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Abstract

Previous research has shown that people perceive the larger volume for tall and lean cylindrical containers over 
short and wide containers of the same volume (e.g., Raghubir & Krishna, 1999; Wansink & Van Ittersum, 2003). 
The present research demonstrated that this elongation effect is reversed for boxes, presumably due to the affordance 
of the boxes. Two studies showed that participants judge short and wide boxes as having larger volume than long 
and lean boxes of the same volume. This effect replicated through two types of presentation formats (drawing, 
Study1; actual object, Study2) when the choice between two boxes was forced (Study 1) and not (Study 2). The 
results also replicated among participants residing in the U.S. (Study 1) and participants residing in Korea (Study 2). 
The reversed elongation effect held for liquid materials in general (water, Study 1; drinks, Study 2). Theoretical and 
managerial implications are discussed. 

Key words: elongation effect, volume perception, affordance

요 약

기존 연구들에서는 사람들이 길고 가는 원통형 용기의 부피를 짧고 넓은 원통형 용기의 부피보다 크다고 지각한다

는 점을 밝혀왔다(예, Raghubir & Krishna, 1999; Wansink & Van Ittersum, 2003). 본 연구에서는 이러한 신장 효과

가 상자형 용기에서는 반대로 나타나는 현상을 밝히었다. 가설은 상자형 용기의 행동 유도성으로부터 도출되었다. 
두 개의 연구에서 참가자들은 짧고 넓은 사각 상자 용기의 부피가 길고 가는 사각 상자 용기의 부피보다 더 크다고 

지각하였다. 이 효과는 자극의 제시 방법(그림, 연구 1; 실제 모형, 연구 2)이나 선택지 유형(둘 중 큰 것을 고르는 

선택지, 연구 1; 둘 중 큰 것을 고르거나 같은 경우를 고르는 선택지, 연구 2)에 상관없이 일관되게 나타났다. 또한, 
서로 다른 문화적 배경을 지닌 참가자 집단(미국인 참가자, 연구 1; 한국인 참가자, 연구 2)에서 동일한 효과가 나타

났으며, 용기 안의 내용물이 물(연구 1)인 경우뿐만 아니라 전반적인 액체 음료(연구 2)라고 설정했을 때에도 같은 

결과가 나타났다. 본 연구에 대한 이론적이고 실제적인 함의가 논의되었다.

주제어: 신장 효과, 부피 지각, 행동 유도성 
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1. 서론

1.1. 부피 지각과 관련된 기존 연구

구매 상황에서 제품의 부피를 지각하는 것은 항상 

일어난다. 음식을 구매하는 상황을 예로 들면, 저렴

하고 경제적인 음식을 찾는 소비자들은 적은 돈으로 

양이 많아 보이는 음식을 선호할 것이다. 반면, 다이

어트 중인 소비자들은 양이 적게 보이는 음식을 구매

할 가능성이 높다. 제품을 구매할 때 부피를 지각하

는 것은 소비자들에게 중요한 비중을 차지한다. 이에 

따라, 부피 지각과 소비자의 구매 행동에 대한 다양

한 연구들이 진행되었다. 

부피 지각과 관련된 몇 가지 소비자 행동 연구에

는, 소비자들은 사각 제품의 용기의 높이와 너비의 

비율이 √2 에서 √3일 때 제품을 가장 선호하지만, 

가볍게 소비하는 맥락이 아닌, 여러 요소를 따져서 

의사 결정을 하는 다소 진지한 소비 맥락인 경우에만 

이러한 경향이 나타나며(Raghubir & Greenleaf, 2006), 

포장 용기 모양의 너비, 높이, 깊이 중 한 차원이 변

화할 때 보다 여러 차원이 변화할 때 소비자들은 용

기의 부피가 줄어든 것을 과소평가하는 경향을 나타

낸다(Ordabayeva & Chandon, 2013). 뿐만 아니라, 시각

적 감각과 촉각적 감각 중 활성화 되는 주요 자극이 무

엇인지에 따라 제품의 부피를 지각할 때 너비와 높이 

중 어느 것에 소비자들이 더 주의를 두는 지(Krishna, 

2006)에 대한 연구들도 있다. 또한, 기호식품을 일부

러 억제하는 소비자들일수록 제품의 부피 변화 지각

을 정확하게 한다는 연구(Cornil et al., 2014)에서처럼 

제품에 대한 소비자의 정서 상태에 따라서도 부피지

각이 달라질 수 있음을 밝힌 연구도 있다. 이러한 일

련의 부피지각 연구에서 “신장 효과”는 계속해서 밝

혀지고 있는 현상이다.

1.2. 신장 효과를 다룬 기존 연구 및 한계점

신장 효과는 사람들이 부피 지각을 할 때 가늘고 

길어진 용기의 부피가 더 크다고 지각하며, 이때, 용

기의 “높이”를 부피 지각의 휴리스틱으로 사용하는 

것이다. 이 개념은 Piaget(1969)가 6살 이하의 어린이

들에게서 보존 편파가 나타남을 밝히면서 심리학에 

처음으로 소개되었다. 피아제의 실험에 따르면, 6살 

이하의 어린이들은 같은 부피의 물을 길고 가는 원통

형 용기에서 짧고 넓은 용기로 옮기면서 물의 높이가 

낮아졌을 때, 부피 또한 작아졌다고 판단하였다. 이 

현상은 성인을 대상으로 한 연구에서도 나타났는데, 

Holmberg(1975)는 대상이 되는 용기의 부피와 맞추기 

위해 실험에 사용된 용기의 높이를 조절하도록 할 때, 

원통형 용기뿐만 아니라 직육면체 모양의 용기에서도 

신장 효과가 나타나는 것을 밝혔다. 또한, Wansink와 

Van Ittersum(2003)도 성인을 대상으로 실험을 하였다. 

같은 부피의 짧고 넓은 용기와 길고 가는 용기 중 전

자에 사람들이 더 많은 양의 음료를 부었고, 심지어 

전문 바텐더들에게도 이 현상이 나타났다. 이유는 짧

고 넓은 용기의 크기에 대해 사람들이 과소평가한 것

으로부터 비롯되었다. 다시 말하면, 용기가 가늘고 길수

록 사람들은 적은 음료를 부었는데, 그 이유는 길고 가

는 용기의 부피가 크다고 생각했기 때문이다(Raghubir 

& Krishna, 1999; Wansink & Ittersum, 2003). 

이처럼, 신장 효과는 다양한 측정 방법으로 밝혀져 

왔는데, 기존에 이미 부어져 있는 자극을 본 뒤 부피

에 대한 참가자들의 자기보고(Raghubir & Krishna, 

1999)뿐만 아니라, 참가자가 직접 음료를 직접 붓거나, 

소비하는 연구들(Raghubir & Krishna, 1999; Wansink 

& Van Ittersum, 2003)과 같이 원통형 용기를 가지고 

한 여러 실험들에서 같은 결과가 반복되어 나타났다. 

하지만, 이전 연구들의 자극은 Holmberg(1975)를 제

외하고는 모두 원통형 용기를 사용하였다. 게다가 직

육면체 모양의 용기를 사용한 Holmberg(1975)의 연

구 또한 참가자가 직접 높이를 조절하게 하는 방법을 

사용하여, 높이에 현저한 주의가 가게 되는 요구 특

성이 반영되었을 가능성이 있다. 그러므로 원통형 용

기뿐만 아니라 직육면체 모양의 용기와 같이 다른 용

기 모양에서는 부피 지각과 관련된 신장 효과가 어떻

게 나타나는지 더 연구해 볼 필요가 있다. 

1.3. 본 연구에서 예상되는 매커니즘: 행동 유도성

신장 효과가 나타나는 이유는 사람들이 물체의 높이

에 따라 부피를 지각하기 때문이다. 예를 들어, Krishna 
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(2006)는 같은 부피라도 사람들에게 입력되는 감각의 

형태가 무엇인지에 따라서 부피 지각이 달라질 수 있

다고 했다. 이에 따라, 원통형 용기를 눈으로 보지 않

고 손으로 만지는 것만으로 부피를 판단하게 했을 때 

신장 효과가 나타나지 않았다. 이것은 시각적 자극으

로부터의 높이에 대한 주의가 차단되는 대신에 촉각

적 자극에 의한 너비에 현저한 주의가 가게 된 것으

로부터 비롯된다고 볼 수 있다. 본 연구의 가설은 상

자형 용기의 행동 유도성이 너비에 대한 현저성을 더

욱 높일 것이라고 예상하여, 원통형 용기와 상자형 

용기의 서로 다른 행동 유도성으로부터 도출되었다. 

Gibson(1977, 1979)에 의하면, 행동 유도성이란 시

각적 자극과 인간의 신체간의 잠재적인 상호작용을 

말하며, 시각적 자극이 야기시키는 외현적이거나 내

재적인 신체의 움직임 패턴(Tucker & Ellis, 1998)이

다. 예를 들어, 사람이 컵을 본다면 컵을 잡는 행동 유

도성이 마음속에 떠오를 것이다. Dag 등(2010)은 일상 

속에서 물체의 행동 유도성에 따라 물체의 특성을 분

류하였는데, 상자모양 자극과 실린더 모양의 자극은 

각각 다른 부류로 분류되었다. 

원통형 용기와 상자형 용기가 일상생활 속에 어떻

게 쓰이는지를 생각해 본다면, 이 두 유형의 용기들의 

행동 유도성에 차이가 있음을 알 수 있다. 원통형 용

기는 위로부터 내용물을 붓거나 넣는 행동 유도성을 

가지고 있으며, 보통 원통형 용기는 주로 위쪽이 열려 

있다. 이러한 관점으로부터, 원통형 용기 같은 경우에

는 위쪽에 초점이 더욱 가게 되므로, 높이가 너비보다

는 부피지각에 있어서 현저한 요소라고 볼 수 있다. 

반면, 상자형 용기는 원통형 용기와 비교했을 때, 내

용물을 넣기 위해서 비단 위쪽뿐만 아니라 다양한 위

치에서 열고 닫을 수 있는 입구가 있으며, 붓는 행동 

자체가 원통형 용기에서 만큼 현저하지 않다. 게다가 

물건을 옮길 때에는 주로 상자형 용기에 물건을 담아

서 운반하며, 이때 보통 상자의 양쪽 끝을 잡게 된다. 

이로부터 상자형 용기에서는 너비가 부피 지각에 있

어서 현저한 요소가 될 수 있음을 예상해볼 수 있다. 

이러한 주장을 바탕으로, 본 연구는 일상생활 속의 

상자 모양 용기가 어떻게 쓰이는지에 따른 행동 유도

성으로부터 가설을 세우고, 다양한 조건과 형태로 상

자를 제시하였다(2차원 그림, 연구 1; 3차원 모형, 연

구 2). 본 연구의 초점은 신장 효과가 역으로 나타나

는 것에 대한 매커니즘을 밝히기 보다는, 기존 연구

에서 다루지 않은 상자형 용기를 가지고 부피 지각을 

할 때에 신장 효과가 기존 연구의 결과와는 반대로 

나타날 수 있음을 밝히고자 하였다.

1.4. 본 연구: 상자형 용기를 사용

이전 연구들에서 원통형 용기를 주로 사용해왔던 

것과는 달리, 본 연구에서는 신장 효과가 구매 상황

에서 가장 흔한 포장용기 모양중 하나인 상자형 용기

에서는 어떻게 나타나는지 알아보고자 하였다. 이를 

위해 짧고 넓은 사각 상자와 길고 가는 사각 상자를 

비교하여 부피지각을 하는 실험을 진행하였다. 두 가

지 유형의 사각 상자를 참가자가 높이를 맞추려는 조

작 없이 한꺼번에 비교하는 것은, Holmberg의 실험

에서 높이에 주의가 갈 수 있는 요구특성을 없앨 수 

있을 뿐만 아니라, 소비자들이 두 가지 모양의 용기

를 비교하여 구매하는 실제 소비 상황과 더 비슷한 

맥락을 형성할 수 있다. 본 연구에서는 신장 효과가 

사각 상자 형태의 용기에서는 반대로 나타날 것이라

고 예상했으며, 가설은 다음과 같다.

가설: 사람들은 짧고 넓은 사각 상자의 부피를 길

고 좁은 사각 상자의 부피보다 더 크다고 지

각할 것이다.

2. 실험 방법 및 결과

2.1. 연구 1: 상자형 용기 그림(내용물: 물)
 

 기존 연구들에서는 원통형 용기에 물, 주스, 술 

등과 같은 액체가 이미 담겨있거나, 참가자가 담는 

조건이었다(Raghubir & Krishna, 1999; Wansink & 

Van Ittersum, 2003). 연구 1에서는 원통형 용기 대신 

상자형 용기에 액체가 이미 담겨져 있는 조건을 설정

하여, 가설에서 예측한 바와 같이 상자형 용기에서는 

신장 효과가 역으로 나오는지 알아보고자 하였다. 또

한, 상자형 용기에 담긴 액체의 부피뿐만 아니라, 무
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게에 대해서도 신장 효과가 나타나는지 알아보고자 

하였다. 

2.1.1. 방법

미국에 거주하고 있는 223명의 사람들이 M-turk이

라는 온라인 설문을 통해 실험에 참가하였다. 평균 연

령은 32.07세 이었으며, 이중 남자의 수는 111명, 여

자의 수는 107명 이었고, 5명은 성별을 알 수 없었다. 

참가자들에게 두 가지 모양의 상자형 용기가 그림 

형태로 한꺼번에 제시되었으며, 13 inch 모니터를 기준

으로 하나는 짧고 넓은 모양(너비: 6cm, 높이: 3.75cm, 

깊이: 0.8cm)이었고, 하나는 길고 좁은 모양(너비: 3cm, 

높이: 7.5cm, 깊이: 0.8cm) 이었다. 두 상자형 용기의 

부피는 18cm3
로 동일하였다(Fig. 1). 이러한 방법은 

참가자들이 자극을 조작하지 않고, 단순히 자극을 보

는 조건에 할당되는 것을 통해 높이 및 너비에 대한 

행동유도성이 동일한 조건에서 발현되는 것을 의도

하기 위함이었다. 

참가자들은 부피 비교 또는 무게 비교 조건에 무작

위로 배정되었다. 부피 비교 조건의 참가자들에게는 

어떤 용기에 “더 많은” 물이 들어있는지 물어보았고, 

무게 비교 조건의 참가자들에게는 어떤 용기가 “더 

무거워” 보이는지 물어보았다. 상자의 오른쪽, 왼쪽 위

치는 참가자간 상쇄되었다. 

2.1.2. 결과

상자가 오른쪽, 왼쪽에 있는지 여부는 결과에 영향

을 주지 않았다(p = n.s.). 그래서 결과 분석에서 상자

의 위치는 고려하지 않았다. 또한, 상자의 부피와 무게

에 대한 질문의 형태는 참가자들의 응답에 영향을 주

지 않았다(χ2(1) = .639, p = .52). 전반적으로, 73.54% 

(164/223)의 참가자들이 짧고 넓은 상자를 “더 많은” 

물이 들어있거나, “더 무거워” 보인다고 선택하였다

(χ2(1) = 49.44, p < .001(Fig. 2)). 구체적으로, 더 많은 

참가자들이 짧고 넓은 상자에 더 많은 물이 있다고 응답

하였으며(71.2%: 79/111, χ2(1) = 19.91, p < .001(Fig. 3)), 

짧고 넓은 상자가 더 무거울 것이라고(75.9%: 85/112, 

χ2(1) = 30.03, p < .001) 응답하였다(Fig. 4). 

Fig. 2. Result of Study 1 
(Volume and Weight comparison)

Fig. 3. Result of Study 1 
(Volume comparison)

Fig. 4. Result of Study 1 
(Weight comparison)

Fig. 1. Stimuli presented in Study 1 (Exact measures are the
ones described in the measure section)
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이를 통해, 상자형 용기에서는 신장 효과가 역으로 

나타난다는 점을 알 수 있었고, 이것은 본 연구의 가

설을 지지하였다. 특히, 연구 1에서는 역으로 나타나

는 신장 효과가 비단 부피 지각뿐만 아니라 무게 지

각에서도 나타난다는 점을 발견하였다.

2.2. 연구 2: 상자형 용기 모형(내용물: 음료)

연구 1은 실제 모형이 아닌 그림을 사용하였고, 이

것은 현실 생활에서 접할 수 있는 상자형 용기의 시

각적 특성과 다를 수도 있다. 그래서 연구 2에서는 

그림이 아닌, 실제 사각 상자 모형을 자극으로 사용

했을 때에도 같은 결과가 나오는지 보고자 했다. 특

히, 빨대를 꽂은 상자형 용기를 제시함으로써, 상자

를 잡고자 하는 너비와 관련된 행동 유도성 뿐만 아

니라, 빨대를 통해 위쪽으로부터 음료를 섭취하고자 

하는 높이와 관련된 행동 유도성도 함께 발현되는 조

건을 설정하였다. 

또한, 연구 1에서는 ‘물’이라는 액체의 종류를 지

정하였으나, 연구 2에서는 내용물을 ‘음료’라고 지칭

하였다. 이를 통해, 사람들이 떠올릴 수 있는 전반적

인 액체류에서도 신장 효과가 역으로 나타나는지 알

아보고자 하였다. 그리고 연구 1에서는 두 상자 중 

부피가 크거나 무게가 무거워 보이는 상자를 선택하

게 하였으나, 연구 2에서는 두 상자의 부피가 같을 

수도 있다는 선택지도 함께 제시하였다. 이를 통해, 

참가자들이 두 상자의 부피가 다르므로, 둘 중 하나

는 크다고 생각할 수도 있는 연구 1에서 제시한 조건

의 한계점을 보완하고자 하였다. 그리고 연구 1에서

는 미국인 참가자를 대상으로 실험을 하였지만, 연구 

2에서는 한국인 참가자를 대상으로 실험을 하는 것

을 통해 범문화적인 차원에서 신장효과가 역으로 나

타나는지 알아보고자 하였다. 

2.2.1. 방법

한국에서 심리학 교양 과목 및 전공과목을 듣는 

학부생 63명이 크레딧 이수를 조건으로 실험실을 

방문하여 본 실험에 참가하였다. 평균 연령은 23세 

(SD = 2.18) 이었으며, 이들 중 남녀 수는 각각 35명

과 28명 이었다. 

참가자들에게 3-D 프린트로 만들어진 두 개의 흰 상

자를 제시하였다. 한 상자는 짧고 넓은 (너비: 7.62cm, 

높이: 10.16cm, 깊이: 5.08cm) 모양이었고, 다른 상자는 

길고 좁은 (너비: 5.08cm, 높이: 15.24cm, 깊이: 5.08cm) 

모양이었다. 두 상자의 부피는 393.29cm3
로 동일하였다

(Fig. 5). 각 상자 위에는 검정색 빨대 (5cm)가 붙여져 

있었다. 참가자들은 상자들이 놓인 탁자로부터 1.2meter 

떨어진 곳에 앉았고, 두 개의 상자는 5.08cm의 간격

을 두고 놓아져 있었다. 

참가자들에게 “다음은 시장에 출시될 음료의 포장

입니다. 여러분에 검정 빨대로 용기 내의 음료를 마시

는 것을 상상해 보십시오.”라는 지시문이 주는 것을 

통해, 빨대를 통해 높이에 대한 행동유도성도 발현시

키고자 하였다. 그리고 참가자들은 어떤 것의 부피가 

더 크게 혹은 같아 보이는지에 대해 응답하였다. 상자

의 오른쪽, 왼쪽 위치는 참가자간 상쇄되었다. 

2.2.2. 결과

상자가 오른쪽, 왼쪽에 있는지 여부는 결과에 영향

을 주지 않았다(p = n.s.). 그래서 결과 분석에서 상자

의 위치는 고려하지 않았다. 짧고 넓은 상자의 부피

가 더 크다고 응답한 참가자가 (73%: 46/63) 두 상자

의 부피가 같거나 (16%: 10/63) 길고 좁은 상자의 부

피가 더 크다고 응답한 참가자 (11%: 7/63) 보다 유

의미하게 많았다(χ2(2) = 44.86, p < .001(Fig. 6)). 참

가자들이 짧고 넓은 상자와 길고 좁은 상자를 선택한 

Fig. 5. Stimuli presented in Study 2 (Exact measures are the
ones described in the measure section)
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빈도를 비교하였을 때, 참가자들은 짧고 넓은 상자 

(46/53)를 길고 좁은 상자 (7/53)보다 부피가 크다고 더 

많이 선택하였다(χ2(1) = 28.70, p < .001). 그러나 길고 

좁은 상자 (7/17)와 두 상자의 부피가 같다 (10/17)는 

선택지의 빈도에는 유의미한 차이가 나타나지 않았다 

(χ2(1) = .53, p = .47). 

연구 2는 본 연구의 가설을 강력하게 지지하였다. 

두 상자의 부피가 같을 수도 있다는 선택지가 주어졌

지만, 대다수의 참가자들이 짧고 넓은 상자의 부피가 

더 크다고 응답하였다. 그리고 물 뿐만 아니라 사람

들이 떠올릴 수 있는 다양한 음료가 담겨 있는 조건

에서도 신장 효과가 역으로 나타났다. 특히, 빨대가 

꽂혀있는 조건을 통해서, 너비뿐만 아니라 높이에 대

한 행동 유도성도 발현되도록 하였으나, 신장 효과가 

반대로 나타나는 것을 통해서 상자 용기에서는 높이 

보다는 너비에 대한 행동 유도성이 더 강하게 나타날 

수 있다는 점을 알 수 있었다. 

3. 논의

두 개의 스터디를 통해 상자형 용기에서는 원통형 

용기에서와는 다르게 신장 효과가 반대로 나타나는 

것을 밝혔다. 즉, 사람들은 짧고 넓은 사각 상자 용기

의 부피가 길고 가는 사각 상자 용기의 부피보다 더 

크다고 지각하였다. 이 효과는 미국인 참가자(연구 1)

뿐만 아니라 한국인 참가자(연구 2)들에게도 동일하

게 나타났다. 그리고 용기 안의 내용물이 물(연구 1)

인 경우뿐만 아니라 전반적인 액체 음료(연구 2)라고 

설정했을 때에도 같은 효과가 나타났으며, 이차원적 

그림(연구 1)과 실제 시장 제품과 유사한 삼차원적 

모형(연구 2) 두 조건 모두에서 가설을 지지하는 결

과가 나타났다. 상자형 자극을 이용하여 신장 효과가 

역으로 나타나는 것을 밝힌 것은 기존 연구들과는 다

른 새로운 발견이며, 이론적인 측면과 마케팅적 측면

에서 함의를 가지고 있다. 또한, 본 연구는 같은 부피

이지만 너비와 높이가 다른 두 사각형 용기를 개별 

비교가 아닌, 참가자가 자극을 조작하지 않고 한꺼번

에 비교하는 실험을 처음으로 진행하였다는 점에서

도 의의가 있다. 

본 연구의 한계점은 부피는 동일하였지만, 너비와 

높이의 비율이 다른 두 상자를 이용하였다는 점이다. 

본 연구의 가설을 강력하게 뒷받침하기 위해서는 추

후 실험을 진행할 때에 너비와 높이가 같은 상자로 

통제하여, 이 경우에도 신장 효과가 역으로 나타나

는지 알아볼 필요가 있다. 뿐만 아니라, Frayman과 

Dawson(1981)은 자극의 크기가 커질수록 신장 효과

가 줄어들 수 있음을 밝혔는데, 이에 따라 본 연구의 

또 다른 한계점으로는 다양한 크기의 상자를 이용하

지 않았다는 점을 들 수 있다. 상자의 크기에 따라서 

신장 효과가 달라질 수 있을 뿐만 아니라, 상자를 잡

는 것에 대한 행동 유도성의 용이성이 달라질 수 있

으므로 다양한 크기의 상자를 사용하여 추후 실험을 

진행해 볼 필요가 있다. 

기존 연구에서 사람들은 길고 가는 원통형 컵으로

부터 더 많은 음료를 섭취하거나(Raghubir & Krishna, 

1999) 짧고 넓은 컵에 더 많은 음료를 부었다(Wansink 

& Van Ittersum, 2003). 와인잔을 가지고 한 연구에서

도 동일한 경향이 나타났는데, 참조 와인잔의 크기가 

큰 경우, 소비자들은 적은 양의 와인을 붓는 경향을 

나타내었다(Pechey et al., 2015). 반면, 음료와는 달리 

과자와 같은 고체형 음식들은 상자형 용기에 포장된 

경우가 많은데, 원통형 컵을 사용한 연구에서 밝힌 

결과를 상자에 적용시켜 볼 수 있다. 즉, 신장 효과가 

역으로 나타나는 것을 통해서 길고 가는 상자에 들어

있는 음식을 덜 섭취하거나 양이 적다고 생각 할 수 

있다. 후속 연구로 상자 내에 참가자가 음식물을 직

접 담게 하거나 소비하게 하여, 이 경우에는 신장 효

Fig. 6. Result of Study 2 
(Volume comparison)
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과가 어떠한 양상으로 나타나는지에 대해 알아볼 수 

있겠다. 

또한, Krider 등(2001)은 같은 크기의 도형이라도 

모양에 따라 크기가 다르게 지각될 수 있음을 밝혔

다. 이것은 물체에 대해 주의를 두게 되는 차원이 달

라지는 것으로부터 비롯되며, 용기의 형태는 제품의 

양을 지각하는 것뿐만 아니라 소비자의 구매 의사에

도 영향을 줄 수 있다고 했다. 이를 바탕으로, 참가

자 집단의 연령과 특성(예. 다이어트 중인 성인 참가

자)에 따라 같은 양의 음식이라도 삼각형, 사각형, 

원형 등 다양한 형태의 용기에 담긴 음식에 대해서 

선호도와 구매의사가 어떻게 달라지는지도 알아볼 

수 있겠다. 

본 연구는 상자형 용기의 행동 유도성으로부터 가

설을 도출하였으나, 현상에 대한 매커니즘을 직접적

으로 밝히지는 않았다. 하나의 가능성 있는 매커니

즘은 앞서 제안된 바가 있듯이, 상자형 용기의 양 끝

을 잡고 운반하는 행동 유도성이 발현되어 부피 지

각을 할 때에 너비에 현저한 초점이 가는 것이다. 또 

하나의 매커니즘은 사각 상자와 인간의 신체간의 은

유적인 연관성 때문일 수 있다. 같은 몸무게의 사람

일 지라도, 짧고 넓은 체형은 길고 가는 체형 보다 

뚱뚱하다고 여겨진다. 사람들은 상자형 용기의 부피 

또한 이와 같은 논리로 지각했을 수도 있다. 하지만, 

원통형 용기 또한 인간의 신체와 연관될 가능성이 

있는데, 이때 왜 신장 효과가 그대로 나타나는지에 

대한 의문이 제기될 수 있다. 그러므로 또 다른 후속 

연구로는, 본 연구의 매커니즘을 구체적으로 밝히는 

것에 초점을 두는 것뿐만 아니라, 용기 속의 내용물

이 음료와 같이 인간의 몸속으로 들어가는 특성으로 

인해 신체와 관련성 있는 음식물이 아닌 다른 종류

인 경우에는 어떠한 양상이 나타나는 지 알아볼 수 

있겠다. 
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