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Ⅰ. 서 론

제품을 구매하기 위해 경쟁을 하게 되는 경우는 

다양하다. 애플의 신형 아이폰이 출시될 때마다 소비

자들은 노숙을 해가며 누구보다도 먼저 제품을 구매

하기 위해 줄을 선다(Passy, 2014). 블랙 프라이

데이(Black Friday) 행사가 진행되는 전날부터 할
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인 제품을 구매하기 위해 밤새 줄을 서기도 한다. 국

내 명품 매장에서는 제품을 구매하기 위해 개장 시

간 전부터 줄을 서기도 하며, 한정판 나이키 운동화

를 구매하기 위해 줄을 서는 소비자들도 많다. 이렇

게 신제품이 출시되어 먼저 사용 경험을 획득하거나, 

제한된 물량으로 출시되는 한정판 또는 할인 제품들

을 구매하기 위해서 소비자들은 다른 소비자들과의 

경쟁에서 이기기 위해 노력한다. 

이러한 경쟁은 오프라인 점포 뿐만이 아닌 인터넷

을 통한 가상의 공간에서도 나타난다. 2013년 삼성

전자는 뉴질랜드에서 갤럭시 S4를 출시하기 2주 전 

구매자들에게 오프라인이 아닌 온라인의 공간을 마

련하여 줄을 서게 하고 순서대로 제품을 구매하게 

하는 “The smart phone line” 행사를 진행하였다. 

이 때 소비자들이 줄을 서는 순서는 2주간 구매자들

이 서로 경쟁하여 트위터와 페이스북을 통해 갤럭시 

S4의 새로운 기능들을 다른 소비자들에게 널리 알

려 더 많은 ‘좋아요’를 받은 숫자와 ‘리트윗’의 숫자에 

의해 결정되었다. 구매자들은 줄서는 순위를 앞당겨 

먼저 구매하기 위해, 자신의 소셜 미디어를 통해 새

로운 기능들을 경쟁적으로 알렸다(Green 2013). 

경매 입찰 과정에서도 소비자 간 경쟁은 흔히 나타

난다. 특정 제품을 두고 둘 이상의 소비자들이 경매

에 참여하게 되는데, 경매 참여자들은 서로 “경쟁자

(competitors)”라고 인식하며, 입찰 경쟁에 대한 결

과를 “승리(winning)” 또는 “패배(losing)”라고 인식

한다(Ariely & Simonson 2003). 그 외에도 집을 

구입하거나, 중고 물물 거래를 하는 경우, 또는 극장

에서 좋은 자리를 선택할 때에도, 보이거나 보이지 

않는 다른 소비자들과 경쟁하게 된다. 소비자 간 경

쟁은 주로 재화가 제한된 상황에서 주로 야기되며, 

이러한 경쟁적 소비 환경에서 특정 소비자의 제품 구

매는 동시에 타 소비자의 구매 기회 상실을 의미하

기도 한다. 

과거 마케팅 연구들(e.g., Ariely & Simonson 

2003; Ward & Hill 1991)은 경품 행사(contest)

나 경매(auction)에 국한 하여 경쟁의 결과를 단순

히 승리(재화의 획득, winning)와 패배(재화의 미

획득, losing)로 정의하였다. 그러나 경쟁적 소비 상

황에서의 승리는 단순히 제품이나 서비스의 획득을 

의미하지 않는다. 소비자들은 자신이 몇 번째로 줄을 

섰는지, 몇 번째 구매자 또는 사용자인지를 성취 평

가의 중요 기준으로 삼는다. 아이폰 신형이 출시 되기 

이전부터 매장 앞에서 줄을 서는 이유는 제품 구매

를 넘어서서 ‘첫번째로’ 또는 다른 소비자들보다 ‘앞

서서’ 제품을 사용하고자 하는 동기 때문이라고 볼 

수 있다(Brooks & Wee 2016). 더 나아가서 선착

순 1등 1명, 2등 10명, 3등 100명과 같이 응모 순

서에 따라 당첨자 수와 상품이 상이한 마케팅 이벤

트의 경우, 당첨 여부도 중요하지만 당첨의 순위가 

더 중요할 수 있다. 따라서, 본 연구에서는 과거 마

케팅 연구들이 정의한 경쟁의 결과를 다양한 마케팅 

활동 상황에 적용하여, 단순한 물질적 획득 여부에

서 순위로 확장하고자 한다.  

그간 경쟁과 관련한 마케팅 연구는 영업 환경에서 

영업 사원의 경쟁 성향(trait competitiveness)과 

영업 관리자들의 경쟁 독려 또는 그로 인해 형성되는 

경쟁 환경이 판매 성과에 미치는 영향(e.g., Brown, 

Cron, & Slocum 1998; Brown & Peterson 1994; 

Krishnan, Netemeyer, & Boles 2002; Schrock, 

Hughes, Fu, Richards, & Jones 2016)이나 소

비자 개인의 경쟁 성향(trait competitiveness)이 

경쟁 중심의 컨텐츠 또는 서비스 선택에 미치는 영

향(e.g., Höllig, Tumasjan, & Welpe 2020; 

Mowen 2004)에 일부 이루어졌으며, 소비자 간 경쟁

(consumer-consumer competition)이 야기되
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는 조건과 그에 대한 심리적 기저(psychological 

mechanism)에 대한 연구는 현재까지 매우 제한적

이다. 또한 일부 소비자 경쟁 연구는 정성적 방법론

(Nicols 2012; Nicols & Flint 2012; Nicols & 

Flint 2013)에 국한되어, 경쟁적 소비 현상을 일반

화(generalization)할 수 있는 실증 연구가 부족한 

실정이다. 

또한, 기업이 소비자들의 자의적 또는 비자의적 

구매 경쟁에 효과적으로 대응하여 성과를 내기 위해

서는, 신제품 출시 또는 경품 행사 등과 같은 다양한 

마케팅 활동에 대한 경쟁 상황을 사전에 예측하여, 

전략적으로 대기 순서 또는 구매 순위를 부여하는 전

략적 접근이 필요하다. 그러나 이러한 전략을 설계, 

실행하기 위해서는 구매 순위가 실제 구매 성취감이

나 제품 품질 인식에 미치는 영향에 대한 실증 근거

가 마련되어야 한다. 따라서 본 연구에서는 경쟁적 소

비 상황에서 경쟁 순위 공지 여부, 경쟁 순위(상위권, 

중위권, 하위권), 경쟁 순위 공지 시점이 소비 성취

감 및 제품 품질 인식에 미치는 영향을 검증하고자 

한다. 또한 경쟁 강도가 경쟁 순위의 소비 성취감과 

제품 품질 인식에 미치는 영향에 대한 조절적 역할

도 검증하고자 한다. 경쟁적 소비를 개인 성향이나 

특성으로 접근하기 보다는, 마케팅 실무자들이 통제 

가능한 마케팅 환경적 특성으로 접근하고자 한다. 본 

연구의 관심사는 과거 많은 연구자들의 주목을 받아

왔던 제한된 구매 시간, 제품 물량, 한정판과 같은 

구매의 희소 조건에 두고 있지 않다. 소비자 경쟁이 

야기되는 상황은 경품 행사, 신제품 구매, 스포츠나 

게임 등과 같이 다양하다. 본 연구는 동일한 목표를 

가지고 구매에 참여하는 소비자들 간의 경쟁 강도, 

경쟁 순위가 경쟁적 소비 반응에 미치는 영향을 검

증하는 것이 목적이다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 경쟁적 소비(Competitive consumption)

일반적인 경쟁(competition)은 개인이나 집단이 

희소한 재화를 추구하는 과정에서 타인과 겨루는 

상황으로 정의되며(Maller 1929; Mead 1937; 

Deutsch 1949), 소비자 경쟁(consumer-consumer 

competition)은 동일한 경제적 또는 심리적 보상을 

목표로 소비자 끼리 서로 겨루는 행동으로 정의된다

(Aggarwal, Jun, & Huh 2011; Nichols & Flint 

2010). 소비자 간 경쟁이 발생하기 위해서는 소비

자가 경쟁심(competitiveness) 또는 경쟁적 각성

(competitive arousal)을 인식해야 한다. 경쟁심 또

는 경쟁적 각성은 특정 제품이나 서비스를 획득하기 

위해 다른 소비자와 경쟁을 해야 한다는 믿음이며, 

이는 경쟁 소비자의 존재, 동일한 구매 목표, 재화의 

희소성, 구매의 긴박감, 승리와 패배의 결과 예상을 

전제로 한다(Nicols 2012). 

구매 가능한 상품의 수나 구매 시간이 제한되는 경

우, 소비자는 제한된 상품을 획득하기 위해 다른 소

비자들과 경쟁하게 된다. Aggarwal et al.(2011)

에 따르면, 소비자들이 시간 또는 물량이 제한된 촉진 

행사에 노출되는 경우, 경쟁심이 활성화 되어 구매 의

도에 긍정적인 영향을 주었다. 단순히 희소한 구매 

조건이 구매 의도에 직접적인 영향을 미치는 것이 아

닌, 희소한 구매 조건이 다른 소비자와의 경쟁심을 

야기하여야 구매 의도에 영향을 미친다고 하였다. 

Peinkofer, Esper, & Howlett(2016)에 의하면, 

소비자들이 제한된 물량의 할인 행사에 노출되는 경

우, 다수의 타 소비자들이 해당 제품을 구매할 것이

라 예상하게 되어 제품 구매에 대한 경쟁심이 높아
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진다는 것을 발견하였다. 소비자 경쟁심은 한정된 

마케팅 조건에서만 야기되는 것이 아닌, 자연 재해, 

전쟁, 팬데믹과 같은 극한 상황에서도 나타난다. 생

명을 위협받는 특수한 환경에 놓인 소비자들은 재화

의 희소를 미리 예상하여 생존을 위한 물이나 라면, 

마스크와 같은 생활필수품을 경쟁적으로 구매하기도 

한다(Sneath, Lacey, & Kennett-Hensel 2009). 

스포츠, 게임, 경매와 같이 한 사람이 승리하면 다른 

사람이 패배하게 되는 직접 경쟁 상황, 좋아하는 스

포츠 팀의 승리나 패배를 간접 경험하게 되는 대리 

소비 상황(vicarious consumption), 혁신적인 가

전 제품을 구매하는 가시적 소비 상황(conspicuous 

consumption)에서도 나타난다(Mowen 2004). 

그 외에 재미, 흥미, 효능감, 경쟁심, 성취감과 같은 

개인 성향이 경품 행사 참여 및 경쟁의 동기가 된다

(Ward & Hill 1991). 

소비자들의 경쟁은 고전 심리학에 기반한 사회 비

교 이론(social comparison theory)으로 설명된다. 

사회 비교 이론(Festinger 1957)에 따르면, 사람들

은 다른 사람들과의 공통점과 차이점을 비교하여 자

신을 평가하는 경향이 있다고 하였다. 자신 보다 더 

나은 속성이나 역량을 가진 사람들과 비교(상향 비

교, upward comparison)하거나 자신보다 열등한 

속성이나 역량을 가진 사람들과 비교(하향 비교, 

downward comparison)하는데, 상향적 비교는 특

정 목표를 달성하기 위해 타인과 경쟁하는 과정에서 

주로 야기되며, 하향적 비교는 자신이 획득한 성과

물을 평가하기 위해 타인의 성과물과 비교하는 과정

에서 나타난다. 타인과의 비교를 통해 열등감이나 우

월감을 갖게 된다. 소비자 구매 의사 결정 과정에서 

상향 비교와 하향 비교는 구매 전 후에 관찰되는데, 

구매 전 단계(pre-purchase)에서의 소비자들은 상

향 비교를 통해 구매 동기를 갖게 되며, 구매 후 단

계(post-purchase)에서는 하향 비교를 통해 획득

의 우월성을 느끼게 된다. 예를 들어, 구매 전 단계

에서 소비자들은 다른 소비자들이 소유한 제품을 관

찰하는 과정에서 상향 비교를 하게 되며, 구매 후에

는 자신이 획득한 제품에 대해 다른 사람들도 같은 

제품을 구매하고 싶어할 것이라고 생각하는 과정에

서 아직 해당 제품을 획득하지 않은 소비자와의 하

향 비교를 하게 된다(Nichols 2010). 사회 비교 이

론에 따르면 타 소비자 또는 경쟁자(rival)의 존재

는 경쟁적 소비의 필수 조건이며, 경쟁의 원인이 되

기도 하지만 결과를 평가하는 데 기준이 되기도 한

다. 다른 소비자들과 경쟁의 결과로 재화의 획득 또

는 미 획득, 먼저 획득 또는 이후 획득 등의 결과를 

평가하게 된다. 

경쟁심이 야기되는 경우, 소비자들은 우월한 지위 

획득을 위한 목표 달성을 위해 전략적인 행동을 취

하게 된다. 예를 들어, 좋은 자리에 앉아 식사를 하

기 위해 다른 소비자보다 ‘먼저’ 줄을 서기 위해 노력

하거나, 경매 입찰에 성공하기 위해 다른 입찰자에 

비해 ‘더 높은’ 가격을 제안하거나, 희소한 제품을 획

득하기 위해 개점하자 마자 매장 내 제품이 진열되

어 있는 장소로 ‘먼저’ 뛰어 가는 등의 행동을 보인다

(Nichols & Flint 2013). 이렇게 제품이나 서비

스를 쟁취하기 위한 경쟁적 행동을 하는 동안, 소비

자들은 땀을 흘리거나 심장 박동 수가 빨라지는 등

의 신체적 반응을 경험할 뿐 만 아니라, 제품 획득에 

대한 동기가 더욱 강화된다. 그러나, 아드레날린 호

르몬의 분비량이 많아지고 경쟁심이 높아질수록, 이

성적인 의사 결정 역량이 감소하기도 한다. 경쟁 상

황에 놓인 소비자들은 더 높은 비용을 지불하고 제

품을 구매하는 경향이 나타났다(Ku, Malhotra, & 

Murnighan 2005). 경쟁심은 소비자 간 경쟁을 하

는 경우 더욱 강화된다. van den Bos et al.(2008)
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에 따르면, 경매 상황에서 컴퓨터와 경쟁을 하는 경

우에 비해, 다른 경매 참여자와 경쟁을 하는 경우에

서 소비자는 더욱 경쟁심을 강하게 인식하고, 따라

서 경쟁에서 이기기 위해 더 높은 가격을 제시한다

고 하였다. 타인의 존재가 경쟁심을 더욱 자극하고, 

성취 동기를 자극한다고 하였다.  

경쟁의 결과는 단순히 제품이나 서비스의 획득 여

부 뿐만이 아니라 획득의 순위(rank) 또는 우월적 

지위 획득(superiority)으로 평가된다. 특히 경쟁

의 결과를 객관적으로 판단하기 어려운 경우, 사람

들은 다른 사람들의 성과를 기준으로 자신의 성과를 

평가하는 경향이 있다고 하였다(Festinger 1957). 

O’Donnell, Strebel, & Mortimer(2016)에 의하

면, 경쟁에 민감한 소비자들은 자신들의 쇼핑 기술

을 다른 사람들의 쇼핑 기술과 지속적으로 비교하는 

경향이 있으며, 다른 소비자들이 동일한 제품을 더 

높은 가격에 구매한다거나, 자신들이 상대적으로 더 

낮은 가격으로 구매하는 빈도수에 주목한다고 하였

다. ‘다른 소비자들과 비교하여’ 쇼핑에 대한 더 많은 

정보(예, 언제 가격 할인 행사를 진행하는지)나 저

렴한 가격의 제품을 찾아 내는 나름의 방법(예, 할인 

행사 제품들은 매장 맨 안쪽에 있음)을 알고 있는가

에 따라 우월감(feeling of superiority), 승리감

(victory), 성취감을 느낀다고 하였다. ‘다른 소비자

들에 비해’ 얼마나 빨리 제품에 접근할 수 있고, 쟁

취, 구매할 수 있는 지와 같은 구매 속도, 순서 등이 

경쟁의 성과를 평가는 데 중요하다고 하였다. 경쟁

은 결국 높은 사회적 지위와 위계적 서열 추구와 연

결되어 있으며, 다른 사람들의 목표 달성 여부 또는 

소유 여부가 자신의 성과를 평가하는 데 기준이 된다

(Chan & Briers 2019; Epstein & Harackiewicz 

1992; Ku et al. 2005). Messick & Thorngate 

(1967)에 따르면, 사람들은 비교 되는 주변인들에 

비해 더 적은 이득을 얻는 것에 대해 불편해 하며, 

절대적 이득의 양보다 주변인과 비교하여 상대적인 

이득의 양을 더 공격적으로 추구한다고 하였다. 경

쟁을 기반으로 하는 온라인 게임에서도 성공의 기준

은 절대적인 게임 점수나 게임 레벨 업 여부에 있지 

않으며, 타 경쟁 참여자 대비하여 얼마나 더 빨리, 

더 많이 게임 목표를 달성하였는가에 대한 우월적 지

위에 달려 있다(Park & Ko 2022). 따라서 경쟁적 

소비에서는 획득 여부와 같은 절대적 성과 지표 보

다는 순위와 같은 타 소비자와의 상대 성과 지표가 

더 중요하게 인식된다(Alba, Mcllwain, Wheeler, 

& Jones 2014).

경쟁 상황 놓인 소비자들은 제품에 대한 품질을 

더욱 높게 인식하는 경향이 있다. Worchel, Lee, & 

Adewole(1975)는 쿠키를 제공하는 상황에서 처음 

10개의 쿠키가 놓인 접시를 먼저 보여주고 난 후 2

개의 쿠키가 놓인 접시와 교체하면서, 두 실험 참여

자 집단에게 10개 쿠키 대신 2개 쿠키가 놓인 접시

로 교체하는 이유에 대해 다르게 설명하였다. 한 집

단의 소비자들에게는 10개 중 8개의 쿠키가 다른 

소비자들에게도 제공되어야 하기 때문에 8개를 빼고 

2개만 다시 제공하게 되었다는 것을 이유로 제시하

였고, 다른 한 집단은 조사자의 단순 실수였다고 공

지하였다. 그 결과, 다른 소비자들에게 쿠키가 제공

되어야 하는 이유로 2개의 쿠키만 제공받게 되었음

을 공지 받은 소비자 집단은 단순 실수라고 공지 받

은 집단에 비해 해당 쿠키의 품질이 더 높다고 인식

하였다. 즉, 다른 소비자들과 특정 제품을 두고 경쟁

하게 되는 경우에 제품의 품질을 더욱 높게 평가하

였다. 이러한 경향은 경쟁 강도가 심화될수록 더 강

화된다. 경쟁의 강도는 수요와 공급의 불균형 정도

에 의해 조절되는데, 특정 제품을 구매하고자 하는 

소비자의 수가 많아질수록 또는 제품의 양이나 시간 
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등이 제한될수록, 경쟁 강도는 높아지게 된다(Gierl, 

Plantsch, & Schweidler 2008; Nichols 2012). 

경쟁 강도가 높아질수록 소비자들은 획득하게 되는 제

품의 품질을 더욱 높게 인식하게 된다. Giebelhausen, 

Robinson, & Cronin Jr (2011)은 줄을 서서 매

장에 입장하게 되는 상황에서 경쟁 강도가 제품 품

질 인식에 미치는 영향을 발견하였다. 순서 대로 줄

을 서서 매장에 입장하게 되는 경우, 대기하는 소비

자들의 수가 많을수록 제품 또는 서비스에 대한 품

질이 더욱 우수할 것이라고 인식하였다. 특히 제품

이나 서비스에 대한 정보가 없는 신제품에 대한 대

기 줄이 있는 경우가 대기 줄이 없는 경우에 비해 제

품 또는 서비스 품질이 더욱 좋을 것이라고 인식하

였다. Ariely & Simonson(2003)는 입찰 참여 수

(the number of bids)가 마지막 경매가에 미치는 

긍정적인 영향을 발견하였다. 즉, 입찰 참여 수가 증

가할수록, 경매 참여자들은 제품에 대한 가치를 높

게 인식하여 더 높은 경매가를 제시한다고 하였다. 

Heyman, Orhun, & Ariely (2004)은 경쟁 강도

가 높아질수록 제품에 대한 가치를 더욱 높게 인식

하는 현상을 상대 효과(opponent effect)라고 정의

하였다. 경매 상황에서도 경매 참여자의 수가 많아

질수록 경쟁 강도를 더욱 높게 인식하며, 그 결과 제

품에 대한 가치를 더 높게 평가하여, 제품을 획득하

기 위해 더 높은 매매가를 제시하게 된다고 하였다.

이렇게 소비자 경쟁 상황에서 제품의 가치 또는 품

질을 높게 인식하는 이유는 소비 성취감으로 설명될 

수 있다. 경쟁을 통해 제품이나 서비스를 획득한 소

비자들은 획득에 대한 성취감(achievement)를 느

끼게 된다(Brooks & Wee 2016; Helmreich & 

Spence 1983; Nichols 2010). 촉진 행사를 통해 

저렴하게 제품을 구매한 소비자들은 경제적 효익을 

넘어서서 마치 게임에서 이긴 것 같은 승리감을 느

끼거나(Bawa & Shoemaker 1987), 자신을 똑똑

한 소비자라고 인식하는 경향이 높았다(Babakus, 

Tat, & Cunningham 1988). 온라인 게임 환경에

서 타 게임 참여자에 비해 더 빨리 더 많은 게임의 목

표를 달성하는 경우에도 더 큰 성취감을 인식하고 다

른 사람들에게 자신의 성과를 뽐내고자 하는 의도도 

더욱 높아지게 된다(Kartsanis & Murzyn 2016; 

Ko & Park 2020; Sherry, Lucas, Greenberg, 

& Lachlan 2006). 게임 참여자 자신의 게임 점수

가 공개되는 것 뿐 만이 아니라 다른 참여자들의 게

임 점수가 함께 공개될 때, 타 경쟁자와의 점수 비교

를 통해 자신의 성과를 상대 평가하고, 높은 성취감

을 느끼게 된다(Shi, Xia, & Huang 2016). 실제 

게임 플레이어에게 게임 순위 정보를 제공하는 경

우, 높은 순위에 있는 게임 플레이어들은 더욱 높은 

성취감과 희열을 느낀다고 하였다. 예를 들어, 리그

오브레전드(League of Legends) 게임의 경우 게임 

플레이어들은 브론즈, 실버, 골드, 플래티넘, 다이아

몬드, 마스터, 첼린저와 같은 순위 등급을 부여 받는

데, 마스터 또는 첼린저와 같은 높은 순위 등급을 부

여 받을 수록 자신을 자랑스럽게 생각하고 자신의 

순위를 타인에게 알리며 성취감을 느낀다고 하였다

(Kou, Gui, & Kow, 2016). 자신의 게임 순위에 대

한 정보를 제공받은 게임 플레이어들은 게임 순위에 

대한 정보를 제공 받지 못한 게임 플레이어에 비해, 

게임 성취감을 더욱 높게 인식하였다(Chen, Liu, & 

Shou 2018). 따라서, 경쟁적 소비 상황에서도 타인

과의 경쟁 결과를 나타내는 상대적 순위는 성취감에 

영향을 미치게 된다. 경쟁 순위가 공개 되는 경우가 

공개 되지 않는 경우에 비해 성취감이 더욱 높게 인

식 될 수 있으며, 이러한 경향은 경쟁 강도가 높은 상

황에서 더욱 강하게 나타나게 된다. 경쟁 강도가 높

아지면 경쟁심이 더욱 강해져 제품을 획득하고자 하
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는 목표 동기가 강해지며, 그 결과로 제품을 획득하

였을 때 성취감을 더욱 높게 인식하고, 획득한 제품

에 대해 더 높은 가치를 부여하게 된다. 난이도가 높

고 경쟁 강도가 높은 온라인 게임에서 경쟁자들에 

비해 더 높은 게임 점수를 얻거나, 더 많은 적을 물

리치거나, 더 빨리 게임을 끝내는 경우 더 큰 성취감

을 인식하게 되고 그 결과 게임을 지속하려는 의도가 

높아지게 된다(Choi, Yoon, Taylor 2015; Trepte 

& Reinecke 2011). 

따라서 경쟁 강도가 높은 경우, 상대 효과로 인해 

다른 소비자들에 비해 몇 번째로 제품을 획득하였는

가에 대한 순위를 아는 경우가 모르는 경우에 비해 

소비 성취감과 제품에 대한 가치를 더욱 높게 인식

하게 된다. 그러나 경쟁 강도가 낮은 경우, 상대 효

과가 낮아져 제품 획득의 순위를 아는 경우와 모르

는 경우의 성취감과 제품 품질 인식에 차이가 나타

나지 않을 것이다. 또한, 소비자들이 제품 획득의 순

서를 인지하는 경우, 그렇지 않은 경우에 소비 성취

감을 높게 인식하여, 획득한 제품에 대해 더 높은 가

치를 인식하게 된다. 기존의 연구에 근거하여 다음

과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 1-1: 경쟁 강도가 높은 조건에서, 당첨 순서

를 통보 받은 소비자들은 그렇지 않은 

경우에 비해 더욱 소비 성취감을 높게 

인식할 것이다. 반면에 경쟁 강도가 낮

은 조건에서는, 당첨 순서를 통보 받은 

소비자와 그렇지 않은 소비자 사이에 

소비 성취감 차이가 나타나지 않을 것

이다.

가설 1-2: 경쟁 강도가 높은 조건에서, 당첨 순서

를 통보 받은 소비자들은 그렇지 않은 

경우에 비해 제품 품질을 더 높게 인식

할 것이다. 반면에 경쟁 강도가 낮은 

조건에서는, 당첨 순위를 통보 받은 소

비자와 그렇지 않은 소비자 사이에 제

품 품질 인식 차이가 나타나지 않을 것

이다. 

가설 1-3: 소비 성취감은 당첨 순위 공지 여부와 

경쟁 강도가 제품 품질 인식에 미치는 

영향을 매개할 것이다.

Ⅲ. 실험 1

3.1 실험 방법

실험 1에서는 당첨 순서 공지 여부와 경쟁 강도가 

소비 성취감과 제품 품질 평가에 미치는 영향을 검

증하기 위해, 2(제품 구매 순위 공지 여부: 비공개 

vs. 공개) × 2(경쟁 강도: 높음 vs. 낮음) 집단 간 

요인 실험 설계(between subjects design)를 하

였다. 제품 구매 순위 공지는 비공개 조건에서는 당

첨 여부만 공개하는 것으로, 공개 조건에서는 당첨 

여부와 함께 중간 순위를 노출하였다. 순위 인지 여

부의 영향이 아닌 순위의 등수(10명 중 1등, 10등)

가 종속변수에 영향을 미치는 오류를 피하기 위해, 

최초 등수 또는 마지막 등수를 배제하고 중립적인 

중간 등수를 활용하였다. 경쟁 강도 조작은 구매자 수 

제한으로 하였으며, 경쟁 강도가 높은 조건에서는 

10명 선착순 당첨 가능한 것으로, 경쟁 강도가 낮은 

조건에서는 1,000명 선착순 당첨 가능한 것으로 제

한하였다. 

본 실험은 미국의 전문 소비자 조사 사이트(Amazon’s 

Mechanical Turk)를 통해 실험 참여자를 모집하
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였으며, 실험에 참여한 응답자들에게 소정의 참여비

가 지급되었다. 실험 참여자들에게 미국 대형 유통 

매장인 타겟(Target)의 아버지날(Father’s day) 

특별 이벤트에 대해 소개하고, 네 가지 실험 조건 중 

한 가지 조건에 무작위로 노출시켰다. 타겟에서 아

버지의 날(6월 18일)을 기념하여 $30 이상 타겟 온

라인 점포에서 아버지를 위한 선물 구매 시, 지역 미

술관에서 개최되고 있는 반고흐 작품 전시회에 입장

할 수 있는 티켓 2장 또는 IMAX 영화관에서 원하

는 영화를 무료로 감상할 수 있는 티켓 2장을 무료

로 제공하는 행사가 진행되고 있음을 안내하였다. 무

료 티켓에 대한 흥미와 매력도를 높이기 위해 고전 

예술과 현대 컨텐츠 서비스 모두 제시하였으며, 원하

는 서비스 티켓을 선택할 수 있도록 유도하였다. 해

당 이벤트는 오늘로부터 일주일 동안 진행이 되며, 

매일 구매자 선착순 10명(경쟁 강도 높은 조건) 또

는 1,000명(경쟁 강도 낮은 조건)에게 제공됨을 안

내하였다. 

실험 참여자에게 타겟 온라인 점포에서 $30 이상 

아버지 선물 구매를 완료했다는 시나리오를 제시한 

후, 무료 티켓 응모가 가능함을 통보하였다. 선착순

이기 때문에 서둘러 응모 버튼을 눌러야 함을 알렸다. 

응모 버튼을 누르기 전, 경쟁 강도 조작 점검을 위해 

실험 참여자들에게 무료 티켓 제공 행사가 얼마나 

경쟁적인지에 대한 질문 항목(“It seems to be very 

competitive to win free tickets”, 5점 척도)에 

응답하도록 하였다. 또한, 해당 경쟁 조건에 대한 경

쟁 각성(competitive arousal)이 야기되었는지 측

정하기 위해, 10개 항목으로 구성된 소비자 경쟁 각

성 척도(Consumer competitive arousal scale, 

CCAr, 5점 척도)를 사용하여 측정하였다(Nicols 

2012). 이후, 실험 참여자들은 두 개 유형의 티켓 

중 한가지를 선택하여 응모하였다. “잠시 기다리세요. 

곧 무료 티켓 당첨 여부를 알려드리겠습니다”의 대기 

안내 메시지에 노출되었고, 잠시 대기 후 당첨 결과

를 통보받았다. 당첨 순위를 공지하지 않는 조건에

서는 “당첨을 축하합니다”의 축하 메시지만 노출하였

으며, 당첨 순위를 공지하는 조건에서는 축하 메시

지와 “10명 중 5번째 순위로 당첨되셨습니다” 또는 

“1,000명 중 500번째 순위로 당첨되셨습니다”의 문

구를 노출하였다. 다음으로, 실험 참여자들은 12개

의 성취감 항목(Roberts, Treasure & Balague 

1998, 5점 척도), 3개의 전시회 또는 영화 서비스에 

대한 기대 품질 항목(Spreng & Mackroy 1996, 

7점 척도), 인구통계학적 질문 문항(나이, 성별, 인

종, 거주 지역)에 대해 응답하였다. 

3.2 결과 및 논의 

총 144명(평균연령 약 36세, 56.3% 여성, 85.9% 

코카서스계 미국인, 12.7% 아시아계 미국인, 1.4% 

히스패닉계)이 실험 1에 참여하였다. 먼저 경쟁 강도

에 대한 조작 점검을 실시하였다. “무료 입장권 당첨

은 매우 경쟁적이다” 항목에 대한 일원분산분석결과

(one-way univariate analysis of variance), 

10명 당첨 조건과 1000명 당첨 조건에서 경쟁 강도 

인식 차이가 나타났다(F(1, 142)=14.52, p< .001). 

10명 당첨 조건의 참여자들(mhigh=4.32, n=72)은 

1,000명 당첨 조건의 참여자들(mlow=3.88, n=72) 

보다 경쟁 강도를 더욱 높게 인식하였다. 또한 경쟁 각

성도에 대한 차이도 확인하였다(F(1, 142)=13.25, 

p < .001). 10명 당첨 조건의 참여자들(mhigh=4.05, 

n=72)은 1,000명 당첨 조건의 참여자들(mlow=3.67, 

n=72) 보다 경쟁 강도를 더욱 높게 인식하였다. 따

라서, 조작 점검이 성공적으로 이루어졌음을 확인하

였다. 
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경쟁 강도와 구매 순위 인지가 소비 성취감과 제품 

품질 인식에 미치는 영향을 분석하였다. 이원분산분

석(2-way univariate analysis of variance) 분

석 결과, 소비 성취감에 대한 경쟁 강도와 구매 순위 

인지의 상호작용 효과가 나타났다(F(1, 140)=4.05, 

p < .05). 또한, 구매 순위 인지의 주효과(F(1, 140) 

=8.93, p < .001)와 경쟁 강도의 주효과(F(1, 140) 

=15.04, p < .001)가 나타났다(<Figure 1> 참조). 

당첨 순위를 모르는 경우unknown(un)(mun=3.75, n= 

72)보다 당첨 순위를 아는 경우known(kn)(mkn=4.00, 

n=72)에서 소비 성취감을 더욱 크게 인식하였으

며, 낮은 경쟁 강도low 보다 높은 경쟁 강도high에서 

당첨되었을 때 소비 성취감(mlow=3.71, n=72 vs 

mhigh=4.04, n=72)을 더욱 크게 인식하였다.

상호작용 효과의 통계적 의미를 확인하기 위해 사

후 분석을 실시하였다. 단순 비교 사후 분석(Simple 

comparisons analysis) 결과, 경쟁 강도가 낮은 조

건에서는 당첨 순위 공개 여부로 인한 소비 성취감 

인식에 차이가 나타나지 않았으나(F(1, 70)=.39, 

p=.53), 경쟁 강도가 높은 조건에서는 당첨 순위 공

개 여부로 인한 소비 성취감 인식에 차이가 나타났다

(F(1, 70)=15.89, p < .001). 즉, 경쟁 강도가 높은 

조건에서, 당첨 순위를 통보 받은 경우(mhigh-kn=4.25, 

n=36)가 그렇지 않은 경우(mhigh-un=3.84, n=36)

에 비해 더욱 소비 성취감을 높게 인식하였다. 경

쟁 강도가 낮은 조건에서는, 당첨 순위를 통보 받

은 경우(mlow-kn=3.75, n=36)와 그렇지 않은 경우

(mlow-un=3.67, n=36)에 대한 소비 성취감 차이가 

나타나지 않았다. 따라서 가설 1-1은 지지되었다.

이원분산분석(2-way univariate analysis of 

variance) 결과, 제품 품질 인식에 대한 경쟁 강도와 

구매 순위 인지의 상호작용 효과가 나타났다(F(1, 

140)=4.01, p < .05). 또한, 구매 순위 인지의 주

효과(F(1, 140)=5.84, p < .05)와 경쟁 강도의 주

효과(F(1, 140)=8.82, p< .01)가 나타났다(<Figure 

1> 참조). 당첨 순위를 모르는 경우unknown(un)(mun= 

5.26, n=72)보다 당첨 순위를 아는 경우known(kn) 

(mkn=5.58, n=72)에서 제품 품질이 더욱 좋을 것

이라고 인식하였으며, 낮은 경쟁 강도low 보다 높은 

경쟁 강도high에서 당첨되었을 때 제품 품질(mlow= 

5.22, n=72 vs mhigh=5.62, n=72)이 더욱 좋

을 것이라고 인식하였다.

상호작용 효과의 통계적 의미를 확인하기 위해 사

후 분석을 실시하였다. 단순 비교 사후 분석(Simple 

<Figure 1> 실험 1 결과. 제품 구매 순위 인지 여부와 경쟁 강도에 따른 소비 성취감 및 제품 품질 인식
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comparisons analysis) 결과, 경쟁 강도가 낮은 

조건에서는 당첨 순위 공개 여부로 인한 제품 품질 

인식 차이가 나타나지 않았으나(F(1, 70)=.08, p= 

.78), 경쟁 강도가 높은 조건에서는 당첨 순위 공개 여

부로 인해 제품 품질 인식에 차이가 나타났다(F(1, 

70)=10.17, p < .01). 즉, 경쟁 강도가 높은 조건

에서, 당첨 순위를 통보 받은 경우(mhigh-kn=5.92, 

n=36)가 그렇지 않은 경우(mhigh-un=5.32, n=36)

에 비해 더욱 제품 품질을 높게 인식하였다. 경쟁 강

도가 낮은 조건에서는, 당첨 순위를 통보 받은 경우

(mlow-kn=5.25, n=36)와 그렇지 않은 경우(mlow-un= 

5.19, n=36)에 대한 제품 품질 인식 차이가 나타나

지 않았다. 따라서 가설 1-2는 지지되었다.

3.2.1 사후 분석

SPSS Process macro를 사용하여 당첨 순위 공

지 여부(독립변수)와 경쟁 강도(조절변수)가 제품 품

질 인식(종속변수)에 미치는 영향에 대한 기저로 소비 

성취감(매개변수)의 조절 매개 효과(a moderated 

mediation effect)를 검증하였다(<Figure 2> 참조). 

그 결과, 경쟁강도와 소비 성취감의 조절 매개 효과가 

나타났다(Index=.31, 95% CI = [.01, .73]). 

경쟁 강도가 높은 조건에서는 당첨 순위 공지 여부가 

소비 성취감을 매개하여 제품 품질 인식에 영향을 미

치는 간접 효과가 나타났으나(IE=.07, 95% CI = 

[-.17, .29]), 경쟁 강도가 낮은 조건에서는 당첨 순

위 공지 여부가 소비 성취감을 매개하여 제품 품질 

인식에 영향을 미치는 간접 효과가 나타나지 않았다

(IE=.08, 95% CI = [-.15, .31]). 당첨 순위 공

지 여부가 제품 품질 인식에 영향을 미치는 직접 효

과 또한, 경쟁 강도가 높은 조건(p=.20)과 낮은 조

건(p=.90) 모두에서 나타나지 않았다. 따라서, 소

비 성취감은 경쟁강도가 높은 조건에서 당첨 순위 

공지 여부가 제품 품질 인식에 미치는 영향에 매개 

역할을 하며, 경쟁 강도가 낮은 조건에서는 매개 역

할을 하지 않았다. 따라서 가설 1-3은 지지되었다.

실험 1의 결과, 경쟁 강도가 높은 조건에서 당첨 

순위를 공지하였을 때가 그렇지 않은 경우에 비해 

소비자들은 소비 성취감과 제품 품질을 더욱 높게 인

식하였다. 경쟁 강도가 낮은 조건에서는 당첨 순위 

공지 여부가 소비 성취감과 제품 품질 인식에 차이를 

야기하지 않았다. 즉 소비자들은 치열한 경쟁을 통

해 특정 제품을 획득해야 하는 상황에서, 경쟁의 성

과를 평가할 수 있는 제품 획득 순위를 아는 경우에 

더욱 자신의 소비 성취감을 높게 인식하게 되며, 그 

결과로 제품에 대한 가치 또는 품질을 더 높게 평가

하게 된다. 경쟁이 덜 치열한 경우는 경쟁의 성과를 

<Figure 2> 실험 1 사후 분석. 소비 성취감의 매개 조절 효과 (Hayes(2013)의 PROCESS macro Model 8)
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평가할 수 있는 상대적 기준에 대한 중요성이 낮아

져, 순위에 대해 덜 주목하게 되고, 그 결과 순위를 

아는 경우와 모르는 경우 간 소비 성취감이나 제품 

품질 인식에 차이가 나타나지 않게 된다. 사후 분석

을 통해 성취감이 순위 공지 여부가 제품 품질 인식

에 미치는 영향에 있어서 매개 역할을 한다는 것을 

발견하였으며, 성취감의 매개 역할은 경쟁 강도에 

의해 조절된다는 것을 확인할 수 있었다.  

Ⅳ. 실험 2 

실험 1을 통해 경쟁 강도와 당첨 순위 공지 여부가 

소비 성취감과 제품 품질 인식에 미치는 영향을 검

증하였다. 실험 1 결과, 경쟁 강도가 높은 조건에서 

당첨 순위를 공지 받은 참여자는 공지 받지 못한 참

여자에 비해 소비 성취감과 제품 품질을 높게 인식

하였으며, 경쟁 강도가 낮은 조건에서는 당첨 순위 

공지 여부에 따른 소비 성취감과 제품 품질 인식에 

차이가 나타나지 않았다. 당첨 순위가 소비 성취감과 

제품 품질 인식을 더욱 높게 인식하는 경우는 경쟁 

강도가 높은 조건에서 나타났다.

경매와 같은 한 명의 구매자를 대상으로 제품이 판

매되는 특수한 상황 외에 대부분의 콘테스트, 한정판, 

신제품 판매와 같은 마케팅 상황에서는 다수의 구매

자수를 대상으로 진행된다. 이 경우, 경쟁의 성패는 

단순 획득을 넘어서, 획득의 순위로 평가될 수 있다

(Alba et al. 2014). Brooks & Wee (2016)에 

의하면, 소비자들은 신제품을 구매하기 위해 ‘첫번째’

로 줄을 서기를 원하고, 그 결과로 ‘첫번째’ 구매자 

또는 사용자가 되기를 원한다고 하였다. 대형 할인 

행사의 경우에서도 다른 소비자들보다 ‘먼저’ 매장에 

입장하여 원하는 제품을 획득하기 위해 서로 밀치는 

등의 공격적인 행동을 보이기도 한다고 하였다. 즉, 

몇 번째로 제품 구매를 했는지 또는 당첨이 되었는

지에 대한 상대적 순위를 통해 경쟁에서의 성취 수

준을 인식하게 된다. 따라서, 당첨 순위 공개 여부에

서 더 나아가 당첨의 결과가 상대적 순위(1등, 100

등, 1,000등)로 제시되는 경우 소비 성취감과 제품 

품질이 다르게 인식될 수 있다. 소비자들이 신형 전

자 제품을 ‘첫번째’로 구매하거나 대형 할인 행사에 

‘첫번째’로 입장해서 할인된 제품을 구매하는 경우, 늦

게 제품을 구매한 소비자들에 비해 노력의 결과물로 

얻은 일종의 트로피와 같다고 인식하며, 더욱 높은 

성취감을 느낀다고 하였다(Brooks & Wee 2016). 

즉, 첫번째로 당첨이 된 경우가 50번째로 당첨이 된 

경우에 비해 소비 성취감이 높고, 제품에 대한 높은 

가치를 부여하게 되며, 반대로 등수가 낮아질수록 

소비 성취감이 점점 낮아지고, 제품 품질에 대한 인

식이 낮아지게 된다. 

소비자들의 경쟁은 경쟁 강도가 높은 상황보다 경

쟁 강도가 낮은 상황에서 더욱 두드러진다. 경매에서 

특정 제품을 두고 다른 소비자들과 경쟁을 하는 경우, 

경쟁 강도가 낮을 때(경쟁자 수가 적을 때)가 경쟁 

강도가 높을 때(경쟁자 수가 많을 때)보다 승리 가능

성이 더 높다고 인식하게 된다. 이에 제품을 획득하

고자 하는 경쟁 노력을 더 기울여, 더 높은 가격으로 

입찰가를 제시하게 된다(Ku et al. 2005). 콘테스

트나 토너먼트 경쟁에서도 경쟁 강도가 높을 경우

(참여자 수가 많은 경우)보다 경쟁 강도가 낮은 경우

(참여자 수가 적은 경우)에서 참여자들은 우승 확률이 

더 높아진다고 인식하여, 이기기 위해 더 많은 노력

을 기울이게 된다(Garcia & Tor 2009; Pillutla 

& Ronson 2005; Tor & Garcia 2010). 그 결

과, 경쟁 강도가 낮은 조건에서 경쟁 강도가 높은 조건 
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보다 경쟁 성과 평가 기준인 획득 순위에 더 민감하

게 반응하게 된다(Garcia, Tor, & Schiff 2013). 

그러나, 경쟁 강도가 높은 상황에서는 당첨 확률에 

대한 기대가 상대적으로 낮아, 당첨 순위 보다 당첨 

여부에 더 주의를 기울이게 되며, 따라서 당첨 순위

에 대해서 덜 민감하게 반응하게 된다. 예를 들어 선

착순 1,000명에게 상품권을 지급하는 경쟁 강도가 

낮은 상황에서는 당첨 확률이 높아지기 때문에 당첨

에 대한 노력을 더 기울이게 되며 따라서 당첨 순위

에 더 민감하게 반응하게 된다. 1등으로 상품권을 당

첨 받은 소비자들과, 중간 등수(500등), 마지막 등수

(1,000등)로 상품권을 당첨 받은 소비자들의 성취

감과 제품 품질 인식 차이가 상대적으로 크게 나타

날 수 있다. 반면에 선착순 10명에게만 상품권을 지

급하는 경쟁 강도가 높은 상황에서는, 1등, 중간 등

수(5등), 마지막 등수(10등)로 상품권을 당첨 받은 

소비자들의 성취감에는 크게 차이가 나타나지 않게 

된다. 따라서 당첨 순위에 따른 성취감과 제품 품질 

인식 차이는 경쟁 강도가 강한 상황 보다 경쟁 강도

가 낮은 상황에서 더 크게 나타날 수 있다. 이에, 다

음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 2-1: 경쟁 강도가 낮은 조건에서, 당첨 순위

에 따른 소비 성취감에 차이가 나타날 

것이다. 즉 첫번째로 당첨된 경우, 중간 

순위로 당첨된 경우, 마지막으로 당첨

된 경우의 순위대로 소비 성취감이 낮

아질 것이다. 그러나 경쟁 강도가 높은 

조건에서는, 당첨 순위에 따른 소비 성

취감에 차이가 나타나지 않을 것이다. 

가설 2-2: 경쟁 강도가 낮은 조건에서, 당첨 순위

에 따른 제품 품질 인식에 차이가 나타

날 것이다. 즉 첫번째로 당첨된 경우, 

중간 순위로 당첨된 경우, 마지막으로 

당첨된 경우의 순위대로 제품 품질 인

식이 낮아질 것이다. 그러나 경쟁 강도

가 높은 조건에서는, 당첨 순위에 따른 

제품 품질 인식에 차이가 나타나지 않

을 것이다. 

가설 2-3: 소비 성취감은 당첨 순위와 경쟁 강도

가 제품 품질 인식에 미치는 영향을 매

개할 것이다.

4.1 실험 방법

실험 1의 당첨 순위 공개 여부와 경쟁 강도가 성

취감과 제품 품질 인식에 미치는 영향에서 더 나아

가, 실험 2에서는 당첨 순위가 소비 성취감과 제품 

품질 인식에 미치는 영향을 검증하고자 하였다. 당

첨 순위와 경쟁 강도가 제품 품질 평가에 미치는 영

향을 검증하기 위해, 2(당첨 순위: 1등, 중간 등수, 

마지막 등수) × 2(경쟁 강도: 높음 vs. 낮음) 집단 

간 요인 실험 설계(between subjects design)를 

하였다. 당첨 순위는 1등, 중간 등수, 마지막 등수로 

조작하였으며, 경쟁 강도 조작은 당첨자수 제한으로 

하였다. 경쟁 강도가 높은 조건에서는 10명 선착순 

당첨 가능한 것으로, 경쟁 강도가 낮은 조건에서는 

100명 선착순 당첨 가능한 것으로 조작하였다. 

본 실험은 미국의 전문 소비자 조사 사이트(Amazon’s 

Mechanical Turk)를 통해 참여자를 모집하였으며, 

실험에 참여한 응답자들에게 소정의 참여비가 지급

되었다. 실험 참여자들은 여섯 가지 실험 조건 중 한 

가지 조건에 무작위로 노출되었다. 실험 참여자들에

게 ‘Votre Maison’이라는 미슐랭의 별 3개 평가를 

받은 지역 프렌치 레스토랑이 개점하게 되었으며, 레

스토랑 홈페이지에서 유니세프에 $10를 기부하면, 
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선착순 10명(경쟁 강도 높은 조건) 또는 100명(경

쟁 강도 낮은 조건)에게 $350 가치의 무료 식사권 

2장을 제공하는 특별 개점 이벤트에 대해 소개하였

다. 무료 식사권에 대한 흥미와 매력도를 높이기 위

해 레스토랑과 메뉴에 대한 설명을 제공하였다. 해

당 이벤트는 오늘 하루 제한된 기간 동안 진행이 되

며, 선착순임을 강조하였다. 이벤트 안내 이후, $10 

기부에 참여하는 시나리오에 노출 후, 무료 티켓 응

모가 가능함을 통보하였다. 응모 버튼을 누르기 전, 실

험 1과 동일하게 경쟁 강도 조작 점검을 위한 경쟁 

강도와 경쟁 각성을 측정하는 문항에 대해 응답하도

록 하였다. 이후, 실험 참여자들은 무료 식사권 2장에 

응모하였다. “잠시 기다리세요. 곧 무료 식사권 당첨 

여부를 알려드리겠습니다”의 대기 안내 메시지에 노

출되었고, 잠시 대기 후 당첨 결과를 통보 받았다. 

첫번째로 당첨된 조건의 실험 참여자에게는 축하 메

시지와 함께 “첫번째로 당첨되셨습니다”의 문구를 노

출하였다. 중간 순위로 당첨된 조건의 실험 참여자

에게는 “5번째(경쟁 강도 높은 조건)” 또는 “50번째

(경쟁 강도 낮은 조건)”의 당첨 순위를 알렸으며, 마

지막 순위로 당첨된 조건에서의 실험 참여자에게는 

“10번째(경쟁 강도 높은 조건)” 또는 “100번째(경쟁 

강도 낮은 조건)” 당첨 순위를 노출하였다. 다음으

로, 실험 참여자들은 12개의 성취감 항목(Roberts, 

Treasure & Balague 1998, 5점 척도), 레스토랑

에 대한 품질 인식 항목(Spreng & Mackroy 1996, 

7점 척도), 인구통계학적 질문 문항(나이, 성별, 인

종, 거주 지역)에 대해 응답하였다. 

4.2 결과 및 논의 

총 195명(평균연령 약 35세, 66.5% 남성, 79.9% 

코카서스계 미국인, 9.8% 아시아계 미국인, 4.6% 

아프리카계 미국인, 4.1% 히스패닉계)이 실험 2에 

참여하였다. 먼저 경쟁 강도에 대한 조작 점검을 실

시하였다. “무료 식사권 당첨은 매우 경쟁적이다” 항

목에 대한 일원분산분석결과(one-way univariate 

analysis of variance), 10명 당첨 조건과 100명 

당첨 조건에서 경쟁 강도 인식 차이가 나타났다(F(1, 

193)=7.47, p < .01). 10명 선착순 당첨 조건의 

참여자들(mhigh=4.40, n=101)은 100명 선착순 

당첨 조건의 참여자들(mlow=4.13, n=94)에 비해 

경쟁 강도를 더욱 높게 인식하였다. 또한 경쟁 각성

에 대한 차이도 확인하였다(F(1, 193)=6.38, p <

.05). 10명 선착순 당첨 조건의 참여자들(mhigh= 

3.98, n=101)은 100명 선착순 당첨 조건의 참여자

들(mlow=3.70, n=94) 보다 경쟁 강도를 더욱 높

게 인식하였다. 따라서, 조작 점검이 성공적으로 이

루어졌음을 확인하였다. 

가설을 검증하기 위해, 당첨 순위와 경쟁 강도가 

소비 성취감에 미치는 영향을 분석하였다. 이원분산

분석(2-way univariate analysis of variance) 

결과, 소비 성취감에 대한 당첨 순위와 경쟁 강도의 상

호작용 효과가 나타났다(F(2, 189)=3.19, p < .05). 

또한, 당첨 순위의 주효과(F(1, 189)=3.87, p <

.05)와 경쟁 강도의 주효과(F(1, 189)=11.43, p <

.001)가 나타났다(<Figure 3> 참조). 당첨 순위가 

첫번째1st(m1st=4.12, n=67)인 경우가 중간mid 

(mmid=3.88, n=66)또는 마지막last(mlast=3.80, 

n=62)인 경우에 비해 소비 성취감을 더욱 크게 인

식하였으며, 낮은 경쟁 강도low(mlow=3.77, n=94)

보다 높은 경쟁 강도high(mhigh=4.10, n=101)에서 

당첨되었을 때 소비 성취감을 더욱 크게 인식하였다.

상호작용 효과의 통계적 의미를 확인하기 위해 사

후 분석을 실시하였다. 단순 비교 사후 분석(Simple 

comparisons analysis) 결과, 경쟁 강도가 낮은 조
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건에서는 당첨 순위에 의한 소비 성취감 인식에 차이

가 나타났으나(F(2, 91)=5.13, p < .01), 경쟁 강

도가 높은 조건에서는 당첨 순위에 의한 소비 성취

감 인식에 차이가 나타나지 않았다(F(2, 98)=.03, 

p=.97). 즉, 경쟁 강도가 낮은 조건에서, 첫번째로 

당첨된 경우(mlow-1st=4.11, n=32)에서 가장 소비 

성취감을 높게 인식하였고, 중간 순위로 당첨된 경우

(mlow-mid=3.66, n=31), 마지막으로 당첨된 경우

(mlow-last=3.51, n=31)의 순위대로 소비 성취감을 

낮게 인식하였다. 경쟁 강도가 높은 조건에서는, 첫

번째로 당첨된 경우(mhigh-1st=4.11, n=35), 중간 

순위로 당첨된 경우(mhigh-mid=4.08, n=35), 마지

막으로 당첨된 경우(mhigh-last=4.09, n=31)에서

의 소비 성취감 차이가 나타나지 않았다. 따라서 가

설 2-1은 지지되었다.

가설을 검증하기 위해, 당첨 순위와 경쟁 강도가 

제품 품질 인식에 미치는 영향을 분석하였다. 이원

분산분석(2-way univariate analysis of variance) 

결과, 제품 품질 인식에 대한 당첨 순위와 경쟁 강도

의 상호작용 효과가 나타났다(F(2, 189)=3.06, p <

.05). 또한, 당첨 순위의 주효과(F(1, 189)=4.08, 

p < .05)와 경쟁 강도의 주효과(F(1, 189)=35.61, 

p < .001)가 나타났다(<Figure 3> 참조). 당첨 순위

가 첫번째1st(m1st=6.33, n=67)인 경우가 중간mid 

(mmid=6.06, n=66)또는 마지막last(mlast=5.93, 

n=62)인 경우에 비해 제품 품질을 더욱 높게 인식

하였으며, 낮은 경쟁 강도low(mlow=5.75, n=94) 보

다 높은 경쟁 강도high(mhigh=6.44, n=101)에서 

당첨되었을 때 제품 품질을 더욱 높게 인식하였다.

상호작용 효과의 통계적 의미를 확인하기 위해 사

후 분석을 실시하였다. 단순 비교 사후 분석(Simple 

comparisons analysis) 결과, 경쟁 강도가 낮은 

조건에서는 당첨 순위에 의한 제품 품질 인식에 차

이가 나타났으나(F(2, 91)=4.19, p < .05), 경쟁 

강도가 높은 조건에서는 당첨 순위에 의한 제품 품

질 인식에 차이가 나타나지 않았다(F(2, 98)=.12, 

p=.89). 즉, 경쟁 강도가 낮은 조건에서, 첫번째로 

당첨된 경우(mlow-1st=6.12, n=32)에서 가장 소비 

성취감을 높게 인식하였고, 중간 순위로 당첨된 경우

(mlow-mid=5.65, n=31), 마지막으로 당첨된 경우

(mlow-last=5.43, n=31)의 순위대로 제품 품질을 

낮게 인식하였다. 경쟁 강도가 높은 조건에서는, 첫

번째로 당첨된 경우(mhigh-1st=6.48, n=35), 중간 

순위로 당첨된 경우(mhigh-mid=6.42, n=35), 마지

<Figure 3> 실험 2. 당첨 순위와 경쟁 강도에 따른 소비 성취감 및 제품 품질 인식
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막으로 당첨된 경우(mhigh-last=6.43, n=31)에서

의 제품 품질 인식 차이가 나타나지 않았다. 따라서 

가설 2-2는 지지되었다.

4.2.1 사후 분석

SPSS Process macro를 사용하여 당첨 순위(독립

변수)와 경쟁 강도(조절변수)가 제품 품질 인식(종속

변수)에 미치는 영향에 대한 기저로 소비 성취감(매개

변수)의 조절 매개 효과(a moderated mediation 

effect)를 검증하였다(<Figure 4> 참조). 그 결과, 

경쟁강도와 소비 성취감의 조절 매개 효과가 나타났다

(Index=.16, 95% CI=[.03, .34]). 경쟁 강도가 

낮은 조건에서는 당첨 순위가 소비 성취감을 매개하

여 제품 품질 인식에 영향을 미치는 간접 효과가 나

타났으나(IE=-.16, 95% CI=[-.33, -.05]), 경

쟁 강도가 높은 조건에서는 당첨 순위가 소비 성취감

을 매개하여 제품 품질 인식에 영향을 미치는 간접 효

과가 나타나지 않았다(IE=-.16, 95% CI=[-.33, 

-.05]). 당첨 순위가 제품 품질 인식에 미치는 직접 

효과는 경쟁 강도가 낮은 조건(p < .05)에서는 유의

하게 나타났으며, 경쟁 강도가 높은 조건(p=.85)

에서는 나타나지 않았다. 따라서, 소비 성취감은 경쟁 

강도가 높은 조건에서 당첨 순위가 제품 품질 인식

에 미치는 영향에 매개 역할을 하며, 경쟁 강도가 낮

은 조건에서는 매개 역할을 하지 않았다. 따라서 가

설 2-3은 지지되었다.

실험 2의 결과, 경쟁 강도가 낮은 조건에서 당첨 

순위는 소비 성취감과 제품 품질 인식에 영향을 주

었다. 즉, 특정 제품 획득을 위해 경쟁 시, 경쟁 강

도가 낮은 상황에서는 획득의 확률이 높다고 인식하

게 되어 획득에 대한 기대 수준이 높아지게 된다. 이

에 획득을 위한 더 많은 노력을 기울이게 되며, 그 

결과로 얻게 되는 경쟁의 성과 즉 순위에 더 민감하

게 반응하게 된다. 1등으로 획득한 소비자와, 중간 

순위로 획득한 소비자, 마지막으로 획득한 소비자 

간 성취감의 차이가 크게 나타나게 된다. 반면에 경

쟁 강도가 높은 상황에서는 획득의 확률이 낮다고 

인식되어, 획득 순위보다 획득 여부 그 자체에 더 민

감하게 반응하게 된다. 따라서 획득 순위는 경쟁 강

도가 높은 상황에서는 성취감과 제품 품질 인식 차

이에 크게 영향을 미치지 않게 된다. 사후 분석을 통

해 소비 성취감이 당첨 순위가 제품 품질 인식에 미

치는 영향에 있어서 매개 역할을 한다는 것을 발견

하였으며, 성취감의 매개 역할은 경쟁 강도에 의해 

조절된다는 것을 확인할 수 있었다. 

<Figure 4> 실험 2 사후 분석. 소비 성취감의 매개 조절 효과 (Hayes(2013)의 PROCESS macro Model 8)
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Ⅴ. 실험 3

실험 2를 통해 당첨 순위와 경쟁 강도가 소비 성

취감과 제품 품질 인식에 미치는 영향을 검증하였다. 

그 결과, 경쟁 강도가 낮은 조건에서 당첨 순위에 따

라 소비 성취감과 제품 품질 인식에 차이가 나타났으

며, 경쟁 강도가 높은 조건에서는 당첨 순위에 따른 

소비 성취감과 제품 품질 인식에 차이가 나타나지 

않았다. 

소비자들은 경쟁적 구매 또는 획득을 위해 노력을 

기울이게 되는 사전 단계(획득 전 단계)와 구매 또

는 획득이 확정되는 사후 단계(획득 후 단계)를 거

치게 된다. 사전 단계에서는 먼저 줄을 서거나 이벤

트에 응모하는 전략적이고 능동적인 행동을 통해 획

득의 확률을 높이게 되며, 사후 단계에서는 구매 또

는 당첨 여부를 통보 받게 되는 수동적 입장이 된다. 

경쟁 노력을 기울이는 사전 단계에서 줄 서는 순서

나 응모 순서는 곧 획득의 성공률 즉 순위를 의미하

기 때문에, 소비자들은 순위 정보에 더욱 민감하게 

반응하게 된다. 성취감은 목표 달성의 기대감과 노

력에 의해 영향을 받게 되는데, 목표 달성의 기대감

이 높고 경쟁 노력을 많이 기울이는 경우에 더욱 높

아진다. 따라서 사전 단계에서 제품 구매 순위를 인

지하는 경우에 소비 성취감이 더 높고, 제품 품질에 

대한 가치를 더욱 높게 인식하게 된다. 반면에 구매

가 완료된 이후에 구매 순위가 제시되는 경우, 경쟁

에 대한 민감도가 떨어지기 때문에 구매 순위에 대

해 주의를 덜 기울이게 되어, 성취감 인식과 제품 품

질 인식에 크게 영향을 미치지 않게 된다. 구매 순위

에 따른 소비 성취감과 제품 품질 인식의 차이는 구

매 순위 인지 시점에 의해 영향을 받을 수 있다. 경

쟁 노력을 기울이는 사전 단계에서 순위를 공지 받

는 경우, 순위가 성취감과 제품 품질 인식에 영향을 

미칠 수 있으나, 획득 후 사후 단계에서 순위를 공지 

받는 경우, 순위는 성취감과 제품 품질 인식에 영향

을 미치지 못하게 된다. 이와 유사하게, Zhang & 

Gao(2016)에 의하면, 주어진 여러가지 복수 업무

(task) 수행에 대한 보상을 사후 한꺼번에 받는 경

우 보다 업무 건 당 보상을 받는 경우에서 더 많은 

성취감을 느낀다고 하였다. 즉 여러 개의 업무를 모

두 완수한 후 사후 한꺼번에 보상을 받는 것보다 한 

건이 끝날 때 마다 보상을 받는 것이 다음 업무 수행

에 대한 동기 부여에도 긍정적인 영향을 미칠 뿐만이 

아니라 더 높은 성취감을 느낀다고 하였다. 즉 보상

의 시기가 지연되는 경우보다 보상이 적시에 이루어

지는 경우에 더 높은 성취감을 느끼게 된다. 현재 안

타깝게도, 경쟁의 결과 또는 획득 순위를 인지하게 

되는 시점이 성취감이나 제품 품질 인식에 미치는 영

향을 뒷받침할 수 있는 관련 연구들은 현재 전무한 

실정이다. 따라서 다음의 탐색적 가설을 설정하였다. 

가설 3-1: 구매 전 순위를 공지 받는 조건에서, 

구매 순위에 따른 소비 성취감에 차이

가 나타날 것이다. 즉, 첫번째로 구매

하는 경우가 중간 순위로 구매하는 경

우에 비해 소비 성취감을 더욱 높게 인

식할 것이다. 그러나 구매 후 순위를 

공지 받는 조건에서는, 구매 순위에 따

른 소비 성취감에 차이가 나타나지 않

을 것이다. 

가설 3-2: 구매 전 순위를 공지 받는 조건에서, 

구매 순위에 따른 제품 품질 인식 차이

가 나타날 것이다. 즉, 첫번째로 구매하

는 경우가 중간 순위로 구매하는 경우

에 비해 제품 품질에 대해 더욱 높게 
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인식할 것이다. 그러나 구매 후 순위를 

공지 받는 조건에서는, 구매 순위에 따

른 제품 품질 인식 차이가 나타나지 않

을 것이다. 

가설 3-3: 소비 성취감은 구매 순위와 구매 순위 

공지 시점이 제품 품질 인식에 미치는 

영향을 매개할 것이다. 

5.1 실험 방법

실험 3에서는 제품 구매 순위 공지 시점에 따른 

소비 성취감과 제품 품질 인식의 차이를 검증하고자 

하였다. 제품 구매 순위와 구매 순위 공지 시점이 소

비 성취감과 제품 품질 평가에 미치는 영향을 검증

하기 위해, 2(구매 순위: 1등, 중간 등수) × 2(순위 

공지 시점: 구매 전 vs. 구매 후) 집단 간 요인 실험 

설계(between subjects design)를 하였다. 실험 1, 

2와 다르게 실험 3에서는 마케팅 이벤트 상황이 아닌 

신제품 구매 상황으로 확장하였으며, 구매 순위는 1

등과 중간 등수로 조작하였으며, 순위 공지 시점은 

구매 전과 구매 후로 조작하였다. 

본 실험은 미국의 전문 소비자 조사 사이트(Amazon’s 

Mechanical Turk)를 통해 실험 참여자를 모집하였

으며, 실험에 참여한 응답자들에게 소정의 참여비가 

지급되었다. 실험 참여자들은 네 가지 실험 조건 중 

한 가지 조건에 무작위로 노출되었다. 실험 참여자들

에게 미국 7월 4일 독립 기념일을 맞이하여 우크라

이나 전쟁 지원을 위해 애플사 홈페이지에서 우크라

이나 적십자(Ukraine Red Cross)에 $50를 기부

하는 경우, iPhone 13 Pro(원가격 $999)를 선착순 

1,000명에 한해 $99에 구매할 수 있는 기회를 제

공하는 미국 독립 기념 맞이 행사에 대해 소개하였다. 

기부 및 구매 경쟁의 매력도를 높이기 위해, 미국 소

비자들의 선호도가 가장 높은 iPhone 최신 기종을 선

택하였다. 해당 이벤트는 선착순으로 진행되며, 제한

된 인원이 참여할 수 있음을 강조하였다. 이벤트 안

내 이후, $50 기부에 참여하는 시나리오에 노출 후, 

아이폰 프로 13 구매를 위한 온라인에 줄을 서도록 

유도하였다. 

구매 줄서기 버튼을 누른 후 “잠시 기다리세요. 온

라인 점포에 줄을 세워 드리겠습니다”의 대기 안내 메

시지에 노출되었고, 잠시 후 구매 전 순위가 공지되

는 조건의 실험 참여자에게는 축하 메시지와 함께 “놀

랍게도 당신은 1,000명 중 첫 번째(또는 500번째)

로 구매 대기 줄에 섰습니다”의 문구를 노출하였다. 

이후 온라인 점포에 들어가도록 안내하였으며, 안내 

받은 대로 첫번째(또는 500번째)로 구매하도록 유도

하였다. 구매 후 순위가 공지되는 조건에서는 대기 

줄의 순위를 알리지 않고 1,000명 내 구매 대상자

가 됨을 알렸다. 동일한 방식으로 온라인 점포에 입

장한 후 아이폰을 $99에 구매하는 시나리오를 제시

하였고, 결제가 완료되었음을 알렸다. 구매가 완료된 

후, 1,000명 중 첫번째 구매자 또는 500번째 구매

자였음을 알렸다. 실험 1, 2와 동일하게 실험 참여자

들은 12개의 성취감 항목(Roberts, Treasure & 

Balague 1998, 5점 척도), 레스토랑에 대한 품질 

인식 항목(Spreng & Mackroy 1996, 7점 척도), 

인구통계학적 질문(나이, 성별, 인종, 거주 지역)에 

대해 응답하였다. 

5.2 결과 및 논의 

총 153명(평균연령 약 35세, 58.2% 남성, 87.6% 

코카서스계 미국인, 8.5% 아시아계 미국인, 3.3% 

아프리카계 미국인, .7% 히스패닉계)이 실험 3에 참

여하였다. 가설을 검증하기 위해, 제품 구매 순위와 
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구매 순위 공지 시점이 소비 성취감에 미치는 영향

을 분석하였다. 이원분산분석(2-way univariate 

analysis of variance) 결과, 소비 성취감에 대한 

제품 구매 순위와 구매 순위 공지 시점의 상호작용 

효과가 나타났다(F(1, 150)=4.02, p < .05). 또한, 

구매 순위의 주효과(F(1, 150)=11.55, p < .001). 

구매 순서가 첫번째1st(m1st=4.01, n=72)인 경우

가 500번째mid (mmid=3.55, n=82)인 경우에 비

해 소비 성취감을 더욱 크게 인식하였다.

상호작용 효과의 통계적 의미를 확인하기 위해 사

후 분석을 실시하였다. 단순 비교 사후 분석(Simple 

comparisons analysis) 결과, 구매 전 순위를 공

지하는 조건에서는 구매 순위에 의한 소비 성취감 

인식에 차이가 나타났으나(F(1, 75)=15.65, p <

.001), 구매 후 순위를 공지하는 조건에서는 구매 

순위에 의한 소비 성취감 인식에 차이가 나타나지 

않았다(F(1, 75)=.91, p=.34). 즉, 구매 전 순위

를 공지 받는 조건pre에서, 첫번째로 구매하는 경우

(mpre-1st=4.17, n=36)가 500번째 순위로 구매하

는 경우(mpre-mid=3.44, n=41)에 비해 소비 성취

감을 더욱 높게 인식하였다. 그러나 구매 후 순위를 

공지 받는 조건post에서는, 첫번째로 구매하는 경우

(mpost-1st=3.85, n=36)와 500번째로 구매하는 

경우(mpost-mid=3.66, n=41)의 소비 성취감 차이

가 나타나지 않았다(<Figure 5> 참조). 따라서 가설 

3-1은 지지되었다.

가설을 검증하기 위해, 제품 구매 순위와 구매 순

위 공지 시점이 제품 품질 인식에 미치는 영향을 분

석하였다. 이원분산분석(2-way univariate analysis 

of variance) 결과, 제품 품질 인식에 대한 제품 구

매 순위와 구매 순위 공지 시점의 상호작용 효과가 

나타났다(F(1, 150)=4.92, p < .05)(<Figure 5> 

참조). 또한, 구매 순위의 주효과(F(1, 150)=10.32, 

p < .01). 구매 순서가 첫번째1st(m1st=6.21, n=72)

인 경우가 500번째mid(mmid=5.68, n=82)인 경우

에 비해 제품 품질에 대해 더욱 높게 인식하였다.

상호작용 효과의 통계적 의미를 확인하기 위해 사

후 분석을 실시하였다. 단순 비교 사후 분석(Simple 

comparisons analysis) 결과, 구매 전 순위를 공

지하는 조건에서는 구매 순위에 의한 제품 품질 인식

에 차이가 나타났으나(F(1, 75)=15.70, p < .001), 

구매 후 순위를 공지하는 조건에서는 구매 순위에 의

한 제품 품질 인식에 차이가 나타나지 않았다(F(1, 

75)=.47, p=.50). 즉, 구매 전 순위를 공지 받는 

<Figure 5> 실험 3 결과. 제품 구매 순위와 구매 순위 공지 시점에 따른 소비 성취감 및 제품 품질 인식
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조건pre에서, 첫번째로 구매하는 경우(mpre-1st=6.48, 

n=36)가 500번째 순위로 구매하는 경우(mpre-mid= 

5.59, n=41)에 비해 제품 품질을 더욱 높게 인식

하였다. 그러나 구매 후 순위를 공지 받는 조건post에서

는, 첫번째로 구매하는 경우(mpost-1st=5.94, n=36)

와 500번째로 구매하는 경우(mpost-mid=5.77, n= 

41)의 제품 품질 인식 차이가 나타나지 않았다. 따

라서 가설 3-2은 지지되었다.

5.2.1 사후 분석

SPSS Process macro를 사용하여 구매 순위(독

립변수)와 구매 순위 공지 시점(조절변수)이 제품 품

질 인식(종속변수)에 미치는 영향에 대한 기저로 소

비 성취감(매개변수)의 조절 매개 효과(a moderated 

mediation effect)를 검증하였다(<Figure 6> 참조). 

그 결과, 구매 순위 공지 시점과 소비 성취감의 조절 

매개 효과가 나타났다(Index=.25, 95% CI=[.00, 

.59]). 구매 전 순위를 공지하는 조건에서는 구매 

순위가 소비 성취감을 매개하여 제품 품질 인식에 

영향을 미치는 간접 효과가 나타났으나(IE=-.55, 

95% CI=[-1.00, -.11]), 구매 후 순위를 공지하

는 조건에서는 구매 순위가 소비 성취감을 매개하여 

제품 품질 인식에 영향을 미치는 간접 효과가 나타

나지 않았다(IE=-.07, 95% CI=[-.50, .35]). 

구매 순위가 제품 품질 인식에 미치는 직접 효과는 

구매 전 순위를 공지하는 조건(p < .05)에서는 유의

하게 나타났으며, 구매 후 순위를 공지하는 조건

(p=.72)에서는 나타나지 않았다. 따라서, 소비 성

취감은 구매 전 순위를 공지하는 조건에서 구매 순

위가 제품 품질 인식에 미치는 영향에 매개 역할을 

하며, 구매 후 순위를 공지하는 조건에서는 매개 역

할을 하지 않았다. 따라서 가설 3-3은 지지되었다.

실험 3의 결과, 구매 전 순위를 공지 받는 조건에

서, 첫번째로 구매한 소비자는 중간 순위로 구매한 

소비자에 비해 소비 성취감을 더욱 높게 인식하였으

며, 구매 후 순위를 공지 받는 조건에서는 구매 순위

에 따른 소비 성취감에 차이가 나타나지 않았다. 또

한, 구매 전 순위를 공지 받는 조건에서, 첫번째로 구

매한 소비자는 중간 순위로 구매한 소비자에 비해 제

품 품질에 대해 더욱 높게 인식하였으나, 구매 후 순

위를 공지 받는 조건에서는 구매 순위에 따른 제품 

품질 인식 차이가 나타나지 않았다. 이는 구매 전 경

쟁 노력을 기울이게 되는 사전 단계에서 소비자들이 

순위 정보에 민감하기 때문에, 1등으로 구매하는 경

우와 중간 등수로 구매하는 경우의 소비 성취감과 

제품 품질 인식에 차이가 나타났다. 구매가 완료된 

이후에는 경쟁에 대한 민감도가 낮아지기 때문에, 1

<Figure 6> 실험 3 사후 분석. 소비 성취감의 매개 조절 효과 (Hayes(2013)의 PROCESS macro Model 8)
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등으로 구매하는 경우와 중간 등수로 구매하는 경우

의 소비 성취감과 제품 품질 인식 차이가 나타나지 

않았다. 사후 분석을 통해, 소비 성취감이 당첨 순위

가 제품 품질 인식에 미치는 영향에 있어서 매개 역

할을 한다는 것을 발견하였으며, 성취감의 매개 역

할은 구매 순위 공지 시점에 따라 조절된다는 것을 

확인할 수 있었다. 

Ⅵ. 결론 및 시사점

본 연구에서는 경쟁적 소비 상황에서 경쟁의 순위 

공지 여부, 경쟁 순위, 경쟁 순위 공지 시점이 소비 

성취감 및 제품 품질 인식에 미치는 영향을 검증하

고자 하였다. 실험 1의 결과, 경쟁 강도가 높은 조건

에서 당첨 순위를 공지하였을 때가 그렇지 않은 경

우에 비해 소비자들은 소비 성취감과 제품 품질을 

더욱 높게 인식하였다. 경쟁 강도가 낮은 조건에서는 

당첨 순위 공지 여부가 소비 성취감과 제품 품질 인

식에 차이를 야기하지 않았다. 또한, 성취감이 순위 

공지 여부가 제품 품질 인식에 미치는 영향에 있어서 

매개 역할을 한다는 것을 발견하였으며, 성취감의 매

개 역할은 경쟁 강도에 의해 조절된다는 것을 확인

할 수 있었다. 실험 2에서는 경쟁 강도가 낮은 조건

에서 당첨 순위가 소비 성취감과 제품 품질 인식에 

미치는 영향을 발견하였다. 경쟁 강도가 낮은 상황에

서는 1등으로 획득한 소비자와, 중간 순위로 획득한 

소비자, 마지막으로 획득한 소비자 간 성취감과 제

품 품질 인식의 차이가 크게 나타났다. 반면에 경쟁 

강도가 높은 상황에서는 획득 순위가 성취감과 제품 

품질 인식 차이에 크게 영향을 미치지 않게 된다. 소

비 성취감이 당첨 순위가 제품 품질 인식에 미치는 

영향에 있어서 매개 역할을 한다는 것을 발견하였으

며, 성취감의 매개 역할은 경쟁 강도에 의해 조절된

다는 것을 확인할 수 있었다. 실험 3의 결과, 구매 

전 순위를 공지 받는 조건에서, 첫번째로 구매한 소

비자는 중간 순위로 구매한 소비자에 비해 소비 성

취감을 더욱 높게 인식하였으며, 구매 후 순위를 공

지 받는 조건에서는 구매 순위에 따른 소비 성취감에 

차이가 나타나지 않았다. 또한, 구매 전 순위를 공지 

받는 조건에서, 첫번째로 구매한 소비자는 중간 순

위로 구매한 소비자에 비해 제품 품질에 대해 더욱 

높게 인식하였으나, 구매 후 순위를 공지 받는 조건

에서는 구매 순위에 따른 제품 품질 인식 차이가 나

타나지 않았다. 소비 성취감이 당첨 순위가 제품 품

질 인식에 미치는 영향에 있어서 매개 역할을 한다

는 것을 발견하였으며, 성취감의 매개 역할은 구매 

순위 공지 시점에 따라 조절된다는 것을 확인할 수 

있었다. 

본 연구는 다음과 같은 학술적 의의를 갖는다. 과

거 경쟁 관련 연구들은 구성원의 경쟁 성향이나 조

직의 경쟁 환경이 판매 성과에 미치는 영향에 집중되

어 왔으며, 마케팅 환경 내 소비자들 간의 경쟁에 대

한 연구는 매우 제한적이다. 일부 소비자 경쟁 연구

는 정성적 측면에 초점이 맞추어져, 정량화 가능한 

실증 연구 또한 매우 부족한 실정이다. 본 연구에서

는 경쟁적 소비 상황에서 동일한 목표를 가지고 구매

에 참여하는 소비자들 간의 경쟁 강도, 경쟁 순위가 

경쟁적 소비 반응에 미치는 영향을 검증하였으며, 과

거 정성적 연구에 기반하여 정량화에 접근한 기초 연

구라고 할 수 있다. 또한, 과거 경쟁 관련 마케팅 연

구들(e.g., Ariely & Simonson 2003; Ward & 

Hill 1991)은 경쟁적 소비의 결과를 단순히 재화의 

획득 여부로 제한하였다. 그러나 경쟁은 타 소비자

와 비교하여 우월적 지위 추구를 목적으로 하기 때
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문에, 획득 여부와 같은 절대적 성과 지표 보다는 순

위와 같은 타 소비자와의 상대 성과 지표가 더 중요

하게 인식될 수 있다(Alba et al. 2014). 본 연구

에서는 경쟁 성과를 획득 여부에서 순위로 확장하여, 

경쟁 순위의 인지 여부, 경쟁 순위(상위권, 중위권, 

하위권), 경쟁 순위 인지 시점이 소비 성취감과 제

품 품질 인식에 미치는 영향을 검증하였다는데 의의

가 있으며, 경쟁 순위가 소비 반응에 미치는 영향을 

검증한 최초 연구라고 볼 수 있다. 

본 연구에서는 경쟁 강도의 조절적 역할을 발견하

였다. 경쟁 순위 인지가 성취감과 제품 품질 인식에 

미치는 영향은 경쟁 강도가 높은 조건에서 나타났으

며, 경쟁 강도가 낮은 조건에서는 나타나지 않았다. 

또한, 상위권, 중위권, 하위권과 같은 경쟁 순위가 

성취감과 제품 품질 인식에 미치는 영향은 경쟁 강

도가 낮은 조건에서 나타났으며, 경쟁 강도가 높은 

조건에서는 나타나지 않았다. 마지막으로 시간의 개

념을 적용하여, 경쟁 순위를 알려주는 시점에 대해 

검증하였다. 경쟁에 대해 민감도가 높은 시점에 순

위를 알려주는 것이 경쟁에 대한 민감도가 낮은 시

점에 순위를 알려주는 것보다 성취감과 제품 품질 

인식에 차이를 야기하였다. 즉, 구매 전에 예상 구매 

순위를 통보받는 경우, 상위권 구매자들은 하위권 

구매자들에 비해 더욱 제품의 품질을 높게 평가하였

다. 본 연구의 결과물로 소비자 경쟁 관련 연구의 토

대를 마련하고자 하였으며, 향후 국내 경쟁적 소비 

연구의 새로운 방향을 제시하는데 기여할 수 있다. 

본 연구 결과를 토대로 마케팅 실무자는 다양한 소

비자 경쟁 상황(신제품 출시, 한정 판매, 경매, 경품 

행사 등)에 전략적으로 접근할 수 있다. 경쟁 강도가 

높은 마케팅 행사를 진행하는 경우, 경쟁 순위 공지 

여부는 소비 성취감과 제품 품질 인식에 긍정적인 

영향을 미칠 수 있다. 예를 들어 당첨자수가 적은 경

품 행사를 진행하는 경우에는 당첨 순위를 알려주는 

것이 알려주지 않는 것보다 획득한 제품의 가치 또

는 품질을 더 높게 인식시키는데 유리할 수 있다. 또

한, 특정 시장에서 인기가 상대적으로 낮은 브랜드, 

예를 들어 시장 점유율 2위나 3위 브랜드의 신제품 

출시 행사에 대한 경쟁 강도는 시장 점유율 1위 브

랜드에 비해 상대적으로 낮다. 이 경우, 경쟁 강도가 

낮은 브랜드의 마케팅 행사에서 구매자들에게 구매 

순위를 알려주는 방식은 경쟁 강도가 높은 브랜드의 

마케팅 행사에서 구매자들에게 구매 순위를 알려주

는 방식과 달라야 한다. 예를 들어, 미국 시장에서 

갤럭시 신형 출시 시 신제품 구매에 대한 경쟁 강도

가 아이폰 신형 출시 시 신제품 구매에 대한 경쟁 강

도 보다 낮게 예측된다면, 구매 순위(“우리 매장에서 

가장 첫번째로 구매, 30번째로 구매, 100번째로 구

매하셨습니다”)를 알려주게 되는 갤럭시 구매자 대

상 선정에 주의해야 한다. 구매 순위에 따라 갤럭시 

신제품에 대한 가치 인식이 다르게 나타날 수 있기 

때문이다. 구매 순위가 높을 수록 갤럭시 신제품에 

대한 가치 인식이 높아지고, 반대로 구매 순위가 낮

을수록 갤럭시 신제품에 대한 품질 인식이 낮아지게 

된다. 따라서, 구매 순위를 알려주는 대상은 상위권

에 제한하고, 구매 순위가 하위권인 경우는 구매 순

위를 알려주지 않는 것이 유리할 수 있다. 그러나, 

아이폰 신형과 같이 신제품 구매에 대한 경쟁 강도

가 높은 경우, 상위권과 하위권의 구매 순위에 따른 

제품 품질 인식에 차이가 발생하지 않기 때문에, 상

위권과 하위권 구매자들에게 모두 구매 순위를 알려

주는 것이 구매 성취감과 제품 품질 인식에 유리할 

수 있다. 이때, 구매 또는 당첨의 순위를 공지하는 

시점에 대한 전략적 접근이 필요하다. 경쟁적 소비 

상황에서 순위를 공지하는 시점은 제품 구매 또는 획

득 후보다 구매 또는 획득 전이 유리하다. 경쟁이 심
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화되어 있는 상황에서는 소비자들이 경쟁 성과에 더

욱 민감하기 때문에, 구매 순위에 가장 반응하게 된

다. 그러나 경쟁이 끝난 구매나 획득의 과정에서는 

경쟁에 덜 민감해지기 때문에, 구매 순위에 덜 반응

하게 된다. 따라서 상위권에 대한 구매 순위는 되도

록 구매 또는 획득 전 단계에서 공지하는 것이 제품 

가치 인식에 더 유리할 수 있다.  

본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 경쟁의 

강도는 수요와 공급의 불균형 정도에 의해 조절된다. 

공급이 제한되는 조건 즉, 제공되는 제품의 수가 적

을 수록, 제품을 구매할 수 있는 시간 등이 제한될 수

록, 경쟁 강도는 높아지게 된다(Gierl et al. 2008; 

Nichols 2012). 실험 1과 2에서는 획득 가능한 재

화의 수(당첨자 수 또는 구매자 수)를 제한하여 경

쟁 강도를 조작하였다. 그러나, 경쟁의 강도는 공급 

조건의 제한 및 희소 뿐 만이 아니라 수요 조건으로 

조작이 가능하다. 제한된 재화를 두고 다수의 경쟁자

가 구매에 참여할수록 경쟁 강도는 높아지게 된다. 

예를 들어, 무료 영화 티켓 당첨 행사에서 경쟁 강도

는 공급 차원에서 무료로 제공될 영화 티켓 수(또는 

당첨자 수)에 의해 인식될 수 있으나, 수요 차원의 

경쟁 참여자의 수에 의해서도 인식될 수 있다. 따라

서, 향후 연구에서는 구매 조건의 제한과 함께 경쟁 

참여자의 수를 통제하여, 경쟁 강도를 보다 현실적

으로 조작하는 것이 필요하다. 

또한, 구매 대상 제품의 속성에 따라 성취감 및 제

품 품질 인식에 차이가 나타날 수 있다. 실험 1과 2

에서는 당첨 행사에서 초점을 맞추었고, 실험 3에서

는 제품 할인 행사에 제한되었다. 소비자들의 구매 경

쟁은 새로운 아이폰이나 나이키 운동화 등이 출시되

는 상황에서도 야기되며, 샤넬과 같은 고가의 한정된 

제품을 구매하는 상황에서도 나타난다. 이 경우, 제

품의 속성에 따라 당첨 순위, 경쟁 강도, 순위 인지 

시점 등이 소비 성취감과 제품 품질 인식에 미치는 

영향이 다르게 나타날 수 있다. 예를 들어, 신제품 

구매를 위해 경쟁을 하는 경우에서의 구매 순위가 

성취감과 제품 품질에 미치는 영향은 한정판 구매를 

위해 경쟁을 하는 경우와 다른 패턴으로 나타날 수 

있다. 신제품을 1등으로 구매하는 소비가 가장 큰 소

비 성취감을 인식하게 되고, 뒷 순위로 구매할수록 

소비 성취감은 점점 낮아지게 된다. 그러나 한정판

을 구매하기 위해 경쟁하는 조건에서는 획득 순위에 

따라 소비 성취감이 역 V 자의 패턴으로 나타날 수 

있다. 한정판을 구매하기 위해 경쟁하는 상황에서도 

신제품을 구매하기 위해 경쟁하는 상황과 유사하게, 

처음 구매하는 소비자는 가장 큰 소비 성취감을 인

식하고, 중간 순위로 구매하는 소비자는 처음 구매

하는 소비자에 비해 낮은 소비 성취감을 인식하게 된

다. 그러나 신제품과 달리 한정판 물량이 제한되어 

있기 때문에, 맨 마지막으로 순위로 구매하게 되는 

소비자는 “마지막 제품”을 구매했다는 이유로 제품의 

희소성을 더 크게 인식하여, 소비 성취감이 중간 순

위로 구매한 소비자에 비해 더욱 높을 것이다. 향후 

연구에서는 이러한 제품의 속성과 구매 순위에 따른 

성취감과 제품 품질 인식의 차이에 대해 검증할 필

요가 있다. 

마지막으로, 브랜드 애착이 성취감, 제품 품질 인

식에 미치는 영향에 조절적인 역할을 할 수 있다. 브

랜드 마케팅 행사 참여 시, 브랜드에 대한 애착이 강

한 소비자들은 제품 획득을 위한 경쟁심이 강하게 

인식되어, 제품 구매 순위에 민감하게 반응할 수 있

다. 따라서 소비 성취감과 제품의 가치는 브랜드에 대

한 애착이 낮은 소비자들에게 구매 순위를 알려주었

을 때 보다 더 높게 인식될 수 있다. 향후 연구에서는 

브랜드 애착이 경쟁적 소비에 미치는 영향에 대해 검

증할 필요가 있다. 
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