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Abstracts

Thisresearchexaminedhow self-construalinfluencedtheconsumers'

risk-taking behavior in an experimental setting. Also, this study
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self-construalandrisk-takingbehavior.
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제 1장 서 론

제1절 문제제기

자아해석에 대한 개념적 특징과 관련하여 Markus& Kitayama(1991)는

사람들이 자기 자신을 독립된 존재로 보느냐,혹은 타인과 관계된 존재로 보

느냐에 대한 두 가지 심리적 성향으로 ‘독립적 자아해석(independent

self-construal)’과 ‘상호의존적 자아해석(interdependentself-construal)’을 제

시하였다.이러한 두 가지 자아해석은 개인의 인지,동기,감정,나아가 행동

에 영향을 미치는 특성으로 알려져 있다(Aaker and Lee 2001;Cross,

Hardin,andGercek-Swing2011).특히,자아해석은 문화와 매우 밀접하게

관련되어 있어,서양문화권에 속한 사람들에게는 독립적 자아해석이,동양문

화권에 속한 사람들에게는 상호의존적 자아해석이 기본적인 성향(chronic)으

로 활성화되어 있는 것으로 보고되고 있다(Gardner,Gabriel,andLee1999;

Oyserman,Coon,andKemmelmeier2002).

먼저,독립된 자아해석은 다른 사람과 자기 자신의 구분에 의해서 형성

되며,다른 사람들로부터 자기 자신을 자율적이고,독립된 존재로 바라보며,

‘나(I)’라는 관점에서 사고하는 경향이 강하기 때문에 사회적 상황과는 분리되

어 있는 경계가 명확한 안정된 하나의 자아이다.전반적으로 커뮤니케이션

상황에서는 자신의 내적 능력이나 생각,독특성,그리고 자기표현이 강하게

나타난다(Singelis1994).반면,상호의존적 자아해석은 타인과의 관계에 의해

서 형성되며,다른 사람과의 조화를 강조하고,‘우리(We)’라는 관점에서 사고

하는 경향이 강하다.이러한 성향으로 인해 상호의존적 자아해석이 강한 사

람은 소속감,다른 사람들과의 일치,공적인 속성,나아가 내집단(in-group)구

성원들 사이의 사회적 관계 및 조화를 유지하기 위해 사회적 행동규범을 따

르는 경향이 강하게 나타난다(Singelis1994).

특히,Aaker& Lee(2001)의 연구에 따르면,독립적 자아해석 성향이 강

한 사람들은 향상초점(promotionfocus)성향이 강하며,반대로 상호의존적 자
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아해석 성향이 강한 사람들은 방어초점(preventionfocus)성향이 강한 것으로

보고되었다.또한,서로 다른 자아해석은 개인적 특성(chronic)뿐만 아니라,

일시적 상황(situational)에서도 발생하는 것으로 알려져 있다(Mandel2003;

Jain,Desai,andMao2007).이러한 특성으로 인하여 마케팅 상황에서는 자

아해석과 관련하여 여러 연구들이 수행되었으며,여러 자극에 따라 자아해석

이 다르게 나타난다는 사실이 보고되기도 하였다(EscalasandBettman2005;

Jainetal.2007).

무엇보다 자아해석과 관련된 기존 연구들은 주로 광고메시지의 설득상황

에서 효과차이(AakerandWilliams1998;Aaker2000),목표형성 및 범주화

형성의 차이(Downieetal.2006;Jain,Desai,andMao2007),소비자의 설득

(AgrawalandMaheswaran2005)과 판단(Krishna,Zhou,andZhang2008),

제품평가 시 정보의존도(Gurhan-CanliandMaheswaran2000),나아가 브랜

드 태도(Aaker2000)및 연상차이(EscalasandBettman2005),브랜드 확장

평가(Ahluwalia2008;Banerjeeetal.2010)및 브랜드 관계(Escalasand

Bettman2005;Swaminathanetal.2007),신제품 선택(JirapornandDesai

2010;MaandYang2010),충동소비(ZhangandShrum 2009)와 촉진유형

(Winterichetal.2008)등에 미치는 효과를 설명하고 있으며,심지어 자아해

석의 두 가지 유형에 따라 위험추구성향이 다른 것으로 알려져 있다(독립적

자아해석 성향이 높은 사람들이 위험추구 성향이 높음;Aakerand Lee

2001).그러나 흥미롭게도 Weber& Hsee(1998)가 제시한 ‘쿠션가설(cushion

hypothesis)’에 의하면,상호의존적 자아해석 성향이 강한 중국소비자들이 독

립적 자아해석 성향이 강한 미국소비자들에 비하여 거대한 사회적 네트워크

를 구성하고 있기 때문에 재무적 위험과 관련된 위험을 더 추구하는 것으로

나타났다.그리고 자아해석의 두 유형과 위험추구성향에 대한 관계를 밝힌

Mandel(2003)에 의하면,상호의존적 자아해석성향이 높은 소비자들에게서 재

정적 위험에 대한 위험추구성향이 높게 나타났는데,그 이유는 관계를 중시

하는 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들이 주위에 동료가 존재하게 되면

이들에 대한 기억이 활성화(예;부모님 생각을 많이 함)되어 위험추구 성향이

더 높게 나타난다는 사실이다.
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제2절 연구의 목적

본 연구는 Weber& Hsee(1998),그리고 Mandel(2003)이 제시한 ‘쿠션가

설(cushionhypothesis)’이 동료가 존재할 때 무조건 나타나는 것이 아니라,

동료의 유대강도(tiestrength)에 따라 그 효과가 강화되거나 약화될 수 있음

을 제시하고자 한다.다시 말해 재무적 위험 맥락에서 주위에 동료가 존재하

더라도 동료에 대한 유대강도에 따라 이들에 대한 의존도나 기억 활성화 정

도가 다를 것이기 때문에 상호의존적 자아해석성향이 높은 소비자들의 위험

추구 성향은 유대강도에 따라 더욱 증가되거나 혹은 감소될 것으로 예상하였

다.

또한,재무적 위험 맥락에서 동료들이 존재할 때 상호의존적 자아해석이

높은 소비자들의 위험추구성향이 높다는 ‘쿠션가설(cushionhypothesis)’은 자

신들이 재무적 위험에 빠져있을 때 상대 동료에 대한 의존도로 인하여 위험

추구행동을 할 수 있다는 것이다.다시 말해서 동료에 대한 의존도,즉 동료

에 대한 긍정적 생각 때문에 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들이 위험추

구행동을 할 수 있다는 사실이다.그러나 본 연구에서는 오히려 반대의 상황,

즉 동료에게 도움을 주기 위해서도 위험추구행동을 할 수 있음을 밝히고자

한다.
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제3절 연구의 구성

제1장에서는 자아해석의 유형과 위험추구 행동에 대한 연구목적을 밝히

고,본 연구를 수행하기 위한 구체적인 방법과 절차를 제시하였다.제2장에서

는 자아해석에 대한 기존연구를 정리하고,자아해석의 두 유형에 따른 특성

을 고찰하고자 한다.제3장에서는 기존 문헌을 토대로 연구가설을 설정하고

자 하며,제4장에서는 예비조사를 통해 독립적 자아해석을 지닌 소비자들이

위험추구 성향이 높게 나타나는지를 고찰하고자 한다.

그리고 제5장에서는 두 가지 실험을 통해 독립적 자아해석을 지닌 소비

자들이 항상 위험추구 행동을 보이지 않을 수 있다는 사실을 검증하고자 하

며,끝으로 제 6장에서는 연구의 결론에 대한 요약 및 이에 따른 시사점을

제시하였다.
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제 2장 문헌고찰

제1절 자아해석(Self-Construal)

1.자아해석이 소비자의 목표추구 및 목표 부합,범주화 형성에 미치는

영향

AakerandLee(2001)는 접근욕구와 회피욕구와 관련된 소비자의 목표

(goal)가 설득에 미치는 효과를 제시하였으며,자아해석의 조절적 역할을 제

시하였다.이들 결과에 의하면,상호의존적 자아해석이 높은 소비자들이 자신

의 목표와 일치하는 향상초점 정보에 의한 설득효과가 높게 나타났으며,반

대로 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들은 회피목표와 일치하는 방어초점

정보에 의한 설득효과가 높게 나타났다.특히,자아조절 초점과 자신의 목표

(goal)가 부합할 때 메시지 내용에 대한 회상이 더 높게 나타났다.이러한 결

과는 자신들의 목표가와 부합할 때 중심경로 처리로 처리되어 설득효과를 더

강화시킨다는 사실을 제시해준다.

그리고 Escalas& Bettman(2005)의 연구에 의하면,브랜드 연상은 해당

브랜드를 사용하는 준거그룹에 의해서 형성되며,브랜드 연상이 일치할 때,

In-group에서 사용되는 브랜드는 ‘self-brandconnection’을 더욱 강화시키며,

반대로 Out-group에 의해 사용되는 브랜드는 ‘self-brandconnection’을 분리

시키는 경향이 강하다는 것이다.그러나 브랜드 연상이 불일치할 경우에는

이러한 효과가 반대로 나타났다.이러한 결과가 나타난 이유는 자아구성 과

정에서 In-group에서는 자신의 그룹과 일치 혹은 연상되는 브랜드를 수용하

려는 경향이 있으며,Out-group에서는 자신의 그룹과 일치 혹은 연상되는 브

랜드를 피하려는 경향이 강하기 때문이다.하지만 이들 연구는 이러한

In-group과 Out-group의 영향이 소비자의 자아해석 유형(독립적 자아해석

vs.상호의존적 자아해석)에 따라 다르게 나타남을 추가적으로 제시하고 있

다.분석결과에 의하면,Out-group의 경우,사회적 관계 및 다른 사람과의 공
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유를 강조하는 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들에게서는 브랜드 이미지

가 부합될 때 ‘self-brandconnection’이 높게 나타났으며,반대로 독립적 자

아해석이 높은 소비자들에게서는 브랜드 이미지가 부합될 때 ‘self-brand

connection’이 더 낮게 나타났다.그러나 브랜드 이미지가 부합되지 않을 경

우에는 독립적 자아해석과 상호의존적 자아해석 간에 ‘self-brandconnection’

의 차이는 나타나지 않았다.

Downieetal.(2006)은 자아해석의 두 가지 유형이 자신의 목표(goal)를

어떻게 추구하는지에 대한 방식을 제시하고 있다.본 연구결과에 의하면,독

립적 자아해석 성향을 지닌 사람들은 개인적 목표(personal-goal)를 지향하는

반면,상호의존적 자아해석 성향을 지닌 사람들은 ‘in-groupgoal’에 우선순위

를 두는 것으로 나타났다.이러한 결과가 나타난 이유는 상호의존적 자아해

석이 높은 사람들은 수용태도가 높고,다른 사람들과의 조정이나 타협 성향

이 강하기 때문에 개인적 목표 추구에 대한 수행이 복잡하고,자기의 관심과

가치보다는 다른 사람이 원하거나 생각하는 것에 관심을 두는 성향이 강하기

때문이다.따라서 상호의존적 자아해석이 높은 사람들은 여러 목표들 사이에

서 갈등을 많이 경험하며,개인적 목표성취 동기가 약하게 나타나는 반면,독

립적 자아해석이 높은 사람들은 목표추구에 대한 본질과 목표에 대한 추구가

강하게 나타난다.그리고 이들은 목표에 대한 갈등을 경험하지 않고 목표수

행 능력이 높게 나타나며,목표추구에 대한 이유를 찾으려는 경향이 강하게

나타난다.

Isikman etal.(2010)은 자아해석이 CSR활동에 대한 개인적 관련성

(personalrelevance)에 미치는 효과를 고찰하였는데,이들 분석결과에 의하면

독립적 자아해석이 높은 소비자들은 개인적인 목표를 추구하고,개인의 관심

을 충족시키는 가치를 더 추구하기 때문에 CSR활동 또한 자신과 관련성(vs.

socialrelevance)이 있을 때 해당 기업을 더 호의적으로 평가하였다.반면,상

호의존적 자아해석이 높은 소비자들은 그룹에 대한 가치를 더 추구하기 때문

에 사회에 더 높은 혜택을 제공하는 CSR활동을 더 호의적으로 평가하였다.

또한,Swaminathan etal.(2007)은 ‘자아개념 연결 관계(self-concept

connection)’와 ‘브랜드 원산지 연결 관계(brand country-of-origin
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connection)’가 자아해석에 영향을 받을 수 있음을 제시하고 있다.분석결과에

의하면, 독립적 자아해석 상황에서는 자아개념 연결 관계(self-concept

connection)가 중요하며,상호의존적 자아해석 상황에서는 브랜드 원산지 연

결 관계(brandcountry-of-originconnection)가 더 중요한 것으로 나타났다.

일반적으로 소비자들은 가치 있는 브랜드나 자아개념(self-concept)과 일

치하는 개성 있는 브랜드와 강한 관계를 형성하는 것으로 알려져 있으며,이

러한 브랜드 관계는 소비자의 아이덴티티를 표현하는 중요한 수단이 된다.

특히 ‘소비자-브랜드 관계’의 차원인 ‘자아개념 연결 관계(self-concept

connection)’는 자신의 아이덴티티,자신의 가치,그리고 자신의 목표(goal)로

부터 파생된 양(amount)을 의미한다. 따라서 ‘자아개념 연결 관계

(self-conceptconnection)’가 높다는 것은 소비자 개인의 아이덴티티가 상징

화될 수 있음을 의미한다.

기존 연구에 의하면 개개인의 자아해석 수준(독립적 자아해석vs.상호의

존적 자아해석)은 브랜드 의미(EscalasandBettman2005),광고소구 설득효

과(AgrawalandMaheswaran2005),브랜드 확장평가(Ahluwalia2008)에 영

향을 미치는 것으로 알려져 있다.특히,본 연구에서는 독립적 자아해석이 높

은 경우에 ‘자아개념 연결 관계(self-conceptconnection)’가 두드러지게 나타

났는데,그 이유는 ‘자아개념 연결 관계(self-conceptconnection)’는 소비자

자신들의 열망(desires)을 표현하는 기반이 되며,다름 사람과 자신을 구별하

는 토대가 되기 때문이다.그리고 독립적 자아해석이 높은 소비자들은 자신

들의 ‘자아개념 연결 관계(self-conceptconnection)’형성에 부정적인 영향을

미치는 논쟁들을 반박하려는 경향이 강하다.이러한 반박주장은 부정적 정보

에 의해 야기될 수 있는 브랜드 태도변화를 최소화시킨다.그러나 만일 독립

적 자아해석 성향이 상대적으로 강하고 ‘자아개념 연결 관계(self-concept

connection)’가 낮게 되면,부정적 정보에 대한 반박을 할 수 없기 때문에 태

도변화가 일어나게 된다.반대로 상호의존적 자아해석이 높은 경우에는 ‘자아

개념 연결 관계(self-conceptconnection)’가 브랜드 평가 시 덜 중하게 이용

된다.따라서 상호의존적 자아해석이 두드러지는 상황에서는 브랜드 태도변

화가 ‘개인-브랜드 관계’가 높든 낮든 상관없이 나타나게 된다.
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또한, 소비자들에게 있어서 ‘브랜드 원산지 연결 관계(brand

country-of-originconnection)’는 자기 국가의 애국적 아이덴티티를 표현하

며,나아가 다른 사람과의 관계에 두드러진 영향을 미친다.따라서 상호의존

적 자아해석이 높은 상황에서는 ‘브랜드 원산지 연결 관계(brand

country-of-originconnection)’가 더 중요하게 고려된다는 것이다.

끝으로 Jain,Desai,andMao(2007)는 개인 및 집단주의적 성향(즉,자아

해석)과 범주화(분류식 범주화)에 관하여 다양하고 흥미로운 사실을 제시하였

다.즉,집단주의적(vs.개인주의적)성향이 강한 사람들은 맥락과 상황을 중

시하기 때문에 하위범주의 수가 많고 다양하여 더욱 차별화된 범주구조를 형

성하고 있다고 한다.또한,이들에게는 범주 간의 차이를 구별하는 것이 범주

화의 중요한 목표이기 때문에 대상을 정의하는 속성(definingfeature)이 주목

을 받으며,개인주의적 성향의 소비자에게는 범주의 특성을 충분히 이해하는

것이 중요하므로 대상의 성질을 나타내는 다양한 속성들(characteristic

features)이 상대적으로 더 관심을 받게 된다.그 결과,개인주의적(vs.집단주

의적)성향의 소비자가 범주화 과정에서 대상 간의 유사성을 더 높이 지각하

는 것으로 나타났다.

2.위험추구(risk-taking)행동에 미치는 영향

Mandel(2003)은 자아해석이 소비자의 위험추구 행동에 미치는 효과를 살

펴보고 있다.특히,Mandel(2003)은 위험의 차원을 두 가지 영역(재무적 위

험;financialriskvs.사회적 위험;socialrisk)으로 구분하여 독립적 자아해

석 성향이 높은 소비자들과 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들의 위험지

각 행동에 대한 차이를 밝혀냈다.이 결과에 의하면,상호의존적 자아해석 성

향이 높은 소비자들(vs.독립적 자기해석 성향이 높은 소비자들)은 사회적 위

험은 덜 추구하지만 재무적 위험은 더 추구하는 것으로 나타났다.

사람들이 사회적 위험을 추구할지에 대한 의사결정을 할 때,상호의존적

자아해석이 높은 소비자들은 긍정적 성과에 대한 승인(approval)과 부정적 성

과에 대한 당황스러움(embarrassment)을 모두 지각하기 때문에 사회적 위험
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에 대한 긍정적 성과와 부정적 성과 모두를 크게 예상한다.그러나 손실회피

관점에서 사람들은 긍정적 성과보다는 부정적 성과에 더 많은 가중치를 두기

때문에 부정적 성과에 의한 경험이 긍정적 성과에 의한 경험보다 더 크게 지

각되어 두려움을 느끼게 된다.그러므로 손실회피 관점에서 상호의존적 자아

해석이 높은 소비자들(vs.독립적 자기해석 성향이 높은 소비자들)이 사회적

위험을 덜 추구한다.

일반적으로 위험회피는 사회적 규범(socialnorm)이며,사회적 규범은 독

립적 자아해석이 높은 소비자들보다 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들에

게 더 중요하게 인식된다.그러므로 재무적 의사결정에 대해서는 상호의존적

자아해석이 높은 소비자들이 보다 더 위험회피성향을 보일 것이다.그러나

CushionHypothesis(WeberandHsee1998)1)에 의하면 이러한 예측은 정 반

대의 결과를 낳는다.이들은 중국소비자들이 미국소비자들에 비하여 위험회

피 성향이 덜하다는 사실을 제시하였다.그 이유는 중국소비자들이 자신들의

거대한 사회적 네트워크(예,친구,부모)때문에 재무적 위험에 대해 더 여유

롭다는 것이다.따라서 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들은 친구나,부모

같은 사회적 안전망을 확보하고 있기 때문에 이들이 자신의 재무적 위험에

도움을 줄 수 있다고 생각하게 된다.그러므로 상호의존적 자아해석이 높은

소비자들(vs.독립적 자기해석 성향이 높은 소비자들)이 재무적 위험을 더 추

구한다는 것이다.

3.설득 및 몰입에 미치는 영향

Agrawa& Maheswaran(2005)은 소비자의 자아해석과 브랜드 몰입수준

에 따른 설득효과의 차이를 고찰하였다.분석결과에 의하면,브랜드 몰입수준

이 높을 경우에는 '본연의 자아와 일치하는 자아(chronicself)'가 '본연의 자

아와 불일치하는 자아'보다 해당 브랜드를 더 높게 평가하였으며,반대로 브

랜드 몰입수준이 낮은 경우에는 '예열된 자아와 일치하는 자아(primedself)'

1) Weber, Elke U.and Chrostopher K. Hsee(1998), “Cross-CulturalDifferences inRisk

Perception,butCross-CulturalSimilaritiesinAttitudestowardsPerceivedRisk,”

ManagementScience,44(September),1205-1217.
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가 그렇지 않은 자아에 비하여 브랜드를 더 호의적으로 평가하였다.

일반적으로 브랜드 몰입수준이 높은 소비자들은 해당 브랜드에 대한 강

한 태도를 지니고 있으며,이러한 태도가 해당 제품에 대한 신념을 강하게

형성시킨다.그리고 이러한 소비자들은 선택적 정보처리를 하며,새로운 정보

를 호의적으로 평가한다.또한 소비자 태도는 자아 이미지와 제품이미지의

일치성(self-imageandproduct-imagecongruity)에 의해서 형성되기 때문에

본연적(chronic)인 독립적 자아를 지닌 사람들은 자신의 그룹에서 자신을 독

특하게 만드는데 도움을 주는 브랜드를 더 좋아하기 마련이다.따라서 소비

자들이 자신의 표적 브랜드(targetbrand)에 대한 선호를 형성할 때,자신이

선호한 브랜드가 자신들 본연의 자아기반 목표(chronicself-basedgoals)를

충족시켜주길 기대한다.이러한 기대 때문에 브랜드에 대한 강한 선호를 지

닌 소비자들은 브랜드가 자신의 본연의 자아와 연관되어 있는 것을 좋아하

며,브랜드 평가 시 자신의 자아와 관련된 정보에 더 의존하게 된다(예,내가

이 제품을 좋아하는 이유는 나를 독특하게 만들어주기 때문이다).

그러나 브랜드 몰입수준이 낮은 소비자들은 브랜드에 대한 태도가 약하

며,믿을만한 신념을 지니지 않고 있기 때문에 몰입수준이 낮은 경우에는 맥

락적으로 예열된 자아와 일치하는 자아가(vs.예열된 자아와 일치되지 않는

자아)브랜드에 대한 관련성을 고려하여 해당 브랜드를 더 호의적으로 평가

하였다.

4.판단에 미치는 영향

일반적으로 소비자들은 ‘어느 매장에 방문할 것인지’,‘매장에 방문하면

줄은 어떻게 설 것인지’,‘어떤 패키지를 고를 것인지’,아니면 ‘어떤 크기를

고를 것인지’와 같은 다양한 구매 및 소비맥락을 경험하게 된다.이러한 소비

맥락과 관련하여 Krishna,Zhou,andZhang(2008)은 자아해석이 공간적 판단

(spatialjudgments)에 미치는 효과를 제시하였다.그동안 자아해석과 관련된

기존 연구들이 주로 자아해석이 사회적 판단(socialjudgments)에 미치는 효

과를 고찰해왔다는 점에서 본 연구는 좀 독특하다고 볼 수 있다.특히 이들
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은 공간적 판단을 두 가지 유형으로 구분하였는데,그 하나는 ‘맥락관련 공간

적 판단(context-relevantspatialjudgments)’과 다른 하나는 ‘맥락 비관련 공

간적 판단(context-irrelevantspatialjudgments)’이다.전자에서는 소비자들이

맥락정보에 참여해야하고,그리고 그 정보를 읽는데 실패하는 것이 요구되며

(예,directdistancebias,elongationbias),후자에서는 소비자들이 맥락에서

관련 없는 특징은 무시하며,그러한 특징이 편견을 낳는 것이 요구된다(예;

Muller-Lyerillusion).

기존 연구에 의하면,독립적 자아해석과 상호의존적 자아해석은 서로 구

분되는 두 가지 사고 체계(systemsofthought)를 지니고 있다(Nisbettetal.

2001)2). 독립적 자아해석이 높은 소비자들은 분석적 사고경향(analytic

thought)이 높은 반면,상호의존적 자아해석이 높은 소비자들은 전체적 사고

(holisticthought)처리 경향이 강하다.특히 분석적 사고는 맥락으로부터 대

상에 대한 분리(detachment)를,그리고 전체적 사고는 맥락에 대한 지향성을

포함하고 있다.그렇기 때문에 독립적 자아해석이 높은 소비자들은 전면

(foreground)대상에 주로 주의를 기울이고 필드(field)는 배제하는 반면,상호

의존적 자아해석이 높은 소비자들은 전면과 필드(field)모두에 주의를 기울인

다.그리고 상호의존적(vs.독립적)자아해석이 높은 소비자들은 상황적인 맥

락에 의해서 자신들의 사고나,지식,그리고 사람의 특성(characterization)에

영향을 받는다3).

따라서 이들 결과에 의하면,독립적 자아해석(vs.상호의존적 자아해석)

이 높은 소비자들은 맥락과 관련된 공간적 판단(context-relevantspatial

judgments)에서 바이어스를 더 유발하였으며,상호의존적 자아해석(vs.독립

적 자아해석)이 높은 소비자들은 맥락과 관련되지 않은 공간적 판단

(context-irrelevantspatialjudgments)에서 바이어스 경향이 더 강하게 나타

났다.

2)Nisbett,R.E.,K.Peng,I.C.ChoiandA.Norenzayan(2001),“CultureandSustemsof

Thought:HolisticversusAnalyticCognition,”PsychologicalReview,108(april),

291-310.

3)Choi,Incheol,R.E.Nisbett,andAraNorenzzayan(1999),“CausalAttributionacross

Cultures:VarationandUniversality,”PsychologicalBulletin,125(January),47-63.
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5.충동소비에 미치는 영향

Zhang& Shrum(2009)은 자아해석이 소비자의 충동적 소비행태에 미치

는 효과를 고찰하였다.이들 결과에 의하면,독립적 자아해석(vs.상호의존적

자아해석)이 높은 소비자들이 즉각적인 맥주 소비(immediately beer

consumption=충동 소비)에 대해 긍정적인 태도를 보였다.그리고 독립적 자

아해석이 높은 사람들의 충동 소비는 동료(peer)가 존재할 때 더 증가하였으

며,반대로 상호의존적 자아해석이 높은 사람들의 충동 소비는 동료가 존재

할 때 더욱 감소하는 경향을 보였다(동료가 존재하지 않을 경우에는 둘 간의

차이 없음).또한,정보처리에 대한 자원이 제약되는 추가적인 실험상황에서

는 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들은 정보처리에 대한 자원이 고갈되

면 동료가 존재하더라도 오히려 충동소비가 증가하는 경향을 보였다.

일반적으로 충동구매 행위는 ‘기쁨 추구 목표(pleasure-seekinggoal)’와

‘자아 조절 목표(selfregulatorygoal)’간의 대립(혹은 경쟁)에 의해서 유발된

다.그런데 정보처리 시 자원이 충분히 이용가능하면,부정적 인지(예,초콜릿

케익)와 긍정적 인지(예;과일 샐러드)사이의 선택에 있어서 충동에 대한 통

제 수준은 유사해진다.그러나 정보처리 시 자원이 제약되면 감정에 무게를

둔 제품에 더 충동적 선택이 이루어지며,신중한 선택은 감정에 영향을 받지

않게 된다.이러한 차이가 자원 제약이 충동에 대한 자아 규제 목표를 방해

하는 원인을 유발하게 한다.충동구매는 비계획적이고 성숙하지 못한 행동에

의해서 유발된다.따라서 상호의존적 자아해석이 높은 사람들은 ‘자아 조절

목표(selfregulatorygoal)’가 강하고,독립적 자아해석이 높은 사람들은 ‘기쁨

추구 목표(pleasure-seekinggoal)’가 강하기 때문에 상호의존적 자아해석이

높은 사람들은 충동적 소비를 억제하려는 경향이 강하며,독립적 자아해석이

높은 사람들은 자신의 목표와 일치된 행동을 할 가능성이 높다는 것이다.

6.브랜드 확장평가에 미치는 영향

Ahluwalia(2008)는 자아해석이 브랜드 확장 평가에 미치는 심리적 메커
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니즘을 고찰하였다.일반적으로 브랜드 확장의 경우 모브랜드(parentbrand)

와 확장브랜드(extensionbrand)간의 적합성(fit)효과가 중요한데,본 연구는

자아해석이 브랜드 확장의 적합성 효과에도 영향을 미칠 수 있는 가능성을

제시하였다.일반적으로 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들은 관계의 다

른 유형관점에서 정보를 조직화하는 경향이 높으며(예,엄마가 아이를 돌보

다.원숭이가 바나나를 먹는다),상호의존적 자아해석이 낮은 사람들(독립적

자아해석을 지닌 소비자들)은 분류식 범주(taxonomiccategories)에 초점을

두는 경향이 강하다(예,남자와 여자는 성인이다.원숭이와 팬더는 동물이다).

따라서 상호의존적 자아해석이 낮은 소비자들은 제품범주와 속성의 관념

(notion)에서 있어서 둘 간의 유사성에 더 초점을 두는 경향이 있으며,상호

의존적 자아해석이 높은 소비자들은 브랜드 확장에 대한 제품범주와 속성의

차원뿐만 아니라 테마적인 구성관계(예,기능적,사회적,상황적)까지도 고려

한다.

따라서 관계적 정보처리를 강조하는 상호의존적 자아해석이 높은 소비자

들이 모브랜드와 확장브랜드의 유사성에 대해 더 깊은 통찰을 하기 때문에

지각된 적합성을 더 강하게 기대하고,수용가능성 또한 높다.반대로 분류식

범주에 초점을 두는 상호의존적 자아해석이 낮은 사람들(독립적 자아해석을

지닌 소비자들)은 모브랜드와 확장브랜드 간에 범주와 속성의 유사성에만 초

점을 두기 때문에 적합성에 대한 기대가 낮고,수용가능성도 더 낮게 평가한

다.그러나 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들에게서 나타나는 이러한 결

과는 동기화 수준에 의해 조절되는 것으로 나타났는데,분석결과에 의하면

브랜드 확장정보에 대한 정교화가 높을 때 더 강화되는 것으로 나타났다.

기존 연구에 의하면 상호의존성이 높은 소비자들은 불일치 정보가 존재

할 때 정교화 정도가 증가하지 않았지만(일치하는 정보를 덜 중요하게 생각

함),독립적 자아해석이 높은 사람들은 불일치 정보에 대한 정교화 정도가 높

게 나타났다4).

4)Cross,SusanE.,MichaelL.Morris,andJonathanS.Gore(2002)“ThinkingAboutOneself

andOthers:TheRelational-InterdependentSelf-ConstrualandSocialCognition,”

JournalofPersonalityandSocialPsychology,82(3),399–418.
Aaker,JenniferL.andJaideepSengupta(2000),“AdditivityVersusAttenuation:TheRoleof

Culture in the Resolution of Information Incongruity," Journal of Consumer
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Banerjeeetal.(2010)은 소비자의 자아해석이 의사결정과정의 인지모드

(cognitionmode)에 영향을 미친다는 기존 연구(MongaandJohn20075))를

토대로 소비자의 자아해석이 브랜드 확장(prototype-based vs.

exemplar-based)평가에 미치는 효과를 살펴보고 있다.독립적 자기해석 성

향이 높은 사람들은 비맥락적(de-contextual)이고 다른 사람들과 구별되기를

원하기 때문에 브랜드의 구체적인 예(example)보다는 행동의 추상성으로부터

파생된 전반적인 브랜드 신념에 중점을 두는 반면,상호의존적 자아해석 성

향이 높은 사람들은 다른 사람들과의 관계,나아가 대상을 평가할 때 맥락적

인 정보처리 모드와 더 관련되어 있기 때문에 이들은 브랜드의 구체적 연상

(association)이나 예(example)에 더 관심을 지닌다.그러므로 독립적 자아해

석 성향이 높은 소비자들은 브랜드의 구체적인 예(예,소니의 TV)보다는 브

랜드의 추상적 컨셉(예,소니의 스타일)을 더 호의적으로 평가하였으며,반대

로 상호의존적 자아해석이 높은 사람들은 브랜드의 추상적 컨셉(예,소니의

스타일)보다 브랜드의 구체적인 예(예,소니의 TV)를 더 호의적으로 평가하

였다.

7.광고맥락에 미치는 영향

Polyorat& Alden(2009)은 자아해석과 NFC가 비교광고와 비비교광고에

대한 브랜드 태도 및 구매의도에 미치는 효과를 살펴보고 있다.분석결과,

NFC가 높은 경우에는 독립적 자아해석이 높은 소비자든 낮은 소비자든 비비

교광고보다 비교광고에 대한 태도가 더 호의적으로 나타났다.그러나 NFC가

낮은 경우에는 독립적 자아해석이 높은 사람들이 비교광고보다는 비비교광고

에 대한 태도가 더 호의적으로 나타났으며,독립적 자아해석이 낮은 사람들

은 비비교광고보다는 비교광고에 대한 태도가 더 호의적으로 나타났다.특히

본 연구에서는 NFC가 낮은 경우 독립적 자아해석이 높은 사람들이 비비교광

Psychology,9(2),68–-82.

5)Monga,A.B.andD.R.John(2007),“CulturalDifferencesinBrandExtensionEvaluation:

TheInfluenceofAnalyticversusHolisticThinking,”JournalofConsumerResearch,

33(March),529-536.
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고보다는 비교광고에 대한 태도가 더 높게 나타날 것으로 예상하였으나,예

상과 다른 결과가 나타난 이유는 자아해석과 메시지 구조 간의 불일치 발생

하면서 상황적인 관여도가 심리적 기제로 작용했기 때문이다.

전반적으로 독립적 자아해석이 높은 소비자들이 개인의 차별성 혹은 독

특성을 강조하는 경향이 강하며,상호의존적 자아해석이 높은 사람들은 다른

사람과의 연계성 혹은 관계성을 강조하는 성향이 강하다.특히,비교광고의

경우 강한 주장의 메시지가 제시되기에 독립적 자아해석이 높은 소비자들에

게서 더 효과적으로 처리될 수 있다(그러나 NFC가 낮은 경우 반대의 결과를

보임).

8.촉진유형에 미치는 영향

일반적으로 독립적 자아해석이 높은 사람들은 개인의 생각과 감정에 중

점을 두는 경향이 강하다.따라서 독립적 자아해석 성향이 높은 소비자들은

‘독점적 형태의 촉진전략(exclusively-framedpromotion;예,생일 특별할인,

특별 고객할인)’이 개인의 독특한 감정에 초점을 둘 때 자신들의 목표와 부합

하여 더 호의적인 반응을 보인다.따라서 독립적 자아해석이 높은 사람들은

‘독점적 형태의 촉진전략’으로 인한 구매의도가 높게 나타났다.그러나

Winterichetal.(2008)은 상호의존적 자아해석이 높은 사람들은 구매의도에

있어서 ‘inclusively-framedpromotion(예,정규적 할인)’의 효과에 더 긍정적

반응을 보일 것이라는 예측하였으나,실제 결과에서는 독립적 자아해석이 높

은 사람들과의 차이를 보이지 않았다. 따라서 촉진전략의 유형(특히,

exclusively-framedpromotion)에 대한 반응에 있어서는 독립적 자아해석을

지닌 소비자들만이 구매의도에 호의적으로 반응하는 것으로 나타났다.

9.‘self-gift’행동에 미치는 영향

Weisfeld-Spolter& Thakkar(2007)는 자아해석이 ‘self-gift’에 대한 태도

와 ‘self-gift’가능성에 미치는 효과를 제시하고 있다.본 연구결과 독립적 자
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아해석이 높은 사람들이 ‘self-gift’를 더 많이 하는 것으로 나타났다.그 이유

는 독립적 자아해석이 높은 사람들이 성취에 대한 욕구,자기 강화욕구,자기

충족 욕구에 대한 동기가 강하기 때문이다.반대로 상호의존적 자기해석이

높은 사람들은 ‘self-gift’에 대한 태도가 덜 호의적으로 나타났다.그 이유는

다른 사람에 대한 동의 욕구가 강하고,다른 사람의 욕구에 대한 순응동기,

자신의 바램(wish)이나 욕구를 자제하려는 동기가 강하기 때문이다.

10.제품선택에 미치는 영향

Ma & Yang(2010)은 혁신제품을 두 가지 유형(incrementally new

products;INPvs.reallynew product:RNP)으로 구분하여 자아해석이 이들

혁신제품에 미치는 효과를 고찰하였다.여기서 말하는 RNP는 INP에 비하여

보다 새롭고 독특한 혜택이 많지만 그 만큼 위험성(risk)이 높은 제품이다.

따라서 두 가지 자아해석은 위험에 대한 지각과 혜택에 대한 성향이 다르기

때문에 두 가지 혁신제품에 대한 태도에 다른 변화를 보일 것으로 예상하였

다.좀 더 구체적으로 위험이 제품에 함축되어 있는 경우에 상호의존적 자아

해석이 높은 사람들은 자기 강화와 성취에 대한 지향성을 바탕으로 RNP의

혜택(잠재적 위험보다는)에 더 많은 가중치를 둘 것이다.반대로 독립적 자아

해석이 높은 사람들은 RNP에 대해 혜택보다는 잠재적 위험에 더 주의를 기

울일 것이다.그러나 INP에 대해서는 독립적 자아해석이 높은 사람들(vs.상

호의존적 자아해석)이 제품에 대한 채택을 덜 할 것으로 예상하였다.그 이유

는 INP에 의해서 제공되는 제한된 증분적인 혜택(incrementalbenefit)이 자

신들의 향상지향적 목표(promotion-orientationgoal)를 충족시키는데 충분하

지 않기 때문이다.이들 결과에 따르면 신제품 혁신의 새로움이 높은 경우에

는 독립적 자아해석이 높은 사람들이 더 높은 구매의도를 보였으며,혁신의

새로움이 낮은 경우에는 독립적 자아해석이 높은 사람들이든 상호의존적 자

아해석이 높은 사람이든 구매의도에 대한 차이는 나타나지 않았다.또한,제

품의 사회적 위험이 두드러질 때,독립적 자아해석이 높은 소비자들은 RNP

를 더 많이 선택하였으나,상호의존적 자아해석이 높은 사람들에 비하여 INP
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는 더 적게 선택하였다.끝으로 성과 위험이 두드러질 때,제품혁신의 새로움

에 관계없이,독립적 자아해석과 상호의존적 자아해석의 제품 선택 차이는

나타나지 않았다.

그리고 Jiraporn& Desai(2010)은 소비자의 자아해석이 네트워크 제품

수용에 미치는 효과를 고찰하였다.본 연구결과에 의하면,비네트워크 제품

(non-networkproduct;예,전자렌지)에 노출 될 때,효용 극대화에 민감한

독립적 자아해석이 높은 소비자들은 ‘차별화되지만 비호환성 제품

(differentiatedbutincompatibleproduct;revolutionaryproduct)’을 선호하는

반면,현재 상태(statusquo)에 대한 선호에 민감한 상호의존적 자아해석이

높은 사람들은 ‘덜 차별화되지만 호환성 제품(less differentiated but

compatibleproduct;evolutionaryproduct)’을 더 선호하는 것으로 나타났다.

반대로 네트워크 제품(예,휴대전화)에 노출될 때,다른 사람들과 차별화하

기를 좋아하는 독립적 자아해석이 높은 사람들은 다른 사람들의 채택결정에

대해 확신을 낮게 갖았으며,네트워크 제품에서 호환성을 추구하였다.그리고

이들은 ‘덜 차별화되지만 호환성 있는 네트워크 제품(lessdifferentiatedbut

compatiblenetworkproduct)’을 더 추구하는 것으로 나타났다.그러나 다른

사람과의 관계를 추구하는 상호의존적 자아해석이 높은 사람들은 다른 사람

들의 채택행동에 부합하는 결과를 보였으며,이들은 ‘차별화지만 비화환성 네

트워크 제품(differentiatedbutincompatiblenetworkproduct)’에 대한 선호

가 높게 나타났다.
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제 3장 가설수립

제1절 자아해석이 위험추구 행동에 미치는 영향

Aaker& Lee(2001)는 접근욕구와 회피욕구와 관련된 소비자의 목표

(goal)가 설득에 미치는 효과를 제시하면서,상호의존적 자아해석이 높은 소

비자들이 자신의 목표와 일치하는 향상초점 정보에 의한 설득효과가 높게 나

타났으며,반대로 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들은 회피목표와 일치

하는 방어초점 정보에 의한 설득효과가 높게 나타났다.특히,자아조절초점과

자신의 목표(goal)가 부합할 때 메시지 내용에 대한 회상이 더 높게 나타났

다.이러한 결과는 자신들의 목표와 메시지 내용이 부합할 때 중심경로 처리

로 처리되어 설득효과를 더 강화시킨다는 사실을 제시해준다.결과적으로 이

들은 독립적 자아해석 성향이 높은 소비자들이 위험성향이 강하며,반대로

상호의존적 자아해석 성향이 높은 소비자들이 위험회피성향이 강하다는 사실

이다.또한,자기해석과 위험추구성향과 관련하여 Ma& Yang(2010)는 신제

품 혁신에 대한 새로움이 높은 경우,독립적 자기해석이 높은 소비자들은 새

로움에 대한 속성을 추구하려는 성향이 강하기 때문에 그 만큼 위험성(risk)

이 높은 제품을 선택한다는 것이다.그리고 Jiraporn& Desai(2010)는 소비자

의 자아해석이 네트워크 제품 수용에 미치는 효과를 고찰하였는데,그 결과

에 의하면 현재 상태(statusquo)에 대한 선호에 민감한 상호의존적 자아해석

이 높은 사람들은 덜 차별화되더라도 위험성이 낮은 호환성 제품을 선호하였

다.이러한 결과들을 볼 때,독립적 자아해석 성향이 높은 소비자들이 상호의

존적 자아해석 성향이 높은 소비자들에 비하여 위험추구성향이 높다는 사실

을 알 수 있다.따라서 이러한 결과를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하

였다.
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가설 1:상호의존적 자아해석 성향이 높은 소비자들(vs.독립적 자아

해석 성향이 높은 소비자들)은 위험회피성향(vs.위험추구성

향)을 보일 것이다.
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제2절 동료의 존재가 위험추구 행동에 미치는 영향

Mandel(2003)은 자아해석이 소비자의 위험추구 행동에 미치는 효과를 제

시한바 있다.그는 위험의 차원을 두 가지 차원(재무적 위험;financialrisk

vs.사회적 위험;socialrisk)으로 구분하여 독립적 자아해석 성향이 높은 소

비자들과 상호의존적 자아해석 성향이 높은 소비자들의 위험지각 행동에 대

한 차이를 밝혀냈다.이 결과에 의하면,상호의존적 자아해석 성향이 높은 소

비자들(vs.독립적 자기해석 성향이 높은 소비자들)은 사회적 위험은 덜 추구

하는 반면,재무적 위험을 더 추구하는 것으로 나타났다.그에 따르면 사람들

이 사회적 위험을 추구할지에 대한 의사결정을 할 때,상호의존적 자아해석

이 높은 소비자들은 긍정적 성과에 대한 승인(approval)과 부정적 성과에 대

한 당황스러움(embarrassment)을 모두 지각하기 때문에 사회적 위험에 대한

긍정적 성과와 부정적 성과 모두를 크게 예상한다.그러나 손실회피 관점에

서 사람들은 긍정적 성과보다는 부정적 성과에 더 많은 가중치를 두기 때문

에 부정적 성과에 의한 경험이 긍정적 성과에 의한 경험보다 더 크게 지각되

어 두려움을 느끼게 된다.그러므로 손실회피 관점에서 상호의존적 자아해석

이 높은 소비자들(vs.독립적 자기해석 성향이 높은 소비자들)이 사회적 위험

을 덜 추구한다는 것이다.일반적으로 위험회피는 사회적 규범(socialnorm)

이며,사회적 규범은 독립적 자아해석이 높은 소비자들보다 상호의존적 자아

해석이 높은 소비자들에게 더 중요하게 인식된다.그러므로 재무적 의사결정

에 대해서는 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들이 독립적 자아해석이 높

은 소비자들보다 더 위험회피성향을 보인다는 것이다.그러나 Weber&

Hsee(1998)가 제시한 쿠션가설(cushionhypothesis)에 의하면,이러한 예측은

정 반대의 결과를 낳는다.이들은 중국소비자들이 미국소비자들에 비하여 위

험회피 성향이 덜하다는 사실을 제시한바 있는데,그 이유는 중국소비자들이

자신들의 거대한 사회적 네트워크(예,동료,부모 등)때문에 재무적 위험에

대해 더 여유롭다는 것이다.따라서 쿠션가설의 논리에 의하면 상호의존적

자아해석이 높은 소비자들은 사회적 안전망(예;동료 혹은 부모)을 확보하고

있기 때문에 이들이 자신의 재무적 위험에 도움을 줄 수 있다고 생각하게 된
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다.그러므로 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들(vs.독립적 자기해석 성

향이 높은 소비자들)이 재무적 위험을 더 추구한다는 것이다.결과적으로 이

들은 위험추구맥락에서 동료의 존재가 모두 사회적 안전망 역할을 할 수 있

음을 제시하였다.그러나 본 연구에서는 동료의 존재여부가 아니라 동료와의

사회적 관계 정도(예;유대강도)에 따라 사회적 안전망의 역할정도가 다를 수

있음을 제시하고자 한다.
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제3절 유대강도의 역할

앞서 Weber& Hsee(1998)와 Mandel(2003)이 제시하는 쿠션가설 논리에

서는 상호의존적 자아해석을 지닌 소비자들이 재무적 위험 맥락에서 주위에

동료(peer)들이 존재할 때 위험추구행동을 보일 수 있음을 제시하였다.그러

나 본 연구에서는 이들이 제시하는 쿠션가설이 동료가 존재할 때 항상 발생

되는 것이 아니라 동료와의 사회적 관계,즉 동료와의 유대강도에 따라 달라

질 것으로 예상하였다.상대방에 대한 유대강도는 함께 보내는 시간의 양이

나 친밀도,혹은 감정의 정도나 호혜적인 행동을 얼마나 하는지에 의해 결정

되며,그 정도에 따라 강한 유대관계(strongtie)와 약한 유대관계(weaktie)

로 구분된다(Granovertter1973).이러한 유대강도는 사회적 관계 맥락에서

사람들이 상대방에 대하여 지니고 있는 마음가짐을 기준으로 ‘공동체적 관계’

와 ‘교환적 관계’로도 구분해볼 수 있다(Clarketal.1986).전자는 주로 강한

유대를 가진 상대방과의 사이에서 발생하며,사람들은 상대방의 입장을 배려

하고자 하는 의무감을 강하게 느끼고 상대방을 돕기 위하여 다양한 노력들을

하는 이타적인 성향을 보이게 된다.반면,약한 유대를 가진 대상과의 관계에

서는 주로 발견되는 교환적 지향성을 가진 사람들은 상대방에 대하여 인간으

로서 느끼는 것 이외의 특별한 책임이나 의무감을 느끼지 않고 자기중심적인

성향을 보인다(FrenzenandNakamoto1993;류강석,박종철 2004).따라서

재무적 위험맥락에서 상호의존적 자아해석이 높은 소비자들은 친한 동료가

존재할 때 해당 동료를 돕기 위해서 위험추구성향을 보일 수 있을 것으로 예

상하였다.이러한 결과는 재무적 위험맥락에서 동료가 자신을 도와주기 때문

에 상호의존적 자아해석성향이 높은 소비자들에게서 위험추구행동이 나타날

것이라는 ‘동료에 대한 의존도(WeberandHsee1998)’와는 다른 매커니즘이

다.이에 본 연구에서는 재무적 위험맥락에서 상호의존적 자아해석성향을 지

닌 소비자들은 자신들의 동료들을 돕거나 상대방을 배려하는 입장 때문에 위

험추구행동을 할 수 있을 것으로 예상하였고,이러한 성향은 유대강도가 강

할 때만 나타날 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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가설 2:재무적 위험맥락에서,상호의존적 자아해석이 높은 소비자들

의 위험추구행동은 동료와의 유대강도가 강할 때(vs.약한 유

대)높아질 것이며,반면 유대강도가 낮을 때 위험추구행동은

줄어들 것이다.
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제 4장 예비조사

제1절 연구목적 및 설험설계

본 연구의 목적은 소비자의 두 가지 자아해석 성향(독립적 자아해석 vs.

상호의존적 자아해석)에 따라 근본적으로 위험추구성향이 다르게 나타나는지

를 살펴보는 데 있다.즉,독립적 자아해석 성향이 높은 소비자들이 위험추구

성향을 보이는지,반면 방어초점을 지닌 소비자들이 위험회피성향을 보이는

지를 검증하기 위해서이다(<가설 1>검증).‘온라인 쇼핑몰 G마켓’을 이용하는

대학생 58명(남자:27명,여자:31명)이 조사에 참여하였으며,이들 참가자들

의 자아해석 성향(독립변수)과 온라인 쇼핑몰을 이용하면서 평소 ‘G-포인트’

활용에 대한 성향(종속변수)을 측정하였다.
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제2절 변수조작 및 실험절차

먼저,온라인 쇼핑몰 G마켓을 이용하는지를 조사하여 해당 쇼핑몰을 이

용하는 응답자를 대상으로 평소 G포인트를 어떻게 이용하는지를 측정하였다.

본 연구에서 소비자들의 위험추구성향 및 위험회피성향을 조사하기 위해 온

라인 쇼핑몰 G마켓을 선정하였는데,그 이유는 이 쇼핑몰에서는 상품을 1회

구매할 때마다 포인트를 하나씩 제공하며,포인트를 5개 적립하면 1000원 할

인권으로 교환하여 다음 구매 시 사용할 수 있는 보상프로그램을 실시하고

있기 때문이다.그리고 본 연구에서 선정한 G마켓은 자신이 적립한 포인트 1

개를 배팅에 응모하여,성공하면 포인트 5개를 상품으로 받고,실패하면 해당

포인트 1개를 잃어버리는 기회가 제공되기 때문에 소비자들의 위험추구성향

을 측정하는데 아주 효율적인 대상이다.

따라서 해당 쇼핑몰을 이용하는 소비자들을 대상으로 평소 적립을 많이

하여 1000원 할인권으로 교환하는지,아니면 배팅을 하여 1000원 할인권을

획득하려고 하는지를 7점 리커트 척도로 측정하였다(-3점에서 +3점까지).그

리고 소비자의 자아해석 성향을 측정하였는데,자아해석 성향은 Singelis

(1994)가 개발하고 EscalasandBettman(2005)이 제시한 척도를 사용하였다

(독립적 자아해석에 대한 7점 척도 질문 12문항,상호의존적 자아해석에 대한

7점 척도 질문 12문항-측정 후 평균 차이로 집단 구분).
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제3절 분석결과

자아해석의 두 가지 성향에 따른 위험추구성향을 알아보기 위하여 자아

해석의 유형을 독립변수로 G마켓에서의 교환 및 배팅 성향을 종속변수로 하

는 독립표본 t검정을 실시하였다.그 결과 <가설 1>에서 예상했듯이 독립적

자아해석 성향이 높은 소비자들(n=27)은 G포인트에 대한 배팅 성향(+1.22)이

높게 나타났으며,반면 상호의존적 자아해석 성향이 높은 소비자들(n=31)은

적립성향(-1.45)이 높게 나타났다(t=4.924,p<.001).따라서 독립적 자아해석

성향이 높은 소비자들이 위험추구성향이 높은 반면,상호의존적 자아해석 성

향이 높은 소비자들이 위험회피성향이 높을 것이라는 <가설 1>은 통계적 수

준에서 지지됨을 알 수 있었다.
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제 5장 실험

제1절 연구목적 및 실험설계

본 연구는 쿠션가설(cushionhypothesis;WeberandHsee1998)에서 제

시한 재무적 위험 맥락에서 주위에 동료가 존재하는 경우,상호의존적 자아

해석 성향이 높은 소비자들이 항상 위험추구성향을 보이는지를 검증하고자

한다.즉 동료가 존재하더라도 친한 동료가 존재하는 경우와 그렇지 않은 경

우에 따라 Weber& Hsee(1998)와 Mandel(2003)이 제시한 쿠션가설의 효과

가 달라질 수 있음을 제시하고자 한다. 본 실험에서는 2(자아해석:독립적

자아해석 vs.상호의존적 자아해석)X 3(통제그룹 vs.강한유대 vs.약한유

대)를 집단 간 요인으로 설계하였으며,대학생 180명이 실험에 참가하였다

(남:74명 vs여:106명).
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제2절 변수조작 및 실험절차

먼저 응답자들에 실험에 앞서 간단한 주의사항을 전달하고,15분 정도

실험이 진행될 것이라는 설명을 제시하였다.그리고 실험에 앞서 응답자들에

대한 유대강도 조작 및 동료가 존재하지 않는 상황(통제그룹)을 만들기 위하

여 학생들로 하여금 세 그룹으로 구분하여 자리에 앉도록 하였다.먼저 동일

클래스에 아주 친한 친구가 있으면 함께 자리를 않도록 하였고,다른 집단은

평소 아주 친하진 않지만 서로 알고 지내는 친구들과도 함께 자리를 않도록

하였다.그리고 클래스에 특별히 아는 친구가 없는 학생은 혼자 않도록 하였

다(총 5개 분반을 대상으로 실험 실시).학생들을 세 그룹으로 나눈 뒤 동료

가 존재하지 않는 그룹은 당사자가 실험에 참여하고,동료가 존재하는 두 그

룹에 대해서는 두 응답자 중 한 응답자만 실험에 응하도록 하였다(각 그룹별

총 60명 무작위 선정<3X60명=180명>).그리고 설문시작에 앞서 실험에 대

한 감사의 표시로 1천원권 ‘스타벅스 할인권’을 지급하였다.

그리고 독립변수인 자아해석의 유형은 Escalas& Bettman(2005)이 제시

한 24개 문항으로 측정하여 두 집단 간 평균차이를 이용하여 구분하였다(예

비조사와 동일한 방법).자아해석에 대한 성향측정이 끝난 후 응답자들로 하

여금 다른 응답자들과 상품권 몰아주기 게임(예;가위 바위 보)에 참여할 의

사가 있는지를 체크하게 하였다.끝으로 마지막 장에서 자아해석의 두 유형

에 따른 위험추구성향 메커니즘을 알아보기 위해 몰아주기 게임에 참여한 이

유와 참여하지 않은 이유 등에 대해 제시한 질문에 체크하게 하였다.
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제3절 분석결과

응답자의 게임참여와 상품권 보유에 대한 선택여부를 대상으로,자아해

석성향(독립적 자아해석 vs.상호의존적 자아해석)과 유대강도(강한유대 vs.

약한유대)를 독립변수로 설정한 Log-Linear모델 분석을 실시하였다(SAS

CATMOD사용).분석결과,자아해석 두 유형에 따른 게임참여와 보유 간 차

이가 10%수준에서 유의하게 나타났다.즉 독립적 자아해석성향이 높은 소비

자들은 게임참여 대안을 더 많이 선택하였으며(참여:35명 vs.보유:25명),반

대로 상호의존적 자아해석 성향이 높은 소비자들은 참여대안(26명)보다 보유

대안(34명)을 더 많이 선택하는 것으로 나타났다.또한,<가설 2>에서 예측

하였듯이 자아해석의 두 유형과 유대강도 간의 상호작용효과가 통계적으로

유의하게 나타났다(=4.23,p<.05).구체적으로 살펴보면 독립적 자아해석성

향이 높은 소비자들에게서는 유대강도에 따른 게임참여와 보유 간의 통계적

차이가 유의하게 나타나지 않았지만( =.069,p=.793),상호의존적 자아해석

성향이 높은 소비자들은 유대강도가 강(약)할 때 보유대안(게임참여 대안)보

다는 게임참여 대안(보유 대안)을 더 많이 선택하는 것으로 나타났다( =

9.774,p=.002).

<그림 1>유대강도와 자아해석의 2원 상호작용 효과



-30-

유대강도

자아해석
약한유대 강한유대 추가분석

독립적
참여 보유 참여 보유  =.069,

p=.79317명(56.6%) 13명(43.3%) 18명(60%) 12명(40%)

상호의존

적

참여 보유 참여 보유  =9.774,

p=.0027명(23.3%) 23명(76.6%) 19명(63.3%) 11명(36.6%)

변수 Chi-Square() p-value

자아해석(A)

유대강도(B)

AXB

2.87

5.81

4.23

p=.09

p=.01

p=.03

<표 1>분석결과
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본 연구는 자아해석의 두 가지 유형인 독립적 자아해석과 상호의존적 자

아해석이 위험추구 행동에 미치는 효과를 고찰하였다.기존 연구에 의하면

독립적 자아해석을 지닌 소비자들이 상호의존적 자아해석을 지닌 소비자들보

다 위험추구 행동이 더 높게 나타났다.그러나 본 연구는 항상 이러한 관계

가 형성되는 것이 아니라,독립적 자아해석 성향을 지니고 있더라도 유대강

도에 따라 위험추구 행동이 달라질 수 있음을 고찰하였다.분석결과에 의하

면 다음과 같은 결론을 얻을 수 있었다.

먼저,독립적 자아해석성향이 높은 소비자들은 게임참여 대안을 더 많이

선택하였으며,상호의존적 자아해석 성향이 높은 소비자들은 참여대안보다

보유대안을 더 많이 선택하는 것으로 나타났다.그러나 유대강도에 다른 차

이를 구체적으로 살펴보면,독립적 자아해석성향이 높은 소비자들에게서는

유대강도에 따른 게임참여와 보유 간의 통계적 차이가 유의하게 나타나지 않

았지만,상호의존적 자아해석성향이 높은 소비자들은 유대강도가 강(약)할 때

보유대안(게임참여 대안)보다는 게임참여 대안(보유 대안)을 더 많이 선택하

는 것으로 나타났다.따라서 상호의존적 자아해석을 지닌 소비자들도 유대강

도가 강할 때는 위험추구 행동을 보일 수 있음을 알 수 있었다.이러한 의미

에서 본 연구는 기존 연구결과와 다르게 자아해석에 따른 위험추구 성향은

주위에 존재하는 다른 사람에 의해서 위험추구 행동이 달라질 수 있음을 추

가적으로 고찰하였다는 점에서 학문적으로 의의가 있다.
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전혀 호감이

가지 않는다
-3__-2__-1__0__1__2__3 매우 호감이 간다

매우 부정적으로

느껴진다
-3__-2__-1__0__1__2__3

매우 긍정적으로

느껴진다

매우 나쁘게

여겨진다
-3__-2__-1__0__1__2__3

매우 좋게

여겨진다

배팅을 많이

하는 편이다
-3__-2__-1__0__1__2__3

적립을 많이

하는 편이다

부정적인 결과를 감

소해 주는 선택
-3___-2___-1___0___1___2___3

긍정적인 결과를 증가

해주는 선택

안전한 선택 -3___-2___-1___0___1___2___3 모험적인 선택

손실을 회피시켜 주

는 선택
-3___-2___-1___0___1___2___3

이득을 획득해

주는 선택

보호를 위한 선택 -3___-2___-1___0___1___2___3 성취를 위한 선택

<실험 자극물>-예비조사

‘G- 마켓’ 이용자에 대한  소비자 조사

 

A.귀하께서는 평소 G마켓을 어떻게 생각하십니까?

B.귀하께서 평소 G마켓 스탬프를 어떻게 활용하시는 편입니까?

C.다음에 G마켓에서 제품을 구입하신다면 보유한 쿠폰을 가지고 배팅과 적립

중 어느 것을 선택하시겠습니까?

1)적립 2)배팅

D.귀하께서는 G마켓에서 보유한 스탬프를 가지고 배팅대안과 적립대안을 선택

할 당시에 어떤 느낌을 가지셨습니까?
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다시 배팅을 한다 -3__-2__-1__0__1__2__3 그만하고 적립을 한다

전혀 그렇지 않다 -3___-2___-1___0___1___2___3 매우 그렇다

전혀 그렇지 않다 -3___-2___-1___0___1___2___3 매우 그렇다

전혀 그렇지 않다 -3___-2___-1___0___1___2___3 매우 그렇다

전혀 그렇지 않다 -3___-2___-1___0___1___2___3 매우 그렇다

전 혀 매 우

그렇지 않는다. 그렇다.

1)나에게 영향을 주는 어른에 대한 존경심을 갖

고 있다.
1---2---3---4---5---6---7

2)나는 오해를 받기보다는 확실히 아니라고 말

하는 편이다.
1---2---3---4---5---6---7

3)내가 속한 그룹에서 조화를 유지하는 것은 나

에게 매우 중요하다.
1---2---3---4---5---6---7

4)나는 수업시간에 어려움 없이 내 의견을 말할

수 있다.
1---2---3---4---5---6---7

5)나의 행복은 내 주변 사람들의 행복에 달려

있다.
1---2---3---4---5---6---7

6)나에게는 자유로운 상상력이 중요하다. 1---2---3---4---5---6---7

7)나는 혼자 뽑혀서 칭찬이나 상을 받을 때 마

음이 불편하지 않다.
1---2---3---4---5---6---7

8)나는 자신에 대해 겸손한 사람들을 존경한다. 1---2---3---4---5---6---7

E.귀하께서 평소 배팅 후 ‘꽝’이 나오는 경우,가지고 있던 스탬프를 다시 걸

고 배팅을 시도하시는 편입니까?

F-1.귀하께서는 G마켓에서 스탬프를 모으기 위하여 많은 노력을 기울이셨습니

까?

F-2.귀하께서는 G마켓에서 스탬프를 모으기 위하여 많은 시간을 투자하셨습니

까?

G-1.귀하께서는 온라인 쇼핑을 자주하시는 편입니까?

G-2.귀하께서는 온라인 쇼핑이 친숙하신 편입니까?

H.다음 항목에 귀하께서 평소 동의하는 정도를 표시해 주시기 바랍니다.
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9)나는 집에서나 학교에서나 똑같이 행동한다. 1---2---3---4---5---6---7

10)내가 속한 그룹의 이익을 위해서는 나의 개

인의 흥미를 희생할 수 있다.
1---2---3---4---5---6---7

11)나의 주된 관심은 내 자신을 돌보는 것이다. 1---2---3---4---5---6---7

12)나의 성취보다 다른 사람들과의 관계가 더

중요하다고 생각한다.
1---2---3---4---5---6---7

13)나는 누구와 있든 상관없이 일관되게 행동한

다.
1---2---3---4---5---6---7

14)공부나 직업에 대한 계획을 세울 때 부모님

의 충고를 고려한다.
1---2---3---4---5---6---7

15)나이 많은 사람과 만나더라도 눈치 보지 않

는다.
1---2---3---4---5---6---7

16)그룹이 내린 결정을 존중하는 것은 나에게

중요한 일이다.
1---2---3---4---5---6---7

17)나는 처음 만난 사람에게도 솔직하게 대하는

편이다.
1---2---3---4---5---6---7

18)내가 속해 있는 그룹이 나를 필요로 한다면,

내가 그 그룹에 만족하지 않더라도 그 그룹

에 남을 것이다.

1---2---3---4---5---6---7

19)나는 여러 면에서 다른 사람과 구별되고 독

특하기를 원한다.
1---2---3---4---5---6---7

20)내 형제나 자매가 시험을 매우 못 봤을 때

나는 그것에 대한 책임을 느낀다.
1---2---3---4---5---6---7

21)다른 사람과 독립된 나만의 개성은 나에게

아주 중요하다.
1---2---3---4---5---6---7

22)나는 그룹 원들과 이견이 생겨도 언쟁을 피

하려 한다.
1---2---3---4---5---6---7

23)나는 버스나 지하철에서 교수님께 자리를 양

보한다.
1---2---3---4---5---6---7

24)나는 내 건강을 무엇보다 중요하게 생각한

다.
1---2---3---4---5---6---7
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I. 다음은 귀하의 인구통계학적 특성에 대한 질문입니다.

 

1. 귀하의 성별은? ① 남성        ② 여성

2. 귀하의 나이는? (          )세

3. 귀하의 학년과 전공은?   (         )학년, (                 )전공
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