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통제 결핍이 소비자 창의성에 미치는 영향
The Impact of Control Depletion on Consumer Creativity

이선민∙Lee, Seon Min, 류강석∙Ryu, Gangseog, 전승우∙Chun, Seungwoo 

주변 상황을 제대로 통제하지 못하고 있다고 느끼는 소비자들은 소비활동을 통해 이를 보상받고 싶어 한다. 기존

의 보상소비 문헌에 따르면 서로 반대되는 의미인 자유를 상징하는 제품과 한계를 상징하는 제품이 공통적으로 

통제 결핍을 보상해주는 상징으로 선호된다. 이에 본 연구는 자유를 상징하는 보상을 획득한 소비자들은 이후 실

제로 통제감을 회복하지만 한계를 상징하는 보상을 획득한 소비자들의 통제감은 회복되지 못한다고 주장하고 이

를 창의성 성과를 통해 실증하였다. 

  창의성은 새로운 아이디어와 통찰력을 생각해 내는 능력을 말한다. 창의성을 발휘하는 방법은 두 가지로 기존

의 지식 체계와의 연결 관계를 통해 새로운 개념을 찾는 고착방식과 기존의 지식 체계와는 전혀 다른 새로운 개

념을 창출하는 확장방식으로 나눌 수 있다. 고착방식은 정해진 인식의 경계선 안에서 창의성을 발휘하는 방식으

로 인지적 확실성을 추구하는 보상통제와 가까운 개념이다. 반면 확장방식은 인지적 자유를 상징한다. 

  94명의 대학생을 대상으로 창의성 과제를 시행한 결과, 자신의 통제감을 낮게(vs. 높게) 느낀 참가자들의 창

의적 성과는 고착방식 과제에서는 현저히 낮았으나 확장방식 과제에서 유사한 정도로 회복됨을 확인하였다. 그러

나 두 조건의 참가자들이 창의적 과제 해결에 들이는 노력은 과제 종류와 상관없이 동일하였다. 이러한 결과는 

심리적 자유를 상징하는 1차적 통제보상은 실제로 통제력을 회복시키지만, 인지적 확실성을 추구하는 2차적 통

제보상은 그렇지 못함을 의미한다. 이 결과가 심리학적 차원의 보상통제 문헌과 마케팅 차원의 보상소비 문헌에 

이론적으로 공헌하는 바와 그 실무적 적용에 대해 논의하였다.    
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ABSTRACT

Feeling unable to control their environment, consumers seek for compensatory consumption. The 

literature found that two contradictory symbolic meanings of freedom as well as boundary in products 

equally compensate for control deprivation. The current research proposed and verified that the symbolic 

meaning of freedom actually restores the deprived control but the symbolic meaning of boundary 

does not.  

Being an ability to think new ideas and insights, creativity could be a compensation for a loss of 

personal control regardless of its validity or justification. There are two types of creativity: within- 

the-box or out-of-box. Within-the-box(fixed) creativity extends the existing knowledge structure which 

is analogous to the secondary control seeking a cognitive certainty. Out-of-box(expansion) creativity 

creates new concepts distinct from the existing knowledge structure, comparable with the primary 

control of psychological freedom. 

A total of ninety-four college students participated in the creativity tasks. The results revealed that 

control deprivation did not affect the participants motivation but did their performances depends on the 

creativity type: control-deprived individuals could perform out-of-box creativity as good as high control 

individuals. This result manifested that the primary control actually compensate the control deprivation 

but the secondary control could not. Additionally, the theoretical as well as managerial contributions 

of the current study were discussed.

Keywords: Control Deprivation, Compensatory Control, Compensatory Consumption, Consumer 

Creativity, Types of Creativity, Engagement
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Ⅰ. 서론

‘짜파구리’부터 ‘마크정식’1)까지 자신만의 독특한 방법으

로 완제품을 재창조하는 소비자들이 모디슈머(modify+ 

consumer)라는 새로운 소비자 집단으로 시장에 등장하

였다(김난도 외, 2013). 이후 자신의 취향이나 가치를 

반영한 제품을 직접 만들거나(맞춤상품), 소비 과정을 

콘텐츠로 제작하여 유통하거나(쿡방, 먹방, 뷰티팁 등 

사용자 제작 콘텐츠), 재활용품을 이용해 더 높은 가치

의 새로운 제품을 만들어내는 업사이클링(upcycling) 

등 소비자들이 스스로 창의성을 발휘하여 직접 마케팅 

활동에 참여하는 성향이 지속적으로 늘어나고 있는 추세

이다. 그러나 소비자 창의성에 대한 학술 연구는 대부분 

관리적 차원에서 기업의 혁신제품이나 창의적인 광고를 

소비자들이 어떻게 인식하는지 이해하고자 하는 차원

에 머물러 있다(김봉철, 최명일, 이진우 2014; 안은미 

2015). 현재까지 소비 맥락에서 소비자가 보여주는 창

의성에 대해 이해하려는 이론적, 실증적 시도는 임혜빈 

등(2016)의 연구를 제외하면 미미한 형편이다.

본 연구는 창의성이 갖는 보상통제로서의 가능성에 대

해 살펴보고, 선택 후 과정에서 주변 상황을 제대로 통

제하지 못하고 있다고 생각하는 소비자들이 실제로 통제

력을 복원하여 더 좋은 성과를 낼 수 있는 조건에 대해 

살펴보고자 한다. 창의성(creativity)은 새로운 아이디

어와 통찰력을 생각해냄으로써 자신만의 독특한 표현으

로 개성을 표출하는 수단이 될 뿐만 아니라, 실용적인 

문제 해결 수단이 되기도 한다(Baas, De Dreu, and 

Nijstad 2011; Roskes, De Dreu, and Nijstad 

2012). 창의성을 발휘하여 다른 사람과는 다른 표현을 

한다는 것은 남들과는 다른 선택을 통해서 자신만의 독

특성을 드러낸다는 면에서 개인의 자유를 의미하며(Kim 

and Drolet 2003), 이는 개인의 통제를 상징하는 수단

이 된다. 또한 문제해결이 통제감을 향상시킬 수 있다는 

이론적 제안에 근거하면(Mirowsky and Ross 1989) 

창의성이 다른 원인으로 인해 낮아진 통제감을 보상해 

주는 역할을 한다고 볼 수 있을 것이다. 

그러나 주변 환경을 자신의 뜻대로 통제할 수 없음(통

제 결핍)을 자각하게 되면 이를 회복하고자 하는 노력은 

서로 다른 두 가지 방향으로 나타난다(e.g., Landau, 

Kay, and Whitson 2015). 먼저, 심리적 반발 이론

(Miron and Brehm 2006)에 따르면 통제 결핍을 지

각한 소비자들이 보이는 1차적 통제(primary control) 

반응은 박탈된 자유를 직접적으로 되찾으려 하는 것으로 

이는 소비 상황에서 자유를 상징하는 다양한 제품(Levav 

and Zhu 2009), 신제품(Vohs, Redden, and Rahinel 

2013), 희소제품(Lee, Ryu, and Chun 2018)을 구

매하려는 행동으로 나타난다. 반면, 통제 결핍을 지각

한 소비자들은 자신이 결과를 통제할 수 없음을 인식하

고 이에 대처하기 위한 방법으로 자신의 인식을 바꾸기

도 한다. 이를 2차 통제(secondary control)라고 한다

(Rothbaum, Weisz, and Snyder 1982). 직접적인 

통제 회복이 불가능한 경우 인지적인 안정감, 즉 보상통제

(compensatory control)를 통해서라도 통제감을 회복

하려는 욕구가 높아지며, 이는 소비 상황에서 인지적인 

질서와 구조를 상징하는 상품에 대한 선호로 이어진다

(Cutright 2012; Kay et al. 2009). 그러나 통제 결

핍을 극복하려는 소비자들의 노력에 대한 현재까지의 연

구는 소비자의 선택 전 평가와 관련된 연구가 주를 이루

1. ‘짜파구리’는 인기 예능 ‘아빠 어디가’의 출연자였던 아나운서 김성주가 짜파게티와 너구리를 섞어먹는 방법을 소개하면서 인기를 끌었다. 아이돌그룹 ‘갓

세븐’의 멤버인 마크의 팬이 개발한 ‘마크정식’은 편의점에서 판매하는 소시지, 컵라면 스파게티, 떡볶이, 피자 치즈를 섞어먹는 것으로 가장 인지도 높은 

‘편의점 레시피’ 중 하나이다.
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었다. 즉, 통제 회복과 관련된 상징성의 종류와 그러한 

특징을 가지는 상품에 대한 선호를 증명하는데 치중하였

으며 실제로 이러한 상품을 선택한 후 통제감이 회복되

는지 여부에 대해서는 규명하지 못하였다. 만약 통제와 

관련한 상징성을 갖는 상품을 획득하는 것이 통제에 대

한 보상적 역할을 한다면, 일시적으로 낮아졌던 개인의 

통제감이 상품 획득 후 원래 상태로 회복되어야 마땅할 

것이다. 

이에 본 연구는 창의성이 개인의 통제를 회복시키는 

보상 수단으로의 역할을 수행한다면, 통제 결핍을 느낀 

참가자들은 주어진 과제에서 높은 창의적 수행능력을 보

일 것으로 예상하였다. 그러나 이 때 지각된 통제 수준

이 창의성 성과에 미치는 영향은 창의성의 종류에 따라 

조절될 것으로 예상하고 이를 실험 연구를 통해 실증하

고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 창의성(Creativity)

창의성은 새롭고(novel) 적절한(appropriate) 아이디

어, 통찰력, 문제해결 방법의 생성을 의미한다(Amabile 

1983). 일반적으로 창의성은 체계적인 규칙과 대비되는 

휴리스틱적 특성을 가지고 있으며 자발성과 유연함이 

동반되는 다차원적 개념이다(Rietzschel, Slijkhuis, 

and Van Yperen 2014). 학자들은 창의성을 독창성

(originality)과 유연성(flexibility), 유창성(fluency)

의 3가지 구성요소로 이루어져 있다고 정의하고 있다

(Rietszchel, De Dreu, and Nijstad 2007). 첫째, 

창의적 행동을 규정하는 대표적 특징인 독창성(originality)

은 새롭고, 흔하지 않으며, 비범한 특성을 뜻한다. 둘째, 

유연성(flexibility)이란 문제나 이슈를 새로운 시각에

서 접근하는 것을 말한다. 대개 확산적 사고(divergent 

thoughts)를 요구하는 행동으로 나타나며, 다른 종류의 

범주에 속하는 단어 혹은 아이디어를 생각해낸 개수로 

측정한다. 예를 들어, 벽돌이 사용될 수 있는 모든 용도

를 찾아내는 과제에서(e.g., Lamm and Trommsdorff 

1973), 벽돌이 집을 짓는데 사용된다고 말한 사람보다 

벽돌이 무기로도 사용될 수 있고, 악기로도 사용될 수 

있으며, 장식 혹은 문진으로도 사용할 수 있다고 말한 

사람이 더 창의적이라고 할 수 있는 것이다. 따라서 유

연성이란 접근 가능한 인지적 범주의 넓이 혹은 포괄성

을 의미한다. 일정 정도 규칙을 완화시켜 서로 독립적으

로 보이는 항목들 간의 상호관계를 포착할 줄 아는 사람

을 유연한 사고방식을 가지고 있는 창의적인 사람이라고 

할 수 있을 것이다. 셋째 요소는 유창성(fluency)으로 

가능한 많은 아이디어, 대안, 해결책을 생각해내는 것을 

의미한다. 따라서 다른 조건이 모두 같다면, 벽돌의 다

른 용도를 20개를 생각해낸 사람이 3개를 생각해낸 사

람보다 더 창의적이라고 할 수 있다. 예를 들어, 어떤 사

람이 벽돌의 용도를 한 가지 범주 안에서 20개를 생각해

냈다면 이 사람은 한 가지 범주에 대해 깊이 사고하는 

수렴적 사고(convergent thoughts)를 하는 사람이며 

유창하지만 덜 유연한 사고방식을 가지고 있는 창의적인 

사람이라고 할 수 있다. 다른 사람이 벽돌의 용도를 총 

3개를 생각해냈는데 이 세 개가 모두 다른 범주에 속한

다면 이 사람은 유창하지는 않지만 유연한 창의성이 있

다고 할 수 있을 것이다. 유연성과 유창성은 이렇듯 서

로 독립적인 개념이긴 하지만 학자에 따라 이 둘을 함께 

묶어 창조적 통찰력이라는 개념으로 정의하는 학자들도 

있다(임혜빈 외 2016; Baas et al. 2011). 창조적 

통찰력이란 주어진 정보를 재구성하여 문제해결을 위한 

단서를 찾아내는 능력을 뜻한다. 이 세 가지 구성요소
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는 모두 인지적 사고와 그 기능적 노력의 결과물이다

(Schooler, Ohlsson, and Brooks 1993). 

어떻게 하면 더 창의적인 아이디어를 생각해 낼 수 있

는가? 새로운 아이디어를 창출하는 방식은 기존의 지식 

패러다임 내에서 접근하는 inside 방식과 기존의 지식체

계 바깥에서 접근하는 outside 방식이 모두 존재한다

(Hatchuel and Weil 2002). 일반적으로 사람들은 인

지적 확장(expansion)방식보다 기존의 지식 체계를 활

용할 수 있는 인지적 고착방식(fixation)에서 높은 창의

성을 보인다. 인지적 고착방식의 창의성을 측정하기 위

해 가장 보편적으로 쓰이는 방식은 개별적인 3개의 서로 

다른 단어(예: 통증—몸살—땀) 간의 연관성을 찾아 이

를 대표할 수 있는 공통 단어(예: 감기)를 제시하는 

RAT(Remote Association Task) 과제이다(Mednick 

1962). RAT에서는 서로 다른 범주에 속하는 단어 간

의 연관성을 찾아 이를 대표하는 공통 단어를 제시할 수 

있는 능력에 따라 높은 점수를 받게 된다. 따라서 기존

의 지식을 활성화시켜 그 연관성을 찾아내는 방식으로 

창의성을 창출하는, 즉 기존의 인지적 틀에 맞는 창의

성(within-the-box 혹은 inside fixation)을 측정하

는 과제라고 할 수 있다(Ezzat et al. 2017; Kray, 

Galinsky, and Wong 2006). 반면, 확장방식의 창

의성을 측정하기 위해 많이 사용되는 또 다른 과제는 

Dunker의 촛불 문제(candle problem; Dunker 1945)

을 변형한 창의적인 문제해결방법 생성과제(creative 

generation task)이다(Rubin, Stoltzfus, and Wall 

1991). 먼저, Dunker의 촛불 문제는 피험자들에게 양

초와 함께 압정 한 박스, 종이성냥 한 갑을 제공하고 촛

불이 켜진 양초를 벽에 붙이되 촛농이 바닥이나 벽에 떨

어지지 않도록 하려면 어떻게 할 것인가를 묻는 과제이

다. 정답은 압정이 들어있던 박스를 비워 초를 녹여 고

정하고 압정을 이용해 초가 들어있는 박스를 벽면에 고

정하는 것이다. 이는 기존의 압정을 보관하는 용도의 종

이 박스를 얼마나 기존의 사용방법과 다른 방법(예: 촛

불 받침)으로 활용하여 문제를 해결하는가, 즉 기존의 

인지적 틀에서 얼마나 벗어난 out-of-the-box 혹은 

outside fixation사고를 할 수 있는가를 측정하는 문제

라고 할 수 있다(Ezzat et al. 2017; Kray, Galinsky, 

and Wong 2006). 이를 변형한 CGT 과제는 기존의 

범주에서 사용되는 관습적인 아이디어가 아닌 새로운 아

이디어를 만들어내는 창의성 과제로서 어떤 한 범주의 

상품군(예: 파스타)에서 사용되고 있는 전형적인 제품명

(예: 페투치니, 로티니, 리가토니)을 제공하고 기존의 

제품명과 다른 고유한 신제품명을 제시하는지(예: 신제

품명에 ~이니와 얼마나 다른 어미를 사용하는지)에 따

라 창의성의 정도를 측정하는 과제이다. 이는 기존의 전

형적인 제품명에 고착화된 인식에서 벗어나 제품의 차별

적 독특성이나 고유한 표현을 강조하는 방식으로 기존의 

인지적 틀에서 벗어난 전혀 다른 새로운 아이디어를 생

성해내는 과제이기도 하다. 

2. 통제결핍(control deprivation)에 

대응하는 다양한 결과 반응

자신의 목적을 달성하기 위해 주변 상황을 적절하게 바

꿀 수 있다(고 생각하)거나, 결과에 결정적으로 영향을 

끼칠 수 있는 수단이나 반응을 스스로 가지고 있다

(availability)고 생각하는 믿음을 지각된 통제(perceived 

control)라고 한다(Ajzen 2002). 일반적으로 높은 수

준의 통제를 지각한 경우 강한 동기 유발로 인한 접근 

행동(approach behavior)을 보이는 결과가 비교적 일

관되게 나타나고 있다(Skinner 1996; Wortman and 

Brehm 1975). 그러나 낮은 수준의 통제를 지각한 경

우 나타나는 소비자의 반응은 일관적이지 않다. 
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낮아진 통제에 대한 지각은 눈에 보이진 않지만 정당

한 법칙에 의해 세상이 작동되고 있다는 당연한 믿음을 

깨뜨리고 사실은 세상이 무작위적인 관계로 이루어져 있

다는 사실을 현저하게 인식하도록 만든다(Kay et al. 

2008, 2009). 이는 정신적 혼돈이나 불안감 등을 유발

하는 등 그 자체로 부정적인 상태이므로, 통제를 실제로

든 인식으로든 원래 상태로 되돌리려는 것은 인간이 가

진 본질적인 동기이기도 하다(Kelley 1971). 낮은 통

제를 지각할 때 소비자의 반응은 적극적인 저항행동부터 

의욕상실(demotivation)로 인한 무기력행동까지 상당

한 스펙트럼이 존재한다는 것을 심리학 문헌과 마케팅 

문헌에서 발견할 수 있다. 

먼저 심리학 문헌에서 발견되는 낮은 통제로 인한 반

응은 저항행동(1차 통제), 2차 통제(귀인), 학습된 무

기력이라는 세 가지 수준으로 나타난다. 먼저 낮은 수준

의 통제로 나타나는 행동 중 대표적으로 알려진 것은 셀

리그만의 학습된 무기력(learned helplessness)으로 

주로 포기나 복종 등 수동적 행동으로 나타난다(e.g., 

Abramson, Seligman, and Teasdale 1978). 그러나 

이 이론은 이후 학자들에 의해서 비판받았다. Wortman 

and Brehm(1975)은 사람에게는 자유의지가 존재하기 

때문에 동물과 달리 학습된 무기력이 잘 나타나지 않으

며 저항행동이 실패하는 경험을 생각보다 오랫동안 상당

히 지속적으로 경험하게 되어야 비로소 무기력한 행동이 

나타나게 된다고 주장하였다. 즉, 낮은 통제를 지각했을 

때 무기력행동보다 선행되어 나타나는 보다 즉각적이고 

단기적인 반응은 저항행동이라는 것이다(Miron and 

Brehm 2006). 이는 잃어버린 자유를 회복하려는 노력

으로 가장 적극적인 형태의 통제 회복 추구 행동이라고 

할 수 있다. 심지어 인간에게 진정한 무기력 행동은 존

재하지 않으며 겉으로 무기력한 것처럼 보이는 순종적인 

행동조차도 인지 활동을 통해 원인을 찾음(e.g., 귀인)

으로써 2차 통제를 회복하려는 노력이라고 주장한 학

자들도 있다(Rothbaum et al. 1982). 2차 통제는 

저항행동보다는 소극적인 형태의 통제 회복 시도로 무

작위하게 발생되는 것 같은 주변 상황에서 나름의 의미

를 찾으려는 인지적 노력으로 나타나게 된다(meaning 

maintenance model: Heine, Proulx, and Vohs 

2006). 그러나 모든 의미가 통제 결핍을 느낀 사람에게 

결핍된 통제를 보상해주는 역할을 할 수 있는 것은 아니

다. 질서와 구조에 대한 인식이 무작위성 지각을 완화시

켜줄 수 있다(Kay et al. 2008, 2009). Kay와 그의 

동료들은 연구를 통해 낮은 통제를 지각한 사람들이 무

작위성로 인한 정신적 혼돈 상태와 심리적 불안을 극복

하고 세상이 질서와 짜임새 있는 구조로 이루어져 있다

는 감각을 회복하기 위해 외부적으로 보상 통제를 추구

한다고 주장하였다. 보상통제이론(Kay et al. 2009)에 

따르면  통제 결핍으로 인한 인지적 무작위성을 보상받

기 위해 질서와 구조라는 의미를 갖는 상징으로 종교나 

정부 등 외부적 시스템(Kay et al. 2008), 이념적 극

단주의(Kay and Eibach 2013), 실제로는 존재하지 

않는 패턴에의 환상(Whitson and Galinsky 2008) 

등에 대한 선호 현상이 나타난다.

마케팅 문헌에서도 통제결핍을 느낀 소비자들이 이러

한 세 종류의 반응을 보이는 것을 보고하였다. 낮은 통

제를 느끼게 하는 대표적인 소비 상황은 비좁고 혼잡한 

공간이다. 이러한 공간에서 소비자들은 셀리그만의 학습

된 무기력(Abramson et al. 1978)과 유사하게 수동

적인 행동을 보인다. 예를 들면 혼잡한 서비스 창구에서 

통제 결핍을 지각하게 되면 이후 서비스 사용을 포기하

는 행동을 하거나(Hui and Bateson 1991), 어수선한 

주변 환경에 노출되었을 때 안전과 관련된 보수적인 선

택(예: 편의점보다 약국)을 하게 된다(Maeng, Tanner, 

and Soman 2013). 정반대로 비좁은 공간은 소비자의 
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적극적인 저항행동을 일으키기도 한다. Levav and Zhu 

(2009)의 연구에 따르면 좁은 통로를 지난 사람들은 심

리적 답답함(confinement)을 느껴 자유를 상징하는 더 

다양한 옵션(variety)을 선택하였다. 낮은 통제를 느낀 

소비자들은 또한 독특함을 상징하는 희소성 소구를 더 

선호하였다(Lee, Ryu, and Chun 2018). 세 번째로 

소비는 여러 종류의 심리적 결핍을 보상해주는 수단이 

되기도 한다(e. g., 보상소비: Rucker and Galinsky 

2013). 따라서 소비자들은 상실한 통제에 대한 보상으로 

질서와 구조를 상징하는 테두리가 있는 상품(Cutright 

2012), 제품사용에 더 노력을 요하는 불편한 제품

(Cutright and Samper, 2014), 혹은 문제해결을 의

미하는 실용적 제품(Chen, Lee, and Yap 2017)을 

선택하기도 한다. 

그러나 기존의 보상소비 문헌은 구매 전 단계에서 통

제감을 상실한 소비자들이 제품의 어떤 상징성을 선호하

는지 규명하는데 초점을 맞추었다. 구매 후 단계에서 소

비자들이 보상소비 제품을 통해 실제로 통제감을 회복하

였는지 여부에 대해서는 아직까지 규명된 바가 없다. 따

라서 본 논문은 창의성이 보상통제의 기회를 제공한다면 

통제 결핍을 지각한 소비자의 창의성 성과가 실제로 향

상될 것으로 예상하고 특히 어떤 조건에서 그러한지 알

아보고자 한다.  

Ⅲ. 연구가설 수립

창의성을 발휘할 수 있는 기회는 낮은 통제감을 지각한 

소비자들에게 두 가지 면에서 통제를 회복할 수 있는 수

단이 될 수 있을 것이다. 첫째, 타인과는 다른 자신만의 

개성을 표출할 수 있다는 면에서 심리적 자유를 느낄 수 

있다. 둘째, 인지적 노력을 통해 문제해결을 할 수 있다

는 면에서 심리적 안정감을 느낄 수 있다. 실제로 그렇

다면 이들은 창의성 과제에서 좋은 성과를 보일 수 있을 

것이다. 그러나 기존 연구를 살펴보면 이들이 높은 창의

적 성과를 발휘할 수 있을 것이라는 예상과 그렇지 못하

다는 예상이 모두 가능하다. 

창의성을 발휘하기 위해서는 인지적 노력과 유연한 사

고방식이라는 두 가지 요인이 필요하다(De Drew, Baas, 

and Nijstad 2008). 그러나 기존 연구에 따르면 낮은 

통제를 느끼는 소비자들은 인지적 자원이 고갈된 상태이

기 때문에(Chae and Zhu 2014), 외부적으로 기회가 

주어진다고 하더라도 이들이 창의성 과제에서 높은 통제

를 느끼는 소비자들보다 좋은 성과를 내는 것은 불가능

할 것이다. 또한 기존 연구에 따르면, 통제 결핍 상태의 

소비자들은 보다 주의 깊고 정확한 분석적인 사고를 하

며(Pittman and D’Agostino 1989), 회피 동기가 활

성화되는 예방초점 상태가 되고(Maeng, Tanner, and 

Soman 2016), 새로운 정보 간의 차이점을 중심으로 사

고하는 개별 항목 중점의 정보처리를 하게 된다(Meyers- 

Levy and Zhu 2007). 이러한 정보처리 방식은 오히려 

창의성 과제를 수행하기 위해 필요한 포괄적이고 유연한 

사고방식의 활성화를 저해할 수 있다(Kray, Galinsky, 

and Wong 2006). 반면 어수선한 주변 환경으로 인해 

통제감을 위협받은 사람들에게 인지적 노력이 필요한 

자기조절 능력이 감소되었으나, 동시에 창의성이 향상

되었다는 결과도 보고되고 있다(Vohs, Redden, and 

Rahinel 2013). 즉 보상통제 관점에서 보았을 때, 통제 

결핍을 느낀 소비자들은 인지적 확실성을 찾고자 하는 동

기가 높아져 인지적 노력을 기울이게 되고 이는 높은 수

준의 창의성 성과로 이어질 수 있는 가능성이 있는 것이다. 

이러한 모순은 통제 결핍과 창의성의 관계에 조절 변

수가 존재함을 시사한다. 그렇다면 어떤 조건에서 통제 

결핍이 창의성을 저하시키며 또 어떤 조건에서는 향상시
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킬 수 있는 것일까?

De Drew, Baas, and Nijstad(2008)이 제시한 창

의성 이중경로 모형(creativity dual pathway model)

에 따르면 인지적 유연성(cognitive flexibility)과 인

지적 지구력(cognitive persistence)이라는 두 가지 경

로를 통해서 창의성이 발현될 수 있다. 이들은 독창성을 

창의성의 공통 요소로 보고 유연성과 유창성을 창의적 

통찰이라는 개념으로 통합하여 정의하였다. 이 때 서로 

다른 범주 간의 인지적 관계를 파악해내는 유연성은 창

의성의 구성 요소 중 하나일 뿐만 아니라 나머지 두 가

지 구성 요소를 위한 필요조건이기도 하다. 유연성이 높

을수록, 즉 기존 범주의 경계를 허물 수 있는 사고를 할

수록 서로 관계가 없는 더 넓은 범주 간의 연관성(유연

성)을 발견해 더 독창적인 내용(독창성)의 아이디어를 

더 많이(유창성) 생각해 낼 수 있기 때문이다. 유연성은 

상대적으로 인지적 노력이 덜 필요한 글로벌한 프로세싱

을 요구하며, 더 빠르고 효과적으로 더 창의적인 아이디

어를 생각해낼 수 있다(Förster 2009). 긍정적인 기분

(Nijstad et al. 2010)과 향상초점(Roskes, De Drew, 

and Nijstad 2012)인 경우 이 경로가 주로 사용된다. 

따라서 높은 통제를 지각하면 창의성이 높아질 것이라 

예상할 수 있다. 그러나 유연성만 독창성과 유창성의 전

제 조건이 되는 것은 아니다. 지속적인 인지적 노력을 

통해서도 더 독창적인 아이디어를 더 많이 생각해낼 수 

있다. 인지적인 지구력을 통한 창의성의 경우 넓은 범주

보다는 좁은 범위 혹은 적은 개수의 범주에 대해 깊이, 

오랜 시간을 들여 숙고함으로써 만들어지는 독창성으로 

더 많은 인지적 노력이 필요한 체계적인 사고방식을 요

구한다. 부정적인 기분일 때(Nijstad et al. 2010), 그리

고 예방초점(Roskes, De Drew, and Nijstad 2012)

인 경우 이 경로가 사용된다. 연구 결과에 따르면 예방

초점의 경우 회피 동기적 목표가 달성되지 않은 상태, 

즉 문제해결을 위한 창의성일 때에 한해 창의성이 향상

되었으나 이때조차 접근 동기를 가진 향상초점의 소비자

들과 같은 정도의 창의성을 보였을 뿐이다. 또한 일단 

목표가 달성되고 나면 이들의 창의성은 접근 동기를 가

진 향상초점의 소비자들에 비해 현저히 떨어졌다(Baas 

et al. 2011, Roskes et al. 2012). 

조절초점은 통제감의 수준과 높은 상관관계를 가지고 

있다. 높은 수준의 통제감은 접근동기를 활성화시키며 

낮은 통제는 회피동기를 활성화시킨다(Maeng, Tanner, 

and Soman 2013). 또한 낮은 통제를 지각하게 되면 

분석적인 개별항목 정보처리(item-specific processing) 

방식을 사용하게 되므로 관계적 정보처리(relational 

processing) 방식을 사용하는 높은 통제를 지각한 소비

자에 비해 창의성 과제에서 좋은 성과를 내기는 힘들 것

이다(Meyers-Levy 1991; Meyers-Levy and Zhu 

2007). 따라서 일반적으로 높은 통제를 지각한 사람들

이 관계중심의 정보처리를 하게 되므로 개별항목 정보처

리를 하는 낮은 통제를 지각한 사람들보다 더 높은 창의

적 성과를 보일 것으로 예상된다.

그러나 낮은 통제를 지각한 사람들이 이를 극복하고자 

하는 상황에서의 예상은 어떨까? 창의성은 개인의 특성

을 표현할 수 있는 수단이자 문제해결의 도구가 된다는 

면에서 통제결핍을 극복할 수 있는 도구가 될 수 있다

(e.g., Chen, Lee, and Yap 2016; Levav and Zhu 

2009). 그렇다면 창의성 과제에 노출된 통제 결핍을 지

각한 사람들은 이 과제를 통제 회복의 기회로 생각하게 

될 것이다. 그렇지 않다면 통제 결핍을 지각한 사람들은 

무기력함을 느껴 창의성 과제에 적극적으로 참여하지 않

을 것이다. 따라서 창의성 과제가 통제 회복의 기회로 

인식된다면 낮은 통제를 지각한 사람들도 높은 통제를 

지각한 사람들만큼 적극적으로 창의성 과제에 참여할 것

이며, 이는 유창성(생각해내는 답의 개수)으로 측정할 



통제 결핍이 소비자 창의성에 미치는 영향  91

수 있을 것이다.  

가설 1(동기 수준). 창의성 과제가 통제를 회복할 수 

있는 수단으로 해석된다면 통제 결핍 소비자들

은 높은 통제를 지각한 소비자들만큼 적극적으

로 과제에 참여할 것이다. 즉, 통제 결핍 소비

자들이 보이는 유창성(생각해 낸 해답의 개수)은 

보상통제의 종류와 상관없이 높은 통제를 지각

한 소비자들과 유사한 수준으로 나타날 것이다.  

또한, 창의성은 확장방식과 고정방식이라는 서로 다른 

방법으로 발현될 수 있다. 고정방식의 창의성은 제시된 

개념 간의 공통점을 위주로 연결성을 찾아내는 창의성으

로 관계적 정보처리를 사용하는 높은 통제를 지각한 소

비자들에게 유리하다. 반면 통제 결핍을 지각한 소비자

들은 제시된 개념을 각각 개별적으로 생각하는 분석적 

사고방식을 사용할 것이므로 인지적 고착 방식의 창의성 

과제에서는 좋은 성과를 보이기 힘들 것이다. 그러나 분

석적 사고는 통제 회복에 도움이 되기도 한다. Zhou et 

al. (2012)에 따르면 생각하는 것 자체의 목적이 통제

를 회복하려는 노력이며, 이 때 개별적인 요소에 집중하

고 제시된 자극물들 간의 차별점을 위주로 사고하는 분

석적 사고(analytic thinking)를 사용하는 것이 통제 

회복에 유리하다. 이는 통제 결핍을 느끼는 소비자들이 

한정된 부분에만 주의를 집중시키는데 도움이 되는 경계

선이 있는 제품을 선호하는 현상과도 유사한 면이 있다

(Cutright 2012). 이러한 인지적 노력은 2차 통제로

서 기능한다. 그러나 2차 통제로서의 인지적 노력은 이

미 통제를 회복하였다는 느낌의 통제의 착각(illusory 

control)을 일으킬 수 있다(Burger 1986). 이러한 착

각은 가상의 성과를 지각하게 할 것이므로 실제적인 창

의성 성과에는 도움이 되지 않을 것이다. 따라서 고착방

식의 창의성 과제에서 지각된 통제수준과 창의성 성과는 

비례할 것으로 예상하였다. 반면 확장방식의 창의성은 

좀 더 유연한 사고를 필요로 하며 기존의 인지적 틀에서 

벗어난 자신만의 고유한 생각을 해내는 좀 더 자유로운 

방식이다. 이러한 방식의 창의력은 기존의 지식체계 내

부에서의 연상이나 연결을 통해 창의력을 발휘하는 고정

방식의 창의성보다는 어려운 과제이다. 그러나 확장방식

의 창의성이 요구하는 기존의 인지적 틀과 통념을 벗어

난 자유로운 사고는 통제 결핍을 지각한 사람들에게는 

인지적인 자유로움을 상징한다. 따라서 일반적인 상황, 

즉 높은 통제를 느끼는 사람들에게는 이 과제가 어려운 

과제이지만, 통제 결핍을 지각한 사람들에게는 자신의 

통제력을 제한하는 상황에서 벗어나 인지적으로나마 자

유를 회복하고자 하는 동기를 만족시켜줄 수 있는 수단

이 될 것이다. 심리적 저항은 인지적 각성상태로 좀 더 

본능적인 반응이므로 높은 수준의 동기를 가졌다면 좋은 

성과를 이루어낼 수 있다. 따라서 확장방식의 창의성 과

제에서 통제 결핍을 지각한 사람들은 높은 수준의 통제

를 지각한 사람들과 유사한 정도의 창의성 성과를 보일 

것으로 예상하였다.     

 

가설 2(보상통제의 종류에 따른 성과). 1차 통제는 통

제 결핍을 지각한 소비자들에게 실제로 통제를 

회복시켜주지만 2차 통제는 그렇지 못할 것이

다. 즉, 통제 결핍 소비자들은 인지적 고착방식의 

창의성 과제에서 높은 통제를 지각한 소비자들

보다 낮은 성과(정답의 수)를 보일 것이나 인지

적 확장 방식의 창의성 과제에서는 높은 통제를 

지각한 소비자들과 유사한 성과를 보일 것이다. 

다음과 같은 실험 연구를 사용하여 제안한 가설들을 

검증하였다.
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Ⅳ. 연구

1. 연구 설계 및 참가자

가설 검증을 위한 실험은 서울 시내 소재의 대학에서 마

케팅 과목을 수강하는 대학생 95명(남성 53%, 평균 연

령=22.4세)을 대상으로 2(지각된 통제: 높음, 낮음) x 

2(보상통제 종류: 1차 통제, 2차 통제) 집단 간 설계로 

구성하였다. 

창의성 과제는 종류에 상관없이 인지적 노력을 많이 요

하는 과제이며 개인 편차가 심할 수 있다(Rietzschel, 

Slijkhuis, and Van Yperen 2014). 이를 고려하여 

각 창의성 과제의 항목은 6개로 제한하였으며, 최소 1개 

이상의 항목에 응답하되 할 수 있는 만큼 많은 응답을 

하도록 요청하였다. 창의성 과제 응답에서 최소 조건을 

만족시키지 않은 무응답자는 불성실한 응답으로 간주하

여 분석 대상에서 제외하였다. 이로 인해 3명의 참가자

가 제외되어 최종 분석은 92명의 참가자를 대상으로 실

시하였다.  

2. 연구 절차와 자극물

실험은 서로 상관없는 두 개의 마케팅 조사인 것처럼 구

성되었다. 첫 번째 조사는 에세이 작성 과제를 사용하여 

참가자들이 지각하는 통제감 수준을 조작하였다. 뒤이어 

노출된 두 번째 조사에서 참가자들은 보상 통제 방식에 

따라 부여된 창의성 과제에 대한 설명을 듣고 이를 수행

하였다. 실험에 대한 간략한 소개를 들은 참가자들은 4

가지 실험 조건 중 한 가지에 무작위적으로 배정된 후 

다음과 같은 절차로 설문지에 응답하였다. 

먼저 배정된 실험 조건에 따라 지각된 통제의 조작이 

이루어졌다. 이 때 조작과 조작점검 확인에 사용한 문항

은 Cutright(2012)가 사용한 방법을 번역하여 사용하

였다. 높은 통제 지각 집단에게는 지난 한 달 간 있었던 

일들 중 결과가 부정적이든 긍정적이든 상관없이 주변을 

의도대로 잘 통제하였던 경험을 회상하게 하고 이를 

묘사하는 에세이를 작성하도록 요청하였다. 낮은 통제 

지각 집단은 지난 한 달 간 있었던 일 중 주변을 의도대

로 통제하지 못했던 경험에 대한 에세이를 작성하였다. 

자신의 통제 경험에 대한 짧은 에세이 작성을 마친 응답

자들은 7점 척도인 5개의 조작 점검 문항에 응답하였

다. 추가적으로 통제감과 높은 상관관계를 가지는 기분

(mood)를 측정하기 위해 20개 문항의 한국판 PANAS 

척도를 사용하였다(이현희, 김은정, 이민규 2003).

두 번째 요인인 보상 통제 방식에 따라 2차 통제를 상

징하는 고착방식 창의성 과제로 Remote Association 

Task(RAT)를 사용하였으며 1차 통제를 상징하는 확장

방식 창의성 과제로 Creative Generation Task(CGT)

를 사용하였다. Mednick(1962)이 개발한 RAT는 개

별적인 3개의 서로 다른 단어(예: 통증—몸살—땀) 간의 

연관성을 찾아 이를 대표할 수 있는 공통 단어(예: 감

기)를 제시하는 과제이다. RAT는 일반 단어 간의 연관

성을 찾고 이를 대표하는 공통 단어를 제시하게 하여 창

의성을 측정하는 과제이므로 고착방식의 창의성을 발휘

할 때 더 높은 성과를 얻을 수 있다. 참여자들은 1개의 

예시 문항과 답을 본 후 총 6개 문항의 RAT 과제에 응

답하였다. 참가자들에게 응답할 문항 개수를 자율적으로 

정하되 될 수 있는 대로 많은 문제에 응답하도록 요청하

였다. 

1차 통제를 상징하는 창의성 과제인 CGT는 기존의 것

과 다른 새로운 아이디어를 만들어내는 확장방식을 사용

하는 과제이다. 참가자들에게 어떤 상품군(예: 파스타)

에서 사용되고 있는 기존 제품명들(예: 페투치니, 로티

니, 리가토니)을 제공하고 동일 상품군의 신상품을 위한 
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상품명을 지어줄 것을 요청한다. 이 때, 참가자들이 기

존의 제품명과 얼마나 다른 특징을 가진 고유한 신제품

명을 제시하는지(예: 신제품명에 ~이니와 얼마나 다른 

어미를 사용하는지)에 따라 창의성의 정도를 측정하는 

과제이다(Kray, Galinsky, and Wong 2006). 이는 

기존의 아이디어와 차별화될 수 있도록 제품의 독특성

(distinctiveness)이나 고유한 표현을 강조하는 새로운 

아이디어를 생성해내는 확장방식의 창의성 과제이다. 총 

2개의 상품군에 대해 최소 1개 이상 3개 이하의 항목에 

응답하도록 제시되었으므로 참가자들은 최대 6개의 문

항의 CGT 과제에 응답하였다. 참가자들에게 몇 개의 

제품명을 만들어낼지 스스로 정하되 가능한 많은 수의 

제품명을 만들어달라는 지시사항이 전달되었다. 

주요 종속 변수로 과제 참여 동기와 주어진 창의성 

과제의 성과를 측정하였다. 과제 참여 동기는 유창성

(fluency)을 사용하여 창의성 과제에서 제시한 답의 개

수로 측정하였다. 창의성 성과는 응답한 창의성 과제 문

항의 정답 비율로 측정하였다. 마지막으로 성별, 연령 

등 인구통계학적 문항에 대한 응답을 끝으로 실험을 마

친 참가자들에게 실험에 대한 간략한 설명과 함께 감사

의 표시로 형광펜을 제공하였다.  

3. 연구결과

조작점검

지각된 통제수준(높은 vs. 낮은 통제)에 관한 조작이 정

확히 이루어졌는지 확인하기 위해 참여자들에게 회상한 

에피소드에서 자신의 상태에 대해 묻는 5개 문항(나 자

신의 행동으로 결정되었다, 내 뜻대로 되지 않았다(역코

딩), 결과는 내 손에 달려있었다, 이후 벌어질 일은 내가 

결정한다, 불가항력적인 일이었다(역코딩); alpha=.83)

에 동의하는 정도를 7점 척도(1: 전혀 동의하지 않는다 - 

7:매우 동의한다)로 측정하여 평균값으로 지수(index)

를 만들어 사용하였다(Cutright 2012). 조작점검 결과 

높은 통제집단(M=5.72)과 낮은 통제집단(M=3.43)

이 지각한 통제수준은 통계적으로 유의한 차이가 있는 

것으로 나타났다(F(1,90)=115.67, p< .001). 그 밖

에 대안적 설명을 제거하기 위하여 기분의 경우, 긍정적 

기분을 측정한 9개 문항(alpha=.89)에 대한 평균값에

서 부정적 기분을 측정한 11개 문항(alpha=.91)에 대

한 평균값을 뺀 값을 감정 지수로 계산하여 종속변수로 

사용하였다. 따라서 감정지수가 양수이면 긍정적 기분, 

음수이면 부정적 기분을 의미한다. 참가자들은 높은 통

제 조건(M=1.27)과 낮은 통제 조건(M=.02)에서 모

두 긍정적인 기분을 느끼는 것으로 나타났으나 그 차이

는 통계적으로 유의하게 나타났다(F(1,90)=10.20, 

p < .01). 따라서 기분을 공변량으로 사용하여 통계적으

로 통제하였다. 

가설 검정

실험에서 사용한 창의성 과제는 정답이 있는 과제이기 

때문에 문제해결 동기(motivation)와 문제해결 능력

(ability)이 모두 작용할 것으로 예상하였다. 통제 결핍

을 지각한 참가자들이 창의성을 통해 통제를 회복하고자 

한다면, 문제해결 동기는 두 종류의 창의성 과제에서 모

두 높아질 것으로 예상하였다(가설1). 그러나 1차 통제

(확장방식)는 실제로 통제를 회복시켜주는 반면 2차 통

제(고착방식)는 통제를 회복시켜주지 못할 것이므로 지

각된 통제 수준과 창의성 과제 방식에서 상호작용이 발

생하리라 예상하였다(가설2). 두 과제 모두 최소 1개 이

상 최대 6개 이하의 응답이 가능하므로 주요 종속변수로 

과제를 해결하려고 시도한 문제 개수와 정답 개수 두 가

지를 선정하였다. 다만 두 과제가 서로 다른 과제임을 

고려하여 표준화 점수(z=(시도 혹은 정답 개수-과제 평
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균)/과제 표준편차)로 지수를 만들어 사용하였다.

(1) 문제해결 정답 개수

창의성 과제 정답에 대한 표준화 지수를 종속변수로 

하고 기분을 공변량으로 사용하여 2(지각된 통제)x2(보

상통제 종류) 이원 공분산분석을 실시하였다. 그 결과 

어떤 주효과도 유의하지 않았다. 상호작용 중에는 한계

적으로 유의하게 나타난 지각된 통제수준과 보상소비 기

회여부의 상호작용 효과(F(1,87)=3.70, p=.06) 외

에는 어떤 것도 유의하지 않았다.

이를 자세히 살펴보면, 2차 통제를 상징하는 고착방식

인 RAT과제에서는 높은 통제 조건의 성과(M=.26)가 

낮은 통제 조건의 성과(M=-.27)에 비해 높은 방향성

을 보이는 것으로 나타났다(F(1,87)=3.47, p=.07). 

1차 통제를 상징하는 확장방식인 CGT 과제에서는 높은 

통제 조건의 성과(M=.07)와 낮은 통제 조건의 성과

(M=.04)에 유의한 차이가 나타나지 않았다(F<1, NS; 

그림 1A).

(2) 문제해결 시도 개수(유창성)

문제풀이 시도 개수를 종속변수로 하고 기분을 공변량

으로 한 이원 공분산분석을 실시하였다. 이 경우 어떤 

효과도 유의하지 않았다. 

참고로 상호작용 조건을 살펴보면, 2차 통제 조건인 

RAT과제에서는 높은 통제 조건의 성과(M=.01)가 낮

은 통제 조건의 성과(M=-.01)에 비해 높았으나 그 차

이는 유의하지 않았다(F<1, NS). 1차 통제 조건인 CGT 

과제에서는 높은 통제 조건의 성과(M=.07)와 낮은 통

제 조건의 성과(M=.06)간에 통계적으로 유의한 차이

를 보이지 않았다(F<1, NS; 그림 1B). 

실험 결과를 정리하면, 통제 결핍을 지각하는 참가자

들이 문제해결을 시도한 개수는 창의성 과제 종류에 상

관없이 높은 통제 수준을 지각하는 소비자들과 유사한 

수준이었다. 따라서 가설 1이 지지되었다. 이러한 결과

는 창의성의 보상통제 기능에 따른 예측과 일치한다. 높

은 통제를 지각한 참가자들은 유연한 사고방식 사용으로 

창의적 해답을 제시할 수 있었고 통제 결핍을 지각한 참

가자들은 통제를 회복하고자 인지적 노력을 기울여 같은 

정도의 창의적 해답을 제시할 수 있었음을 의미한다. 그

러나 통제 결핍을 회복하고자 하는 목적의 인지적 노력

이 언제나 창의적인 성과를 거두는 것은 아니었다. 2차 

통제인 인지적 고착방식을 사용하는 RAT 과제에서는 

높은 통제를 느낀 참가자의 유연한 사고방식이 통제 결

핍을 지각한 참가자의 인지적 노력보다 높은 성과를 보

<그림 1> 지각된 통제 수준과 보상통제 종류가 창의성에 미치는 영향

  A. 창의적 성과 (정답개수)                                            B. 유창성 (시도 개수)
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였다. 1차 통제인 인지적 확장방식을 사용하는 CGT 과

제에서 통제 결핍을 지각한 참가자들의 창의적 성과는 

높은 통제를 지각한 참가자들과 유사하였다. 따라서 가

설 2는 지지되었다. 

이러한 결과에 개인이 가진 조절초점이 영향력을 끼칠 

수 있다는 반론이 있을 수 있다. 아쉽게도 개인의 조절

초점은 측정하지 못하였으나 조절초점이 성별과 높은 연

관성을 가진다는 기존 연구 결과에 따라 성별을 대리 변

수로 사용하여 추가분석을 실시하였다. 연구에 따르면 

남성은 향상초점을 사용하고 여성은 예방초점을 사용하는 

성향이 높다(임미자, 주우진, 이은주 2010; Sassenberg, 

Brazy, Jonas, and Shah 2013). 성별을 제 3의 요

인으로 사용하여 문제해결 시도 개수를 종속변수로 한 

삼원 공변량분석(3-way ANCOVA) 결과, 이원 공변량

분석과 마찬가지로 어떤 주효과나 상호작용도 유의하지 

않았다. 또한 창의성 성과(정답 개수)를 종속변수로 한 

삼원 공분산분석 결과는 다음과 같다. 방향성을 보인 성

별을 제외한 모든 주효과는 유의하지 않았다. 예상대로 

향상초점을 사용하는 남성의 창의성 성과(M=.19)가 예

방초점을 사용하는 여성의 창의성 성과(M= -.20)보다 

높게 나타났으나 그 차이는 유의하지 않았다(F(1, 84) 

=2.91, p=.09). 지각된 통제 수준과 보상통제 종류의 

이원 상호작용(F(1, 84)=4.86, p< .05)을 제외한 어

떤 이원 상호작용도 유의하지 않았다. 삼원 상호작용은 

유의하지 않았다(F(1, 84)=2.15, p=.15). 이 결과로 

조절초점은 독립적으로나 다른 변수와의 상호작용으로

나 창의적 성과에 영향을 미치지 못한다는 것을 파악하

였다. 오히려 조절초점 변수를 통계적으로 통제하였을 

때 지각된 통제수준과 보상통제 종류의 상호작용이 창의

적 성과에 미치는 영향력의 유의성이 p=.06에서 p<

.05로 더 선명해졌다.   

Ⅴ. 결론 및 논의

최근 시장에서 소비자들에게 나타나는 변화는 이들이 단

순한 소비자의 역할에 머물러 있는 것이 아니라 ‘크라우

드소싱(crowdsourcing)’ 등으로 신상품 개발 단계부터 

제조, 홍보, 판매에 이르기까지 기업 마케팅 활동의 전

(全) 단계에 참여하고 있다는 점이다. 적극적인 소비자

들이 보이는 창의성은 그 다양한 측면으로 인해 두 가지 

수단으로 사용된다. 첫째, 자신만의 개성을 드러낼 수 

있는 독특한 제품을 가질 수 있다는 점과 둘째, 문제해

결이라는 실용적인 특성을 가진다. 

본 논문은 기업의 마케팅 활동에 참여하는 적극적 소

비자들의 행태를 보상소비 측면에서 다루었다. 구매 이

전 단계에서 소비자들의 심리적 결핍이 소비 결정에 미

치는 영향력에 대해 머물러 있던 보상소비 문헌의 연구 

영역을 구매 후 단계로 확장하여 보상적 목적의 구매가 

실제로 구매 후 심리적 결핍을 충족시켜 주는지 실험 연

구를 통해 확인하였다. 연구 결과, 구매 과정에서 제공

되는 보상통제가 어떤 방식으로 제공되는지에 따라 구매 

후 단계에서 실제적으로 통제 결핍을 회복시켜 주는데 

다른 영향을 미쳤다. 구체적으로 살펴보면 직접적으로 

심리적 자유를 제공하는 방식(1차 통제)의 경우 실제로 

결핍을 회복시키는 효과가 있었지만 간접적으로 확실성

을 통해 심리적 안정감을 제공하는 방식(2차 통제)의 경

우는 결핍을 회복시켜 주지 못했다. 이를 창의성 과제의 

종류에 따라 살펴보았을 때, 기존 제품군과 상관없이 자

유롭게 창의적 생각을 해내는 인지적 확장방식의 창의성 

과제인 CGT에서는 통제 결핍을 지각한 참가자들의 성

과가 높은 통제를 지각한 참가자들의 성과와 유사하게 

높아졌지만 기존 제품군 범주 내에서 창의적 생각을 해

내는 인지적 고착방식의 창의성 과제인 RAT에서는 통

제 결핍을 지각한 참가자들의 성과가 높은 통제를 지각
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한 참가자들의 그것보다 현저히 낮게 나타났다. 그러나 

연구 참가자들이 생각해내는 창의적인 아이디어의 개수

는 차이가 없는 것으로 나타났으며, 이는 소비자들이 창

의성의 종류와 상관없이 기회가 주어질 경우 결핍을 회

복하기 위해 동일하게 노력하는 것을 의미한다. 

본 연구가 이론적으로 보상 통제 문헌과 창의성 문헌

에 갖는 시사점은 다음과 같다. 첫째, 현재까지 마케팅 

문헌에서는 결핍된 통제의 상징이 제품에 적용되는 보상

소비의 영역에서 그 효과를 다루었다. 본 연구 결과는 

구매 전 제품 평가 및 선호도 영역에 머물러 있던 보상

통제 문헌의 연구 영역을 구매 후 평가 영역으로 확장하

였다는데 의의가 있다. 둘째, 통제 결핍에 대한 대응을 

다루는데 있어 심리학 문헌과 마케팅 문헌 사이에 연구 

격차가 존재한다. 마케팅 문헌의 보상소비 연구에 따르

면 통제결핍을 지각한 소비자들이 추구하는 1차 통제(자

유 상징)와 2차 통제(안정성 상징)가 제품의 상징성에 

적용되면 서로 유사하게 선호도를 높이는 것으로 알려져 

있었다. 그러나 심리학 문헌에서는 이 두 가지 방식의 

통제를 서로 구분하고 있다. 통제 결핍을 일으키는 원인

에 대한 직접적인 대응 방식인 1차 통제는 좀 더 본능적

이고 단기적인 반응으로 바라보고 있으며, 2차 통제는 1

차 통제가 실패할 경우 혹은 불가능한 상황에서 인지적 

안정감을 추구하기 위한 목적의 2차적인 대응 행동으로 

보고 있다(Rothbaum, Weisz, and Snyder 1982). 

그러나 통제 결핍을 일으키는 원인에 대한 대응이 불가

능한 경우가 실제 상황에는 훨씬 더 빈번하다. 이런 경

우 원인에 대한 직접적인 대응이 아니더라도 다른 대상

에 대한 보상적 대응이 가능하다. 이런 경우를 심리학 

문헌에서는 보상 통제라는 개념으로 정리하고 있다(Kay 

et al., 2009). 본 연구 결과는 구매 이전 단계(e. g., 

선호도 형성)에서는 보상 소비와 보상 통제가 유사한 역

할을 하지만 구매 후 단계(e. g., 실제 결핍 회복 여부)

에서는 보상 통제의 종류에 따라 보상 소비의 효과에 차

이가 나타나는 것을 밝힘으로서 융합 연구로써 소비자 

연구에 존재하는 이러한 연구 격차를 극복하는데 기여하

고 있다. 셋째, 본 연구 결과는 단순히 제품 획득과 관련

된 부분뿐만 아니라 신제품 개발 단계에 참여하는 소비

활동으로도 보상소비가 효용을 가진다는 점을 밝혔다. 

이러한 발견은 지금까지 제품 획득과정에서 제품이 갖는 

의미 해석을 중심으로 이루어졌던 보상소비 문헌의 영역

을 기업의 전체적인 마케팅 활동 프로세스를 대상으로 

확장하였다는 점에서 의의가 있다. 나아가 소비자들이 

단순히 제품 구매뿐만 아니라 개발, 제조 등 기업의 전

체적인 마케팅 활동에 참여할 때도 보상소비라는 면에서 

동일한 효과를 가진다는 것을 시사한다. 

본 연구는 소비자들이 창의성을 발휘하여 기업의 마케

팅 활동에 적극적으로 참여할 때 그들의 행동을 예측할 

수 있는 가능성을 제시한다는 면에서 마케팅 활동 실무

자들에게 도움이 될 수 있을 것이다. 첫째, 기업은 소비

와 관련된 기업의 모든 마케팅 활동이 통제 결핍을 포함

한 심리적 결핍을 느낀 소비자들에게 보상으로 작용할 

수 있음을 인지하여야 한다. 소비자들을 마케팅활동에 

참여시키고 그들에게 창의성을 발휘할 수 있는 기회를 

제공함으로써 소비자 인게이지먼트(engagement)을 높

일 수 있을 것이다. 둘째, 소비자가 기업의 마케팅 활동

에 참여할 때의 문제점은 그들의 참여가 반드시 좋은 성

과로 이어지지는 않는다는 점이다. 예를 들어 크라우드

소싱 방식으로는 실제로 개발 가능한 수준의 진정한 혁

신제품을 생각해내기 어렵다는 한계점이 있다. 소비자들

이 생각해내는 신제품 아이디어는 실제로 구현해내기 어

렵거나, 개선제품 정도의 아이디어에 그치는 경우가 많다

(Kristensson, Gustafsson, and Archer 2004). 이

런 측면에서 기업에서는 마케팅 활동에 참여하는 소비자

를 실제적인 성과에 도움을 주는 소비자와 아닌 소비자
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로 분류할 필요가 있을 것이다. 본 연구는 통제 결핍을 

지각한 소비자들이 기업의 마케팅 활동 참여를 통해 보

상소비를 추구할 때, 참여 동기는 높지만 창의성 성과는 

과제의 종류에 따라 달라짐을 보였다. 기업은 마케팅 활

동에 적극적으로 참여하는 소비자들 중 실제로 기업의 

마케팅 활동에 도움을 줄 수 있는 소비자를 파악할 수 

있는 새로운 세분화 변수로 소비자가 지각한 통제수준을 

사용할 수 있을 것이다. 

본 연구는 지각된 통제 수준이 소비자 창의성에 미치

는 영향력을 탐구했다는 면에서 유의미한 새로운 시도이

기는 하지만, 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 우선, 아직 

연구의 초기 단계이므로 현상밖에는 확인하지 못하였다

는 한계를 가진다. 통제 결핍을 지각한 참가자들이 일반

적인 상황의 높은 통제를 지각한 참가자들보다 고착방식

의 창의성 과제 성과는 현저히 떨어졌지만 확장방식의 

창의성 과제 성과에서 결핍을 회복한 이유에 대해서는 

정확히 구분하지 못하였다. 만약 본 연구에서 주장하는 

대로 창의성이 자유를 상징할 때에 한해서 통제를 회복

시켜주는 기능을 갖는다면 이러한 상징이 실제로 소비자

의 정보처리 방식을 창의성 과제에 적합한 유연한 사고

방식으로 전환시키기 때문에 일어나는 것인지 추후 연구

를 통해서 확인할 필요가 있을 것이다. 둘째, 본 연구를 

통해 보상 소비의 영역을 기업의 마케팅 활동의 전체 과

정으로 확장할 필요에 대해 제안하였으나 실험 연구라는 

방법론의 한계로 인해 전체 과정에서 그 효과를 측정하

지는 못하였다. 본 연구는 신제품 명에 대한 공모 등에 

참여하는 소비자가 그러한 마케팅 참여 기회를 통해 자

신의 통제 결핍을 실제로 극복할 수 있다는 면을 보여주

었다. 이러한 보상 소비의 효용 가치가 기업의 다른 마

케팅 활동 영역에 적용될 때 나타나는 보편성과 특이점

에 대해 밝히는 추후 후속 연구가 필요할 것이다. 이를 

통해 기업의 실무 영역에서 소비자 창의성을 정확히 이

해하고 이를 개인별 마케팅 활동에 적용할 수 있는 계기

가 될 것이라고 생각한다.  
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