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본 연구는 쾌락재 구매에 한 죄책감이 기회비용으로 필수품을 고려하는 정도와 쾌락재의

구매의사의 계를 매개하는지 알아보고자 진행되었다. 첫 번째 연구에서는 서울 소재 학

교에 다니는 93명의 학생들을 상으로 설문조사를 실시하 다. 그 결과 필수품을 기회비

용으로 고려하는 정도가 높은 참가자들일수록 쾌락재(스포츠 마사지 1회 이용권)에 한 구

매의사를 더 낮게 평가하 다. 이러한 계를 쾌락재 구매에 한 죄책감이 매개하는지 검증

하기 해 Baron과 Kenny(1986)가 제안한 차에 따라 매개분석을 실시하 더니 완 매개효과

가 나타났다. 즉, 필수품을 기회비용으로 고려하는 정도가 높은 참가자들일수록 쾌락재 구매

에 해 죄책감을 느끼는 것으로 나타났고, 이는 쾌락재에 한 구매의사를 낮추었다. 두 번

째 연구는 참가자들에게 필수품을 생각하게 하는 것만으로도 쾌락재(커피 내리는 기계)에

한 구매의사가 낮아질 수 있는지 알아보기 해 서울 소재 학교에 다니는 115명의 학생

들을 상으로 진행되었다. 그 결과 기회비용으로 필수품을 고려하게 한 집단은 어떠한 기회

비용도 고려하지 않은 집단보다 쾌락재에 한 구매의사를 낮게 평가하 다. 연구결과를 토

로 본 연구의 학문 , 실용 의의 제한 에 해 논의하 다.

주제어 : 필수품, 쾌락재, 죄책감, 기회비용, 매개효과
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“이 물건 사지 말았어야 했는데...” 사람들

은 때때로 계획에 없는 물건을 사고 후회를

하곤 한다. 비싼 옷을 사고 후회하는가 하면,

생크림 익을 먹고 살찐다며 후회를 하기도

한다. 스스로 구매한 제품에 해 후회를 한

다는 것은 당시의 의사결정이 그만큼 합리

이지 않았다는 사실을 부분 으로 보여 다.

보통 경제학에서는 소비자를 효용의 극 화를

목표로 하는 주체로 보기 때문에 소비자를

‘합리 인 소비자’라고 가정한다. 이러한 가정

에 의하면 합리 인 소비자는 자신이 사려는

제품에 한 기회비용을 충분히 인지하고 이

를 반 하여 구매 결정을 내릴 것이라고 상

할 수 있다. 하지만 소비자는 항상 경제학에

서 말하는 만큼 합리 이지 않을 때도 있다.

그 로 Frederick, Novemsky, Wang, Dhar

Nowlis(2009)는 일련의 실험을 통해 부분의

소비자들이 평소에 기회비용을 고려하지 않고

제품을 구매하고 있음을 보여 다. 그들의 실

험에서 참가자들은 최신 DVD나 MP3 등의 제

품에 한 구매의사를 평가할 때 기회비용을

고려하지 않았다. 하지만 연구자가 DVD나

MP3 구매에 사용되는 돈이 다른 제품을 구매

할 때도 사용될 수 있음을 알려주자 DVD와

MP3의 구매의사가 하게 어들었다. 만약

참가자가 이미 스스로 기회비용을 충분히 고

려하고 있었다면 연구자가 기회비용의 존재를

알려 이후에도 DVD와 MP3의 구매의사는

어들지 않고 기회비용의 존재를 알려주기

과 동일한 수 의 구매의사를 보 을 것이

다.

한편, Frederick 등(2009)의 연구는 기회비용

의 고려가 제품의 구매의사에 미치는 향을

밝혔다는 에서 요한 의의를 가지나 제품

유형에 한 고려가 부재하여 연구 결과를 일

반화하는 데에 한계가 있다.

소비자 연구에 있어서 제품 유형은 실용

제품과 쾌락 제품, 이성 제품과 감성

제품 등 다양한 방식으로 분류가 가능하다(정

지은, 2009; 이지은, 한여훈, 2010). 그 하나

로 제품 유형은 크게 필수품(necessities)과 쾌락

재(indulgences)로 분류해 볼 수 있다. 필수품

은 삶을 살아가는데 필요하며 실용 인 이

익(practical benefits)을 제공해 주는 제품을 가

리키며, 쾌락재는 삶을 살아가는데 꼭 필요하

진 않지만, 사람들의 욕구를 충족시키고 즐거

움(pleasure)을 제공해 수 있는 제품들을 가

리킨다(Sela, Berger, & Liu, 2008; Kivetz &

Simonson, 2002). 이처럼 소비자가 필수 으로

필요로 하는가 혹은 그 지 않은가에 따라 제

품 유형이 필수품과 쾌락재로 나뉘어 서로 다

른 속성을 가진 제품으로 분류되기 때문에 소

비자들은 각각의 유형에 속하는 제품에 해

서로 다른 심 기제를 거쳐 소비를 결정하게

된다(Kivetz & Simonson, 2002; Baumeister, 2002).

를 들어 학교 등록 과 크루즈 여행의 경

비를 생각해보자. 동일한 액일지라도 학

교 등록 은 학교를 다니기 해 무조건 지

불해야 하는 돈이기 때문에 지출에 한 정당

한 이유와 동기를 어렵지 않게 찾을 수 있는

반면, 크루즈 여행의 경비는 지출의 목 이

자신의 즐거움에 있으므로 즐거움을 릴만한

특별한 이유가 없는 한 지출에 한 정당한

이유를 찾기 힘들다. 따라서 제품 유형에 따

라 사람들이 느끼는 소비의 심 기제는 달라

진다.

이처럼 제품 유형에 따라 소비에 한 심

기제가 다르게 작동한다는 사실은 소비에

한 연구를 진행할 때 소비자가 소비하는 제품

이 어떤 제품 유형에 속하는지에 한 고려가
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필요함을 시사한다. 하지만 Frederick 등의 연

구(2009)에서 사용한 실험 자극들은 MP3와 음

향시설(stereo system) 등 부분 쾌락재에 속하

는 제품들이어서 필수품과 쾌락재와 같이 제

품 유형을 분류하 을 때 기회비용의 고려가

구매의사에 미치는 향이 어떻게 달라지는가

는 설명할 수 없었다.

따라서 본 연구는 기회비용의 고려가 구매

의사에 향을 미친다는 기존의 연구를 발

시켜 쾌락재와 함께 필수품도 고려하여 기존

연구의 제한 을 극복해 결과의 일반화 가능

성 범 를 확장하고, 기회비용과 구매하는 제

품 간의 계를 쾌락재 구매에 한 죄책감이

매개하는지를 밝힘으로써 기회비용의 고려가

제품의 구매의사에 미치는 향이 제품 유형

에 따라 달라지는가를 보다 구체 으로 알아

보았다. 덧붙여 본 연구는 필수품과 쾌락재로

제품 유형을 분류하 는데, 연구의 주요 변인

에 하나인 ‘쾌락재 구매에 한 죄책감’과

가장 잘 비하여 보여 수 있는 제품 유형

은 필수품으로 구매 시, 필수 으로 필요한

물건의 구입이라는 에서 쾌락재에 비해 소

비자가 ‘죄책감’을 덜 느낄 것이라고 단되어

필수품과 쾌락재로 분류해 연구를 진행하 다.

이론 배경

기회비용의 무시

기회비용이란, 여러 가능성 하나를 선택

했을 때 그 선택으로 인해 포기해야 하는 가

치를 의미한다(Alchian, 1968; Buchanan, 1969;

Nozick, 1977). 따라서 기회비용을 고려하는 것

은 우리의 선택 이외에 더 좋은 안이 있는

지 생각하는 것을 의미하는데(Spiller, 2011), 이

는 소비 맥락에서 기회비용의 고려가 소비자

로 하여 합리 인 결정을 하는 데 도움을

수 있다는 것을 시사한다. 기존의 연구들

을 살펴보면, 기회비용의 고려가 개인 사

회의 웰빙에 정 인 향을 끼친 들을 찾

아볼 수 있다. Larrick, Nisbett Morgan의 연

구(1993)에서는 기회비용을 고려하는 사람들이

그 지 않은 사람들보다 더 만족스러운 삶을

살 가능성이 많다고 보고하고 있고, Ameriks,

Caplin Leahy의 연구(2003)에서는 기회비용

을 고려하는 사람들일수록 더 좋은 재정 상태

를 유지하고 있다고 보고하고 있다. 경제학에

서도 소비자를 기회비용을 고려하여 의사결정

을 내리는 합리 인 소비자로 가정하고 있어

(Becker, Ronen & Sorter, 1974; Okada & Hoch,

2004), 기회비용의 고려는 선택사항이 아닌 필

수 인 사항으로 여겨진다.

그러나 최근의 심리학 연구를 살펴보면 사

람들이 기회비용을 고려하지 않고 의사결정을

내린다는 증거들이 보고되고 있다. 기회비용

을 고려하기 해서는 에 드러나지 않는 정

보도 극 으로 생각해야 한다. 그러나 최근

의 연구들은 사람들이 의사결정을 내릴 때 암

묵 인(implicit) 정보보다는 외 인(explicit)

정보만을 고려해 결정을 내리는 경향이 있다

고 보고하고 있다. 컨 Legrenzi, Girotto

Johnson-Laird의 연구(1993)에서 소비자들은 앞

에 보이는 정보에 큰 향을 받은 반면에,

에 보이지 않는 정보들은 무시해버리는 경향

을 보 다. 한 확률 단에 한 연구에

서도 사람들은 외 으로 드러나지 않는 결

과들을 무시하거나 평가하는 경향이 있다고

보고하고 있으며(Fischhoff, Slovic & Lichtenstein,

1978; Tversky & Koehler, 1994), 미래의 정서를
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측할 때도 아직 일어나지 않은 미래의 일보

다는 지 자신이 경험하고 있는 재의 정

서가 주된 향을 끼친다고 보고하고 있다

(Loewenstein & Frederick, 1997; Schkade &

Kahneman, 1998; Wilson, Wheatley, Meyers,

Gilbert, & Axsom, 2000).

이러한 연구 결과들은 소비자들이 제품을

구매할 때 그에 한 기회비용을 고려하지 않

을 수도 있음을 시사한다. 이를 바탕으로

Frederick, Novemsky, Wang, Dhar Nowlis

(2009)는 기회비용의 무시에 한 경험 인 증

거를 제시하 는데, 가격이 $14.99인 DVD의

구매 여부를 질문의 형태만 달리하여 참가자

들에게 물어 보았다. 한 조건에서는 단순히

“DVD를 구매한다”와 “DVD를 구매하지 않는

다”라는 두 개의 안을 주었고, 다른 한 조건

에서는 “DVD를 구매한다”와 “$14.99를 다른

소비를 해 남겨둔다”라는 두 개의 안을

주었다. 그 결과 두 번째 조건에서 훨씬 더

많은 참가자들이 DVD를 구매하지 않겠다고

응답했다. 이는 $14.99를 DVD 구매가 아닌 다

른 소비를 해 남겨둘 수도 있다는 사실을

알려 으로써 참가자들로 하여 기회비용을

고려하게 하자 나타난 결과 다. Frederick 등

(2009)은 총 5개의 실험을 통해 기회비용을 고

려하게 한 경우에 제품 구매의사가 낮아지는

것을 밝힘으로써 기회비용의 존재를 알려주기

까지는 소비자들이 스스로 기회비용을 고려

하지 않고 있었다는 을 보여줬다.

하지만 Frederick 등(2009)의 연구는 필수품과

쾌락재라는 서로 다른 제품 유형의 특성을 무

시한 채 단순히 기회비용의 고려 여부만이 제

품의 구매의사에 향을 미칠 것이라 상하

다는 에서 제한 이 있다. 필수품과 쾌락

재에 해 소비자가 느끼는 감정이 다르다는

것을 감안하면 제품의 유형을 구분하여 기회

비용의 고려 여부가 어떤 향을 끼치는지 살

펴볼 필요가 있다.

자기통제와 쾌락재 구매에 한 죄책감

기존의 연구들에 의하면 사람들은 ‘쾌락재

구매에 한 죄책감(indulgence guilt)’ 때문에

종종 자신의 즐거움을 한 시간과 돈 등의

자원 투자에 어려움을 겪는다고 한다((Kivetz &

Simonson, 2002; Keinan & Kivetz, 2008; Xu &

Schwarz, 2009). 이 게 소비자들이 소비를 할

때 필수품과 쾌락재의 구매와 련해 이루어

지는 고민들은 소비자 심리학에서 보통 자기

통제(self-control) 개념을 통해 다루어지고 있는

데 ‘쾌락재 구매에 한 죄책감’은 통 시

선에서 본 자기통제가 아닌 최근에 제안된 미

래의 이로움을 해 재의 즐거움을 과도하

게 제하는 경향인 ‘원시안 (hyperopic) 자기

통제’라는 개념을 통해 설명될 수 있다(Kivetz

& Simonson, 2002).

자기통제란, 자신의 내 상태나 자신이 처

한 상황을 스스로 바꿀 수 있는 능력을 의미

한다(Baumeister, 2002). 몇몇 연구자들은 사람

들이 왜 자기통제를 필요로 하는지에 해

심을 가지고 연구하 는데(Kydland & Prescott,

1977; Mischel, 1974; Winston 1980), 이러한 연

구들은 사람들이 왜 먼 미래의 큰 이익보다

지 당장의 조그마한 이익을 추구하는가로

연결된다. 단순히 이익의 크기만을 놓고 본다

면 보다 큰 이익을 선택하는 게 바람직한 결

정이지만 여기에 시간 요소가 개입하면 선호

도가 달라질 수 있다는 것이다(Ainslie, 1975).

Hoch와 Loewenstein(1991)은 이런 시간 비일

인 선호도(time-inconsistent preferences) 상의
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원인을 동일한 개인 내에서도 거 이 수시

로 변할 수 있기 때문이라고 주장하 다. 지

당장 앞에 보이는 안의 매력도가 거

의 변화로 인해 상승할 경우, 그것을 억

제하려는 의지력이 상승된 매력도보다 약하다

면 자기통제는 실패할 수밖에 없다고 설명한

다. 한 Baumeister(2002)는 자기통제에 한

의지를 약하게 만드는 요인으로 목표간 갈등

(goal conflict), 자기 행동 찰(self-monitoring)의

실패, 그리고 자아 고갈(self-depletion)을 언 하

며, 자기통제에 있어 소비자의 의지력을 무엇

보다 요하게 강조한다.

이처럼 소비자들의 의지력에 심을 기울이

며 자기통제를 실패하지 않고 끝까지 유지해

나가는데 목표를 둔 통 시선과는 달리,

최근 Kivetz와 Simonson(2002)은 사람들은 이제

까지 논의된 것과는 다른 종류의 자기통

제 문제를 겪기도 한다고 주장한다. 이들은

미래의 선(善)을 해 재의 즐거움을 희생하

는 것이 사람들에게 후회를 불러일으킬 수도

있다고 주장했는데, 이후 진행된 많은 연구들

에서도 재를 충분히 즐기지 못한 것에 해

후회를 느끼는 사람들이 지 않다는 보고

(Keinan & Kivetz, 2008; Kivetz & Zheng, 2006;

Xu & Schwarz, 2009)가 잇따라 나오면서 이 주

장에 힘이 실리고 있다.

연구자들은 미래의 이로움을 해 재의

즐거움을 과도하게 제하는 경향에 해

재를 무시한 채 먼 미래만 생각한다는 의미에

서 ‘원시안 (hyperopic) 자기통제’라 이름을 붙

이고(Kivetz & Simonson, 2002) 이러한 ‘원시안

자기통제’가 어떻게 사람들에게 부정 인

향을 끼칠 수 있는지에 해 논의하 다

(Keinan & Kivetz, 2008). ‘원시안 자기통제’의

경향을 보이는 사람들은 재의 즐거움과 미

래의 이익이 상충할 때 언제나 미래의 이익을

선택하려 한다. 겉으로 보기에 바람직해 보이

는 이들의 선택이 문제가 되는 까닭은 스스로

무 옳은 것만을 추구하려 한 나머지 삶을

충분히 즐기고 있지 못하다고 느끼게 되기 때

문이다(Kivetz & Simonson, 2002). 그래서 일부

사람들은 언제나 미래의 이익 는 옳은 것만

을 선택하는 자신의 경향을 극복하기 해 어

쩔 수 없이 재의 삶을 즐길 수밖에 없는 상

황을 만들기도 하는데, 를 들면 Kivetz와

Simonson(2002)의 연구에서 보여 결과처럼 실

험에 한 보상으로 을 받을 수 있는 상

황에서도 일부러 스토랑 식사권이나 화

매권 같이 삶에 즐거움을 수 있는 안

을 선택해 받는 식이다. 이런 경향의 사람들

은 을 받을 경우 이를 자신이 즐기는데

사용하기 보다는 자녀 교육비와 같이 더 옳은

것, 미래에 더 이익이 되는 일에 사용할 것

같아 일부러 이 아닌 다른 안을 선택하

게 된다.

이러한 상에 해 Kivetz와 Simonson(2002)

은 사람들이 일부러 삶을 즐길 수 있는 상황

을 만들어야 할 정도로 시간과 돈 등을 투자

하는 것에 어려움을 겪는 이유를 ‘쾌락재 구

매에 한 죄책감’ 때문이라고 설명하 다. 그

다면 사람들은 왜 ‘쾌락재 구매에 한 죄

책감’을 느끼며, 이러한 죄책감이 구매의사는

어떤 향을 끼치는 것일까?

쾌락재 구매에 한 죄책감과 구매의사

쾌락재는 필수품과는 달리 삶을 살아가는

데 필수 이지 않으므로(Prelec & Loewenstein,

1998; Thaler, 1980), 오직 쾌락재가 주는 즐거

움만이 쾌락재 구매에 한 이유가 된다. 그
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런데 사람들은 정당한 이유 없이 즐거움만 추

구하는 걸 부정 으로 생각하는 경향이 있어

서(Lascu, 1991) 쾌락재를 소비하는 행 는 필

수품을 소비하는 행 보다 정당화되기 힘들고,

심지어는 사람들에게 죄책감까지 불러일으

킬 수 있다고 연구자들은 설명한다(Keinan &

Kivetz, 2008; Xu & Schwarz, 2009). Prelec과

Loewenstein의 연구(1998)에서 사람들은 필수품

보다 쾌락재에 돈을 사용할 때 더 고통스럽게

생각하 고, Kivetz와 Zheng의 연구(2006)에서

는 쾌락재 구매에 한 정당한 이유, 를 들

면 결혼기념일 같은 특별한 사유가 있을 때만

쾌락재에 한 구매의사가 높아졌음을 보고

하고 있다. 그밖에도 여러 연구들이 쾌락재

를 구매할 때 소비자들이 겪는 부정 인 감

정을 보고하고 있는데(Baumeister, 2002; Read,

Loewenstein, & Kalyanaraman, 1999), 이런 부정

인 감정들은 개 필수품 신 쾌락재를 선

택하는 데서 기인한다고 설명한다(Kivetz &

Simonson, 2002; Prelec & Herrnstein, 1991).

자기통제 상황에서 사람들이 느낄 수 있는

쾌락재 구매에 한 죄책감은 결과 으로 쾌

락재에 한 구매의사를 떨어뜨릴 수 있다.

Keinan과 Kivetz(2008)가 제안한 자기통제의 개

념도식(conceptual framework)에 의하면, 사람들

이 자기통제를 해야 하는 상황에서 결정을 내

릴 때 주로 그 결정에 한 사후 평가를 고려

하여 의사결정을 하게 된다. 결정을 하고 나

서 느끼게 될 감정이 어떨지 혹은 지 의 결

정이 나의 목표에 어떤 향을 끼칠지 등을

고려하여 결정을 내리게 되는데, 이 때 쾌락

재 구매에 한 죄책감이 소비자의 의사결정

에 향을 끼칠 수 있다. 를 들어 다이어트

를 하는 사람이 콜릿 익과 채소 사이에서

무엇을 먹을지 고민하는 상황을 생각해보자.

다이어트를 하는 사람은 평소 다이어트 때문

에 원하는 것을 마음껏 먹지 못했으므로 콜

릿 익이 그 어느 때보다 매력 인 안으로

다가올 수 있다. 그러나 콜릿 익을 선택

했을 때 느끼게 될 죄책감은 다이어트를 하는

사람에게 콜릿 익이 아닌 채소를 선택하

도록 강요한다. 이 때 느끼는 죄책감은 앞서

언 했듯이 필수품 신 쾌락재를 선택하는데

서 기인한다. 따라서 다이어트를 하는 사람은

결국에는 콜릿 익을 먹지 않게 되는데,

이는 콜릿 익에 한 구매의사가 감소되

어서 나타난 결과인 것이다.

지 까지 밝 진 연구 결과와 이론들을 바

탕으로 본 연구는 기존 Frederick 등(2009) 연구

의 제한 을 보완하여 필수품과 쾌락재 두 제

품을 모두 사용해 기회비용의 고려 여부가 각

제품의 구매의사에 어떤 향을 미치는지 알

아보고자 한다. 특히 쾌락재의 구매의사는 쾌

락재 구매에 한 죄책감에 의해 향을 받을

것이라 짐작할 수 있는데, 쾌락재 구매에

한 죄책감은 필수품 신 쾌락재를 선택하는

데서 기인하므로 필수품을 기회비용으로 많이

생각하는 사람일수록 쾌락재에 한 구매의사

가 낮아질 것이라 상할 수 있다. 한 필수

품은 그 자체로 정당한 구매 이유가 존재하기

때문에 필수품에 한 구매의사는 기회비용의

고려 여부와 상 없이 일정할 것이다. 이상을

바탕으로 본 연구의 가설을 정리하면 다음과

같다.

가설 1. 기회비용으로 필수품을 많이 생각

하는 사람일수록 쾌락재에 한 구매의사는

낮아질 것이다.

가설 2. 쾌락재 구매에 한 죄책감은 기회

비용으로 필수품을 얼마나 생각하는지의 정도
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와 쾌락재의 구매의사 간의 계를 매개할 것

이다. 즉, 기회비용으로 필수품을 많이 생각하

는 사람일수록 쾌락재 구매에 한 죄책감을

더 많이 느낄 것이고, 이는 쾌락재의 구매의

사를 떨어뜨릴 것이다.

연구 1

가설 1과 가설 2를 검증하기 해 연구 1을

진행하 다. Keinan과 Kivetz(2008)가 제안한 자

기통제의 개념도식을 경험 으로 증명하고자

Baron과 Kenny(1986)가 제안한 매개분석 방법

을 이용해 매개분석을 실시하 다.

방 법

실험 참가자

서울 소재 학교에서 심리학 교양 혹은

공 수업을 듣는 학부생 93명(남자 36명, 여자

57명)을 상으로 설문을 진행하 다. 참가자

들의 평균연령은 만 20.80세(SD = 2.10) 고,

설문은 온라인으로 진행되었다. 모든 참가자

는 심리학 수업을 들을 경우 필수로 이수해야

하는 실험 참가 크 딧을 충족시키기 해 실

험에 참가하 으며 설문 완료 후 1 크 딧을

부여받았다. 설문 시간은 략 15분 정도 소

요되었다.

실험 자극

본 연구에서는 기회비용으로 고려하는 제품

유형이 쾌락재의 구매의사에 어떤 향을 끼

치는지 알아보기 해 사 에 미리 필수품과

쾌락재로 분류된 제품들의 사진을 이용하 다.

필수품과 쾌락재의 분류는 기존의 연구에서

Sela, Berger Liu(2008)가 사용한 방법을 이용

하 다. Sela 등은 어떤 제품이 필수품인지

는 쾌락재인지 확인하기 해 그 제품이 실용

인 이익을 주는지, 아니면 즐거움을 주는지

를 조사하 다. 이는 필수품과 쾌락재의 정의

(Kivetz & Simonson, 2002)를 이용한 방법인데,

어떤 제품이 필수품으로 생각되면 즐거움보다

는 실용 인 이익을 제공해야 하고, 어떤 제

품이 쾌락재로 생각되면 실용 인 이익보다는

즐거움을 제공해야 한다. 본 연구의 실험 자

극을 선정할 때도 이와 동일한 방법을 통해

필수품과 쾌락재를 분류했다. 연구 1에서 필

수품으로 사용된 제품은 ‘탁상용 스탠드’ 고,

쾌락재로 사용된 제품은 ‘스포츠 마사지 1회

이용권’이었다. 실제 설문을 실시할 때는 제품

들의 사진과 함께 가격도 제시되었다.

측정 도구

제품의 구매의사

각 제품들의 구매의사를 측정하기 해 안

서원, 김범 , 박수애(2008)가 사용한 문항을

이용하 다. 구매할 의사가 얼마나 되는지 7

척도(1: 구매할 의사가 없다, 7:

으로 구매할 의사가 있다)로 평가하게 했으며,

문항은 제품 사진 바로 아래에 제시하여 제품

사진을 보며 구매의사를 표시할 수 있게 하

다.

제품 구매에 한 죄책감 측정

참가자들이 각 제품의 구매에 해 얼마나

죄책감을 느끼는지 알아보기 해 제품을 이
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미 구매했다고 가정하고 그 구매에 한 죄책

감을 얼마나 느낄지 평가하게 하 다. 이 때

쓰인 문항은 “각 제품들을 실제로 구매했다고

가정했을 때, 그 구매에 해 얼마나 죄책감

을 느낄 거라 상하는지 그 정도를 표시해주

세요” 고, 죄책감의 평가는 7 척도(1:

죄책감을 느끼지 않는다, 7: 많은 죄책감을

느낀다)로 이루어졌다.

필수품과 쾌락재의 조작 확인

본 연구에서 사용된 제품들은 사 조사를

통해 미리 필수품과 쾌락재로 분류된 제품들

이지만, 필수품으로 분류된 제품을 참가자들

도 필수품으로 인식하는지, 그리고 쾌락재로

분류된 제품을 참가자들도 쾌락재로 인식하는

지 확인하기 해 사 조사에서 사용했던 질

문을 한 번 더 물어보았다. 설문지에 제시된

각 제품들이 얼마나 실용 인 이익을 주는지

7 척도(1: 실용 인 이익을 주지 않는

다, 7: 많은 실용 인 이익을 다)를 통해 평

가하게 하 고, 얼마나 즐거움을 주는지 한

7 척도(1: 즐거움을 제공해주지 않는

다, 7: 많은 즐거움을 제공해 다)를 통해 평

가하게 하 다. 이 질문은 설문의 가장 마지

막에 제시되어 실험 상 제품에 한 조작 확

인(manipulation check)으로 이용되었다.

실험 차

본 설문은 3만원으로 살 수 있는 상품을

는 것으로 시작된다. 이는 Frederick 등이 연구

(2009)를 진행할 때 사용했던 방법 의 하나

로, 제품을 평가하기 에 살 수 있는 물건을

떠올리게 하는 것은 구매하려는 제품에 한

기회비용을 화(priming)시킬 수 있다. 참가자

들은 3만원으로 살 수 있는 상품을 최소 10개

이상 은 후, 연구자가 사 에 필수품과 쾌

락재로 분류해놓은 제품들에 해 구매의사를

평가하 다. 그리고 제시된 제품들을 구매한

다고 가정했을 때 얼마나 죄책감을 느끼는지

응답하게 하 고, 설문 마지막에는 실험 상

제품에 한 조작확인을 해 각 제품들이 얼

마나 실용 인 이익을 주는지, 그리고 얼마나

즐거움을 주는지를 평가하게 하 다.

분석 방법

참가자들이 설문을 시작할 때 은 제품들

은 본 연구의 가설을 모르는 세 명의 석사 과

정 학생들에 의해 필수품과 쾌락재로 분류되

었다. 제품을 분류할 때는 필수품과 쾌락재라

는 단어의 정의에 따라 각각의 제품들이 실용

인 이익을 많이 주는지 혹은 즐거움을 많이

주는지를 고려하여 필수품과 쾌락재로 분류하

도록 하 다. 그리고 이후 분석을 해 참가

자들이 은 제품 몇 개의 제품이 필수품

인지를 계산하여 비율로 산출했는데, 본 연구

에서는 이를 ‘필수품 지수’로 명명하 다. 필

수품 지수는 참가자들이 은 필수품의 개수

를 참가자들이 은 제품의 체 개수로 나

어서 계산되기 때문에 필수품 지수가 가질 수

있는 값의 범 는 0과 1사이이다. 필수품을

하나도 지 않았다면 필수품 지수는 0이 나

오고, 모든 제품을 필수품으로 었다면 필수

품 지수는 1이 나온다. 필수품 지수가 높은

참가자들일수록 기회비용으로 필수품을 더 많

이 생각한다는 것을 의미한다.

필수품 지수 적은상품의전체개수

필수품의개수
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기회비용으로 필수품을 생각하는 정도에 따

라 쾌락재에 한 구매의사가 어떻게 달라지

는지 알아보기 해 회귀분석을 실시하 다.

한 쾌락재 구매에 한 죄책감의 매개효과

를 살펴보기 해 Baron과 Kenny(1986)가 제안

한 매개분석 방법을 사용하여 분석을 실시하

다.

결 과

필수품과 쾌락재의 조작 확인 결과

연구자가 필수품과 쾌락재로 분류한 제품

을 참가자들도 같이 필수품과 쾌락재로 인

지하고 있는지 알아보기 해 조작 확인

(manipulation check)을 실시하 다. 조작 확인은

설문지에서 제시된 각 제품이 얼마나 실용

인 이익과 즐거움을 주는지 그 정도를 표시하

게 하고 각 수들 간에 차이가 있는지 없는

지 확인하는 방식으로 이루어졌다(Sela, Berger,

& Liu, 2008). 각 수 간의 차이 검증은 응

표본 t 검증(paired-sample t-test)을 통해 실시되

었다. 먼 연구자가 필수품으로 분류한 ‘탁

상용 스탠드’와 쾌락재로 분류한 ‘스포츠 마

사지 1회 이용권’에 해 두 제품이 제공하는

실용 인 이익과 즐거움의 차이를 분석하

다. 참가자들은 ‘스포츠 마사지 1회 이용권’이

제공하는 실용 인 이익(M = 4.01, SD =

1.85)은 ‘탁상용 스탠드’가 제공하는 실용 인

이익(M = 5.15, SD = 1.44)보다 더 낮다고 느

으며(t(92) = -4.90, p < .001), 반 로 ‘스포

츠 마사지 1회 이용권’이 제공하는 즐거움(M

= 5.48, SD = 1.55)이 ‘탁상용 스탠드’가 제공

하는 즐거움(M = 3.56, SD = 1.58)보다 높다

고 느 다(t(92) = 8.96, p < .001). 동일한 제

품 내에서도 각 제품이 제공하는 실용 이익

과 즐거움 간의 차이 검증을 실시하 는데,

그 결과 필수품으로 분류된 ‘탁상용 스탠드’

는 즐거움보다 실용 인 이익을 더 많이 다

고 나타났고(t(92) = -9.16, p < .001), 쾌락재

로 분류된 ‘스포츠 마사지 1회 이용권’은 실

용 인 이익보다 즐거움을 더 많이 다고 나

타났다(t(92) = 9.08, p < .001). 이러한 결과를

통해 설문에서 사용된 제품들이 연구자가 의

도한 로 참가자들에게도 인지되었다고 단

할 수 있다.

필수품 지수의 계산

참가자들이 은 제품 필수품의 개수가

몇 개인지 확인하기 해 본 연구의 가설을

모르는 석사 과정 학생 세 명에게 각각의 제

품이 필수품인지 아닌지를 평가하게 하 다.

제품의 평가는 해당 제품이 실용 인 이익을

제공하는지 혹은 즐거움을 제공하는지를 기

으로 이루어졌으며, 어느 쪽에도 속하지 않는

다고 단한 경우에는 빈칸으로 남겨놓을 수

있도록 하 다.

본 연구에서는 쾌락재의 개수보다 필수품의

개수를 악하는 게 더 요했으므로 필수품

으로 단한 제품은 1, 그 지 않은 제품은 0

으로 수를 부여해 다시 코딩을 하 다. 3명

의 평가자 간 일치도를 알아보고자 Cohen의

Kappa 산출 방법을 이용하여 평가자간 일치도

를 계산하 다. 그 결과, 평가자간 일치도는

.63으로 나타나 한 일치도를 보여 주었다.

그러나 사람마다 필수품과 쾌락재를 구분하는

기 이 서로 다르다는 , 그리고 본 연구의

가설을 검증하기 해서는 부분의 사람들이
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필수품으로 생각하는 제품이 몇 개인지 확인

할 필요가 있다는 등을 고려하여 세 명의

평가자가 모두 필수품이라고 단한 제품에

한해서만 필수품 지수 계산에 사용하 다. 필

수품으로 분류된 제품에는 수업 교재, 두통약,

필기도구 등이 있었고, 필수품으로 분류되지

않은 제품에는 커피, 연극티켓, 여행기차표 등

이 있었다.

필수품 지수가 제품의 구매의사에 미치는 향

필수품 지수가 제품의 구매의사에 미치는

향을 알아보기 해 단순 선형 회귀분석을

실시하 다. 본 설문에서 제품 평가에 사용된

제품은 ‘탁상용 스탠드’와 ‘스포츠 마사지 1회

이용권’ 총 2가지 고, 이 ‘탁상용 스탠드’

는 필수품으로 ‘스포츠 마사지 1회 이용권’은

쾌락재로 분류되었다. 필수품 지수를 측변

인으로 투입하고, 각각의 제품을 종속변인으

로 투입하여 필수품 지수가 각 제품의 구매의

사에 미치는 향을 살펴보았다. 그 결과 필

수품 지수가 ‘스포츠 마사지 1회 이용권’의

구매의사에 미치는 향은 유의하게 나타났다

( = -.21,  = .042). 즉, 기회비용으로 필수

품을 많이 생각하는 사람일수록 ‘스포츠 마사

지 1회 이용권’에 한 구매의사를 낮게 평가

하 다. 그러나 필수품으로 분류된 ‘탁상용

스탠드’의 구매의사에 해서는 유의한 결과

가 나오지 않았는데( = -.06,  = .546), 이

는 참가자가 기회비용으로 필수품을 얼마나

많이 생각하는지는 필수품으로 분류된 제품의

구매의사에 향을 끼치지 않았다는 것을 의

미한다.

필수품 지수와 쾌락재에 한 구매의사의 계

에서 쾌락재 구매에 한 죄책감의 매개효과

쾌락재 구매에 한 죄책감이 필수품 지수

와 쾌락재 구매의사의 계를 매개하는지 알

아보기 해 Baron과 Kenny(1986)가 제안한 매

개효과 검증 방식을 따라 분석을 실시하 다.

Baron과 Kenny가 제안한 방식에 의하면, 매개

효과 검증을 해서는 다음의 네 가지 조건을

만족시켜야 한다. 첫째, 독립변인이 종속변인

에 통계 으로 유의한 향을 끼쳐야 한다.

둘째, 독립변인이 매개변인에 통계 으로 유

의한 향을 끼쳐야 한다. 셋째, 독립변인이

종속변인에 끼치는 향을 통제한 후 매개변

인이 종속변인에 통계 으로 유의한 향을

끼쳐야 한다. 마지막으로 매개효과가 유의하

다는 결론을 내리기 해서는 독립변인이 종

속변인에 미치는 효과 크기가 매개변인을 통

제하 을 때 감소해야 한다. 만약 매개변인을

통제하 을 때 독립변인이 종속변인에 미치는

효과가 사라진다면 이를 완 매개라 해석하고,

독립변인이 종속변인에 끼치는 효과가 여 히

유의하게 존재한다면 이를 부분매개라 해석한

다.

본 연구의 매개분석 결과는 표 1에 요약되

어 있다. 표 1에 나타나 있듯이 필수품 지수

가 ‘스포츠 마사지 1회 이용권’의 구매의사에

끼치는 향(1 단계)은 통계 으로 유의하 고

( = -.21,  = .042), 필수품 지수가 쾌락재

구매에 한 죄책감에 끼치는 향(2 단계)

한 유의하 다( = .21,  = .049). 필수품 지

수의 향을 통제한 후, 쾌락재 구매에 한

죄책감이 ‘스포츠 마사지 1회 이용권’ 구매의

사에 끼치는 향(3 단계)을 살펴본 결과, 쾌

락재 구매에 한 죄책감은 ‘스포츠 마사지 1
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회 이용권’ 구매의사에 통계 으로 유의한

향을 끼쳤다( = .21,  < .001). 마지막으로

매개변인인 쾌락재 구매에 한 죄책감을 통

제한 후 필수품 지수가 ‘스포츠 마사지 1회

이용권’ 구매의사에 끼치는 향(4 단계)을 살

펴보았다. 그 결과 필수품 지수가 ‘스포츠 마

사지 1회 이용권’ 구매의사에 미치는 향은

통계 으로 유의하지 않았다( = -.08,  =

.328). 쾌락재 구매에 한 죄책감을 통제하기

이 에는 유의했던 결과가 통제한 이후 유의

하지 않게 바 었으므로 변인들 간의 계를

완 매개모형으로 해석할 수 있다. 매개효과

의 통계 유의성을 검증하기 해 Sobel test

를 실시한 결과, 쾌락재 구매에 한 죄책감

의 매개효과는 통계 으로 유의하 다(Z =

-1.93,  = .05). 즉, 기회비용으로 필수품을

많이 생각하는 사람들일수록 쾌락재 구매에

해 죄책감을 더 많이 느끼고, 이는 쾌락재

의 구매의사를 감소시키는 것으로 나타났다

(그림 1 참고).

논 의

연구 1은 기회비용으로 필수품을 많이 생각

하는 사람들일수록 쾌락재에 한 구매의사가

낮아지는지, 그리고 그 계를 쾌락재 구매에

한 죄책감이 매개하는지 알아보기 해 진

행되었다. 매개효과의 검증을 해 Baron과

Kenny(1986)가 제안한 매개효과 검증방식을 사

용해 분석을 실시하 고, 매개효과의 통계

유의성 단을 해 Sobel test를 실시하 다.

측변인(A) 매개변인(B) 종속변인(C) 단계 경로
표 화된

회귀계수
p-value

필수품

지수

쾌락재

구매에 한

죄책감

‘마사지 이용권’

구매의사

1 A → C -.21 .042*

2 A → B .21 .049*

3 B → C (A통제) -.65 .000***

4 A → C (B통제) -.08 .328

*p < .05, ***p < .001.

표 1. 필수품 지수와 쾌락재에 한 구매의사 간의 계에서 쾌락재 구매에 한 죄책감의 매개효과

그림 1. 필수품 지수와 쾌락재에 한 구매의사 간의 계에서 쾌락재 구매에 한 죄책감의 매개효과 모형
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그 결과, 쾌락재 구매에 한 죄책감의 완

매개효과가 통계 으로 유의하게 검증되었다.

즉, 쾌락재를 기회비용으로 고려하는 사람들

일수록 쾌락재 구매에 해 죄책감을 더 많이

느끼고, 이는 쾌락재의 구매의사를 떨어뜨렸

다. 이러한 결과는 Simonson과 Kivetz(2002)가

언 한 쾌락재 구매에 한 죄책감이 필수품

신 쾌락재를 선택하는 데서 기인한다는 주

장과 일 되며, Keinan과 Kivetz(2008)가 자기통

제에 한 개념도식을 설명할 때, 쾌락재 구

매에 한 죄책감이 결국에는 쾌락재에 한

구매의사를 낮출 것이라고 언 한 부분과도

일치한다.

그러나 연구 1은 참가자들에게 사고 싶은

물건을 게 하는 방법으로 기회비용을 측정

했다는 에서 다음과 같은 한계 이 존재할

수 있다. 첫째, 참가자들이 사고 싶은 물건을

스스로 게 했기 때문에 개개인들이 가지고

있는 성향이 연구 결과에 향을 미쳤을 가능

성이 있다. 즉, 쾌락재 구매에 해 죄책감을

느끼는 정도나 필수품을 선호하는지 혹은 쾌

락재를 선호하는지 등은 개인의 성향에 의해

향을 받을 수 있다. 컨 , 쾌락재를 싫어

하고 필수품 주로 소비를 해온 사람이라면,

사고 싶은 물건을 쓸 때 쾌락재보다는 필수품

을 쓸 가능성이 높고, 제품 평가를 할 때도

필수품에 한 구매의사를 더 높게 평가하려

할 것이다. 따라서 본 연구의 결과를 기회비

용으로 필수품을 많이 생각했기 때문이 아니

라 참가자들이 가지고 있는 각자의 성향 때문

이라고 해석할 여지가 있다. 둘째, 참가자가

은 제품을 필수품과 쾌락재로 분류하는 과

정에서 평가자 간 신뢰도가 높지 않았다. 연

구 1에서 참가자들이 은 제품들은 세 명의

석사 과정생에 의해 필수품과 쾌락재로 분류

되었다. 그러나 세 명의 평가자 간 신뢰도가

.63으로 그리 높지 않게 산출되었는데, 이는

필수품과 쾌락재의 분류 기 이 개인마다 서

로 다를 수 있음을 시사한다. 다시 말해, 세

명의 평가자가 어떤 제품을 필수품으로 분류

했다 하더라도 참가자들이 그 제품을 쓸 당시

에는 쾌락재로 생각했을 가능성을 배재할 수

없다는 것이다.

이러한 제한 을 보완하고자 연구 2를 실시

하 다. 연구 2는 참가자들에게 필수품을 기

회비용으로 생각하게 하는 조건, 쾌락재를 기

회비용으로 생각하게 하는 조건, 그리고 기회

비용을 생각하지 않는 조건 등 미리 만들어

놓은 세 조건의 설문지를 작성하게 하 다.

연구 1과 달리 연구 2에서는 연구자가 심있

어 하는 변인들을 조작하여 연구를 진행하

기 때문에 혼입변인들의 개입 가능성을 최

한 낮출 수 있었다.

연구 2

연구 1에서 참가자로 하여 사고 싶은 물

건을 스스로 게 함으로써 참가자의 개인

성향이 연구 결과에 향을 미칠 수 있는 등

한계 이 있어 이를 보완하고 가설 1을 검증

하고자 연구 2가 진행되었다. 연구 2는 연구 1

과 달리 기회비용의 고려 여부 어떤 제품

을 기회비용으로 고려하는지를 조작하여 진행

되었다.

방 법
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실험 참가자

서울 소재 학교에서 심리학 교양 혹은

공 수업을 듣는 학부생 115명(남자 57명, 여자

58명)을 상으로 설문을 진행하 다. 참가자

들의 평균연령은 만 20.90세(SD = 2.42) 고,

설문은 온라인으로 진행되었다. 연구 1과 마

찬가지로 모든 참가자는 심리학 수업의 필수

크 딧 이수조건을 충족시키기 해 실험에

참가해 완료 후 1 크 딧을 부여받았다. 설문

시간은 략 15분 정도 소요되었다.

실험 자극

연구 1에서 실험 자극을 선정할 때와 동일

한 과정을 거쳐 연구 2의 실험 자극을 선정하

다. 연구 2에서 필수품으로 분류된 제품은

‘클리어 일’이었고, 쾌락재로 분류된 제품은

‘커피 내리는 기계’ 다.

측정 도구

제품의 구매의사

연구 1에서 측정한 방식과 동일한 방법으로

제품의 구매의사를 측정하 다. 각 제품의 구

매의사를 측정하기 해 안서원, 김범 , 박수

애(2008)가 사용한 문항을 이용하 다. 구매할

의사가 얼마나 되는지 7 척도(1: 구매

할 의사가 없다, 7: 으로 구매할 의사가

있다)로 평가하게 했으며, 문항은 제품 사진

바로 아래에 제시하여 제품 사진을 보며 구매

의사를 표시할 수 있게 하 다.

필수품과 쾌락재의 조작 확인

조작 확인을 한 질문 한 연구 1에서 사

용한 질문과 동일한 질문이 사용되었다. 설문

지에 제시된 각 제품들이 얼마나 실용 인 이

익을 주는지 7 척도(1: 실용 인 이익

을 주지 않는다, 7: 많은 실용 인 이익을

다)를 통해 평가하게 하 고, 얼마나 즐거움을

주는지 한 7 척도(1: 즐거움을 제공

해주지 않는다, 7: 많은 즐거움을 제공해

다)를 통해 평가하게 하 다. 본 질문은 설

문의 가장 마지막에 제시되어 조작 확인

(manipulation check)으로 이용되었다.

실험 차

연구 2의 설문은 연구 1과는 달리 기회비용

을 는 방식에 따라 서로 다른 세 종류의 설

문지를 만들어 진행하 다. 첫 번째 설문지는

참가자들에게 3만원으로 살 수 있는 물건

실용 인 이익을 제공해주는 물건 5개를 게

한 다음 제품에 한 평가를 실시하게 하 다.

이 설문지에 응답한 참가자들은 이후 필수품

을 기회비용으로 고려하게 한 집단으로 분류

되었다. 두 번째 설문지는 참가자들에게 3만

원으로 살 수 있는 물건 즐거움을 제공해

주는 물건 5개를 게 한 다음 제품에 한

평가를 실시하게 하 다. 이 설문지에 응답한

참가자들은 이후 쾌락재를 기회비용으로 고려

하게 한 집단으로 분류되었다. 마지막으로 세

번째 설문지는 참가자들에게 3만원으로 살 수

있는 물건을 게 하는 신 자신의 장 5가

지를 게 하고, 제품에 한 평가를 하도록

하 다. 이 설문지에 응답한 참가자들은 이후

기회비용을 고려하지 않은 집단으로 분류되었

다.

기회비용의 조작을 제외한 나머지 부분들은

연구 1에서 진행한 설문과 동일한 방식으로
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진행되었다. 참가자들은 설문지에 제시된 제

품에 해 구매의사를 표시하고 각 제품들이

얼마나 실용 인 이익을 주는지, 그리고 얼마

나 즐거움을 주는지를 평가하 다.

결 과

필수품과 쾌락재의 조작 확인 결과

연구 2에서도 연구자가 필수품과 쾌락재로

분류한 제품을 참가자들도 같이 필수품과

쾌락재로 인지하고 있는지 알아보기 해 조

작 확인(manipulation check)을 실시하 다. 조작

확인은 연구 1과 동일한 방식으로 이루어졌다.

설문지에서 제시된 제품들이 얼마나 실용 인

이익과 즐거움을 주는지 그 정도를 표시하게

하고 응 표본 t 검증(paired-sample t-test)을 통

해 각 수 간의 차이를 검증하 다. 먼 연

구자가 필수품으로 분류한 ‘클리어 일’과 쾌

락재로 분류한 ‘커피 내리는 기계’에 해 두

제품이 제공하는 실용 이익과 즐거움의 차

이를 분석하 다. 참가자들은 ‘커피 내리는 기

계’가 제공하는 실용 인 이익(M = 3.27, SD

= 2.00)은 ‘클리어 일’이 제공하는 실용 인

이익(M = 4.50, SD = 1.82)보다 더 낮다고 느

으며(t(114) = -5.30,  < .001), 반 로 ‘커

피 내리는 기계’가 제공하는 즐거움(M = 3.99,

SD = 2.09)이 ‘탁상용 스탠드’가 제공하는 즐

거움(M = 2.70, SD = 1.44)보다 높다고 느

다(t(114) = 6.57,  < .001). 동일한 제품 내에

서도 각 제품이 제공하는 실용 이익과 즐거

움 간의 차이 검증을 실시하 는데, 그 결과

필수품으로 분류된 ‘클리어 일’은 즐거움보

다 실용 인 이익을 더 많이 주는 것으로 나

타났고(t(114) = 10.98,  < .001), 쾌락재로 분

류된 ‘커피 내리는 기계’는 실용 인 이익보다

즐거움을 더 많이 주는 것으로 나타났다(t(114)

= 4.83,  < .001). 이러한 결과는 연구 1에서

와 마찬가지로 연구 2에서도 연구자가 의도한

로 설문에서 사용된 제품들이 각각 필수품

과 쾌락재로 참가자들에게 인지되었다고 단

할 수 있게 해주었다.

기회비용 조작에 따른 쾌락재의 구매의사

기회비용 조작에 따른 제품의 구매의사 간

에 유의한 차이가 있는지 알아보기 해 일변

량 분산분석(one-way ANOVA)를 실시하 다.

그 결과 집단 간에 유의한 차이를 확인할 수

집단 1

기회비용을

고려하지 않음

(n = 36)

집단 2

필수품을

기회비용으로 고려

(n = 41)

집단 3

쾌락재를

기회비용으로 고려

(n = 38)

F

(2,112)

Scheffè

사후검증

M SD M SD M SD

쾌락재에 한

구매의사
4.00 1.99 2.78 2.14 3.18 2.29 3.18* 1>2

*p < .05.

표 2. 기회비용 조작에 따른 집단별 쾌락재의 구매의사 비교
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있었다(F(2, 112) = 3.18,  < .05). 구체 으로

어떤 차이가 있는지 알아보기 해 Scheffè의

사후 검증을 실시하 다. 표 2에서 보는 바와

같이 기회비용을 고려하지 않은 집단(M =

4.00, SD = 1.99)이 필수품을 기회비용으로 고

려한 집단(M = 2.78, SD = 2.14)보다 ‘커피 내

리는 기계’에 한 구매의사를 더 높게 평가

하 다. 이런 결과는 ‘클리어 일’에 한 구

매의사를 평가하게 할 때는 나타나지 않아 오

직 쾌락재에 해서만 필수품을 기회비용으로

고려하는지의 여부가 구매의사에 향을 미쳤

음을 알 수 있었다(그림 2 참고).

논 의

연구 2는 기회비용의 조작이 쾌락재의 구매

의사에 어떤 향을 미치는지 알아보고자 진

행되었다. 참가자들은 사고 싶은 물건 필

수품을 는 조건, 사고 싶은 물건 쾌락재

를 는 조건, 그리고 사고 싶은 물건을 지

않는 조건 등 세 가지 조건의 설문지를 임의

로 받아 설문을 진행하 다. 그 결과, 사고 싶

은 물건 필수품을 은 참가자들이 사고

싶은 물건을 지 않은 참가자들보다 쾌락재

에 한 구매의사가 더 낮았다. 이러한 차이

는 사고 싶은 물건 쾌락재를 은 참가자

들과 사고 싶은 물건을 지 않은 참가자들

사이에서는 나타나지 않았고, 필수품에 한

구매의사에 해서도 세 집단 간의 차이가 유

의하게 나타나지 않아 쾌락재에 한 구매의

사를 평가할 때만 필수품을 기회비용으로 생

각하게 한 참가자들이 기회비용을 고려치 않

은 참가자들보다 구매의사를 더 낮게 평가한

다고 결론 내릴 수 있다. 이는 Frederick 등의

연구(2009)에서 기회비용을 고려하게 하는 것

만으로도 해당 제품의 구매의사가 낮아질 수

있다는 주장을 발 시킨 것으로, 소비자들이

물건을 구매할 때 단순히 기회비용을 고려하

는지, 안하는지의 여부가 아니라, 구매하려는

제품의 제품 유형과 기회비용으로 생각하는

제품의 제품 유형의 계가 해당 제품의 구매

의사에 더 요한 향을 끼칠 수 있음을 시

사한다. 그리고 이런 계의 기 에는 연구 1

에서 밝힌 바와 같이 쾌락재 구매에 한 죄

책감이 존재할 것으로 짐작해 볼 수 있다. 연

구 2에서 필수품을 기회비용으로 생각할 때만

쾌락재의 구매의사가 낮아졌다는 결과는 쾌락

재 구매에 한 죄책감이 필수품 신 쾌락재

를 선택하는데서 기인한다는 여러 연구자들의

주장(Kivetz & Simonson, 2002; Lascu, 1991;

Prelec & Herrnstein, 1991; Strahilevitz & Myers,

1998; Thaler, 1980)과 일 되기 때문이다.

한편, 연구 2는 기회비용을 조작해 설문을

진행함으로써 연구 1이 갖는 제한 을 어느

정도 보완할 수 있었다. 참가자들은 연구자

가 미리 만들어 놓은 세 종류의 설문지에 임

의로 배정되어 설문을 작성하 으므로 참가

자 개개인의 성향이 연구 결과에 미치는

그림 2. 집단 별 ‘커피 내리는 기계’에 한 구매의사
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향을 최소화할 수 있었다. 무작 배정(random

assignment)은 비슷한 성향을 갖는 참가자들이

세 조건 모두에 동일한 비율로 분포할 것이라

고 가정할 수 있게 해주기 때문이다. 한, 참

가자들에게 필수품과 쾌락재를 직 게 함

으로써 참가자 스스로 필수품 혹은 쾌락재로

생각하는 제품을 떠올릴 수 있게 하 다. 이

를 통해 참가자가 은 제품이 제 3의 인물에

의해 필수품과 쾌락재로 분류되는 연구 1의

제한 을 보완할 수 있었다.

종합논의

본 연구는 기회비용의 고려가 제품의 구매

의사에 향을 미친다는 기존의 연구를 발

시켜서 기회비용의 고려가 제품의 구매의사에

끼치는 향이 제품 유형에 따라 어떻게 달라

지는지에 하여 알아보았다. 연구 1은 쾌락

재 구매에 한 죄책감이 기회비용으로 필수

품을 고려하는 정도와 쾌락재에 한 구매의

사의 계를 매개하는지 알아보기 해 진행

되었다. Baron과 Kenny(1986)가 제안한 매개분

석 방법을 사용해 분석을 실시한 결과 완 매

개효과가 나타났다. 즉, 기회비용으로 필수품

을 많이 생각하는 사람들일수록 쾌락재 구매

에 한 죄책감을 더 많이 느 고, 이는 다시

쾌락재에 한 구매의사를 떨어뜨렸다. 반면

에 필수품의 구매의사에 해서는 기회비용으

로 필수품을 생각하는 정도가 유의한 향을

끼치지 않았다.

연구 2는 측정을 통해 이루어진 연구 1의

단 을 보완하고자 진행되었다. 연구 1에서

사용되는 필수품 지수는 참가자들에게 사고

싶은 물건을 게 한 다음 그 에서 필수품

이 몇 개인지 개수를 세어 산출된다. 여기서

문제는 필수품 지수가 오로지 측정을 통해서

만 얻어진다는 것이다. 측정 방법을 사용하는

연구는 연구자의 개입 여지가 많지 않기 때문

에 의도치 않은 여러 혼입변인(confounding

variable)들이 실험 디자인에 혼재되어 있을 가

능성이 있다. 이에 연구 2에서는 참가자들이

사고 싶은 물건을 참가자가 임의로 게 하지

않고, 필수품을 기회비용으로 고려하는 집단,

쾌락재를 기회비용으로 고려하는 집단, 그리

고 기회비용을 고려하지 않은 집단으로 연구

자가 사 에 참가자를 무작 로 분류해 기회

비용을 게 하 다. 그 결과 필수품을 기회

비용으로 고려하게 한 집단이 기회비용을 고

려하지 않게 한 집단보다 쾌락재에 한 구매

의사가 더 낮게 나타났다. 반면에 쾌락재를

기회비용으로 고려하게 한 집단과 기회비용을

고려하지 않게 한 집단은 쾌락재의 구매의사

에 해 유의한 차이가 나타나지 않았다. 이

와 더불어 필수품에 해서는 모든 집단 간

구매의사의 차이가 유의하지 않아 필수품을

기회비용으로 생각하는 정도가 쾌락재의 구매

의사에 향을 미친다는 본 연구의 가설을 뒷

받침 해주었다.

본 연구의 결과는 다음과 같은 의의를 갖는

다.

첫째, 쾌락재 구매에 한 죄책감이 쾌락재

의 구매의사를 떨어뜨릴 수도 있다는 Keinan

과 Kivetz(2008)의 이론 모형을 경험 으로

뒷받침해 다. Keinan과 Kivetz의 자기통제 개

념도식에 의하면 언제나 옳고 바람직한 선택

만 추구하는 사람들의 행동 기 에는 쾌락을

즐기는 것에 한 죄책감이 자리 잡고 있다.

몇몇의 사람들은 정당한 이유 없이 즐거움을

향유하는 것에 해 죄책감을 느끼는데(Kivetz
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& Zheng, 2006), 이러한 죄책감은 체로 옳은

것을 뒤로 한 채 쾌락 인 것만을 추구하는데

서 비롯된다(Kivetz & Simonson, 2002; Xu &

Schwarz, 2008). 본 연구는 기회비용의 화를

통해 사람들이 보다 실용 이고 도움이 되는

선택이 무엇인지 떠올릴 수 있게 하 다. 기

회비용은 여러 가능성 하나를 선택했을 때

그 선택으로 인해 포기해야 하는 가치를 말하

므로(Alchian, 1968; Buchanan, 1969; Nozick,

1977), 사람들이 기회비용으로 필수품을 떠올

렸다면 앞에 있는 안의 선택이 필수품의

포기를 야기하게 되는데, 필수품을 포기하고

쾌락재를 구매하는 것은 앞서 설명한 바와 같

이 쾌락재 구매에 한 죄책감을 유발시킬 수

있다(Kivetz & Simonson, 2002). 본 연구에서는

이러한 죄책감이 쾌락재의 구매의사를 떨어뜨

리는지 확인하기 하여 Baron과 Kenny(1986)

의 방법을 사용한 매개분석을 실시하 고, 그

결과 완 매개효과가 나와 Keinan과 Kivetz

(2008)가 제안한 이론 모형을 경험 으로 뒷

받침할 수 있었다.

둘째, 본 연구는 단순히 기회비용을 고려하

는지 안하는지의 여부만이 아니라 기회비용으

로 생각하는 제품 유형과 구매하려는 제품 유

형 사이의 계가 더 요할 수 있음을 시사

한다. Frederick 등(2009)은 소비자들이 평소에

구매결정을 내릴 때 기회비용을 극 으로

고려하지 않는다는 사실을 발견했다. 소비자

들에게 단지 다른 물건을 살 수 있다는 사실

을 언 해주는 것만으로도 구매하려는 제품의

구매의사가 크게 달라졌는데, 본 연구는 여기

서 한 단계 더 나아가 소비자가 기회비용으로

어떤 제품 유형을 고려하고 구매하려는 물건

이 어떤 제품 유형에 속하는지 그 계에 따

라 제품의 구매의사가 달라질 수 있음을 밝혔

다는 에서 의의를 가진다. 좀 더 구체 으

로 설명하면 본 연구에서 사람들은 필수품을

기회비용으로 고려할수록 쾌락재에 한 구매

의사를 낮게 평가하 다. 그러나 쾌락재를 기

회비용으로 고려했을 때는 기회비용을 고려하

지 않았을 때와 제품의 구매의사에 별 차이가

나타나지 않았는데, 이는 단순히 기회비용을

고려했는지 안했는지의 여부가 제품의 구매의

사에 향을 끼친다고 생각하기보다는 어떤

제품을 기회비용으로 고려하는지와 어떤 제품

을 구매하려 하는지 그 계가 해당 제품의

구매의사에 더 요한 향을 미칠 수 있다는

사실을 의미한다.

셋째, 본 연구 결과는 소비자가 만족스러운

소비 생활을 할 수 있도록 도움을 수

있다. 연구 2에서 참가자들은 단지 사고 싶은

필수품을 는 것만으로도 쾌락재에 한 구

매의사를 낮게 평가하 다. 이는 어떤 물건을

사기 해 마트에 갈 때, 사야하는 물건을

어서 가는 것이 그냥 마트에 가는 것보다 충

동구매를 덜 유발시킬 수 있다는 것을 짐작하

게 한다. 사야하는 물건을 는 것은 필요한

물건을 빠짐없이 구매할 수 있게 도와주기도

하지만, 충동구매에 한 죄책감이 들게 하여

쾌락재의 구매의사를 낮출 수도 있다. 반면에

삶을 즐기기 한 소비 생활이 필요한 사람들

에게는 쾌락재를 구매하는 순간에는 필수품을

생각하지 말라고 제안해 수 있다. 필수품

을 고려하게 하는 것만으로도 쾌락재에 한

구매의사는 낮아질 수 있기 때문에 최 한

앞의 즐거움에만 집 함으로써 삶을 즐기는

소비생활을 하는 것이 최선의 선택일 수

있다.

마지막으로 소비자의 뿐만 아니라 마

이나 고 실무자의 에서도 본 연구는



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 18 -

다음과 같은 시사 을 갖는다. 본 연구의 결

과는 쾌락재 구매에 한 죄책감이 정당한 이

유 없는 즐거움, 혹은 필수품 신 쾌락재를

선택하는 것에서 유발된다는 것을 보여주고

있다. 이는 쾌락재에 한 마 이나 고가

소비자에게 쾌락재를 구매할 만한 정당한 이

유를 제공하거나 쾌락재의 구매가 단지 즐거

움만을 해서가 아니라 필요하기 때문에도

이루어질 수 있다는 사실을 부각시켜 달하

면 쾌락재 소비에 한 소비자의 시선을 정

으로 변화시킬 수 있다는 을 시사한다.

컨 , ‘열심히 일한 당신, 떠나라’ 라는 고

문구는 쾌락을 즐길만한 정당한 이유로써 ‘열

심히 일한’ 사실을 고 문구 자체에 포함시

켜 소비자에게 달하고 있다. 즐거움을 즐길

만한 정당한 이유가 있을 때 사람들은 그 지

않을 때보다 쾌락재에 한 구매의사가 높아

지는 경향을 보이기 때문이다(Kivetz & Zheng,

2006). 한 쾌락재가 주는 즐거움이 삶에 어

느 정도 필요하다는 고 문구도 생각해 볼

수 있다. 이와 같은 고 문구 등을 통해 소

비자들에게 쾌락재 소비를 통해 느낄 수 있는

즐거움이 삶을 살아갈 때 필요한 필수품으로

인식되도록 한다면, 소비자의 쾌락재 구매에

한 죄책감을 여 결과 으로는 쾌락재 구

매의사를 높일 수 있을 것이다.

이러한 의의에도 불구하고 본 연구는 다음

과 같은 제한 을 지니고 있다.

첫째, 참가자들이 설문지를 시작하기

에 은 물건들이 실제로 제품을 평가할 때

도 기회비용으로 고려되었는지 알 수 없다.

Frederick 등(2009)은 사람들에게 단순히 사고

싶은 물건을 게 하는 것만으로도 기회비용

을 화시킬 수 있다고 하 다. 그러나 이는

어디까지나 연구자의 추측일 뿐이지 실제로

제품의 구매의사를 평가할 때 사람들이 무엇

을 고려해 평가했는지는 알 수가 없다. 추후

연구에서는 이와는 다른 방법( 를 들면, 인터

뷰 방법)을 통해 기회비용과 구매하려는 제품

간의 계를 구체 으로 밝힐 필요가 있다.

둘째, 본 연구는 학생들의 경제소득의 정

도를 통제하지 않았다는 제한 이 있다. 기회

비용으로 필수품을 생각하는 것이 쾌락재 구

매에 한 죄책감을 불러일으킬 수 있다는 주

장은 소비자의 사회경제 지 (Social Economic

Status: SES)에 따라 옳고 그름이 달라질 수 있

다. 경제 으로 풍족한 사람들은 그 지 않은

사람들보다 필수품 신 쾌락재를 구매할 때

느끼는 죄책감으로부터 자유롭다는 것은 충분

히 상할 수 있다. 따라서 이후의 연구에서

는 개인의 SES가 구매하려는 제품의 종류와

그 때 고려하는 기회비용 등에 어떤 향을

끼칠지 악할 필요가 있다.

셋째, 본 연구는 특정 제품만을 사용해 진

행되었기 때문에 연구 결과를 일반화하기에

무리가 있을 수 있어 더 다양한 제품을 이용

하여 연구 결과를 확장해 나갈 필요가 있다.

한 본 연구는 제품 유형에 있어서 필수품과

쾌락재로 구분하여 연구를 진행하 는데, 추

후 연구에서 이보다 더 나아가 필수품 내에서

각 제품들이 제공하는 기능 등에 따라 필수품

의 유형을 세분화하여 쾌락재 구매의사에 미

치는 향을 검증한다면 보다 넓은 범 에서

학문 ․실용 의의를 더할 수 있을 것이다.
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The effect of opportunity cost

consideration on willingness to purchase:

The mediating role of indulgence guilt

Sanghyuk Park Ga Young Lim Young Woo Sohn

Yonsei University

The purpose of this study is to understand the effect of opportunity cost consideration about necessities

on willingness to purchase indulgences and how indulgence guilt would mediate the relationship. Ninety

three undergraduate students from a university in Seoul, Korea participated in Study 1. The results

indicated that the more the participants considered opportunity cost about necessities, the less they

presented willingness to purchase indulgences and that indulgence guilt had full mediation effect on the

relationship between opportunity cost consideration about necessities and willingness to purchase

indulgences. That is, participants who had greater opportunity cost consideration about necessities were

likely to feel more indulgence guilt and this effect attenuated willingness to purchase indulgences. In

Study 2, data were collected from one hundred and fifteen undergraduate students to investigate if

willingness to purchase indulgences would decrease when participants were primed to consider necessities as

an opportunity cost. As a result, the group primed to consider necessities as the opportunity cost

indicated less willingness to purchase indulgences than the other group primed to consider neither

necessities nor indulgences as the opportunity costs. Theoretical and practical implications of these results

are discussed.
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