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충동구매 경향성과 예기된 죄책감에 따른

쾌락재와 실용재의 선택
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본 연구에서는 충동구매를 통제하기 위한 수단으로서 죄책감을 예상하도록 단서를 주는 것

이 소비자의 충동구매경향성에 따라 쾌락재 및 실용재의 선택에 어떠한 영향을 미칠 것인지 

검증하였다. 실험결과, 충동구매경향성과 예기된 죄책감의 이원 상호작용이 유의하였다. 충동

구매경향성이 낮은 집단에서는 예기된 죄책감이 유의한 영향을 미치지 않았지만, 높은 집단

의 경우에는 예기된 죄책감이 유의한 영향을 미쳤다. 즉 충동구매경향성이 낮은 사람은 예기

된 죄책감 단서에 상관없이 실용재를 더 선택하였고, 충동구매경향성이 높은 사람은 예기된 

죄책감 단서가 주어지지 않았을 경우 쾌락재를, 단서가 주어졌을 경우에는 실용재를 더 많이 

선택하였다.

주제어 : 충동구매경향성, 예기된 죄책감, 쾌락재, 실용재
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사람들은 다양한 제품들 사이에서 선택을 

해야 하는 구매상황에 종종 놓이며 가장 만족

스러운 결과를 이끄는 대안을 선택하고자 한

다. 예를 들어, 어떤 사람은 고급레스토랑에서 

호화로운 식사를 하거나 휴양지에서 비싼 마

사지를 받는 데 돈을 쓰지만 다른 사람은 자

녀 교육이나 집안수리를 위해 그 비용을 사용

한다. 이처럼 한정된 자원 내에서 상대적으로 

쾌락적인 특성을 가진 제품(예: 초콜릿, 여행

상품, 고가의 명품시계 등)과 실용적 특성을 

가진 제품(예: 노트, 학원수강, 스포츠용 시계) 

중 어떤 것을 선택해야 할지 결정하는 것은 

소비자에게 많은 고민을 안겨 준다.

쾌락재는 즐거움, 재미, 짜릿함 등의 경험

적 소비의 특징을 지니고 있으며, 실용재는 

도구적이고 기능적인 편익을 주로 제공한다

(Strahilevitz & Myers, 1998). 쾌락재가 주는 현

저한 감각적 즐거움은 사람들로 하여금 쾌락

재를 소비하도록 동기화시키지만, 한편으로는 

쾌락재 소비에 따른 죄책감도 함께 유발한다

(Kivetz & Simonson, 2002; Strahilevitz & Myers, 

1998). 이러한 죄책감은 쾌락재가 낭비적이고 

비경제적이라는 신념(Lascu, 1991)에서 비롯되

며, 쾌락재에 대한 구매가 증가할수록 죄책감

도 함께 증가한다. 기존의 많은 연구들 역시 

쾌락재와 죄책감의 관계에 대해 규명해왔으며 

대체로 실용재보다 쾌락재에서 죄책감이 더 

큰 영향을 미친다는 것에 동의한다.

특히 구매행동 전에 죄책감의 정도를 예상

하는 예기된 죄책감과 관련한 연구들에서 사

람은 실용재에 비해 쾌락재를 소비하려 할 때 

더 많은 죄책감을 느낀다. 이는 쾌락재 선택

을 정당화시킬 수 없는 것과 관련되며 실용재

를 선택하도록 이끄는 요인 중 하나로 작용한

다. 그러나 쾌락소비가 노력의 대가거나 힘든 

일에 대한 위로가 될 때, 혹은 할인 프로모

션으로 인한 지출감소 등과 같은 혜택과 함

께 주어지면 쾌락소비에 대한 정당성을 갖

게 되어 쾌락재 소비를 증가시킨다(Kivetz & 

Simonson, 2002; Kivetz & Zheng, 2006; Mishra & 

Mishra, 2011; Okada, 2005; Sela, Berger & Liu, 

2009; Strahilevitz & Myers, 1998).

한편 쾌락재가 가진 속성은 소비자에게 생

생한 정서적 상상을 불러일으킴으로써 제품에 

대해 갈망하도록 이끈다는 점에서 충동구매와 

유사하다. 충동구매는 ‘계획되지 않은’ 구매로 

갑자기 경험하고 저항할 수 없을 정도로 강력

하며 쾌락적이다(Rook, 1987). 일반적으로 사람

들은 충동에 굴복하고 탐닉적 행동을 하는 것

에 죄책감을 느끼지만 이를 경험하는 정도는 

개인의 충동경향성 정도에 따라 다르다

(MacInnis & Patrick, 2006). 충동적인 사람은 신

중한 사람에 비해 재화로부터 얻는 정서적 쾌

락성에 더욱 집중하여 판단하는 경향이 있으

며 결과에 대해서는 비교적 적게 고려한다. 

따라서 충동적인 사람이 일반적인 상황에서 

쾌락재를 구매할 때 상대적으로 죄책감을 덜 

경험할 것으로 예상할 수 있다. 이와 관련하

여 기존 연구들은 충동적인 사람이 충동구매 

시 부정적 측면을 인지할 수 있는 능력이 부

족한 것이 아니라 긍정적 정서의 현저함이 

부정적 측면을 과소평가하게 되어 충동구매

로 이끈다는 점을 지적한다(예: Gray, 1987; 

MacInnis & Patrick, 2006; Ramanathan & Menon, 

2006). 이러한 점은 충동적인 사람이 충동구매 

후 후회의 감정을 느끼더라도 다시 충동구매

를 하게 되는 이유를 설명한다. 그러나 한편

으로는 충동적인 사람이 구매상황을 경험하고 

있을 때 부정적 결과를 환기시킬 수 있는 단

서가 주어진다면 그들의 선택에 변화가 생길 
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수 있다는 가능성도 고려할 수 있다.

본 연구에서는 충동구매경향성과 예기된 죄

책감에 따라 쾌락재와 실용재 간의 선택에서 

어떠한 차이가 있는지 알아보고자 한다. 이는 

기존의 제품유형과 죄책감에 대한 연구들을 

확장하는 것이며 충동구매경향성 변수와 연계

하여 다각적인 고찰을 하고자 하는 데 목적이 

있다. 더불어 본 연구를 통해 사회적으로 많

은 문제가 되고 있는 충동적 소비와 관련하여 

새로운 통찰을 제공할 수 있다는 점에서 의의

가 있다고 할 수 있다. 따라서 본 연구의 목

적은 다음과 같다. 첫째, 충동구매경향성이 높

은/낮은 집단이 쾌락재 및 실용재를 선택하는 

상황에서 어떠한 차이를 보이는지 알아본다. 

둘째, 예기된 죄책감이 주어졌을 때 충동구매

경향성과 어떠한 방식으로 상호작용하여 쾌락

재 및 실용재 선택에 영향을 미칠 것인지 알

아본다.

쾌락재 및 실용재

초기의 연구자들은 소비자의 태도에 영향

을 미치는 제품 및 브랜드의 특성에 관하여 

기능적 편익에 초점을 둔 단일차원의 속성

을 중심으로 연구를 진행하였다(Osgood, Suci, 

& Tannenbaum, 1957). 그러나 Hirschman과 

Holbrook(1982)이 다감각적이고 환상적인 제품

경험의 정서적 측면을 쾌락소비라고 정의하면

서 제품이 가지는 실용기능뿐만 아니라 다른 

측면의 특성도 함께 고려되기 시작하였다. 특

히 Batra와 Ahtola(1990)는 소비자가 구매행동을 

하는 두 가지 이유로 감각적 속성에서 비롯된 

소비의 감정적(쾌락적) 만족 그리고 도구적, 

실용적 이유를 언급함으로써 쾌락재와 실용재

의 이분화된 제품특성을 처음으로 제안하였다.

쾌락주의와 실용주의에 관한 Bazerman, 

Tenbrunsel 및 Wade-Benzoni(1998)의 연구에서 

전자는 원하는 것, 그리고 후자는 당위적인 

것으로 정의된다. 쾌락적인 것은 감정적이고 

경험적으로 매력적인 것인 동시에 해로운 것

으로 간주되며 즉각적인 충족을 특징으로 한

다. 따라서 쾌락소비는 즐거움과 행복에 초점

이 맞추어져 있다. 반면 실용적인 것은 기능

적이며 삶에 필수적이고 긍정적인 보상을 가

져온다고 제안한다. Strahilevitz와 Myers(1998) 

또한 비싼 Bhamas 휴가와 같은 쾌락재를 ‘퇴

폐적인’, ‘천박한’ 것으로 묘사했으며 세제와 

같은 실용재를 ‘실질적인’, ‘필요한’ 것으로 나

타냈다. 쾌락소비와 실용소비를 비교한 기존

연구들에서 사용한 쾌락재 역시 초콜릿, 아이

스크림, 쿠키 등 매력적이지만 몸에 해롭다고 

알려진 제품들이었고, 실용재는 저지방 제품, 

과일, 노트 등 생활에 필수적이거나 사회적으

로 바람직하다고 여겨지는 제품이었다(Dhar & 

Wertenbroch, 2000; Strahilevitz & Myers, 1998; 

Wansink & Chandon, 2006).

점차 최근 연구들이 쾌락재와 실용재 모두

가 긍정적 속성과 부정적 속성을 가지고 있다

는 것을 제안하며 쾌락재가 가진 경험적 즐거

움과 실용재가 가진 실용적 기능성 모두를 편

익으로 보고 있다(Dhar & Wertenbroch, 2000). 

두 유형의 재화 중 어떠한 것도 명확한 해를 

끼치지 않으며 양상은 다르지만 모두 긍정적 

보상을 제공하기 때문에 어느 하나를 월등하

거나 열등하다고 보기 어렵다는 것이다. Voss, 

Spangenberg 및 Grohmann(2003)이 쾌락재와 실

용재를 구분하기 위해 개발한 HED/UT 척도에

서 실용재의 특성은 효과적인, 도움이 되는, 

기능적인, 필요한, 실용적인 등이었으며 쾌락

재의 경우에는 재미있는, 신나는, 즐거운, 짜
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릿한, 즐길 수 있는 등과 같은 정서적 편익이

었다.

이와 같은 편익의 차이는 다양한 상황에서 

쾌락재 및 실용재에 대한 선호가 달라질 수 

있음을 보여준다. Dhar과 Wertenbroch(2000)는 

쾌락재 및 실용재 선택에 있어 획득과 상실이

라는 틀이 영향을 미친다고 제안하였는데, 획

득 조건에서는 실용재가, 상실 조건에서는 쾌

락재가 더욱 선호된다는 것이다. 이러한 이유

로 획득 조건의 경우, 일반적으로 소비자는 

깊은 수준의 정교화 과정 없이 제품의 기능에 

초점을 맞추게 되며 실용재를 선호하는 경향

을 보인다는 것이다. 반면에 상실 조건에서는 

기존에 소유하고 있던 것을 손실한다는 부정

적 감정이 현저해짐에 따라 정교화 과정이 더 

활발히 일어나며 따라서 쾌락재의 감각적이고 

생생한 긍정적 특성이 잠재적 손실을 과대평

가하게 되어 쾌락재를 더욱 선호하게 만든다.

그러나 아직도 많은 연구들은 쾌락재를 나

쁜 재화로, 실용재를 착한 재화로 묘사하고 

있으며 쾌락재의 소비는 죄책감이나 수치심, 

후회와 같은 부정적 정서로 이어진다고 지적

한다(Chun, Patrick, & MacInnis, 2007; MacInnis 

& Patrick, 2006). 그러한 이유로는 크게 두 가

지가 있는데, 첫째 사람은 즐거움을 위한 소

비에 대해 죄책감을 느끼며, 둘째 쾌락재가 

가진 경험적 즐거움은 구체적인 편익으로 수

량화 될 수 없기 때문이다(Lascu, 1991; Shafir, 

Simonson, & Tversky, 1993).

예기된 죄책감

죄책감은 누군가가 행동을 하거나 하지 

않을 경우 발생하는 후회, 자책, 고통과 같

은 느낌을 일컫는다(Baumeister, Stillwell, & 

Heatherton, 1994). Xu, Begue 및 Shankland(2011)

는 죄책감을 추방에 대한 두려움에서 비롯된 

죄책감, 벌을 받아야 마땅하다는 죄책감, 공감

으로 인한 죄책감, 그리고 자기통제를 잃는 

것에 대한 죄책감으로 나누었으며 자기통제 

상실에 대한 죄책감은 현저하지만 바람직하지 

않은 반응을 억제하지 못하는 데서 나타난다

고 언급한다. Kivetz와 Zheng(2006)의 연구에서

도 사람은 정당한 이유 없이 쾌락적 즐거움을 

추구하고 탐닉하는 것을 무익하고 비도덕한 

행위로 인식하는 경향이 있기 때문에 죄책감

을 느낀다고 지적한다. 특히 소비맥락에서 예

기된 죄책감은 어떤 재화를 소비하는 것에 대

해 느낄 죄책감을 미리 예상하는 것으로서 많

은 문헌에서 이러한 죄책감이 사람의 소비결

정과정에 중요한 역할을 한다는 점을 시사한

다(Baumeister, 2002; Dhar & Simonson, 1999).

쾌락재와 실용재를 보는 관점은 연구자마다 

약간의 차이를 보이지만 일반적으로 쾌락소비

가 실용소비에 비해 더 많은 죄책감을 유발한

다는데 동의한다. 사람이 쾌락소비에 대해 죄

책감을 예상하는 이유는 쾌락재가 가진 단기

적인 감각적 즐거움과 실용재의 장기적인 긍

정적 결과의 차이를 인지하기 때문이다(Kivetz 

& Simonson, 2002; Strahilevitz & Myers, 1998).

쾌락재와 실용재가 단독으로 주어졌을 경우 

사람은 쾌락재의 매력성에 대해 더 높게 평가

하며 더 많은 구매의도를 보인다. 그러나 쾌

락재와 실용재가 동시에 주어짐으로써 특성에 

대한 비교가 가능한 경우에는 실용재가 가진 

도구적 기능성에 더 높은 가치를 부여하게 되

고 감각적 즐거움을 위한 쾌락재 선택에는 죄

책감을 느낀다. Okada(2005)의 연구에서도 사

람은 쾌락재인 저녁식사 상품권과 실용재인 

식료품 상품권이 단독으로 제시되었을 때 저



양  윤․박민지 / 충동구매 경향성과 예기된 죄책감에 따른 쾌락재와 실용재의 선택

- 45 -

녁식사 상품권에 대해 더 높은 가치를 매겼지

만, 두 대안이 함께 제시되는 상황에서는 식

료품 상품권을 더 많이 선택하였다. 따라서 

죄책감을 예상하는 것은 쾌락재 및 실용재에 

대한 선호반전을 가져올 수 있으며 구매상황

에서 사람이 어떻게 행동할지 예상할 수 있

는 중요한 변수로 작용할 수 있다(Baumeister, 

2002; Dhar & Simonson, 1999; Wertenbroch, 

1998).

한편 쾌락소비는 사람에게 향락 및 쾌락과 

같은 강한 감각적 즐거움을 예상하게 하므로 

죄책감을 감소시켜 줄 수 있는 정당성이 제공

될 경우 실용재보다 쾌락재를 선택하려는 경

향성이 증가한다. 예를 들어, Khan과 Dhar 

(2006)의 연구에서 참가자는 통제 조건인 일반

적인 구매상황에서보다 봉사활동을 상상함으

로써 이타적 행동을 점화시킨 허가조건에 있

을 때 약 두 배 이상 쾌락재에 대한 선호를 

나타냈다. 마찬가지로 쾌락재에 저지방이라는 

라벨을 첨부하거나 사전조건으로 약간의 돈을 

기부할 때, 그리고 열심히 노력한 경우 사

람은 정당성을 획득하여 이 후 선택상황에 

놓였을 때 실용재에 대한 선호를 쾌락재로 

옮기는 양상을 보였다(Mishra & Mishra, 2011; 

Strahilevitz & Myers, 1998 Wansink & Chandon, 

2006). 이러한 결과는 쾌락재 구매를 예상하는 

데서 오는 예기된 죄책감이 정당화 기제를 통

해 감소됨으로써 즐거움을 주는 대안을 다시 

선호하게 된다는 것을 보여준다.

또한 정당화 필요성 자체가 줄어드는 경우

도 있다. 사람은 어려운 결정에 직면할 때 자

신의 선택을 정당화시킬 수 있는 이유를 찾고 

싶어 하기 때문에 좋은 대안을 선택하기보다 

좋은 이유를 제공하는 대안을 선택하는 경향

이 있다(Simonson & Nowlis, 2000). 그러나 선택

에 대한 책임이 감소되는 경우 정당화에 대한 

욕구와 죄책감이 줄어든다. 그 예로 선행연구

에서 타인이 대신 선택하는 조건에 있었던 참

가자는 자신의 선택에 대해 책임을 져야 할 

필요성이 없었으므로 실용재보다 쾌락재에 대

한 선호를 증가시켰다(Okada, 2005; Mishra & 

Mishra, 2011). 마찬가지로 타인을 위한 선물을 

구매하는 경우에 사람은 쾌락재 구매가 자신

의 탐닉적 만족과 별개의 선택이라고 간주하

기 때문에 죄책감이나 정당화 필요성을 느끼

지 않는다(Thaler, 1985).

본 연구에서는 정당화를 제공하는 어떠한 

조작도 하지 않을 것이며 자신을 위한 자발적 

선택으로 조건을 한정하여 쾌락재와 실용재가 

동시에 제시된 상황에서 참가자의 선택이 기

존 연구를 지지하는 지를 살펴볼 것이다.

충동구매 경향성

충동구매경향성은 구매상황에서 소비자가 

느끼는 구매충동성의 정도이다. 충동구매는 

‘계획되지 않은’ 구매이며 이를 측정하는 방법

으로 종종 상점에 들어가기 전에 구매하려고 

의도했던 것과 총 구매 사이의 차이를 조작적

으로 정의한다(Rook, 1987). 충동구매는 신중한 

구매에 비해 더욱 현저하며 흥분을 일으킨다. 

또한 강력하고 급박한 특성을 가지면서 이성

적 판단보다는 감정적인 부분에 의존한다. 따

라서 충동구매는 사회적으로 좋지 않은 것으

로 인식되는 동시에 충동구매를 하는 개인에

게는 통제를 잃는다는 느낌을 제공한다(Rook, 

1987).

충동구매에 대한 연구가 점차 확장되면서 

분류학적 연구접근으로 충동적 혹은 비충동적

인 제품범주를 분류하려는 시도가 증가하고 
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있다. 거의 대부분의 것들이 충동에 의해 구

매될 수 있음을 보여주고 있지만(Kollat & 

Willett, 1967), 여전히 충동적인 재화와 그렇지 

않은 재화에 대한 논란은 존재한다(Bellenger, 

Robertson, & Hirschman, 1978). Rook(1987)은 충

동구매를 일으키는 제품의 차원을 스낵이나 

사탕봉지 등을 넘어서서 누군가의 예산한계를 

초과시키는 것으로 확장시켰다. 예를 들어, 여

분의 TV세트나 더 큰 전자레인지 오븐, 혹은 

선박여행 등 모두 충동구매의 대상이 될 수 

있다. 그러나 같은 가격범주 내에서도 특정 

제품에 대해 구매충동을 더욱 느끼는 현상을 

비추어보았을 때, 쾌락이나 즐거움과 같은 감

정적인 측면이 충동구매를 일으키는 주된 요

소라는 것을 짐작할 수 있다.

충동구매의 특성은 쾌락재가 가진 경험적 

즐거움의 속성과 유사하다. 충동구매경향성과 

관련하여 제품유형선호에 대한 선행연구에서

도 참가자는 충동적 경향이 강할 때 실용재보

다 쾌락재를 더 많이 선택하였다(Ramanathan & 

Williams, 2007). 이에 대한 설명으로 선행연

구들은 충동적인 사람에게 즐거움을 찾는 경

향이 과활성화되어 있으며 지속적인 탐닉적 

목표를 추구하기 때문이라고 지적한다(Gray, 

1987; Ramanathan & Menon, 2006).

충동구매경향성과 죄책감에 관한 기존연구

들은 충동구매경향성의 정도에 따라서 소비자

가 충동에 굴복하는 것에 죄책감이나 수치심

을 다르게 경험한다고 제안한다. Wansink와 

Chandon(2006)의 연구에서도 자기통제가 약한 

비만인 사람이 정상체중을 가진 사람보다 쾌

락재 소비에 있어 유의하게 낮은 죄책감을 예

상하였다. 특히 신중한 사람이 자기통제에 실

패하여 쾌락소비를 하게 될 때 긍정적인 쾌락

적 정서에 비해 부정적(죄책감, 후회 등)인 자

기의식적 정서를 더 높게 느끼는 반면, 충동

성이 높은 사람은 긍정적인 쾌락적 정서가 부

정적인 자기의식적 정서보다 현저하게 높은 

경향을 보였다(Ramanathan & Williams, 2007).

이와 관련한 설명으로 MacInnis와 Patrick 

(2006)은 구매충동성이 높은 사람이 행동의 결

과에 대해 반영할 수 있는 능력이 없는 것이 

아니라 충동구매욕구가 통제욕구보다 현저하

기 때문에 충동통제에 실패한다고 지적한다. 

즉, 충동구매 후 느끼게 될 죄책감보다 즐거

움에 대한 기대가 더 크게 느껴지기 때문에 

감각적 즐거움과 탐닉적 목표에 집중하는 높

은 구매충동성의 사람은 충동통제에 취약해진

다는 것이다.

따라서 구매충동경향성이 낮은 사람은 충동

적 소비행동에 대해 부정적인 인식을 가지며 

이를 예상할 때 죄책감을 느끼기 때문에 소비

상황에서 스스로의 행동을 통제하고자 하지만 

충동적인 사람은 결과에 대해 부정적 정서가 

현저해지는 상황에 노출되지 않는다면 욕구에 

의존해 행동할 것이라는 것을 예상할 수 있다.

MacInnis와 Patrick(2006)은 구매충동성이 높

은 사람의 충동통제를 높이는 방법으로 충동

구매와 관련한 미래의 결과에 대해 상상해보

고 구매 시 느낄 죄책감이나 구매하지 않았을 

경우 느낄 자부심에 집중할 것을 제안하였다. 

구체적이고 반복적으로 떠올리도록 지시할 때 

사람은 실제 구매상황에서 그러한 감정을 느

낄 가능성이 높아지고 예기된 즐거움의 효과

를 감소시킬 수 있다는 것이다.

그러나 예기된 죄책감을 쾌락적 구매에 대

한 자기통제수단으로 사용한 Chun 등(2007)의 

연구에서는 죄책감이 쾌락재 소비를 줄여주는 

수단으로 효과적이지 못하다는 것이 나타났다. 

특히 재화에 대해 긍정적 태도를 보인 사람에
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게 죄책감을 예상하도록 하는 것은 쾌락재 선

택에 있어 아무런 단서를 주지 않았을 때와 

유의한 차이가 없었다. 이러한 결과는 쾌락재 

소비가 죄책감을 유발하지만 이러한 죄책감을 

예상하는 것이 쾌락재 소비를 줄이는 데 영향

을 미치지 못함을 나타낸다. 그러나 이들의 

연구에서는 개인차 변수인 구매충동성을 공변

수로 하여 통제함으로써 자기통제수단에서 중

요한 역할을 할 수 있는 구매충동성 변수를 

배제하였다. 기존연구에서 자기통제능력이 상

대적으로 높은 집단인 낮은 충동구매경향성의 

사람은 죄책감 단서가 주어지지 않아도 쾌락

적 구매에 대해 죄책감을 예상하는 정도가 높

다(예, Ramanathan & Williams, 2007)는 점으로 

미루어봤을 때, 이들의 연구에서 예기된 죄책

감 단서의 영향력이 과소평가되었을 가능성이 

있다. 따라서 본 연구에서는 충동구매경향성

을 독립변수로 하여 쾌락재 및 실용재의 선택

에서 예기된 죄책감이 충동통제 양상을 어떻

게 변화시키는지 살펴보고자 한다.

연구 가설

일반적으로 사람은 쾌락재와 실용재가 함께 

제시되는 상황에서 정당화 수단이 제공되지 

않으면 실용재보다 쾌락재 선택에서 더 많은 

죄책감을 느끼며(Sela, Berger, & Liu, 2009), 이

는 충동구매경향성이 낮은 사람에게서 더욱 

현저하게 나타난다(Ramanathan & Williams, 

2007). 따라서 충동구매경향성이 낮은 사람은 

죄책감을 예상하든 안 하든 상관없이 쾌락재 

선택에서 죄책감을 더 느낄 것이기에 상대적

으로 정당화가 쉬운 실용재를 선택할 가능성

이 더 높을 것이다.

반면 충동구매경향성이 높은 사람은 탐닉적 

즐거움을 찾는 경향이 과활성화 되어있기 때

문에 쾌락재 선택에 따른 생생한 정서적 즐거

움이 죄책감보다 우세하다(Ramanathan & 

Menon, 2006). 따라서 죄책감을 예상시키지 않

은 조건에서 충동구매경향성이 높은 사람은 

실용재보다 쾌락재를 더 많이 선택할 것이다. 

그러나 죄책감을 예상시킨 조건에서는 부정적 

감정의 현저성이 높아지고 예기된 즐거움의 

효과가 감소되어 실용재 선택을 증가시킬 것

이다. 이에 다음과 같은 가설을 설정할 수 있

다.

가설 1-1. 충동구매경향성이 낮은 소비자는 

죄책감을 예상시키지 않은 통제조건과 죄책감

을 예상시킨 조건에서 모두 실용재를 더 많이 

선택할 것이다.

가설 1-2. 충동구매경향성이 높은 소비자는 

죄책감을 예상시키지 않은 통제조건에서 실용

재보다 쾌락재에 대한 선택 빈도가 높은 반면, 

죄책감을 예상시킨 조건에서는 실용재를 더 

많이 선택할 것이다.

방  법

연구 대상

본 실험은 이화여자대학교에서 심리학 관련 

수업을 듣는 295명의 학부생을 대상으로 하였

다. 불성실하게 응답한 17명 학생의 자료를 

분석에서 제외하였다. 또한 제품에 대한 선호

가 연구에 영향을 미치지 않게 하기 위해 실

험재료인 초콜릿과 교통카드에 대한 선호를 7

점 척도(1=매우 선호하지 않음, 7=매우 선호

함)로 측정하여 둘 중 한 재화라도 3점 이하
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의 점수를 부여한 23명의 자료를 분석에서 제

외하였다. 참가자는 예기된 죄책감이 주어지

는 조건과 주어지지 않는 조건에 배정되었다. 

충동구매경향성은 사분위수에 근거하여 높은 

조건(n=53, 151점 이상)과 낮은 조건(n=52, 90

점 이하)으로 나누었다. 이러한 분리를 통해 

총 105명의 자료가 분석에 사용되었다. 실험

참가자에게는 보상으로 해당수업의 참여점수

와 기념품을 제공하였다.

실험 설계

본 실험은 2(충동구매경향성: 고/저) x 2(예

기된 죄책감: 유/무)의 이원완전무선 요인설계

이다. 105명의 참가여자는 충동구매경향성 수

준과 예기된 죄책감 수준에 따라 4개의 조건

으로 나뉘었다.

독립변수

충동구매경향성.  충동구매경향성은 구매상

황에서 소비자가 느끼는 구매충동성의 정도이

다. 본 연구에서는 충동구매경향성을 측정하

기 위해 양윤과 이채희(2000)가 개발한 충동구

매경향성 척도를 사용하였다. 이 척도는 Likert

형 6점 척도(1= 전혀 아니다, 6= 매우 그렇

다)로 구성되어있으며, 부정적 기분회피형(6문

항), 주변권유형(6문항), 이미지 일치형(6문항), 

비계획형(6문항), 긍정적 기분유지형(4문항,), 

기호관여형(4문항), 제품속성 관여형(6문항) 등

의 7개 하위요인으로 이루어져있다. 문항은 

“나는 물건의 가격이 저렴하면 계절에 상관없

이 산다.”, “나는 서두르지 않고 많이 생각해

서 물건을 산다.” 등의 총 38문항으로 구성되

었다.

예기된 죄책감.  예기된 죄책감은 MacInnis

와 Patrick(2006)이 충동통제를 높이기 위해 제

안한 방법과 유사하게 구매 후 죄책감을 느낄 

수 있는 미래 상황을 상상하도록 조작되었다. 

예기된 죄책감은 죄책감을 예상시키는 조건에

서만 제시되었으며 나머지는 통제조건으로 예

기된 죄책감 문항을 제공하지 않았다. 예기된 

죄책감을 적절하게 유발하기 위해 문장에서 

참가자의 자발적 구매라는 점을 명시하였으며 

구체적인 서술형 응답을 요구하였다. 즉 쾌락

재의 경우 “당신이 초콜릿을 구매한다고 할 

때, 예상되는 죄책감에 대해 생각해보고 생각

나는 대로 적어 주십시오.”라는 문장을 사용하

였으며 실용재에서도 마찬가지로 “당신이 교

통카드를 구매한다고 할 때, 예상되는 죄책감

에 대해 생각해보고 생각나는 대로 적어주십

시오.”라고 질문하였다. 본 연구에서 죄책감을 

얼마나 느끼는지보다 부정적 결과에 대한 재

고와 죄책감을 느낄 수 있는 조건을 제공하는 

것이 예기된 죄책감을 사용하는 목적이었다.

종속변수

본 연구에서 종속변수는 쾌락재 및 실용재

의 선택빈도이다. 문항은 “당신은 어떤 대안을 

선택하시겠습니까?”와 같은 단일문항으로 구

성되며, 쾌락재와 실용재 중 하나를 선택하게 

하여 로지스틱 회귀분석을 통해 분석하였다.

실험 재료

실험제품 선정.  본 실험에서는 제품유형을 

쾌락재 및 실용재로 구분하였다. 쾌락재는 즐

거움, 재미, 짜릿함 등 경험적 소비의 특징을 

지니고 있으며 감각적 즐거움을 제공한다

(Strahilevitz & Myers, 1998). 이처럼 쾌락재는 

즐거움과 행복에 초점이 맞추어져 있기 때문
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에 종종 매력적이고 욕구를 자극하는 것으로 

알려져 있다. 반면, 실용재는 도구적이고 기능

적인 편익을 주로 제공한다(Strahilevitz & Myers, 

1998). 일반적으로 실용재는 삶에 필수적이고 

장기적으로는 긍정적인 보상을 가져온다고 인

식된다. 그러나 어떤 제품범주가 쾌락재와 실

용재에 속하는지 명확하게 구분되어있지 않으

며 문화와 집단의 특성에 따라 해당하는 재화

가 달라질 수 있다.

따라서 제품을 선정하기 위해 본 실험에 참

가하게 될 집단의 특성을 반영할 수 있도록 

이화여자대학교 대학생 23명을 대상으로 사전

조사를 실시하였다. 대상은 기존연구들에서 

쾌락재로 광범위하게 사용되었던 초콜릿(예, 

Dhar & Wertenbroch, 2000; Mishra & Mishra, 

2011; Strahilevitz & Myers, 1998; Wansink & 

Chandon, 2006)과 실용적 측면이 우세하다고 

생각되는 교통카드로 우선 선정하였다. 참가

자에게는 각 제품에 대해 7점(1=매우 실용적, 

7=매우 쾌락적) 척도로 측정하게 하였으며 제

품은 약 1만원 상당으로 동일하다는 점을 명

시하였다. 사전조사 결과, 초콜릿의 평균은 

5.61(SD=1.03)이어서 쾌락적인 것으로 나타났

고 교통카드의 평균은 1.87(SD=1.17)이어서 실

용적인 재화로 나타났다. 따라서 쾌락재는 초

콜릿으로, 실용재는 교통카드로 최종 선정하

였다.

실험 질문지.  실험 질문지는 총 4가지로 

제작되었다. 예기된 죄책감의 유무에 따라 그

리고 쾌락재와 실용재가 제시되는 순서에 따

라 달리 제작되었다. 쾌락재인 초콜릿과 실용

재인 교통카드는 인터넷 사이트에 게재된 이

미지를 이용하였으며 제품에 대한 현실감을 

높이기 위해 컬러 이미지 그대로를 사용하였

다. 또한 감각적이고 경험적인 특징을 가지는 

쾌락재의 속성을 잘 살리기 위해 먹음직스러

워 보이는 초콜릿을 사용하였으며 교통카드는 

학생들이 많이 이용하는 T-money카드의 이미

지를 사용하였다.

예기된 죄책감은 약 다섯줄의 빈칸에 서술

하게 함으로써 참가자가 충분히 죄책감에 대

해 생각해볼 수 있도록 하였다. 제작된 질문

지는 쾌락재와 실용재에 따른 순서효과를 없

애기 위해 제품의 제시순서를 상쇄시켰다. 또

한 충동구매경향성 척도에 응답하기 전에 앞

서 수행한 문항에 따른 전이효과를 배제하기 

위해 방해과제를 삽입하였다.

실험 절차

본 실험에서는 총 4가지의 질문지가 무선으

로 배부되었다. 참가자는 실험에 대한 개요와 

지시사항을 들은 후 과제를 시작하였다. 예기

된 죄책감이 있는 조건에서 참가자는 먼저 초

콜릿과 교통카드가 제시된 사진을 보았으며 

일만 원 상당의 두 대안 중 하나를 구매하게 

될 것이라는 지시를 받았다. 그 다음으로 초

콜릿과 교통카드 구매 시 예상되는 죄책감에 

대해 생각해보고 이에 대해 생각나는 대로 적

도록 하였다. 그리고 다시 초콜릿과 교통카드 

사진을 보여주며 두 대안 중 하나를 선택하게 

하였다. 첫 번째 과제가 끝난 후 참가자는 방

해과제로 미로 찾기를 수행하였으며, 두 번째 

과제인 충동구매경향성 척도에 응답하였다. 

그리고 마지막으로 초콜릿과 교통카드 선호에 

대해 응답하였다. 예기된 죄책감이 없는 조건

의 참가자는 첫 번째 과제에서 초콜릿과 교통

카드 사진을 보며 바로 두 대안 중 하나를 선

택하였고, 그 이후에는 예기된 죄책감이 있는 
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조건의 참가자와 동일한 과정을 거쳤다. 실험

은 대략 15분 정도 진행되었다.

결  과

충동구매경향성과 예기된 죄책감이 제품선

택에 어떠한 영향을 미치는지 로지스틱 회귀

분석을 사용하여 분석하였다. 그 결과, 충동

구매경향성의 주효과가 유의하였으며, 

WALD(1)=5.146, p<.05, 예기된 죄책감의 주효

과 역시 유의하였다, WALD(1)=6.993, p< 

.01. 마찬가지로 충동구매경향성과 예기된 죄

책감의 상호작용도 유의하였다, WALD(1)= 

8.745, p<.01.

앞서 제시한 가설을 검증하기 위해 충동구

매경향성에 따라 집단별로 나누어 예기된 죄

책감에 따른 소비자 선택을 로지스틱 회귀분

석으로 분석하였다. 그 결과, 저충동성 집단의 

경우 예기된 죄책감의 주효과는 유의하지 않

은 반면, WALD(1)=.360, p>.05, 고충동성 

집단에서는 예기된 죄책감의 주효과가 유의하

였다, WALD(1)=3.971, p<.05. 즉 저충동성 

집단에서는 예기된 죄책감이 선택에 유의한 

영향을 미치지 못했으나 고충동성 집단에서는 

예기된 죄책감이 선택에 유의한 영향을 미쳤

다.

다음으로 집단별 예기된 죄책감 조건 유무

에 따른 교차분석을 실시하여 초콜릿과 교통

카드 선택의 양상을 구체적으로 살펴보았다. 

저충동성 집단에서는 통제조건에서 초콜릿을 

선택한 비율이 34.6%, 교통카드를 선택한 비

율이 65.4%였으며 예기된 죄책감 조건에서는 

초콜릿이 26.9%, 교통카드는 73.1%였다(그림 1 

참조). 통제조건과 비교하여 예기된 죄책감이 

있을 때 초콜릿 선택의 비율은 약간 줄어들고 

교통카드 선택의 비율은 약간 증가하였지만 

유의한 차이는 없었다, =.361, p>.05. 즉 충

동구매경향성이 낮은 사람은 예기된 죄책감 

조건이 주어지지 않는 일반적인 구매상황에서

도 쾌락재와 실용재가 동시에 주어졌을 때 선

택에 따른 결과를 신중하게 고려하며 상대적

으로 정당성을 부여하기 쉬운 실용재를 선택

할 가능성이 높음을 알 수 있다.

반면 고충동성 집단에서는 통제조건에서 초

콜릿을 선택한 비율이 64.5%, 교통카드를 선

택한 비율이 35.5%로 저충동성 집단에서와 반

대의 결과가 나타났다(그림 2 참조). 즉 쾌락

재와 실용재가 동시에 제시되는 선택상황에서

도 충동구매경향성이 높은 사람에게 쾌락재의 

매력성은 부정적 정서의 영향을 감소시키고 

쾌락재에 대한 충동에 순응하도록 이끌었다.

그러나 예기된 죄책감이 주어진 조건에서는 

초콜릿에 대한 선택이 64.5%에서 36.4%로 큰 

폭으로 감소했으며, 교통카드를 선택한 비율

은 35.5%에서 63.6%로 증가하였다, =4.093, 

p<.05. 즉 충동구매경향성이 높은 사람은 예기

된 죄책감이 주어졌을 때, 부정적 결과에 대

한 반영과 죄책감의 현저성으로 인해 상대적

으로 정당성이 부여될 수 있는 실용재 선택을 

증가시킴을 알 수 있다.

따라서 본 실험은 충동구매경향성이 낮은 

소비자는 예기된 죄책감의 유무에 상관없이 

실용재를 더 많이 선택할 것이라는 가설 1-1 

그리고 충동구매경향성이 높은 소비자는 예기

된 죄책감이 없을 경우 쾌락재를 더 많이 선

택하지만 예기된 죄책감이 있을 경우에는 실

용재를 더 많이 선택할 것이라는 가설 1-2를 

모두 지지하였다.
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                                  그림 1. 저 충동구매경향성 조건
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                                  그림 2. 고 충동구매경향성 조건

논  의

지난 수십 년 동안 쾌락재와 실용재에 관한 

연구들이 진행되었지만 이를 정서와 연결한 

연구는 일부이며 특히 죄책감과 같은 부정적 

정서를 다룬 연구는 상당히 적은 편이다. 더

군다나 대부분의 연구가 해외논문으로 이루어

져있기 때문에 국내에 동일한 결과를 적용하

는 데 한계가 있다. 그럼에도 불구하고 대다

수의 연구자는 쾌락재가 가지는 편익이 실용

재의 편익보다 일반적으로 더 낮은 가치를 지

닌다고 여겨지기 때문에 소비자가 쾌락재 소

비를 통해 부정적인 정서를 느낀다는 점에 동

의하고 있다.

본 연구는 쾌락재 및 실용재에 대한 선행연

구를 근거로 제품유형과 죄책감의 관계가 국

내에서 어떠한 양상으로 나타나는지 살펴보고

자 하였다. 동시에 기존연구를 확장하여 쾌락

재 및 실용재 선택에 있어 충동구매경향성이 

죄책감과 어떠한 상호작용을 하는지 연구해보

고자 하였다. 즉 본 연구에서는 소비상황에서 

구매충동을 느끼는 정도인 개인성향으로서의 

충동구매경향성에 따라 구매 후 느끼게 될 죄

책감을 미리 예상하게 하는 것이 이 후의 소
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비자 선택에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보

았다.

실험결과, 충동구매경향성이 낮은 소비자는 

예기된 죄책감 조건에 상관없이 실용재를 더 

많이 선택하였다. 예기된 죄책감이 주어진 조

건에서 그러한 경향이 더욱 증가되었으나 통

제조건과 유의한 차이는 없었다. 또한 통제조

건에서도 쾌락재에 비해 실용재 선택이 약 두 

배 정도 높은 양상을 보임으로써 실용재에 대

한 뚜렷한 선호를 나타내었다. 이러한 결과는 

기존의 쾌락재와 실용재에 관한 연구들(예, 

Khan & Dhar, 2006; Okada, 2005)과 유사한 맥

락을 보여준다. 즉 쾌락재와 실용재가 함께 

제시되는 상황에서 쾌락적 욕구에 응하는 것

에 대한 정당화가 가능하지 않을 경우 쾌락재 

선택에 죄책감을 느끼기 때문에 실용재를 선

택할 것이라는 선행연구 결과가 본 연구에서

도 지지되었다. 이러한 결과는 구매 후 느끼

게 될 죄책감을 예상하는 조건과 무관하게 나

타났는데 이는 그러한 조건이 제시되지 않더

라도 참가자가 이미 쾌락재와 실용재의 비교

를 통해 쾌락재 선택에 따른 부정적 측면을 

유념하고 실용재에 대해 더 높은 선호를 보인

다는 것을 암시한다.

그 동안의 선행연구들은 대부분의 소비자가 

쾌락재와 실용재 사이에서 실용재를 선택하는 

경향이 높다는 결과에 합의하고 있지만, 일부 

연구결과는 실제 상황에서 쾌락재가 주는 현

저한 감각적 즐거움이 소비자의 순간의 충동

을 자극하여 죄책감과 같은 정서에 둔감해지

게 만들기 때문에 쾌락재를 선택할 가능성이 

높다는 점을 제안한다(Xu & Schwarz, 2009). 그

럼에도 불구하고 예기된 죄책감이 없는 조건

에서도 실용재에 대해 뚜렷한 선호가 나타난 

것은 충동구매경향성 변수 때문인 것으로 보

인다. 낮은 충동구매경향성을 가진 소비자는 

충동적으로 물건을 구매하는 것을 지양하는 

경향이 있는데, 일반적으로 충동구매를 일으

키는 재화는 감각적이고 쾌락적인 측면을 갖

는다. 따라서 이와 비슷한 속성을 가진 쾌락

재에 대해 저평가할 가능성이 높아지므로 실

용재를 선택하려는 양상이 두드러졌을 것이다.

한편 충동구매경향성이 높은 소비자의 경

우, 예기된 죄책감 조건이 주어지지 않았을 

때 쾌락재를 더 많이 선택하였다. 충동구매를 

즐겨 하는 소비자는 쾌락재가 주는 감각적 즐

거움에 더욱 민감하게 반응하며 이는 쾌락재

를 소비한 후에 얻게 될 부정적 결과에 주의

하지 못하도록 한다. 따라서 쾌락재가 실용재

와 함께 제시된 상황에서도 충동을 통제하지 

못하고 쾌락재를 선택하는 것으로 보인다.

반면에 예기된 죄책감 조건이 주어지는 경

우, 정반대의 결과가 나타났다. 죄책감이 없을 

때 실용재에 비해 쾌락재 선택의 비율이 1.86

배로 높았다면, 죄책감이 있을 때는 실용재 

선택이 쾌락재보다 1.75배 높았다. 이와 같은 

결과는 예기된 죄책감이 선택에 중요한 영향

을 미쳤음을 보여주고 있다. 즉 충동구매경향

성이 높은 소비자는 일반적으로 쾌락재를 구

매하려는 경향이 더 높지만, 죄책감을 예상하

도록 촉구하였을 때는 선택에 따르는 결과에 

대해 신중하게 생각해볼 수 있는 기회를 갖게 

되고, 이를 통해 죄책감을 줄이고 정당화가 

쉬운 실용재를 선택하는 결과를 이끌어낸다는 

것이다. 이러한 결과는 충동구매를 하는 소비

자에게 선택의 부정적 결과와 이에 따르는 부

정적 정서를 상상하도록 할 때, 충동통제 능

력이 증가할 수 있다고 제안한 MacInnis와 

Patrick(2006)의 연구와 유사한 맥락이라고 볼 

수 있다.
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이상으로 위의 연구결과를 종합해보면, 충

동구매경향성이 낮은 소비자는 선택에 따르는 

죄책감을 예상해보도록 촉구하지 않은 상황에

서도 각 재화의 편익과 특성을 비교하여 더 

바람직하다고 생각되고 비교적 정당성을 쉽게 

얻을 수 있는 실용재를 선택하는 경향이 높다

는 것을 알 수 있다. 반면 충동구매경향성이 

높은 소비자는 일반적인 구매상황에서는 감각

적 즐거움을 제공하는 쾌락재를 선호하지만 

죄책감을 예상하도록 유도하는 경우에는 실용

재를 선택하는 선호반전의 양상을 보인다.

본 연구는 크게 두 가지의 시사점을 가진

다. 첫째, 쾌락재 및 실용재와 죄책감의 관계

를 규명한 기존연구를 확장하여 충동구매경향

성이 어떠한 역할을 하는지 살펴보았다. 또한 

선행연구의 대부분이 특정 제품유형을 선택할 

때 예상되는 죄책감의 정도를 살펴보고 관계

가 있는지에 초점을 맞추었다면, 본 연구는 

죄책감을 예상하도록 하는 조건을 별도로 제

시함으로써 그러한 단서가 추후 선택에 어떠

한 영향을 미치는지 알아보았다.

둘째, 소비자의 바람직한 소비생활을 장려

하는 데 있어 기업의 사회적 책무가 필요함을 

시사한다. 경제가 성장하고 소비자의 소비능

력이 증대되면서 충동통제가 실패하는 경우가 

더욱 빈번해지고 있다(Ubel, 2009). 이는 소비

자 개인의 복지뿐만 아니라 사회 전체적으로

도 바람직하지 않은 낭비를 조장하는 것이다. 

본 연구는 충동을 통제할 수 있는 방법 중 하

나로 예기된 죄책감을 제시함으로써 기업이 

충동을 유발하는 제품에 죄책감과 관련한 문

구나 삽화 등을 이용하여 친사회적 마케팅 전

략을 수립하는 데 도움이 되고자 한다. 이러

한 전략은 올바른 소비문화를 장려할 뿐만 아

니라 기업의 이미지 제고에도 보탬이 될 것으

로 생각된다.

본 연구는 다음과 같은 제한점을 가지며 이

를 근거로 한 추후연구를 위한 제안은 다음과 

같다. 첫째, 저충동성 집단의 실용재에 대한 

뚜렷한 선호와 더불어 고충동성 집단에서도 

죄책감에 대한 단서로 선호가 극명하게 바뀌

었다. 이러한 결과는 한국의 보수적인 집단적 

문화와 관련이 있을 수 있다. 즉 개인의 행복

에 높은 가치를 두는 서구문화와 달리 한국에

서는 소비자가 자신의 감각적이고 정서적인 

즐거움을 위해 소비하는 것을 주저하는 경향

이 있다. 따라서 충동적인 사람이라고 하더라

도 죄책감을 유발하는 상황이 주어지면 사회

적으로 바람직한 선택으로 바꿀 수 있는 가능

성이 높다는 것이다.

둘째, 본 연구에서는 쾌락재와 실용재를 대

표하는 재화로 초콜릿과 교통카드를 선정하였

고 각 재화의 가격을 일만 원 상당으로 책정

하였다. 죄책감을 유발하는 데 있어 재화의 

성격과 가격이 중요한 변수로 작용할 수 있다

는 점을 고려했을 때 다양한 재화와 가격 조

건을 조작한 실험이 추후 필요할 것으로 생각

된다. 또한 실제 구매상황과 좀 더 유사한 환

경을 제공하기 위해 쾌락재 및 실용재뿐만 아

니라 중립적 성격을 제공하는 여러 제품을 함

께 제시할 것을 제안한다.
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The effects of the impulsive buying tendency and anticipated guilt on

consumer choice between hedonic and utilitarian goods

Yoon Yang                    Minji Park

Dept. of Psychology, Ewha Womans University

This purpose of this study was to find out how the anticipated guilt, as a means of controlling buying 

impulse, affects consumer choice between hedonic and utilitarian goods according to impulsive buying 

tendency. The result showed that the interaction between impulsive buying tendency and anticipated guilt 

was significant. Specifically, the main effect of the anticipated guilt was significant in the high-impulsive 

group, while it was not in the low-impulsive group. That is, people in the high-impulsive group chose 

hedonic goods more without anticipated guilt, whereas they chose utilitarian goods more when asked to 

anticipate consumption guilt. People in the low-impulsive group, on the other hand, chose utilitarian 

goods more regardless of the anticipated guilt.

Key words : impulsive buying tendency, anticipated guilt, hedonic, utilitarian, choice
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