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돈에 대한 생각과 정당화 요구가 소비자선택에 미치는 영향

- 타협효과와 유인효과를 중심으로*

이   진   용†                   김   서   아

중앙대학교 경영학부

본 연구는 돈에 대한 생각이 선택결과에 어떤 영향을 미치고 정당화 요구 상황에서 돈에 대

한 생각의 영향력이 희석될 것인가를 살펴보았다. 선택과업 중에서 기존 연구들이 많이 다루

었던 타협대안의 선택확률이 증가하는 타협효과 및 비대칭적 지배대안의 선택확률이 증가하

는 유인효과를 대상으로 연구를 진행하였다. 분석결과에 의하면 돈에 대한 생각을 통한 금전

점화만으로 타협효과가 감소하고 반대로 유인효과가 증가하였다. 금전점화가 고차원해석수준

으로 유도한 것으로 추론할 수 있다. 또한, 정당화 요구 상황에서 나타나는 사회적 영향력에 

의하여 상충작용이 나타나면서 금전점화의 효과가 크게 감소하였다. 금전점화와 정당화요구 

효과의 이론적, 실무적 시사점을 함께 논의하였다.

주제어 : 돈에 대한 생각, 금전점화, 타협효과, 유인효과, 타협대안, 비대칭적 지배대안, 정당화 요구
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돈은 교환가치를 제공하는 수단이지만, 때

로는 경제적 여유나 능력 등 상징적 의미가 

부여되거나 사람들의 생각에서 주제가 되기도 

한다. Lea와 Webley(2006)는 돈이 교환을 위한 

수단일 뿐만 아니라 그 자체로 심리적인 약제

(psychological drug)의 역할을 담당한다고 주장

하였다. 돈에 대하여 생각하고 관심을 갖는 

행동이 소비자 행복을 증진하기 어렵다는 부

정적인 견해가 제시되고 있지만(Aaker, Rudd, 

& Mogilner 2011), 돈이 다양한 영향력을 행사

하면서 소비생활에 중대한 역할을 담당한다는 

사실을 부인하기 어렵다.

실제 생활에서 소비자들이 돈을 접하거나 

관련된 생각을 한다. 은행이나 영화 등에서 

큰돈을 보기도 하고 급여 수준이 대단히 높아

서 경제적 여유를 제공하는 직장을 실제로 구

하거나 비슷한 상황을 마음속에 그려보기도 

한다. 또한, 로또를 구매하거나 주식투자를 하

면서 막대한 돈을 벌 수 있다고 생각하거나 

부모, 친척 등 주변사람, 혹은 모르는 사람으

로부터 큰돈을 받는 상황을 떠올리는 수가 있

다. 이와 같이 소비자들이 돈에 대하여 생각

을 하는 것은 비교적 빈번하게 나타나는 현상

일 뿐만 아니라, 상황적 요인이나 소비자 유

형에 따라 돈에 대하여 생각하는 빈도와 강도

에 차이가 나타날 것이다. 더구나, 기존 연구

에 의하면 금전적 자극이 활성화되면서 소비

자들이 돈에 대하여 생각하면 행동 및 구매의

사결정에서 상당한 영향을 받는다.

본 연구는 소비자행동 분야에서 많은 주목

을 받고 있는 타협대안 및 비대칭적 지배대

안의 선택확률(Dhar & Gorlin, 2013; Dhar & 

Simonson, 2003; Huber, Payne, & Puto, 1982; 

Simonson, 1989)이 금전적 생각에 의한 심리적 

과정의 변화에 의하여 어떤 영향을 받는가를 

연구하였다. 여기에서 타협대안은 극단적인 

대안이 아닌 중간대안을 의미하며, 비대칭적 

지배대안은 유혹대안(decoy)이 존재하는 상황에

서 우월한 대안을 의미한다. ‘비대칭적’이라는 

용어는 열등대안이 하나의 대안(비대칭 지배

대안)에 비하여 열등하지만 다른 대안에 비하

여 열등하지 않은 특성을 강조하기 위한 것이

다.

동일한 대안이 상황에 따라서(즉, 다른 극

단대안이나 비대칭적 열등대안이 추가되는 것

에 의하여) 타협대안이나 비대칭적 지배대안

의 위치에 놓이면 선택확률이 높아지며(Huber, 

Payne, & Puto, 1982), 타인 혹은 자신에게 선

택한 이유를 합리화해야 하는 상황에서 이

들의 선택확률이 다시 크게 증가한다(Dhar & 

Gorlin, 2013; Simonson, 1989; Simonson & 

Tversky, 1992). 한편, Khan 등(Khan, Zhu, & 

Kalra, 2011)의 연구에서 고차원 해석수준에서 

저차원 해석수준에 비하여 ‘타협대안의 선택

(이하, 타협효과)’이 감소하였고 ‘비대칭적 지

배대안의 선택(이하, 유인효과라고 한다)’이 증

가하였다. Hansen, Kutzner, Wänke(2013)에 의하

면 소비자들이 돈에 대한 생각에 의하여 고차

원 해석수준을 채용하기 때문에 Khan 등이 고

차원 해석수준에서 예측한 바와 같이 금전에 

대한 생각에 의하여 타협효과가 감소하고 반

대로 유인효과가 증가할 것이다.

하지만, 돈에 대한 생각은 해석수준에만 영

향을 미치는 것이 아니다. 사회적 영향요인이 

존재하는 상황에서 돈에 대한 생각이 소비자 

사고에 미치는 영향을 함께 살펴보는 것이 중

요한 의미가 있다. 돈을 생각하면 타인이나 

사회적 시스템에 대한 의존도가 감소하여 자

아충족성(self-sufficiency) 및 유능감 등을 높여주

는 효과가 있기 때문이다(Vohs, Mead, & Goode, 
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그림 1. 타협효과(compromise effect)

2006; Zhou, Vohs, & Baumeister, 2009). 본 연구

는 사회적 영향요인으로 자주 연구되고 있는 

정당화 요구(accountability) 상황(Simonson, 1989; 

Tetlock, 1985 등)을 포함하여 돈에 대한 생각

에 의하여 선택결과가 어떻게 변화하는지를 

살펴보았다.

정당화 요구가 없는 상황에서 돈에 대한 생

각에 의하여 타협효과가 감소하고 유인효과가 

증가할 것으로 예측하였지만, 정당화 요구 상

황에서 돈에 대한 생각에 의한 영향력, 즉 타

협효과가 감소하고 유인효과가 증가하는 경향

이 크게 희석될 것으로 예측하였다. 일반적으

로 돈에 대한 생각이 타인에 대하여 독립적인 

성향을 부추기고 고차원 해석수준을 채용하여 

포괄적인 정보처리과정을 유도하는 경향이 있

지만, 다른 사람들의 비판을 의식하여 세부적

인 정보를 짚어 보아야 하는 정당화 요구 상

황에서 타협효과와 유인효과에 대한 영향력이 

감소할 것으로 보았다.

이론적 배경

타협효과와 유인효과

타협효과는 한 가지 속성만 우수하고 다른 

속성에서 열등한 극단 대안에 비하여 두 가지 

속성에서 중간에 위치한 타협대안을 선호하는 

현상을 의미한다(Simonson, 1989). 디지털카메라

의 선택에서(1230만 화소, 무게 195g), (1450만 

화소, 무게 214g) 두 대안이 있을 때에 가볍지

만 화소수가 낮은(1010만 화소, 무게 176g)인 

대안을 추가하면(1230만 화소, 무게 195g)의 

대안이 중간대안이 되고, 무겁지만 화소수가 

높은(1679만 화소, 무게 233g)의 대안을 추가

하면(1450만 화소, 무게 214g)이 중간대안이 

되면서 선택확률이 높아진다. 타협효과는 동

일한 대안이 중간 혹은 극단대안인가에 따라 

선택확률이 달라지는 것이다(그림 1 참조). 대

안 B가 Set 1(A, B, C)에서 중간대안이고 Set 

2(B, C, D)에서 극단대안이며, 중간대안일 때

에 극단대안일 때에 비하여 B의 상대적 선택

확률(C에 대한)이 증가하여 타협효과가 발생한

다(Simonson, 1989; Khan, Zhu, & Kalra, 2011).

유인효과란 한 가지 대안에만 열등한 새로

운 대안을 추가할 때에 열등대안에 비하여 우

월한 대안(즉, 비대칭적 지배대안)의 선택확률

이 증가하는 것을 말한다(Huber, Payne, & Puto 

1982). 아파트 선택에서(13평, 학교 도보거리 

10분), (17평, 학교 도보거리 22분)의 대안이 

있을 때(13평, 학교 도보거리 10분) 대안에 비

해 열등한 대안(11평, 학교 도보거리 15분)이 

추가되면 비대칭적으로 우월한 대안이 되어 

선택확률이 높아진다(Khan et al., 2011). 그림 2

와 같이 동일한 대안 A가 Set 1에서 A'보다 우

월한 비대칭적 지배대안이지만 Set 2에서 B

나 B'에 대하여 지배대안이 아니다. 비대칭적 

지배대안일 때에 대안 A의 상대적 선택확률

(B에 대한)이 증가하여 유인효과가 발생한다

(Simonson, 1989; Khan, Zhu, & Kalra, 2011).
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그림 2. 유인효과(attraction effect)

타협효과와 유인효과가 발생하는 매커니즘

을 정당화 및 이중정보처리과정 등으로 설명

할 수 있다. 먼저, 사람들이 대안의 효용 및 

가치를 정확하게 판단하기 어려울 때 타인에

게 혹은 스스로에게 쉽게 정당화하거나 합리

화할 수 있는 대안을 선호한다(Simonson, 1989). 

그림 1과 같이 Set 1에서 중간에 위치한 B는 

다른 대안에 비해 속성 1, 2에서 모두 무난한 

수준으로 타인의 비판으로부터 비교적 안전하

고 스스로에게 괜찮은 대안이라고 합리화할 

수 있다. 또한, 정당화 필요성에 의하여 비대

칭적 지배대안을 매력적으로 느끼게 하는 휴

리스틱 의사결정과정에 의하여 유인효과가 강

화된다.

Dhar와 Gorlin(2013)은 이중과정 모형(dual- 

process model)을 사용하여 타협효과와 유인효

과를 설명하였다. 이중과정 모형은 사람들이 

두 개의 사고체계를 사용한다고 가정한다

(Epstein, 1994; Sloman, 1996). System Ⅰ에서 자

동적이고 빠른 속도로 직관적인 휴리스틱 의

사결정과 판단을 수행하지만, System Ⅱ에서 

인지적 노력을 들여 분석적 규칙에 근거하여 

정보처리를 수행하고 통제적이며 가설적인 사

고가 가능하다(Evans & Stanovich, 2013). Dhar과 

Gorlin(2013)에 따르면 타협효과는 상당한 수준

의 인지 노력을 사용하여 분석적으로 사고하

는 System Ⅱ에서 강화되고, 비대칭적 지배대

안에 대한 유인효과는 직관에 의해 단순하게 

정보처리를 수행하는 System Ⅰ에서 더욱 자주 

나타난다.

소비자의 개인적, 상황적 특성에 따라 타협

효과와 유인효과가 달라진다(Mourali, Böckenholt, 

& Laroche, 2007; Dhar & Gorlin, 2013; Dhar & 

Simonson, 2003). 방어초점 소비자가 타협대안

을 더욱 선호하지만 향상초점 소비자는 비대

칭적 지배대안을 더욱 선호한다(Mourali et al., 

2007). 소비자 해석수준에 따라 차이가 나타나

서, 고차원 해석수준의 소비자가 저차원 해석

수준의 소비자에 비해 타협대안의 선호도가 

낮았지만 비대칭적 지배대안의 선호도는 높

았다(Khan, Zhu, & Kalra, 2011). 또한, 자아조

절자원 고갈이 대안 선택에 영향을 미친다. 

자아조절자원이 고갈된 사람이 그렇지 않은 

사람에 비해 타협효과가 감소하였지만 유인

효과가 증가하였다(Pocheptsova, Amir, Dhar, & 

Baumeister, 2009). 세심한 정보처리과정에서 무

난한 대안으로 판단될 수 있는 타협대안을 선

호하지 않았고 단순한 정보처리과정에서 매력

적으로 보일 가능성이 높은 비대칭적 지배대

안의 선호도가 증가하였다.

돈에 대한 생각과 소비자 선택행동

돈은 사람들의 생각이나 느낌에 강력한 영

향력을 행사한다. 사람들이 돈에 대해 활성

화(혹은 점화)되기만 하여도 사고방식과 행동

에 영향을 받는다(Vohs, Mead, & Goode, 2006; 

2008). 돈이 점화되면 스스로 과업을 수행할 

수 있다고 느끼는 자아충족성(self-sufficiency)이 

증가하고 문제해결의 자신감도 함께 높아진다
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(Vohs, et al., 2006). Zhou, Vohs, 및 Baumeister 

(2009) 연구에서 지폐의 수를 세어서 돈에 대

한 개념을 활성화한 집단(금전점화 집단)의 참

가자가 종이의 수를 센 집단(통제집단)의 참가

자에 비해 사회적 배척에 의한 심리적 스트레

스나 육체적 고통을 덜 느끼는 것으로 나타났

다. 돈에 대한 상기가 자아충족성을 높여 정

신적 및 육체적 고통을 경감시키는 방향으로 

긍정적 영향을 미친 것이다.

돈에 대한 생각이 사회적 관계에 부정적 영

향을 미친다. 구체적으로 돈을 상기할 때에 

자아충족성이 증가하여 자신의 목표 또는 자

유 추구와 관련 없는 타인이나 대상에 대해 

무관심하게 행동한다(Vohs et al., 2006; 2008). 

Vohs 등은 9개 실험을 통하여 금전컨셉에 점

화되거나 직접 돈을 보는 조건에서 사람들이 

타인에 대한 독립적인 특성을 보이는 행동을 

수행한다는 자아충족가설을 검증하였다. 이 

연구에 의하면 돈에 대한 생각에 의하여 타인

에게 부탁하거나 타인을 도와주는 행동이 크

게 감소하였을 뿐만 아니라 여러 사람이 함께 

수행하는 활동에 비하여 혼자 수행하는 활동

에 더욱 매력을 느꼈다.

사람들이 돈의 의미를 권력(power)과 안정성

(security)의 원천으로 해석하면서 자신의 목적

을 달성하는 유용한 수단으로 받아들이는 경

향이 있다(Furnham, Wilson, & Telford, 2012). 사

회적 네트워크와 금전적 여유를 가장 중요한 

힘의 원천으로 생각하고 서로 대립적인 것으

로 이해하기 때문에 상충작용이 나타난다

(Zhou et al., 2009). 돈이 상기되어 금전적 여유

가 있다고 생각하는 상태에서 타인과의 관계 

등 사회적 요인들을 고려할 필요성이 줄어들

기 때문이다.

돈에 대한 상기가 사물 또는 대상에 대한 

해석수준에 영향을 미쳐서 포괄적이고 추상

적인 고차원 해석수준을 촉진한다(Hansen, 

Kutzner, & Wänke, 2013). Hansen 등이 주말에 

캠핑여행을 위해 37개 캠핑 품목을 범주별로 

그룹 짓는 과업을 수행하도록 하였다. 금전점

화 참가자가 통제조건 참가자에 비해 통합적

으로 품목을 파악하면서 상위수준에서 구분하

였기 때문에 그룹의 범위를 넓게 잡아서 범주

의 수가 줄어드는 고차원 해석수준을 채용하

였다. 이와 반대로 작은 금액을 상기시켰을 

경우에 품목을 세밀하게 바라보면서 그룹의 

범위를 좁게 보고 정교하게 분류하여 많은 수

의 그룹으로 구분하는 저차원 해석수준의 특

징을 보였다.

정당화 요구와 소비자 선택행동

자신의 의사결정 결과가 타인에 의해서 평

가 받거나 그 정당성을 타인에게 설명해야 한

다면 소비자들은 합리적인 이유나 사회적으로 

수용 받을 수 있는 동기에 근거하여 결정이나 

판단을 내릴 것이다(Tetlock, 1985; 1992). 또한, 

정당화가 요구되는 상황에서 소비자들이 타인

에 의해서 본인의 의사결정이 평가받을 것을 

예상하고 많은 인지적 노력을 투입하며 자기 

비판적 사고를 통해 주의 깊게 정보를 처리하

고 의사결정을 수행한다(Lerner & Tetlock, 1999; 

Shafir, Simonson, & Tversky, 1993).

정당화 요구가 타인에게 어리석게 보이지 

않고 비난을 피하고자 하는 동기를 유발하여 

정당화나 합리화가 용이한 대안의 선호도를 

증가시킨다(Simonson, 1989; Simonson & Nowlis, 

2000). 정당화 요구상황에서 선택 대안들 가운

데 단순히 중간 수준의 대안(타협대안)에 대한 

선호를 표명하는 성향이 늘어나고(Lerner & 
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그림 3. 연구모형

Tetlock, 2003), 비대칭적 지배대안의 유인효과

(Simonson, 1989)와 모호성에 대한 혐오(Curley, 

Yates, & Abrams, 1986)가 증가하는 현상이 확

인되고 있다.

소비자가 제품 선택 이전 또는 이후에 정당

화 필요성을 알게 되는가에 따라서 사고유형

이 달라진다(Lerner & Tetlock, 2003). 사고의 유

형을 특정한 견해를 합리화하기 위한 확증적 

사고와 대안적인 견해를 폭넓게 고려하고 사

고하는 탐색적 사고로 분류할 수 있다. 의사

결정 이전에 개인의 선택이 타인에 의해 평가 

받는다는 것을 알게 되면 의사결정과정에 몰

입하고 탐색적 사고를 통해 선택의 정당성을 

높이고자 할 것이다(Simonson & Staw, 1992). 반

면, 의사결정을 수행한 이후에 타인이 선택을 

평가하는 것을 알게 되면 확증적 사고를 통해 

자신의 선택을 합리화하는 방법을 모색할 가

능성이 높다(Conlon & Wolf, 1980).

연구모형과 가설

연구모형

타협효과와 유인효과가 돈에 대한 생각에 

의하여 어떻게 달라지고 정당화 요구 등 사회

적 영향력이 작동하는 상황에서 희석될 것인

가 하는 주제를 살펴보기로 한다. 정당화 요

구가 없는 상황에서 사람들이 금전에 대해 상

기할 때에 고차원 해석수준이 활성화되어 통

제집단에 비해 타협대안 선택비율이 감소하고, 

비대칭적 대안의 선택비율은 증가할 것으로 

예측하였다. 이에 비하여 정당화 요구 조건에

서 금전점화효과가 희석되어 통제조건과 비교

하여 타협효과 감소 및 유인효과 증가 현상이 

크게 줄어들 것으로 보았다. 한편, 정당화 요

구에 의하여 타협효과 및 유인효과가 모두 증

가할 것으로 예측할 수 있지만 이미 많은 연

구가 수행되어 이 현상을 확인하였기 때문에

(Simonson, 1989; Simonson & Tversky 1992 등), 

해당 가설을 다시 논의하지 않을 것이다. 다

음에서 구체적인 논의를 통하여 가설도출을 

수행하기로 한다.

가설도출

돈에 대한 생각과 소비자 선택행동

돈에 대한 생각이 소비자 선택행동에 미치

는 영향을 이해하기 위하여 소비자의 사고방

식에 어떤 영향을 미치는가를 살펴볼 필요가 

있다. 먼저, 기존 연구에 의하면 돈에 대한 생

각이 자아충족성(self-sufficiency)을 증대하면서 
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타인에 대한 독립적인 성향 및 자신에 대한 

유능감을 높여준다(Vohs, Mead, & Goode, 2006). 

돈에 대한 생각에 의하여 자기 스스로에 대한 

유능감이 높아지기 때문에 소비자들이 구태여 

사회적 시스템에 의존하여 타인에게 도움을 

요청하거나 타인을 도와주는 행동을 수행할 

필요성을 그다지 크게 느끼지 못하여 독립적

인 성향을 보인다(Vohs, Mead, & Goode, 2006; 

Zhou, Vohs, & Baumeister, 2009).

또한, 금전을 생각하는 것에 의하여 소비

자의 해석수준이 높아질 수 있다(Hansen, 

Kutzner, & Wänke, 2013). Hansen 등은 금전에 

대한 생각이 자아충족감 및 유능감을 부추기

기 때문에 현 상태를 호의적인 상황으로 파악

하여 추상적이고 통합적인 사고방식을 채용하

는 고차원적 해석수준으로 연결된다고 주장하

였다. 목표를 달성하기 어려운 도전적인 상황

에서 문제를 해결하기 위하여 세밀한 부분에 

집중해야 하지만 여유 있게 목표를 달성할 수 

있는 상황에서 추상적이고 포괄적인 방식에 

의존하여 정보처리 및 선택행동을 수행하기 

때문이다(Friedman & Förster, 2000).

금전에 대한 생각에 의하여 유발된 호의적

인 상황이 고차원적 해석수준으로 유도하여 

통합적이고 추상적인 사고를 촉진한다. 소비

자들이 호의적 상황에서 고차원적 사고를 하

는 것은 무드의 방향성과 정보처리 특성의 관

계와 비슷한 원리에 의하여 설명할 수 있다

(Hansen et al., 2013). 부정적 무드를 느낄 때에 

비호의적인 상황을 극복하기 위하여 분석적이

고 세밀한 사고를 수행하고 긍정적 무드에서 

호의적인 현재 상황에 만족하여 포괄적인 사

고를 수행하고 창조적 작업을 효과적으로 달

성한다(Schwarz & Clore, 1996).

한편, 타협대안과 비대칭적 지배대안이 선

택되는 이유에 차이가 있다는 점에 주목할 필

요가 있다. 타협대안은 일반적으로 특정 대안

을 선택하기 어려운 상황에서 만족스러운 대

안이 없을 때에 큰 문제가 없는 무난한 대안

으로 받아들이거나(Dhar & Simonson, 2003), 다

른 사람들에게 자신의 선택을 정당화할 때에 

심각한 비난을 피할 수 있을 것으로 기대하면

서 선택한다(Simonson, 2002). 이에 비하여 비

대칭적 지배대안은 다른 대안에 비하여 우수

하다는 특성에 의하여 선택의 불확실성을 감

소시켜서 손쉬운 과업이라는 느낌을 제공함

으로써 선택확률이 높아진다(Dhar & Simonson, 

2003).

먼저, 금전에 대한 생각에 의하여 소비자들

이 타협대안을 선택할 확률이 낮아질 것으로 

예측할 수 있다. 금전적 생각에 의하여 선택

상황에 대하여 자신감을 느끼기 때문에 보완

적 규칙(compensatory rule)을 채용할 가능성이 

감소한다. 기존 연구에 의하면 타협대안의 선

택확률은 소비자들이 불확실한 선택상황이라

고 판단하여 세심한 정보처리과정을 거치거나

(Dhar & Gorlin, 2013; Dhar & Simonson, 2003), 

대안의 세부 정보 및 속성의 가중치에 몰두하

여 최적대안을 찾기 위하여 보완적 규칙을 적

용할 때에 높아진다(Kivetz, Netzer, & Srinivasan, 

2004). 하지만, 돈에 대한 생각이 이와 대조적

인 상황, 즉 고차원 해석수준을 유도한다. 또

한, 돈에서 느껴지는 자원의 풍요로움에 의하

여 수단보다 목적에 더욱 집중할 수 있기 때

문에 긍정적 목적의 달성과 관련이 있는 촉진

초점 상황과 유사한 결과를 예측할 수 있다. 

촉진초점을 가진 소비자들이 방어초점을 가진 

집단에 비하여 타협대안을 선택하는 비율이 

낮다(Mourali, Böckenholt, & Laroche, 2007).

타협효과와 반대로, 돈에 대한 생각이 비대
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칭적 지배대안의 선택확률을 증가시킬 수 있

다. 선택상황에 직면한 소비자들이 금전에 대

한 생각을 할 때에 과업에 대한 자신감을 느

껴서 의사결정이 비교적 쉬운 것이라고 인식

할 가능성이 높다. 소비자들은 현재 선택상황

이 쉬운 과업이라고 생각할 때에 직관적으로 

이해하기 용이한 매력을 더욱 크게 지각한다

(Novemsky, Dhar, Schwartz, & Simonson, 2007). 

비대칭적 지배대안이 매력적인 이유는 시각적 

착각과 유사하게 자동적으로 지각되는 현상이

다(Dhar & Gorlin, 2013). 지배당하는 대안과 지

배대안의 관계를 꼼꼼하게 생각하는 과정에서 

지배대안의 매력도가 높아지는 것이 아니라 

자동적으로 지배대안의 매력도가 높다고 생각

하는 경향(지배대안의 우수한 속성이 더욱 중

요하다고 무의식적으로 지각하는 등)에 의한 

것이다(Simonson & Tversky, 1992). 또한, 돈에 

의하여 느껴지는 물질적 안락감으로 긍정적 

결과 내지 달성하고자 하는 목적에 근접할 수 

있기 때문에 촉진초점이 유인효과를 높이는 

것과 유사한 효과를 기대할 수 있다. 방어초

점을 가진 소비자에 비하여 촉진초점을 가진 

소비자들이 비대칭적 지배대안의 선택 가능성

이 높아진다(Mourali, Böckenholt, & Laroche, 

2007). 논의를 종합하여 돈에 대한 생각이 타

협대안 및 비대칭적 지배대안에 미치는 효과

를 다음의 가설로 정리할 수 있다.

가설 1. 소비자들이 돈에 대하여 생각할 때

에 그렇지 않은 상황에 비하여 타협대안 및 

비대칭적 지배대안의 선택비율이 달라질 것이

다.

가설 1-1. 소비자들이 돈에 대하여 생각할 

때에 그렇지 않은 상황에 비하여 타협대안을 

선택하는 비율(타협효과)이 낮아질 것이다.

가설 1-2. 소비자들이 돈에 대하여 생각할 

때에 그렇지 않은 상황에 비하여 비대칭적 지

배대안을 선택하는 비율(유인효과)이 높아질 

것이다.

정당화요구 조건의 돈에 대한 생각과 소

비자 선택행동

금전적 생각에 의한 타협효과 감소와 유인

효과 증가가 사회적 상황에서 유지될 것인가

를 살펴보는 것은 금전적 생각의 효과를 이해

하는 데에 상당한 도움이 될 것이다. 금전적 

생각에 의하여 사회적 시스템으로부터 자유로

워지면서 타인에 대하여 독립적이고 스스로 

유능감을 느껴서 고차원적 해석수준을 채택하

기 때문에(Hansen, Kutzner, & Wänke, 2013) 사

회적 요인이 중요한 상황에서 어떤 변화가 나

타날 것인가를 살펴볼 필요가 있다. 대표적으

로 언급되는 사회적 상황인 정당화 요구 상황

에서 소비자들이 자신의 의사결정을 다른 사

람에게 설명하고 합리화해야 하기 때문에 통

제조건과 다른 방식으로 의사결정을 수행한다

(Simonson, 1989; Tetlock, 1985; Tetlock & Mellers 

2011; Tetlock, Vieider, Patil, & Grant 2013). 예

를 들어 정당화 요구 상황에서 타협대안이나 

비대칭적 지배대안의 선택 비율이 모두 큰 

폭으로 증가한다(Simonson, 1989; Simonson & 

Tversky, 1992).

돈을 상기하는 상황의 타협효과 감소 및 유

인효과 증가가 정당화 조건에서 여전히 존재

할 것인가? 금전적 점화에 의하여 고차원 해

석수준, 타인에 대한 독립성, 과업에 대한 유

능감 등이 나타날 것이다. 하지만, 정당화 요

구 상황에서 자신의 결정을 설명하고 합리화

하기 위하여 구체적이고 세부적인 정보에 의

존하여 자신의 견해를 방어할 준비가 필요하
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기 때문에, 금전적 생각으로 유도된 추상적이

고 통합적인 정보처리방식에 전적으로 의존하

기 어려울 것이다. 돈에 대한 생각에 의하여 

나타나는 고차원 해석수준이 정당화 요구상황

에서 그대로 유지되지 못할 것이라고 예측할 

수 있다.

또한, 다른 사람에게 자신의 결정을 설명

하는 과정에서 타인에 대한 독립성이나 자신

감을 지속하기가 쉽지 않으며 종종 불안감

(anxiety)이 나타난다(Green, Visser, & Tetlock, 

2000; Jensen, 2006). 특히 자신의 선택을 정당

화를 해야 하는 상대방의 선호도가 알려져 있

지 않은 상황에서 선호도를 예측하고 선택의 

근거를 제시하는 과정에서 불확실성이 크게 

높아지기 때문에(Mero, Guidice, & Brownlee, 

2007; Schlenker & Weigold, 1992), 금전적 생각

에 의하여 유발된 유능감이나 확신이 미치는 

영향력이 감소할 것으로 예측할 수 있다. 또

한, 불확실성이 높은 상황에서 타협효과가 증

가하고 유인효과는 감소하는 것으로 알려져 

있고(Dhar and Gorlin 2013 등), 이 역시 금전점

화에 의한 효과와 반대 방향이다. 논의를 종

합하여 정당화 요구 조건에서 금전적 생각이 

타협효과와 유인효과에 미치는 영향에 대하여 

다음의 가설을 도출할 수 있다.

가설 2. 정당화 요구 조건에서(정당화 비요

구 조건에 비하여), 소비자들이 돈에 대하여 

생각할 때와 그렇지 않은 상황의 타협대안 및 

비대칭적 지배대안의 선택비율 차이가 감소할 

것이다.

가설 2-1. 정당화 요구 조건에서(정당화 비

요구 조건에 비하여), 소비자들이 돈에 대하여 

생각할 때에 그렇지 않은 상황에 비하여 타협

대안을 선택하는 비율(타협효과)이 낮아지는 

성향이 희석될 것이다.

가설 2-2. 정당화 요구 조건에서(정당화 비

요구 조건에 비하여), 소비자들이 돈에 대하여 

생각할 때에 그렇지 않은 상황에 비하여 비대

칭적 지배대안을 선택하는 비율(유인효과)이 

높아지는 성향이 희석될 것이다.

연구방법

실험대상 및 설계

서울에 소재하고 있는 대학교 학부생 및 대

학원생 297명(남자 176명, 여자 121명)을 대상

으로 설문을 진행했다. 2(정당화: 정당화 요구 

조건 혹은 정당화 비요구 조건) X 2(금전점화: 

금전점화집단 혹은 통제집단) X 2(선택대안: 

Set 1에서 대안 A, B, C와 A’, A, B, Set 2에서 

대안 B, C, D와 A, B, B’)의 집단 간 실험설계

(between-subject factorial design)를 실시했다. Set 

1에서 B가 타협대안이이고 Set 2에서 C가 타

협대안이며, Set 1에서 A가 비대칭적 지배대안

이고 Set 2에서 B가 비대칭적 지배대안이다. 

독립변수 ‘선택대안’은 선택대안의 차이이고 

주효과가 나타나면 타협효과와 유인효과가 존

재하는 것이고 ‘선택대안’과 다른 변수의 상호

작용이 존재하면 다른 해당 변수에 따라 타협

효과나 유인효과에 차이가 있다는 의미이다.

실험절차

정당화조작은 Simonson(1989), Simonson과 

Tversky(1992), Lerner와 Tetlock(2003) 등을 이용

하여 진행했다. 선택에 대한 정당화 요구 조

건에서 설문지에 이름과 전화번호를 적도록 
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타협효과

선택대안 1

Set 1

(B가 타협대안)

Set 2

(C가 타협대안)

RAM

(GB)

CPU

(GHz)

RAM

(GB)

CPU

(GHz)

노트북 A

노트북 B

노트북 C

노트북 D

1

2

4

　

3.6

3.2

2.5

　

　

2

4

8

　

3.2

2.5

1.5

 

유인효과

선택대안 1

Set 1

(A가 비대칭적 지배대안)

Set 2

(B가 비대칭적 지배대안)

평수
학교까지 

도보거리
평수

학교까지 

도보거리

자취하는 아파트 A'

자취하는 아파트 A

자취하는 아파트 B

자취하는 아파트 B'

11평

13평

17평

　

15분

10분

22분

　

　
13평

17평

15평

　
10분

22분

27분

타협효과 

선택대안 2

Set 1

(B가 타협대안)

Set 2

(C가 타협대안)

개운함

(등급1-10)

화이트닝

(등급1-10)

개운함

(등급1-10)

화이트닝

(등급1-10)

치약 A

치약 B

치약 C

치약 D

9

8

7

　

6

7

8

　

　

8

7

6

　

7

8

9

 

유인효과

선택대안 2

Set 1

(A가 비대칭적 지배대안)

Set 2

(B가 비대칭적 지배대안)

상쾌함

(등급1-10)

충치예방

(등급1-10)

상쾌함

(등급1-10)

충치예방

(등급1-10)

구강청결제 A’

구강청결제 A

구강청결제 B

구강청결제 B'

5

6

9

　

7

8

5

　

　

6

9

8

　

8

5

4

타협효과

선택대안 3

Set 1

(B가 타협대안)

Set 2

(C가 타협대안)

메가픽셀

(화소)

무게

(g)

메가픽셀

(화소)

무게

(g)

디지털 카메라 A

디지털 카메라 B

디지털 카메라 C

디지털 카메라 D

1010만

1230만 

1450만 

　

176

195

214

　

　

1230만 

1450만 

1670만 

　

195

214

233

 

유인효과

선택대안 3

Set 1

(A가 비대칭적 지배대안)

Set 2

(B가 비대칭적 지배대안)

안전성

(등급1-10)

연비

(km/liter)

안전성

(등급1-10)

연비

(km/liter)

자동차 A'

자동차 A

자동차 B

자동차 B'

6

7

9

　

17.1

17.5

15.8

　

　

7

9

8

　

17.5

15.8

15.4

타협효과

선택대안 4

Set 1

(B가 타협대안)

Set 2

(C가 타협대안)

밝기 

(w)

사용시간

(h)

밝기

(w)

사용시간

(h)

형광전구 A

형광전구 B

형광전구 C

형광전구 D

60

80

100

　

3600

3000

2400

　

　

80

100

120

　

3000

2400

1600

 

유인효과

선택대안 4

Set 1

(A가 비대칭적 지배대안)

Set 2

(B가 비대칭적 지배대안)

UVA

(등급1-10)

UVB

(등급1-10)

UVA

(등급1-10)

UVB

(등급1-10)

자외선 차단제 A'

자외선 차단제 A

자외선 차단제 B

자외선 차단제 B'

6

7

9

　

7

8

6

　

　

7

9

8

　

8

6

5

표 1. 설문에 사용된 자극물 예시

지시하였다. 참가자들의 응답결과에 대해 연

구자가 설문이 끝난 후에 질문을 할 예정이라

고 설명하였다. 정당화 비요구 조건의 참가자

들에게 설문응답이 끝난 후 별도의 종이에 이

름과 전화번호를 적도록 요청하였다. Hansen 

등의 연구(2013) 및 Liu, Smeesters, Vohs의 연구

(2012)를 참조하여 금전점화 조건의 참가자들

에게 많은 돈을 벌 수 있는 상황 3가지를 서

술하도록 지시하였다. 통제조건 참가자들에게 

최근 생각 중 3가지를 서술하도록 하여 비슷

한 시간이 걸리지만 금전점화가 되지 않도록 

했다.

선택과업을 정당화조작 및 금전점화 조작 

문항과 별도의 과업으로 이해하도록 하기 위
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하여 독립된 설문지로 제시하였다. 자극물로 

Khan 등의 연구(2011)와 Mourali 등의 연구

(2007) 등 기존 연구에서 사용한 제품을 주로 

사용하였고 몇 가지를 추가하였다. 타협효과

에 대한 4개 선택과업과 유인효과에 대한 4개 

선택과업, 총 8개 과업을 제시하였다. 표 1과 

같이 타협효과 과업으로 노트북, 치약, 디지털 

카메라, 형광전구, 그리고 유인효과 과업으로 

아파트, 구강청결제, 자동차, 자외선 차단제를 

선정했다. 가격이 금전점화에 영향을 주는 것

을 방지하기 위해 가격을 제외한 속성들로 과

업을 구성하였다.

분석결과

타협대안의 선택비율

표 2는 타협대안 선택이 정당화 요구 및 금

전점화에 의하여 어떻게 변화하는가를 살펴본 

것이다. 정당화 요구 및 비요구 조건에서 금

전점화에 따른 타협대안 선택비율은 다음과 

같다. 정당화 비요구 조건에서 통제조건과 

금전점화조건에서 타협대안을 선택한 비율이 

명확하게 차이가 나타난다. 모든 선택을 통

합하였을 때에 금전점화가 타협효과를 감소

시키는 방향의 영향력이 나타났다. B가 타협

대안인 Set 1에서 금전점화조건의 타협대안 

선택 비율이 통제집단에 비하여 감소하였다

(p(B)_money= 38.89%, p(B)_control= 50.00%). 

이에 비하여, 정당화 요구 조건에서 금전점

화에 의한 타협대안 감소효과가 희석되었

다. B가 타협대안인 Set 1에서 금전점화에 

의한 타협대안 선택비율 차이가 줄어들었다

(p(B)_money= 61.84%, p(B)_control= 67.57%).

Set 2(C가 타협대안)에서도 비슷한 결과가 

나타났다. 정당화 비요구 조건의 참가자들

이 금전점화조건에서 타협대안 C를 적게 선

택하였고(p(C)_money= 38.16%, p(C)_control= 

49.34%), 정당화 요구 조건의 참가자들 역시 

타협대안 C를 덜 선택하였으나 차이가 줄었다

(Set 2에서 p(C)_money= 59.46%, p(C)_control= 

67.95%). 또한, 정당화 요구 조건에서 정당화 

비요구 조건에 비하여 금전점화 및 통제조

건에서 모두 타협대안의 효과가 증가하여 

기존 연구들의 결과와 일치한다(Simonson, 

1989; Simonson & Tversky, 1992). 개별 제품 선

택에서도 유사한 효과가 나타났다.

타협효과에 대한 공식적인 검증방법으로 

Simonson 및 Tversky(1992), Khan 등(2011)이 제

시한 방법을 채택하였다. 표적대안 B가 타협

대안이거나(Set 1), 타협대안이 아닐 때(Set 2) 

피험자들이 선택한 대안 B와 C의 상대적 

비율이 어떻게 변화하는지를 살펴보기 위하

여 A, D의 선택을 제거하고 B, C의 선택비

율을 구하여 표 3, 그림 4에 제시하였다. 먼

저, 모든 선택을 통합하여 타협효과가 어떻

게 차이가 나타나는지를 살펴보았다. 표 2

와 유사하게 정당화 비요구 조건에서 금전

점화에 의한 타협대안 감소가 명확하게 나

타났지만(6.06%_money, 29.92%_control, 즉, 

53.33%-47.27%와 62.96%-33.04%), 정당화 요

구 조건에서 그 차이가 크게 줄어들었다

(46.78%_money, 53.70%_control, 즉, 75.81%- 

29.03%와 75.76%-22.06%).

B와 C의 선택 비율로 이항 로지스틱 회귀

분석(binary logistic regression)을 수행하여 표 4

에 제시하였다. 분석결과 금전점화*선택대안

(Wald χ²= 6.65, B= .89, SE= .34, p< .01) 및 

정당화 요구*선택대안(Wald χ²= 13.70, B= 
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정당화

요구 여부

금전점화

여부

선택

대안

선택과업 1

(노트북)

선택과업 2

(치약)

선택과업 3

(디지털카메라)

선택과업 4

(형광전구)

선택과업

1, 2, 3, 4

Set 1 Set 2 Set 1 Set 2 Set 1 Set 2 Set 1 Set 2 Set 1 Set 2

정당화

비요구

조건

금전점화

조건

A
(5)

13.89%
-

(15)

41.67%
-

(11)

30.56%
-

(8)

22.22%
-

(39)

27.08%
-

B
(16)

44.44%

(14)

36.84%

(12)

33.33%

(18)

47.37%

(11)

30.56%

(10)

26.32%

(17)

47.22%

(10)

26.32%

(56)

38.89%

(52)

34.21%

C
(15)

41.67%

(15)

39.47%

(9)

25.00%

(12)

31.58%

(14)

38.89%

(11)

28.95%

(11)

30.56%

(20)

52.63%

(49)

34.03%

(58)

38.16%

D -　
(9)

23.68%
-

(8)

21.05%
-

(17)

44.74%
-

(8)

21.05%
-

(42)

27.63%

통제

조건

A
(4)

11.76%
-

(9)

26.47%
-

(12)

35.29%
-

(3)

8.82%
-

(28)

20.59%
-

B
(21)

61.76%

(10)

26.32%

(16)

47.06%

(11)

28.95%

(13)

38.24%

(11)

28.95%

(18)

52.94%

(5)

13.16%

(68)

50.00%

(37)

24.34%

C
(9)

26.47%

(20)

52.63%

(9)

26.47%

(21)

55.26%

(9)

26.47%

(14)

36.84%

(13)

38.24%

(20)

52.63%

(40)

29.41%

(75)

49.34%

D -
(8)

21.05%
-

(6)

15.79%
-

(13)

34.21%
-

(13)

34.21%
-

(40)

26.32%

정당화

요구

조건

금전점화

조건

A
(3)

7.89%
-

(9)

23.68%
-

(6)

15.79%
-

(10)

26.32%
-

(28)

18.42%
-

B
(29)

76.32%

(6)

16.22%

(24)

63.16%

(12)

32.43%

(23)

60.53%

(9)

24.32%

(18)

47.37%

(9)

24.32%

(94)

61.84%

(36)

24.32%

C
(6)

15.79%

(25)

67.57%

(5)

13.16%

(20)

54.05%

(9)

23.68%

(21)

56.76%

(10)

26.32%

(22)

59.46%

(30)

19.74%

(88)

59.46%

D -
(6)

16.22%
-

(5)

13.51%
-

(7)

18.92%
-

(6)

16.22%
-

(24)

16.22%

통제

조건

A
(4)

1.81%
-

(4)

10.81%
-

(5)

13.51%
-

(3)

8.11%
-

(16)

10.81%
-

B
(27)

72.97%

(6)

15.38%

(23)

62.16%

(9)

23.08%

(25)

67.57%

(7)

17.95%

(25)

67.57%

(8)

20.51%

(100)

67.57%

(30)

19.23%

C
(6)

16.22%

(31)

79.49%

(10)

27.03%

(24)

61.54%

(7)

18.92%

(25)

64.10%

(9)

24.32%

(26)

66.67%

(32)

21.62%

(106)

67.95%

D -
(2)

5.13%
-

(6)

15.38%
-

(7)

17.95%
-

(5)

12.82%
-

(20)

12.82%

주. 괄호 안 숫자는 빈도를 나타낸다.

표 2. 정당화 요구/비요구 조건과 금전점화/통제 조건에서의 타협대안 선택비율

-1.29, SE= .35, p< .01)의 2원상호작용이 유의

하였지만 정당화 요구*금전점화*선택대안의 3

원상호작용이 유의하지 않았다(p>.05). 여기서 

선택대안(즉, 선택대안의 차이)은 B 대안이 타

협대안이거나 극단대안인 상황에 따른 효과로 

타협효과를 의미한다. 2개의 이원상호작용에 
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정당화

요구 여부

금전점화

여부

대안

선택확률

선택과업 1

(노트북)

선택과업 2

(치약)

선택과업 3

(디지털카메라)

선택과업 4

(형광전구)

선택과업

1, 2, 3, 4

Set 1 Set 2 Set 1 Set 2 Set 1 Set 2 Set 1 Set 2 Set 1 Set 2

정당화

비요구

조건

금전점화

조건

P(B; C)
(16)

51.61%

(14)

48.28%

(12)

57.14%

(18)

60.00%

(11)

44.00%

(10)

47.62%

(17)

60.71%

(10)

33.33%

(56)

53.33%

(52)

47.27%

P(C; B)
(15)

48.39%

(15)

51.72%

(9)

42.86%

(12)

40.00%

(14)

56.00%

(11)

52.38%

(11)

39.29%

(20)

66.67%

(49)

46.67%

(58)

52.73%

통제

조건

P(B; C)
(21)

70.00%

(10)

33.33%

(16)

64.00%

(11)

34.38%

(13)

59.09%

(11)

44.00%

(18)

58.06%

(5)

20.00%

(68)

62.96%

(37)

33.04%

P(C; B)
(9)

30.00%

(20)

66.67%

(9)

36.00%

(21)

65.63%

(9)

40.91%

(14)

56.00%

(13)

41.94%

(20)

80.00%

(40)

37.04%

(75)

66.96%

정당화

요구

조건

금전점화

조건

P(B; C)
(29)

82.86%

(6)

19.35%

(24)

82.76%

(12)

37.50%

(23)

71.88%

(9)

30.00%

(18)

64.29%

(9)

29.03%

(94)

75.81%

(36)

29.03%

P(C; B)
(6)

17.14%

(25)

80.65%

(5)

17.24%

(20)

62.50%

(9)

28.13%

(21)

70.00%

(10)

35.71%

(22)

70.97%

(30)

24.19%

(88)

70.97%

통제

조건

P(B; C)
(27)

81.82%

(6)

16.22%

(23)

69.70%

(9)

27.27%

(25)

78.13%

(7)

21.88%

(25)

73.53%

(8)

23.53%

(100)

75.76%

(30)

22.06%

P(C; B)
(6)

18.18%

(31)

83.78%

(10)

30.30%

(24)

72.73%

(7)

21.88%

(25)

78.13%

(9)

26.47%

(26)

76.47%

(32)

24.24%

(106)

77.94%

주. P(B; C)는 대안 B와 C 중에서 B를 선택할 확률, P(C; B)는 대안 B와 C 중에서 C를 선택할 확률이고 Set 1에서 B가 타협대안, Set 2

에서 C가 타협대안이다. 괄호 안 숫자는 빈도를 나타낸다.

표 3. 대안 B와 C의 상대적 선택비율(타협효과)

그림 4A. 정당화 요구/비요구 조건에 따른 대안 B와 C의 상대적 선택비율(모든 타협대안)

의하여 타협효과가 금전점화에 의하여 감소하

고 정당화 요구에 의하여 증가한 것이 통계적

으로 유의한 수준이라는 것을 알 수 있다. 하

지만 정당화 요구 여부에 따라서 금전점화가 

미치는 타협효과의 차이를 의미하는 3원상호

작용이 통계적으로 유의한 수준에 도달하지 

못하였다.

개별제품을 살펴보면 노트북의 경우 금전점

화*선택대안(Wald χ²= 3.36, B= 1.24, SE= 

.68, p< .1), 정당화 요구*선택대안(Wald χ²= 

6.16, B= -1.82, SE= .73, p< .05) 2원상호작용

이 나타나서 금전점화에 의한 타협효과 감소
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그림 4B. 정당화 요구/비요구 조건에 따른 대안 B와 C의 상대적 선택비율(노트북)

 

그림 4C. 정당화 요구/비요구 조건에 따른 대안 B와 C의 상대적 선택비율(치약)

그림 4D. 정당화 요구/비요구 조건에 따른 대안 B와 C의 상대적 선택비율(디지털카메라)

그림 4E. 정당화 요구/비요구 조건에 따른 대안 B와 C의 상대적 선택비율(형광전구)
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방정식에 포함된 변수

 
회귀계수

B

표준오차

S.E.

Wald

chi-square
자유도 유의확률

정당화 요구 여부 * 선택대안 -1.285 .347 13.699 1 .000

금전점화 여부 * 선택대안 .884 .343 6.646 1 .010

정당화 요구 여부 * 금전점화 여부 * 선택대안 -.400 .404 .979 1 .322

정당화 요구 여부 .676 .199 11.553 1 .001

금전점화 여부 -.487 .199 5.984 1 .014

선택대안 -1.180 .264 20.038 1 .000

상수항 .649 .172 14.164 1 .000

표 4. 타협대안 선택에 대한 로지스틱회귀분석

방정식에 포함된 변수

 
회귀계수

B

표준오차

S.E.

Wald

chi-square
자유도 유의확률

금전점화 여부 * 선택대안 .994 .393 6.389 1 .011

금전점화 여부 -.597 .277 4.645 1 .031

선택대안 -1.237 .283 19.117 1 .000

상수항 .707 .201 12.370 1 .000

표 5A. 정당화 비요구 조건에서 금전점화의 효과(타협대안)

와 정당화 요구에 의한 타협효과 증가가 모두 

통계적으로 유의한 수준이었다. 디지털 카메

라의 경우 정당화 요구*선택대안(Wald χ²= 

5.95, B= -1.80, SE= .74, p< .05)만 유의하였

고 치약과 형광전구는 2원상호작용과 3원상호

작용이 모두 유의하지 않았다(p> .05).

다음으로 정당화 비요구 조건과 정당화 요

구 조건에서 각각 금전점화 효과를 분석하였

다. Set 1과 2 간의 타협대안 선택비율 차이에 

대한 분석을 실시한 결과, 표 5A와 같이 정당

화를 요구하지 않는 조건에서 금전점화의 효

과가 나타났지만(Wald χ²= 6.39, p< .05), 표 

5B와 같이 정당화 요구 조건에서 금전점화 효

과가 나타나지 않았다(Wald χ²= .80, p> .05). 

제품별로 정당화 비요구 조건에서 노트북

(Wald χ²= 3.44, p< .1)과 치약(Wald χ²= 

2.78, p< .1)은 금전점화가 타협효과를 감소시

켜서 방향성이 일치하였고 통계적으로 한계적 

수준에서 유의한 차이가 나타났다. 디지털카

메라(Wald χ²= .81, p> .05), 형광전구(Wald χ

²= .50, p> .05)는 방향성이 일치하였지만 통

계적으로 유의한 차이가 나타나지 않았다. 정

당화 요구 조건에서 노트북(Wald χ²= .03, p> 

.05), 디지털카메라(Wald χ²= .85, p> .05), 형
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방정식에 포함된 변수

 
회귀계수

B

표준오차

S.E.

Wald

chi-square
자유도 유의확률

금전점화 여부 * 선택대안 .366 .409 .800 1 .371

금전점화 여부 -.368 .286 1.657 1 .198

선택대안 -2.402 .290 68.653 1 .000

상수항 1.262 .207 37.254 1 .000

표 5B. 정당화 요구 조건에서 금전점화의 효과(타협대안)

광전구(Wald χ²= .82, p> .05)는 방향성이 일

치하였지만 통계적으로 유의하지 않았다. 치

약(Wald χ²= .11, p> .05)은 거의 차이가 없었

지만 방향성이 일치하지 않았다.

비대칭적 지배대안의 선택비율

정당화 요구 여부에 따른 비대칭적 지배대

안의 선택비율 차이를 살펴보았다. 표 6과 같

이 정당화 비요구 조건의 참가자들은 금전점

화에 의하여 유인효과가 증가하는 현상을 보

였다. 과업을 모두 통합하여 결과를 도출하였

을 때에 Set 1(A가 비대칭적 지배대안)에서 금

전점화 조건의 피험자들이 비대칭적 지배대안

을 더욱 많이 선택하였다(p(A)_money= 62.50%, 

p(A)_control= 55.88%). 정당화 요구 조건의 

피험자들도 금전점화 조건에서 비대칭적 지

배대안을 선택하는 경향이 높았으나 그 차

이가 크게 줄어들었다(p(A)_money= 74.34%, 

p(A)_control= 71.62%). 대안 B가 비대칭적 지

배대안인 Set 2에서 비슷한 효과가 나타났다. 

정당화 비요구 조건(Set 2에서 p(B)_money= 

51.32%, p(B)_control= 37.50%)과 정당화 요구 

조건(p(B)_money= 54.73%, p(B)_control= 48.08 

%)에서 모두 비대칭적 지배대안인 B의 선택비

율이 금전점화 조건에서 높아졌지만 정당화 

요구 조건에서 정당화 비요구 조건에 비하여 

유인효과 증가가 희석되었다.

대안 A의 선택비율이 Set 1(A가 비대칭적 

지배대안)과 Set 2(B가 비대칭적 지배대안)에서 

차이가 나타나는지 살펴보았다. A와 B가 각각 

비대칭적 지배대안일 때와 그렇지 않을 때의 

차이를 검증하기 위하여 A'과 B'을 제거하고 

분석을 수행하여 표 7과 그림 5에 제시하였

다(Simonson & Tversky 1992; Khan et al. 

2011). 4개 선택과업을 통합하여 정리하면 

정당화 비요구 조건일 때에 금전점화 조건

에서 비대칭지배대안의 유인효과(Set 1의 A 

선택비율과 Set 2의 A 선택비율 차이)가 크

게 나타났다(22.09%_money, 0.66%_control, 즉, 

67.16%-45.07%과 60.80%-60.14%). 또한, 정당

화 요구 조건에서도 대안 A의 선택비율이 

금전점화에 의하여 높아졌지만 정당화 비요

구 조건에 비하여 증가효과가 줄어들었다

(35.92%_money, 26.60%_control, 즉, 78.47%- 

42.55%와 76.26%-49.66%). 각 제품별로 살펴보

면, 정당화 비요구 조건의 모든 과업에서 금

전점화 효과가 나타나서 비대칭적 지배대안인 

A를 선택하는 비율이 증가하였다. 하지만, 정

당화 요구 조건에서 아파트는 방향성이 일치
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정당화

요구 여부

금전점화

여부

선택

대안

선택과업 1

(아파트)

선택과업 2

(구강청결제)

선택과업 3

(자동차)

선택과업 4

(자외선차단제)

선택과업

1, 2, 3, 4

Set 1 Set 2 Set 1 Set 2 Set 1 Set 2 Set 1 Set 2 Set 1 Set 2

정당화

비요구

조건

금전점화

조건

 A'
(2)

5.56%
-

(1)

2.78%
-

(5)

13.89%
-

(2)

5.56%
-

(10)

6.94%
-

A
(27)

75.00%

(21)

55.26%

(24)

66.67%

(20)

52.63%

(17)

47.22%

(7)

18.42%

(22)

61.11%

(16)

42.11%

(90)

62.50%

(64)

42.11%

B
(7)

19.44%

(17)

44.74%

(11)

30.56%

(17)

44.74%

(14)

38.89%

(27)

71.05%

(12)

33.33%

(17)

44.74%

(44)

30.56%

(78)

51.32%

 B’ -
(0)

0.00%
-

(1)

2.63%
-

(4)

10.53%
-

(5)

13.16%
-

(10)

6.58%

통제

조건

 A'
(4)

11.76%
-

(1)

2.94%
-

(1)

2.94%
-

(5)

14.71%
-

(11)

8.09%
-

A
(21)

61.76%

(31)

81.58%

(22)

64.71%

(23)

60.53%

(15)

44.12%

(10)

26.32%

(18)

52.94%

(22)

57.89%

(76)

55.88%

(86)

56.58%

B
(9)

26.47%

(7)

18.42%

(11)

32.35%

(14)

36.84%

(18)

52.94%

(22)

57.89%

(11)

32.35%

(14)

36.84%

(49)

36.03%

(57)

37.50%

 B’ -
(0)

0.00%
-

(1)

2.63%
-

(6)

15.79%
-

(2)

5.26%
-

(9)

5.92%

정당화

요구

조건

금전점화

조건

 A'
(2)

5.26%
-

(1)

2.63%
-

(2)

5.26%
-

(3)

7.89%
-

(8)

5.26%
-

A
(31)

81.58%

(25)

67.57%

(33)

86.84%

(13)

35.14%

(22)

57.89%

(5)

13.51%

(27)

71.05%

(17)

45.95%

(113)

74.34%

(60)

40.54%

B
(5)

13.16%

(12)

32.43%

(4)

10.53%

(23)

62.16%

(14)

36.84%

(30)

81.08%

(8)

21.05%

(16)

43.24%

(31)

20.39%

(81)

54.73%

 B’ -
(0)

0.00%
-

(1)

2.70%
-

(2)

5.41%
-

(4)

10.81%
-

(7)

4.73%

통제

조건

 A'
(2)

5.41%
-

(3)

8.11%
-

(1)

2.70%
-

(3)

8.11%
-

(9)

6.08%
-

A
(32)

86.49%

(28)

71.79%

(27)

72.97%

(16)

41.03%

(22)

59.46%

(8)

20.51%

(25)

67.57%

(22)

56.41%

(106)

71.62%

(74)

47.44%

B
(3)

8.11%

(11)

28.21%

(7)

18.92%

(21)

53.85%

(14)

37.84%

(28)

71.79%

(9)

24.32%

(15)

38.46%

(33)

22.30%

(75)

48.08%

 B’ -
(0)

0.00%
-

(2)

5.13%
-

(3)

7.69%
-

(2)

5.13%
-

(7)

4.49%

주. 괄호안의 숫자는 빈도를 나타냄

표 6. 정당화 요구/비요구 조건과 금전점화/통제 조건의 비대칭적 지배대안 선택비율

하지 않았고 나머지 3개의 선택과업에서 금전

점화가 유인효과 증가로 연결되었다.

유인효과에 대한 통계적 검증을 위해 이분

형 로지스틱 회귀분석을 실시했다. 표 8과 같

이 금전점화*선택대안(Wald χ²= 5.46, B= 

-.72, SE= .31, p< .01) 및 정당화 요구*선택대
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정당화

요구 여부

금전점화

여부

대안

선택확률

선택과업 1

(아파트)

선택과업 2

(구강청결제)

선택과업 3

(자동차)

선택과업 4

(자외선차단제)

선택과업

1, 2, 3, 4

Set 1 Set 2 Set 1 Set 2 Set 1 Set 2 Set 1 Set 2 Set 1 Set 2

정당화

비요구

조건 

금전점화

조건 

P(A; B)
(27)

79.41%

(21)

55.26%

(24)

68.57%

(20)

54.05%

(17)

54.84%

(7)

20.59%

(22)

64.71%

(16)

48.48%

(90)

67.16%

(64)

45.07%

P(B; A)
(7)

20.59%

(17)

44.74%

(11)

31.43%

(17)

45.95%

(14)

45.16%

(27)

79.41%

(12)

35.29%

(17)

51.52%

(44)

32.84%

(78)

54.93%

통제

조건

P(A; B)
(21)

70.00%

(31)

81.58%

(22)

66.67%

(23)

62.16%

(15)

45.45%

(10)

31.25%

(18)

62.07%

(22)

61.11%

(76)

60.80%

(86)

60.14%

P(B; A)
(9)

30.00%

(7)

18.42%

(11)

33.33%

(14)

37.84%

(18)

54.55%

(22)

68.75%

(11)

37.93%

(14)

38.89%

(49)

39.20%

(57)

39.86%

정당화

요구

조건

금전점화

조건

P(A; B)
(31)

86.11%

(25)

67.57%

(33)

89.19%

(13)

36.11%

(22)

61.11%

(5)

14.29%

(27)

77.14%

(17)

51.52%

(113)

78.47%

(60)

42.55%

P(B; A)
(5)

13.89%

(12)

32.43%

(4)

10.81%

(23)

63.89%

(14)

38.89%

(30)

85.71%

(8)

22.86%

(16)

48.48%

(31)

21.53%

(81)

57.45%

통제

조건

P(A; B)
(32)

91.43%

(28)

71.79%

(27)

79.41%

(16)

43.24%

(22)

61.11%

(8)

22.22%

(25)

73.53%

(22)

59.46%

(106)

76.26%

(74)

49.66%

P(B; A)
(3)

8.57%

(11)

28.21%

(7)

20.59%

(21)

56.76%

(14)

38.89%

(28)

77.78%

(9)

26.47%

(15)

40.54%

(33)

23.74%

(75)

50.34%

주. P(A; B)는 대안 A와 B 중에서 A를 선택할 확률, P(B; A)는 대안 A와 B 중에서 B를 선택할 확률이고 Set 1에서 A가 비대칭적 지배

대안, Set 2에서 B가 비대칭적 지배대안이다. 괄호안의 숫자는 빈도를 나타낸다.

표 7. 대안 A와 B의 상대적 선택비율(유인효과)

그림 5A. 정당화 요구/비요구 조건에 따른 대안 A와 B의 상대적 선택비율(모든 비대칭적 지배대안)

안(Wald χ²= 9.72, B= -.99, SE= .32, p< .01)

의 2원상호작용 효과가 통계적으로 유의하였

지만 선택대안에 대한 금전점화와 정당화 요

구의 3원상호작용이 나타나지 않았다(p>.05). 

선택대안(즉, 선택대안의 차이)는 유인효과를 

의미하며 두 개의 2원상호작용은 각각 금전점

화에 의하여 유인효과가 증가하고 정당화 요

구에 의해서도 유인효과가 증가하는 수준이 

모두 통계적으로 유의한 차이가 나타난다는 

것을 의미한다. 제품별로 살펴보면, 자취하는 

아파트의 경우 금전점화*선택대안(Wald χ²= 

3.22, B= -1.23, SE= .68, p< .1), 정당화 요구*
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그림 5B. 정당화 요구/비요구 조건에 따른 대안 A와 B의 상대적 선택비율(자취하는 아파트)

그림 5C. 정당화 요구/비요구 조건에 따른 대안 A와 B의 상대적 선택비율(구강청결제)

그림 5D. 정당화 요구/비요구 조건에 따른 대안 A와 B의 상대적 선택비율(자동차)

그림 5E. 정당화 요구/비요구 조건에 따른 대안 A와 B의 상대적 선택비율(자외선차단제)
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방정식에 포함된 변수

 
회귀계수

B

표준오차

S.E.

Wald

chi-square
자유도 유의확률

정당화 요구 여부 * 선택대안 -.994 .319 9.723 1 .002

금전점화 여부 * 선택대안 -.723 .309 5.458 1 .019

정당화 요구 여부 * 금전점화 여부 * 선택대안 .150 .385 .152 1 .696

정당화 요구 여부 .266 .168 2.499 1 .114

금전점화 여부 .446 .168 7.028 1 .008

선택대안 -.110 .235 .220 1 .639

상수항 -.329 .146 5.046 1 .025

표 8. 비대칭적 지배대안 선택에 대한 로지스틱회귀분석

방정식에 포함된 변수

회귀계수

B

표준오차

S.E.

Wald

chi-square
자유도 유의확률

금전점화 여부 * 선택대안 -.886 .354 6.276 1 .012

금전점화 여부 .609 .240 6.440 1 .011

선택대안 -.028 .250 .012 1 .912

상수항 -.411 .171 5.799 1 .016

표 9A. 정당화 비요구 조건에서 금전점화의 효과(비대칭적 지배대안)

선택대안(Wald χ²= 3.31, B= -1.47, SE= .81, 

p< .1)이 통계적으로 유의하여 금전점화 및 

정당화 요구에 의하여 유인효과가 증가하는 

것을 보여주고 있다. 구강청결제는 정당화 요

구*선택대안(Wald χ²= 4.61, B= -1.41, SE= 

.66, p< .05), 자동차는 정당화 요구*선택대안

(Wald χ²= 2.86, B= -1.09, SE= .64, p< .01)의 

2원상호작용이 유의하였다. 자외선차단제는 

방향성이 일치하였으나 통계적으로 차이가 없

었다(p> .05).

비대칭적 지배대안의 정당화 요구/비요구 

조건에서의 금전점화 효과의 차이에 대한 분

석을 실시하여 표 9에 제시하였다. 정당화 비

요구 조건에서는 금전점화의 유인효과 증가수

준이 통계적 유의성을 보이면서 유인효과를 

증가시켰지만(Wald χ²= 6.28, p< .05) 정당화 

요구 조건에서 금전점화가 유인효과에 미치는 

영향이 통계적으로 유의한 수준에서 차이가 

나타나지 않았다(Wald χ²= 1.25, p> .05). 제

품별로 살펴보았을 때 정당화 비요구 조건에

서 모든 제품의 방향성은 일치하였다. 정당화 

비요구 조건에서 자취하는 아파트(Wald χ²= 

5.11, p< .05)는 통계적으로도 유의한 차이가 

나타났지만 구강청결제(Wald χ²= .36, p> 
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방정식에 포함된 변수

 
회귀계수

B

표준오차

S.E.

Wald

chi-square
자유도 유의확률

금전점화 여부 * 선택대안 -.413 .370 1.249 1 .264

금전점화 여부 .287 .236 1.471 1 .225

선택대안 -1.180 .258 20.925 1 .000

상수항 .013 .164 .007 1 .935

표 9B. 정당화 요구 조건에서 금전점화의 효과(비대칭적 지배대안)

.05), 자동차(Wald χ²= 1.52, p> .05), 자외선차

단제(Wald χ²= .76, p> .05)는 통계적으로 유

의한 차이가 나타나지 않았다. 정당화 요구 

조건에서 자취하는 아파트(Wald χ²= .14, p> 

.05)는 방향성이 일치하지 않았지만, 구강청결

제(Wald χ²= 1.62, p> .05), 자동차(Wald χ²= 

.46, p> .05), 자외선차단제(Wald χ²= .49, p> 

.05)의 방향성은 일치하였고 모든 제품에서 통

계적으로 유의한 차이가 나타나지 않았다.

요약 및 논의

결과 요약

돈에 대한 생각이 타협효과와 유인효과에 

미치는 영향을 정당화 요구 조건과 정당화 비

요구 조건에 따라서 다음과 같이 요약할 수 

있다.

개인적인 상황(즉, 정당화 비요구 조건)에서 

돈에 대한 생각에 의하여 소비자들의 타협효

과가 감소하였고 유인효과가 증가하였다. 금

전점화가 고차원해석수준을 유도한다고 가정

하면(Hansen, Kutzner, & Wänke, 2013) 본 연구

의 정당화 비요구조건 분석결과는 대체로 

Khan 등(2011)과 일치한다. 돈에 대한 생각에 

의하여 소비자들이 선택대안의 두 가지 속성

에 대하여 통합적인 고차원 해석과정을 거쳤

기 때문에 타협대안을 선택하는 비율이 크게 

감소하고 대신에 자신들이 중요하다고 생각하

는 속성에서 우월한 대안을 선택하였다. 또한, 

비대칭적 지배대안이 직관적으로 매력적인 것

으로 파악하고 이를 선택하는 경향을 보여 유

인효과가 증가하였다.

정당화 비요구 조건에 비하여 정당화 요구 

조건에서 금전점화에 의한 타협효과 감소 및 

유인효과 증가 성향이 크게 희석되었다. 다른 

사람에게 자신의 의견을 정당화하도록 요구하

는 상황에서 사회적 요인이 작동함으로써 돈

에 대한 생각에 의하여 해석수준이 높아지는 

효과가 상쇄되어 감소한 것으로 보인다. 정당

화 요구조건에서도 금전효과에 의하여 타협효

과 감소 및 유인효과 증가가 약하게 나타났지

만 통계적으로 유의한 수준에 미치지 못하였

다.

기존 연구들과 마찬가지로 정당화 요구 조

건에서 정당화 비요구 조건에 비하여 타협효

과 및 유인효과가 모두 증가하였다(Simonson, 

1989; Simonson & Tversky, 1992). 정당화 요구

가 존재하는 상황에서 상대적으로 설득력이 
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높을 것으로 생각하는 타협효과와 유인효과 

모두 증가하여 기존 연구들과 같은 분석결과

를 도출하였다. 정당화 요구 조건이 선택결과

에 미치는 영향력이 금전점화 상황 등 다른 

변수가 추가되어도 유지되는 강력한(robust) 것

이라는 것을 확인할 수 있다.

마지막으로 정당화 요구 조건 및 정당화 비

요구 조건에 따라서 금전점화효과가 타협효과 

감소와 유인효과 증가에 미치는 영향력에 차

이가 나타난다는 것을 보여주는 정당화 요구 

x 금전점화 x 선택대안의 3원상호작용을 기대

하였으나 통계적으로 유의한 결과를 얻지 못

하였다. 금전점화효과가 정당화 요구 조건에

서 정당화 비요구 조건과 동일한 방향으로 나

타났기 때문으로 3원상호작용이 통계적 유의

성을 확보하지 못한 것으로 추론할 수 있다. 

정당화 비요구 조건에서 금전점화에 의한 타

협효과 혹은 유인효과를 나타내는 금전점화 x 

선택대안의 2원상호작용이 통계적으로 유의한 

수준이었고 정당화 요구 조건에서 금전점화 x 

선택대안이 통계적으로 유의하지 않아서 대조

적 모습을 보였지만, 정당화 요구 조건에서도 

금전적 점화에 의하여 타협효과가 약간 감소

하고 유인효과가 약간 증가하여 정당화 비요

구 조건과 비슷한 방향의 효과가 나타났다.

연구의 기여도와 시사점

본 연구는 돈에 대한 생각이 소비자가 제품 

선택과업을 수행하기 위한 해석수준 및 선택

결과에 미치는 영향을 살펴보았다. 기존 연구

와 달리(Hansen et al., 2013; Vohs et al., 2006), 

정당화 요구 조건을 함께 포함하여 금전점화 

효과가 지속되는가를 검증하였다. 분석결과 

정당화 요구 조건에서 금전점화의 효과가 크

게 약화되는 현상을 살펴볼 수 있었다. 또한, 

Hansen 등의 연구가 제품 평가 혹은 고차원해

석수준 유도 등 단순히 정보처리과정에 한정

하여 금전점화의 영향력을 분석하였지만, 본 

연구는 선택결과에서 금전점화 효과가 재현될 

수 있는가를 분석하였다. 상황적 효과를 나타

내는 대표적 과업인 타협대안 및 비대칭적 지

배대안이 존재하는 과업을 이용하여 금전점화 

효과가 선택상황에서 유지될 수 있는 강력한 

것인지를 검증하였다.

분석결과를 바탕으로 본 연구의 이론적 시

사점을 다음과 같이 정리할 수 있다. 먼저, 정

당화가 요구되지 않는 상황에서 금전점화조건

에서 타협효과 감소 및 유인효과 증가가 나타

난 것은 돈에 대한 생각에 의하여 소비자들이 

고차원 해석수준의 정보처리방식을 채용한 것

으로 판단할 수 있다(Hansen et al., 2013). 세밀

한 정보처리과정을 거치고 속도가 느린 System 

II의 특징을 보이지 않았으며, 통합적이고 직

관적이지만 속도가 빠른 정보처리과정인 

Systems I에 의하여 나타난 결과와 유사하다

(Dhar & Gorlin, 2013; Kahneman, 2003).

또한, 사회적 요인이 중요한 상황에서 금전

점화 효과가 크게 약화되는 방향으로 작동한 

것을 알 수 있다. 본 연구의 정당화 요구 조

건에서 금전점화가 타협효과 및 유인효과에 

미치는 영향이 크게 완화되었다. 이 결과는 

소비자들이 금전 혹은 사회적 시스템 중에서 

1가지에 의존한다는 연구결과와 일치한다(Lea 

& Webley, 2006; Zhou, Vohs, & Baumeister, 

2009). 사회적 영향력과 금전효과가 서로 상충

하여 효과가 희석된 것으로 볼 수 있으며, 일

부 연구에서 소비자들이 사회적 영향력에 저

항하거나 위협을 느껴서 크게 반발하여 반대 

방향의 효과를 보이는 것(Liu, Smeester, & Vohs, 
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2012)과 차이가 있다. 만약 Liu 등의 연구와 

같이 반발효과가 나타났다면, 본 연구의 분석

결과와 다르게 정당화 요구 조건에서 정당화 

비요구 조건에 비하여 타협효과 감소 및 유인

효과 증가가 더욱 크게 나타났어야 한다. Liu 

등에 의하면 정당화 요구 조건에서 사회적 영

향력에 반발하면서 금전점화 효과가 증폭될 

것이기 때문이다.

정당화 요구 조건에서 정당화 비요구 조건

에 비하여 타협효과 및 유인효과가 모두 증가

한 점은 여러 연구에서 지속적으로 나타났던 

강력한 효과이다. 이 결과는 Dhar와 Gorlin이 

제시한 타협효과와 유인효과가 나타나는 원인

의 해석에 대하여 심각한 문제를 제기한다. 

Dhar와 Gorlin에 의하면 타협효과는 세밀한 정

보처리과정 및 보상적 규칙 등이 요구되는 

System II에 의한 것이며 유인효과는 직관적 

정보처리과정 및 비보상적 규칙(사전편찬 

lexicographic 방식 등)의 System I의 결과이다. 

이들에 해석에 의하면 System II가 작동할 때

에 타협효과 증가하고 유인효과가 감소해야 

한다. 기존 연구(Simonson, 1989; Simonson & 

Tversky, 1992 등)에 의하면 정당화 요구 조건

은 시간이나 노력이 많이 소요되고 세밀하고 

정교한 정보처리과정을 거치기 때문에 System 

II가 작동하는 상황이라고 볼 수 있다. 하지만, 

본 연구의 정당화 요구조건(즉, System II의 상

황)에서 타협효과 증가와 함께 유인효과 증가

가 동시에 나타났다. 정당화 요구조건과 같이 

사회적 요인이 강력한 상황에서는 System II가 

작동하여도 다른 사람에게 합리화가 용이하다

는 이유 때문에 비대칭적 지배대안에 대한 유

인효과가 증가될 수 있다. 정당화 요구 상황

에서 정교한 의사결정을 수행하여도 유인효과

가 증가할 수 있다는 사실은 System II의 작동

과 유인효과 감소를 단순하게 관련짓는 주장

에 지나친 일반화의 문제가 있다는 것을 보여

주는 좋은 반례(counter-example)이다.

다음에서 실무적 시사점을 살펴보기로 하

자. 먼저, 돈에 대한 생각만으로 소비자의 사

고방식뿐만 아니라 선택결과까지 차이가 나타

날 수 있다는 연구결과에 마케팅 담당자들이 

관심을 가질 필요가 있다. 직접 금전을 접하

는 상황은 물론이고 금전과 관련된 생각을 할 

때에도 타협대안에 비하여 극단대안(예를 들

어 한 가지 속성이 우수한 특징을 가진 대안)

을 선택하는 성향이 높아지거나, 열등한 대안

에 비하여 매력적으로 보이는 비대칭적 지배

대안 선택에 의한 유인효과가 증가할 수 있다. 

금액이 큰 부동산을 거래하거나 가격이 높은 

제품을 구매하거나 급여를 확인하는 시점과 

같이 직접 큰 금액의 돈을 접하는 상황 혹은 

큰 금액을 대한 생각에 의해서 확실한 장점을 

가진 극단대안(타협대안 대신에) 혹은 다른 대

안보다 확실하게 우월한 지배대안 등이 선택

될 가능성이 높아질 수 있다.

한편, 마케팅 담당자들이 직접적인 방법을 

통하여 소비자들이 금전에 대한 생각을 하도

록 유도할 수 있다. 예를 들어서 큰 금액을 

받을 수 있는 경품행사를 수행하거나 광고상

황에서 큰 금액의 돈을 보여줄 수 있다. 또한, 

큰 금액을 벌 수 있는 여러 가지 방법을 제시

하는 방법 등에 의하여 극단대안 혹은 확실한 

지배대안 등 특정 유형의 대안에 대한 선택확

률을 높일 수 있을 것이다. 반대로 마케팅 담

당자들이 돈에 대한 생각에 의하여 이미 영향

을 받은 소비자에게 적절한 대안을 제시하는 

효과적인 방식을 채택할 수 있다. 돈에 대한 

생각에 의하여 소비자들이 고차원 해석수준을 

채용하거나 유능감이 높아져 있다는 것을 파
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악하면 비대칭적 지배대안이나 확실한 우위가 

있는 극단대안(중간에 위치한 타협대안이 아

닌)을 제시하여 성공적으로 거래를 진행할 수 

있을 것이다.

정당화요구 조건과 같은 사회적 요인에 의

하여 금전적 상기효과가 감소하는 점을 주목

할 필요가 있다. 본 연구결과에 의하면 금전

에 대한 생각이 선택결과에 미치는 효과는 사

회적 영향요인이 그다지 중요하지 않은 상황

에서 주로 나타날 수 있다. 공공적인 상황 혹

은 다른 사람들에 자신의 제품을 설명해야 하

거나 협력이 요구되는 상황에서 금전에 대한 

생각에 의하여 나타나는 타협효과 감소와 유

인효과 증가 등 선택에 미치는 효과를 기대하

기 어려울 것이다. 돈에 대한 생각에 의한 효

과가 사회적 요인이 중요한 상황에서 사라지

거나 크게 감소할 가능성이 크기 때문이다. 

대신에 개인적 상황이나 독립적으로 선택하는 

상황에서는 금전과 관련된 생각이 선택에 미

치는 영향력이 높아질 것이라고 예측할 수 있

다.

연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 금전에 대한 생각이 타협효과와 

유인효과에 미치는 영향에 대하여 사회적 영

향력이 중요한 정당화 요구 상황을 추가하여 

살펴보았다. 금전효과가 해석수준에 미치는 

영향과 사회적 영향력에 의한 희석효과에 한

정하여 연구를 수행하였지만, 금전적 생각의 

효과가 다른 요인을 유발하면서 다차원적인 

영향력을 행사할 수 있다. 예를 들어 돈에 대

한 생각에 의하여 나타나는 자신에 대한 유능

감, 자원을 획득할 수 있는 권력의 느낌, 돈을 

획득하고자 하는 욕망이나 부담감 등이 소비

자 선택에 미치는 영향을 생각해 볼 수 있다. 

본 연구가 돈에 대하여 상기할 때에 해석수준

이 높아지는 사실과 사회적 영향력에 의한 희

석효과에 초점을 맞추어 연구를 수행하였지만 

현재 다루지 않았던 다양한 측면의 효과를 기

대할 수 있다.

또한, 돈에 대한 생각에 의한 영향을 주제

로 수행되었던 많은 연구(예를 들어, Liu et al. 

2012; Vohs et al., 2006; Zhou et al., 2009 등)을 

정당화 요구 상황 등 사회적 요인이 중요한 

다양한 상황으로 확장하여 연구를 수행할 필

요가 있다. 돈에 대한 생각에 의하여 나타나

는 효과가 비교적 명확한 편이지만 이에 대한 

경계조건(boundary condition)을 찾아볼 필요가 

있다. 위에 언급한 돈에 대한 생각의 여러 가

지 효과와 더불어 경계조건을 탐색하는 연구

에 의하여 돈에 대한 생각이 정보처리 및 의

사결정에 미치는 영향에 대한 이론적, 실무적 

이해가 더욱 깊어질 수 있을 것이다.

금전적 생각의 효과를 본 연구에서 다룬 

타협효과와 유인효과를 넘어서 다양한 유형

의 소비자 의사결정상황으로 확대하여 연구

를 진행할 수 있을 것이다. 예를 들어, 배경

에 의한 대조(Khan et al., 2011), 준거점 효과

(Pocheptsova, Amir, Dhar, & Baumeister, 2009), 

선택연기(Dhar & Simonson, 2003), 위험추구 성

향(Kahneman & Tversky, 1979), 시간적 차이가 

있는 의사결정(inter-temporal choice) 등 여러 가

지 선택상황으로 확대할 필요가 있다. 또한, 

본 연구가 금전적 생각이 해석수준에 미치는 

영향에 집중하여 논리적 근거를 마련하였으나 

조절초점 등 다른 변수에 미치는 영향을 포함

하여 연구를 진행할 필요가 있다.

마지막으로 선택과업에서 고려하는 제품의 

속성을 다양화하여 연구를 진행할 필요가 있
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다. 본 연구는 타협대안 및 비대칭적 지배대

안이 포함되는 상황에서 가격을 제외하고 선

택대안을 구성하였다. 하지만, 가격이 다른 여

러 제품 중에서 선택을 수행하는 것이 훨씬 

일반적이고 실제적인 상황일 뿐만 아니라 

가격이 추가되는 상황에서 어떤 차이가 발

생할 것인가 하는 주제가 이론적으로도 중

요하다. Trope과 Liberman(2003; 2010) 및 Dhar

와 Kim(2007) 등에 의하면 가격은 실행가능성

이 높고 품질이나 관련 속성은 바람직성과 관

련이 높다. 이와 같은 속성들은 해석수준과 

밀접한 관련이 있어서 실행가능성은 저차원해

석수준, 그리고 바람직성은 고차원해석수준에 

영향을 미친다. 금전적 사고의 효과가 가격, 

품질 등 바람직성과 실행가능성에 차이가 있

는 다양한 속성이 존재할 때에 어떤 효과가 

나타날 것인가를 살펴보는 것도 큰 의미가 있

다. 이와 함께, 쾌락적, 실용적 속성에 의한 

차이(Wertenbroch & Dhar, 2000) 및 관련 변수

인 죄책감(Kivetz & Simonson, 2002)에 영향을 

미치는 속성 등을 이용하여 추가적인 연구를 

수행할 필요가 있다.
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The Effects of Money and Accountability on Consumer Choices

- Focusing on Compromise and Attraction Effects

Jinyong Lee                    Seoah Kim

School of Business Administration, Chung-Ang University

This study deals with the issues of how money reminders would influence choice results and of whether 

the effect might be diluted in accountability or justifiability contexts. In particular, we focus on 

compromise and attraction effects due to a compromise alternative and an asymmetrically dominating 

alternative, respectively. The results show that the money prime decreases the compromise effect but 

enhances the attraction effect. We infer that these results occur in high level construals induced by 

money-related thoughts. Further, we find that the effects of the money prime are diluted in the 

accountability condition in which social factors are more important. We discuss both theoretical and 

practical implications of the results. 

Key words : money reminder, money prime, compromise effect, attraction effect, compromise alternative, asymmetrically 

dominating alternative, accountability, justifiability
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