체 으로 2 집

단 모두에게 잡지들을 디지털 형태로 구독하

는 가상의 E-Book 디지털 서비스인 Rational

X에 해 설명을 한 뒤, 인터넷을 하다가

Rational X에 한 로모션을 우연 으로 본

상황을 시나리오로 제시했다. 그 뒤, 정기 구

독료가 $5.99인 Rational X를 한 달 동안 무료

(vs 1센트)로 이용할 수 있는 로모션을 무료

조건(vs 사소한 비용) 집단에 제안했다.

우선, 연구 1과 마찬가지로 로모션에

한 참여 의도(α=.968)를 총 3문항을 통해 측정

했다. 이후, 본 연구가 ‘ 로모션에 한 평가

를 통해 인지된 가치’로 조작 정의했던 거래

가치(deal value)지각을 선행 연구(Inman et al.,

1997)의 문항들을 참고하여 본 연구에 맞게

수정한 총 세 문항(α=.862)에 한 동의하는

정도를 7 척도로 측정했다. Inman과 그의

동료들(1997)은 소비자들이 로모션에 한

평가를 통해 가치를 지각하는 과정을 로모

션을 매력 으로 느끼는 정도를 통해 측정하

다. 연구 1은 효용을 연상함으로써 거래를

평가하는 과정이 활성화되었는지를 보다 직

으로 알아보기 해 거래 가치를 구체 으

로 측정하고자 했다. 구체 으로 ‘나는 로모

션 기간 동안 e-book을 얼마나 이용할 것 같은

지 생각해보았다’, ‘나는 로모션을 통해 얼

마나 돈을 약할 수 있는지 생각했었다’, ‘나

는 지 로모션을 참여한다면 유용하게 경

험할 수 있는지를 생각해 보았다’로 문항을

구성했다. 나아가 조작 검 문항으로 두 집단

모두에게 로모션이 무료인지에 해 7 리

커트 척도, 로모션을 이용하기 해서 비용

을 지불해야 하는지에 해 7 리커트 척도

로 제시했다. 마지막으로, E-Book에 한 피험

자들의 태도와 성별과 나이를 응답하게 한 뒤

실험이 종료되었다. 최종 분석은 조작 검 문

항에 일 되게 응답하지 않았거나 스크리닝

문항에서 탈락한 불성실한 응답자들 34명을

제외한 총 106명을 상으로 실시되었다.
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연구 2의 결과

조작 검

무료 vs 사소한 비용에 한 조작 검 결과,

로모션이 무료 는지에 해 무료 집단

(M=6.21)이 사소한 비용 집단(M=2.47)보다 유

의하게 더 높았다(t(104)=13.25, p<.001). 한,

사소한 비용을 지불해야 하는지에 해 사소

한 비용 집단(M=6.43)이 무료 집단(M=1.63)보

다 유의하게 더 높았다(t(104)=-24.29, p<.001).

따라서, 각 집단 모두 연구 1과 마찬가지로

조작이 잘 되었음을 확인하 다.

무료 vs 사소한 비용이 로모션 참여 의도에

미치는 효과

본 연구의 가설1을 재검증하기 해 두 집

단 t-test 분석 결과, 로모션 참여 의도에 집

단 간 유의한 차이가 확인되었다(t(104)=-2.78,

p<.01). 구체 으로, 사소한 비용 조건(M=4.43)

이 무료 조건(M=3.43)보다 로모션의 참여

의도가 높았다. 따라서, 가설 1은 새로운 체험

로모션 자극을 통해서 실험을 진행하 을

때도 지지되었다.

무료 vs 사소한 비용이 거래 가치(deal

value)에 미치는 효과

본 연구의 가설 3을 검증하기 해 두 집단

t-test 분석 결과, 거래 가치에 집단 간 유의한

차이가 확인되었다(t(104)=-2.93, p<.01). 구체

으로 무료(M=3.66) 보다 사소한 비용 집단

(M=4.69)에서 거래 가치가 높았고 이는 통계

으로 유의미했다. 즉, 사소한 비용 조건의

피험자가 무료 조건의 피험자보다 거래 평가

를 통해 구체 인 가치를 인지하는 것으로 확

인되었다. 추가로 측정한 평가 용이성에 해

두 집단 t-test 분석 결과, 연구 1과 마찬가지

로 두 집단 간 유의한 차이가 없었다(무료

=5.48, 비용=5.29, t(104)=.76, p>.05)

로모션 거래 가치의 매개 효과

무료 사소한 비용이 로모션 참여 의도

에 미치는 효과에서 거래 가치의 매개 효과를

분석하고자 PROCESS macro의 model 4를 용

하 다. 종속변인(Y)에는 참여 의도를 투입하

고, 독립 변수(X)에는 무료 사소한 비용을

투입했으며, 거래 가치를 매개변수(M)으로 투

입하고 붓스트래핑 분석을 실시하 다(Preacher

& Hayes, 2008). 분석 결과, 무료 사소한 비

N 평균
표

편차
t

무료 55 3.66 1.83
-2.93**

사소한 비용 51 4.69 1.78

** p<.01

표 3. 무료 vs 사소한 비용에 따른 거래 가치의 평

균 t-test 결과

N 평균
표

편차
t

무료 55 3.43 1.80
-2.78**

사소한 비용 51 4.43 1.89

** p<.01

표 2. 무료 vs 사소한 비용에 따른 로모션 참여

의도의 평균 t-test 결과
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용이 참여의도에 미치는 효과는 로모션에

한 평가를 통해 가치를 인지하는 과정인

거래 가치에 의해 매개되는 것으로 확인되

었다(β=.7044, BootSE=.2563, BootLLCI=.0284,

BootULCI=1.1947). 신뢰 구간이 0을 포함하지

않으므로 사소한 비용이 참여 의도에 미치는

효과는 거래 가치에 의해 매개된다고 할 수

있다. 추가 으로, 로모션에 한 참여 의도

는 상(E-Book)에 한 태도에 해서도 향

을 받을 수 있다. 따라서, E-Book에 한 태도

를 공변량으로 투입하고 Process macro 4(Hayes

et al., 2013)를 통해 매개검증을 추가 실시하

다. 분석한 결과, 간 효과가 95% 신뢰구간

의 범 에서도 0이 포함되지 않으므로 거래

가치의 간 효과가 일 되게 나타남을 확인하

다(β=.7054, BootSE=.2676, BootLLCI= .2064,

BootULCI=1.2549).

결론 으로 본 연구의 결과는 사소한 비용

이 무료보다 소비자들이 거래 평가의 활성화

를 통해 가치를 구체 으로 인지할 수 있으므

로 지 참여하려는 의도가 높아진다고 해석

할 수 있다. 즉 가설 3이 지지되었다.

결론 논의

본 연구는 디지털 서비스의 정기 구독의

매제로 사용되는 체험 로모션을 효과 으로

시행할 수 있는 략을 제안하여 소비자가 체

험 로모션에 즉각 으로 뛰어들게 만들고자

하 다. 일반 으로 많은 디지털서비스는 소

경로 coeff se t
(95% 신뢰구간)

LLCI ULCI

무료 vs 사소한 비용 → 거래 가치 1.0324 .3523 2.9306 .3338 1.7311

무료 vs 사소한 비용 → 참여 의도 .2972 .2800 1.0615 .2580 .8524

거래 가치 → 참여 의도 .6822 .0749 9.1095 .5337 .8308

경로 Effect se t
(95% 신뢰구간)

LLCI ULCI

무료 vs 사소한 비용 → 거래가치

직 효과 (Direct effect of X on Y)
.2972 .2800 1.0615 .2580 .8524

경로 Effect BootSE BootLLCI BootULCI

무료 vs 사소한 비용 → 거래가치

간 효과 (Indirect effect of X on Y)
.7044 .2563 .0284 1.1947

표 4. 참여의도에 한 거래 가치의 매개효과

그림 1. 로모션 거래 가치의 매개효과 검증

** p<.01
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비자들이 지각하는 불확실성으로 인해 정기

구독을 즉시 하기 어렵다는 것을 알고 있기

때문에 첫 달을 체험해 볼 수 있는 체험 략

을 시행 이다. 이 때, 가격이 낮아질수록 수

요가 증가한다는 근본 인 원칙에 따라 어떠

한 할인 략보다도 무료가 가장 효과 이라

고 생각되므로 무료 체험 략이 일반 이다.

그러나, 체험 로모션은 제한된 시간 동안

소비되는 상이므로 소비자가 가치를 구체

으로 지각하지 못한다면 지 뛰어드는 것을

꺼려하는 경향이 있다. 따라서, 물질재와 달리

효용이 하고 구체 으로 지각되지 않는

디지털 서비스의 경우 소비자가 거래를 평가

할 수 있도록 할 필요가 있다. 이 때, 사소한

제약은 소비자의 거래에 한 평가를 활성화

하여 가치 인지를 높인다는 에서 본 연구는

무료보다 사소한 비용이 거래 가치를 구체

으로 지각하게 하여 로모션에 한 참여를

이끌 수 있다는 것을 검증하고자 하 다.

이에 연구 1에서는 무료와 사소한 비용에

따라 실제 디지털 서비스인 유튜 의 리미

엄 로모션에 한 참여 의도가 달라짐을 확

인하 다. 무료보다 오히려 사소한 비용 조건

에서 참여 의도가 높았고 이 때, 선행 연구

(Mao, 2016)가 주장했던 평가 용이성에는 차이

가 없음을 알 수 있었다. 즉, 디지털 서비스의

체험 략에서 나타나는 사소한 비용의 효과

는 평가 용이성 이외에 다른 이유로 설명될

수 있음을 보여 다.

연구 2에서는 구체 으로, E-Book을 한 달

동안 무제한 볼 수 있는 로모션이 무료일

때보다 사소한 비용일 때, 소비자들이 거래

가치(deal value)를 높게 지각했고 이로 인해

참여 의도가 증가했다. 이는 아무 비용을 지

불하지 않아도 되는 무료가 소비자에게 유용

한 안임에도 불구하고, 사소한 비용이 소비

자들로 하여 막연하게 다가오는 디지털 서

비스 로모션을 평가하도록 하는 인지 과

정을 통해 거래 가치를 지각하게 만들기 때

문이다.

본 연구는 이러한 결과를 종합하여 다음과

같은 실무 시사 을 제안하고자 한다. 먼

연구 1은 실제 디지털 서비스인 유튜 를

상으로 무료보다 사소한 비용으로 체험을 제

안할 때 소비자들의 즉각 인 참여를 이끌어

낼 수 있음을 확인하 다. 이는, 사 조사 결

과 소비자들이 로모션이 매력 이라고 생각

하면서도 참여율이 미비한 상을 해결해

수 있음을 시사한다. 일반 으로, 연구들이 제

안하는 많은 략은 마 터가 비용을 지불해

야 하며 실 으로 사용하기에 불가능한 경

우가 많지만 사소한 비용 략은 오히려 마

터들의 이윤이 증가하면서 참여를 이끌어낼

수 있다는 에서 매우 실용 이라고 할 수

있다. 나아가 체험 략에 한 참여를 이끌

어 이후 소비자들이 정기 구독으로 나아갈 수

있는 가능성을 높인다고 할 수 있다.

둘째, 연구 2는 사소한 비용의 효과가 거래

평가가 활성화되어 가치가 구체 으로 인지되

기 때문임을 검증하 다. 즉, 디지털 서비스는

물질재와 달리 객 인 품질이 존재하지 않

고 무형이라는 에서 소비자가 즉각 으로

로모션의 가치를 구체 으로 지각하지 못하

므로 이를 해결해주어야 한다는 것을 알 수

있었다. 따라서, 오랫동안 무료로 체험을 제안

해왔었기 때문에 사소한 비용으로 바꾸는 것

이 어색하게 느껴지는 마 터에게 디지털 서

비스의 효용을 소비자에게 구체 인 수 으로

인식시킬 필요가 있음을 제안할 수 있다.

재 많이 시행되고 있는 체험 략은 첫 달이
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무료라는 것을 소비자에게 강조하는 것이 일

반 이다. 그러나, 무료라는 것을 강조하는 것

보다 디지털 서비스의 효용을 소비자가 고

를 하는 짧은 시간 동안 인지시키는 것이

참여를 이끄는데 더 효과 일 수 있다는 것을

알 수 있다.

이어서, 본 연구는 몇 가지 이론 시사

을 가지고 있다. 첫째, 가격이 낮아질수록 수

요가 증가한다는 경제 인 법칙과 반 로 사

소한 비용이 무료보다 효과 이라는 것을 밝

혔다. 무료에 해 연구해왔던 선행 연구들

(Diamond et al., 1989; Sawyer & Dickson, 1984)

은 주로 묶음 제품 맥락에서 같은 비용이라

하더라도 할인보다 무료로 이 하는 것

이 효과 이라는 것을 밝 왔다. 그러나, 가치

를 구체 으로 평가할 수 있게 해주어야 하는

디지털 서비스의 체험 로모션 맥락에서 무

료보다 사소한 비용이 효과 일 수 있음을 밝

혔다는데 의의가 있다.

둘째, Mao(2016)의 연구는 ‘x를 구매하면 업

그 이드를 무료’보다 ‘x를 구매하면 업그 이

드가 사소한 비용’ 로모션이 더 효과임을

밝혔으며 평가용이성의 매개효과를 살펴보았

다. 이는 두 상을 같이 평가하는 것이 어려

울 때 사소한 비용이 거 으로서 작용하여

비교를 용이하게 만들어주기 때문이었다. 그

러나, 본 연구는 두 상을 같이 비교함으로

써 평가가 어려운 기존의 맥락과 달리 의심의

여지없이 소비자에게 이익으로 다가오는 체험

로모션에서도 사소한 비용의 효과를 밝혔다.

나아가 사소한 비용이 단순히 객 인 숫자

간의 비교가 아닌 효용을 연상하게끔 하는 단

서로 작용하여 거래 가치가 높아진다는 차별

인 메커니즘을 살펴보았다는데 이론 인 시

사 을 가진다.

마지막으로, 본 연구는 무료 체험의 참여

의도를 높이기 해 심리학 측면에서 고려

했다는 에 의의가 있다. 기존의 무료 체험

에 한 선행 연구들은 부분 과학과 인터넷

기술에 해 연구를 진행했다(Cheng et al.,

2012). 그러므로, 본 연구에서 나아가 디지털

서비스의 체험 로모션 연구가 심리학 분야

에서도 발 될 수 있다고 기 될 수 있다.

이러한 의의에도 불구하고 본 연구는 몇 가

지 한계 을 가지고 있으며, 이를 토 로 제

안할 수 있는 후속연구는 다음과 같다. 우선,

본 연구는 사소한 비용이 사소한 부정 인 단

서로서 거래 평가를 활성화한다는 것을 밝혔

다. 그러나, 사소한 액이라도 지불하는 행

자체가 사람들에게 제품을 열심히 써야 한다

는 당 성을 부여하고 내 돈을 투자해야 하므

로 더 열심히 써보자는 동기를 자극하여 체험

로모션에 한 참여를 이끌 수 있다는 안

가설이 존재한다. 후속 연구에서는 이를

포함한 다양한 안 가설을 고려할 필요가

있다. 두 번째로, 본 연구의 효과를 조 할 수

있는 변수들을 후속 연구를 할 때, 고려할 필

요가 있다. 사소한 비용이 체험 의도를 증가

시킨다면 소비자가 어느 가격까지 사소하다고

지각하는지 는 디지털 서비스의 정기 구독

가격 자체가 렴할 때도 사소한 비용의 효

과가 나타나는지를 볼 필요가 있을 것이다.

마지막으로, 마 터의 목 이 정기 구독이라

는 것을 생각해보았을 때, 사소한 비용이

로모션 이후 정기 구독에도 차별 인 효과를

미치는지를 후속 연구에서 살펴보는 것도

요할 수 있다.
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Focusing on deal value
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This study noted why participation is low, even though digital services are free to experience. Experience

promotion is consumed for a limited period of time, so people tend to be reluctant to participate if they

are not aware of its value in detail, and in the case of digital services, it is difficult for consumers to

immediately experience value. Therefore, it was expected that token price rather than free could increase

participation in the promotion in the context of the need to be more specifically aware of its value by

making cognitive assessments. Therefore, studies 1 and 2 showed that token price were more effective

than free for digital services. Specifically, Study 1 revealed that the effect of the token price can ’t be

explained by the ease of assessment that the preceding study suggested, and Study 2 found that the

recognition of value by activating the deal evaluation for digital services mediated token price effect. This

study can present a practical marketing strategy of token price when it is necessary to induce consumer

participation in the trial promotion used as a catalyst for regular subscriptions. In addition, the theoretical

implications can also be found in that, unlike prior research, the way of increasing trial promotion

participation have been identified in the psychological field.

Key words : Digital service, free trial, token price, deal value, deal evaluation


