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온라인 쇼핑에서 인터페이스, 메시지 소구 유형, 욕구가

제품 선호에 미치는 향
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이화여자 학교 심리학과 세종사이버 학교

석사 교수 디지털마 학과 교수

본 연구는 인터페이스(터치/마우스), 메시지소구유형(감정/이성), 욕구( /고)에 따라 제품

선호가 어떻게 달라지는지를 삼원분산분석을 통해 살펴보았다. 실험결과, 제품범주에 따라

인터페이스, 메시지소구유형, 욕구가 제품선호에 미치는 향이 달랐다. 쾌락재의 경우,

인터페이스, 메시지소구유형의 이원상호작용이 유의하 다. 구체 으로 터치인터페이스에서

감정메시지보다 이성메시지가 제품선호를 높 다. 아울러 인터페이스, 메시지소구유형,

욕구의 삼원상호작용이 유의하 다. 욕구가 높은 사람의 경우 터치인터페이스에서는 이

성메시지가, 마우스와 같은 비터치인터페이스를 사용하 을 때는 감정메시지와 함께 제품이

제시되었을 때 제품선호가 가장 높았다. 하지만 욕구가 낮은 사람은 인터페이스별 합

한 메시지소구유형이 확인되지 않았다. 실용재의 경우, 인터페이스, 메시지소구유형의 이원상

호작용만 유의하 다. 터치인터페이스에서 실용재를 살펴볼 때는 메시지유형간 제품선호의

차이가 확인되지 않았다. 하지만 마우스 조건에서는 이성메시지가 감정메시지보다 제품선호

를 높 다.

주제어 : 인터페이스, 메시지 소구유형, 욕구, 제품선호, 온라인 쇼핑
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구매과정에서의 경험은 소비자에게

정 인 향을 미친다. 하지만 온라인쇼핑의

특성상 소비자는 구매하기 제품을 만져

볼 수 없다. 이에 온라인쇼핑의 비 환경

은 의류와 같은 각속성이 매우 요한 제

품구매에 부정 인 향을 끼치며(McCabe &

Nowlis, 2003), 소비자는 실망과 좌 감을 느낀

다(Peck & Childers, 2003b).

하지만 연구들은 터치인터페이스가 이와 같

은 온라인쇼핑몰의 제한 을 보완, 완화할 수

있음을 보여 다. 련 연구는 터치인터페이

스에서 제품을 하는 경험이 제품을 실제

로 만지는 것과 같은 유사한 경험을 이끌어낸

다는 것에 동의하고 있다(Brasel & Gips, 2014;

Chung, Krammer, & Wong, 2018).

소비자는 동일한 제품이라도 그것의 표 방

법에 따라 다르게 반응한다. 그럼에도 불구하

고 터치인터페이스에서의 제품소구방식에

한 연구는 아직 이 지지 않았다. 이에 본 연

구에서는 터치/비터치 인터페이스 유형에

합한 소구방식을 살펴보고자 한다. 특히 여러

소구방식 본 연구에서는 소비자의 이성에

호소하는 이성소구와 감정과 분 기에 호소하

는 감정소구로 그 유형을 나 어 인터페이스

와의 련성을 살펴보고자 한다. 이에 앞서

인터페이스에 따른 소비자의 인지 처리방식

에 한 이해가 필요하다.

소비자는 자신이 사용하는 기기에 따라 상

황 으로 특정한 사고유형을 형성한다(Zhu &

Meyer, 2017). 다수의 연구에서는 이를 인터페

이스와 이 처리 이론을 련시켜 살펴보았다.

터치인터페이스에서 소비자는 경험 , 체 ,

정서 사고(시스템1)를 하 으며 마우스와 같

은 비터치 인터페이스에서는 분석 , 논리 ,

이성 사고(시스템2)를 하는 것을 보여주었다

(Brasel & Gips, 2015; Chung et al. 2018; Zhu &

Meyer, 2017). 그 다면 체 , 정서 사고로

처리되는 감정소구는 터치인터페이스에서 효

과 일 것이다. 그리고 논리, 분석 사고와

연결되는 이성 사고는 비터치인터페이스

(마우스)에서 소비자에게 더 설득 일 것이다.

이는 외부자극은 개인의 내 사고방식과 일

치할 때, 소비자에게 미치는 자극의 효과가

가장 크기 때문이다(Elder et al., 2017; Magilo,

Trope, & Liberman, 2013).

하지만 인터페이스의 다른 인지 처리

방식을 설명할 수 있는 해석수 이론은 인터

페이스 유형에 따른 합한 메시지소구유형에

해 상반된 결과를 상한다. 터치인터페이

스에서 소비자는 비터치인터페이스보다 더 생

생하고 한 감각을 경험하여 심 시뮬

이션이 증가한다(Brasel & Gips, 2015). 뿐만 아

니라 터치인터페이스에서는 제품을 직 조작

할 수 있어 소비자는 상의 통제가능성을 높

게 지각할 것이다(Hamilton & Thompson, 2007;

Ovemars & Poels, 2015; Peng, Wang, & Teo,

2017). 해석수 연구에 의하면, 심 시뮬

이션과 통제가능성이 증가할수록 상과의 심

리 거리가 감소한다(Hamilton & Thompson,

2007; Peng et al., 2017; Waksalk & Kim, 2015).

따라서 터치인터페이스의 사용은 소비자와 제

품 간의 심리 거리를 감소시켜 하 수 의

해석을 이끌 것이며, 비터치인터페이스(마우

스)는 상 수 의 해석을 유도할 것이라

상할 수 있다. 메시지소구유형과 해석수 과

의 련성을 살펴 본 연구에 의하면, 감정메

시지는 상 해석수 과, 이성메시지는 하 해

석수 과 매칭되며, 이때 소비자의 고태도,

구매의도가 증가하 다(Hernandez, Wright, &

Rodriguez, 2015; Kim, Lee, & Choi, 2017). 이러
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한 연구를 종합하면, 소비자가 터치인터페이

스에서는 감정메시지보다 이성메시지로 소구

된 제품을 더 선호할 것이며, 마우스를 사용

할 때는 감정메시지로 소구된 제품에 한 선

호가 더 높을 것이라 상할 수 있다.

더 나아가 본 연구는 욕구의 조 효과

도 확인하고자 한다. 특정 소비자는 이

불가능한 환경에서 다른 사람보다 더 큰 좌

감을 느낀다. 이는 욕구에서 비롯된 것

으로, 욕구가 높은 사람은 을 하

을 때 인지 반응을 하며, 제품속성에 집

을 하는 분석처리를 한다(양윤, 김윤정, 2011;

Yazdanparast & Spears, 2012). 반면 욕구가

낮은 사람은 제품을 으로 탐색하는 것만으

로도 충분하여 이 의 지식이나 경험을 바탕

으로 정보의 유사성에 집 을 하는 계형,

휴리스틱 처리를 한다(Maheswaran & Chaiken,

1991; Yazdanparast & Spears, 2012). 종합해보면,

욕구수 에 따라 터치인터페이스가 주는

경험에 다른 반응을 할 것이며, 결과 으

로 인지반응에 차이가 있을 것이다. 따라서

욕구가 인터페이스와 메시지소구유형 간

의 계를 조 할 것이라 상할 수 있다. 개

인차 변수인 욕구의 역할을 확인함으로써

인터페이스가 소비자에게 미치는 향에 한

이해의 폭을 넓힐 수 있을 것이다.

과 터치인터페이스

소비자는 여러 감각을 통해 환경정보를

획득하고 이를 행동, 단에 활용한다(Jasson-

Boyd, 2011; Krishna, 2012). 특히 각은 시각,

후각과는 달리 피부에 직 닿았을 때 느껴지

는 근 한 감각이다(Elder et al., 2017). 한

각은 오감 가장 먼 발달하며 인간은

태어나는 순간부터 “외부에 존재하는 뇌”라

불리는 손을 이용하여 각정보를 획득한다

(Jasson-Boyd, 2011; Krishna, 2012).

은 소비자의 태도와 행동에 향을 미

침으로써 설득효과를 만든다. 첫째, 은 소

비자의 제품정보 추구행동으로 이해할 수 있

다. 은 제품의 질감, 단단함, 거칠기, 온도

와 같은 물질 인 정보를 제공하며, 이때 획

득한 정보는 다른 감각기 을 통해 얻을 수

없는 독특한 정보이다(McCabe & Nowlis, 2003).

따라서 제품을 만지는 것은 소비자에게 제품

과 련된 추가 인 정보를 제공하기 때문에

소비자는 구매과정에 있어 확신을 갖는다(Peck

& Childers, 2003a; Spence & Gallace, 2011). 둘째,

은 감정 인 도구로 이해할 수 있다(Peck

& Wiggins, 2006). Atakan(2014)은 제품과 쾌락

인 경험은 정 인 정서반응을 불러

일으켜 더 호의 인 제품평가로 이끈다는 것

을 보여주었다. 소비자는 제품을 만지는 경

험 그 자체만으로도 즐거움을 느끼는데, 이

는 이 선호와 같은 정 인 태도를 불

러일으키는 근행동이기 때문이다(Grohman,

Spangenberg, & Sprott, 2007).

의 연구를 통해 은 소비자의 태도와

행동을 정 인 방향으로 이끈다는 것을 알

수 있다. 그러나 온라인쇼핑몰에서는 소비자

가 제품을 만질 수 있는 기회가 제한되어, 소

비자는 시각 인 단서나 가격, 리뷰와 같은

외부단서에 의존하여 구매결정을 내려야 한다

(Ho, 2014; Ovemars & Poels, 2015; Spence &

Gallace, 2011). 특히 각속성이 한 제품

( , 의류, 카펫)은 시각 인 단서만으로는

악하기 어려워, 경험 부재는 제품구매를

억제한다(McCabe & Nowlis, 2003). 한 어떤
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소비자는 제품을 만져 볼 수 없을 때 더 큰

좌 감을 느낀다(Peck & Childers, 2003b). 이에

따라 감각경험의 부재로 인한 온라인쇼핑몰의

문제를 극복하기 해 여러 방안이 제시되고

있다(Citrin, Stem, Spangenberg, & Clark, 2003).

그 스마트폰과 태블릿을 활용한 온라인쇼

핑 이용이 증하면서 터치인터페이스와

련된 연구가 활발히 진행되고 있다(Brasel &

Gips, 2015). 해당연구는 공통 으로 터치인터

페이스 사용이 온라인쇼핑몰의 필연 인 제한

을 보완할 수 있다는 시사 을 제공한다.

터치인터페이스와 인터페이스 심리학

인터페이스 차이가 소비자의 사고과정과 행

동에 어떤 향을 끼치는지 살펴보는 연구인

인터페이스 심리학에 따르면(Brasel & Gips,

2014), 터치인터페이스 사용이 기존의 비터치

인터페이스를 사용했을 때보다 온라인쇼핑

에서 부재하는 경험을 보완해 다. 가령

Chung 등(2018)의 연구에서 터치인터페이스를

사용하 을 때 기존의 비터치인터페이스(마우

스)를 사용했을 때보다 제품의 구매의도와 몰

입이 증가하는 것을 보여주었다. 뿐만 아니라

터치인터페이스의 사용은 해당제품을 소유하

고 있는 듯한 느낌인 소유의식을 높 다(Brasel

& Gips, 2014).

그 다면 터치인터페이스 사용이 온라인에

서 부재하는 제품 경험을 어떻게 보완해

주는 것일까? 첫째, 소비자는 만지는 경험을

상상하기만 해도 만지는 것과 같은 동일한 느

낌을 받는다(Peck et al., 2013; Schlosser, 2003).

둘째, 터치스크린에서 소비자는 제품을 직

조작할 수 있다. 마지막으로, 심 시뮬 이션

을 통해 설명할 수 있다. 체화된 인지에 따르

면, 심 시뮬 이션이란 상 혹은 활동의

표상에 노출되었을 때 자동 으로 활성화되는

심 이미지로, 이것이 활성화되면 과거에 형

성되었던 지각, 움직임 등이 다시 재 됨으로

써 인간의 인지활동에 향을 다(Barsalou,

2008; Peng et al., 2017).

이때 심 시뮬 이션이 쉽고 생생하게 활

성화될수록 소비자는 제품을 우호 으로 평가

한다. 를 들어, Tucker와 Ellis(1998)의 연구에

서는 제품의 손잡이가 제시된 방향과 소비자

가 사용하는 주된 손이 일치하 을 때, 제품

선호가 증가하 다. 이는 손잡이 방향과 주된

손의 일치가 일치하지 않았을 때보다 제품과

의 심 상호작용이 더 수월하고 생생하기 때

문이다. 이를 본 연구의 맥락에 용해보면,

터치인터페이스에서의 터치는 제품을 오 라

인에서 만지는 경험과 더 직 인 메타포를

형성한다(Brasel & Gips, 2014; Shen, Zhang, &

Krishna, 2016). 소비자는 터치인터페이스에서

제품사진을 손으로 직 만지지만, 마우스와

같은 비터치인터페이스에서는 사진클릭처럼

제품을 간 으로 경험한다. 즉 비터치인터

페이스보다 터치인터페이스에서 제품을 터치

하는 것이 오 라인에서 제품을 만지는 경험

과 더 일치한다. 따라서 소비자는 터치인터페

이스에서 제품을 터치할 때, 제품을 만졌던

과거의 경험이 심 으로 생생하게 재 됨으로

써 더 한 감을 경험한다(Brasel & Gips,

2015). 이에 따라 소비자는 터치인터페이스에

서 제품을 탐색했을 때 제품을 소유하고 있다

고 더 느 으며, 구매의도도 더 높았다(Brasel

& Gips, 2015). 더 나아가 인터페이스 간의 심

시뮬 이션 활성화 수 의 차이는 기기에

따라 선호하는 제품범주의 차이를 낳았다. 구

체 으로 터치인터페이스에서는 쾌락재의 선

호가 실용재의 선호보다 높았다. 이는 쾌락재
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를 “잡는” 기존의 경험이 터치인터페이스에서

제품을 “ ”하는 경험과 심 으로 더 일치

하기 때문이다(Shen et al., 2016).

지 까지 인터페이스의 심 시뮬 이션

활성화 수 차이가 소비자의 인지와 행동에

향을 다는 것을 확인하 다. 이를 근거로

본 연구에서는 인터페이스가 소비자의 인지

처리에 어떤 향을 미치는지 이 처리

이론과 해석수 이론을 바탕으로 살펴보고

자 한다.

인터페이스와 이 처리 이론

소비자는 상황 특정 사고유형(situation-

specific thinking style)을 형성한다(Novak &

Hoffman, 2009; Zhu & Meyer, 2017). 이를 바

탕으로 선행연구에서는 인터페이스와 이

처리 이론(dual-process theory)을 련시켜 기

기에 따른 정보처리 유형을 살펴보았다. 이

처리 이론은 다양한 이름으로 구분할 수

있는데, 일반 으로 시스템1 시스템2로

불린다(Kahneman, 2003). 시스템1은 경험

(experiential), 체 (holistic), 감정 (affective) 사

고이며 시스템2는 분석 (analytical), 논리

(logical), 이성 (rational) 사고이다(한성은, 양윤,

2016; Epstein, 1991; Evans, 2008; Shen et al.,

2016).

선행연구는 터치인터페이스를 사용하 을

때 시스템1을, 마우스를 사용하 을 때는

시스템2를 따르는 것을 보여주었다. Zhu와

Meyer(2017)는 소비자가 터치인터페이스를 사

용하 을 때 경험 인 사고를, 마우스를 사용

했을 때 이성 인 사고를 한다는 것을 확인하

다. 이와 유사한 맥락으로, 터치인터페이스

는 이미지, 그래픽과 같은 요소에 주의를 집

시켰으며 자신의 느낌이나 본능에 더 의

존하여 제품선택을 유도하 다(Brasel & Gips,

2015). 반면 마우스 사용은 제품품질, 리뷰와

같은 객 평가에 의존하여 제품선택을 이

끌었다(Brasel & Gips, 2015).

인터페이스에 따른 정보처리 유형의 차이는

제품선택에도 향을 미친다. 터치인터페이스

에서 소비자는 실용재보다 쾌락재를 더 많이

선택하 으며, 구매의도도 더 높았다. 이와 달

리 마우스와 같은 비터치인터페이스에서는 실

용재를 더 많이 선택하고 구매의도도 높았다

(Chung et al., 2018; Zhu & Meyer, 2017). 이는

경험 , 감정 사고(시스템1)와 연결되는 터

치인터페이스는 사용에 따른 기쁨과 즐거움이

요한 쾌락재의 성격과 일치하며, 이성 , 논

리 사고와 연결되는 마우스(시스템2)는 이성

, 과제 심 인 실용재의 성격과 일치하기

때문이다(Batra & Ahtola, 1991; Zhu & Meyer,

2017).

정리하면 소비자는 사용하는 기기에 따라

상황 특정 인 사고유형을 형성함을 알 수 있

다(Zhu & Meyer, 2017). 하지만 Coulter(2016)의

연구결과는 이와 상반된다. 해당연구에서는

소비자가 터치인터페이스를 사용하 을 때 제

품속성과 디테일에 집 하는 분석 처리를

하 다. 반면 마우스를 사용하 을 때는 제품

주제에 집 하는 체 처리를 하 다. 이는

터치인터페이스와 마우스가 각각 시스템2와

시스템1을 유도한다는 것인데, 기존 인터페이

스 심리학의 연구결과와 상반된다.

한 연구는 Coulter(2016)의 연구결과를 해석

수 이론으로 설명 가능함을 시사한다. 해석

수 이론 역시 이 처리 이론과 마찬가지로

소비자의 인지처리를 설명할 수 있는 이론이

다. 하지만 두 이론은 서로 독립 이기 때문
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에 직 으로 비교하는 것은 어렵다(Fujita et

al., 2008; Trope & Liberman, 2010). 그럼에도 불

구하고 두 이론을 비교할 수 있는 연결고리가

존재할 수 있는데, 본 연구는 이 연결고리를

메시지소구유형으로 보았다.

인터페이스와 해석수 이론

해석수 이론(construal level theory)에 따르

면, 소비자는 동일한 상과 사건이라도 다른

심 표상으로 구성하여 자신을 둘러싼 환경

을 이해한다(Trope & Liberman, 2003). 해석수

은 상 해석수 과 하 해석수 의 두 차원으

로 나뉜다. 구체 으로 상 해석수 은 하

해석수 에 비해 추상 , 단순하며 핵심 인

표상을 포함한다. 반면 하 해석수 으로 표

상될 경우 구체 , 세부 으로 상을 이해한

다(Trope & Liberman, 2003). 뿐만 아니라 상

해석수 은 행 의 목 에 더 높은 가치를 두

며, 하 해석수 은 행 의 수단에 더 집 한

다. 이에 제품구매결정과정에서 상 수 의

해석을 할 경우 제품의 장 혹은 특징과 같

은 본질 , 심 인 속성에 집 을 한다. 하

지만 하 수 의 해석을 할 경우 제품의 주변

인 속성처럼 부차 이며 구체 인 속성에

집 한다(Dhar & Wertenbroch, 2000).

이때 어떤 해석수 으로 표상되는지를 결정

하는 것은 심리 거리이다(Trope & Liberman,

2003). 심리 거리는 자기 심 인데, 지

여기에 있는 자기 자신으로부터 거리가 멀수

록 상 해석수 으로 표상되며 가까울수록

하 해석수 으로 표상된다(Trop & Liberman,

2010). 심리 거리는 시간 , 공간 , 사회 ,

가설 거리로 구분할 수 있으며 이들은 서로

하게 연결되어 있다(Trope & Liberman,

2010). 뿐만 아니라 감각경험 역시 심리 거

리를 구성하는 차원임이 확인되었다(Peng et

al., 2017). 오감 각과 미각은 다른 감각에

비해 자극과 신체가 가까울 때 느껴지는 감각

이다. 이에 각과 미각은 근 한 감각경험으

로 구체 인 하 해석수 으로 표상되며 시각,

청각, 후각은 상 해석수 에 해당한다(Elder et

al., 2017; Trope & Liberman, 2010). Elder 등

(2017)은 여기서 더 나아가 해당 감각경험을

상상하는 것 역시 동일한 결과를 가져온다는

것을 확인하 다. 이는 심리 거리가 주

인 경험이기 때문이다(Elder et al., 2017; Trope

& Liberman, 2010). 이와 유사하게 Hamilton과

Thompson(2007)의 연구는 경험 이 심리

거리에 향을 다는 것을 확인하 다.

제품을 직 조작한 참가자는 하 해석수 으

로 제품을 표상하 고, 제품의 부차 인 속성

을 강조한 실행가능성이 높은 제품의 선호가

증가하 다. 반면 간 인 제품경험( , 고

시청)은 상 수 의 해석을 유도하여 추상

인 바람직성이 높은 제품의 선호를 증가시켰

다. 이는 제품의 직 인 경험에서 비롯된

즉각 이고 생생한 경험 이 제품과의

심리 거리를 감소시키기 때문이다.

이를 근거로 소비자는 터치인터페이스 사용

을 통해 제품과 심리 으로 가깝게 느낄 것으

로 상할 수 있다. 터치인터페이스에서 소비

자는 제품사진을 만져볼 수 있으며 탭, 드래

그, 꼬집기 등 다양한 방법으로 제품을 직

조작할 수 있다. 반면 비터치인터페이스에서

는 마우스로 클릭, 스크롤 등 시각 인 시스

템에 의존하여 제품과 간 으로 상호작용을

한다. 즉 비터치인터페이스에 비해 터치인터

페이스는 , 조작이 가능함으로써 소비자

에게 직 인 제품경험을 제공한다. 이러한
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경험에서의 은 생생하고 해 심 시

뮬 이션이 증가하며(Brasel & Gips, 2015), 제

품과의 심 상호작용이 증가할수록 심리

거리는 감소한다(Hamilton & Thompson, 2007;

Peng et al., 2017). 아울러 소비자는 상을 통

제할 수 있을 때 상과의 심리 거리가 가

깝다고 느낀다(Waksalk & Kim, 2015). 제품을

직 으로 조작하 을 때 느껴지는 통제 가

능성은 인터페이스에서 보이는 상과 실제

로 상호작용을 하는 몰입감을 제공하며 심리

거리를 감소시킨다(Jiang & Benbasat, 2004;

Ovemars & Poels, 2015).

종합하면 생생한 감각경험과 직 인 조작

이 가능한 터치인터페이스는 제품과 소비자의

심리 거리를 감소시킨다. 따라서 소비자가

터치인터페이스에서 제품과 상호작용을 한다

면, 해당제품을 하 해석수 으로 표상할 것

이다. 반면 비터치인터페이스(마우스)에서는

상 수 의 해석을 할 것이라 상할 수 있다.

메시지 소구 유형

소비자는 동일한 제품이라도 그것을 어떻게

표 하는지에 따라 다른 반응을 보인다. 이에

소비자 고 역에서는 제품표 방식에

해 활발하게 연구를 진행해왔다. 이러한 제품

표 방식인 소구는 메시지가 어떤 방식으로

연출, 강조되는지에 따라 소구유형을 분류할

수 있다. 소구유형은 일반 으로 감정소구 혹

은 이성소구로 구분할 수 있다(Liu & Stout,

1987).

감정소구는 정열, 활력, 사랑, 즐거움 등과

같은 감정을 유발함으로써 분 기와 정서에

호소하는 유형이다(Belch & Belch, 2012). 이 메

시지는 제품의 특성보다 제품을 소유하 을

때 얻을 수 있는 심리 , 사회 , 상징 욕구

의 만족을 강조한다(Belch & Belch, 2012; Kim

et al., 2017; Kotler 2003). 반면 이성소구는 객

인 정보와 사실을 제시함으로써 소비자의

이성에 호소하는 정보제공소구로(Belch & Belch,

2012), 메시지를 차분하고 논리 으로 제시한

다. 그래서 제품의 실용 , 기능 인 속성에

집 해 구체 인 정보를 제공함으로써 제품에

해 정 인 반응을 유도한다(Belch & Belch,

1990; Kim et al., 2017).

그 다면 감정메시지와 이성메시지는 어떻

게 처리될까? 이 처리 이론에 의하면, 감정메

시지는 감정 , 체 , 휴리스틱 사고과정을

통해 처리된다(Belch & Belch, 2012; Pallak,

Murroni, & Juliann, 1983). 반면에 이성메시지는

논리와 이성에 호소하므로 분석 , 체계 으

로 처리된다(Belch & Belch, 2012; Pallak et al.,

1983). 따라서 이 처리 이론에 따르면 감정메

시지와 이성메시지는 각각 시스템1과 시스템2

를 통해 처리된다. 이를 바탕으로 터치인터페

이스에서는 감정메시지의 제품이, 비터치인터

페이스(마우스)에서는 이성메시지의 제품이 효

과 일 것임을 상할 수 있다. 이는 외부자

극은 개인의 내 사고방식과 일치할 때 소비

자에게 미치는 자극의 효과가 가장 크기 때문

이다(Bar-Anan et al., 2007; Elder et al., 2017;

Higgins et al., 2003; Lee & Aaker, 2004; Magilo

et al., 2013).

메시지소구유형의 처리방식은 해석수 이

론을 통해서도 설명할 수 있다. Kim 등(2017)

의 연구에서는 해석수 과 소구유형이 일치하

을 때 메시지의 설득력이 증가함을 보여주

었다. 확 된 제품사진은 하 해석수 을 유

도하 으며, 이때 제품이 이성메시지와 함께

제시되었을 경우 소비자의 고와 랜드에
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한 태도가 호의 이었다. 그리고 풀 샷의

제품사진은 상 해석수 을 이끌었고, 그 결

과 감정메시지와 함께 제시되었을 때 더 선호

되었다. 즉 상 해석수 인 경우, 감정메시지

가 더 설득력이 있었고, 하 해석수 인 경우,

이성메시지가 더 설득력이 있었다. 따라서 하

해석수 과 연결되는 터치인터페이스는 이

성메시지의 제품이, 상 해석수 을 유도하는

비터치인터페이스(마우스)는 감정메시지의 제

품이 설득 일 것이다.

종합해보면 터치/비터치 인터페이스에서

합한 메시지소구유형이 무엇인지에 해 이

처리 이론과 해석수 이론이 서로 다른 방향

으로 상하고 있음을 알 수 있다. 따라서 각

인터페이스에 합한 메시지소구유형을 밝힘

으로써 터치/비터치 인터페이스가 어떤 인지

처리를 유도하는지 추가 으로 확인할 수

있을 것이다.

욕구

어떤 소비자는 제품 여부와 상 없이

구매를 쉽게 결정하기도 하고 어떤 소비자는

제품을 만질 수 없는 상황에서는 구매를 주

한다. 이는 욕구(Need for Touch, NFT)에

한 개인차에서 비롯된다. 욕구는 각

시스템을 통해 얻어진 정보의 추출과 활용에

한 선호와 동기를 의미한다(Peck & Childers,

2003b).

욕구는 동기유형에 따라 두 차원으로

구성된다(양윤, 김윤정, 2011). 첫 번째는 제품

속성에 한 정보를 얻기 한 목 지향 인

동기로, 이를 도구 이라고 한다(Peck &

Childers, 2003b). 욕구의 도구 차원은 제

품정보를 얻기 해서는 그것을 만져보는 것

이라는 생각 같이 분석 인 사고를 반 한다

(양윤, 김윤정, 2011). 이 차원의 동기가 높은

사람은 을 통해 이외의 다른 수단에

서는 얻을 수 없는 정보에 한 근이 가능

하다(양윤, 김윤정, 2011). 두 번째는 제품

그 자체에 목 이 있는 쾌락지향 인 동기로,

이를 자기목 차원이라고 한다(Peck &

Childers, 2003b). 욕구의 자기목 차원

은 을 통해 즐거움, 각성, 재미를 느끼는

것과 같은 감정 인 사고를 반 한다(양윤, 김

윤정, 2011; Peck & Childers, 2003b). 이 차원에

한 동기가 높은 사람은 하는 행 에서

즐거움과 재미를 느껴 그 자체가 쾌락

이다. 따라서 에 한 항할 수 없는 욕

구를 느낀다(Peck & Childers, 2003b).

욕구는 소비자의 여러 측면에 향을

다. 첫 번째, 욕구는 인지 처리와

련이 있다. 양윤과 김윤정(2011)의 연구에 따

르면, 욕구가 높은 경우 제품 기회

가 없을 때보다 있을 때 인지반응을 더 많이

산출하 으며 제품을 정 으로 평가하

다. 반면 각시스템에 의존하지 않는

욕구가 낮은 사람은 기회의 유무에 따라

인지반응에서 유의한 차이가 없었으며 제품

의 시각 탐색만으로도 충분하 다. 아울러

Yazdanparast와 Spears(2012)는 욕구와 정보

처리 략 간의 계를 구체 으로 살펴보았다.

욕구가 높은 사람은 제품의 특징에 집

을 하는 분석 인 처리를 하 다. 반면

욕구가 낮은 사람은 정보의 유사성과 공통된

주제에 집 을 하는 계형 처리, 다시 말해

은 노력과 빠른 단을 내리는 휴리스틱 처

리를 하 다(Maheswaran & Chaiken, 1991).

욕구가 인지 처리와 련이 있다는 결과는

욕구의 두 차원 , 도구 차원에서 비
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롯된 것임을 시사한다.

다음으로 욕구는 단에 한 자신감과

련이 있다. 욕구가 높은 사람은 제품을

하고자 하는 동기가 강해, 구매 제품

을 만져볼 때 그 지 않을 때보다 제품 단에

더 높은 자신감을 가진다(Jin, 2011; Peck &

Childers, 2003b). 뿐만 아니라 이들은 각정보

를 선호하므로 장기기억에 장되어 있는

각정보에 한 근이 쉬워 제품평가 시 이

정보를 더 많이 활용하는 경향이 있다(Jin,

2011; Peck & Childers, 2003b). 하지만 제품구

매 제품을 만져볼 수 있는 기회가 항상 있

는 것은 아니다. 따라서 온라인쇼핑처럼 각

인 상호작용이 불가능한 환경은 욕구

가 높은 소비자에게 부정 인 향을 미친다

(Jasson-Boyd, 2011). 왜냐하면 이들은 구매

각 탐색이 불가능할 때 욕구가 낮은

사람보다 더 큰 좌 감을 느끼기 때문이다

(Peck & Childers, 2003b). 좌 감은 제품범주에

따라 다르게 나타난다(Peck & Childers, 2003b).

를 들어 옷, 카펫, 베개는 손으로 수집된

각정보가 제품평가에 핵심 이다(Grohmann et

al., 2007; McCabe & Nowlis, 2003). 그러므로 해

당제품을 할 수 없을 때 욕구가 높은

소비자는 더 큰 좌 감을 느낀다.

따라서 온라인쇼핑에서 욕구가 높은 사

람의 구매행동에 정 인 향을 미치기

해서는 여러 방안이 고안될 필요성이 있다.

앞서 터치인터페이스가 온라인쇼핑몰이 가지

고 있는 제한 을 보완해주는 것을 여러 선행

연구를 통해 확인하 다. 욕구가 높은 사

람은 제품을 할 수 없는 상황에 한 보

상동기가 크다(Peck & Childers, 2003a). 따라서

터치인터페이스에서 온라인쇼핑 경험은

욕구가 높은 사람에게 경험을 제공하기

때문에 제품을 만질 수 없는 상황에 한 보

상 효과를 제공할 것이다. 그리고 이는

욕구 수 에 따라 터치/비터치 인터페이스

에서 인지 반응의 차이를 야기할 것이다.

따라서 인터페이스와 메시지소구유형 간의

계를 욕구 수 이 조 할 것이라 상할

수 있다.

연구문제

지 까지 인터페이스, 욕구 그리고 메

시지소구유형의 선행연구를 다루었다. 본 연

구에서는 이를 바탕으로 제품선호가 인터페이

스와 메시지소구유형에 따라 달라지는지, 그

리고 이를 욕구가 조 하는지 확인해보고

자 한다.

기존 인터페이스 연구는 인터페이스의 인지

처리효과를 이 처리 이론 을 통해 설

명하 다. 해당연구에 의하면 소비자가 터치

인터페이스를 이용해 쇼핑할 때는 제품정보가

시스템1을 통해 처리되지만, 마우스와 같은

비터치인터페이스에서는 시스템2를 통하 다.

그 다면 체 , 감정 인 사고로 처리되는

감정소구는 시스템1을 통해 처리될 것이며,

논리, 분석 사고와 연결되는 이성소구는 시

스템2를 통해 처리될 것이다. 외부자극은 개

인의 내 사고방식과 일치할 때 소비자에게

미치는 자극의 효과가 가장 크다(Bar–Anan et

al., 2007; Elder et al., 2017; Higgins et al., 2003;

Lee & Aaker, 2004; Magilo et al., 2013). 따라서

시스템1의 사고유형을 유도하는 터치인터페이

스에서는 감정소구, 마우스와 같은 비터치인

터페이스에서는 이성소구가 제시되었을 때 제

품선호가 가장 높을 것으로 상할 수 있다.

그러나 Coulter(2016)연구는 이와 상반된 결



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 98 -

과를 상하 다. 해당 연구결과에 따르면, 터

치인터페이스에서는 속성, 디테일에 집 을

하는 분석 처리를 하 다. 이는 시스템2의

성격과 일치함으로써 터치인터페이스가 시스

템1을 유도한다는 기존의 선행연구와 상반된

다. Coulter(2016)는 터치인터페이스가 분석

처리를 유도하는 이유로 손과 가까이 있는

상에 해 시각 인 집 을 많이 하도록 진화

되었기 때문이라고 설명하 다. 동시에 해석

수 이론의 설명을 배제하 는데, 이는 모든

조건에서 기기와 참가자의 몸 간의 거리를 일

정하게 유지하 기 때문이다. 하지만 해석수

연구에 따르면, 물리 인 거리와 더불어

감각경험도 심리 거리를 구성할 수 있는

다른 차원임을 보여 다. 이는 해석수 이론

도 Coulter(2016)의 연구결과를 설명할 수 있음

을 시사한다. 터치인터페이스에서는 손을 이

용하여 화면에 제시된 제품을 터치한다. 이러

한 직 인 터치는 비터치인터페이스에 비

해 더 생생하고 한 감각경험을 제공한다

(Brasel & Gips, 2015). 뿐만 아니라 터치인터페

이스에서는 다양한 제스처를 통해 제품을 직

조작할 수 있는데, 이는 인터페이스에서

보이는 상과 실제로 상호작용을 하는 몰입

감을 제공한다(Jiang & Benbasat, 2004; Ovemars

& Poels, 2015). 생생한 감각경험과 조작이 가

능한 터치인터페이스는 결과 으로 인터페이

스에서 보이는 제품과 소비자와의 심리 거

리를 감소시킨다(Hamilton & Thompson, 2007;

Jiang & Benbasat, 2004; Peng et al., 2017;

Ovemars & Poels, 2015).

따라서 해석수 이론에 근거하면, 비터치

인터페이스보다 터치인터페이스에서 소비자는

제품과의 거리를 가깝게 느낄 것이다. 그러므

로 터치인터페이스는 하 수 의 해석을 유도

할 것이고, 비터치인터페이스는 상 수 의

해석을 유도할 것이라 상할 수 있다. 선행

연구에 의하면, 감정메시지는 상 해석수 ,

이성메시지는 하 해석수 과 매칭된다. 그리

고 해석수 과 메시지소구유형이 일치할 때

소비자의 고태도, 구매의도 등이 증가하 다

(Hernandez et al., 2015; Kim et al., 2017). 이를

바탕으로 터치인터페이스가 하 해석수 을

유도한다면 감정메시지보다 이성메시지로 소

구된 제품을 선호할 것이다. 반면 마우스와

같은 비터치인터페이스가 상 해석수 을 유

도한다면 이성메시지보다 감정메시지로 소구

된 제품을 선호할 것이라 상할 수 있다.

지 까지의 논의를 종합하면, 인터페이스의

인지 처리효과가 이 처리 이론을 통해 설

명이 가능하다면 터치인터페이스에서는 감정

메시지, 비터치인터페이스(마우스)에서는 이성

메시지가 제시되었을 때 제품선호가 높을 것

이다. 반면 해석수 이론에 따르면, 터치인터

페이스는 이성메시지, 비터치인터페이스(마우

스)에서는 감정메시지가 주어졌을 때 제품선

호가 높을 것이다.

다음으로 본 연구에서는 인터페이스가 인지

처리에 미치는 향이 욕구 수 에 의

해 조 될 것이라 상하 다. 욕구가 높

은 사람이 제품 조건에서 속성에 집 하

는 분석처리를 하 을 때, 제품에 한 평가

가 호의 이었다(양윤, 김윤정, 2011). 반면

욕구가 낮은 소비자는 제품을 으로 탐색

하기만 해도 충분하기 때문에(양윤, 김윤정,

2011), 이 의 지식이나 경험에 근거하여 정

보의 유사성과 공통된 주제에 집 을 하는

계형, 휴리스틱 처리를 한다(Maheswaran &

Chaiken, 1991; Yazdanparast & Spears, 2012).

따라서 터치인터페이스에서의 경험은
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욕구 수 에 따라 인지반응의 차이를 야

기할 것이며, 이는 인터페이스와 메시지소구

유형 간의 계를 조 할 것으로 상할 수

있다. 그런데 인터페이스, 메시지소구유형,

욕구의 계를 함께 살펴본 선행연구가 없

어 구체 인 가설을 설정하기가 어렵다고

단하여 본 연구에서는 다음과 같은 연구문제

를 제기하 다.

연구문제 1. 인터페이스와 메시지소구유형

은 제품선호에 어떤 향을 미칠 것인가?

연구문제 2. 연구문제 1의 결과가 욕구

수 에 따라 달라질 것인가?

방 법

연구 상

본 연구는 만 18세(M=20.7) 이상의 이화여

자 학교 학생 210명을 상으로 진행되었다.

이 메시지조작(n=44)이 하게 이루어지

지 않은 자료, 욕구의 앙값(4.92)에 해당

하는 자료(n=6)를 포함하여 총 50명의 자료를

분석에서 제외하고 총 160명의 자료를 분석에

사용하 다. 실험은 일 일로 진행되었으며

한 실험 당 약 10분이 소요되었다. 실험에 참

여한 참가자에게는 실험종료 후 소정의 답례

품을 제공하 다.

실험설계

본 실험은 2(인터페이스: 터치/마우스) x 2

(메시지소구유형: 감정/이성) x 2( 욕구: /

고)의 삼원요인설계이다. 실험참가자는 인터페

이스와 메시지소구유형 조건에 따라 총 4개의

실험조건에 무선할당되었다. 욕구는 앙

값을 기 으로 낮은 조건과 높은 조건으로 구

분되었다.

독립변수

인터페이스. 사용하는 기기는 이용 목 과

이용 용이성에 있어 본질 인 차이가 있다.

소비자는 주로 태블릿이나 스마트폰과 같은

터치인터페이스를 재미를 해 사용하는 반면,

데스크탑이나 노트북과 같은 비터치인터페이

스는 일을 해 사용한다(Shen et al., 2016). 이

러한 기기에 따른 소비자의 반응 차이를 최소

화하기 해서는 하나의 기기로 모든 조건을

실험하는 것이 가장 이상 이다. 따라서 본

연구에서는 기기의 차이로 인해 발생하는 여

러 가지 가외변수를 통제하기 하여 터치와

마우스 이용이 모두 이용 가능한 삼성갤럭시

태블릿(12.2 inch)을 사용하 다. 태블릿의 랜

드명은 모두 가려 참가자가 볼 수 없도록 하

다. 그리고 마우스 조건에 할당된 참가자는

무선블루투스 삼성마우스를 사용하 으며, 마

찬가지로 마우스의 랜드명을 가렸다.

메시지소구유형. 본 연구에서는 감정소구

를 감정을 유발하여 분 기와 정서에 호소

하는 유형으로 정의하 으며(Blech & Belch,

2012), 이성소구는 객 인 정보와 사실을 제

시함으로써 소비자의 이성에 호소하는 정보제

공 소구로 정의하 다(Belch & Belch, 2012).

본 연구는 이 정의에 입각하여 메시지를 제작

하 으며, 실제 온라인쇼핑몰에서 사용하고

있는 제품메시지를 참고하 다. 감정메시지의

경우 다소 모호한 표 과 제품을 소유하 을

때 느낄 수 있는 감정과 분 기와 련된 내

용을 포함시켰으며(Belch & Belch, 2012; Kim et
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al., 2017), 이성메시지는 제품에 한 기능, 속

성 등 구체 인 제품정보를 포함하여 제작하

다(Belch & Belch, 1990; Kim et al., 2017).

다음으로 제작된 35개의 메시지 본 연구

에서 사용할 메시지를 선정하기 해 이화여

자 학교 심리학과 학생 14명을 상으로 사

조사를 실시하 다. 그 결과 이성 수가

높은 이성메시지 6개( : 로럴 린 , 셔링,

허리밴딩 디테일이 특징인 원피스입니다, V형

태의 넥라인에 스트랩이 있어 묶어서 연출이

가능합니다, 안감이 있어 비침이 없으며 정

기 없이 착용할 수 있습니다, 조임 없이 착용

할 수 있는 스탠다드 핏의 트 이닝 퍼 입니

다, 드라이-핏 기술이 용되어 땀을 흡수 건

조 시켜 니다, 지퍼가 달린 포켓이 있어 소

지품 수납이 가능합니다), 감정 수가 높은

감정메시지 6개( : 의 무드를 한껏 즐기고

싶은 당신의 마음을 담았습니다, 당신의 사랑

스러움과 발랄함을 마음껏 표 해 보세요. 바

람결에 흩날리는 옷으로 날아가는 듯한 기분

을 느낄 수 있습니다, 따스한 햇살처럼 활

력으로 가득 찬 하루를 선물해주는 퍼입니

다, 모든 움직임을 놓치지 않기에 당신 본연

의 아름다움을 표 해 니다, 가볍고 부드러

운 깃털처럼 나를 감싸는 듯한 편안함을 느껴

보세요)가 선정되었다. 이성메시지의 경우 제

품선정 후 해당제품의 속성에 맞추어 약간의

수정을 하 다. 참가자에게는 한 제품을 볼

때 마다 3개의 이성메시지 혹은 감정메시지를

제시하 다.

욕구. 본 연구에서는 기존 인터페이스

연구에서 공변수로 사용했던 욕구를 독립

변수로 선정하 으며, Peck과 Childers(2003a)의

욕구척도를 번안한 양윤과 김윤정(2011)의

척도를 사용하 다. 해당척도는 자기목

욕구를 묻는 6개의 문항과 도구 인

욕구를 묻는 6개의 문항으로 구성되어 있다.

참가자는 인터페이스에서의 제품탐색과제가

끝난 뒤 욕구의 각 문항에 해 7 척도

에서 응답하 다. 앙값은 4.92로, 해당 수보

다 높은 경우에는 욕구 고집단으로, 낮은

경우 집단으로 분류하 다. 이때 앙값

4.92에 해당하는 참가자(n=6)는 분석에서 제외

되었다.

종속변수

제품선호. 피실피험자는 태블릿PC의 화면

에서 제품과 메시지를 본 후, 해당제품을 어

떻게 느끼는지 세 문항(매우 비호의 이다 ~

매우 호의 이다 / 매우 싫다 ~ 매우 좋다/

매우 부정 이다 ~ 매우 정 이다)에 7

척도로 응답하 다. 그리고 세 문항의 평균을

분석에 활용하 다.

실험재료

제품선정

본 연구는 인터페이스와 인지 처리에

을 두고 있으므로 의류를 실험재료로 선

정하 다. 의류제품은 물질 속성이 한

제품으로, 구매 에 의해 탐색되며 이

과정에서 정보처리과정이 발생하기 때문이다

(Grohman et al., 2007; McCabe & Nowlis, 2003;

Peck & Childrs, 2003a; Yazdanparast & Spears,

2012).

더 나아가 참가자는 쾌락 인 의류와 실용

인 의류, 총 2개의 제품을 하나씩 보았다.

이는 인터페이스가 소비자에게 미치는 향이

제품범주에 따라 달라졌기 때문이다(Brasel &
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Gips, 2015; Chung et al., 2018). 본 연구에서는

연구 상의 특성을 반 하여 쾌락재는 쉬폰원

피스를, 실용재는 트 이닝 퍼를 선정하 다.

소비자가 쉬폰원피스를 쾌락재로, 그리고

트 이닝 퍼를 실용재로 느끼는지 확인하고

자 사 조사를 실시하 다. 이화여자 학교

학생 11명을 상으로 사 조사를 진행하 으

며 각 제품에 해 1(실용재) ~ 7(쾌락재)

사이에 응답하도록 하 다. 사 조사 결과, 참

가자는 쉬폰원피스를 쾌락재로(M=5.73, SD=

1.01), 그리고 트 이닝 퍼를 실용재로 응답

하 다(M=2.82, SD=1.54). 이에 최종 으로 쉬

폰원피스와 트 이닝 퍼를 실험자극물로 선

정하 다.

웹페이지

본 연구에서는 Wix 로그램을 통해 실제

온라인쇼핑몰과 최 한 유사하게 가상의 온라

인쇼핑몰을 제작하 다. 웹페이지의 왼쪽에는

제품사진이 있었으며 오른쪽에는 해당제품에

한 설명이 제시되었다. 이때 해당 의류 랜

드에 한 사 지식과 선호가 실험결과에

향을 미치지 않도록 포토샵을 활용하여 제품

랜드를 가려 참가자에게 제시하 다.

참가자는 연구자가 제시한 제품을 웹페이지

에서 탐색하는 과제를 수행하 다. 각 제품마

다 총 5개의 제품 단독사진이 제공되었다. 참

가자는 화면을 터치하거나 마우스를 클릭하는

것을 통해 제품의 정면, 뒷면, 디테일 사진을

확인할 수 있었다. 한 마우스 조건과 터치

조건의 참가자 모두 제품사진을 확 해서 볼

수 있었다. 구체 으로 마우스 조건에서는 제

품사진 에 커서를 면 사진이 자동으로 확

가 되었다. 그리고 터치 조건의 참가자는

제품사진 에서 확 제스처를 통해 제품의

디테일을 확인할 수 있었다.

실험 차

본 실험은 2019년 4월에 실험실에서 일 일

로 략 10분에서 15분 정도 진행되었다. 모

든 참가자는 강의실 책상 에 올려진 태블릿

앞에 앉았으며, 마우스 조건의 경우 마우스도

함께 설치되었다. 그리고 사용하는 기기로부

터 비롯된 가외변수를 통제하기 하여 참가

자는 제품탐색과제에서만 태블릿PC를 이용하

고, 이 과제를 수행할 때만 태블릿의 화면

을 켜 두었다. 지시사항과 시나리오를 읽는

것 그리고 응답하는 것은 모두 종이로 된 설

문지에서 이루어졌다.

실험실에 입장한 참가자는 먼 테이블에

앉아 실험에 한 설명과 유의사항을 듣는다.

그 후 참가자는 해당 웹사이트에서 원활한 본

과제수행을 해 사 차를 진행하는데, 참

가자는 본 과제와 련이 없는 사진과

함께 웹사이트의 이용방법을 익힌다. 그 뒤

참가자에게 본 과제에서 웹사이트와 상호작용

( , 제품확 )을 하는 것과 제품메시지를 꼼

꼼히 읽는 것을 당부하 다.

본 과제에서 참가자는 웹사이트에서 쉬폰원

피스와 트 이닝 퍼를 보았으며, 제품의 제

시순서는 무작 로 제시되었다. 참가자는 첫

번째 제품에 한 구매시나리오를 읽은 뒤 해

당제품을 웹사이트에서 약 40 동안 탐색하

다. 이와 동시에 화면의 오른쪽에는 이성메

시지 혹은 감정메시지가 제시되어 참가자는

제품에 한 3개의 메시지를 보았다. 그 다음

참가자는 해당제품에 한 선호를 설문지에

응답하 다. 첫 번째 제품에 한 응답이 끝

난 참가자는 간단한 방해과제로 틀린 그림 찾
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기를 했다. 그 뒤 두 번째 제품에 한 구매

시나리오를 읽고 두 번째 제품에 한 탐색과

제를 수행했다. 이는 첫 번째 제품과 동일하

게 진행되었다. 두 번째 제품에 한 선호를

설문지에 응답하고 나면 참가자는 방해과제로

미로찾기를 하 고, 끝으로 욕구와 조작

검문항에 응답하 다.

결 과

조작 검

감정메시지와 이성메시지 각각을 감정 으

로, 이성 으로 느끼는지 조작확인을 하 다.

실험참가자는 제품탐색과제가 끝난 후 “제시

된 설명에 한 자신의 생각을 표 해주세요”

에 한 문항을 7 리커트 척도(1 : 이성, 7

: 감정)에 응답하 다. 실험참가자 감정

메시지에 해 4 이하로 평정하여 이성메

시지로 느끼거나, 이성메시지에 해 4 이

상으로 평정하여 감정메시지로 느낀 참가자

는 모두 자료에서 제외하 다. 조작이 실패한

실험참가자의 데이터를 제외하고 독립집단 t

검증 결과, 감정메시지 조건과 이성메시지 조

건에 한 조작이 실용재(감정 M=6.34, 이성

M=1.75)와 쾌락재(감정 M=6.25, 이성 M=

1.63) 모두에서 하게 이루어졌다(실용재:

t(158)=42.14, p<.001, 쾌락재: t(158)=45.34,

p<.001).

다음으로 쾌락재와 실용재에 한 조작확인

을 진행하 다. 모든 참가자는 설문 마지막에

쉬폰원피스와 트 이닝 퍼가 쾌락재인지 혹

은 실용재인지 묻는 질문에 1 (실용재)에서 7

(쾌락재) 사이에 응답하 다. 종속표본 t 검

증 결과, 참가자는 쉬폰원피스를 쾌락재로

(M=5.84, SD=1.07), 트 이닝 퍼를 실용재로

(M=2.02, SD=.994) 응답하 으며, 집단 간 평

균차이가 유의하 다(t(159)=31.93, p<.001).

제품선호

쾌락재

분산분석 결과, 쾌락재의 경우 세 독립변수

모두에서 주효과는 유의하지 않았다(인터페이

스 F(1,152)=.03, ns; 메시지소구유형 F(1,152)=

.09, ns; 욕구 F(1,152)=.19, ns). 인터페이스

와 메시지소구유형의 이원상호작용효과는 유

의하 으나(F(1,152)=7.27, p<.01), 인터페이스

와 욕구(F(1,152)=.73, ns), 메시지와 욕

구의 이원상호작용(F(1,152)=.73, ns)은 유의하

지 않았다. 그러나 삼원상호작용은 유의하

다(F(1,152)=4.79, p<.05). 이를 그림 1에 제시

하 다.

그림 1을 보면 욕구가 낮을 때, 인터페

이스와 메시지소구유형 간의 상호작용은 유의

하지 않았다(F(1,152)=.13, ns). 그러나 욕구

가 높을 때, 인터페이스와 메시지 소구 유형

간의 상호작용은 유의하 다(F(1,152)=11.92,

p<.01).

단순상호작용에 한 결과를 분석하기

하여 쾌락재의 제품선호에 한 단순단순주효

과 분석을 실시하 다. 그림 1을 보면, 욕

구가 높은 경우 터치인터페이스 조건에서 메

시지소구유형의 단순단순주효과가 유의했다

(F(1,152)=4.69, p<.05). 구체 으로 욕구가

높은 사람은 터치인터페이스를 사용하 을 때,

감정메시지(M=4.28)보다 이성메시지(M=5.07)에

서 쾌락재를 더 선호하 다. 그리고 이들이

마우스를 사용하 을 때는 이성메시지(M=4.0)
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보다 감정메시지(M=4.98)에서 쾌락재를 더 선

호하 다(F(1,152)=7.38, p<.01). 반면 욕구

가 낮은 사람은 제품을 탐색할 때 사용하는

인터페이스에 상 없이 메시지소구유형의 단

순단순주효과가 유의하지 않았다(메시지at터치

at 욕구 F(1,152)=.69, ns; 메시지at마우

스at 욕구 F(1,152)=.11, ns). 이들은 인

터페이스 유형에 상 없이 감정메시지(터치

M=4.45; 마우스 M=4.67)보다 이성메시지(터치

M=4.75; 마우스 M=4.78)에서 쾌락재를 더 선

호하는 경향성을 보 지만, 통계 으로 유의

하지는 않았다.

마지막으로 인터페이스와 메시지소구유형의

이원상호작용이 유의하여 단순주효과 분석을

실시하 고, 그 결과를 그림 2에 제시하 다.

그림 2에서 보면, 터치인터페이스 조건에서

는 메시지소구유형 간의 차이는 유의하 다

(F(1,152)=4.48, p<.05). 구체 으로 터치인터페

이스에서 이성메시지(M=4.91)일 때 감정메시

지(M=4.37)보다 쾌락재의 선호가 더 높았다.

반면에 마우스의 경우 감정메시지(M=4.83)에

서 이성메시지(M=4.39)보다 쾌락재의 선호가

더 높았는데, 이 차이는 통계 으로 유의하지

않았다(F(1,152)=2.87, ns).

실용재

실용재의 경우, 메시지소구유형의 주효과가

유의하 다(F(1,152)=6.88, p<.01). 구체 으로

이성메시지(M=4.63)에서 감정메시지(M=4.17)

보다 더 선호되었다. 인터페이스(F(1,152)=.15,

ns)와 욕구(F(1,152)=.82, ns)의 주효과는 유

의하지 않았다. 그리고 인터페이스와 메시지

소구유형의 이원상호작용 효과가 유의하 지

만(F(1,152)=5.68, p<.05), 인터페이스와 욕

구의 이원상호작용(F(1,152)=.58, ns), 메시지소

구유형과 욕구의 이원상호작용(F(1,152)=

그림 1. 제품선호에 한 인터페이스, 메시지소구유형, 욕구의 삼원상호작용효과: 쾌락재

그림 2. 제품선호에 한 인터페이스와 메시지소구

유형의 이원상호작용효과: 쾌락재
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.11, ns)은 유의하지 않았다.

유의한 인터페이스와 메시지소구유형의 이

원상호작용에 한 단순주효과 분석결과, 그

림 3에서 보듯이, 터치인터페이스에서는 메시

지소구유형 간의 차이가 없었지만(F(1,152)=

.03, ns). 마우스에서는 감정메시지(M=3.99)보다

이성메시지(M=4.87)일 때 실용재 선호가 더

높았다(F(1,152)=12.55, p<.001).

마지막으로 실용재는 쾌락재와 달리 인터페

이스, 메시지소구유형, 욕구 간의 삼원상

호작용이 유의하지 않았다(F(1,152)=.04, ns). 그

러나 독립변수들의 세부 계를 확인하기

하여 추가분석을 실시하 다. 추가분석 결

과, 욕구에 상 없이 터치인터페이스 조

건에서는 메시지소구유형 간의 차이가 없었

으며( 욕구 : F(1,152)=.15, ns; 욕구고:

F(1,152)=.02, ns), 마우스는 메시지소구유형 간

의 차이가 유의하 다( 욕구 : F(1,152)=

6.64, p<.05; 욕구고: F(1,152)=5.93, p<.05).

구체 으로 마우스로 실용재를 탐색할 때,

감정메시지보다 이성메시지에서 제품을 더

선호하 으며, 이는 욕구 낮은 사람(이

성 M=4.87, 감정 M=3.97)과 높은 사람(이성

M=4.87, 감정 M=4.02) 모두에게서 동일하

다.

논 의

본 연구의 주요결과와 논의는 다음과 같다.

첫째, 연구문제 1의 경우, 쾌락재에서 욕

구가 높은 사람은 터치인터페이스에서 쾌락재

의 속성을 구체 으로 제시한 이성메시지가

제시되었을 때 제품을 더 선호하 으며, 마우

스에서는 감정과 분 기에 호소하는 감정메시

지가 제시되었을 때 더 선호하 다. 이는 해

석수 이론의 측방향과 일치한다. 하지만

이와 같은 양상은 욕구가 낮은 사람에게

서는 발견할 수 없었는데, 이는 인터페이스와

메시지소구유형의 상호작용효과가 욕구에

의해 조 된다는 것을 시사해 다.

다른 한편, 해석수 이론에 따르면, 마우스

에서는 감정메시지가 이성메시지보다 더 효과

이어야 한다. 하지만 마우스에서 메시지의

주효과가 유의하지 않은 것은 욕구가 낮

은 사람 때문임을 유추할 수 있다. 다시 말해

욕구 수 이 인터페이스와 메시지소구유

형의 상호작용을 조 하여 마우스에서 메시지

의 주효과가 유의하지 않은 결과가 나온 것이

다. 따라서 해당결과를 해석수 이론을 반증

하는 결과로 보아서는 안 된다.

해석수 이 상 인 경우 감정메시지, 하

인 경우 이성메시지가 더 설득력이 있다는 기

존연구를 근거로(Hernandez et al., 2014; Kim et

al., 2017), 본 연구결과는 쾌락재를 살펴볼 때

터치인터페이스는 구체 , 디테일, 수단에 집

하는 하 수 의 해석을, 마우스는 추상 ,

가치, 목 에 집 하는 상 수 의 해석을 유

도했음을 보여 다.

이는 해석수 이론을 통해 인터페이스 효

과를 설명하고자 했던 Peng 등(2017)의 연구제

안서의 상결과와 완벽하게 일치하지 않는다.

그림 3. 제품선호에 한 인터페이스와 메시지소구

유형의 이원상호작용효과: 실용재



윤서원․양 윤․임명서 / 온라인 쇼핑에서 인터페이스, 메시지 소구 유형, 욕구가 제품 선호에 미치는 향

- 105 -

왜냐하면 이들은 실용재인 아 트를 실험재료

로 이용해 터치인터페이스가 하 수 의 해석

을 이끌 것이라 주장했기 때문이다. 이들은

이를 검증하지 않았기에 실험을 통해 인터페

이스와 해석수 간의 계를 살펴본 본 연구

결과가 Peng 등(2017)이 제안한 결과보다 더

설득력이 있다고 할 수 있다. 아울러 선행연

구에서는 쾌락재가 마우스보다 터치인터페이

스에서 더 선호됨을 보여 으로써 이 처리

이론을 지지하는 것을 보여주었으나(Chung et

al., 2018; Zhu & Meyer, 2017), 본 연구에서는

해석수 이론을 지지하는 것으로 확인되었다.

쾌락재가 이 처리 이론을 따르지 않은 이유

는 제품의 각 요성과 련 있을 것이라

상한다. 이 처리 이론을 지지한 기존연구

는 주로 음료, 상품권, 카메라 등 제품평가과

정에서 경험이 요하지 않은 제품을

상으로 실험을 진행하 다(Chung et al., 2018;

Shen et al., 2016; Zhu & Meyer, 2017). 반면에

해석수 이론을 지지한 본 연구와 Coulter

(2016)의 연구는 물질 속성이 한, 즉

각 요성이 높은 의류를 사용하여 실험

을 진행하 다(Grohman et al., 2007; McCabe

& Nowlis, 2003; Peck & Childers, 2003a;

Yazdanparast & Spears, 2012). 이를 통해 제품의

각 요성이 인터페이스의 정보처리유형에

향을 수 있음을 상할 수 있다.

마지막으로 실용재의 경우, 마우스로 실용

재를 탐색할 때, 이성메시지가 제시되었을 때

제품선호가 가장 높았다. 이는 마우스가 논리

, 이성 인 정보처리(시스템2)를 유도한다는

기존 인터페이스 연구결과와 일맥상통한다.

표 으로 Zhu와 Meyer(2017)는 쾌락재인

스토랑 상품권을, 실용재인 식료품 상품권

을 이용하여 탐색 시 사용하는 인터페이스에

따라 구매의도에 어떤 차이가 나는지 살펴보

았는데, 마우스에서 식료품 상품권의 구매

의도가 터치인터페이스보다 높았으며, 이성

인 사고가 이를 매개하 다. 본 연구에서는

이성 사고의 매개효과를 직 으로 확인하

지는 않았다. 하지만 실용재인 트 이닝 퍼

가 감정메시지보다 이성메시지와 제시되었을

때 제품선호가 높아진 것은 마우스를 사용할

때 시스템2를 통해 제품정보가 처리됨을 의미

한다. 한 동일 연구에서 스토랑 상품권의

구매의도는 터치인터페이스에서 마우스보다

더 높았으며, 경험 사고가 이를 매개하 다.

이를 통해 터치인터페이스가 시스템1의 정보

처리를 이끈다는 것을 보여주었다.

그러나 본 연구에서는 터치인터페이스에서

의 메시지소구유형 간의 차이가 발견되지 않

아 터치인터페이스가 시스템1의 인지 처리

를 유도했는지 확인하기 어렵다. 하지만 이는

실용재의 특성과 터치인터페이스의 사고유형

이 불일치해 터치인터페이스에서 메시지소구

유형 간의 차이가 발견되지 않은 것으로 보인

다. 즉 경험 이고 정서 사고로 연결되는

터치인터페이스는 이성 , 논리 인 실용재의

성격과 불일치하여 메시지소구유형 간의 차이

가 상쇄된 것으로 보인다. 감정메시지는 마우

스보다 터치인터페이스에서 제시되었을 때 제

품선호가 더 높았지만 이 차이는 통계 으로

유의하지는 않았는데, 이러한 결과는 해당설

명을 뒷받침한다.

둘째, 본 연구는 인터페이스와 메시지소구

유형이 제품선호에 미치는 향에 한

욕구의 조 효과를 살펴보았다(연구문제 2).

그 결과, 쾌락재는 욕구의 조 효과가 확

인되었으며, 실용재는 그 지 않았다. 쾌락재

는 욕구가 낮은 경우 메시지소구유형과
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인터페이스의 단순상호작용이 유의하지 않았

다. 이는 욕구가 낮은 사람은 제품 여

부와 상 없이 제품에 한 단을 내리기 때

문이라 해석할 수 있다(Peck & Childers, 2003a).

반면 욕구가 높은 사람이 터치인터페이스

를 사용할 때는 이성메시지가 제품선호를 더

높 는데, 이는 욕구에서 분석 인 사고

를 반 하는 도구 차원으로부터 비롯 다고

볼 수 있다. 그리고 마우스를 사용할 때는 감

정메시지가 제품선호를 더 높 다. 다음으로

실용재의 경우, 터치인터페이스에서는 메시지

소구유형 간의 차이가 발견되지 않았으며 마

우스를 사용하 을 때는 이성메시지가 감정메

시지보다 제품선호를 더 증가시켰는데, 이 결

과는 욕구가 낮은 사람과 높은 사람 모두

에게서 발견되었다. 실용재의 결과에서

욕구의 조 효과가 확인되지 않은 이유는

욕구는 에 한 선호와 동기로, 마우스

는 비터치인터페이스이기 때문에 욕구 간

의 차이가 발생하지 않기 때문이라 설명할 수

있다

셋째, 선행연구에서 확인 었던 인터페이스

의 주효과가 본 연구에서는 확인되지 않았다.

이에 온라인쇼핑에서 경험의 부재를 터치

인터페이스가 보완했는지 확인할 수 없었다.

그러나 이는 본 연구의 실험조건이 선행연구

와 달랐기 때문이다. 선행연구의 참가자는 제

품사진만을 보거나 동일한 제품설명을 보는

등 동일한 웹사이트 환경에서 과제를 수행하

다. 하지만 본 연구의 참가자는 메시지소구

유형에 따라 다른 웹사이트 환경에 노출되었

다. 구체 으로 터치인터페이스(마우스)에 배

정된 참가자 반은 감정메시지, 반은

이성메시지와 함께 제품을 살펴보았다. 특히

실용재와 쾌락재 모두에게서 인터페이스와 메

시지소구유형의 이원상호작용 효과가 유의한

결과는 해당설명을 뒷받침한다.

지 까지의 연구결과를 종합해보면 다음과

같다. 쾌락재의 경우, 인터페이스의 인지 처

리 효과는 해석수 을 이론을 통해 설명할 수

있었으며 욕구에 의해 결과가 조 되었다.

특히 욕구가 높은 사람이 터치인터페이스

를 사용할 경우 제품과 심리 거리가 가까워

져 이성메시지가 제시되었을 때 제품을 더 선

호하 다. 하지만 마우스를 사용할 때는 제품

과 심리 거리가 멀어져 감정메시지가 더

합하 다. 그러나 실용재의 경우, 마우스로 제

품을 탐색할 때 감정메시지보다 이성메시지와

함께 제품이 제시되었을 때 제품선호가 더 높

았는데, 이는 이 처리 이론을 지지하는 결과

이다. 한 실용재의 결과에서 욕구의 조

효과는 확인할 수 없었다.

본 연구의 의의와 실무 시사 은 다음과

같다. 첫째, 본 연구에서는 인터페이스의 인

지 처리효과를 설명하고자 해석수 이론

이라는 새로운 근법을 제시하 다. 기존 인

터페이스 연구는 이 처리 이론을 통해 인터

페이스의 인지 처리를 설명해왔다. 그러나

Coulter(2016)의 연구결과는 기존의 이 처리

이론을 통해 설명할 수 없다. 이에 본 연구에

서는 해석수 에 한 선행연구와 Peng 등

(2017)의 연구제안서를 바탕으로 제품탐색 시

사용하는 인터페이스유형이 서로 다른 심리

거리를 유도할 것이라는 데 주목하 고, 메시

지소구유형에 따라 제품선호가 어떻게 달라지

는지 확인함으로써 해석수 이론 지지여부를

확인하 다. 이를 통해 기존 이 처리 이론으

로는 설명할 수 없었던 부분을 해석수 으로

설명하여 기존의 인터페이스 연구를 보완하

다. 뿐만 아니라 인터페이스와 해석수 이론
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간의 계를 처음으로 제시한 Peng 등(2017)의

아이디어를 다양한 제품범주를 실험재료로 활

용함으로써 확장하 다.

둘째, 본 연구는 이 처리 이론과 해석수

이론이 서로 치되는 것이 아니라 상호보완

되는 것임을 확인함으로써 인지 처리에

한 인터페이스 연구를 확장하 다. 본 연구는

제품범주를 쾌락재와 실용재로 나 어 인터페

이스의 인지 처리과정을 살펴보았다. 그 결

과 쾌락재의 경우 터치인터페이스는 이성메시

지와 일치하 고, 마우스는 감정메시지와 부

합함으로써 해석수 이론을 지지하 다. 하

지만 실용재 조건에서는 마우스를 사용하 을

때 이성 으로 소구된 제품의 선호를 증가시

켰는데, 이는 이 처리 이론을 지지하는 결과

이다. 제품범주별로 설명할 수 있는 다른 이

론 배경은 두 이론이 서로 치되는 것이

아님을 말해 다. 즉 인터페이스의 인지 처

리효과를 설명하는데 있어 두 이론이 상호보

완 임을 의미한다.

셋째, 본 연구는 기존 인터페이스 연구에서

공변수로 사용했던 욕구를 독립변수로 선

정하여 그 향력을 살펴봤다는데 의의가 있

다. 본 연구에서는 선행연구를 근거로 터치인

터페이스가 욕구가 높은 사람에게 온라인

쇼핑경험에서 부재하는 경험을 보완해

것이라 상하 다. 기존 상과는 달리 인터

페이스와 욕구 간의 상호작용은 유의하지

않았지만, 쾌락재에 한해 인터페이스와 메시

지소구유형에서의 욕구의 효과를 확인할

수 있었다. 특히 욕구가 높은 사람이 터

치인터페이스에서 쾌락재와 이성메시지를 함

께 살펴보았을 때 제품을 가장 선호한 결과는

욕구를 구성하는 차원 도구 차원으

로부터 비롯되었을 것으로 보인다.

마지막으로 본 연구는 온라인쇼핑몰 제작자

운 자에게 시사 을 제공한다. 구체 으

로 인터페이스유형에 따른 제품표 방식에

한 가이드라인을 제공하 다. 연구결과, 터치

인터페이스에서는 쾌락재의 경우 이성메시지

가 합하며, 비터치인터페이스(마우스)의 경

우 쾌락재는 감정메시지, 실용재는 이성메시

지가 합하 다. 따라서 실무자는 이를 바탕

으로 각 채 (모바일 어 리 이션, 모바일 웹

사이트)마다 강조하는 제품의 설명을 다르게

하여 소비자에게 제시하는 략을 세워야 할

것이다. 이를 통해 해당제품에 한 소비자의

선호가 높아질 것이며, 마 략이 뒷받침

된다면 제품구매로 이어질 것이다.

본 연구의 한계 과 제언은 다음과 같다.

첫째, 선행연구(Fujita et al., 2008; Trope &

Liberman, 2010)에서는 해석수 이론이 이 처

리 이론과 독립 임을 밝혔음에도 불구하고

본 연구에서는 이를 비교하 다. 해당연구에

의하면, 추상 목 에 집 하는 상 수 의

해석이 인지 인 노력을 기울이지 않는 휴리

스틱 처리(시스템1)를 항상 의미하는 것이 아

니라는 에서 두 이론이 구분된다고 하 다.

하지만 본 연구에서는 두 이론이 여 히 서로

련된 부분이 있으며, 메시지소구유형(감정메

시지, 이성메시지)이 그 련성을 연결하는 고

리로 보고 이를 통해 두 이론을 비교하 다.

비록 쾌락재에 한 인터페이스의 효과는 해

석수 이론을 따르고, 실용재에 한 것은

이 처리 이론을 따른다고 본 연구의 결론을

강하게 내리기는 어렵지만, 감정메시지 혹은

이성메시지가 제시된 제한된 상황 안에서만

해당이론이 련된다고 말할 수는 있다. 이

부분에 해서는 추후연구에서 다양한 제품을

활용하여 구체 으로 살펴볼 필요가 있을 것
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이다.

둘째, 본 연구에서는 과정에서 정보처

리가 발생하는 물질 속성이 한, 즉

각 요성이 높은 의류만을 실험에 사용하

다 (Grohman et al., 2007; McCabe & Nowlis,

2003; Peck & Childers, 2003a; Yazdanparast &

Spears, 2012). 이 때문에 쾌락재의 경우 해석수

이론을 지지하는 결과가 도출된 것일 수도

있다. 따라서 추후연구에서는 각 요도에

따라 제품범주를 나 어 연구결과가 어떻게

달라지는지 확인할 필요가 있다.

셋째, 참가자는 웹사이트에서 풀 샷과 클로

즈업을 자유롭게 이용하여 제품을 탐색하 다.

이는 실제 온라인쇼핑 환경과 최 한 유사한

구매상황을 참가자에게 제공하고자 했기 때문

이다. 하지만 Kim 등의 연구(2017)에 따르면,

풀 샷은 상 수 의 해석과 클로즈업은 하

수 의 해석과 련이 있었다. 따라서 추후에

는 이를 고려하여 연구를 진행해야 할 것이다.

아울러 사용기기의 화면크기도 추후에 고려해

볼 수 있을 것이다.

넷째, 본 연구는 욕구가 높은 사람이

마우스를 이용해 쾌락재를 살펴볼 때, 심리

거리가 더 멀어지는 이유를 발견하지 못하

다. 욕구가 낮은 사람이 높은 사람과 같

은 조건에서 제품을 살펴보았을 때, 제품선호

에 있어 메시지소구유형의 차이가 없었다. 이

는 욕구가 높은 사람이 마우스를 사용하

을 때, 낮은 사람에 비해 제품과의 심리

거리가 더 멀어졌다는 것으로 해석할 수 있는

데, 구체 으로 그 원인이 무엇인지 그리고

이 설명이 타당한지에 해서는 추후연구에서

확인해 야할 것이다.

다섯째, 본 연구는 20 여성만을 상으로

실험을 진행하여, 남성의 결과를 확인하지 못

했다. 개인의 욕구에는 성차가 존재하며,

특히 여성이 남성에 비해 욕구가 더 높다

(Cho & Workman, 2011; Workman, 2010). 따라

서 추후에는 성차를 고려하는 것이 의미가 있

을 것이다.

끝으로 본 연구가 해석수 이론을 근거로

인터페이스 연구를 처음 진행했음에도 불구하

고, 이를 심도 있게 다루지 못했다는 에서

아쉬움이 남는다. 본 연구에서는 터치인터페

이스를 사용하 을 때 하 수 의 해석을 이

끄는 이유로 심리 거리가 어들기 때문이

라고 주장하 지만, 이를 구체 으로 확인하

지 못하 다. 따라서 추후연구에서는 심리

거리를 측정함으로써 이를 확인하는 차가

필요하다. 뿐만 아니라 심리 거리에 향을

주는 다른 변수( , 시간 거리)를 포함시켜

연구를 진행한다면 해석수 연구와 인터페이

스 연구를 더 확장할 수 있을 것이다.
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The experiment results reveal that the effects of interfaces, message type and NFT on product preferences

are different according to product nature. For the hedonic product, there was 3-way interaction. In

specific, when consumers in high NFT used the touch interface, the rational appeals for hedonic product

increased product preferences. In contrast, the emotional appeals were more appropriate than rational

appeals in the mouse condition. It means that the touch interface evoked low-level construals, resulting in

more favorable attitude on product with rational appeals. By contrast, the mouse led to low-level

construals, with resulting higher product preferences with emotional appeals than rational appeals. For the

utilitarian product, in mouse condition, rational appeals for utilitarian product generated more positive

product preferences than emotional appeals. The congruency effects between rational appeal and the mouse

generated the increased preferences toward the utilitarian product. Unlike the hedonic product, however,

we couldn ’t find out the moderating effects of NFT.
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