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패키지의 심적 시뮬레이션이

가정간편식 유형에 따라 구매의도에 미치는 영향:

과정-즐거움의 조절된 매개효과

김 지 호† 최 승 혁

경북대학교 심리학과

소비자들의 식생활 문화가 변함에 따라 가정간편식 시장이 성장하며 다양한 종류의 제품이 등장하고 있다.

따라서 서로 다른 조리과정을 가진 가정간편식이 소비자의 구매에 미치는 영향을 확인해야 할 필요성이 있

다. 이에 본 연구는 가정간편식 패키지의 비교를 통해 소비자의 의사결정을 확인하였다. 본 연구를 통해 가

정간편식 패키지가 소비자에게 미치는 영향에 대한 이론적 함의를 확장하고, 식품 마케팅에 대한 실무적 시

사점을 제공하였다. 이를 위해 본 연구는 가정간편식 유형에 따라 서로 다른 심적 시뮬레이션을 유발하는

패키지의 제품 사진이 소비자에게 미치는 영향을 확인하였다. 또한 조리과정이 복잡한 가정간편식에서 과정

시뮬레이션이 구매의도에 미치는 영향에 대해, 만드는 과정을 통해 즐거움을 얻는 과정-즐거움의 매개효과를

확인하여 심리적 매커니즘을 검증하였다. 본 연구에서는 2(가정간편식 유형: 밀키트 vs. 레토르트) x 3(심적

시뮬레이션 유형 : 과정 vs. 결과 vs. 통제)의 참가자 간 설계로 실험을 진행하였다. 연구 결과, 밀키트에서는

과정 시뮬레이션 조건에서 나머지 두 조건보다 구매의도가 높게 나타났으며, 반대로 레토르트에서는 통제조

건에서 나머지 두 조건보다 높은 구매의도가 나타나 가정간편식 유형과 심적 시뮬레이션의 상호작용이 나타

났다. 또한 과정 시뮬레이션 조건이 과정-즐거움을 매개하여 구매의도에 유의한 영향을 미쳤는데, 이는 밀키

트에서만 나타나며 레토르트에서는 나타나지 않아 조절된 매개효과를 확인하였다. 이에 따라 본 연구는 소

비자의 제작과정에 따라 패키지에 서로 다른 심적 시뮬레이션을 불러일으킬 수 있는 제품 사진을 사용해야

하며, 그 과정에서 소비자가 느끼는 즐거움의 심리적 기제를 확인하였다는 점에서 연구자들과 마케팅 실무

자들에게 의의가 있을 것으로 기대한다.

주제어 : 가정간편식(Home Meal Replacement, HMR), 밀키트, 레토르트, 제품 사진, 심적 시뮬레이션, 과정 시

뮬레이션, 결과 시뮬레이션, 과정 즐거움, 이케아 효과
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서 론

최근 현대인들의 라이프스타일은 이전과 비

교하여 많은 것들이 변하고 있다. 여성의 경

제활동 증가, 1인 가구의 증가나 가구 내 인

원의 감소 등 인구구조의 변화와 함께, 현대

인들의 식생활도 많은 변화가 이루어졌다. 기

존의 가정식 또는 외식으로 이루어지던 이전

식문화와는 다르게, 빠르고 간편하게 해결할

수 있는 식사를 원하는 사람들이 늘어나면서

가정간편식(Home Meal Replacement, HMR)이 대

두되고 있다. 또한, 단순히 간단하게 식사를

해결하는 것이 아닌 더 맛있고 질 좋은 식사

를 원하는 소비자들이 늘어나면서 다양한 종

류의 가정간편식 제품이 시장에 나오고 있다

(양유영, 권용석, 박영희, 윤영, 2019). 소비자

들의 욕구 증가와 식품산업의 기술 발전이 만

나, 가정간편식 시장은 매년 눈에 띄게 성장

하고 있다. 가정간편식 시장은 2008년 3,588억

원에서 2018년 3조 300억 규모로 8배 이상 증

가하였다(황수정 & 오왕규. 2021).

가정간편식 시장이 성장함에 따라 연구자들

은 이에 발맞춰 여러 연구들을 진행하였다.

일반적으로 가정간편식과 관련된 연구들은 제

품 선택속성(오왕규, 홍주연, 2019; 정현채, 김

찬우, 2020), 주관적 인식유형(김찬우, 이강연,

2020), 재구매의도(박민희, 권만우, 나건, 2019),

만족도와 관련되어 주로 이루어져 왔다. 하지

만 가정간편식의 종류가 점점 세분화됨에도

불구하고, 가정간편식을 유형에 따라 직접적

으로 비교한 연구는 현재로서는 충분하지 않

은 실정이다. 이에 본 연구는 조리과정으로

분류되는 가정간편식의 종류를 조리과정이 짧

은 레토르트와 조리과정이 긴 밀키트로 나누

어 비교하여, 가정간편식의 종류가 소비자에

게 미치는 영향을 알아보는 것을 목표로 한다.

특히, 본 연구는 가정간편식의 유형이 소

비자에게 미치는 영향에 대해서 가정간편식

패키지의 디자인을 집중적으로 알아보려 한

다. 소비자들은 대부분 쇼핑상황에서 패키지

를 보고 제품을 선택하며(Urbany, Dickson, &

Kalapurakal, 1996), 패키지의 디자인은 제품에

대한 첫인상과 정보를 제공해주는 역할과 동

시에, 구매로 이끄는 중요한 요소로 작용할

수 있다(Berkowitz, 1987; Bloch, 1995). 특히, 본

연구는 제품 패키지의 여러 시각적 요소 중

제품 사진에 따라(Septianto, Kemper, & Paramita,

2019), 달라지는 소비자 평가를 검증한다.

패키지의 제품 사진은 소비자에게 특정한

심리적인 과정을 불러일으켜 소비자 구매에

영향을 줄 수 있다. 본 연구는 이러한 심리적

요인에 대해 심적 시뮬레이션 이론을 통해 설

명하고자 한다. 소비자들은 패키지에 제품 사

진의 특징에 따라 소비 경험에서 심적 시뮬레

이션을 하게 되는데(Paivio, 1990; Paivio, 2013),

이러한 과정을 통해 소비자들은 사건의 결과

와 잠재적 행동을 예상하고(Escalas, 2004), 높은

구매의도와 태도를 가질 수 있게 된다(Elder

& Krishna, 2012; Escalas, 2004). 따라서 본 연

구에서는 사진의 역동성(dynamics)을 통해(Cian,

Krishna, & Elder, 2014), 심적 시뮬레이션을 활

성화하는 역동적 사진과 그렇지 않은 정적인

사진을 이용하여 심적 시뮬레이션을 조작하고

자 한다.

또한, 역동성을 통해 단순히 심적 시뮬레이

션을 유발하는 것뿐만 아니라 제품을 조리하

는 단계에 따라 다른 역동적 사진을 이용하고,

이에 따른 심적 시뮬레이션의 유형이 소비자

에게 미치는 영향을 비교하려 한다. 사람들은

제품을 조리하는 중의 사진을 보면, 조리과정
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에 대한 상상을 하게 되어 과정 시뮬레이션이

높아질 것이다. 또한 제품을 조리한 결과물의

사진을 보면 그 결과에 대한 상상을 하게

되어 결과 시뮬레이션이 높아질 것이다(Elder

& Krishna, 2021). 이를 통해 본 연구는 심

적 시뮬레이션 조건 안에서도 ‘과정 시뮬레

이션(process-simulation)’과 ‘결과 시뮬레이션

(outcome-simulation)’으로 세분화하여, 심적 시뮬

레이션 유형에 따른 차이를 검증하고자 한다.

본 연구는 단순히 심적 시뮬레이션이 나타나

는 조건에서의 효과를 비교했던(Escalas, &

Luce, 2004) 이전 연구에서 나아가, 만드는 단

계에 따라 다르게 나타나는 심적 시뮬레이션

이 소비자에게 미치는 효과를 검증하여 관련

연구를 정교하게 한다.

특히, 가정간편식 유형에 따라 특정 심적

시뮬레이션이 소비자에게 미치는 심리적 매커

니즘을 살펴본다. 본 연구는 소비자들이 밀키

트 조건에서 과정 시뮬레이션을 통해 제작 과

정에 대한 과정 즐거움을 느낄 수 있을 것으

로 예상한다. 이전의 연구들은 스스로 디자인

하거나 만든 제품에 대해 소비자의 선호가 높

아지고, 만드는 과정을 즐기는 현상을 ‘이케아

효과(IKEA Effect)(Norton, Mochon & Ariely,

2012)’로 설명했다. 본 연구는 이러한 이케아

효과와 유사하게, 조리과정이 복잡한 제품에

서는 제품을 요리하는 상상만으로도 조리과정

에 대한 즐거움을 느끼게 되어, 소비자 구매

에 긍정적 영향을 미칠 수 있음을 확인하고자

한다.

본 연구를 통해, 조리과정에 따라 달라지는

가정간편식을 비교하고, 패키지 요소 중 중요

하게 여겨지는 제품 사진을 통해 기존 가정간

편식 속성에서 나아가 패키지 디자인이 소비

자에게 미치는 영향을 확인한다. 그리고, 소비

자가 패키지의 제품 사진을 보는 데 있어 나

타날 수 있는 심리적 매커니즘으로 심적 시뮬

레이션의 유형을 달리하여 적합한 패키지 사

진 유형을 확인하고자 한다. 또한, 이케아 효

과 연구의 확장을 통해 직접 만드는 것이 아

닌 조리과정에 대한 시뮬레이션만으로도 즐거

움이 나타나는 효과를 확인하여 학술적 시사

점을 제안한다. 이를 통해 성장해가는 가정간

편식 시장에서 소비자의 반응을 높이는 방법

에 대한 연구로 식품 디자인 및 마케팅 담당

자에게 실무적 의의가 있을 것으로 기대한다.

이론적 배경

가정간편식(HMR)의 종류와 정의

가정간편식은 가정 외에서 판매되는 가정식

스타일의 완전조리나 반조리 형태의 제품을

가정 내 또는 실외에서 바로 또는 간단히 섭

취할 수 있도록 제작된 제품이다(김주연, 송학

준, 박성수, 2005). 기존 가정식에 비해 시간과

노력이 적게 들어가며 간편하게 음식을 준비

하고 먹을 수 있다는 특징을 가지고 있다(최

종우, 허성윤, 박성진, 2016).

가정간편식은 연구자마다 세부적인 기준은

조금씩 다르지만, 기본적으로는 조리과정에

따라 4가지 유형으로 분류되고 있다. 이전 연

구에 따르면, 가정간편식은 김밥, 샌드위치와

같이 조리과정 없이 바로 먹을 수 있는 제품

인 RTE(Ready To Eat)형 제품과 죽, 레토르트

(국, 카레, 스파게티 등), 냉동피자와 같이 가

열 후 먹을 수 있는 RTH(Ready To Heat)형 제

품이 있다. 또한 냉동돈까스, 양념육, 분말스

프와 같은 간단한 조리 후 먹을 수 있는
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RTC(Ready To Cook)형 제품, 밀키트나 다진 마

늘 등 세척 및 가공한 식재료 상태로 조리 후

먹을 수 있는 RTP(Ready To Prepared)형 제품으

로 구분할 수 있다(박민희 외, 2019).

RTP형 가정간편식을 제외한 기존 가정간편

식은 조리과정이 거의 없거나 전자레인지 또

는 팬을 통해 데우기만 하는 형태로 출시되었

지만, RTP형 가정간편식의 경우 소비자들이

직접 요리하여 완성해야 한다는 차이점이 있

다. 이에 따라 본 연구는 조리과정이 상대적

으로 복잡한 RTP형 가정간편식을 밀키트로

선택하고, 조리과정이 소비자에게 미치는 영

향을 비교하기 위해 조리과정이 거의 없는

RTH형 가정간편식 중 레토르트를 선택하여

소비자에게 미치는 효과를 비교하였다.

먼저 레토르트는 기존 가정간편식의 대표적

식품으로 파우치나 기타 모양의 용기에 미리

제조, 가공한 제품을 포장하여 직접 또는 간

단한 조리 방법을 통해 먹을 수 있는 제품이

다. 레토르트는 보존성이 높으며 조리가 쉽고

휴대와 운반이 용이한 식품이라는 특징을 가

지고 있다(Cha, 1996). 반면 밀키트는 복잡한

조리과정으로 인해 기존 가정간편식과 차별화

되는 여러 특징들을 가지고 있다. 밀키트는

요리에 필요한 식재료들을 칼질을 따로 할 필

요 없이 바로 조리할 수 있는 상태로 포장하

여 상세한 조리 레시피와 함께 제공하는 서비

스이다. 재료 손질과정은 없지만 약간의 조리

과정이 있으며, 조리법을 따라하면 초보자들

도 쉽게 할 수 있고 기호에 맞는 다른 재료를

추가하거나 변형시킬 수 있다는 점이 특징이

다(오왕규, 홍주연, 2019).

밀키트는 레토르트와 같은 기존 가정간편식

에 비해 신선한 음식을 섭취할 수 있고 직접

만드는 것에 비해서는 시간이 절약되며 외식

보다는 저렴하다는 점에서 소비자들에게 주목

받고 있다(KOTRA, 2017. 06. 27). 소비자들은

직접 요리하는 식품을 더 선호하고 많이 소

비하는 경향이 있으며(Dohle, Rall, & Siegrist,

2014), 직접 준비한 음식은 더 건강한 음식으

로 간주하는 경향이 있다(Brunner, Horst, &

Siegrist, 2010). 또한 이전 연구는 소비자가 직

접 요리하는 과정을 통해 성취감 및 재미를

느끼는 이케아 효과(IKEA effect)와 유사한 결

과를 도출할 수 있다고 설명하고 있다(왕호,

홍찬석, 2021). 이에 따라 본 연구는 소비자들

이 조리과정으로 분류되는 두 제품의 차이를

구분하고 패키지 디자인에 따라 다른 평가를

나타낼 것으로 예상하였다.

패키지 디자인의 중요성

패키지는 소비자들의 관심을 끌고 유지하게

하며, 구매로 이어지는 중요한 요소 중 하나

이다(Nickels & Jolson, 1976). 패키지는 구매

시점에 소비자가 제품의 맛과 품질에 대한

기대치를 형성할 수 있도록 도와주며, 소비자

들은 구매 상황에서 직․간접적인 경험과 상

상에 의존하여 빠르게 정보를 처리할 수 있다

(Schoormans & Roben, 1997). 또한 제품에 대

한 경험이 커질수록 더욱 시각적 정보에 의

해 제품을 고를 가능성이 높아진다(McCabe &

Nowlis, 2003).

가정간편식의 맥락에서, 패키지 디자인에

대한 일부 연구들은 밀키트나 가정간편식 제

품의 디자인 요소에 대한 분석을 중심으로 진

행되었다. 이전 패키지 디자인 요소에 대한

연구에 따르면 제품 이름, 제품 사진, 브랜드

이름과 로고, 타이포그래피, 레이아웃 등을 공

통적으로 중요한 요소로 검증하였다(양근영,
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2019; 이동준, 정인영, 2018).

예를 들어 중국과 일본 소비자를 대상으로

패키지 디자인 속성을 연구한 유선영과 이민

아(2018)의 연구에서는 로고, 브랜드명, 제품

사진 등 여러 요소 중 제품 사진이 높은 순위

에 올랐으며, 대형마트 가정간편식을 대상으

로 연구한 이동준, 정인영(2018)의 연구 역시

로고, 제품 사진이 모두 구매의도에 대해 높

은 예측요인이 될 수 있다고 설명했다. 하지

만 이전 가정간편식 디자인 연구들은 패키지

디자인의 여러 요소를 분석하는 연구가 주를

이루고, 디자인적 개별 요소들, 특히 패키지에

서 제품 사진의 효과를 비교하는 연구는 아직

부족하다.

패키지 디자인 중 제품 사진은 경험이 많은

제품에 대해 긍정적인 믿음을 만들어주고, 소

비자의 정보적 기능에 영향을 주며(Underwood

& Klein, 2002), 감각 정보와 관련하여 제품 이

용 가능성에 대한 판단을 증가시킬 수 있다

(MacInnis & Price. 1987). 특히 식품 제품에서

제품 사진을 영향력을 확인한 여러 연구가 있

었다(Madzharov & Block, 2010; Szocs & Lefebvre,

2016). 이전 연구자들은 패키지의 제품 사진을

통해 맛 지각에도 영향을 미친다고 설명하였

으며, 패키지 제품 사진의 가공단계에 따라

맛의 강도와 구매의도에 미치는 영향에 대한

상반된 연구결과도 있다(Gil, Rebollar & Lidón,

2020; Rebollar, Gil, Lidón, Martín, Fernández, &

Rivera, 2017). 이처럼 제품 사진은 판단과 선택

에 대한 측면에서 소비자들에게 중요한 단서

로 볼 수 있다(Kisielius & Sternal, 1986). 이에

따라 본 연구는 가정간편식 제품의 패키지 디

자인 중 제품 사진 간 차이에 따라 나타나는

소비자 평가에 초점을 맞추어 연구를 진행하

고자 한다.

소비장면에서 심적 시뮬레이션의 유형과 효과

소비자들은 제품 사진을 통해 얻은 정보들

을 바탕으로 제품을 사용하거나 제품에 대한

결과들을 상상할 수 있다. 이러한 정보들을

상상하는 것은 제품을 구매하는 결정을 하는

것에 큰 영향을 끼칠 수 있는데, 본 연구는

제품 사진의 조작에 대한 심리적 기제를 심적

시뮬레이션을 통해 설명하고자 한다. 심적 시

뮬레이션(Mental Simulation)은 ‘어떠한 사건에

대한 모방적인 정신적 표상을 기반한 인지적

구조를 가진 처리과정’으로 정의될 수 있다

(Taylor & Scheneider, 1989). 사람들은 보다 더

구체적인 경험이나 줄거리를 가지고 상상할

때 심적 시뮬레이션은 더욱 강해지고 현실적

인 행동지침에 몰입할 수 있게 된다(Escalas, &

Luce, 2004). 심적 시뮬레이션을 통해 소비자들

은 제품과 관련된 예상을 시각화하고, 제품의

품질과 가치에 대한 예상을 바탕으로 평가할

수 있다(Anand-Keller & McGill, 1994; Phillips,

Olson, & Baumgartner, 1995). 제품과 관련된 심

적 시뮬레이션은 행동적 의도를 높이고(Phillips

et al., 1995), 제품 사용과 구매에 대한 만족감

을 제공할 수 있다(MacInnis & Price, 1987).

심적 시뮬레이션에는 여러 종류가 있는데,

이전 연구들에서 문제 시뮬레이션과 해결 시

뮬레이션, 회상 시뮬레이션과 예상 시뮬레이

션, 그리고 과정 시뮬레이션(Process-Simulation)

과 결과 시뮬레이션(Outcome-Simulation) 등 여

러 시뮬레이션으로 구분하였다. 다양한 심적

시뮬레이션 중, 본 연구는 조리 과정에 따라

구분되는 가정간편식을 대상으로 연구를 진행

하며, 이에 조리과정 사진을 이용하여 심적

시뮬레이션을 조작한 이전 연구와 마찬가지로

(Liu, Feng & Hu, 2022), 과정-시뮬레이션과 결
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과 시뮬레이션의 맥락으로 심적 시뮬레이션을

나누어 연구하고자 한다. 과정 시뮬레이션은

구체적 단계를 상상하여 상황을 구체화시키고,

방법(How)적인 면을 강조하고, 결과 시뮬레이

션은 결과와 혜택을 강조하여 상황의 최종 결

과를 상상하고, 이유(Why)를 강조하며, 이러

한 시뮬레이션 유형이 적합할 때 긍정적인 소

비자 평가가 나타난다(Taylor, Pham, Rivkin, &

Armor, 1998, Escalas & Luce, 2004).

과정 시뮬레이션과 결과-시뮬레이션을 검증

한 많은 연구들이 성취도, 행동, 태도 등에 미

치는 영향을 확인하였으며, 여러 연구들에서

과정 시뮬레이션이 결과 시뮬레이션보다 더욱

효과적임을 설명하였다(Pham & Taylor, 1999;

Rivkin & Taylor, 1999). 예를 들어 Escalas와

Luce(2003)의 연구는 과정 시뮬레이션 조건에

서 결과-시뮬레이션 조건보다 제품 소비단계

를 구체적으로 상상하고 결과적으로 제품에

대한 태도와 구매의도가 증가할 수 있음을 확

인하였다. 또한 쾌락적 제품 소비의 맥락에서

Muñoz-Vilches, van Trijp와 Piqueras-Fiszman(2020)

에서는 과정-시뮬레이션 조건에서 상상한 제

품에 대한 구매의도가 더 높았고 선택하는 제

품 종류에도 영향을 미쳤다. 반면, 상반된

결과도 존재했는데, Zhao, Hoeffler, Zauberman

(2011)의 연구에 따르면 정보처리 유형에 따라

인지적 평가 조건에서는 결과-시뮬레이션이

효과적이지만, 감정적 평가 조건에서는 과정-

시뮬레이션이 더 효과적이라고 설명했다. 이

처럼 많은 연구들에서 심적 시뮬레이션의 종

류에 따른 효과를 설명하고 있지만, 조건과

상황에 따라 상이한 결과를 보였다.

심적 시뮬레이션을 조작하는 방법에는 시나

리오를 제시하거나 제품의 손잡이 방향을 조

작하는 등 여러 가지 방법이 있는데(Thompson,

Debora, Rebecca, Hamilton, & Petia, 2009; Elder

& Krishna, 2012), 많은 이전 연구에서 제품 사

진을 통해 심적 시뮬레이션을 조작하였다. 예

를 들어 Elder와 Krishna(2012)는 음식과 상호작

용하는 시각적 이미지가 심적 시뮬레이션을

활성화하고 소비자의 구매의도를 증가한다고

설명했으며, Wu, Liu, Huang & Yu (2021)의 연

구는 사진과 그림을 비교하여 더 생생한 상상

을 불러일으키는 사진이 심적 시뮬레이션을

증가시키고, 제품에 대한 구매의도를 증가시

킨다고 설명했다. 이에 따라 본 연구도 제품

사진을 통해 심적 시뮬레이션을 조작하였다.

제품 사진의 역동성을 통한 심적 시뮬레이션

조작

본 연구에서는 제품 사진의 특징 중 역동성

에 따라 심적 시뮬레이션의 유형을 조작하고

자 한다. 시각적으로 움직임을 보는 것은 사

람들이 운동 반응을 준비하게 하며, 주변과의

상호작용하는 것을 상상하는 것을 통해 더

생생한 시뮬레이션을 하게 만든다(Jeannerod,

2001). 즉, 사람들은 멈추어 있는 사진을 보더

라도 지각을 통해 변화에 대한 암묵적인 정보

를 처리하여 움직임의 과정에 있는 물체에 대

한 정신적인 시뮬레이션을 할 수 있다(Freyd,

1983). 이전 연구들에서 이러한 역동적인 사진

을 “Frozen Motion”으로 설명하였으며, 시각적

으로 마찰이 적으면 적을수록 더욱 큰 움직임

을 지각할 수 있다고 설명하였다(Freyd, 1983;

Reed, & Vinson 1996).

역동적 사진이 소비자 평가에 미치는 영

향에 대한 여러 연구들이 진행되었다. 예를

들어, Roggeveen, Grewal, Townsend와 Krishnan

(2015)는 소비상황의 맥락에서 역동적인 움직
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임을 표현하는 제품 사진은 쾌락재에 있어서

더욱 호의적인 평가를 이끌어 낼 수 있다고

설명했다. 또한 역동적 사진은 심적 유창성을

촉진시켜 더 많은 심적 이미지가 쉽게 떠오를

수 있게 만들어 구매의도를 높일 수 있다

(Zhang, Xiao, & Nicholson, 2020). 이처럼 더 많

은 심적 이미지들이 떠오를수록 소비자들이

소비 관련 활동을 떠올리고 광고나 제품에 대

해 긍정적으로 반응할 수 있으며(Petrova &

Cialdini 2005), 심적 시뮬레이션을 활성화할 수

있는 역동적 사진이 정적 사진에 비해 소비자

반응을 더욱 긍정적으로 만들 수 있다.

더 나아가, 사진의 유형에 따라 서로 다른

유형의 심적 시뮬레이션을 나타나게 할 수 있

다. Elder와 Krishna(2021)에 따르면 사진에 따

라 과정-시뮬레이션을 촉진시킬 수 있는 과정

의 중간 단계의 사진과, 결과-시뮬레이션을 촉

진시킬 수 있는 완제품의 과정을 보는 것은

소비자에게 다른 심적 시뮬레이션과 동기를

불러일으킬 수 있다고 설명했다. 모델과 관련

된 또 다른 이전 연구에서는 모델이 음식을

먹기 전과 먹은 후와 같이 서로 다른 단계의

사진을 보는 것으로 소비자들은 서로 다른 상

황적 개념화를 느끼고, 이에 따라 다른 상황

에 대한 시뮬레이션이 나타난다는 것을 검증

했다(Palcu, Haasova, & Florack, 2019). 또한 Liu

등(2022)의 연구에서는 레스토랑 사진을 통해

과정-시뮬레이션과 결과-시뮬레이션을 다르게

조작하였다. 해당 연구에서는 조리 과정의 음

식은 과정 시뮬레이션을, 바로 먹을 수 있는

사진은 결과-시뮬레이션을 촉진한다고 설명하

였다. 이처럼 많은 이전 연구에서 사진을 통

해 심적 시뮬레이션의 단계를 다르게 구분하

여 비교하려 했다.

본 연구는 가설 검증을 위해 심적 시뮬레이

션의 유형을 세 조건으로 구분하여 소비자 평

가에 미치는 영향을 확인하였다. 우선 심적

시뮬레이션 활성화에 따라 역동적-사진 패키

지와, 심적 시뮬레이션이 없는 정적-사진 패키

지를 구분하였다. 또한 심적 시뮬레이션을 활

성화시키는 역동적 사진 패키지를 과정-시뮬

레이션을 활성화시키는 조건과, 결과-시뮬레이

션을 활성화시키는 조건으로 나누었다. 이에

따라 정적-사진 패키지 조건을 통제조건으로

설정하고, 과정-시뮬레이션 조건, 결과-시뮬레

이션 조건으로 총 세 가지 조건의 심적 시뮬

레이션 조건을 비교하고자 한다. 심적 시뮬레

이션이 많이 일어날수록 소비자들은 제품에

대한 상상과 몰입을 더 깊게 하며, 이는 더

호의적인 소비자 반응으로 나타날 것이다. 따

라서 본 연구의 첫 번째 가설은 다음과 같다.

가설 1: 심적 시뮬레이션 조건에 따라 소비

자 평가에 차이가 날 것이다.

가설 1-1: 과정 시뮬레이션 조건에서 통제조

건보다 더 높은 제품 태도가 나타날 것이다.

가설 1-2: 결과 시뮬레이션 조건에서 통제조

건보다 더 높은 제품 태도가 나타날 것이다.

가설 1-3: 과정 시뮬레이션 조건에서 통제조

건보다 더 높은 구매 의도가 나타날 것이다.

가설 1-4: 결과 시뮬레이션 조건에서 통제조

건보다 더 높은 구매 의도가 나타날 것이다.

하지만 조리과정이 복잡한 밀키트와, 조리

과정이 단순한 레토르트에서는 서로 다른 유

형의 심적 시뮬레이션이 효과적일 수 있다.

앞서 설명한 것과 같이 과정 시뮬레이션은 소

비 단계를 구체화시키거나. 과정에 있어서 감

정적인 평가가 나타날 때 효과적이다. 반대로

결과 시뮬레이션은 결과와 혜택을 통해 최종
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결과를 상상하고, 단계나 절차에 대해선 중요

하게 고려하지 않게 된다(Escalas & Luce, 2004).

이에 따라, 밀키트에서는 제품 사진으로 인해

과정 시뮬레이션이 점화될 때 소비자 평가에

더 효과적일 것이며, 반대로 레토르트에서는

결과 시뮬레이션이 점화될 때 더욱 효과적일

것이라고 예상한다. 따라서 본 연구의 상호작

용에 대한 두 번째 가설은 다음과 같다.

가설 2: 가정간편식 유형이 소비자 평가에

미치는 영향은 심적 시뮬레이션 유형에 따라

조절될 것이다.

가설 2-1: 밀키트 조건에서, 과정 시뮬레이

션 조건에서 결과 시뮬레이션 조건과 통제조

건에 비해 더 높은 제품 태도가 나타날 것이

다.

가설 2-2: 밀키트 조건에서, 과정 시뮬레이

션 조건에서 결과 시뮬레이션 조건과 통제조

건에 비해 더 높은 구매의도가 나타날 것이다.

가설 2-3: 레토르트 조건에서, 결과 시뮬레

이션 조건에서 과정 시뮬레이션 조건과 통제

조건에 비해 더 높은 제품 태도가 나타날 것

이다.

가설 2-4: 레토르트 조건에서, 결과 시뮬레

이션 조건에서 과정 시뮬레이션 조건과 통제

조건에 비해 더 높은 구매의도가 나타날 것이

다.

과정-즐거움을 통한 제품 선호 효과

최근 연구들은 사람들이 제품을 직접 만드

는 것을 통해 제품을 좋아하고, 제품의 평가

가 좋아진다고 설명했다(Dohle, Rall, & Siegrist,

2014). 이러한 현상은 ‘이케아 효과’ 또는 ‘스

스로 만드는 효과(I made It Myself)’라고 불리

며, 노력 정당화의 과정으로 설명될 수 있다

(Norton et al., 2012). Norton과 그의 연구진

(2012)는 사람들은 스스로 만든 물건에 더 많

은 노력을 기울이기 때문에, 다른 사람들이

만든 물건보다 스스로 만든 물건을 좋아한다

고 설명했다. 예를 들어, 이전 연구들에서는

이케아 박스, 종이접기, 레고세트, 티셔츠 디

자인 등 소비자의 노동력이 들어가면 소비자

들은 더욱 큰 관심을 가지고 호의적인 태도를

보인다는 것을 검증하였다(Franke & Schreier,

2010; Norton et al., 2012).

Franke와 Schreier(2010)는 스스로 만든 것에

애정을 가지는 요인으로 과정에 대한 노력(이

하 과정-노력(Process Effort))과 과정에 대한 즐

거움(이하 과정-즐거움(Process Enjoyment))을 통

해 설명하였다. 또한 해당 연구진들은 과정-즐

거움이 과정-노력과 유사하게, 소비자들이 특

정 활동에 참여하며 얻는 재미 요소가 소비자

참여의 중요한 동기로써 작용한다고 설명하였

다(Franke & Schreier. 2010). 예를 들어, 이전 연

구에서는 오픈 소스를 통해 프로그램 개발에

참여하는 프로그래머와 같이, 높은 노력이 투

입되는 것에 대해 싫어하는 것이 아닌 이를

오히려 반기고 좋아하는 현상을 통해 이러한

개념을 설명하였다(Hertel, Niedner, & Herrmann,

2003).

이처럼 사람들은 스스로 만드는 것을 통해

즐거움을 얻고, 스스로 만든 것들을 더 선호

하는 경향이 있는데, 이러한 현상은 요리에서

도 유사하게 나타난다. 사람들은 직접 요리한

음식에 대해 만들어진 음식보다 더 호의적인

태도를 보이며 더 많은 소비를 하는 것으로

나타났다(Dohle et al., 2014). 특히, 요리와 관련

된 동기 요인으로 이전 연구자들은 ‘즐거움’에

초점을 맞추어 연구를 진행해왔다(Hartmann,
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Dohle & Siegrist, 2013; Wolfson, Frattaroli, Bleich,

Smith, & Teret, 2017).

본 연구는 이러한 ‘과정-즐거움’이, 실제로

제품을 만드는 과정이 아닌 제품을 만드는 것

을 상상하는 과정에서도 나타나는 것을 검증

하고자 한다. 지금까지 이전 연구들은 대부분

소비자가 직접 제품을 조립하거나, 디자인하

는 과정 이후 그렇지 않은 소비자에 비해 소

비자 반응이 좋았음을 검증해왔다(Norton et

al., 2012; Franke, & Schreier. 2010). 하지만 소비

자들은 심적 시뮬레이션을 통해 즐거움을 유

발할 수 있으며(Chang, 2012), 이에 따라 스스

로 제품을 만드는 상상을 통해서 역시 즐거움

을 경험할 수 있을 것이다.

본 연구는 과정 시뮬레이션이 나타날 때 소

비자가 경험하는 즐거움이 소비자 반응에 미

치는 영향을 확인하고자 한다. 하지만, 왕호와

홍찬석(2021)에서 주장한 것과 같이, 밀키트는

소비자가 직접 요리의 과정에 참여하고 완성

한다는 것이 특징이기 때문에, 손수 물건을

조립하면서 성취감 및 만족감을 가지는 이케

아 효과(IKEA effcect)와 유사한 결과를 도출할

수 있지만, 레토르트 조건에서는 그렇지 않을

것이다. 이에 따라 밀키트 조건에서 과정 시

뮬레이션 조건의 점화로 인해 과정에 대한 즐

거움이 나타나는 것에 비해, 레토르트 조건에

서는 과정-시뮬레이션과 다른 조건 간의 차이

가 없을 것이다. 따라서 세 번째 가설은 다음

과 같다.

가설 3: 가정간편식 유형이 소비자 반응에

미치는 영향에 대한 과정-즐거움의 매개효과

는 심적 시뮬레이션 유형에 따라 조절될 것이

다.

가설 3-1: 밀키트 조건에서는 과정-시뮬레이

션에서 과정-즐거움이 제품 태도에 미치는 영

향을 매개할 것이다.

가설 3-2: 밀키트 조건에서는 과정-시뮬레이

션에서 과정-즐거움이 구매의도에 미치는 영

향을 매개할 것이다.

가설 3-3: 레토르트 조건에서는 제품 태도에

서 세 시뮬레이션 간의 과정-즐거움의 매개효

과가 나타나지 않을 것이다.

가설 3-4: 레토르트 조건에서는 구매의도에

서 세 시뮬레이션 간의 과정-즐거움의 매개효

과가 나타나지 않을 것이다.

방 법

가설 모형 및 설계

본 연구는 앞서 설명한 이론적 배경을 통해

가정간편식의 다른 두 종류인 밀키트와 레트

르트에서 심적 시뮬레이션을 활성화하는 제품

사진의 영향력을 검증하는 모형을 그림 1과

같이 설정하였다. 이에 따라 본 연구의 목적

은 첫 번째로 가정간편식 유형에 따라 소비자

반응이 달라지는지, 두 번째로 심적 시뮬레이

션에 따라 소비자 반응이 달라지는지 확인하

고자 하였다. 마지막으로 과정-시뮬레이션 조

건이 소비자 반응에 미치는 영향에 대해 요리

에 대한 ‘과정-즐거움’이 매개하는지에 대해

검증하고자 하였다. 또한 연구의 일반화를 위

해 가격대에 따라 두 가지 종류의 제품을 제

시하였다. 따라서 본 연구는 2(가정간편식 유

형 : 밀키트 vs. 레토르트) x 3(심적 시뮬레이

션 유형 : 과정 vs. 결과 vs. 통제) 참가자 간

설계를 통해 설문 연구를 진행하였다.
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실험자극물

본 연구에서는 실험자극으로 다양한 가정간

편식 디자인에서 가장 보편적인 형태의 패키

지를 선정하였다. 가정간편식 패키지는 총 6

가지 유형으로 구성하였으며, 각 유형은 가정

간편식 종류와 심적 시뮬레이션 유형에 따라

나누었다. 가정간편식의 종류는 대표적인 RTP

형 가정간편식의 밀키트와 RTH형 가정간편식

인 레토르트로 구분하였다. 그리고 각 가정간

편식 디자인에서 제품 사진에 따라 과정 시뮬

레이션, 결과 시뮬레이션 조건, 통제조건 세

조건으로 구분하였다. 또한 가격대에 따른 편

차가 생길 수 있으므로, 가격대가 비교적 높

은 조건과 낮은 조건을 제시하였다.

가격대에 따라 선정된 제품은 밀키트와 레

토르트 모두 기성 제품이 존재하며 특정 브랜

드의 영향을 받지 않도록 여러 브랜드에서 비

슷한 이름으로 출시하는 제품을 대상으로 선

정하고, 사진을 편집하여 원본을 알기 어렵도

록 편집하였다. 또한 밀키트를 기준으로 업계

에서 높은 점유율을 가진 브랜드와 플랫폼(프

레시지, 쿡킷, 마켓컬리)을 대상으로 제품군의

가격을 비교하여 높은 가격대와 낮은 가격대

의 제품을 구분하였다.

첫 번째 제품은 ‘블랙 챱스테이크’ 제품으

로, 평균 가격 16800원으로 높은 가격대 조건

에 선정하였다. 해당 제품 사진은 국내 제품

중 ‘프레시지 더 큰 소고기 찹스테이크’ 제품

의 상세설명 중 일부를 편집하여 사용하였다.

두 번째 제품은 ‘황금 게살볶음밥’ 제품으로,

평균 가격 13633원으로 낮은 가격대 조건에

선정하였다. 해당 제품 사진은 인터넷 동영상

플랫폼인 유튜브(www.youtube.com)에 업로드된

영상 중 ‘이제이레시피’ 채널의 ‘계란 게살덮

밥 간단하고 맛있는 한그릇 요리’ 영상의 일

부를 편집하여 사용하였다.

밀키트 디자인에서는 구성재료를 볼 수 있

도록 좌우를 투명하게 구성하고, 중간부분을

가리는 띠지 방식의 디자인을 사용하였다. 패

키지 상단에는 브랜드 이름, 제품명을 제시하

였고, 패키지 중간에는 제품 사진을 제시하였

다. 패키지 하단에는 생태학적 타당도를 높이

기 위해, 보관방식과 조리시간, 조리 난이도,

적정 인원수, 무게를 표시하였다. 상단에 표시

한 브랜드 이름은 가상의 브랜드를 대상으로

했으며, 제품명 역시 다른 수식어를 포함하지

않은 제품명을 사용하여 국내 다른 브랜드나

제품을 연상시키지 않도록 설정하였다. 하단

의 보관 방식은 냉장보관, 조리시간은 15분,

인원수는 2인, 무게는 600g으로 제시하였다.

레토르트 디자인은 구성재료가 보이지 않는

그림 1. 가설 3 모형도
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비닐 파우치 형태로 구성하였다. 비닐 패키지

라는 형태 외에 전체적인 디자인 구성은 밀키

트와 동일하게 구성하였으며, 생태학적 타당

도를 높이기 위한 하단 표시 중 조리난이도의

표시를 제외하였고 조리시간은 밀키트에 비해

짧게 구성하였다.

사진 자극은 심적 시뮬레이션을 활성화하지

않는 정적 사진의 통제조건과, 심적 시뮬레이

션을 활성화하는 역동적 사진 중 요리하는 과

정이 담긴 과정-시뮬레이션 조건, 그리고 역동

적 사진 중 도구를 이용하여 제품을 들고

있는 중인 결과-시뮬레이션 조건으로 구성하

였다. 이 중 요리하는 과정이 담긴 사진은

Mulier, Meersseman, Vermeir와 Slabbinck(2021)의

연구와 유사하게 액체나 소스를 붓는 사진을

사용하였다. 그리고 요리를 먹는 과정이 담긴

사진은 포크와 숟가락에 식품을 담아 공중에

들고 있는 구도를 가진 사진을 편집하여 사용

하였으며, 통제조건은 식품의 완성된 형태로

제공하였다. 또한 세 조건 모두 해당 제품을

잘 설명하고 있으며, 유사한 크기, 색감, 각도

를 가지고 있는 제품 사진을 선정하였다.

참가자 및 자료수집

본 연구는 K대학교 학부생 199명(19~28세,

평균=21.68, SD=1.818, 여성 118명)을 대상으

로 진행되었다. 이 중 응답이 불성실한 10명

을 제외, 총 189명을 대상으로 분석을 진행하

였다. 실험설계에 따라 6가지 실험조건(밀키트

-과정 시뮬레이션, 밀키트-결과 시뮬레이션, 밀

키트-통제조건, 레토르트-과정 시뮬레이션, 레

토르트-결과 시뮬레이션, 레토르트-통제조건)에

무작위로 할당하여 실험을 진행하였다.

실험 전 참가자들에게 먼저 식품 패키지에

대한 소비자 평가를 조사하는 연구임을 설명

하였다. 이후 가정간편식 패키지 사진을 충분

히 볼 수 있도록 지시하고, 평가에 답한 후

인구통계학적 정보 등을 수집하였다.

측정도구

본 연구는 다양한 가정간편식 제품 패키지

에 대해 소비자의 반응을 파악하는 것이 주요

한 목적으로, 소비자의 제품 태도와 구매의도

를 측정하기 위해 다음과 같은 척도를 활용하

였다.

조작점검

본 연구는 사진 자극의 적절성을 평가하기

위해, 밀키트나 레토르트 패키지가 아닌 제품

에 사용될 사진만을 제시하여 사진의 움직임

지각과 심적 시뮬레이션을 평가하였다. 움직

임 지각 평가는 Cian. et al.,(2014)에서 사용한

조작점검 문항을 수정 및 번안하여 ‘나는 이

제품의 사진에서 움직임이 있다고 느낀다’,

‘나는 이 제품 사진이 역동적이라고 생각한

다’ 두 문항으로 구성하였다(Chronbach α

=.943) 그리고 과정/결과 시뮬레이션 평가에

대해 Escalas, & Luce(2004)의 문항을 수정 및

번안하여 과정 시뮬레이션은 ‘나는 이 제품

을 보면서 제품을 만드는 과정에 대해 상상

할 수 있다’ 외 2문항을 사용하였다(Chronbach

α=.718). 결과 시뮬레이션은 ‘나는 이 제품을

보면서 제품을 먹은 후의 결과에 대해서 생

각했다’ 외 2문항으로(Chronbach α=.780) 각

시뮬레이션 조건당 3문항씩 총 6문항을 사용

하였다.
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요리에 대한 이전 경험, 자기효능감, 제품

매력도, 배고픔 상태

이전 요리에 대한 이전 경험이나 요리실력

에 대한 자기효능감에 의한 차이가 있는지 확

인하기 위해, Woodruff & Kirby(2013)를 수정

및 번안하여 요리에 대한 이전 경험 ‘나는 집

에서 많은 요리들을 해본 적이 있다’ 외 1문

항과(Chronbach α=.923), 자기효능감 ‘나는 설

명서를 읽으면 해당 제품군을 잘 조리할 수

있다’ 외 2문항을 구성하였다(Chronbach α=

.801). 그리고 Jiang과 Lei(2014)에서 사용한 제

품에 대한 매력도 ‘나에게 이 제품은 매력적

이다’ 외 2문항(Chronbach α=.880)과 배고픔 상

태에 대한 단일문항을 측정하였다.

과정-즐거움

과정-즐거움은 소비자들이 해당 제품을 만

드는 과정에서 느끼는 즐거움을 측정하는 척

도로, Franke, & Schreier(2010)의 연구에서 사용

한 도구를 번안하여 ’나는 이 제품을 요리하

는 것이 즐거울 것으로 예상된다‘ 외 2문항으

로 총 3문항을 측정하였다(Chronbach α=.964).

제품태도, 구매의도

제품에 대한 소비자 반응을 측정하기 위

해 기존 연구에서 측정된 도구를 번안하여

사용하였다. 제품 태도에 대한 문항은 Jhang,

Grant, & Campbell(2012)에서 사용한 3문항을

번안하여, ‘나는 이 제품이 훌륭하다고 생각

한다’ 외 2문항으로 측정하였다(Chronbach α

=.891). 구매의도는 Ku, Kuo, & Kuo(2012)의

‘나는 이 제품을 구매할 의향이 있다’ 외 2문

항으로 측정하였다(Chronbach α=.954).

결 과

조작점검

본 연구에서는 실험 자극물이 적절하게 조

작되었는지 확인하기 위해 K대학교 대학생 23

명(여성 9명, 평균 22.74세, SD=3.828)을 대상

으로 제품에 사용될 사진의 역동성에 따라 심

적 시뮬레이션 유형의 차이가 있는지에 대해

사전조사를 실시하였다. 사전조사 결과, 암묵

적 움직임이 포함된 두 심적 시뮬레이션 조건

모두에서 역동성을 높게 지각하는 것으로 나

타났으며(F(2,135)=66.563 p=.000), 심적 시뮬레

이션 간 역동성의 차이는 유의하지 않았다.

또한, 제품 사진에 따라 심적 시뮬레이션이

적절하게 조작된 것으로 나타났다. 구체적으

로, 제품을 만드는 사진인 과정-시뮬레이션 조

건에서는 과정-시뮬레이션(과정=4.739, 과정

=1.396)이 다른 조건(결과=3.731, 결과=

1.162, 통제=3.058, 통제=1.322)에 비해 높

게 나타났으며(F(2,135)=19.557, p=.000), 결과-

시뮬레이션 조건과 통제조건 간에는 유의한

차이가 없었다. 또한 제품을 먹는 사진인 결

과-시뮬레이션 조건에서는 결과-시뮬레이션

(결과=4.964, 결과=1.215)이 다른 조건

(과정=4.210, 과정=1.215, 통제=3.877,

통제=1.291)에 비해 높게 나타났으며

(F(2,135)= 8.333, p=.000), 과정-시뮬레이션 조

건과 통제조건 간에는 유의한 차이가 없었다.

또한, 본 조사에서 참가자들은 밀키트와 레토

르트의 조작에 대해서도 적절히 조작되었다고

판단하였다(F(1,376)=163.168, p=00).
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연구 결과

본 연구는 심적 시뮬레이션 유형(과정-시뮬

레이션 vs. 결과-시뮬레이션 vs. 통제조건)과 가

정간편식 유형(밀키트 vs. 레토르트)이 소비자

반응(제품태도, 구매의도)에 미치는 영향을 검

증하기 위해 제품의 매력도와 배고픔 수준을

공변인으로 포함하여 ANCOVA를 시행하여

가설 1과 가설 2를 검증하였다. 또한, 본

연구에서 측정한 요리에 대한 이전 경험

(F(1,369)=1.282, p=.258)과 요리실력에 대한 자

기효능감(F(1,369)=3.014, p=.083)은 영향을 미

치지 않았다.

첫 번째로 가설 1인 심적 시뮬레이션 조건

이 소비자 반응에 미치는 영향에 대해, 가설

1-1, 1-2인 제품 태도에서는 유의한 차이가 나

타나지 않았다. 하지만 가설1-3, 1-4인 구매의

도에서 유의한 차이가 나타났다(F(1,369)=3,055

p=.048). 구체적으로 확인하기 위한 사후분석

결과, 과정-시뮬레이션 조건에서 가장 높은 구

매의도가 나타났으며(과정=4.137, 과정=

.082), 통제조건과 유의한 차이는 나타나지 않

았다(통제=4.122, 통제=.092). 또한 과정-시

뮬레이션 조건과 통제조건 모두 결과-시뮬레

이션 조건에 비해 더 높은 구매의도가 나타났

다(결과=3.870, 결과=.086; 과정 vs. 결과:

그림 2. 심적시뮬레이션과 가정간편식 종류에 따른 구매의도에 대한 ANCOVA 분석 결과 그래프

종속변인 변인 SS df MS F

구매의도

(=.614)

매력도(공변인) 520.052 1 520.052 563.298***

배고픔(공변인) 11.450 1 11.450 12.403***

심적 시뮬레이션 유형(A) 5.642 2 2.821 3.055*

가정간편식 유형(B) 1.003 1 1.003 1.086

A × B 8,977 2 4.488 4.862**

오차 341.594 370 .923

전체 7032.333 378

***p<.001, **p<.01, *p<.05, †p<.07

표 1. 심적 시뮬레이션 유형(과정-시뮬레이션 vs. 결과-시뮬레이션 vs. 통제조건)에 따른 소비자 평가의

ANCOVA분석결과
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종속 변인 : 과정-즐거움

변인 B S.E T P LL95%CL UL95%CL

가정간편식 유형(A) -.7476 .1875 -3.9869 .0001 -1.1164 -.3789

시뮬레이션 유형

과정 vs. 결과(X1)
-1.3168 .4334 -3.0381 .0026 -2.1690 -.4645

시뮬레이션 유형

과정 vs. 통제(X2)
-1.1299 .4378 -2.5807 .0102 -1.9908 -.2690

제품 매력도(공변인) .7304 .0420 17.3769 .0000 .6477 .8130

배고픔 수준(공변인) -.0218 .0290 -.7535 .4516 -.0789 .0352

A x X1 .5696 .2723 2.0916 .0372 .0341 1.1051

A x X2 .6626 .2825 2.3453 .0195 .1070 1.2182

시뮬레이션

유형

과정 시뮬레이션 -.7476 .1875 -3.9869 .0001 -1.1164 -.3789

결과 시뮬레이션 -.1780 .1985 -.8966 .3705 -.5684 .2124

통제조건 -.0850 .2119 -.4010 .6886 -.5016 .3317

 = .6980, △= .4872, F=50.2160, p=.0000

종속 변인 : 구매의도

변인 B S.E T P LL95%CL UL95%CL

가정간편식 유형(A) .1442 .0997 1.4468 .1488 -.0518 .3402

과정-즐거움 .2039 .0435 4.6892 .0000 .1184 .2894

제품 매력도(공변인) .7159 .0480 14.9213 .0000 .6215 .8102

배고픔 수준(공변인) -.0793 .0247 -3.2104 .0014 -.1279 -.0307

 = .7878, △= .6207, F=152.5695, p=.0000

간접 효과 : 가정간편식 유형 × 시뮬레이션 유형 → 과정-즐거움 → 구매의도

시뮬레이션 유형 B Boot S.E Boot LLCI Boot ULCI

과정 시뮬레이션 -.1525 .0600 -.2916 -.0543

결과 시뮬레이션 -.0363 .0443 -.1277 .0511

통제조건 -.0173 .0435 -.1002 .0755

조절된 매개 지수
Index=.1162, BootSE=.0694, BootCI=[.0094, .2789]

Index=.1351, BootSE=.0750, BootCI=[.0175, .3128]

신뢰 구간 수준 : 95.0, 부트스트래핑 : 5,000

***p<.001, **p<.01, *p<.05

표 2. 시뮬레이션 유형 및 가정간편식 유형에 따른 구매의도에 대한 과정-즐거움의 조절된 매개효과 결과
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p<.05; 과정 vs. 통제: p>.05; 결과 vs.

통제: p<.05). 결론적으로, 구매의도에서만 과

정-시뮬레이션 조건이 통제조건과 유사하며,

결과-시뮬레이션 조건보다 높은 구매의도를

보여 가설1은 기각되었다.

또한, 구매의도에 대하여 심적 시뮬레이션

유형과 가정간편식 유형 간의 상호작용이 나

타났다(F(1,369)=4.862, p=.008). 구체적으로, 밀

키트에서는 과정-시뮬레이션 조건에서 다른

두 조건에 비해 더 높은 구매의도가 나타났으

며(과정 vs. 결과; p=.005, 과정 vs. 통제;

p=.024), 결과-시뮬레이션과 통제조건에 유의

한 차이가 없었다(결과 vs. 통제: p=.569). 반

대로 레토르트 조건에서는 통제조건에서 다른

두 조건에 비해 유의하게 더 높은 구매의도가

나타났으며(과정 vs. 통제; p=.037, 결과 vs.

통제: p=.026), 과정-시뮬레이션 조건과 결과-

시뮬레이션 조건에서는 유의한 차이가 없었다

(과정 vs. 결과; p=.840). 이에 따라 가설 2는

부분적으로 지지되었다.

이에 따라, 가정간편식 유형과 심적 시뮬레

이션 유형의 구매의도에 대한 과정-즐거움

의 조절된 매개효과를 검증하기 위해, SPSS

PROCESS Macro 7번 모형을 통해 매개효과를

분석하였다. 본 연구는 조절 변인인 심적 시

뮬레이션이 다범주로, 과정 시뮬레이션과 결

과 시뮬레이션(X1), 과정 시뮬레이션과 통제조

건을 비교하는(X2) 분석을 실시하였다. 하지만

결과 시뮬레이션과 통제조건의 비교는 본 연

구의 가설과 관련되지 않고, 유의한 결과가

확인되지 않아 분석에서 제외하였다. 이에 대

한 결과는 표 2에서 확인할 수 있다.

과정-즐거움에 대한 가정간편식의 영향력

(B=-.7476, SE=.1875, t=-3.9869, p<.05, CI=

[-1.1164, -.3789])과 과정 시뮬레이션의 영향력

(X1: B=-1.3168, SE=.4334, t=-3.0381, p<.05,

CI=[-2.1690, -.4645]/ X2: B=-1.1299, SE=.4378,

t=-2.5807, p<.05, CI=[-1.9908, -.2690]), 가정간

편식 유형과 심적 시뮬레이션 유형 간 상호작

용은 두 경로 모두 유의한 것으로 확인되었다

(X1: B=.5696, SE=.4334, t=-3.0381, p<.05,

CI=[-2.1690, -.4645]/X2: B=-1.1299, SE=.4378,

t=-2.5807, p<.05, CI=[-1.9908, -.2690]).

또한 과정-즐거움은 구매의도에 정적인 영

향을 미치는 것으로 확인되었다(B=.2039, SE=

.0435, t=4.6892, p<.05, CI=[.1184, .2894]).

가정간편식 유형에 따른 직접적인 효과는

나타나지 않았으며, 과정 시뮬레이션 조건에

서만 밀키트 조건이 과정-즐거움을 매개하

여 구매의도로 이어지는 간접효과를 확인하

였다(B=-.1525, SE=.0600, p<.05, CI=[-.2916,

-.0543]). 이에 따라 가정간편식 유형이 심적

시뮬레이션 유형에 따라 구매의도에 미치는

영향을 과정-즐거움이 완전매개하는 것을

확인하였다. 또한 조절된 매개 지수가 유의

한 것으로 나타나(X1: Index=.1162, BootSE=

.0694, BootCI=[.0094, .2789]/X2: Index=.1351,

BootSE=.0750, BootCI=[.0175, .3128]), 조절된

매개효과를 확인하였다. 구체적으로, 과정 시

뮬레이션 조건과 결과 시뮬레이션 조건을 비

교했을 때와 과정 시뮬레이션 조건과 통제조

건을 비교했을 때 과정 시뮬레이션이 과정-즐

거움을 유의하게 매개하며 밀키트 조건에서의

조절된 매개효과가 확인되었지만, 결과 시뮬

레이션 조건과 통제조건에서는 이러한 매개효

과가 나타나지 않았다. 이에 가설 3은 모두

지지되었다.
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결론 및 논의

본 연구는 가정간편식의 종류에 따라 서로

다른 심적 시뮬레이션이 소비자 반응에 미치

는 영향을 확인하고자 하였으며, 심적 시뮬레

이션이 소비자가 직접 음식을 만들면서 느끼

는 과정-즐거움을 통해 소비자 평가에 영향을

미치는 매커니즘을 알아보고자 하였다. 이에

대한 결론은 다음과 같다.

첫째, 심적 시뮬레이션의 유형에 따라 구매

의도에 미치는 영향에 차이가 나타났다. 과정-

시뮬레이션에서 가장 높은 구매의도가 나타났

으며, 통제조건과의 차이는 유의하지 않았다.

또한 과정-시뮬레이션과 통제조건 모두 결과-

시뮬레이션보다 높은 구매의도가 확인되었다.

심적 시뮬레이션이 활성화되는 과정-시뮬레이

션과 결과-시뮬레이션 조건이 통제조건보다

더 높은 구매의도와 제품태도를 보일 것으로

예상되었지만, 결과적으로 과정-시뮬레이션은

높은 구매의도를 보였으나 결과-시뮬레이션은

가장 낮은 구매의도를 보였다.

하지만 제품 태도에서는 이러한 결과가 유

의하게 나타나지 않았다. 이는 심적 시뮬레이

션 중 움직임을 시뮬레이션하는 사진이 소비

자의 평가에 미치는 매커니즘의 영향일 가능

성이 있다. 움직임에 대한 사진은 주변 자극

과 상호작용하는 정신적 운동 반응을 표상할

수 있는데, 이러한 표상이 제품에 대한 자동

적 형태로 나타나기 때문에 구매의도 보다 정

서적인 속성이 있는 태도에는 낮게 영향을 미

쳤을 수 있다. 이는 이전 Schlosser(2003)의 설명

과 마찬가지로, 행동에 대한 상상은 태도보다

는 구매의도에 더 직접적인 영향을 미쳤기에

나타난 결과로 설명할 수 있다. 시각적 묘사

를 통해 심적 시뮬레이션을 불러일으킨 다

양한 제품들의 효과에 대해 설명한 Elder와

Krishna(2012)의 연구에서 역시 심적 시뮬레이

션은 태도를 직접적으로 변화시키기보다 행동

을 변화시킬 가능성이 높다고 판단하였다.

둘째, 가정간편식의 종류에 따라 적절한 심

적 시뮬레이션이 존재하는 것으로 나타났다.

만드는 과정이 복잡한 밀키트에서는 과정-시

뮬레이션이 구매의도를 높이며, 만드는 과정

이 거의 없는 레토르트 제품에서는 심적 시뮬

레이션이 없는 통제조건이 가장 높은 구매의

도를 보이는 것으로 나타났다. 소비자들이 심

적 시뮬레이션을 하는 경우 반드시 좋은 소비

자 평가를 이끌어내지는 않으며, 제품의 속성

과 유사한 심적 시뮬레이션을 유도하는 것이

좋다고 할 수 있다.

이는 심적 시뮬레이션이 높은 구매의도로

이어질 수 있다는 기존 연구와는 상반된 흐름

으로, 이미지 유창성으로 인해 나타난 결과일

수 있다. 소비자들은 제품과 이미지의 속성이

맞아 이미지를 편하게 처리하는 이미지 유창

성이 높을수록 더 높은 구매의도를 보일 수

있다. 예를 들어, Zhang, Xiao & Nicholson(2020)

는 제품의 역동성이 상황적 배경이나 광고슬

로건과 상호작용한다고 설명했다. 해당 연구

에서는 단순한 상황에서 역동적인 사진이 더

높은 반응이 나타나지만, 변화하는 상황에서

는 정적 이미지가 더 높은 반응을 이끌어냈다.

또한 상황과 슬로건이 일치하는 경우에는 역

동적 이미지가 아닌 정적 이미지에 대한 선호

가 높아진다고 설명했다. 본 연구에서 나타난

통제조건이 높은 결과 역시, 만드는 과정이

짧은 레토르트에서는 심적 시뮬레이션이 없는

것이 이미지 유창성과 속성이 맞아, 더 높은

구매의도로 이어질 수 있다고 해석할 수 있다.

셋째, 심적 시뮬레이션을 통해 나타나는 과
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정-즐거움이 구매의도에 영향을 미치는 심리

적 기제임을 밝혔다. 과정-시뮬레이션의 경우

다른 조건들에 비해 더 높은 과정-즐거움을

이끌고, 과정-즐거움이 더 높은 구매의도로 이

어지는 매개효과를 확인하였다. 또한, 이러한

매개효과는 밀키트에서만 나타나며 레토르트

에서는 나타나지 않는 조절된 매개효과를 확

인하였다. 다시 말해, 밀키트를 볼 때는 과정-

시뮬레이션이 활성화되면 만드는 과정을 상상

하고, 스스로 음식을 만드는 것에 대한 즐거

움을 느껴 구매의도가 높아지는 매커니즘을

확인하였다. 반대로 레토르트를 볼 때는 스스

로 음식을 만드는 즐거움을 느끼지 못하는 것

으로 나타났다.

최근 가정간편식 시장이 커지고, 제품의 종

류가 다양해지면서 소비자에게 더 어필할 수

있는 제품 패키지 디자인에 대한 관심 역시

커지고 있다. 이에 따라 만드는 과정의 복잡

성에 따라 서로 다른 디자인을 선호하는 영향

과 그 심리적 매커니즘을 검증한 본 연구는

다음과 같은 함의점을 가지고 있다.

첫째, 사진의 역동성을 통해 심적 시뮬레이

션의 활성화를 확인하였으며, 이러한 영향이

제품 유형에 따라 조절됨을 발견하였다는 것

에 의의가 있다. 또한 제품 사진의 유형을 통

해 제품을 만드는 과정과 섭취하는 과정을 분

리하며 심적 시뮬레이션 연구를 확장하였다.

그리고 제품 사진을 이용해 심적 시뮬레이션

을 조작하고 이를 가정간편식에 적용함으로써,

식품 패키지 디자인에 있어 새로운 시각을 제

공하였다. 뿐만 아니라, 여러 가정간편식을 직

접적으로 비교함으로써 가정간편식 유형마다

가지는 속성이 소비자에게 비교적 크게 지각

될 수 있음을 확인하였다.

둘째, 만드는 과정을 상상하는 심적 시뮬레

이션이 소비자 평가에 미치는 영향에 대해 과

정-즐거움이라는 심리적 매커니즘을 밝혔다는

것에 의의가 있다. 그동안 직접 만든 제품에

대한 애정을 가지는 요인에 대한 이케아 효과

는 실제로 소비자가 디자인하거나 제작과정에

참여한 제품을 대상으로 연구되었다. 하지만

본 연구에서는 아직 소비자가 직접 제작과정

에 참여하지 않은 상태에서도 심적 시뮬레이

션만으로도 이와 유사한 인지적 반응을 나타

낼 수 있음을 확인하였다는 점에서 이케아 효

과에 대한 이해를 확장하였다고 볼 수 있다.

한편 본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점

을 가질 수 있다. 본 연구는 만드는 과정이

복잡한 제품에 대해서는 과정 시뮬레이션이

효과적이며, 만드는 과정이 복잡하지 않다면

심적 시뮬레이션을 활성화하지 않는 것이 더

효과적이라고 설명하였다. 이에 따라 가정간

편식을 디자인하는 것에 있어 제품 유형에 따

라 다른 제품 사진을 쓰는 것을 제안할 수 있

다. 또한 가정간편식뿐만 아니라 다양한 제품

에 있어 제조과정에 따라 다른 제품 사진을

사용해야 함을 시사한다.

하지만 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가

지며 이에 따라 다음과 같은 추후 연구를 제

안하고자 한다. 첫째, 본 연구에 참여한 참가

자 표본은 모두 대학생으로 구성되었다. 요리

를 하고 제품을 구매하는 것에 있어 연령과

집단마다 다양한 동기를 가지고 있을 가능성

이 있으므로, 추후에는 다양한 집단을 포함하

여 연구를 진행할 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 제품 사진을 통해 심

적 시뮬레이션을 조작하였지만, 기존 연구에

서는 제품 사진 이외에 다양한 방식으로 심

적 시뮬레이션을 조작하였다(Elder & Krishna,

2012). 심적 시뮬레이션을 사진이 아닌 시나리
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오를 통해 조작함으로써 서로 다른 동기나 상

황에서 소비자들의 평가를 확인하는 방식 역

시 사용할 필요성이 있다. 또한, 본 연구는 제

품 사진에서의 심적 시뮬레이션만 확인했기

때문에, 제품 사진에 사용된 심적 시뮬레이션

이 제품 유형과 상호작용하여 다른 방식으로

나타나지 않았는지 추후 연구에서는 확인해야

할 필요성이 있다.

셋째, 가정간편식 이외에 소비자의 제작과

정이 포함되는 다양한 제품에서 연구가 진행

될 필요성이 있다. 본 연구에서는 가정간편식

의 종류 중에서도 RTP형 제품인 밀키트와

RTH형 제품인 레토르트만을 비교하였지만, 추

후에는 기존 이케아 효과에서 사용된 직접 디

자인하는 제품이나, 의자 등 실용재를 통해

확인하는 것도 필요해보인다. 또한 가정간편

식 이외에 다른 제품에서는 과정 시뮬레이션

이 아닌, 결과 시뮬레이션이 더 효과적인 제

품군을 발견하는 것도 필요하다.

마지막으로, 본 연구에서는 과정-시뮬레이션

이 과정-즐거움을 야기하여 긍정적인 소비자

평가로 이어짐을 확인했는데, 향후에는 소비

자 평가에 있어 기저해석수준이나, 본 연구에

서는 나타나지 않았던 자기효능감과 같은 소

비자 개인의 내적 특성과 관련된 다양한 변수

를 통해 소비자 평가에 미치는 영향을 확인함

을 통해 더욱 다양한 연구를 발전시키는 것을

제안하고자 한다.
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Effect of Purchase Intention between Mental Simulation Types

of the Package and Home Meal Replacement Types:

Moderated Mediation Effect of Process-Enjoyment

Gho Kim Seung-Hyuck Choi

Department of Psychology, Kyungpook National University

As consumer’s lifestyle culture changes and the home meal replacement market grows, various types of home

meal replacement that are distinguished by the cooking process are emerging. Therefore, this study confirmed

consumer decision making through the comparison of home meal replacement packages. This study examines

the effect of product photography of packages that activate different mental simulations according to the type

of home meal replacement on consumers. In addition, we tried to verify the psychological mechanism by

confirming the mediating effect of the process-enjoyment through the process of making the effect of process

simulation on purchase intention in the complex process of home meal replacement. In this study, The

experiment was conducted using 2(Home Meal Replacement Types: Mealkit vs. Retort) x 3(Mental Simulation

Types: Process vs. Result vs. Control) between participants design. As a result of the study, in mealkit,

purchase intention was higher than the other two conditions in the process simulation condition, and in

retort, purchase intention was higher than the other two conditions in the control condition, indicating an

interaction between home meal replacement type and mental simulation. In addition, the process simulation

conditions significantly influenced the purchase intention by moderated mediating the process-enjoyment, which

only appeared in mealkit and not in retort, confirming the moderated mediating effect. Accordingly, This

study is expected to be meaningful to researchers and marketing practitioners in that it is necessary to use

product photos that can activate different mental simulations in packages. Furthermore the psychological

mechanism of process-enjoyment felt by consumers in the imagination.

Key words : Home Meal Replacement (HMR), Mealkit, Retort, Mental Simulation, Process Simulation, Outcome Simulation,

Process Enjoyment, IKEA Effect



한국심리학회지: 소비자․광고

- 336 -

과정 시뮬레이션 조건 결과 시뮬레이션 조건 통제조건

밀

키

트

레

토

르

트

부록. 실험 자극 예시


