
- 43 -

한국심리학회지: 소비자․광고

Korean Journal of Consumer and Advertising Psychology

2017, Vol. 18, No. 1, 43-66

†교신저자 : 김은주, 중앙대학교 심리학과 석사, wheeah@gmail.com

사용량 제시 방식과 행동 통제감 수준이

종량제 선택에 미치는 효과
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본 연구는 서비스 구매 상황에서 사용량 제시 방식과 통제감 수준에 따른 종량제 선택 차이를 검증하고자 하

였다. 소비자들은 구매 상황에서 정액제를 선호하는 현상을 보이면서, 보다 이득이 될 수 있는 종량제의 선택

을 꺼린다. 서비스는 지불 시점과 사용 시점이 다르기 때문에 소비자는 미래의 사용량을 추론하고 이를 기반

으로 지불 대비 최대의 이득을 얻을 수 있는 요금제를 선택한다. 이때, 서비스를 처음 구매하는 소비자는 소

비량을 추론하는 것을 어려워하기 때문에 마케터의 입장에서 종량제를 더욱 매력적으로 제시하여 서비스를

처음 구매하는 소비자들의 구매를 유도할 필요가 있다. 본 연구에서는 제공되는 숫자 정보에 의한 앵커링 효

과가 사용량 예측과 더불어 종량제 선택률에 영향을 미칠 것임을 예상하였다. 동시에 사용량을 얼마나 잘 통

제할 수 있는가에 관한 지각은 앵커링 이후의 조정 과정과 구매 자체에 관여하기 때문에 사용량 제시 방식과

통제감에 의한 종량제 선택률 차이가 존재할 것임을 예상하였다. 연구 1에서는 사용량 제시 방식에 따라 계

산 용이성이 달라졌을 때 종량제 선택률이 달라짐을 확인하였다. 사용량을 Multiple unit으로 제시할 때보다

Single unit으로 제시할 때, 더 작은 수에 앵커링 되어 종량제 선택률이 높았고, Multiple unit으로 제시될 때는

계산 용이성 수준이 낮을 때보다 높을 때, 통제감을 높게 지각하여 자신의 행동을 더 잘 통제할 것이라고 예

측하기 때문에 종량제 선택률이 높음을 확인하였다. 또한, 연구 2에서는 사용량 제시 방식과 모니터링 수준

차이가 종량제 선택에 미치는 효과를 검증하였다. 모니터링 수준이 높을 때는 통제감을 높게 지각하고, 모니

터링 수준이 낮을 때는 통제감을 낮게 지각하였으며, 이에 따른 종량제 선택 차이를 분석한 결과가 연구 1과

동일함을 확인하였다. 또한, 종량제에 대한 구매의도에 있어서 사용량 제시 방식과 모니터링 수준의 상호작용

이 유의함을 검증하였다. 이러한 연구 결과는 사용량 제시 방식에 의한 앵커링 효과와 계산 용이성, 모니터링

에 의한 통제감 수준이 종량제 선택에 영향을 미칠 수 있음을 시사하며, 적합한 제시 방식과 통제감을 조절

하여 종량제 선택을 증가시킬 수 있는 방안을 제시한다.

주제어 : 종량제, 사용량 제시 방식, 앵커링, 계산용이성, 모니터링, 통제감
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스마트폰과 태블릿 PC의 보급으로 PC나 TV

의 사용이 불가능한 이동 시간 등을 활용한

콘텐츠 이용이 가능해지면서 콘텐츠 소비가

늘고 있다. 영상이나 만화도 TV, PC나 책이

아닌 스마트 디바이스를 이용해 소비하고 있

으며 이에 따라 소비자를 만족시킬 만한 수준

의 유료 콘텐츠가 증가하였고 소비자들의 콘

텐츠 구매 의사 또한 높아지고 있다. 한 조사

에 따르면 20대 소비자 중 스마트폰과 태블릿

PC를 이용하여 구매한 동영상을 시청하는 비

율이 각각 57.2%, 65%에 달한다. 또한, 30대와

40대가 동영상을 구매하여 시청한다는 답변이

50%에 가까운 수준을 보인다(최인수, 윤덕환,

채선애, 송으뜸, 2015). 이 결과를 통해 소비자

들은 이미 눈에 보이는 ‘재화’가 아닌 ‘서비스’

를 구매하는 것에 익숙해지고 있음을 알 수

있다.

소비자는 서비스를 받기에 앞서 어떤 요금

제가 가장 이득이 될지 고민하며, 필수적으로

어떤 방법으로 요금을 지불할지를 선택하게

된다. 이때 선택할 수 있는 대표적인 요금제

로는 종량제(pay-per-use 또는 used-based pay)와

정액제(flat rate)가 있다. 종량제는 사용량을 기

반으로 지불하는 방식이며, 정액제는 정해진

금액을 지불하고 계약된 기간 동안 서비스를

이용할 수 있는 것으로 무제한 요금제를 포함

한다. 소비자들은 자신의 이득을 극대화할 수

있는 대안을 선호하기 때문에 개인의 사용량

에 따라 종량제를 선택하는 것이 이득일 수

있다. 또한, 서비스를 처음 구매하는 고객의

입장에서는 사용량을 제대로 추론할 수 없으

므로 사용량에 의한 과금 방식인 종량제를 선

택하는 것이 합리적인 판단이라고 할 수 있으

며, 마케터 역시 이러한 초기 소비자를 위해

종량제를 매력적으로 제시하는 것이 새로운

고객 창출을 위한 좋은 방법일 수 있다(뉴스

웨이, 2015. 09. 16).

그러나 일반적으로 소비자들은 정액제를

선호하는 현상을 보인다(flat rate bias; Nunes,

2000). 선행 연구에서는 이 현상이 소비자가

사용량을 많을 것으로 추론하기 때문임을 밝

힌 바 있다(Lambrecht & Skiera, 2006; Nunes,

2000). 즉, 미래의 사용량을 보다 크게 추론함

으로 인해 지불 금액 또한 높아질 것으로 인

식하고 사용량만큼 지불해야 하는 종량제를

회피하는 것이다. 그러므로 소비자가 사용량

을 합리적으로 추론하게 하여 무조건 종량제

를 회피하지 않게 하는 것이 중요하다고 할

수 있다.

소비자가 요금제를 고를 때는 예상된 사용

량을 정보로 사용하여 가장 큰 이득을 줄 수

있는 대안을 최종적으로 선택한다. 그러나 동

영상이나 e-book과 같은 콘텐츠, 인터넷, 헬스

클럽 이용권은 재화가 아닌 서비스에 해당되

는데, 서비스의 특징인 무형성으로 인해 실제

로 이용하기 전까지는 그 실체를 알 수 없고

사용하고자 하는 서비스가 지닌 가치를 추론

하는 것이 매우 어렵다(이유재, 2009). 또한,

서비스를 구매하는 것은 지불 시점과 사용 시

점이 일치하지 않는 시점 간 선택이라고 할

수 있으며 이는 불확실한 미래의 사용을 예측

하여 대안을 선택하는 것은 선택의 어려움을

가중시키는 요인이 된다(Simonson, 1990).

그러므로 소비자는 구매하려는 대안에 관해

제시되는 정보를 기반으로 사용량을 추정한다

(Wansink, Kent, & Hoch, 1998). 특히, 종량제는

사용량을 기준으로 요금이 부과되기 때문에

사용량과 그에 따른 금액이 제시된다. 이때

소비자가 접하는 정보인 제공되는 서비스의

수는 앵커링(anchoring) 효과를 일으킨다. 앵커
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링이란 제시된 정보를 기반으로 결과를 예측

하는 것으로 제시되는 서비스의 수가 앵커링

의 시작점이 되어 스스로의 사용량을 예측하

는 정보로 이용되는 것이다. 그러므로 사용량

당 금액이 같더라도 사용량이 크게 또는 작게

제시되는지가 앵커링을 통해 인지적 과정을

변화시켜 사용량 추론에 영향을 주고 있음을

알 수 있으며, 결과적으로는 요금제 선택에

영향을 미칠 것이다.

앵커링 후에 일어나는 조정 과정(adjustment)

은 결과를 정교화하는 역할을 하며, 이는 더

욱 합리적인 선택을 유도한다. 특히, 미래의

사용량과 그것을 소비하는 행동을 예측할 때

는 스스로 그 행동을 얼마나 잘 통제할 수 있

는가에 대한 지각을 하게 된다. 이때, 행동을

잘 통제할 수 있을 것이라는 믿음이 높다면

통제감을 높게 지각하는 것으로, 보다 더 합

리적인 조정 과정을 거치게 된다. 반면, 행동

에 대한 통제감을 낮게 지각할 때는 합리적인

조정 과정을 거치지 못하고 충동적인 소비가

나타나거나 소비금액이 증가하는 현상을 보인

다. 즉, 소비자가 느끼는 통제감 수준에 따라

다른 소비 행동을 보이는 것이다(Baumeister,

Heatherton, & Tice, 1994). 또한, 통제감 수준에

따른 소비 패턴의 변화는 결과적으로 사용량

예측과 더 나아가 종량제를 선택하는데 있어

서도 영향을 미칠 수 있다.

따라서 본 연구는 사용량의 제시 방식과 통

제감의 지각이 종량제의 선택에 미치는 효과

를 검증하고 이를 바탕으로 소비자의 요금제

선택 행동을 이해하며, 더욱 효과적일 수 있

는 대안인 종량제를 보다 매력적으로 제시하

는 마케팅적 시사점을 제안하고자 한다.

이론적 배경

종량제 선택과 사용량 추정

소비자들은 언제나 최대의 효용을 얻을 수

있는 대안을 선호한다(Hsee, 1999). 같은 맥락

에서, 요금제를 선택할 때에도 지불 금액 대

비 최대의 이득을 취할 수 있는 것을 선택하

고자 한다(Sundarajan, 2004). 이때, 소비자들이

선택할 수 있는 요금제 중 가장 기본적인 것

으로는 종량제와 정액제가 있다. 종량제는 사

용량을 기반으로 지불 금액이 정해지는 요금

제로 종량제를 선택하는 것은 소비자가 사용

한 만큼만 지불하는 것을 의미하기 때문에,

사용량과 관계없이 일정 기간을 기준으로 정

해진 금액을 지불해야 하는 정액제를 선택하

는 것보다 합리적인 행동일 수 있다. 정액제

는 사용량보다 많은 금액을 지출할 가능성이

있기 때문이다. 그럼에도 불구하고 소비자들

은 정액제를 선호하는 현상을 보인다. 이러한

현상은 다양한 구매 상황에서 나타나고 있다.

헬스클럽의 요금제 선택과 관련된 선행 연구

에서는 지불한 만큼의 이용을 하지 못할뿐더

러 한 번에 큰 돈을 투자해야 하는 정액제보

다 하루치의 요금을 내고 운동을 하는 종량제

를 선택하는 것이 경제적으로 이득인 상황에

서도 소비자들은 정액제를 선호함을 밝혔다

(Della Vigna & Malmendier, 2006). 또한, 전화

요금제를 선택함에 있어서도 정액제를 선호

하는 현상이 나타난다(Train, McFadden, &

Ben-Akira, 1987). 실제로 한국 소비자원에서도

많은 소비자가 정액요금제를 선택하지만, 지

불하는 만큼의 사용을 하지 못하고 손실을 입

고 있다는 것을 조사를 통해 밝힌 바 있다.

이 결과에 따르면 휴대폰 데이터 62, 72 요금
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제 사용자의 데이터 사용률은 실제로 사용

할 수 있는 데이터 양의 50%에 그친다(YTN,

2013. 2. 19).

선행 연구에서는 이러한 현상을 소비자들

이 미래의 사용량을 실제 사용량보다 많을 것

으로 추론하기 때문임을 밝혔다(Lambrecht &

Skiera, 2006; Nunes, 2000). 소비자들은 요금제

를 선택하는 과정에서 자신의 미래 사용량을

추론하고 추론된 미래의 사용량 대비 가장 이

득이 되는 요금제를 선택한다. 이때 미래의

사용량을 보다 더 많을 것이라고 추론하는 것

은 결과적으로 큰 금액의 지출을 예측하게 하

여 종량제 선택을 꺼리게 한다. 실제로 선행

연구에서는 절약하고자 하는 목표가 있는 사

람들은 스스로의 행동을 더 많이 통제하여 경

제적 손실을 최소화하고자 하므로 최소한의

금액을 지불하게 되는 종량제를 선호함을 밝

혔다(Nunes, 2000; Train et al., 1987). 또한 종

량제에서는 서비스의 사용과 지불을 커플링

(coupling) 되어 있다고 지각하여, 더 많은 지출

을 예상할수록 지불의 고통을 크게 느낀다.

그뿐만 아니라, 소비자들은 본인의 평균 지불

금액보다 더 많은 금액을 지출하는 것을 심리

적으로 매우 꺼리는데, 이 과정에서 사용량

추정은 예상 지출 금액을 예측하는 지표가 되

고 종량제 선택에도 영향을 미침이 선행 연

구를 통해 밝혀졌다(Lambrecht & Skiera, 2006;

Nunes, 2000). 즉, 사용량을 크게 추론하게 된

다면 지불의 고통을 크게 느끼는 종량제에 있

어서 더 치명적일 것이고, 결과적으로 종량제

선택을 꺼릴 것임을 알 수 있다.

사용량 제시 방식과 앵커링

소비자들은 구매 과정에서 제시되는 대안들

을 일정한 기준을 가지고 평가하여 최고의

대안을 선택하고자 한다. 이때 사용되는 기준

이 어떻게 제시되는지에 따라 같은 대안일지

라도 최종 평가가 달라질 수 있다(Tversky &

Kahneman, 1981). 선행 연구에서는 이같은 현

상이 같은 것을 다르게 제시하는 프레이밍 효

과에 의해 일어나는 것일 수 있음을 밝혔다

(Tversky & Kahneman, 1981). 예를 들어, 대안

평가에 사용되는 기준은 작은 단서들을 사용

하여 낮은 기준을 제시하는 분리 프레이밍이

나, 이보다 큰 단서를 사용하여 높은 기준을

갖게 하는 통합 프레이밍으로 제시될 수 있다

(Gourville, 1998). Gourville(1998)는 기부금을 ‘하

루에 $1’로 표기하는 분리 프레이밍일 때와 같

은 가격일지라도 ‘1년에 $365’로 표기하는 통

합 프레이밍일 때 기부 의도와 대안 평가가

달라질 수 있음을 밝혔다. 분리 프레이밍 조

건에서는 ‘하루에 $1’가 기준이 되면서 이와

비슷한 크기의 저렴하고 일상적인 지출 범주

들을 떠올리게 된다. 그러나 통합 프레이밍

조건에서는 ‘1년에 $365’와 유사한, 비교적 큰

경제적 지출 범주를 인출하게 되는데(Gourville,

1998), 이를 통해 기준의 제시 방식에 따라 대

안 평가가 달라짐을 확인할 수 있다.

특히, 구매 맥락에서는 필수적으로 제공량

이나 가격과 같이 제품에 대한 다양한 정보가

제공되는데, 이때 접하게 되는 정보는 대안

평가에 기준으로 작용한다. 선행 연구들은 이

정보에 의해 앵커링 효과가 일어나고 결과적

으로 소비자의 가치 추론과 구매 행동에 영향

을 미친다는 것을 밝혔다(Slovic & Lichtenstein,

1971). 또한, 선행 연구를 통해 제품에 대한

가격 정보의 제시는 앵커링 효과를 유발함이

밝혀졌으며(Wu & Cheng, 2011), 제품 정보에

의한 앵커링 효과는 숫자 추론이나(Chapman &
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Johnson, 1999; Tversky & Kahneman, 1974;

Mussweiler & Strack, 2000; Jacowitz & Kahneman,

1995), 가격 추론(Ariely, Loewenstein, & Prelec,

2003; Nunes & Boatwright, 2004; Matthews &

Stewart, 2009), 할인 지각(Wansink et al., 1998)

등에 영향을 미침이 검증된 바 있다. Bagchi와

Davis는 2012년 연구에서 실험 참가자들에게

제품 패키지에 관한 광고 영상을 보여주었는

데, 광고에서 패키지 크기를 작게 제시할 때

보다 크게 제시할 때, 패키지의 가격을 비싸

게 추론하며 광고 시간 또한 유의하게 길게

지각하였음을 밝혔고, 이러한 결과가 앵커링

에 의한 효과임을 검증하였다. 같은 맥락으로

Wansink 등(1998)은 구매 상황에서 제시되는

정보를 기준으로 하는 앵커링 효과에 의해 구

매량을 다르게 예측함을 밝혔다. 실험은 현장

연구로 진행되었는데, 마트에서 물건을 구매

하고자 하는 소비자들에게 구매량을 예측하게

하였다. 이때 Single unit 조건에서는 ‘1개에

$1.99’와 같이 제품 1개를 기준으로 가격을 제

시한 반면, Multiple unit 조건에서는 ‘2개에

$3.98’처럼 여러 개의 제품을 기준으로 가격을

제시하였다. 즉, Single unit에서의 제품 1개 혹

은 그에 상응하는 가격을 나타낼 때 사용된

숫자는 Multiple unit에서 제시된 숫자보다 작

았다. 소비자들은 제품 정보로 제시된 숫자를

앵커링 포인트로 하여 구매량을 예측하였고,

그 결과 Single unit 조건의 소비자들은 Multiple

unit 조건의 소비자들보다 구매량을 적게 예측

하였으며 두 집단의 구매량 예측 차이가 유의

하였다.

여기서 앵커링(anchoring)이란 제시되는 정보

를 기준으로 하여 결과를 예측하는 것으로,

앵커링에서 끝나지 않고 조정 과정을 거치게

된다(Gilovich, Griffin, & Kahneman, 2002). 미래

행동에 대한 통제 의지가 강할 때나(Nunes,

2000; Train et al., 1987) 인지적 자원이 넉넉할

때 또는 시간 압박이 적을 때는 보다 합리적

이고 이성적인 조정 과정을 거쳐 정답에 근사

한 예측을 할 수 있게 된다. 반대로 인지적

자원이 고갈되었거나 시간제한이 있을 때, 미

래 행동에 대한 통제 의지가 적을 때는 조정

과정을 불충분하게 거치게 되고 앵커링 포인

트에 의한 추론만으로 결과를 도출하고자 한

다.

특히 선행 연구에 의하여 숫자를 이용한

정보에도 앵커링이 되고 이후 판단에 영향을

미칠 수 있음이 밝혀진 바 있다(Tversky &

Kahneman, 1974; Epley & Gilovich, 2010). 예를

들어, 8!을 1x2x3x4x5x6x7x8로 제시할 때보다

8x7x6x5x4x3x2x1로 제시할 때 정답을 더 큰 수

로 예측하는데, 이는 각각 1과 8에 앵커링되

기 때문이다. 또한, 숫자에 앵커링 되는 경우

에도 시간제한이 없는 조건보다 있는 조건에

서 앵커링과 불충분한 조정에 의한 판단이 더

많이 이루어졌다.

결과적으로 최종 사용량 추론은 사용량 기

준을 제시하는 방법에 의해 앵커링 포인트가

달라짐으로써 차이를 보이고 있음을 알 수 있

으며(Wu & Cheng, 2011), 앵커링 포인트가 높

을 때는 낮을 때보다 결과를 높게 혹은 크게

추론함을 알 수 있다(Northcraft & Neale, 1987;

Mussweiler & Strack, 1999; Strack & Mussweiler,

1997; Tversky & Kahneman, 1974; Wegener,

Petty, Blankenship & Detweiler-Bedell, 2010). 또

한, 이것이 어떠한 조정 과정을 거치는지에

따라 최종적인 사용량 추론이 달라질 것이

다.
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계산 용이성에 의한 통제감 지각

Baumeister 등(1994)은 행동에 대한 통제감

지각 수준에 따라서 소비 행동에 차이가 존재

함을 밝힌 바 있다. 선행 연구에 따르면 소비

자들의 통제감 수준이 높을 때는 통제감 수준

이 낮을 때보다 돈 관리를 잘하고 더 많은 저

축을 하며 지출을 최대한 줄이고자 하여 제품

에 대한 구매의도가 낮아진다(Romal & Kaplan,

1995). 다시 말해서, 통제감을 높게 지각하면

돈이나 시간과 같은 자원의 사용을 매우 심

사숙고하기 때문에, 예산을 세우고 계획하는

과정에서 통제감은 중요한 역할을 한다

(Baumeister, 2002). 또한, 통제감 수준에 따라

같은 마케팅 전략에 다르게 대처하기도 한다.

통제감을 낮게 지각할 때는 마케팅 전략을 통

한 유혹에 쉽게 넘어가지만, 통제감을 높게

지각할 때는 장기적인 시각으로 대안의 가치

혹은 얻을 수 있는 혜택에 대해 스스로 확신

한 후 결정을 내리기 때문에 마케팅 전략에

의한 구매의도의 변화가 상대적으로 작다

(Baumeister, 2002).

이는 미래 사건을 예측하는데 있어서도 다

른 과정을 발생시킨다. 통제감 수준이 낮을

때는 미래 사건을 추상적으로 생각하며 주의

깊게 처리하지 않고, 인접한 환경에 의한 반

응의 차이가 커서 평소보다 더 충동적으로 행

동하며 많은 지출을 한다. 반대로 통제감 수

준이 높을 때는 미래에 닥칠 문제를 해결하고

자 하며 미래 사건을 통제하고자 하는 의지가

강하고 위험을 최소화하려고 한다. 또한, 미래

사건에 있어서 상대적으로 중심적인 부분을

중요하게 생각하고 그에 관한 사고를 주로 하

기 때문에 추론에 대한 합리적 조정 과정이

수반된다(Gottfredson & Hirschi, 1990; Miller,

1979; Ross & Murkowski, 1989).

이러한 통제감은 계산 용이성에 의해 다르

게 지각될 수 있다. 소비자들은 구매에 앞서

구매하고자 하는 대안의 효용을 평가하는 과

정을 거쳐 다른 대안과 비교를 하고 가장 큰

이익이 될만한 구매 대안을 선택하는데, 이

과정에서 대안의 효용을 얼마나 잘 평가할

수 있는가는 계산 용이성에 따라 달라진다

(Hsee, 1996, 1998; Hsee, Loewenstein, Blount, &

Bazerman, 1999, Hsee, Yang, Li, & Shen, 2009).

계산 용이성은 대안이 지닌 가치를 평가하는

난이도에 영향을 준다. 즉, 계산 용이성이 높

을수록 효용 평가가 쉬워지며 사용량을 쉽게

지각할 수 있다. 반대로, 계산 용이성이 낮을

수록 효용을 평가하는 것이 어렵고 사용량을

모호하게 지각한다(Ma & Roese, 2013).

계산 용이성이 낮을 때보다 높을 때 사용

량을 쉽게 지각할 수 있다는 것은 사용량을

더욱 구체적으로 지각할 수 있기 때문임을 의

미한다. 반대로, 계산 용이성이 낮을 때는 사

용량을 지각하기 어렵다. 제시된 대안이 추상

적이거나 하나하나 독립적으로 분할하여 지각

하기 어려울 때, 숫자로 표현된 것과 실제 사

용량을 매칭하기 어려울 때는 계산 용이성이

낮다. Ma와 Roese(2013)는 실험 참가자들이 대

안을 평가하는 과정에서 계산 용이성이 낮게

제시되었을 때보다 높게 제시되었을 때, 대안

의 가치를 더 쉽게 추론하고 이에 따라 더 큰

만족을 느끼는 것을 실험을 통해 검증한 바

있다. 즉, 계산 용이성이 높아 사용량에 대한

지각이 명확할수록 미래의 소비 계획을 기준

으로 현재 어느 정도 사용했는지, 앞으로 얼

만큼 소비해야 할지 확신할 수 있기 때문에

통제감을 높게 지각한다고 할 수 있다. 반면,

계산 용이성이 낮을 때는 사용량을 구체적으
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로 지각하기 어려울뿐더러 이로 인해 미래의

행동에 대한 계획을 하기 어려워 통제감 또한

낮게 지각한다.

다시 말해, 계산 용이성이 높을 때, 사용량

을 추론하는데 있어 더 구체적으로 인지하고

계획된 사용량을 소비할 때 행동을 잘 통제

할 수 있다고 느끼는 반면, 계산 용이성이 낮

을 때는 사용량을 추상적으로 지각하기 때문

에 덜 정확하게 인지할 것이고, 미래의 소비

행동 통제도 어렵다고 느끼므로 계산 용이성

은 사용량 추론에 영향을 미칠 것임을 알 수

있다.

연구 1

사용량이 Single unit 혹은 Multiple unit으로

제시될 때 앵커링 효과에 의해 미래의 사용량

을 다르게 추론하게 되는데 이는 계산 용이성

수준을 어떻게 지각하는지에 의해 영향을 받

고, 결과적으로 종량제 선택이 달라질 것임을

검증하고자 한다. 보다 구체적으로, 사용량을

Single unit으로 제시하는 경우 작은 수에 앵

커링되어 사용량을 작게 추론하기 때문에 종

량제 선택률이 높을 것이다. 그러므로 계산

용이성 수준에 의한 종량제 선택 차이가 크

지 않을 것이다. 반대로 사용량이 Multiple

unit으로 제시될 때는 큰 수에 앵커링되어 사

용량을 보다 크게 추론할 것이다. 이러한 경

우에는 통제감 수준에 의해 구매량이나 구매

금액이 변화할 수 있다는 선행 연구의 결과

를 바탕으로(Baumeister, 2002) 계산 용이성에

의한 사용량 추론의 차이가 나타나고 결과적

으로 종량제 선택에 영향을 미칠 것임을 확

인하고자 한다.

앞서 기술한 바와 같이 통제감 수준은 계산

용이성의 영향을 받는다. 계산 용이성이 높을

때는 통제감 또한 높게 지각하며 계산 용이성

이 낮을 때는 통제감을 낮게 지각한다. 계산

용이성이 높다는 것은 대안이 구체적이기 때

문에 계산하고 인지하는 과정이 쉽고 명확한

것을 의미한다. 따라서 사용량을 추론할 때,

보다 더 구체적이고 현실적으로 사고하며 더

나아가 구매 금액을 줄이고자 한다. 반대로,

계산 용이성이 낮다는 것은 제시되는 대안이

추상적이거나 사용량을 지각하기 모호한 것으

로, 사용량을 지각하거나 예측하기 어렵다. 그

러므로 계산 용이성이 낮을 때는 사용량을 추

론할 때 합리적인 조정 과정을 거치지 못하고,

계획을 수행하기 힘들다고 느끼므로 사용량을

더 크게 추론할 것이다.

이때 계산 용이성 수준의 차이는 Single unit

보다 Multiple unit에 더 큰 영향을 미칠 것임

을 예상한다. Single unit은 사용량 자체를 작게

추론하므로 계산 용이성이 높아도 더 이상 구

매를 감소시키거나 사용량을 줄이고자 하는

동기가 발현되지 못할 것이다. 그러나 사용량

이 Multiple unit으로 제시될 때는 사용량 자체

를 크게 추론하게 되는데 이때 계산 용이성이

높으면 통제감을 높게 지각하여 합리적인 조

정과정을 거치고 미래의 행동을 통제하기 쉬

울 것이라고 예상하며 구매를 감소시키고자

하는 동기가 발생한다. 그러므로 계산 용이성

이 낮은 집단보다 높은 집단에서 사용량 추론

을 작게 하고 결과적으로 종량제 선택률이 높

을 것임을 예상할 수 있다. 따라서 이를 종합

한 가설은 다음과 같다.

가설 1: 사용량이 Multiple unit으로 제시될

때보다 Single unit으로 제시될 때, 종량제의 선
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택률이 높을 것이다.

가설 2: 사용량 제시 방식과 계산 용이성

수준에 따라 종량제 선택룰이 달라질 것이다.

가설 2-1: Single unit에서는 계산 용이성 수

준에 따른 종량제 선택률 차이가 나타나지 않

을 것이다.

가설 2-2: Multiple unit에서는 계산 용이성

수준이 낮을 때보다 높을 때, 종량제 선택률

이 높을 것이다.

연구 방법 및 절차

연구 설계

연구 1에서는 가설 1, 2의 검증을 위해,

독립변수를 사용량 제시 방식(Single unit vs.

Multiple unit)과 계산 용이성 수준(높음 vs. 낮

음)으로 조작하여 진행하였으며, 종속변수로는

종량제 선택을 측정하였다.

실험은 총 134명을 대상으로 진행하였다.

남성 62명, 여성 72명이 참여하였고, 이들의

평균 연령은 만 22.66세이다. 실험 참가자들은

각 집단에 무선으로 할당되었다.

실험 자극 및 절차

실험 자극으로는 인터넷을 통해 동영상을

구매하는 VOD 서비스와 휴대폰 LTE 데이터

를 사용하였다. 사용량 제시 방식은 Wansink

등(1998)의 연구를 참고하여 Single unit 조건

에서 사용량을 VOD 1편 혹은 LTE 데이터

100MB를 기준으로, Multiple unit에서는 VOD 5

편 혹은 LTE 데이터 500MB를 기준으로 제시

하여, Single unit 보다 Multiple unit에서 상대적

으로 큰 수에 앵커링 되어 더 많은 사용량을

추론하도록 하였다.

계산 용이성 수준은 카테고리를 VOD와

LTE 데이터로 제시하였다. 계산 용이성이 높

은 카테고리에 해당하는 VOD는 소비하는 동

영상 각각의 시작과 끝이 매우 명확하여 계산

용이성이 높아 더 구체적이라고 할 수 있다.

반면 LTE 데이터는 추상적인 카테고리에 해당

한다. LTE 데이터는 어떤 콘텐츠나 서비스를

이용하느냐에 따라 데이터 사용량이 달라지는

특성을 가지고 있기 때문에 사용량을 추론하

기 어렵고, 매우 연속적인 것으로 지각된다.

그러므로 계산 용이성이 상대적으로 낮으며

더 추상적인 카테고리에 해당한다고 할 수 있

다.

종속변수는 종량제와 정액제를 함께 제시하

고 어떤 요금제를 선택할 것인지 선택하도록

하여, 종량제를 선택하는 비율을 측정하였다.

본 실험에서는 실험 참가자가 구매 상황에

몰입할 수 있도록 가상의 구매 상황 시나리오

를 제시한 뒤, 요금제를 선택하게 하는 절차

로 진행되었다. 먼저, 구매 상황과 관련하여

VOD를 구매하는 집단에는 ‘당신은 평소에 본

방송을 시청할 수 없는 재미있는 프로그램들

이나 영어공부를 위한 미국 드라마를 인터넷

으로 다운로드하여 시청하려고 한다. 처음으

로 인터넷을 통해 동영상을 구매하려고 판매

사이트에 접속하여 요금제를 비교하고 있다.

당신이 방문한 사이트에서는 드라마, 예능 등

당신이 보고 싶은 흥미로운 콘텐츠들을 판매

하고 있다.’는 시나리오를 제시하였다. 휴대폰

LTE 데이터를 구매하는 집단에는 ‘당신은 연

휴를 맞아 해외여행을 계획하고 있다. 여행지

에서의 데이터 사용에 관해 알아보던 중 데이
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터 쿠폰을 필수적으로 구매해야 함을 알게 되

어 데이터 쿠폰을 구매하려고 한다.’는 시나리

오를 제시하였다.

다음으로는 선택을 고려할 수 있는 요금

제를 제시하였다. 계산 용이성이 높은 VOD

를 구매하는 집단에서 사용량이 Single unit

으로 제시되는 조건은 ‘VOD 1편에 1,000원’,

Multiple unit으로 제시되는 집단은 ‘VOD 5편에

5,000원’인 종량제를 각각 제시하였고, 동시에

각 집단마다 ‘월 20,000원’ 조건의 정액제를 선

택 대안으로 함께 제시하였다. LTE 데이터를

구매하는 계산 용이성이 낮은 집단에서는 사

용량이 Single unit으로 제시될 때 ‘LTE 데이터

100MB에 2,000원’, Multiple unit으로 제시될 때

‘LTE 데이터 500MB에 10,000원’인 종량제를 각

각 제시하였고, 동시에 각 집단마다 ‘월 80,000

원’ 조건의 정액제를 함께 제시하였다. 종량제

의 가격은 실제로 판매되고 있는 가격 수준이

며, 단위당 가격을 종량제와 비슷한 수준으로

맞추었다. 또한, 사전 인터뷰를 통하여 구매를

고려할 수 있는 범위를 조사하여 이 범위에

해당하는 수준의 가격을 선정하였다. 이후에

는 종속 변인을 측정하기 위해 종량제와 정액

제 중 구매하고자 하는 요금제를 선택하게 하

였다.

다음으로는 미래의 VOD 사용량 혹은 LTE

데이터 사용량을 추정하게 하였으며, 조작 점

검을 위해 VOD 혹은 LTE 데이터 서비스를

얼마나 추상적으로 지각하는지를 측정하였다.

‘한 달 동안 사용하는 VOD 혹은 LTE 데이터

사용량은 스스로 알기 쉽다’, ‘VOD를 볼 때 1

편 혹은 LTE 데이터 사용 시 100MB를 사용했

을 때 사용한 양을 확실히 알 수 있다’, ‘VOD

서비스를 이용할 때, 1편과 2편의 차이 혹은

LTE 데이터를 사용할 때, 100MB와 101MB의

차이는 알기 쉽다’, ‘VOD 서비스를 이용할 때

각 동영상 혹은 LTE 데이터를 이용할 때 1MB

는 매우 추상적으로 나뉘어 있다’의 문항에 7

점 Likert 척도로 응답하게 하였다.

또한, 앞에서 제시된 정보를 회상하게 하였

다. 구체적으로, 종량제가 VOD 1편 혹은 LTE

100MB를 기준으로 제시되었는지, VOD 5편

혹은 LTE 데이터 500MB를 기준으로 제시되었

는지를 선택하게 하였고 마지막으로 평소

VOD 혹은 LTE 데이터 서비스 사용 여부와

서비스를 사용하는 중에 시청량을 쉽게 알 수

있는지에 대한 문항과 성별, 나이를 응답하게

한 후 실험을 종료하였다.

연구 1의 결과

조작점검

연구 1의 결과는 실험 초반에 제시된 정보

를 회상하는 과정에서 탈락한 7명의 실험 참

가자를 제외하고, 총 127명을 대상으로 분석

하였다. 실험에서 실시한 조작 점검에서 집단

간 유의한 차이를 보여, 처치가 올바르게 이

루어졌음을 확인하였다. 구체적으로, 미래의

사용량을 추론하는 문항에서 VOD를 자극으로

제시받은 집단은 Single unit 조건에서 평균

13.23편으로, Multiple unit 조건에서는 평균

21.63편으로 응답하였다(t=-2.046, p<.05). 또한,

휴대폰 LTE 데이터를 자극으로 제시받은 집단

은 Single unit 조건에서 평균 사용량을 3.72GB

로, Multiple unit 조건에서는 평균 7.11GB로 응

답하여(t=-2.221, p<.05), Single unit과 Multiple

unit에서 사용량 추론에 유의한 차이가 있었

다.



한국심리학회지: 소비자․광고

- 52 -

또한, VOD 집단과 휴대폰 LTE 데이터 집단

에서 계산 용이성 지각에 대한 차이가 유의하

였다. ‘VOD 또는 LTE 데이터는 추상적이다(역

코딩)’, ‘VOD 또는 LTE 데이터의 사용량을 알

기 쉽다’와 같은 조작 점검 문항에서 VOD 집

단은 평균 4.26으로 사용량을 더 알기 쉬우며

비교적 구체적으로 느낀다고 응답한 반면,

LTE 데이터 집단은 평균 2.82로 사용량을 예

측하기 어렵고 추상적으로 느낀다고 응답하였

다(t=7.4, p<.00).

종량제 선택률

사용량 제시 방식과 계산 용이성 수준에 따

른 종량제 선택 비율을 분석하기 위하여 카이

스퀘어 검증을 실시하였다. 그 결과 사용량

제시 방식에 따른 종량제 선택 비율에 차이가

있음을 확인하였다. 구체적으로 Single unit으로

제시할 때는 60.6%가, Multiple unit으로 제시할

때는 39.4%가 종량제를 선택하였다. 따라서

사용량 제시 방식에 따라 종량제 선택률의 차

이가 유의하였으며, Multiple unit으로 제시할

때보다 Single unit으로 제시할 때 종량제를 더

많이 선택하여 가설 1이 지지됨을 확인하였다

(=7.733, p<.005, 그림 1).

구체적으로, Single unit으로 제시될 때는, 계

산 용이성 수준이 높은 집단에서 46.5%가 종

량제를 선택하였다. 계산 용이성 수준이 낮은

집단에서는 53.5%가 종량제를 선택하였으나

두 집단 간 유의한 차이가 존재하지 않아(

=.394, p=ns.) 가설 2-1이 지지되었다(그림 2).

Multiple unit으로 제시될 때는, 계산 용이성

수준에 따른 종량제 선택 차이가 유의하였다.

계산 용이성 수준이 높을 때는 64.3%가 종량

제를 선택한 반면 계산 용이성 수준이 낮을

때는 35.7%가 종량제를 선택하여, 두 조건 간

차이가 유의하였고(=4.063, p<.05), 가설 2-2

가 지지되었다(그림 3). 또한, Multiple unit 조건

에서 계산 용이성 수준이 높을 때의 종량제 선

택은 종량제 선택률이 높은 Single unit에서의

종량제 선택수준으로 증가하였다(60.6%; 64.3%).

그림 1. 사용량 제시 방식에 따른 종량제 선택

그림 2. Single unit 조건에서 계산 용이성 수

준에 따른 종량제 선택
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연구 1 논의

연구 1은 사용량의 기준을 Single unit 혹은

Multiple unit으로 제시하는지와 카테고리 유형

에 따른 계산 용이성 수준의 차이로 인해 종

량제 선택 비율이 달라짐을 검증하고자 하였

다. 그 결과 사용량이 Single unit으로 제시될

때는 미래의 사용량을 적게 예측한 반면,

Multiple unit으로 제시될 때는 미래의 사용량

을 많을 것이라고 예측하여, 제시된 정보에

의한 앵커링 효과로 인하여 Single unit에서의

종량제 선택률이 높았음을 확인하였다.

이러한 선택 차이는 카테고리 유형에 따라

서 달라졌다. 카테고리의 유형은 그 특성상

얼마나 사용량을 잘 계산할 수 있는가로 구분

하였다. 다시 말해, 카테고리의 사용 단위가

매우 추상적이어서 계산을 하기 어려운 것은

카테고리 자체의 통제감이 낮은 것에 해당하

며, 사용 단위가 구체적이어서 계산이 쉬운

것은 카테고리 자체의 통제감이 높은 것에 해

당한다. 이때, Single unit에서는 계산 용이성

수준에 의한 종량제 선택 차이가 유의하지 않

았지만, Multiple unit에서 계산 용이성이 높아

구체적인 카테고리일 때는 계산 용이성이 낮

아 추상적인 카테고리일 때보다 종량제 선택

률이 유의하게 높았다. 특히, 구체적인 카테고

리가 제시되었을 때는 종량제의 선택률이 높

은 조건인 Single unit 수준으로 증가함을 확인

하였다.

이 결과를 통해 사용량을 작게 예측할 때

종량제 선택이 증가하며, 사용량 예측은 제시

되는 정보를 기준으로 하여 앵커링과 조정 과

정에 의해 발생함을 알 수 있다. 또한, 사용량

기준이 크게 제시되었을 때는 미래의 사용량

을 크게 예측하여 종량제 선택률이 낮지만,

계산 용이성이 높아 통제감을 높게 지각한다

면 종량제 선택률이 증가함을 확인하였다. 특

히, 이러한 차이는 카테고리 고유의 특성에

의한 것으로, 휴대폰 LTE 데이터와 같이 소비

자들이 스스로 사용량을 지각하기 어려운 경

우에는 통제감을 낮게 지각하여 종량제 선택

률이 낮았던 반면, VOD와 같이 사용량을 상

대적으로 쉽게 알 수 있을 때는 통제감을 높

게 지각하여 사용량 기준이 Multiple unit으로

제시되었을 때에도 종량제 선택률이 높을 수

있음을 확인하였다.

특히, Multiple unit에서의 종량제 선택 차이

는 대안의 사용량 증가로 인해 Single unit으로

의 제시가 무의미하거나, 사용량을 추상적으

로 지각해 Single unit으로의 제시가 어려워 큰

수를 사용할 수밖에 없을 때도 종량제 선택을

증가시키는 방안을 찾고 실험을 통해 검증했

다는 것에 의의가 있다. 또한, 본 연구의 결과

는 제공하는 서비스의 특성에 따라 계산 용이

성 수준의 지각이 다르고 요금제 선택에도 영

그림 3. Multiple unit 조건에서 계산 용이성

수준에 따른 종량제 선택
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향을 미침을 보여준다. 그러므로 서비스의 특

성에 따라 종량제 선택을 높이기 위해서는 다

른 전략을 사용해야 함을 시사한다.

그럼에도 불구하고 연구 1에는 몇 가지 한

계점이 존재한다. 먼저, 지각된 통제감에 의한

차이를 검증하기 위해 휴대폰 LTE 데이터와

VOD라는 두 가지의 자극을 사용하였으나, 본

연구에서 가정한 통제감 수준의 차이는 한가

지 서비스 내에서도 다르게 지각될 수 있을

것이다.

다음으로, 두 카테고리는 모두 서비스에

해당하지만 휴대폰 LTE 데이터는 대부분의

사람들이 사용하는 필수재로 자리 잡은 반면,

VOD는 쾌락적인 요소를 지니고 있으며 상대

적으로 사용하는 사람들이 적어 종량제 선택

률의 차이가 두 카테고리의 통제감 차이에 의

한 것인지 구매 동기 차이에 의한 것인지 명

확하지 않다.

또한, 사용량 제시 방법과 통제감의 차이는

종량제 선택률뿐만 아니라 종량제의 구매의도

에도 영향을 미칠 수 있으므로 구매의도를 측

정해볼 필요가 있을 것이다.

마지막으로, 제시된 가격이 1편에 1,000원,

5편에 5,000원, 100MB에 2,000원, 500MB에

10,000원과 같이 숫자의 처리가 비교적 쉬워

제시된 종량제와 정액제 간 가격이 비슷하게

설정되어있음을 쉽게 인지하였을 가능성이 존

재한다.

따라서 연구 2에서는 동일한 서비스를 제시

하여 서비스에 대한 구매 동기를 통제하고 통

제감에 의한 종량제 선택이 나타나는지를 검

증하고자 하며 선택률뿐 아니라 종량제 구매

의도에서도 같은 결과가 나타나는지 측정하고

자 한다.

연구 2

연구 2에서는 연구 1에서 한계점으로 언급

한 것을 토대로, 통제감 지각이 사용량 제시

방식에 의한 종량제 선택에 영향을 미치는지

를 더욱 명확히 밝히고자 한다. 이에 따라 상

품 카테고리를 동일한 것으로 제시하고 모니

터링 수준 처치를 통해 통제감 수준을 직접

조절하여 이에 따른 종량제 선택의 차이를 검

증하고자 한다. 또한, 제시하는 대안의 가격을

단위당 1,000원이나 5,000원처럼 인지적으로

계산하기 쉬운 숫자가 아닌 1,300원과 7,800원

으로 제시하여 연구 1에서의 종량제 선택률

차이가 단순히 계산하기 쉬운 숫자에 의한 결

과가 아님을 밝히고자 한다.

따라서 연구 2에서는 서비스 상품군을

VOD로 제한하여 대안에 대한 구매 동기를 비

롯한 가외 변인들을 통제하였으며 선행 연구

를 통해 검증된, 외부에서 주어지는 행동에

대한 피드백이 모니터링 수준에 영향을 미친

다는 사실에 근거하여 피드백의 횟수 조작을

통해 행동 모니터링 수준을 조작하였다.

특히, 외부에서 사용량에 관한 정보를 제시

하는 피드백은 실제 마케팅 상황에서 사용되

고 있다. 한가지의 상품군을 대상으로 했을

때, 모니터링 수준의 조절을 통해 통제감을

조작할 수 있고 이것이 종량제 사용량 추론에

영향을 미친다면, 실제 마케팅 상황에서도 모

니터링 수준 조작으로 사용량 추론과 더 나아

가 종량제 선택률을 조절하는 방법이 될 수

있음을 제안한다.

연구 가설
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통제감 지각과 모니터링

앞서 이론적 배경에서 언급한 통제감은 계

산 용이성뿐만 아니라 모니터링에 의한 영향

을 받는다(Baumeister, 2002). 즉, 동일한 사용량

을 추론할지라도 소비자가 미래의 행동을 얼

마나 잘 모니터링할 수 있다고 지각하는지의

여부에 따라 소비자의 선택은 달라질 수 있는

것이다. 모니터링이란 자신의 행동을 감시하

는 것으로, 모니터링이 쉬울 때는 미래의 행

동을 더욱 쉽게 예측할 수 있고 그에 알맞은

합리적인 선택을 할 수 있다. 반면, 모니터링

이 어려울 때는 자신의 행동을 잘 예측하지

못하므로 비합리적인 선택을 하며 행동에 대

한 확신이 상대적으로 낮다(Baumeister, 2002).

선행 연구들에 따르면 외부에서 제시하는

행동에 관한 결과나 단서 즉, 피드백은 모니

터링의 수준을 결정하는 요인이라고 할 수

있으며, 미래의 행동을 추론하고 계획하는

것에 영향을 미친다(Kazdin, 1974; Richards,

McReynolds, Holt, & Sexton, 1976; Nelson,

Lipinski, & Black, 1976; Lipinski, Black, Nelson,

& Ciminero, 1975). Kazdin(1974)은 실험연구를

통해 주어진 과제를 수행하는 도중 이전 수행

에 대한 피드백을 받은 집단과 받지 않은 집

단의 행동 차이가 존재함을 밝혔다. 또한,

Richards 등(1976)은 실험 참가자들이 실험자들

에 의해 지시된 행동을 수행한 시간을 피드

백 받은 집단은 시간 피드백을 받지 못한 집

단에 비하여 미래의 시간을 더 효율적으로 사

용하고자 함을 밝힌 바 있다. 그뿐만 아니라

Korotitsch와 Nelson-Gray(1999)의 연구에서는 피

드백은 행동을 강화하는 역할을 하며, 피드백

으로 인한 강화효과는 목표를 달성하거나 행

동을 수행하는데 긍정적인 역할을 함을 확인

하였다.

이러한 모니터링 수준의 차이는 통제감 수

준의 차이를 야기한다(Baumeister, 2002). 모니

터링이 어려울 때는 자신의 행동에 대해 알기

어려우므로 통제감을 낮게 지각하는 반면, 모

니터링이 쉬울 때는 자신의 행동을 쉽게 지각

할 수 있어서 통제감을 높게 지각한다. 선행

연구는 실험을 통해 이 사실을 증명하였다.

Baumeister(2002)의 연구에서는 모니터링의 실

패는 곧 통제의 실패를 의미함을 밝혔으며,

실험 참가자들에게 자신의 행동을 지속적으로

모니터링하게 한 집단은 그렇지 않은 집단에

비해 통제감을 높게 지각함을 확인하였다. 또

한, 통제감이 낮을 때보다 높을 때 충동구매

를 하고, 지출 금액이 높아지는 등 구매 행동

에도 영향을 미침이 밝혀진 바 있다(Baumeister

et al., 1994; Romal & Kaplan, 1995).

이러한 모니터링에 의한 구매 행동은 사

용량 자체를 작게 예측하는 Single unit보다

Multiple unit에서 더욱 큰 차이를 보일 것을

예상할 수 있다. 사용량을 작게 예측한다면

앞으로 소비할 수 있는 양을 최소한으로 산정

한 것이라고 할 수 있기 때문에 모니터링 수

준을 높게 지각한다고 해도 더 이상 미래의

소비를 줄이고자 하는 것이 쉽지 않다. 다시

말해서, Single unit에서는 사용량 추론을 작게

하여 종량제를 선택하는 비율 자체가 높을 것

이기 때문에 모니터링에 의한 조절 효과가 나

타나지 않을 것이다. 반면, 사용량을 Multiple

unit으로 제시할 때는 미래의 사용량을 크게

추론하는데 이때 모니터링 수준이 높다면 미

래의 행동을 상대적으로 쉽게 추론할 수 있고,

행동 계획을 구체적으로 세우고자 하기 때문

에 구매 금액을 줄이기 위해 사용량을 작게

추론할 것이다. 반대로 Multiple unit에서 모니
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터링 수준이 낮을 때는 미래의 행동을 조절하

기 어려우며 행동에 대한 통제감을 낮게 지각

하고 충동구매를 하는 경향을 보이기 때문에

사용량 추론을 크게 할 것이고 나아가 종량제

의 선택에도 영향을 미칠 것이다.

따라서, 본 연구에서는 사용량이 작은 수로

제시되는 Single unit보다 큰 수로 제시되는

Multiple unit 조건에서 모니터링 수준의 차이

가 종량제 선택에 미치는 효과가 더 명확하게

나타날 것임을 가정한다. 구체적으로 Multiple

unit에서 모니터링 수준이 낮은 집단은 미래의

행동을 알기 어렵기 때문에 사용량을 구체적

으로 추론하기 어렵고, 충분한 조정 과정을

거치지 못하며 충동적인 소비가 많이 이루어

진다는 것을 미루어 보아 종량제 선택률과 구

매의도가 낮을 것인 반면, 모니터링 수준이

높은 집단은 충분한 조정 과정을 거치며 보다

합리적이며 절제된 소비를 하고자 하므로 사

용량을 낮게 추론하여 종량제 선택률과 구매

의도가 높을 것이다. 그에 따른 가설은 다음

과 같다.

가설 3: 사용량 제시 방식과 모니터링 수준

에 따라 종량제 선택률이 달라질 것이다.

가설 3-1: Single unit에서는 모니터링 수준에

따른 종량제 선택률 차이가 나타나지 않을 것

이다.

가설 3-2: Multiple unit에서는 모니터링 수준

이 낮을 때보다 높을 때, 종량제 선택률이 높

을 것이다.

가설 4: 사용량 제시 방식과 모니터링 수준

에 따라 종량제 구매의도는 달라질 것이다.

가설 4-1: Single unit에서는 모니터링 수준에

따른 종량제 구매의도 차이가 나타나지 않을

것이다.

가설 4-2: Multiple unit에서는 모니터링 수준

이 낮을 때보다 높을 때, 종량제 구매의도가

높을 것이다.

연구 방법 및 절차

연구 설계

연구 2에서는 가설 3, 4의 검증을 위해,

독립변수를 사용량 제시 방식(Single unit vs.

Multiple unit)과 모니터링 수준(높음 vs. 낮음)으

로 조작한 2*2 요인 설계로 진행되었으며, 종

속변수는 종량제 선택과 종량제 구매의도를

측정하였다.

실험은 총 105명을 대상으로 하였으며 남성

45명, 여성 60명이 참여하였고, 이들의 평균

연령은 만 22.47세이다. 실험 참가자들은 각

집단에 무선으로 할당되었다.

실험 자극 및 절차

실험 자극으로는 인터넷을 통해 동영상을

구매하는 VOD 서비스를 제시하였다. 사용량

제시 방식은 Wansink 등(1998)의 실험을 참고

하여 Single unit 조건에서는 사용량을 VOD 1

편을 기준으로, Multiple unit에서는 VOD 6편을

기준으로 제시하여, Single unit보다 Multiple

unit에서 상대적으로 큰 수에 앵커링 되어 더

많은 사용량을 추정하도록 하였다.

모니터링 수준은 외부에서 제공하는 피드백

이 본인의 모니터링 수준에 영향을 주어 미래

행동에 영향을 미친다는 연구 결과를 바탕으

로 하여(Kazdin, 1974; Richards, et al., 1976;
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Nelson et al., 1976; Lipinski et al., 1975), VOD

시청량을 피드백하는 수준을 다르게 하는 것

으로 조작하였다. 모니터링 수준이 높은 집단

은 VOD를 1편 시청할 때마다 누적 시청량을

알려주는 서비스를, 모니터링 수준이 낮은 집

단은 VOD 10편을 시청할 때마다 누적 시청량

을 알려주는 서비스를 제공한다는 것을 제시

하였다. 80명을 대상으로 실시한 사전 조사를

통해 모니터링 수준이 높은 VOD 1편 볼 때마

다 누적 시청량을 알려주는 조건보다(M=5.40)

모니터링 수준이 낮은 VOD 10편 볼 때마다

누적 시청량을 알려주는 조건에서(M=2.30),

통제감을 낮게 지각하는 것을 확인하였다

(t=9.867, p=.00).

종속변수는 종량제와 정액제를 함께 제시하

고 어떤 요금제를 선택할 것인지 선택하도록

하였고, 종량제를 선택하는 비율과 종량제 구

매의도를 측정하였다.

본 실험은 실험 참가자가 VOD 구매 상황

에 몰입할 수 있도록 가상의 구매 상황을 시

나리오로 제시한 뒤, 요금제를 선택하게 하는

방식으로 진행되었다. 먼저, VOD 구매 상황과

관련하여 ‘당신은 평소에 본방송을 시청할 수

없는 재미있는 프로그램들이나 영어공부를 위

한 미국 드라마를 인터넷으로 다운로드해 시

청하려고 한다. 처음으로 인터넷을 통해 동영

상을 구매하기 위하여 판매 사이트에 접속하

여 요금제를 비교하고 있다. 당신이 방문한

사이트에서는 드라마, 예능 등 당신이 보고

싶은 흥미로운 콘텐츠들을 판매하고 있다.’는

시나리오는 제시하였다.

다음으로 선택을 고려할 수 있는 요금제를

제시하였다. 종량제는 Single unit 집단에 ‘VOD

1편에 1,300원’으로, Multiple unit 집단에는

‘VOD 6편에 7,800원’으로 제시하였고, 각 집단

마다 ‘월 24,000원’ 조건의 정액제를 선택 대안

으로 함께 제시하였다. 실험에서 사용된 종량

제의 가격은 실제로 판매되고 있는 가격 수준

이며, 단위당 가격을 종량제와 비슷한 수준으

로 맞추었다. 또한, 사전 인터뷰를 통하여 구

매를 고려할 수 있는 범위에 대해 조사하여

이 범위에 해당되는 수준의 가격을 선정하였

다. 동시에, 모니터링 수준이 높은 집단은 ‘1편

시청할 때마다 누적 시청량을 문자로 제공’하

는 것으로, 모니터링 수준이 낮은 집단은 ‘10

편 시청할 때마다 누적 시청량을 문자로 제공’

하는 것으로 처치하였다.

이후에는 종속 변인을 측정하기 위해 종량

제와 정액제 중 구매하고자 하는 요금제를 선

택하게 하였다. 다음으로 종량제 구매의도를

측정하기 위해 김재휘, 이가연(2015)의 연구에

서 구매의도 측정에 사용한 문항들을 변형하

여, ‘제시된 종량제를 이용할 의향이 있다’, ‘제

시된 종량제는 매력적이다’, ‘제시된 종량제는

돈을 지불할 가치가 있다’라는 문항을 제시하

고(=.942) 7점 Likert 척도를 통해 응답하게

하였다.

조작 점검을 위해 미래의 VOD 사용량을

추정하게 하였으며, 앞에서 제시된 정보를 회

상하게 하였다. 구체적으로, 종량제가 VOD 1

편 기준으로 제시되었는지, 6편 기준으로 제

시되었는지와 누적 시청량이 1편 단위로 제공

되는지, 10편 단위로 제공되는지 선택하게 하

였고, 조작 점검을 통과하지 못한 실험 참가

자들은 분석에서 제외하였다. 다음으로 평소

VOD 서비스 사용 여부와 사용하고 있다면 서

비스를 사용하는 중에 시청량을 쉽게 알 수

있는지에 대해 답변하게 하였고, 마지막으로

성별과 나이를 응답하게 한 후 실험을 종료하

였다.
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연구결과

조작점검

연구 2의 결과는 조작 점검에서 탈락한 5명

의 실험 참가자를 제외하고, 총 100명을 대상

으로 분석하였다. 실험에서 측정한 조작 점검

에서 집단 간 유의한 차이를 보여, 처치가 올

바르게 이루어졌음을 확인하였다. 구체적으로,

VOD 시청량을 추론하는 문항에 대해 Single

unit 조건에서는 평균 12.10편으로, Multiple

unit 조건에서는 평균 16.22편으로 응답하여

Single unit 조건보다 Multiple unit 조건에서 사

용량을 크게 추정하였다(t=-2.038, p<.05).

종량제 선택률

사용량 제시 방식과 모니터링 수준에 따른

종량제 선택 비율을 분석하기 위하여 카이 스

퀘어 검증을 실시하였다. 그 결과 사용량 제

시 방식에 따른 종량제 선택 비율에 차이가

있음을 확인하였다. 구체적으로 Single unit으로

제시할 때는 59.3%가, Multiple unit으로 제시할

때는 40.7%가 종량제를 선택하였다. 따라서

사용량 제시 방식에 따라 종량제 선택률의 차

이가 유의하였으며, Multiple unit으로 제시할

때보다 Single unit으로 제시할 때 종량제를 더

많이 선택하여 가설 1이 지지됨을 재확인하였

다(=4.026, p<.05,).

특히, Single unit으로 제시될 때, 모니터링

수준이 높은 집단에서는 46.9%가 종량제를 선

택한 반면 모니터링 수준이 낮은 집단에서는

53.1%가 종량제를 선택하였으나 두 집단 간

차이가 유의하지 않아(=.347, p=ns.) 가설

3-1이 지지되었다(그림 4).

Multiple unit으로 제시될 때는 모니터링 수

준에 따른 종량제 선택 차이가 유의함이 검증

되었다. 구체적으로, Multiple unit에서 모니터

링 수준이 높을 때 68.2%가 종량제를 선택한

반면 모니터링 수준이 낮을 때는 31.8%가 종

그림 4. Single unit 조건에서 모니터링 수준에

따른 종량제 선택

그림 5. Multiple unit 조건에서 모니터링 수준

에 따른 종량제 선택
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량제를 선택하였으며, 두 조건 간 유의한 차

이를 확인하여 가설 3-2가 지지됨을 확인하였

다(=5.195, p<.05, 그림 6). 또한, Multiple

unit에서 모니터링 수준이 높을 때의 종량제

선택률은 종량제 선택이 높은 조건인 Single

unit에서의 종량제 선택과 비슷한 수준으로 증

가하였다(59.3%; 68.2%, 그림 5).

종량제 구매의도

본 연구의 가설 4를 검증하기 위하여 사용

량 제시 방식(Single unit vs. Multiple unit)과 모

니터링 수준(높음 vs. 낮음)에 따른 종량제 구

매의도를 이원 변량 분석(two-way ANOVA)을

통해 검증하였다.

분석 결과, 사용량 제시 방식의 주효과는

.64 수준에서 유의하여 경향성을 확인할 수

있었으나 모니터링 수준의 주효과는 유의하지

않았지만(p=.526), 사용량 제시 방식과 모니터

링 수준의 상호작용은 .05 수준에서 유의하

였다(F=4.503, p<.05). 사용량이 Single unit으

로 제시될 때는 모니터링 수준이 높을 때

그림 6. 사용량 제시 방식과 모니터링 수준에 따

른 종량제 구매의도

변량원 자승합 자유도 평균자승 F

사용량 제시 방식(A) 4.953 1 4.953 3.488

모니터링 수준(B) .575 1 .575 .405

A*B 6.393 1 6.393 4.503*

오차 174.629 96 1.420

합계 2123.778 100

*p<.05

표 2. 사용량 제시 방식과 모니터링 수준에 따른 종량제 구매의도의 이원변량분석 결과

사용량 제시 방식
합계

Single unit Multiple unit

평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차

모니터링

수준

높음 3.94 1.24 4.00 1.25 3.97 1.23

낮음 4.26 .84 3.41 1.36 3.83 1.20

합계 4.10 1.06 3.70 1.33 3.90 1.21

표 1. 사용량 제시 방식과 모니터링 수준에 따른 종량제 구매의도의 평균과 표준편차
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(M=3.94)보다 낮을 때(M=4.26) 종량제 구매

의도가 높았던 반면, 사용량이 Multiple unit

으로 제시될 때는 모니터링 수준이 낮을 때

(M=3.41)보다 높을 때(M=4.00) 종량제 구매의

도가 더욱 높게 나타나 가설 4가 부분지지 되

었다(그림 6).

종합 논의

본 연구는 서비스 구매 상황에서 사용량 제

시방식과 통제감 수준에 따른 종량제 선택률

차이를 검증하고자 하였다. 최근 서비스 구매

가 늘고 있으나 소비자들은 정액제를 선호하

는 현상을 보이면서 보다 이득이 될 수 있는

종량제의 선택을 꺼리고 있다. 소비자들이 요

금제를 선택할 때는 미래의 사용량을 추론하

고 그에 의한 지불 대비 최대의 이득을 얻을

수 있는 요금제를 선택한다. 그러나 서비스를

처음 구매하는 소비자인 경우 소비량을 적절

히 추론할 수 없기 때문에 제시되는 정보를

토대로 사용량을 추론하고 요금제를 선택한다.

그러므로 마케터의 입장에서도 소비자로 하여

금 종량제를 보다 매력적으로 제시하여 초기

구매자들의 구매를 유도할 필요가 있다.

특히, 서비스는 구매와 사용이 동시에 이루

어지지 않으며, 무형성으로 인해 대안들의 가

치를 알기 어려우므로 구매 맥락에서 제시되

는 대안에 대한 정보를 기반으로 미래의 사용

량을 예측하게 된다. 이때 발생한 제시되는

숫자 정보에 의한 앵커링 효과는 종량제 선택

률에 영향을 미칠 것임을 예상하였다. 동시에

사용량을 얼마나 잘 통제할 수 있는가에 관한

지각은 앵커링 이후의 조정 과정과 구매, 계

획 수행에 관여하기 때문에 사용량 제시 방식

에 의한 종량제 선택을 조절함을 검증하고자

하였다.

연구 1에서는 사용량을 어떻게 제시하는

가에 따라 계산 용이성이 달라졌을 때 종량

제 선택률이 달라짐을 확인하였다. 사용량을

Single unit과 Multiple unit으로 제시하였는데,

보다 작은 숫자로 제시되는 Single unit에서는

작은 수에 앵커링 되어 사용량을 작게 추론하

는 반면, 큰 수로 제시된 Multiple unit에서는

큰 숫자에 앵커링 되어 사용량을 크게 추론함

을 검증하였으며, 더 나아가 사용량을 작게

추론할 때 종량제를 더 많이 선택함을 확인하

였다. 또한, 사용량 제시 방식에 의한 종량제

선택률은 계산 용이성 차이에 의해 조절되었

다. 사용량이 Single unit으로 제시될 때는 이미

사용량을 작게 추론하기 때문에 계산 가능성

에 의한 영향을 받지 않았다. 그러나 Multiple

unit으로 제시될 때는 계산 가능성이 낮을 때,

통제감을 낮게 지각하여 비합리적인 조정 과

정을 거치며 충동적인 소비가 증가하고 행동

을 잘 통제하지 못할 것으로 예측하기 때문에

사용량 추론에 영향을 주어 종량제 선택률이

상대적으로 낮았다. 반대로, 계산 가능성이 높

을 때는 통제감을 높게 지각하여 합리적이고

구체적인 조정 과정을 거치게 되며 실제로 미

래의 사용을 통제할 수 있을 것이라고 믿기

때문에 종량제 선택률이 상대적으로 높음을

확인하였다. 또한, 종량제 선택률이 Single unit

수준으로 증가하였다.

연구 2에서는 연구 1에서와 마찬가지로 사

용량 제시 방식과 모니터링 수준에 의한 종량

제 선택률의 차이를 검증하고자 하였다. 연구

1의 한계를 보완하고자 자극을 하나로 고정하

고 모니터링 수준에 차이를 주어 통제감을 조

절하였다. 사용량 제시 방식에 의한 앵커링
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효과에 따라 사용량 추론이 달라지며 이에 따

라 Single unit으로 제시할 때 종량제 선택률이

유의하게 높음을 다시 한 번 확인하였다.

Single unit에서는 모니터링 수준에 의한 종량

제 선택률 차이가 유의하지 않았지만, Multiple

unit에서는 모니터링 수준에 의한 종량제 선택

률의 차이가 유의하였다. 모니터링 수준이 높

을 때는 통제감을 높게 지각하고, 모니터링

수준이 낮을 때는 통제감을 낮게 지각하였으

며, Multiple unit에서 모니터링 수준이 낮을 때

보다 높을 때 종량제 선택률이 높음을 확인하

였다. 특히 이 경우에는 종량제 선택률이 높

은 Single unit 수준으로 종량제 선택률이 증

가하였다. 또한, 종량제의 구매의도를 측정한

결과 사용량 제시 방식과 모니터링 수준의 상

호작용이 유의하였다. 구체적으로 사용량이

Single unit으로 제시될 때는 모니터링 수준이

높을 때보다 낮을 때 종량제 구매의도가 높았

고, 사용량이 Multiple unit으로 제시될 때는 모

니터링 수준이 낮을 때보다 높을 때 종량제

구매의도가 높았다. 그러나 구매의도를 측정

하는 과정에서는 사용량 제시 방식의 주효과

유의확률이 .64로 경향성만을 확인할 수 있었

는데 이것은 선택과 선호의 차이에 의한 것일

수 있다. 구매의도의 측정은 선호에 해당하는

데, 선호는 단독평가이기 때문에 종량제와 정

액제 각각에 대한 구매의도를 가지고 있으나,

본 실험에서는 종량제에 대한 구매의도만 반

영한 것이다. 반면, 선택은 비교평가에 해당한

다. 종량제와 정액제를 비교하고 그중 더 큰

이득을 줄 수 있는 대안을 선택하는 것이다.

그러므로 평가 방법에 의해 선호와 선택 간

결과의 차이가 발생할 수 있으며(Gilovich et

al., 2002), 이러한 차이에 의해 선택에서는 유

의했던 사용량 제시 방식에 따른 종량제 선택

의 차이가 구매의도에서는 경향성으로 나타난

것일 수 있다.

실험의 결과를 토대로 본 연구의 시사점은

이론적 시사점과 실무적 시사점으로 나누어

제안할 수 있다. 먼저, 이전의 연구들은 정보

제시 방식에 의해 사용량을 추론할 수 있음을

밝혔는데(Wansink et al., 1998), 본 연구는 정보

를 어떻게 제시하는지에 따라 사용량 추론은

물론 요금제 선택에까지 영향을 미칠 수 있음

을 시사한다. 또한, 통제감과 관련된 부분에

있어서도 통제감이 충동구매나 구매 금액 상

승과 같이 구매에 직접적인 영향을 미칠 수

있는데(Baumeister, 2002), 이것이 사용량 추론

에 영향을 미치고, 종량제 선택을 조절하는

방법이 될 수 있음을 밝혔다는 점에서 의의가

있다.

더불어 음원이나 휴대폰 데이터와 같이 사

용량이 꾸준히 늘어나는 서비스 분야에서는

작은 단위를 기준으로 사용량을 제시하는 것

이 무의미해지고 있는 것이 사실이다. 또한,

인터넷처럼 사용량 자체가 추상적인 경우에는

기초가 되는 단위를 사용하는 것 자체가 어렵

다. 이러한 이유들 때문에 실제 마케팅 상황

에서 사용량을 제시할 때 작은 단위가 아닌

비교적 큰 단위를 사용할 수밖에 없는 경우가

늘고 있는데, 본 연구는 이러한 상황에서 종

량제의 선택을 높이는 방안을 제시했다는 점

에서 의의가 있다.

또한, 종량제 선택을 증가시키는 방안을 제

안했다는 것을 실무적 시사점으로 제안할 수

있다. 특히, 음원 시장에서는 본 연구의 결과

가 의의를 가질 것이다. 현재 국내 음원 시장

은 음원을 불법 다운로드 하거나 무료로 제공

받던 시절을 지나 유료 시장이 형성되어 있다.

특히, 이전의 불법 혹은 무료 형태의 서비스
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제공에서 유료 시장을 형성하기 위해 프로모

션을 동반한 저렴한 정액제를 위주로 발전해

왔다. 그러나 지금과 같은 정액제 중심의 시

장 상황에서는 저렴한 가격으로 인해 저작자

의 권리를 보호해주지 못하고 있으므로, 업계

에서는 몇 년 전부터 정액제가 아닌 종량제를

중심으로 하는 시장 구조로 재편하기 위한 움

직임을 보이고 있다. 하지만 소비자들은 종량

제 선택을 꺼리고 있기 때문에 시장의 변화가

쉽게 이루어지지 않고 있다. 그러므로 본 연

구에서 제안하는 것처럼 종량제를 조금 더 매

력적인 대안으로 제시할 수 있다면 음원 시장

의 요금제 구조를 바꾸는데 도움이 될 것이다.

물론 음원 시장 뿐만 아니라 성장하고 있는

산업이라 할 수 있는 VOD나 e-book과 같은

콘텐츠 시장의 구조를 확립하고 저작자의 권

리를 보호할 수 있는 일종의 방안으로 활용

가능할 것이다.

그럼에도 불구하고 후속 연구에서는 보완할

점들이 존재한다. 먼저, 실험 참가자들의 다양

성을 확보할 필요가 있다. 본 연구는 대학생

참가자들을 중심으로 진행되었다. 그러나 이

들은 실제로 본인의 경제활동으로 획득한 것

이 아닌 용돈을 사용하는 경우가 있거나, 경

제활동을 하는 참가자들에 비해 지출 자체가

적을 것이기 때문에 제시된 가격의 영향을 많

이 받았을 수 있으므로 다양한 실험 참가자를

대상으로 연구를 진행할 필요가 있다.

다음으로는 연구 2에서 제시된 모니터링 수

준이 높은 조건의 처치가 VOD 1편 시청할 때

마다 누적 시청량을 제공하는 것이었는데, 가

정했던 것과 같이 Multiple unit에서 모니터링

수준이 높을 때 종량제의 선택이 증가하긴 하

였으나 실험 참가자들은 이 알람 자체를 정보

제공의 측면보다 귀찮음을 유발하는 자극이라

고 추측했을 수 있다. 그러므로 후속 연구에

서는 모니터링 수준을 처치할 때 정서적 측면

을 고려할 필요가 있을 것이다.

뿐만 아니라 사용량을 10편 이하로 예측한

참가자가 모니터링이 10편 단위로 제공되는

조건에 할당되었다면 모니터링의 영향을 받지

않았을 가능성이 있으므로, 후속 연구에서는

사용량을 비슷한 수준으로 예측한 참가자들끼

리 묶어 구체적인 분석을 해볼 필요가 있다.

또한, 본 연구에서는 Multiple unit의 종량제

를 LTE 데이터 500MB, VOD 5편 혹은 6편으

로 구성하였는데, 사용량 300MB나 3편 등으로

예상하였을 때에 나머지 200MB 혹은 2편, 3편

을 소비자들이 어떻게 지각하는지에 관한 측

정치를 포함하는 후속연구의 진행이 필요할

것이다.

마지막으로 구매의도를 측정하는데 있어서

종량제의 구매의도뿐만 아니라 정액제의 구매

의도, 혹은 구매를 지연시키고자 하는 의도를

함께 측정해야 할 것이다. 선택을 하는 과정

에서는 제시된 응답 중 조금이나마 매력도가

높은 대안을 선택하게 되므로 선택하거나, 선

택하지 않거나의 문제라고 할 수 있다. 그러

나 구매의도 같은 경우에는 각각을 리커트 척

도로 측정한다고 하면 종량제의 구매의도와

정액제의 구매의도를 따로 측정할 수 있다.

즉, 본 연구에서는 종량제의 구매의도만 측정

하였지만, 동일한 조건에서 정액제의 구매의

도 또한 측정이 가능한 것이며, 종량제의 구

매의도와 정액제의 구매의도는 독립적으로 존

재하게 되는 것이다. 그러므로 같은 상황을

제시하고 종량제의 구매의도와 정액제의 구매

의도를 측정한다면 보다 더 많은 시사점을 줄

수 있는 연구가 될 수 있을 것이다.
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The effect of usage representation and

behavior control on pay-per-use choice
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This study was aimed at verifying the pay-per-use choice difference following the usage suggestion manner and the

control level in the service purchase situation. Consumers are unwilling to choose the pay-per-use that can be more

lucrative while preferring the flat-rate in the purchase situation. Since the service has the difference in the payment

time and use time, consumers infer the future usage and choose a rate system to obtain the maximum profit

compared to the payment on the basis of it. At this time, consumers who purchase the service for the first time,

could not choice the tariff because it is hard to infer the amount of consumption. Therefore, marketers need to

suggest the pay-per-use more attractively to induce the consumers' purchase who buy the service for the first time.

Particularly the service applies to the inter-temporal choice that the purchase and use are not done at the same time,

and it is difficult to know the value of alternatives due to the intangibility so it is very difficult to predict the future

usage. Therefore, consumers predict the future usage based on the information about the alternative suggested in the

purchase context. At this time, it was anticipated that the anchoring effect by the provided number information

would influence the pay-per-use choice rate with the usage prediction. The perception on how well to control the

usage simultaneously was involved in the adjustment after anchoring and the purchase itself so the researcher

attempted to verify the pay-per-use selection rate difference by the usage suggestion manner and the control level. In

the study 1, it was confirmed that the pay-per-use selection rate changed when the countable level changed according

to how to suggest the usage. The pay-per-use selection rate was high because the usage was anchored to the smaller

number when suggesting by single unit rather than suggesting by multiple unit. In the study 2, the category was

fixed as one and the monitoring level was adjusted to verify the effect of the usage suggesting manner and the

monitoring level difference on the pay-per-use selection. When the monitoring level was high, one perceived the

control level highly and when the monitoring level was low, the sense of control was perceived lowly. The result that

analyzed the pay-per-use selection difference following this was the same as the study 1. Also, the purchase intention

on the pay-per-use was mea sured in the study 2.

Key words : pay-per-use, usage representation, anchoring, countable, monitoring, control


