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물질적 소비와 경험적 소비는 브랜드 
태도와 구매 의도에 다른 영향을 미치는가?
공포 관리 이론의 관점에서*

5)

윤태웅 인천대학교 경영학부 교수**

공포 관리 이론(terror management theory)에 근거하여 본 연구는 죽음의 현저함(mortality 

salience)이 상품의 질(높은 사회적 지위를 나타내는 상품 vs. 상대적으로 낮은 사회적 지위를 나

타내는 대중적 상품)과 상품 유형(물질적 상품 vs. 경험적 상품)에 따라 상품에 대한 태도와 구매 

의도에 어떻게 영향을 미치는지를 알아보았다. 구체적으로, 본 연구의 목표는 죽음의 현저함이 

상기되었을 때 높은 사회적 지위를 나타내는 럭셔리 물질적 제품에 대한 태도와 구매 의도를 증

가시키는지 그리고 대중적 물질적 제품에 대한 태도와 구매 의도에 있어서는 죽음의 현저함의 영

향이 미미한지를 알아보고자 하였다. 반면에 경험적 상품의 경우에는 물질적 상품과 달리 상품

의 질(높은 사회적 지위를 나타내는 상품 vs. 상대적으로 낮은 사회적 지위를 나타내는 대중적 상

품)과 관계없이 죽음의 현저함이 경험적 상품에 대한 태도와 구매 의도를 증가시키는지를 알아보

고자 하였다. 연구 결과는 앞서 제시한 내용처럼 죽음의 현저함이 물질적 상품과 경험적 상품에 

대한 태도와 구매 의도에 다른 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로 연구의 논의와 실무

적 시사점이 향후 연구에 대한 제안과 함께 제공되었다.
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1. 서론

우리 인간은 우리가 죽을 수밖에 없다는 인식을 가지고 있고 죽음을 회피할 수 없음을 

너무도 잘 알고 있다. 이러한 죽음에 대한 인식은 다양한 태도와 행동에 영향을 미칠 수 

있다(Burke, Martens, & Faucher, 2010 메타 분석 참조; Ferraro, Shiv, & Bettman, 

2005; Greenberg, Solomon, & Pyszcynski, 1997; Mandel & Heine, 1999; Liu & 

Smeesters, 2010; Rindfleisch & Burroughs, 2004). 의식적으로든 무의식적으로든 

죽음이라는 생각을 우리 소비자들은 일상에서 너무나도 쉽게 마주하게 된다. 예를 들

어, 저녁 뉴스나 인터넷 뉴스에서 누군가의 죽음에 대한 사건·사고 소식에 노출되지 

않기란 거의 불가능하다. 과거의 9·11 사태나 세월호 사건, 최근의 제천 스포츠센터 

화재 참사와 밀양 세종병원 참사같이 많은 사람들의 목숨을 앗아간 사건부터 병원의 부

주의로 인해 여러 명의 신생아가 죽음에 이르게 된 사건들까지 우리는 무수히 많은 죽

음을 상기시키는 신문 기사나 방송 또는 인터넷 뉴스에 노출되는 삶을 살아간다. 그러

나 린드플레이쉬 와 뷰로우(Rindfleisch & Burroughs, 2004)가 밝힌 것처럼 광고, 소

비자, 마케팅 분야에서 누군가의 죽음과 관련된 사건에 대한 노출이 소비자 행동에 어

떠한 영향을 미치는지에 대해서는 아직까지 충분히 연구가 되지 않았다. 충분한 연구가 

되지 못한 것은 부분적으로 죽음은 무겁고 유쾌하지 않은 연구 주제이고 연구자들이 회

피하고 싶은 내용이기 때문일 수도 있겠다. 그럼에도 불구하고 몇몇 연구자들은(Ferraro 

et al., 2005; Mandel & Heine, 1999; Liu & Smeesters, 2010) 우리 인간이 어떤 이

유로 죽음의 현저함(mortality salience)에 마주하게 되었을 때(예: 밀양 세종병원 참

사, 제천 스포츠센터 화재 등) 소비자들이 어떠한 영향을 받는지에 대해 마케팅과 광고 

현상 관점의 초기 연구를 시작하였다. 

몇몇 연구자들은 9·11 사태 이후에 아이러니하게도 많은 미국 사람들이 쇼핑을 

평소보다 더 많이 했다고 밝히고 있다(Ferraro et al., 2005). 죽음을 상기시키고 많은 

사람들을 우울하게 하는 이러한 참사 이후에 왜 사람들은 더 많이 쇼핑을 하는가? 페라

로와 동료들(2005)의 논문 제목처럼 “우리 지금 먹고 마시자. 왜냐하면 내일 우리는 죽

을 수 있다”는 생각을 소비자들은 행동으로 옮긴 것인가? 이러한 현상을 부분적으로 설

명하고 예측하는 심리학 이론으로 공포 관리 이론(terror management theory)이 있

다(Arndt, Solomon, Kasser, & Sheldon, 2004; Greenberg, Pyszczynski, & 
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Solomon, 1986; Greenberg et al., 1997). 공포 관리 이론에 따르면 우리 개개인은 

우리가 사는 세상에서 지속 가능한 흔적을 남김으로서 죽음의 공포를 피할 수 있다고 

한다. 예를 들어, 훈장이나 상장을 받는 것, 우리가 쓴 책들, 그리고 우리가 속한 문화권

에서 상징적으로 가치를 인정받는 물건을 획득하는 것을 통해 우리가 가지는 죽음의 공

포를 부분적으로 회피한다고 주장한다(Mandel & Heine, 1999). 

본 연구는 공포 관리 이론 연구를 마케팅과 광고 환경에 적용하여 우리가 일상에

서 자주 마주치는 사건·사고들에 노출됨으로서 경험하는 죽음의 현저함이 소비자에게 

미치는 영향에 대해서 알아봄으로써 기존의 공포 관리 이론에 기반을 둔 심리학 연구를 

광고와 마케팅 상황에서 재검증하고 기존의 공포 관리 이론을 적용한 소비자 연구

(Mandel & Heine, 1999; Ferraro et al., 2005; Liu & Smeesters, 2010)를 확장하고

자 한다. 우선 죽음의 현저함이 제품과 서비스에 대한 소비자 태도와 구매 의도에 어떠

한 영향을 미치는지를 알아보고자 한다. 예를 들어 사건·사고 소식이 많은 신문 기사

나 뉴스를 보고나서 죽음에 대해서 상기(remind)를 한 경우, 소비자가 죽음의 현저함

을 다룬 신문 기사나 방송을 보고나서 노출되는 제품이나 서비스에 어떠한 소비자 반응

을 하는지 알아보고자 한다. 그리고 죽음의 현저함을 경험한 소비자가 죽음에 대한 현

저함을 경험하지 않은 소비자에 비해서 공포 관리 이론이 제시하는 것처럼 죽음의 현저

함으로 야기되는 불안감을 줄이기 위한 방편으로 자존감을 고취하는 데 도움을 주는 고

가의 물질적 제품(luxury product)에 대해 더 긍정적으로 평가하고 선택하려고 하는

지를 알아보고자 한다. 또한 물질적 제품뿐만 아니라 소유할 수 없는 경험적 제품에 대

해서도 죽음의 현저함이 어떠한 영향을 미치는지 알아봄으로써 기존의 죽음의 현저함

을 이용한 마케팅과 광고 연구의 범위를 물질적 제품을 넘어 경험적 제품까지 확장해 

보고자 한다. 

그리고 무엇보다도 물질주의 정도가 강한 문화권인 미국에서 주로 연구되었던 공

포 관리 이론의 연구 결과(Burke et al., 2010 메타 분석 참조)가 한국이라는 곳에서도 

비슷한 결과를 보여 주는지를 알아봄으로써 공포 관리 이론이 한국의 소비자들을 대상

으로도 적용되는지를 알아보고자 한다. 그리고 공포 관리 이론이 적용된다면 어디까지 

적용이 되는지를 알아봄으로써 공포 관리 이론의 경계적 조건(boundary condition)

에 대해서도 알아보고자 한다. 카서와 쉘돈(Kasser & Sheldon, 2000)에 따르면 자본

주의 문화에서는 부와 제품의 소비를 성공과 행복한 삶을 위한 길이라고 설득한다. 같



81물질적 소비와 경험적 소비는 브랜드 태도와 구매 의도에 다른 영향을 미치는가?

은 자본주의 문화권이지만 문화적으로 개인주의 성향이 강한 미국 문화권에서 물질과 

죽음의 현저함이 강하게 연합되었다고 밝혀졌는데(Arndt et al., 2004) 상대적으로 개

인주의 성향이 약한 한국 문화권의 소비자 집단에게도 비슷한 결과가 나타나는지를 알

아보고자 한다. 더 나아가서 호프스테드의 문화적 차원에 따르면 남성주의 문화는 성취

와 성공을 중요한 가치로 두는 반면, 여성주의 문화의 경우는 삶의 질과 다른 사람을 배

려하는 것을 중요한 가치로 둔다. 미국과 한국은 호프스테드의 남성주의/여성주의 지

표에서 확연한 차이를 보이는데 미국의 남성주의 지표값은 62로 높은 남성주의 성향을 

보이는 반면, 한국의 경우는 지표값이 39로 상대적으로 남성주의보다는 여성주의 문화

에 가깝다(de Mooij, 2010). 따라서 본 연구에서는 전통적으로 남성주의 성향이 강한 

미국 문화권에서 주로 연구되었던 공포 관리 이론이 여성주의 성향이 강하다고 알려진 

한국 소비자를 대상으로 한 연구에서도 적용되는지를 알아봄으로서 공포 관리 이론의 

일반화 가능성을 알아보고자 한다.

종합하자면, 본 연구의 목표는 죽음의 현저함이 소비자에게 미치는 영향에 대해서 

알아봄으로써 기존의 연구를 보완하고 소비자 태도와 구매 의도에 어떠한 영향을 미치

는지를 알아봄으로써 소비자가 일상생활에서 마주하게 되는 죽음에 대한 상기가 소비

자가 노출된 상품에 어떠한 반응을 미치는지를 알아보고자 한다. 죽음의 현저함에 마주

하게 되었을 때 공포 관리 이론에서 제안하는 것처럼 소비자가 고가의 물질적 제품에 

대해 더 긍정적으로 평가하고 구매하려고 하는지를 알아보고자 한다. 또한 소유할 수 

없는 경험적 상품에 대해서는 죽음에 대한 상기가 다르게 영향을 미치는지를 알아봄으

로써 기존의 죽음의 현저함 (mortality salience)을 이용한 마케팅 연구와 심리학 연구

를 확장하고자 한다. 무엇보다도 물질주의 정도가 강한 문화권인 미국에서 주로 연구되

었던 공포 관리 이론 연구의 결과가 상대적으로 집단주의 성향이 강한 한국이라는 곳에

서도 비슷한 결과를 보여 주는지를 알아봄으로써 공포 관리 이론이 한국의 피험자들을 

대상으로도 적용되는지를 알아보고자 한다.
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2. 문헌 연구

1) 공포 관리 이론

공포 관리 이론(Arndt et al., 2004; Greenberg et al., 1986; Greenberg et al., 

1997; Solomon, Greenberg, & Pyszczynski, 1991)에 따르면 인간은 모든 종류의 

생명체들처럼 생존을 추구하는 생물학적 성향을 공유하고 있다고 주장한다. 다른 생물

들과의 차이점으로는 인간은 아직 일어나지 않은 일들에 대해서 상상할 수 있고 존재하

지 않는 것을 상상할 수 있다는 것이다. 우리 인간은 우리가 예측할 수 없는 또는 통제

할 수 없는 이유로 어느 한 순간에 사라질 수 있다는 것을 알고 있다. 삶은 암이라던가, 

태풍, 지진, 화재, 교통사고 또는 테러와 같은 급작스러운 사건으로 인해 우리가 예측하

지 못한 상황에서 멈출 수 있다.

생존에 대한 생물학적 성향에 근거할 때, 죽음이 항상 잠재적으로 가까이 있다는 

인지, 그리고 회피할 수 없다는 것은 잠재적으로 공포를 경험하는 독특한 인간의 능력

을 낳는다(Arndt et al., 2004, p. 199). 문화는 가치 있는 행위가 무엇인지에 대한 근

거를 제공하는데, 가치 있는 행위가 완수되었을 때 그 문화권 내에서 보호를 약속하고 

궁극적으로 죽음을 초월하며 문자 그대로 천국이나 환생 또는 상징적으로 지속적인 성

취나 개인을 넘어 어떤 독립체와 동일시하는 것에 의해서 죽음을 초월하는 구조를 문화

는 제공한다(Arndt et al., 2004; Burke et al., 2010; Greenberg et al., 1986). 예를 

들어, 상징적으로 기업가는 잠재적으로 영속적 존재 가능성이 있는 기업에 기여함으로

써 불멸에 대한 비유적인 의미를 끌어낼 수 있다. 공포 관리 이론에 따르면 가치에 대한 

의미와 심리적 안도감의 연관은 생애 주기의 이른 시기에 시작이 된다. 인간은 기본적

으로 무력하며 출생과 동시에 의존적이다. 따라서 아이들은 생존하기 위해서 그들의 부

모에 대한 애착을 빠르게 형성한다. 적절한 행동과 안전의 관계가 이러한 사회화의 과

정에서 만들어 진다. 따라서 바른 행동을 하는 것은 사회적 기준에 부합되게 사는 것이

고 그 결과로서 안전과 보호가 보장된다는 것이다. 그리고 바른 행동을 하지 않는 것은 

이러한 기준에 미치지 못한 것으로 자기 자신을 불안과 위험에 노출시키는 것이다

(Arndt et al., 2004).

자신에 대해서 좋게 느끼는 것은 사람들에게 안정감을 느끼게 하고 불안감으로 부
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터 보호하는 중요한 수단이 된다. 자존감을 유지하는 것은 사람들을 불안의 기초적인 

원천(죽음에 대한 인식)으로부터 보호하는 역할을 한다. 공포 관리 이론은 세계관과 관

련된 가치의 기준에 부합되게 산 결과로서 나타나는 문화적 세계관에 대한 신념과 자존

감이 죽음을 회피할 수 없다는 것을 인식하는 인간의 심리적 평정을 유지하는 데 필수

적이라고 제안한다(Greenberg et al., 1986; Greenberg et al., 1997; Solomon et 

al., 1991).

공포 관리 이론의 주장에 대한 실증적 연구에서 그린버그와 동료들(Greenberg et 

al., 1990)의 연구에서는 피험자들에게 두개의 에세이를 평가하게 하였다. 피험자들은 

그 에세이가 외국인 교환학생에 의해서 쓰였다고 믿었는데 에세이의 하나는 피험자의 

국가에 대한 정치적·도덕적인 면을 비판하는 내용이고 다른 하나는 반대로 지지하는 

내용의 에세이를 읽고 평가하게 하였다. 연구 결과에서는 죽음의 현저함이 조작된 집단

이 통제 집단과 비교할 때 피험자의 국가에 대해 긍정적으로 평가한 에세이에 대해서 

훨씬 더 긍정적으로 평가하고 피험자의 국가에 대해 부정적으로 평가한 에세이에 대해

서는 훨씬 더 부정적으로 평가한 것을 실증적으로 보여 주었다. 이러한 결과는 죽음의 

현저함이 피험자의 문화적 세계관에 대한 방어를 하게 만든 결과로 볼 수 있다.

사람들은 또한 그들 삶의 의미 있는 문화적 드라마에 중요한 기여자인 것처럼 느

끼는 것을 필요로 한다. 다시 말해서, 그들은 자존감을 지속하고 획득하는 것이 필요하

다. 자존감이 불안감을 완충하는 기능을 한다는 개념과 일치하여 실증적 연구에서 높은 

자존감은 불안감을 줄이고 다양한 위협에 대한 반응에서 생리적 각성을 낮추는 것으로 

나타났다(Arndt et al., 2004; Greenberg et al., 1992). 타우브만, 플로리안, 그리고 

미쿨린서(Taubman Ben-Ari, Florian, & Mikulincer, 1999)는 연구에서 죽음의 현저

함이 운전 능력을 자존감의 원천으로 생각하는 피험자 집단이 위험한 운전 행위를 증가

시킨 것을 보여 주었다. 그리고 아른트, 시멀, 그리고 골든버그(Arndt, Schimel, & 

Goldernberg, 2003)의 연구에서는 죽음에 대한 현저함을 경험하게 되었을 때 신체적 

건강이 자아 존중감에 중요한 집단의 경우 운동하려는 의도를 증가시켰다. 죽음에 대한 

상기는 자존감을 유지하기 위한 많은 노력을 촉발시킨다(Pyszczynski, Greenberg, 

Solomon, Arndt, & Schimel, 2004).

버키와 동료들(Burke et al., 2010)은 공포 관리 이론이 처음 소개된 이후 

(Greenberg et al., 1986) 발표된 실증적 연구 결과를 바탕으로 메타 분석을 실시하였
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다. 164편의 논문에서 277개의 실험 연구 결과들을 메타 분석하였는데 죽음의 현저함

은 문화적 세계관과 자존감과 관련된 종속 변인들에 대해 중간 정도의 효과 크기를 보

여 주었다(r ＝ .35). 죽음의 현저함의 효과는 미국 피험자를 대상으로 했을 때와 대학

생을 피험자로 했을 경우 상대적으로 더 효과 크기가 큰 것으로 나타났다.

버키와 동료들(Burke et al., 2010)의 메타 분석에 의하면 대부분의 공포 관리 이

론 연구의 종속 변인은 태도 관련 변인으로 사람에 대한 태도(25.3%), 그리고 다른 종류

의 태도(47.3%)를 주요 변인으로 사용하였다. 그중에서도 가장 많이 사용된 종속 변인

은 피험자의 국가를 비판하는 것으로, 피험자의 세계관에 동의하지 않는 에세이에 대한 

저자에 관한 태도였다(Greenberg et al., 1990; Greenberg, Simon, Pyszczynski, 

Solomon, & Chatel, 1992). 다른 태도 관련 종속 변인은 자식을 갖고 싶은 태도, 국가

에 관한 태도, 스포츠 팀에 관한 태도 등이 있었다(Burke et al., 2010 참조). 태도 관련 

종속 변인과 더불어 행동적 종속 변인이 10% 정도의 연구에서 사용되었는데 예를 들어, 

비디오게임에서의 운전 속도, 자선 단체에 기부하는 행위 등과 같은 것들이 연구되었다.

메타 분석의 결과를 보면 죽음의 현저함 조작과 종속 변인의 측정 간에 시간적 지

연이 긴 경우에 효과 크기가 더 큰 것으로 나타났다. 또한 통제 집단에게 사용한 통제 

방법이 죽음의 현저함 효과의 크기에 영향을 미치는지에 대한 부분에서는 통제 집단에

게 죽음이 아닌 부정적인 생각을 하게 한 경우, 중립적인 생각을 하게 한 경우, 또는 아

무 처치도 하지 않은 경우에서 유의미한 차이를 보이지 않았다. 그리고 죽음의 현저함 

효과는 다른 종류의 태도 관련 종속 변인보다 사람에 대한 태도에서 더 큰 것으로 나타

났다. 심리학 분야의 공포 관리 이론 연구들과 버키와 동료들(Burke et al., 2010)의 

메타 분석 연구를 종합해 볼 때 1986년 이후로 무수히 많은 연구들이 공포 관리 이론에 

입각해 다양한 종속 변인을 대상으로 연구를 해 왔지만 상대적으로 광고, 소비자, 마케

팅 상황에 적용시킨 연구들은 극히 소수에 불과하다. 아래에서는 공포 관리 이론을 소

비자 행동 관점에서 바라본 내용을 기술하였다.

2) 소비자 행동 관점에서의 공포 관리 이론

공포 관리 이론 연구를 소비자 행동, 광고 및 마케팅 현상에 적용해 볼 때 소비자들은 방

송이나 신문, 그리고 인터넷 매체를 통해서 마주하게 되는 뉴스 기사에서 죽음과 관련
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된 사건·사고에 무수히 많이 노출이 된다. 그럼에도 불구하고 소비자들이 이러한 죽

음을 상기시키는 내용에 노출이 된 후 접하게 되는 제품이나 서비스 광고 또는 제품이

나 서비스 그 자체에 대해서 어떻게 반응하는지에 대한 이해는 부족한 편이다(Mandel 

& Heine, 1999; Ferraro et al., 2005).

죽음을 상기시키는 뉴스나 상황에 노출이 된 후 소비자들은 특정 제품이나 서비스

에 대해서 더 또는 덜 흥미를 느끼는가? 우리는 하루에도 수없이 많은 사건·사고와 관

련된 뉴스를 접하게 되고 이러한 뉴스를 보고 나서 다양한 유형의 제품이나 서비스 광

고 또는 브랜드에 노출이 된다. 다소 마음을 불편하게 할 수 있는 내용의 뉴스를 접한 

소비자들은 과연 그렇지 않은 소비자들과 비교할 때 제품이나 서비스 광고 또는 브랜드

에 더 또는 덜 흥미를 가지는가? 

아른트와 동료들(Arndt et al., 2004)에 따르면 죽음에 대한 인간의 인지가 물질

주의와 과시적 소비 그리고 소비자 결정에 영향을 미친다고 주장하고 있다. 그리고 공

포 관리 이론은 부를 추구하는 것, 문화적으로 선호하는 상품의 추구 등을 통해 죽음의 인

지로 인한 존재적 불안감으로부터 사람들을 보호해 주는 역할을 한다고 제안하고 있다.

우리가 죽음을 피할 수 없다는 인지로 인해 야기되는 존재적 불안감을 낮추기 위

해 자존감을 올리고자 하는 데 이러한 자존감을 상승시키는 하나의 방법이 물질적 제품

에 대한 관심의 증가라고 공포 관리 이론은 제안하고 있다(Greenberg et al., 1997). 

공포 관리 이론에 따르면 물질적 소비의 미덕 또는 장점은 문화적 구조에 깊게 엮여 있

다. 많은 미국 사람들은 9·11 사태와 같은 사건에 의해서 야기되는 존재적 공포를 감

소시키기 위해서 물질을 소유하고자 하는 행위를 할 수 있다. 또한 의식적 인지 밑바닥

에서 울려 펴지는 존재적 공포를 줄이기 위해서 물질을 소유하고자 하는 경향이 있다

(Arndt et al., 2004, p. 199). 어느 정도의 상품을 소유하거나 모아 두는 것은 분명히 

삶을 유지하기 위해서 필수적이다. 그러나 왜 많은 사람들은 만족할 줄 모르는 소유의 

갈증을 가지고 있는가? 공포 관리 이론에 따르면 돈이 사람들의 가치에 대한 만연한 지

표로 있는 한 돈은 얼마나 내 자동차가 가치가 있는지만 말하는 것이 아니라 자동차 열

쇠를 가지고 있는 사람의 가치도 얘기한다(Arndt et al., 2004, p. 203).

부의 획득은 문화적으로 허가된 개인의 가치에 대한 상징적 증거를 보여 주고 안

전과 보호의 확신, 그리고 비유적인 불멸을 상징적으로 표현한다. 죽음의 인지는 자존

감을 증가시키는 노력을 부추기기 때문에 죽음을 피할 수 없다는 것에 대한 염려는 사
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람들에게 물질적 욕구를 심화시킨다. 왜냐하면 이런 사람들에게는 이러한 추구가 자아 

존중감(자신의 가치)의 주요한 지표가 되기 때문이다.

공포 관리 이론을 소비자 행동 분야에 적용시킨 실증적 연구에서 만델과 하이네

(Mandel & Heine, 1999)는 피험자들에게 죽음의 공포 척도(fear of death scale)에 

응답하게 하였고 이러한 질문에 응답한 피험자들이 죽음의 현저함을 느낀다는 가정하

에 공포 척도에 응답한 피험자를 죽음의 현저함이 조작된 처치 집단으로, 그리고 아무

런 처치가 가해지지 않은 집단을 통제 집단으로 나누어서 실험을 하였다. 실험에서는 

피험자들이 다양한 광고를 평가하게 하였는데, 예를 들어 렉서스, 롤렉스, 쉐보레 메트

로 자동차, 프링글스 감자칩 등의 광고에 응답하게 하였다. 연구 결과에서 처지 집단 

(mortality salience)의 피험자들은 렉서스와 롤렉스를 통제 집단보다 더 선호하였으

나 쉐보레 자동차와 프링글스에 대해서는 통제 집단과 선호도에서 차이가 나타나지 않

았다. 죽음의 현저함이 높은 지위(high status) 또는 고가의 물질적 제품에 대한 매력을 

증가시킨다는 예측과 부합된 결과가 나타났는데 그 이유로 소비자의 물질적 소유가 자

존감과 관련이 있기 때문이라고 주장하였다.

카서와 쉘돈(Kasser & Sheldon, 2000)의 연구에서 죽음의 현저함이 처치된 피험

자들은 통제 집단에 비해서 15년 후에 그들의 재정에 대한 기대가 높은 것으로 나타났

다. 예를 들어, 그들의 연봉이나 그들 소유의 집의 가치, 그들의 소유물이나 오락과 여

가 비용에서 통제 집단보다 더 높은 기대를 가지고 있는 것으로 나타났다. 특히, 죽음이 

상기된 피험자들은 그들이 사치품이나 고가품에 소비하는 정도가 통제 집단에 비해서 

더 클 것으로 생각하였고 미래에 초점을 두는 경향이 있었다.

실제로, 자본주의 사회에서는 얼마나 많이 벌고 그리고 얼마나 많이 가지고 있느

냐가 얼마나 우리가 그 문화권에서 가치를 가지는지를 보여 주는 한 가지 지표로 사용

될 수 있다.

몇몇 공포 관리 이론(TMT) 연구들은 죽음에 대한 상기가 자아 존중감을 충족시키

기 위한 노력에 동기 부여를 한다고 제안하고 있다(Arndt et al., 2004; Ferraro et al., 

2005; Goldenberg, Pyszczynski, McCoy, Greenberg, & Solomon, 2000). 골든버

그와 동료들(Goldernberg et al.. 2000)의 연구도 신체적 매력에 관련된 내용이고 죽

음의 현저함이 활성화되었을 때 신체적 매력에 관련된 내용의 제품이나 메시지에 더 호

의적으로 반응한다는 것을 실증적으로 보여 준 연구라고 할 수 있겠다. 



87물질적 소비와 경험적 소비는 브랜드 태도와 구매 의도에 다른 영향을 미치는가?

호르카조, 씨, 브리놀, 그리고 페티(Horcajo, See, Brinol, & Petty, 2008)는 일

련의 실험에서 죽음의 현저함이 태도에 미치는 영향을 연구하였는데 특히 죽음의 현저

함이 태도에 미치는 영향을 매개하는 변인에 관심을 가지고 실험을 하였다. 연구에서는 

죽음의 현저함이 피험자가 가상의 입사 지원자에 대한 태도를 형성하는 과정에서 죽음

의 현저함이 활성화된 집단의 경우는 통제 집단에 비해서 입사 지원서의 내용에 대한 

인지적 반응의 확신이 더 강하다는 것을 실증적으로 보여 주었고, 죽음의 현저함이 태

도형성에 미치는 영향이 부분적으로 인지적 반응의 확신의 매개 효과에 의해서 나타난

다는 것을 보여 주었다. 입사 지원자에 대한 평가뿐 아니라 가상의 교환학생이 쓴 피험

자의 국가에 대해 평가(긍정적 vs. 부정적)에 대한 에세이를 읽었을 때 죽음의 현저함

이 활성화된 피험자들은 긍정적으로 평가한 에세이를 더욱 높게 평가하고 부정적으로 

평가한 에세이를 더욱 부정적으로 평가한 결과를 보여 주어 기존의 공포 관리 이론 연

구를 지지하는 결과를 보여 주었다.

리우와 스미스트스(Liu & Smeesters, 2010)는 죽음 관련 매체의 맥락이 소비자

가 국내 브랜드를 선호할지 아니면 외국 브랜드를 선호할지에 대해 영향을 미친다는 것

을 보여 주었다. 구체적으로, 죽음 관련 매체 맥락은 소비자의 선호를 국내 브랜드로 전

환시켰는데 그 이유로 소비자의 애국심이 죽음 관련 매체 맥락을 통해 증가했다는 것을 

제시하였다. 그리고 죽음 관련 매체 맥락의 효과는 매체에 대한 노출과 브랜드 평가의 

시간 간격이 어느 정도 있는 경우에도 효과가 있는 것으로 나타났다. 마지막으로 죽음 

관련 매체 맥락이 외국 브랜드에 부정적 영향을 미치는 것을 줄일 수 있는 방법으로 광

고 메시지에 피험자가 속한 국가의 소비자를 위해서 제품을 만들었다는 내용의 메시지

를 사용할 경우 기존의 죽음의 현저함이 활성화되었을 때 국내 브랜드를 선호하는 현상

을 어느 정도 줄이는 효과를 보여 주었다.

페라로와 동료들(Ferraro et al., 2005)은 죽음의 현저함이 소비자의 선택에 어떠

한 영향을 미치는지를 조사하였는데 죽음의 현저함이 활성화되었을 때 자존감을 강화

시키거나 향상시키기 위한 노력을 하게 된다. 페라로와 동료들은 2개의 실험에서 죽음

의 현저함이 소비자의 선택에 영향을 미치는 것을 보여 주었다. 첫째, 초콜릿 케이크와 

과일 샐러드의 선택에서 외모가 자존감에 있어서 중요하지 않은 여성들의 경우 죽음의 

현저함이 활성화되었을 때 초콜릿 케이크를 선택하는 비율이 죽음의 현저함이 낮은 경

우보다 높게 나타났다. 이것은 외모가 중요한 자존감의 원천이 아닌 경우 맛있는 것을 
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선호한다는 것을 알 수 있다. 그러나 외모가 자존감을 형성하는 데 있어서 중요한 여성

의 경우는 반대로 초콜릿 케이크 대신 과일 샐러드를 선택하는 비율이 죽음의 현저함이 

활성화되었을 때 더 높게 나타났다. 음식의 선택뿐 아니라 자선 단체에 기부하는 선택

에 있어서도 기부를 자존감에 있어서 중요하게 생각하는 피험자들은 죽음의 현저함이 

활성화되었을 때 기부하고자 하는 액수가 죽음의 현저함이 활성화되지 않았을 때보다 

높게 나타났다. 그러나 기부가 자존감과 별로 관계가 없는 사람들의 경우 죽음의 현저

함은 기부 액수에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

공포 관리 이론을 적용한 기존 소비자 분야 연구를 종합해 볼 때, 죽음의 현저함이 

활성화되었을 때 피험자들은 그들의 문화적 세계관을 유지하기 위한 방법으로 그들 국

가에 대해 더 긍정적으로 평가하려는 성향이 커지는데 이것은 피험자가 속한 국가에 대

한 에세이나 국내 브랜드에 대한 평가를 더 좋게 보려는 결과로 나타났다. 또한 만델과 

하이네(Mandel & Heine, 1999)의 연구에서처럼 죽음의 현저함이 활성화되었을 때 

피험자들은 그들의 자존감을 향상시킬 수 있는 방법으로 그 문화권에서 가치 있게 인정

받는 것을 하고자 하는 성향이 커진다는 것을 보여 주었다. 특히 만델과 하이네의 연구

에서는 자본주의 사회에서 성공의 상징으로 부와 물질적 소유가 중요시되는데 그 결과

로서 고가의 사회적 지위를 나타내 주는 물질적 제품(high status product)인 렉서스

나 롤렉스와 같은 브랜드에 대한 평가가 크게 높아지는 것을 보여 주었다. 반면에 대중

적인 브랜드인 쉐보레 메트로 자동차나 저가의 프링글스와 같은 과자류에 대해서는 실

험 집단과 통제 집단 간에 제품 평가에서 차이가 없는 것을 실증적으로 보여 주었다. 그

리고 페라로와 동료들(Ferraro et al., 2005)은 제품에 대한 태도를 넘어 소비자의 선택

에 죽음의 현저함이 영향을 미치며 특히 외모에 관심이 많은 사람은 음식을 선택할 때 

죽음의 현저함이 활성화되었을 때 더 신중하게 선택하는 것을 보여 주었고 기부와 관련

한 선택에서도 죽음의 현저함은 자존감과 일치하는 방향으로 영향을 미친다는 것을 보

여 주었다.

3. 연구가설 설정

아른트와 동료들(Arndt et al., 2004)에 따르면 죽음에 대한 인간의 인지가 물질주의와 
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과시적 소비 그리고 소비자 결정에 영향을 미친다고 주장하고 있고 다양한 실증적 연구

를 통해서 이러한 주장을 뒷받침하고 있다. 공포 관리 이론을 광고 현상과 소비자 행동

에 적용한다면 소비자들은 죽음의 현저함을 마주하게 되었을 때 그들의 문화권에서 더 

의미 있는 존재로 평가되는 수단인 고가의 사회적 지위를 나타내는 제품에 대해 더 긍

정적인 평가를 할 것으로 예측할 수 있다(Mandel & Heine, 1999). 왜냐하면 우리가 

죽음을 피할 수 없다는 인지로 인해 야기되는 존재적 불안감을 낮추기 위해 자존감을 

올리고자 하는데, 이러한 자존감을 상승시키는 하나의 방법이 물질적 제품의 추구라고 

공포 관리 이론은 제안하고 있다(Arndt et al., 2004; Greenberg et al., 1997). 무엇

보다도 공포 관리 이론에 따르면 돈이 사람들의 가치에 대한 만연한 지표로 있는 한 돈

은 얼마나 내 자동차가 가치가 있는지만 말하는 것이 아니라 자동차 열쇠를 가지고 있

는 사람의 가치도 얘기한다(Arndt et al., 2004).

부의 획득은 문화적으로 허가된 개인의 가치에 대한 상징적 증거를 보여 주고 안

전과 보호의 확신 그리고 비유적인 불멸을 상징적으로 표현한다. 죽음의 인지는 자존감

을 증가시키는 노력을 부추기기 때문에 죽음을 피할 수 없다는 것에 대한 염려는 사람

들에게 물질적 욕구를 심화시킨다. 왜냐하면 이런 사람들에게는 이러한 추구가 자아 존

중감(자신의 가치)의 주요한 지표가 되기 때문이다.

기존의 연구 중에서 만델과 하이네(Mandel & Heine, 1999)는 피험자들에게 다

양한 광고를 평가하게 하였는데, 예를 들어 렉서스, 롤렉스, 쉐보레 메트로 자동차, 프

링글스 감자칩 등의 광고에 응답하게 하였고 연구 결과에서 죽음의 현저함이 높은 지위 

또는 고가의 물질적 제품에 대한 매력을 증가시킨다는 예측과 부합된 결과가 나타났는데 

그 이유로 소비자의 물질적 소유가 자존감과 관련이 있기 때문이라고 추론할 수 있다.

<연구가설 1>과 <연구가설 2>는 죽음의 현저함 (실험 집단 vs. 통제 집단)과 물

질적 제품의 질 (럭셔리 vs. 대중적)이 브랜드 태도 형성 및 구매 의도에 상호작용할 것

으로 예측한다. 죽음의 현저함이 상기되었을 때 높은 사회적 지위를 나타내는 제품

(high status product)에 대한 태도 및 구매 의도가 죽음의 현저함이 상기되지 않았을 

경우에 높은 지위를 나타내는 제품에 대한 태도 및 구매 의도보다 더 높을 것이다. 그러

나 대중적 제품의 경우는 죽음의 현저함이 상기되었다고 해서 소비자가 대중적 제품에 

대한 평가나 구매 의도가 더 높을 것으로 예측되지는 않는다. 따라서 죽음의 현저함은 

사회적 지위를 나타내는 고가의 물질적 제품의 경우에 있어서는 민감한 차이를 보여 줄 
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것으로 예측할 수 있는 반면, 대중적 제품의 경우에 있어서는 그 차이가 적을 것으로 예

측하여 죽음의 현저함과 제품의 질(고가의 사회적 지위를 나타내는 물질적 제품 vs. 대

중적 물질적 제품) 간에 상호작용효과가 나타날 것으로 예측된다. 이러한 논리를 바탕

으로 <연구가설 1>과 <연구가설 2>를 다음과 같이 설정하였다.

 연구가설 1: 죽음의 현저함이 상기된 실험 집단은 고가의 물질적 제품에 대한 브랜

드 태도와 대중적 물질적 제품에 대한 브랜드 태도의 차이가 큰 반면, 죽음의 현저함

이 상기되지 않은 통제 집단의 경우는 고가의 물질적 제품과 대중적 제품에 대한 태

도 차이가 상대적으로 작을 것이다. 

 연구가설 2: 죽음의 현저함이 상기된 실험 집단은 고가의 물질적 제품에 대한 구매 

의도와 대중적 물질적 제품에 대한 구매 의도의 차이가 큰 반면, 죽음의 현저함이 상

기되지 않은 통제 집단의 경우는 고가의 물질적 제품과 대중적 제품의 구매 의도 차

이가 상대적으로 작을 것이다. 

<연구가설 3>과 <연구가설 4>에서는 <연구가설 1>, <연구가설 2>와 달리 죽음

의 현저함과 경험적 상품의 질(럭셔리 여행 vs. 대중적 여행) 간에 상호작용 효과가 나

타나는 것이 아니라 죽음의 현저함이 활성화된 집단이 통제 집단에 비해서 경험적 상품

에 대해 더 긍정적으로 평가하고 구매 의도도 더 높을 것으로 예측한다. 공포 관리 이론

에서 주장한 죽음의 현저함이 영향을 미치는 심리적 대응 기제(psychological mecha-

nism)는 문화적 세계관과 자존감을 향상시키는 것과 관련이 있다. 높은 사회적 지위를 

나타내는 물질적 제품의 경우는 소유의 개념이 강한 것으로, 이러한 제품의 소유를 통

해 피험자가 속한 문화 속에서 상징적 성공을 보여 줄 수 있는 수단으로 사용될 수 있고 

일회성이 아닌 물질적 제품을 소유하고 있는 기간 동안 소비자는 그들의 존재적 불안감

을 고가의 물질적 제품의 소유를 통해서 어느 정도 줄일 수 있다. 그러나 경험적 상품은 

소유하는 것이 아니라 구매하는 순간 소비되고 경험은 단순히 우리 기억 속에 저장될 

뿐이다. 따라서 물질적 제품과 달리 외부적으로 평가되고 과시할 수 있는 성격이 경험

적 상품의 경우는 상대적으로 더 낮다고 볼 수 있다(Hsee, Yang, Li, & Shen, 2009). 

실제로 9·11 사태 이후에 많은 미국인들의 외식이 증가하고, 다이어트를 하는 사람들
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이 줄고, 음주를 하는 비율이 증가하는 등 경험과 관련된 소비가 증가한 것을 볼 수 있다

(Barnes & Petersen, 2001). 이러한 논리를 바탕으로 <연구가설 3>과 <연구가설 4>

를 다음과 같이 설정하였다.

 연구가설 3: 죽음의 현저함이 상기된 실험 집단이 죽음의 현저함이 상기되지 않은 

통제 집단보다 경험적 상품에 대한 태도가 더 긍정적일 것이다. 

 연구가설 4: 죽음의 현저함이 상기된 실험 집단이 죽음의 현저함이 상기되지 않은 

통제 집단보다 경험적 상품에 대한 구매 의도가 더 높을 것이다. 

<연구가설 5>와 <연구가설 6>에서는 죽음의 현저함, 상품의 질(럭셔리 vs. 대중

적), 그리고 상품 유형(물질적 vs. 경험적) 간에 삼원 상호작용 효과가 있을 것으로 예

측한다. 구체적으로 물질적 제품에 대해서는 소비자가 고가의 사회적 지위를 나타내는 

제품을 소유함으로써 그들이 속한 문화에서 성공의 상징적 의미를 얻을 수 있고 그 결

과로서 자존감을 향상시킬 수 있다. 그러나 대중적인 물질적 제품의 경우에 있어서는 

소유의 유무가 죽음의 현저함으로 발생하는 죽음에 대한 불안감을 줄여 주지는 못할 것

으로 예측된다. 그러나 경험적 제품의 경우는 앞서 <연구가설 3>과 <연구가설 4>를 도

출하는 과정에서 언급된 것처럼 죽음의 현저함이 활성화된 경우 소비자들이 경험적 만

족에 대해서 기존에 인색했던 부분이 해소되면서 경험을 추구하는 경향이 더 커지는 것

을 9·11 사태의 결과로 추론할 수 있다. 대부분의 사람들은 미래를 위해서 현재를 희

생하면서 살아가고 있다. 그 결과로서 즐기는 것을 뒤로 미루는 경향이 있는데 죽음의 

현저함이 활성화되게 되면 뒤로 미루어 두었던 경험적 소비에 대한 욕구가 더 커질 수 

있을 것이다(Dunn, Gilbert, & Wilson, 2011). 이러한 논리를 바탕으로 <연구가설 

5>와 <연구가설 6>을 아래와 같이 설정하였다.

 연구가설 5: 죽음의 현저함이 상기된 실험 집단이 죽음의 현저함이 상기되지 않은 

통제 집단에 비해서 물질적 상품의 경우에는 고가의 럭셔리 제품에 대해서는 긍정

적으로 민감한 반응을 보여 고가의 럭셔리 제품에 대한 태도가 더 긍정적인 반면, 대

중적 물질적 상품의 경우는 실험 집단과 통제 집단 간에 차이가 적을 것이다. 그러나 
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경험적 상품의 경우에는 상품의 질(럭셔리 vs. 대중적)에 관계없이 실험 집단이 통

제 집단에 비해서 더 긍정적인 태도를 형성할 것이다.

 연구가설 6: 죽음의 현저함이 상기된 실험 집단이 죽음의 현저함이 상기되지 않은 

통제 집단에 비해서 물질적 상품의 경우에는 고가의 럭셔리 제품에 대해서는 긍정

적으로 민감한 반응을 보여 구매 의도가 더 높은 반면, 대중적 물질적 상품의 경우는 

실험 집단과 통제 집단 간에 구매 의도에 있어서 차이가 적을 것이다. 그러나 경험적 

상품의 경우에는 상품의 질(럭셔리 vs. 대중적)에 관계없이 실험 집단이 통제 집단

에 비해서 구매 의도가 더 높을 것이다.

4. 연구 방법

1) 연구 설계 및 피험자

연구가설을 검증하기 위해 피험자들을 무작위로 죽음의 현저함을 생각하게 하는 집단

과 통제 집단에 할당하였다. 연구 설계는 2(죽음의 현저함: 죽음의 현저함을 떠올리게 

한 집단 vs. 통제 집단) × 2(상품 유형: 물질적 상품 vs. 경험적 상품) × 2(상품의 질: 

럭셔리 상품 vs. 대중적 상품) 혼합 설계 디자인(mixed design)을 사용하였는데, 여기

서 상품 유형과 상품의 질은 피험자 내 요인으로 설계하였고 죽음의 현저함은 실험적 

조작을 통해 피험자 간 요인으로 사용하였다. 

실험에 참가한 피험자는 총 88명의 광고 관련 수업을 듣는 대학생으로 구성되었다 

(남: 49명, 여: 36명, 무응답 3명, M ＝ 21.0). 88명중에서 43명이 죽음의 현저함 조건

에 할당이 되었고 45명이 통제 집단에 할당되어 실험에 참가하였다. 

2) 사전 조사

사전 조사를 통해서 본 연구에 사용된 자동차 브랜드와 여행 상품을 선택하였다. 만델

과 하이네(Mandel & Heine, 1999)에서 사용한 연구 방법의 일부를 참고하여 본 실험
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에 참여하지 않은 독립적 샘플에게 럭셔리 자동차와 대중적 자동차 브랜드에 대해서 응

답하게 하였다. 그중에서 가장 많은 학생들이 선택한 럭셔리 자동차 브랜드인 벤츠 자

동차와 대중적 자동차 브랜드인 아반테 자동차를 본 실험의 자동차 제품군으로 선정하

였다. 그리고 학생들에게 버킷리스트를 작성하게 한 내용을 바탕으로 경험적 상품으로 

여행 상품을 선택하였고 럭셔리한 여행으로 유럽 여행을, 그리고 대중적 여행으로 제주 

여행을 선택하였다. 

3) 연구 절차

죽음의 현저함을 조작하기 위해 본 연구에 참여한 피험자 중 43명에게 죽음의 현저함이 

상기될 수 있는 지시문을 제시하였다. 기존 연구에서는 죽음의 현저함을 조작하기 위해

서 사용한 다양한 방법들이 존재한다(Burke et al., 2010 참조). 본 연구에서는 소비자

가 현실적으로 접할 수 있는 내용을 바탕으로 죽음의 현저함을 조작하였고 소비자 반응

에 대한 외적 타당도에 있어서도 기존 소비자 행동 연구자들의 방식이 본 연구와 더 적

합하다고 판단하였다. 구체적으로, 죽음의 현저함에 할당된 피험자들에게는 일련의 질

문을 던져 죽음의 현저함을 상기시키도록 하였는데 우선 피험자들에게 다음 내용의 지

시문을 읽게 하였다. “2014년 4월 16일 인천에서 제주로 향하던 여객선 세월호가 진도 

인근 해상에서 침몰하면서 승객 300여 명이 사망, 실종된 대형 참사가 있었다(네이버 

세월호 참사, 2018). 세월호 사건이 발생한지 벌써 오랜 시간이 지나갔지만 아직도 많

은 사람들의 마음을 아프게 하는 사건이다. 정확하게 기억하기는 힘들지만 여러분이 기

억하는 세월호 사건에 대해서 기억을 떠올리면서 아래의 질문에 답하시오.” 지시문을 

읽은 피험자들은 5개의 서술형 문항에 답하였다. 1. 세월호 사건이 발생했을 때 여러분

은 몇 학년이었는가? 2. 세월호 사건에 대한 뉴스를 들었을 때 여러분은 어떤 생각이 들

었는가? 3. 세월호 사건에 대한 뉴스를 접했을 때 여러분은 어떤 감정을 경험했는가? 4. 

세월호 사건에 대한 뉴스를 듣고 여러분은 무엇을 했는가? 5. 세월호 사건을 생각하면 

어떤 생각이 드는가? 

통제 집단의 경우는 세월호 관련 지시문과 5개의 질문에 답하는 내용 없이 설문 항

목에 곧바로 응답하게 하였다(Burke et al., 2010 참조). 죽음의 현저함에 할당된 집단

과 통제 집단 모두 죽음의 현저함이 의도대로 실험 집단과 통제 집단 간에 차이가 나는
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지를 확인하기 위하여 조작 점검 문항인 시간의 초점 척도(Mogilner, Aaker, & 

Kamvar, 2012)에 응답하게 하였다. 구체적으로 두 집단 모두 리커트형 7점 척도 형식

으로 된 두 개의 다음 문항에 응답하였다. “나는 종종 미래의 순간에 관해서 생각한다”, 

“나는 주로 미래의 순간에 초점을 맞춘다”.

그런 다음 기존의 공포 관리 이론에서 죽음의 현저함과 종속 변인에 대한 응답을 

하기 전에 약간의 시간적 지연을 한 것처럼 본 연구에서도 20문항의 정적 정서 및 부적 

정서(PANAS) 척도에 응답하게 하였다(Burke et al., 2010 참조; Mandel & Heine, 

1999). 척도에 대한 응답이 끝난 후 피험자들은 실험자극인 물질적 상품(벤츠 자동차, 

아반테 자동차)과 경험적 상품(유럽 여행, 제주 여행)에 차례로 노출이 되었다. 각각의 

상품에 노출이 된 후 모든 피험자들은 상품에 대한 태도 문항에 응답하였다. 그런 다음

에 각 상품에 대한 구매 의도 문항에 응답하였다. 그리고 리친스(Richins, 2004)의 물

질적 가치(material value) 척도에 응답하고 마지막으로 인구통계학적 질문에 응답하

도록 하였다.

4) 측정

(1) 브랜드 태도

브랜드 태도는 4개 문항 9점 의미 차별화 척도를 사용하여 측정하였다(나쁘다/좋다, 마

음에 안 든다/마음에 든다, 품질이 좋지 않을 것 같다/품질이 좋을 것 같다, 호감이 가지 

않는다/호감이 간다). 4개 항목에 대한 신뢰도 값(Cronbach’s α)은 벤츠 브랜드 태도 

.884, 아반테 브랜드 태도 .931, 유럽 여행(그리스) 태도 .971, 국내 여행(제주) 태도 

.962로 나타나 브랜드 태도에 대한 내적 일관성이 높은 것으로 나타났다. 따라서 각각

의 브랜드 태도에 대한 평균값을 사용하여 가설 검증을 위한 분석에 사용하였다.

(2) 구매 의도

구매 의도는 2개 문항 9점 의미 차별화 척도를 사용하였다[“나중에 여유가 된다면 이 제품

(서비스)을 구매할 의향이 있습니까?”, “나중에 여유가 된다면, 가까운 친구에게 이 제품

(서비스)을 권유할 의향이 있습니까?: 전혀 없다 vs. 매우 많다]. 신뢰도 값(Cronbach’s 
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α)은 벤츠 구매 의도 .880, 아반테 구매 의도 .866, 유럽 여행(그리스) 구매 의도 .966, 

국내 여행(제주) 구매 의도 .909로 나타나 구매 의도에 대한 내적 일관성이 높은 것으로 

나타나 브랜드 태도와 마찬가지로 평균값을 사용하여 가설 검증을 위한 분석에 사용하

였다.

(3) 물질주의

물질주의 성향은 9개 문항 5점 리커트형 물질주의 가치 척도(material value scale: 

Richins, 2004)를 사용하여 측정하였다. 물질주의 가치 척도의 신뢰도 값(Cronbach’s 

α)은 .813으로 내적 일관성이 높은 것으로 나타나 평균값을 사용하여 혼입 효과 검증

을 위한 분석에 사용하였다.

(4) 미래 시간 초점

피험자들이 미래에 얼마나 많은 초점을 두는지를 확인하기 위해서 모길너와 동료들

(Mogilner et al., 2012)의 시간의 초점 척도 중에서 미래 시간에 초점을 두는 2개 항목 

7점 리커트형 척도(나는 종종 미래의 순간에 관해서 생각한다, 나는 주로 미래의 순간

에 초점을 둔다)를 사용하였다. 미래 시간 초점의 신뢰도 값(Cronbach’s α)은 .713으

로 내적 일관성이 높은 것으로 나타나 평균값을 사용하여 죽음의 현저함에 대한 조작 

점검에 사용하였다. 

5. 연구 결과

1) 조작 점검 및 혼입 효과 점검

본 연구에서 사용된 죽음의 현저함이 의도대로 조작되었는지를 알아보기 위하여 모길

너와 동료들(Mogilner et al., 2012)의 시간의 초점 항목 가운데 미래와 관련된 두 개

의 항목을 사용하여 조작 점검을 하였다. 공포 관리 이론에 따르면 세월호나 충북 제천

의 화재와 같은 사건에 대한 뉴스에 노출이 되면 소비자들은 죽음의 현저함에 노출이 
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되고 지금 현재보다는 미래에 사람들이 자기를 어떻게 평가할 것인가에 대해서 생각하

는 경향이 커진다. 이러한 논리를 바탕으로 위의 두 개 항목으로 조작 점검을 하였으며 

의도한대로 처치 집단(죽음의 현저함을 생각하게 한 집단)이 아무런 처치가 가해지지 

않은 통제 집단에 비해서 미래에 대한 생각과 초점을 두는 정도가 더 높은 것으로 나타

났다[처치 집단 M ＝ 5.50, SD ＝ .79; 통제 집단 M ＝ 5.11, SD ＝ .95, t (86) ＝ 

2.09, p ＜ .05].

죽음의 현저함에 대한 차이뿐만 아니라 피험자의 물질주의 정도의 차이에 따라서 

본 연구의 가설에 대한 대안적 설명이 가능하기 때문에 본 연구의 실험 집단과 통제 집

단 간에 물질주의 정도가 차이가 없다는 것을 확인하기 위하여 혼입 효과를 점검하였다

(Richins & Dawson, 1992). 처지 집단과 통제 집단 간에 물질주의 정도에서 통계적

으로 유의미한 차이가 나타나지 않았다[t (84) ＝ －1.138, p ＝ n.s.].

2) 연구가설 검증

<연구가설 1>은 세월호 사건과 같은 죽음의 현저함을 상기시키는 경험을 한 집단(실험 

집단)이 죽음의 현저함을 상기하지 않은 집단(통제 집단)에 비해서 고가의 물질적 상품

에 대한 브랜드 태도가 더 긍정적일 것으로 예측하였다. 반면에 상대적으로 저가인 물

질적 상품에 대한 브랜드 태도는 실험 집단과 통제 집단 간에 차이가 적을 것으로 보았

다. 죽음의 현저함의 정도가 물질적 제품에 대한 태도에 미치는 영향이 제품의 질(럭셔

리 vs. 대중적 상품)에 따라서 다른 결과를 보여 줄 것으로 예측하였는데 브랜드 태도가 

죽음의 현저함과 제품의 질(고가의 럭셔리 제품 vs. 대중적인 제품)의 상호작용 결과로 

나타나는지를 알아보고자 피험자 간(죽음의 현저함) 피험자 내(제품의 질) 분산 분석을 

Source 자승합
자유도 

(df )
평균 

제곱
F

유의 

수준

부분 

에타제곱

제품의 질 (럭셔리 vs. 대중적) 구형성 가정   70.915 1 70.915 38.386 .000 .311

제품의 질 * 죽음의 현저함 구형성 가정   30.645 1 30.645 16.588 .000 .163

오류 (제품 유형) 구형성 가정 157.030 85   1.847

표 1. 브랜드 태도에 대한 죽음의 현저함과 제품의 질 간의 개체 내 효과 검정
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사용하여 <연구가설 1>을 검증하였다.

<표 1>에서 나타난 바와 같이 죽음의 현저함의 정도와 제품의 질(고가의 럭셔리 

제품 vs. 대중적인 제품)이 브랜드 태도에 미치는 영향은 두 변인 간의 상호작용 효과로 

나타났다[F (1, 85) ＝ 16.59, p ＜ .001]. 구체적으로 죽음의 현저함의 정도와 제품의 

질 간의 상호작용의 형태는 <그림 1>에 나타난 것처럼 죽음의 현저함이 점화된 실험 집

단의 경우 럭셔리 제품(벤츠 자동차)에 대한 브랜드 태도와 대중적 제품(아반테 자동

차)의 브랜드 태도 차이가 큰 반면, 죽음의 현저함이 점화되지 않은 통제 집단의 경우 

럭셔리 제품과 대중적 제품 간에 브랜드 태도에서 차이가 나타나지 않음을 볼 수 있다. 

<연구가설 1>의 자동차 제품군에 대한 브랜드 태도의 결과를 종합해 볼 때 죽음의 

현저함이 점화되었을 때는 고가의 럭셔리 제품에 대한 호감이 크게 증가하지만 죽음의 

현저함이 점화되지 않았을 때는 고가의 럭셔리 제품이나 대중적인 제품의 브랜드 태도

가 상대적으로 큰 차이가 나타나지 않았다. 이러한 결과는 공포 관리 이론(terror man-

agement theory)을 지지한다. 사람들이 죽음의 현저함을 경험하게 되면 문화적 세계

관과 자존감을 향상시키는 것이 중요하게 되는데 현대 자본주의의 문화적 세계관은 고

그림 1. 브랜드 태도에 대한 죽음의 현저함과 제품의 질 간의 상호작용 효과
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가의 럭셔리 제품의 소유가 성공의 상징으로 이해되고 있고 그 결과로서 소비자의 자존

감을 향상시킨다고 보고 있다(Pyszczynski, Solomon, & Greenberg, 2003). 문화적 

세계관의 기준에 부합하고 자존감을 향상시킴으로서 소비자는 그들이 겪게 되는 죽음

에 대한 공포로부터 안정감을 획득하게 된다.

<연구가설 1>의 상호작용 효과가 브랜드 태도를 넘어 구매 의도에도 적용되는지

를 알아보기 위하여 <연구가설 2>를 검증하였다. <연구가설 2>는 구매 의도가 죽음의 

현저함과 제품의 질(고가의 럭셔리 제품 vs. 대중적인 제품)의 상호작용 결과로 나타나

는지를 알아보고자 <연구가설 1>의 검증과 같이 피험자 간(죽음의 현저함) 피험자 내

(제품의 유형) 분산 분석을 사용하여 상호작용 효과를 검증하였다. 

<표 2>에서 나타난 바와 같이 구매 의도의 결과는 한계적으로 유의미한 것으로 나

타났다(marginally significant). 구체적으로, 죽음의 현저함의 정도와 제품의 질(고가

의 럭셔리 제품 vs. 대중적인 제품)이 구매 의도에 미치는 영향은 두 변인 간의 상호작

용 효과로 나타났다[F (1, 85) ＝ 3.43, p ＜ .1]. 구체적으로 죽음의 현저함의 정도와 

제품의 질 간의 상호작용의 형태는 <그림 2>에 나타난 것처럼 죽음의 현저함이 점화된 

실험 집단의 경우 럭셔리 제품에 대한 구매 의도와 대중적 제품에 대한 구매 의도와 차

이가 큰 반면, 죽음의 현저함이 점화되지 않은 통제 집단의 경우 럭셔리 제품과 대중적 

제품 간에 구매 의도에서 차이가 크지 않음을 볼 수 있다. 또한 <그림 2>에서 알 수 있

듯이 대중적인 제품의 경우 죽음의 현저함이 점화된 집단과 통제 집단 간에 구매 의도

에 있어서 차이가 없는 반면 럭셔리 제품에 있어서는 죽음의 현저함이 점화된 집단이 

통제 집단보다 구매 의도가 현저히 높은 것을 알 수 있다. 이러한 결과는 죽음의 현저함

이 대중적 제품에 대한 구매 의도를 높이지는 않지만 럭셔리 제품에 대한 구매 의도를 

큰 폭으로 상승시키는 것을 알 수 있다.

Source 자승합
자유도 

(df )
평균 

제곱
F

유의 

수준

부분 

에타제곱

제품의 질 (럭셔리 vs. 대중적) 구형성 가정   61.511   1 61.511 22.708 .000 .211

제품의 질 * 죽음의 현저함 구형성 가정     9.281   1   9.281   3.426 .068 .039

오류 (제품 유형) 구형성 가정 230.247 85   2.709

표 2. 구매 의도에 대한 죽음의 현저함과 제품 질의 개체 내 효과 검정
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<연구가설 3>은 세월호 사건과 같은 죽음의 현저함을 상기시키는 경험을 한 집단

(실험 집단)이 죽음의 현저함을 상기하지 않은 집단(통제 집단)에 비해서 경험적 상품

에 대한 브랜드 태도가 더 긍정적일 것으로 예측하였다. 가설3을 검증하기 위해 피험자 

간(죽음의 현저함) 피험자 내(경험 상품의 유형) 분산 분석을 사용하였다. <연구가설 

3>에서는 <연구가설 1>에서 사용한 물질적 제품이 아닌 경험적 상품인 여행 상품을 사

용하여 <연구가설 1>과 달리 죽음의 현저함과 상품의 질 간에 상호작용 효과가 나타나

지 않고 피험자 간(죽음의 현저함) 주 효과가 나타날 것으로 예측하였다. 우선 <표 3>

의 죽음의 현저함과 경험 상품의 질 간의 개체 내 효과 검정에서 나타난 것처럼 피험자

의 여행 상품에 대한 태도가 죽음의 현저함과 경험 상품의 질 간의 상호작용에 의한 결

과가 아닌 것을 보여 준다[F (1, 85) ＝ .019, p ＝ n.s.]. 더 나아가 피험자 간 변인인 

죽음의 현저함의 주 효과에 대한 결과인 개체 간 효과에 대한 결과는 <표 4>에 나타나 

있는데 <표 4>에서 보이는 것처럼 한계적으로 유의미한(marginally significant) 결과

를 보여 준다[F (1, 85) ＝ 2.906, p ＜ .1]. 죽음의 현저함과 경험 상품의 질이 브랜드 

태도에 미치는 영향은 <그림 3>을 통해서 구체적인 패턴을 알 수 있다. 구체적으로 죽

그림 2. 구매 의도에 대한 죽음의 현저함과 제품의 질 간의 상호작용 효과
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Source 자승합
자유도

(df )
평균 

제곱
F

유의 

수준

부분 

에타제곱

경험 상품의 질 

(럭셔리 vs. 대중적)
구형성 가정   14.525   1 14.525 8.883 .004 .095

경험 상품의 질 * 죽음의 현저함 구형성 가정      0.031   1   0.031 0.019 .891 .000

오류 (경험 상품 유형) 구형성 가정 138.988 85   1.635

표 4. 여행 상품 브랜드 태도에 대한 죽음의 현저함의 개체 간 효과

Source 자승합
자유도

(df )
평균 

제곱
F

유의 

수준

부분 

에타제곱

경험 상품의 질

(럭셔리 vs. 대중적)
구형성 가정 5260.592 1 5260.592 1166.954 .000 .932

죽음의 현저함

(실험 집단 vs. 통제 집단)
구형성 가정 13.101 1 13.101 2.906 .092 .033

오류 구형성 가정 383.177 85 4.508

그림 3. 여행 상품 브랜드 태도에 대한 죽음의 현저함과 상품의 질의 효과

표 3. 브랜드 태도에 대한 죽음의 현저함과 경험 상품(여행) 유형의 개체 내 효과 검정
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음의 현저함이 점화된 실험 집단이 통제 집단에 비해서 여행 상품에 상관없이 더 긍정

적인 경험 상품 태도를 형성하는 것을 볼 수 있다.

<연구가설 4>는 구매 의도에 있어서 죽음의 현저함을 상기시키는 경험을 한 집단

(실험 집단)이 죽음의 현저함을 상기하지 않은 집단(통제 집단)에 비해서 경험적 상품

에 대한 구매 의도가 더 높을 것으로 예측하였다. <연구가설 4>를 검증하기 위해 피험

자 간(죽음의 현저함) 피험자 내(경험 상품의 유형) 분산 분석을 사용하였다. <연구가

설 3>의 검증처럼 죽음의 현저함과 경험 상품의 질 간에 상호작용 효과가 나타나지 않

고 피험자 간 변인인 죽음의 현저함의 주 효과가 나타날 것으로 예측하였다. 우선 <표 

5>의 죽음의 현저함과 경험 상품 유형의 개체 내 효과 검정에서 보이는 것처럼 피험자

의 구매 의도가 죽음의 현저함과 경험 상품 유형의 상호작용 효과에 의한 결과가 아닌 

것을 보여 준다[F (1, 85) ＝ .025, p ＝ n.s.]. 그리고 <표 6>에서 보이는 것처럼 피험

자 간 변인인 죽음의 현저함의 경우 통계적으로 유의미한 결과를 보여 준다[F (1, 85) 

＝ 8.376, p ＜ .01). 구체적으로, 죽음의 현저함과 경험 상품 유형이 구매 의도에 미치

는 영향은 <그림 4>를 통해서 보이듯 죽음의 현저함이 점화된 실험 집단이 통제 집단에 

비해서 여행 상품의 유형에 상관없이 더 긍정적인 구매 의도를 형성하는 것을 볼 수 있다.

<연구가설 5>는 죽음의 현저함을 상기시키는 경험을 한 집단(실험 집단)이 죽음

의 현저함을 상기하지 않은 집단(통제 집단)에 비해서 물질적 상품인 경우에는 고가의 

럭셔리 제품을 선호하는 경향이 큰 반면, 대중적인 물질적 상품에 대해서는 실험 집단

과 통제 집단 간의 차이가 상대적으로 적을 것으로 예측하였다. 반면에 경험적 상품인 

경우에는 죽음의 현저함을 상기시키는 경험을 한 실험 집단과 그렇지 않은 통제 집단 

간에 럭셔리 경험적 상품과 대중적 경험적 상품에 대한 브랜드 태도의 차이가 죽음의 

현저함을 경험한 집단(실험 집단)과 통제 집단 간에 비슷한 차이를 보일 것으로 예측하

였다.

<연구가설 5>를 검증하기 위해 피험자 간(죽음의 현저함: 실험 집단 vs.통제 집

단) 피험자 내(상품의 유형: 물질적 상품 vs. 경험적 상품) 피험자 내(상품의 질: 럭셔리 

상품 vs. 대중적 상품) 분산 분석을 사용하였다. <연구가설 5>가 지지되기 위해서는 우

선 죽음의 현저함, 상품 유형(물질적 vs. 경험적 상품), 상품의 질(럭셔리 상품 vs. 대중

적 상품) 간의 삼원 상호작용 효과가 나타나야 한다. <연구가설 5>를 검증하기 위해 사

용한 분산 분석의 결과(<표 7> 참조) 피험자의 브랜드 태도가 죽음의 현저함과 상품 유
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Source 자승합
자유도 

(df)
평균 

제곱
F

유의 

수준

부분 

에타제곱

경험 상품 유형 구형성 가정   14.729   1 14.729 5.152 .026 .057

경험 상품 유형 * 죽음의 현저함 구형성 가정     0.706   1   0.706 0.247 .621 .003

오류 (경험 상품 유형) 구형성 가정 243.013 85   2.859

표 6. 여행 상품 구매 의도에 대한 죽음의 현저함의 개체 간 효과

Source 자승합
자유도 

(df)
평균 

제곱
F

유의 

수준

부분 

에타제곱

절편 구형성 가정 5638.998 1 5638.998 875.679 .000 .912

죽음의 현저함 

(실험 집단 vs. 통제 집단)
구형성 가정 53.941 1 53.941 8.376 .005 .090

오류 구형성 가정 547.364 85 6.440

그림 4. 여행 상품 구매 의도에 대한 죽음의 현저함과 상품의 질의 효과

표 5. 구매 의도에 대한 죽음의 현저함과 경험 상품(여행) 유형의 개체 내 효과 검정
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형(물질적 vs. 경험적), 상품의 질(럭셔리 상품 vs. 대중적 상품) 간의 상호작용에 유의

미하게 영향을 받는 것으로 나타났다[F (1,85) ＝ 10.150, p ＜ .01].

브랜드 태도에 죽음의 현저함, 상품 유형, 그리고 상품의 질이 서로 상호작용하여 

Source 자승합
자유도 

(df)
평균 

제곱
F

유의 

수준

부분 

에타제곱

상품의 질 (럭셔리 vs. 대중적) 구형성 가정 10,626 1 10,626 5.667 .020 .062

상품의 질 * 죽음의 현저함 구형성 가정 14.361 1 14.361 7.659 .007 .083

오류 (상품의 질) 구형성 가정 159.388 85 1.875

상품 유형 (물질적 vs. 경험적) 구형성 가정 46.985 1 46.985 25.467 .000 .231

상품 유형 * 죽음의 현저함 구형성 가정 16.315 1 .319 .173 .679 .002

오류 (상품 유형) 구형성 가정 156.820 85 1.845

상품의 질 * 상품 유형 구형성 가정 74.815 1 74.815 46.544 .000 .354

상품의 질 * 상품 유형 * 죽음의 

현저함
구형성 가정 16.315 1 16.315 10.150 .002 .107

오류 (상품의 질 * 상품 유형) 구형성 가정 136.630 85 1.607

그림 5. 브랜드 태도에 대한 죽음의 현저함, 상품 유형(물질 vs. 경험), 상품의 질(럭셔리 vs. 대중적)의 삼
원 상호작용 효과

표 7. 브랜드 태도에 대한 죽음의 현저함, 상품 유형, 상품의 질의 개체 내 효과 검정
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미치는 영향은 <그림 5>를 통해서 구체적으로 이해할 수 있다. 구체적으로 <그림 5>를 

보고 알 수 있듯이, <연구가설 5>에서 제안한 것처럼 브랜드 태도에 대해서 죽음의 현

저함, 상품 유형, 상품의 질 간에 삼원 상호작용 효과가 있는 것을 알 수 있다. 물질적 상

품군에 대해서는 브랜드 태도에 대해서 죽음의 현저함과 상품의 질이 상호작용하여 영

향을 미치는 반면, 경험적 상품군에 대해서는 브랜드 태도에 대해서 죽음의 현저함과 

상품의 질 간에 상호작용 효과가 보이지 않는 것을 볼 수 있다. 구체적으로, 물질적 상

품군의 경우 죽음의 현저함을 상기시키는 경험을 한 집단(실험 집단)에서는 고가의 럭

셔리 제품을 선호하는 경향이 매우 큰 반면, 대중적인 물질적 상품에 대한 브랜드 태도

는 매우 낮은 것을 알 수 있다. 그러나 죽음의 현저함을 상기하지 않은 통제 집단의 경

우에서는 럭셔리 상품과 대중적 상품 간에 브랜드 태도에 있어서 차이가 매우 적은 것

을 볼 수 있다. 반면에 경험적 상품인 경우에는 죽음의 현저함을 상기시키는 경험을 한 

실험 집단과 그렇지 않은 통제 집단 간에 럭셔리 경험적 상품과 대중적 경험적 상품에 

대한 브랜드 태도의 차이가 죽음의 현저함을 경험한 집단(실험 집단)과 통제 집단 간에 

비슷한 크기를 보이는 것을 알 수 있다(평행선의 형태). 이러한 결과는 죽음의 현저함

을 경험한 소비자는 경험적 상품이 아닌 물질적 상품의 브랜드 태도에 있어서 통제 집

단에 비해서 더욱 민감하게 반응하는 것을 알 수 있고 민감함의 정도는 고가의 럭셔리

상품에 대한 선호가 높아지는 것에서 기인한다는 것을 알 수 있다. 

<연구가설 6>은 죽음의 현저함을 상기시키는 경험을 한 집단(실험 집단)이 죽음

의 현저함을 상기하지 않은 집단(통제 집단)에 비해서 물질적 상품인 경우에는 고가의 

럭셔리 제품에 대한 구매 의도가 큰 반면에 대중적인 물질적 상품에 대한 구매 의도에 

있어서는 실험 집단과 통제 집단 간의 차이가 상대적으로 적을 것으로 예측한 반면, 경

험적 상품인 경우에는 죽음의 현저함을 상기시키는 경험을 한 실험 집단과 그렇지 않은 

통제 집단 간에 럭셔리 경험적 상품과 대중적 경험적 상품에 대한 구매 의도의 차이가 

죽음의 현저함을 경험한 집단(실험 집단)과 통제 집단 간에 비슷한 차이를 보일 것으로 

예측하였다. 다시 말해서 죽음의 현저함이 구매 의도에 미치는 영향이 물질적 상품인 

경우에는 상호작용 효과를 보이는 반면, 경험적 상품의 경우에는 상호작용 효과가 나타

나지 않는 죽음의 현저함, 상품의 질(럭셔리 vs. 대중적), 상품 유형 간의 삼원 상호작

용 효과가 있을 것으로 예측하였다. <연구가설 6>을 검증하기 위해서 <연구가설 5>와 

같이 피험자 간(죽음의 현저함) 피험자 내(상품의 유형: 물질적 상품 vs. 경험적 상품) 
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피험자 내(상품의 질: 럭셔리 상품 vs. 대중적 상품) 분산 분석을 사용하였다. <연구가

설 6>을 검증하기 위해 사용한 분산 분석의 결과인 <표 8>을 보면 피험자의 구매 의도

가 죽음의 현저함, 상품 유형(물질적 vs. 경험적)과 상품의 질(럭셔리 상품 vs. 대중적 

Source 자승합
자유도 

(df)
평균 

제곱
F

유의 

수준

부분 

에타제곱

상품의 질 (럭셔리 vs. 대중적) 구형성 가정 8.020 1 8.020 2.667 .106 .030

상품의 질 * 죽음의 현저함 구형성 가정 2.434 1 2.434 0.810 .371 .009

오류 (상품의 질) 구형성 가정 255.583 85 3.007

상품 유형 (물질적 vs. 경험적) 구형성 가정 14.408 1 14.408 4.565 .036 .051

상품 유형 * 죽음의 현저함 구형성 가정 10.235 1 10.235 3.243 .075 .037

오류 (상품 유형) 구형성 가정 268.262 85 3.156

상품의 질 * 상품 유형 구형성 가정 68.219 1 68.219 26.639 .000 .239

상품의 질 * 상품 유형 * 죽음의 

현저함
구형성 가정 7.553 1 7.553 2.949 .090 .034

오류 (상품의 질 * 상품 유형) 구형성 가정 217.677 85 2.561

그림 6. 구매 의도에 대한 죽음의 현저함, 상품 유형(물질 vs. 경험), 상품의 질(럭셔리 vs. 대중적)의 삼원
상호작용 효과

표 8. 구매 의도에 대한 죽음의 현저함, 상품 유형(물질 vs. 경험), 상품의 질(럭셔리 vs. 대중적)의 개체 
내 효과 검정 



106 한국광고홍보학보 제20권 3호

상품) 간의 상호작용에 한계적으로 유의미하게(marginally significant) 영향을 받는 

것으로 나타났다[F (1,85) ＝ 2.949, p ＜ .1]. 

죽음의 현저함, 상품 유형, 그리고 상품의 질이 어떻게 서로 상호작용하여 구매 의

도에 영향을 미치는지는 <그림 6>을 통해서 구체적으로 알 수 있다. 구체적으로 <연구

가설 6>에서 제안한 것처럼 구매 의도에 대해서 죽음의 현저함, 상품 유형, 상품의 질 

간에 삼원 상호작용 효과가 있는 것을 알 수 있다. 물질적 상품 군의 구매 의도에 대해

서 죽음의 현저함과 상품의 질이 상호작용하여 영향을 미치는 반면, 경험적 상품군의 

구매 의도에 대해서 죽음의 현저함과 상품의 질 간에 상호작용 효과가 보이지 않는 것

을 볼 수 있다. 구체적으로, 물질적 상품군의 경우 죽음의 현저함을 상기시키는 경험을 

한 집단(실험 집단)에서는 고가의 럭셔리 제품을 구매하고자 하는 경향이 매우 큰 반면, 

대중적인 물질적 상품에 대한 구매 의도는 매우 낮은 것을 알 수 있다. 그러나 죽음의 

현저함을 상기하지 않은 통제 집단의 경우에서는 럭셔리 물질적 상품과 대중적 상품 간

에 구매 의도에 있어서 차이가 매우 적은 것을 볼 수 있다. 반면에 경험적 상품인 경우

에는 죽음의 현저함을 상기시키는 경험을 한 실험 집단과 그렇지 않은 통제 집단 간에 

럭셔리 경험적 상품과 대중적 경험적 상품에 대한 구매 의도의 차이가 죽음의 현저함을 

경험한 집단(실험 집단)과 통제 집단 간에 비슷한 크기를 보이는 것을 알 수 있다(평행

선의 형태). 이러한 결과는 죽음의 현저함을 경험한 소비자는 경험적 상품이 아닌 물질

적 상품의 구매 의도에 있어서 통제 집단에 비해서 더욱 민감하게 반응하는 것을 알 수 

있고 민감함의 정도는 고가의 럭셔리 물질적 상품에 대한 구매 의도가 높아지는 것에서 

기인한다는 것을 알 수 있다. 

6. 결론 및 논의

<연구가설 1>과 <연구가설 2>에서는 죽음의 현저함이 상기된 집단이 죽음의 현저함이 

상기되지 않은 통제 집단에 비해서 고가의 물질적 상품과 대중적 상품에 대한 태도의 

차이가 클 것으로 예측하였다. 연구 결과에서는 <연구가설 1>과 <연구가설 2>에서 예

측한 대로 럭셔리 제품인 벤츠 자동차에 대한 태도와 대중적 제품인 아반테 자동차에 

대한 태도가 실험 집단에서는 차이가 크게 나타난 반면에 통제 집단에서는 그 차이가 
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상대적으로 작게 나타났다. 이러한 결과는 공포 관리 이론이 제안한 것처럼 죽음의 현

저함을 마주하게 되었을 때 소비자들은 죽음의 공포를 완화시키는 방법으로 소비자가 속

한 문화 속에서 가치 있게 받아들여지는 것을 소유하려는 욕구가 커진다는 것을 보여 준

다. 그 결과로서 본 연구에서는 럭셔리 물질적 제품에 대한 태도와 구매 의도가 높아지는 

것을 실증적으로 보여 주었다. 무엇보다 흥미로운 결과는 페라로와 동료들(Ferraro et 

al., 2005)이 9·11 사태 이후에 미국 소비자들의 소비가 늘어났다고 밝힌 부분이 대중

적 물질적 제품보다는 고가의 럭셔리 제품에 대한 소비로 이어졌을 가능성을 보여 준

다. 죽음의 현저함이 점화되었다고 해서 모든 종류의 물질적 제품에 대한 태도와 구매 

의도가 증가하는 것은 아니기 때문이다.

<연구가설 3>과 <연구가설 4>에서는 물질적 상품이 아닌 경험적 상품에 대한 태

도와 구매 의도가 죽음의 현저함에 의해서 어떻게 영향을 받는지를 알아보았다. 연구 

결과에서는 물질적 제품과 달리 주 효과만 나타났는데 특히 흥미로운 발견은 죽음의 현

저함이 상기되었던 실험 집단이 여행 상품의 종류에 관계없이 여행 상품에 대한 태도와 

구매 의도에서 통제 집단보다 더 높게 나타났다는 것이다. 이러한 결과를 9·11 사태 

이후의 소비 증가와 연결시킨다면 부분적으로 많은 수의 미국 소비자들이 경험적 소비

를 많이 했을 것으로 추론할 수 있다. 특히 죽음의 현저함이 상기되었을 때(예를 들어, 

재난이나 큰 사건이 일어난 후) 우리들은 소중한 사람들에게 안부 전화를 하는 것을 종

종 경험하게 된다. 죽음의 현저함은 이러한 정서적 측면에 영향을 미치게 되는데 물질

적 상품보다는 경험적 상품이 소비자의 정서와 더 밀접한 관련이 있다고 볼 수 있다 

(Carter & Gilovich, 2012; Dunn et al., 2011; Gilovich, Kumar, & Jampol, 

2015). 따라서 죽음의 현저함은 경험적 상품에 대한 태도와 구매 의도를 전반적으로 증

가시키는 역할을 한다고 본 연구의 결과를 바탕으로 추론해 볼 수 있다.

<연구가설 5>와 <연구가설 6>의 결과는 죽음의 현저함이 소비자의 태도와 구매 

의도에 영향을 미치는 것이 단순히 상품의 질(럭셔리 vs. 대중적)이나 상품의 유형(물

질적 상품 vs. 경험적 상품)의 독립적인 조절 효과로 발생하는 것이 아니라 죽음의 현저

함, 상품의 질, 그리고 상품의 유형 간에 삼원 상호작용에 의해 결정된다는 것을 보여 주

었다. 구체적으로, 물질적 제품의 경우에는 죽음의 현저함에 직면했을 때 소비자는 고

가의 사회적 지위를 나타내는 럭셔리 제품에 대해서는 큰 관심을 보이고 구매 의도 또

한 높은 것으로 나타났지만 대중적인 제품의 경우는 죽음의 현저함이 별 영향을 미치지 
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않는 것으로 나타났다. 반면에 경험적 상품의 경우는 죽음의 현저함에 직면했을 때 소

비자는 그것이 고가의 럭셔리 여행 상품이든 아니면 상대적으로 대중적인 여행 상품이

든 상관없이 관심이 증가하고 구매 의도 또한 높아지는 것을 보여 주었다. 이러한 결과

는 공포 관리 이론에서 제안했던 고가의 상품이 죽음의 현저함이라는 것에 직면하게 되

었을 때 그 가치가 부분적으로 올라가고 대중적인 제품의 경우는 그렇지 않다는 것이 

물질적 제품에 국한되었다는 경계적 조건을 얘기해 준다. 경험적 상품의 경우는 상품이 

럭셔리 상품이든 아니면 대중적 상품이냐에 관계없이 죽음의 현저함으로 인해서 소비

자의 관심이 증가되었다는 것을 보여 주어 공포 관리 이론이 소비자 행동에서 어떻게 

적용될 수 있는지에 대한 이론적 시사점을 제공한다.

본 연구 결과에 바탕을 둔 실무적 시사점으로는 우선 하루에도 수없이 많은 죽음

을 상기시키는 뉴스에 노출되는 소비자들에게 고가의 물질적 제품을 매체 전략적인 측

면에서 주요 뉴스 프로그램에 노출시킬 수 있을 것이다. 경험적 상품에 대해서는 물질

적 제품보다는 상대적으로 상품의 가격에 대한 고민 없이 뉴스 프로그램에 광고를 하는 

것이 소비자의 브랜드에 대한 태도나 구매 의도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것으

로 추론할 수 있다. 기존의 공포 관리 이론에 근거한 연구들이 주로 물질적인 부분에 집

중해 왔다면 본 연구를 통해서 죽음의 현저함이 소비자의 경험과 관련된 것에 영향을 

미친다는 것을 실증적으로 보여 주고 있다. 죽음의 현저함과 관련된 정보에 노출이 되

었을 때 소비자는 부분적으로 소비하고자 하는 성향이 커질 수 있는데 이것은 기업의 

마케팅 전략 중에서 표적 시장 선정도 중요하고 광고 전략에서 매체 유형의 선택도 중

요하지만 광고 메시지가 표적 소비자에게 노출되는 매체 비히클의 선택이 중요하다는 

것을 보여 준다. 다시 말해서 단순히 비용효율성 측면에서 가장 많은 표적 소비자에게 

가장 적은 비용으로 광고 메시지를 노출시키는 것도 중요하지만 광고에 노출된 소비자

가 얼마나 긍정적으로 브랜드를 평가하고 구매 의사를 가지는지도 매우 중요하다는 것

이다. 이러한 관점에서 본 연구의 결과는 비용효율성 측면에서 비슷하다고 하더라도 고

가의 물질적 제품이나 경험적 제품의 경우 죽음의 현저함을 상기시키는 TV 뉴스 프로

그램이나 인터넷의 뉴스 페이지에 광고가 노출이 되면 브랜드 태도 측면과 구매 의도에 

있어서 더 효과적일 수 있음을 보여 준다. 
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7. 연구의 한계점 및 향후 연구

본 연구가 흥미로운 결과와 시사점을 제공하지만 연구의 한계점이 존재하며 연구 결과

의 해석에서 이러한 한계점을 고려하여 이해할 필요가 있다. 우선 본 연구에서 사용한 

물질적 제품군과 경험적 제품군이 각각 하나씩 사용되었기 때문에 본 연구의 결과를 물

질적 제품과 경험적 제품 전체로 일반화하기에는 다소 무리가 있다. 또한 실험 연구라

는 이유로 동질적인 특성과 연구의 편의를 위해 대학생 피험자를 사용하였는데 다양한 

연령대의 피험자를 사용하여 연구의 일반화에 대한 고민을 해 볼 필요가 있다. 

죽음에 대한 불안감(death anxiety)은 개인으로 하여금 다양한 대응 기제(coping 

mechanism)를 쓰게 하는데 이러한 대응 기제에는 물질적인 것뿐만 아니라 비물질적

인 것들, 예를 들어 종교적인 것과 애국심 같은 것들이 포함될 수 있다. 실제로 비물질

적인 것들이 죽음의 공포를 누그러뜨리는 데 유용할 수 있다. 명백히 물질주의의 추구

는 죽음과 관련된 공포를 완충시키는 유일한 수단은 아니다(Rinfleisch & Burroughs, 

2004). 죽음에 대한 공포가 고가의 사회적 지위를 나타내는 물질적 제품뿐 아니라 애국

심이나 종교를 통해서 완화된다는 것은 왜 야간 뉴스의 지진, 화재, 살인 사건 등과 같은 

내용에 직면했을 때 어떤 사람들은 물질적 소유에 집착하고 다른 사람들은 신이나 국가 

또는 가족에 관심을 가지는지에 대한 의문을 제기한다(Rinfleisch & Burroughs, 

2004, p. 220).

또한 물질주의는 나이와 부적 상관관계를 가지는 것으로 알려져 있다(Belk, 1985; 

Burroughs & Rindfleisch, 2002). 나이가 들어감에 따라서 우선순위가 달라지는데 

물질적 소유의 가치는 나이가 들어감에 따라 줄어든다. 왜냐하면 남겨진 시간이 얼마 

없는 사람들에게 소유물을 사용할 시간 자체가 줄어들기 때문이다. 벨크(Belk, 1985)

는 나이가 들어감에 따라 사치품의 소유나 지위를 나타내는 소유물들이 자아 이미지에 

덜 중요하게 된다는 것을 보여 주었다. 이러한 나이와 물질주의의 부적 상관관계가 공

포 관리 이론 연구들과 상충되는 측면이 있다. 명백히 사람들이 나이가 들어감에 따라 

죽음의 현저함은 더 커진다. 공포 관리 이론에 따르면 죽음의 현저함이 커지면 물질주

의가 더 높아져야 한다. 물질주의 연구들과 공포 관리 이론 연구들의 이러한 명백한 차

이는 더 많은 연구를 요구한다. 부분적으로 젊은 사람들에게 죽음의 현저함이 점화되었

을 때 물질적 소유에 대한 욕구가 증가할 수 있으나 실제 자신에게 주어진 시간이 없다
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고 생각하는 사람들에게는 물질적 소유에 대한 욕구가 오히려 줄어들 수 있을 것이다

(Rindfleisch & Burroughs, 2004). 따라서 향후 연구에서는 대학생 피험자를 대상으

로 한 연구를 넘어 고령의 피험자를 대상으로 연구를 진행하여 공포 관리 이론에서 제

안한 주장들이 사람들의 나이에 따라 조절되어지는지를 보고 공포 관리 이론의 경계적 

조건(boundary condition)에 대한 이해를 높일 수 있을 것이다.

마지막으로 페라로와 동료들(Ferraro et al., 2005)의 연구에서 기술된 것처럼 

9·11 테러 당시 미국에서 쇼핑이 늘었는데 우리나라에서도 죽음의 현저함을 상기시

키는 많은 사건들 이후에 소비자들의 소비 패턴이 어떻게 변화하였는지를 알아보는 것

으로 본 연구의 결과를 확장하고 보완할 수 있을 것이다.
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Based on terror management theory, this study examines how mortality salience 

affects consumers’ purchase intention for and attitudes towards material product and 

experiential product that are either high status or low status. Specifically, this study 

aims to understand if mortality salience increase attitudes towards and purchase 

intention for a luxury material product while there is little effect of mortality salience 

on attitudes towards and purchase intention for a low status material product. 

However, for experiential products we postulate that regardless of status of products 

mortality salience increases attitudes towards and purchase intention for experiential 

goods. Study results support mortality salience influence attitudes and purchase 

intention differently between material product and experiential product as suggested. 

Discussion and practical implication are provided along with suggestions for future 

research.
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