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본 연구는 소비자행복과 련된 개인 특성과 소비맥락, 소비유형을 악함으로써 소비상황

에서 소비자행복을 향상시킬 수 있는 요인을 살펴보았다. 연구결과, 첫째, 독립 자기해석

소비자는 소비의 개인맥락에서 소비를 할 때 더 행복하고, 상호의존 자기해석 소비자는 공

유맥락에서 소비를 할 때 더 행복한 것으로 나타났다. 둘째, 독립 자기해석 소비자는 개인

맥락에서 물질소비를 할 때 경험소비 때처럼 행복하 고, 셋째, 상호의존 자기해석 소비자

는 공유맥락에서 물질소비를 할 때 경험소비 때처럼 행복하 다. 본 연구결과는 소비자행복

을 극 화하기 해서는 소비자 개인의 자기해석 수 에 따라 강조해야하는 소비유형과 소

비맥락이 상이함을 시사한다.

주제어 : 물질소비, 경험소비, 공유맥락, 개인맥락, 자기해석, 소비자행복
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소비자가 물질 풍요를 리게 되면

서 물질 구매를 넘어선 경험의 구매에 한

심이 증가하고 있다. 공연 술, 여가, 스포

츠, 화 람, 음악감상, 게임 등을 포함하는

경험소비는 물질소비에 비해 행복감과 즐거움

을 더 가져다주며, ‘좋은 삶’을 하는데 필

수 인 부분으로 알려져 있다(Van Boven,

2002). 물건을 소유하는 소비보다 경험을 소비

하는 행 가 소비자행복 증진에 깊은 기여를

한다는 사실 한 Van Boven과 Gilovich(2003),

Caprariello와 Reis(2013) 등의 선행연구를 통해

밝 졌다. 따라서 소비유형 즉, 경험 는 물

질소비에 따라 왜, 어떠한 경우에 소비자행복

에서 차이가 발생하는지, 언제나 경험소비가

물질소비보다 더 높은 행복을 주는지 등을 심

층 으로 연구해보는 것은 의미가 있을 것이

다.

한편 인간은 계 속에서 자신의 가치를 확

인하고 행복과 만족을 느끼곤 하는데, 소비생

활에서도 소비가 다른 사람에게 보여 지고,

공유되며, 사회 자아를 반 하고, 사회 상

호작용을 도울수록 소비자의 행복이 증진된다

는 것이 다수의 연구에 의해 밝 졌다(Brucks,

2012). 한 자신의 경험을 다른 사람과 나

는 것이 행복을 더 강화시키는 것으로 나타났

다(Jaremka, Gabriel, & Carvallo, 2011). 이에 따

라 자신의 소비를 다른 사람과 공유함으로써

소비에서 오는 행복의 수 이 달라질 수 있고,

이러한 차이가 소비유형과 개인차에 의해서도

함께 향을 받을 수 있다고 상된다. 특히

개인이 자신과 사회를 분리해서 생각하는지,

자신과 사회 혹은 타인을 불가분의 계로 생

각하는지에 따라서 소비의 공유에 한 반응

이 차이를 보일 가능성이 있다. 즉, 자신과 사

회 타인을 분리시키는 소비자의 경우, 소

비를 공유하는 것에 거부감을 보일 수 있고

반면, 자신과 사회 타인을 하나로 이어진

다고 생각하는 소비자의 경우, 소비를 공유하

거나 함께 소비하는 생활을 더 선호하고 행복

하게 느낄 수 있다. 따라서 소비자행복에

한 심층 이해를 해 소비의 공유와 자기해

석 수 의 향력에 주목하는 것은 요하다.

지 까지 소비자행복에 있어 소비유형의 효

과를 검증한 연구는 진행되었지만, 소비유형

이외에 소비자행복에 향을 주는 다양한 변

수에 한 연구는 논의되어야할 요한 분야

이지만, 이에 한 연구가 많지 않은 실정이

다. 더욱이 소비의 공유성에 한 연구는 미

흡한 실정이기 때문에, 자기해석이 소비유형

소비맥락과 결합함으로써 소비자행복에 어

떠한 향을 미치는지 연구할 필요가 있다.

따라서 본 연구의 주안 은 개인차 변수인 자

기해석 수 에 따라서 소비유형(경험과 물질)

과 소비맥락(공유와 개인)이 소비자행복에 미

치는 향을 살펴보는 것이고, 어떤 조건에서

보다 높은 수 의 소비자행복을 달성할 수 있

는지에 한 이해를 제공하고자 한다.

소비유형

소비유형을 개인이 가지는 의도에 따라

두 가지로 분류할 수 있다. Van Boven과

Gilovich(2003)에 따르면, 경험소비의 주된 목

은 삶의 경험을 얻는 것이다. 삶의 경험이란

살면서 겪는 사건 혹은 일련의 사건을 말한다.

한편 물질소비는 물질 재화를 얻는 것이 주

목 인데, 유형의 만질 수 있는 물체를 소유

물로 간직하는 것을 말한다. 를 들어, 에베

스트 하이킹이나 유럽여행은 경험으로 여길

것이며, 손목시계나 가방, 보석은 소유물로 여
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길 것이다. 련하여 목 을 기반으로 유형을

분류한 연구가들은 의도에 따라 제품유형을

즐거움을 진하는 목 을 갖는 쾌락재와 실

용 -기능 인 목 을 취하는 실용재로 구

분하기도 하 다(Dhar & Wertenbroch, 2000;

Kivetz & Strahilovitz, 2000).

Van Boven과 Gilovich(2003)의 연구를 시발

으로 경험소비와 물질소비에서 나타나는 소비

자행복에 한 연구가 다양하게 진행되었다.

특히 이들은 두 가지 소비유형과 행복 간의

계를 검증했는데, 그 결과 삶의 경험을 소

비하는 것이 물질 소유물을 소비하는 것보

다 더 큰 행복감을 다고 설명하며, 경험에

투자했을 때 물질 소유물에 투자했을 때보

다 더 행복한 삶을 살 것이라고 제안하 다.

이러한 소비유형에 따른 소비자행복 차이에

한 원인을 규명하기 한 후속연구가 다양

한 측면에서 이 졌다. 를 들어, 물질 소유

와 비교했을 때 경험은 심리 인 만족감을

가능성이 더 높고(Howell & Hill, 2009), 경험에

서 오는 쾌락은 더 오랫동안 지속되는 특징을

갖고 있기에 사람의 쾌락 응속도가 느리다

(Nicolao, Irwin, & Goodman, 2009). 한 사람은

자신이 한 경험을 근거로 자기를 정의하는 경

향이 있는데(Carter & Gilovich, 2012), 부분의

자기개념이 경험에 의해서 만들어지기에 경험

소비가 물질소비에 비해 정 인 자기정체성

에 향을 것으로 본다(Thomas & Millar,

2013). 경험은 실제 경험을 하는 순간보다 기

억 속에서 호의 으로 재구성되는 경향이 있

고(Mitchell, Thompson, Peterson, & Cronk, 1997),

지나간 안에 한 비교가 어려운 데에 반해

물질소비에 한 만족은 구매하지 않은 옵션

에 한 생각으로 인해 만족이 약화될 가능성

이 높다(Carter & Gilovich, 2010). 이러한 경험

의 특성으로 인하여 경험소비가 물질소비에

비해 더 높은 행복을 발생시킨다고 설명하

다.

한편 많은 양의 돈과 시간이 물질 소유물

을 갖기 해 사용되고 있지만(Franco, 2004),

Fromm(1976)은 물질을 획득하는 것은 행복을

주기도 하지만 자기실 과 행복을 해할 수

도 있음을 지 하 다. 한 Hellevik(2003)와

Frank(2005)는 부유한 서방국가를 상으로 물

질소유의 증가가 행복의 증가와 련이 없음

을 확인하 다. Kasser과 Ahuvia(2002)는 소유를

요하게 생각하지 않는 사람에 비해 물질소

유를 요하게 생각하는 사람일수록 더 낮

은 행복과 정신 건강을 갖는다고 하 고,

Myers(2000)는 물질 목표를 추구하는 것이

사회 이거나 정서 인 목표를 충족시켜주지

못한다고 제안하 다.

Carter와 Gilovich(2010)는 물질소비보다 경험

소비가 지속 인 행복을 주는 원인으로 경험

이 소유보다 덜 비교 평가되어 소비되기 때문

이라고 지 한다. 행복한 사람이 사회 비

교에 의한 에 더 게 향을 받듯이

(Lyubomirsky & Ross, 1999), 어떤 특정 구매로

인한 즐거움은 가능한 다른 옵션과의 비교에

있어서 게 향을 받을 것으로 본다. 이러

한 근거에 의해 경험소비로 인해 유발되는 즐

거움은 취할 수 있었던 다른 경험과의 비교에

향을 덜 받고, 이에 반해 물질소비로 인한

즐거움은 가질 수 있었던 다른 소유물과의 비

교에 더 향을 받을 것으로 보았다. 그 이유

는 소유물의 물질 특성이 비교에 더 용이하

고, 비교가 용이하기에 지나간 옵션에 한

후회에 더 민감하게 반응할 수 있기 때문이다

(Gilovich & Medvec, 1995). 반면 경험은 암시하

는 측면이 강해 소유보다 비교하기 어렵고,
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경험은 기억으로 들어오기에 소유물보다 더욱

나 자신의 한 부분이 되어서 안 경험과의

비교가 아니라 자신의 기 으로 체험되고, 기

억되며, 평가된다(Carter & Gilovich, 2010).

한편 Thomas와 Millar(2013)는 소비유형과 행

복의 계를 검증하기 해 소비유형이 자기

에 미치는 향과 인 계에 미치는 향이

소비유형과 행복 간 계에 미치는 매개효과

사회 지 의 조 효과를 살펴보았다. 이

들은 물질소비보다 경험소비가 자기성장과 발

에 기여를 하기에 경험소비가 더 의미 있게

비춰진다고 말하고(Kasser, 2002), 경험소비가

사회 을 더 진시키고, 타인과의 상호

작용을 포함하며, 이러한 사회 상호작용이

행복을 증진시킨다고 제시하 다. 더불어 선

행연구에서 사회 지 가 낮은 사람일수록

높은 사람에 비해 물질구매에서 더 행복하

다는 것이 밝 졌는데, 이는 사회 지 가

낮은 사람일수록 소유를 사회 지 향상의

도구로 사용하기 때문이라고 보고 있다.

Sangkhawasi과 Johri(2007) 역시 낮은 수입의 사

람은 높은 지 를 얻기 해 물질 소유물을

습득한다고 말한다.

한 Nicolao 등(2009)은 Van Boven과 Gilovich

(2003) 연구에서의 정 물질소비보다 정

경험소비가 참가자에게 더 큰 행복을 유발

한다는 결과를 근거로 부정 소비상황의 경

우, 경험소비는 물질소비에 비해 이 이 없고

오히려 물질소비가 더 큰 행복을 발생시킬 수

도 있음을 확인하 다. 한 이들은 물질주의

성향을 측정해 소비유형 간 차이에 한 효과

를 살펴보았는데, 낮은 물질주의자의 경우

정 구매상황에서는 경험소비에서 행복수

이 높지만, 부정 구매상황에서는 물질소비

에서 행복수 이 다소 더 높았다. 반면 높은

물질주의자의 경우, 소비의 결과가 정 일

때 물질소비가 경험소비만큼 높은 행복을 주

는 것을 보여 정 물질소유에 크게 행복해

하 고, 부정 결과일 때 경험소비보다 물질

소비에서 더 낮은 행복을 보 다(기 가 큰

만큼 실망이 큰 결과). 아울러 소비유형에 걸

쳐 쾌락 응속도를 측정해 물질소비에서 쾌

락 응속도가 더 빨랐음을 확인하 다. 소비

유형은 쾌락 응에 향을 수 있는데

(Raghunathan & Irwin, 2001), 경험은 기억을 통

해 과거 즐거운 경험을 지속 으로 즐길 수

있어서 쾌락 응에 덜 민감하다고 볼 수 있다

(Van Boven & Gilovich, 2003).

더 나아가 Bhattacharjee와 Mogilner(2013)는

경험의 유형을 분류하여 일상 인 경험과 비

일상 인 경험에 따른 소비자행복을 연구하

다. 일상 인 경험은 흔히 빈번하게 일어나고

일상의 범 에서 발생하는 경험을 뜻하고, 비

일상 인 경험은 드물게 일어나 빈도가 낮고,

일상의 범 를 벗어나는 경험을 일컫는다. 더

불어 행복에 한 나이의 역할도 함께 확인하

는데, 실험결과, 은 사람일수록 일상 경

험보다 비일상 경험에서 더 큰 행복을 느

고, 나이가 들수록 일상 경험에서 상하는

행복이 차 증가하는 것을 확인하 다.

소비맥락

많은 연구에서 사회 계가 행복에서

향력 있는 원인임이 밝 졌다(Diener &

Seligman, 2002; Leary & Baumeister, 2000;

Lyubomirsky, King, & Diener, 2005; Reis &

Gable, 2003). 강한 사회 계(가족, 배우자

등)가 정신 행복에 필수 요인이기에(Diener

& Seligman, 2004; Myers, 2000), 사회 계성
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과 행복은 연 이 깊다. 사회 상호작용은

정 감정과도 연 되는데(Watson, Clark,

McIntyre, & Hamaker, 1992), 타인과 함께 한

활동이 있는 날에 사회 활동이 없었던 날에

비해 정 감정이 더 높게 발생하 다. 자

신의 경험을 타인에게 말하는 것은 경험 자체

가 감정보다도 더 높은 정 감정을 유

발하는 것으로 나타났고(Reis, Smith, Carmichael,

Caprariello, Tsai, Rodrigues, & Maniaci, 2010), 타

인에게 자신의 경험을 공유하는 순간 행복은

강화된다(Jaremka et al., 2011). 따라서 행복증

진을 해 사회 계와 상호작용이 요함

을 알 수 있다. Argyle(1999)는 정 인 사회

상호작용이 행복의 주요 원천임을 시사한

다. 그는 많은 경험소비는 가족과 같은 다른

사람과의 활동을 의미한다고 하면서, 이러한

정 경험이 행복의 근간과 연 될 수 있다

고 제안하 다. 이 듯 인간은 본질 으로 사

회 존재이기에 다른 사람과의 계, 공유,

공감, 약속을 통해서 행복을 느끼고, 이러한

행복은 사회 혹은 다른 사람과의 계와 상호

의존 으로 작용한다고 말할 수 있다.

한편 공유는 말하는 사람에게 정 감정

과 행복을 발생시키고(Gable, Reis, Impett, &

Asher, 2004), 말하는 사람으로 하여 그 일을

다시 체험하게 하는 효과를 주며, 말하는 사

람과 듣는 사람 모두에게 기억할만한 인상

인 일로 만들어 주기에(Langston, 1994), 행복증

진에 요한 역할을 할 수 있다. 경험이 갖는

공유성을 살펴보면, 공유된 활동은 물질 인

소유물보다 행복증진에 필요 요소인 소속욕구

를 만족시킨다(Howell & Hill, 2009). 특히 경험

소비는 자연 으로 사회 상호작용 형식을

포함하는데, 물론 옷을 구매할 때도 타인과

함께할 수 있지만 경험소비의 주요 특징( 를

들어, 데이트와 운동)은 그 자체의 형식 속에

서 다른 사람과 상호작용 하는 것이라고 할

수 있다. 따라서 경험소비는 본질 으로 사회

상호작용을 필요로 한다고 볼 수 있고

(Thomas & Millar, 2013), 다수의 연구에서 이러

한 사회 상호작용의 증가가 행복증진과 연

된다고 밝 왔다(Kasser, 2002; Oishi & Koo,

2008).

소비의 사회 결과가 행복의 열쇠라는 가

정은 삶의 경험이 갖는 사회맥락이 그 상황에

서 개인이 느끼는 의미와 정서 상태에 향을

다는 사실에서 설명될 수 있다(Reis, 2008;

Reis, Collins, & Berscheid, 2000). 본래 상황

이라고 가정하는 많은 심리과정이 계맥락을

조작할 때 변하는 것으로 나타났다(Reis, 2008).

동일한 시각에서, 소비상황에서 계맥락을

조작하여 경험과 소유에 해 행복을 느끼게

하는 연구도 가능할 것이다(Caprariello & Reis,

2013). 실제로 Kuhnen과 Oyserman(2002)는 실험

에서 복수와 단수의 명사를 참가자에게 제

시함으로써 사회연결성을 화하 다(‘우리’,

‘우리의’ vs. ‘나’, ‘나의’). 다른 사회연결성

화방식으로는 참가자로 하여 개인의 이익

혹은 조직과 련된 동기부여를 하는 이야기

를 읽게 하는 방법이 있다(Ahluwalia, 2008;

Jain, Desai, & Mao 2007; Krishna, Zhou, &

Zhang, 2008). 그러므로 경험은 특성상 다른

사람을 포함하지만, 물질 소유는 자기 지향

동기와 연 되어서 다른 사람의 여로부

터 오는 행복을 향상시키기 어렵지만, 연구설

계를 통해 상 속 계맥락을 명시할 수 있

다(Reis, 2008). 따라서 실험에서 소비상황의 맥

락을 제시하고, 제시된 맥락과 소비유형을 혼

합해 참가자가 소비유형과 맥락의 통합 상황

에서 느끼는 소비자행복을 측정할 수 있을 것
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이다.

Caprariello와 Reis(2013)의 연구에 따르면, 경

험은 타인과 공유하는 경향이 높은 반면 물질

의 소유는 타인과 공유하려는 경향이 낮고 혼

자서 사용하려는 경향이 높다. 한 이들은

물질소비라도 사회 상호작용을 한 목 이

라면 사회 인 목 이 아닌 물질 소유물에

비해 사람을 더 행복하게 할 수 있다고 주장

한다. 더불어 다른 사람이 함께하지 않는 경

험소비는 물질 소비보다 더 높은 행복을 주

지 못한다고 지 하며, 사회 계를 포함하

고 증진하는 경험소비일 때 비로소 물질소유

보다 더 높은 행복을 다는 것을 보여주었다.

이들은 사회 계와의 상호작용이 행복에

미치는 요성이 크기에 물질주의-경험주의

차원에서 행복을 상하는 것보다 사회 -개

인 차원에서 행복을 견하는 것이 더

하다고 제안한다.

자기해석

소비자행복은 자기해석 수 과도 한

련을 가질 수 있다. 자기해석 수 은 자신이

속한 환경에서 다른 사람과의 계에 해서

생각하는 것과 이와 련된 감정과 행동의 총

체라고 할 수 있다(Singelis, 1994). 즉 자기가

타자와 분리되어 있거나 연결되어 있다고 생

각하는 정도를 말한다. 자기해석 수 은 주어

진 환경과 맥락에 따라 소비자행복에 상이한

결과를 낳을 수 있다. 자기해석 수 은 자신

과 사회가 독립 이라고 지각하는 독립 자

기해석 수 과 자신과 사회가 상호의존 이며

련되어 있다고 생각하는 상호의존 자기해

석 수 으로 나 수 있으며, 각각의 해석수

에 따라 인지, 태도, 행동, 감정에 많은

향을 다.

먼 독립 자기해석자는 스스로를 자율

이고 타인과 구분된다고 생각하는 자기개념을

가지고 있으며, 개인이 독특하다는 내 신념

을 갖고 있고 자신만의 독특한 권리, 요구 등

을 드러내는 행동을 하려고 한다(Markus &

Kitayama, 1991). 독립 자기는 사회 맥락에

서 분리되어 단일하고 안정 인 자기로 정의

되며, 이 성향이 강한 개인은 자신의 능력, 사

고, 감정 등의 내 속성에 민감하고, 자기표

을 시하고, 직 인 의사소통 방식을 선

호한다. Hardin, Leong Bhagwat(2004) 한

독립 자기해석자의 일 이고 안정 인 자

기는 자기발 , 자율성, 독특성을 가치 있게

단한다고 말한다. 이들도 사회 환경에 반

응을 보이나, 반응은 자기의 내 속성을 표

할 최상의 방법을 결정짓기 한 략일 경

우가 많다(Markus & Kitayama, 1991).

한편 상호의존 자기해석이 높은 사람은

자신을 사회 계 속에서 정의하며, 자신의

행동이 타인의 행동과 불가분의 계에 있다

는 신념을 가지고 있다(Markus & Kitayama,

1991). 상호의존 자기는 사회맥락에 따라 유

연하고 가변 인 성격을 가지며, 사회 지

역할 계 등의 외 속성에 민감하고, 개

인의 독특성보다 집단에서의 조화를 추구하며,

간 인 의사소통 방식을 선호한다. 상호의

존 자기해석자는 집단에 소속되려고 하며

당한 사회 계에 놓여있을 때 자기가 가장

의미 있고 완 하게 된다. 따라서 이들은 타

인의 의견과 생각에 주의를 기울이고 좋은 사

회 계를 유지하는 것을 시한다. 주로

가족, 친구와 같이 자신과 공통 운명을 나

는 내집단 구성원에 심을 가지며 독립

자기해석자처럼 내 속성을 표 하기는 하지
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만 특정 상황에 한정되며 때로는 악하기 어

렵고 신뢰할 수도 없다(양윤, 김민재, 2010).

자기해석 수 은 개인이 속한 문화 , 환경

맥락에 의해 그 차이가 발생된다. 독립

자기해석은 주로 서양문화권에서 나타나는데,

타인으로부터의 독립, 분리를 추구하고 개별

성과 독특성을 강조한다. 반면 상호의존 자

기해석은 주로 동아시아 문화권에서 나타나는

데, 타인과의 조화, 융합을 추구하고 연계성

과 계를 강조한다(Markus & Kitayama, 1991;

Wang & Mowen, 1997). 이를 테면, 서구 개인

주의 문화의 사람은 사람을 맥락의 향력으

로부터 자율 인 존재로 인식하고, 동양 집단

주의 문화에서는 사람을 살아가는 구체 맥

락에서 정의하는 경향이 있다(Cousins, 1989).

나아가 Kitayama, Duffy, Kawamura Larsen

(2003)에 따르면, 동양계 미국인은 유럽계 미

국인보다 상 으로 맥락 인 임을 통해

사고하는 경향이 있다. 한편 Singelis(1994)와

Triandis(1995)는 한 문화에서도 개인주의와 집

합주의, 독립 자기개념과 상호의존 자기

개념과 같은 자기개념의 문화 성향에 개인

차가 존재하기 때문에, 민족 인 기원과 상

없이 독립 혹은 상호의존 의 자기해석을

갖는다고 주장하 다.

Zhang과 Gelb(1996)의 연구에서, 독립 자

기해석자와 상호의존 자기해석자로 구분해

개인 지향 가치메시지와 집단 지향 가치

메시지를 제시한 결과, 독립 자기해석자는

개인 지향 가치메시지에 해서, 상호의존

자기해석자는 집단 지향 가치메시지에

해서 고태도 랜드태도가 높았다.

한 연구자들은 자기해석이 인지, 정서, 동기,

행동 등 개인의 거의 모든 역에 향을

다고 주장하는데, 그 에서도 자기해석과 정

서의 계를 살펴보면 자기해석의 차이에

따라 정서의 선행조건과 속성, 연결행동 등

이 달라진다고 한다(Triandis, 1989; Markus &

Kitayama, 1991). 이와 같은 자기해석과 정서의

계에 따라 자기해석 수 에 의한 개인의 행

복수 한 향을 받고 이에 따른 차이도

발생할 것으로 상된다.

연구들을 바탕으로 독립 자기해석을

하는 사람에게 타인은 사회비교나 자기타당화

를 해 요한 반면, 상호의존 자기해석을

하는 사람에게 타인은 자기가 연결되고 조화

되며 동화되는 상황속의 요한 부분으로 자

리 잡기에, 타인이 갖는 요성의 정도와 수

은 자기해석에 따라 달라진다(양윤, 김민재,

2010). 따라서 독립 자기해석자는 타인과의

계 공유에 한 욕구가 낮지만, 상호의

존 자기해석자는 타인과의 계 공유에

한 욕구가 높다고 추측할 수 있고, 이와 같

은 자기해석 수 의 특성 차이는 소비상황에

서 발생하는 공유로 인해 느끼는 소비자행복

수 에서 차이를 야기할 가능성이 있다.

본 연구에서는 자기해석 수 에 따라 소비

자행복 수 이 상이할 것으로 가정하고, 소비

자행복에 향을 미치는 소비유형과 소비맥락

의 역할을 보다 상세하게 살펴볼 것이다.

소비자행복

사람은 행복하기 해 많은 노력을 기울이

는데, 그 소비생활에서도 행복한 소비를

하기 해 노력한다. Van Boven(2002)은 행복

감과 즐거움을 경험하고자 돈을 소비하는 것

은 소비자 삶의 요한 일부라고 하 다.

Desmeules(2002)는 소비자행복이 만족과 실망,

웃음과 물, 즐거움과 고통을 통합하는 원
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한 감정이라고 말하면서, 삶의 일반 행복이

소비 역에 반 된 것이 소비자행복이라고 정

의하 다(Cherrier & Munoz, 2007). Van Boven과

Gilovich(2003), Caprariello와 Reis(2013), Nicolao

등(2009)의 연구들에서는 주 행복을 행복

으로 정의하고 소비로 인해 발생된 주 행

복감을 소비자행복으로 본다. 이러한 주

행복의 특징에 미 본다면, 소비자행복은 어

떠한 상황(소비)으로 인해 유발된 상태에 한

개인의 주 단일 것이다. 한 남승규

(2012)는 소비자가 소비생활을 하면서 체험하

는 행복을 소비자행복이라고 하 고, 미

(2011)은 소비자행복은 소비라는 총체 인 경

험으로 인해 유발된 정 감정 그리고 인지

평가를 종합하여, 소비자 스스로 자신이

얼마나 정 상태에 있는가에 해 평가하

고 단하는 주 행복의 수 이라고 정의

하 다.

소비의 유형과 상에 따라 소비자행복도

향 받을 수 있다. Scitovsky(1976)는 소비자가

결과 으로 편안함은 주지만 즐거움을 주지

못하는 집이나 자동차와 같은 물질 소유물

을 주로 사기 때문에 소비가 행복에 부정 인

향을 다고 하 다. Esterlin(2003) 한

상에 투자하는 것은 행복에 아무런

향을 주지 못한다고 주장한다. 반면 Scitovsky

(1976)은 휴가와 콘서트 같은 문화 경험은

즐거움을 선사한다고 말하고, Haidt(2006)는 사

람은 모으거나 축 하는 것을 이고, 휴가와

같이 즐거운 활동을 소비하는 것을 늘리라고

제안한다. 즉, 경험 제품(휴가, 콘서트, 스포

츠 등)에 비해 물질 제품(자동차, 집, 가구

등)이 더 은 행복을 가져온다고 제안하고

있다. 하지만 모든 상황과 맥락에서 경험소비

가 물질소비보다 소비자행복을 높게 발생시키

는지에 해서는 다각 으로 연구를 진행해볼

필요가 있다.

Hsee, Yang, Li, Shen(2009)의 연구에서, 돈

을 갖는 것과 같은 행복은 가

치에 의존해 상 행복을 느끼는 것이지만,

물건을 소비하는 것에 한 행복은 소비의

기 에 따라 행복을 느끼는 것이라고 하

다. 하지만 만약 소비경험이 물의 온도, 방

의 온도처럼 생득 으로 평가가 가능한 경우

에는 기 에 의해 행복을 평가하지만,

다이아몬드 크기처럼 생득 으로 평가가 불가

능한 소비유형의 경우에는 물건의 상 기

을 용하는 것으로 드러났다. 즉, 물의 온

도나 방의 온도는 사회 비교를 통하지 않고

서도 기 에 의한 행복증가를 보 지

만, 다이아몬드 크기는 오직 사회 비교에

의해서만 행복에 향을 미쳤다. 구체 으로

온도가 높아질수록 행복이 증가하 고, 보석

의 가치는 크기가 크더라도 크기가 더

큰 보석과의 비교를 통해 행복수 이 낮아짐

을 발견하 다. 이 연구결과는 소비유형 혹은

소비맥락에 따라서 행복수 이 향 받을 수

있음을 암시한다.

소비자행복의 측정방법을 살펴보면, 소비자

행복은 단일차원으로 구성되어있고 일반 인

행복을 측정하는 방식과 동일하다는 의견이

있다. Cherrier와 Munoz(2007)는 “일반 으로 당

신은 얼마나 행복하다고 느끼고 있습니까?”의

단일항목을 사용하 다. 한편 Howell과 Hill

(2009)은 “이 구매로 인해 행복하다, 이 구매는

나를 행복하게 만든다, 돈을 잘 쓴 것 같다,

이 구매는 다른 사람들을 행복하게 만든다.”의

각기 다른 네 가지 항목을 사용하 다. 형

으로 연구가들은 사람에게 그들이 얼마나

행복한지를 물어보거나 특정 상황에서 얼마나
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행복을 느끼는지를 다항목 척도를 이용하여

행복을 측정한다. Van Boven과 Gilovich(2003)은

“이 구매를 생각할 때, 이 구매가 당신을 얼마

나 행복하게 만드는가?”, “당신 삶의 행복에

이 구매가 얼마나 기여를 하는가?”, “이 구매

는 어느 정도로 돈을 잘 쓴 것 같은가?”, “당

신을 행복하게 만들어 수 있을 것 같은

다른 종류의 구매에 돈을 쓴다면 더 잘 쓸

수 있을 것 같은가?” 등을 질문하여 과거 자

신의 소비에 한 행복도를 측정하 다.

한 Nicolao 등(2009)은 Van Boven과 Gilovich

(2003) 의 네 가지 질문항목 세 가지 항목

만을 이용하여 소비자행복을 측정하 다.

가설

Markus와 Kitayama(1991)는 독립 자기는 사

회맥락에서 분리되어 단일하고 안정 인 자기

로 정의되며, 상호의존 자기는 사회맥락에

따라 유연하고 가변 인 성격을 가진다고 설

명하 다. 이에 따라 상호의존 자기해석자

는 집단에 소속되려고 하며 당한 사회 계

에 놓여있을 때 자기를 가장 의미 있고, 완

하게 여긴다는 것을 알 수 있기에 타인과의

계에서의 공유를 즐기고, 다른 사람과 함께

하는 소비를 선호할 것이라고 추측할 수 있다.

한 독립 자기해석자는 스스로를 자율 이

고 타인과 구분된다고 생각하는 자기개념을

갖고 있기에 집단소속감이나 타인과의 공유에

해 강한 욕구가 없고, 오히려 혼자만의 시

간을 즐기고, 개인 인 목 의 소비를 선호할

것으로 보인다. 이에 다음과 같은 가설을 설

정하 다.

가설 1. 독립 자기해석자는 개인맥락에서

소비할 때 더 행복할 것이고, 상호의존 자

기해석자는 공유맥락에서 소비할 때 더 행복

할 것이다.

지 까지 여러 연구에서 경험소비가 물질소

비보다 더 큰 지속 인 행복을 다고 하 다

(Howell & Hill 2009; Nicolao et al., 2009; Van

Boven & Gilovich, 2003). 하지만 앞에서 살펴본

Caprariello와 Reis(2013)의 연구처럼 소비맥락 혹

은 개인차 변수에 의해서 그 결과가 향을

받을 것이라 기 할 수 있다. 즉, 개인차 변수

인 자기해석 수 을 기 으로 본다면, 독립

자기해석자의 경우, 개인 심 성향을 갖고

있기에 물질소비라 할지라도 개인 목 혹

은 개인 상황을 해 구매한다면 경험소비

처럼 행복을 느낄 수 있을 것이다. 그리고 상

호의존 자기해석자의 경우, 타인과 자신을

불가분의 계로 여기고 집단에서의 역할을

요시 한다는 에서 물질소비라 할지라도

공유를 목 으로 구매한다면 경험소비처럼 행

복을 느낄 수 있을 것이다. 이에 다음과 같은

가설을 설정하 다.

가설 2. 독립 자기해석자는 개인맥락에서

경험소비처럼 물질소비에서도 행복을 느낄 것

이고, 상호의존 자기해석자는 공유맥락에서

경험소비처럼 물질소비에서도 행복을 느낄 것

이다.

방 법

연구 상

본 연구는 이화여자 학교 학생을 상으로
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실시하 으며, 총 참가자는 556명이었다. 이

불성실한 반응을 제외한 후, 독립 자기

해석( 수 5.00)과 상호의존 자기해석(

수 4.71)의 어느 기 에도 부합되지 않는 응답

자를 제외하 다. 그 제시된 시나리오에

맞게 소비상황을 떠올려 응답한 참가자는 총

256명이었다. 자기해석 수 을 구분한 차는,

양윤과 김민재(2010)의 연구에 근거해, 먼

각 참가자의 독립 자기해석 문항의 평균

수와 상호의존 자기해석 문항의 평균 수를

구한 후, 모든 참가자의 수를 상으로 독

립 자기해석과 상호의존 자기해석의

수를 구하 다. 그리고 독립 자기해석 항목

의 수가 수를 넘지만 상호의존 자기

해석 항목의 수는 수를 넘지 않는 사람

은 독립 자기해석자로, 상호의존 자기해

석 항목의 수가 수를 넘지만 독립 자

기해석 항목의 수는 수를 넘지 않는 사

람을 상호의존 자기해석자로 구분하 다.

두 가지 해석수 모두에서 수가 높거나 낮

은 경우는 실험에서 제외시켰다. 모든 실험참

가자에게는 소정의 답례품이 지 되었다.

실험설계

본 실험은 2(소비유형: 경험/물질) X 2(소비

맥락: 개인/공유) X 2(자기해석: 독립/상호의존)

의 3원 요인설계이다. 참가자는 8가지 실험조

건에 32명씩 할당되었다.

독립변수

소비유형. 본 연구에서는 소비유형을 Van

Boven과 Gilovich(2003)와 같이 경험소비와 물질

소비로 구분하 다. 참가자가 조작된 소비유

형에 맞게 자신의 과거 소비경험을 떠올리게

하기 해 두 가지 소비유형 한 가지를 포

함하는 시나리오를 제작하 다. 시나리오의

이해를 돕기 해 비조사를 통해 경험소비

로는 여행, 화, 시회를 선정하고, 물질소

비로는 디지털 카메라, 커피머신, 여행용 캐리

어를 선정하여 시나리오 속 상황 시에 제시

하 다.

소비맥락. 소비의 사회성을 제시하기 해

Caprariello와 Reis(2013)의 연구에서 구분된 공유

가 되는(social) 소비맥락과 개인 인(solitary) 소

비맥락으로 분류하 다. 참가자가 자신의 과

거소비 다른 사람과 공유가 되는 소비상황

는 공유가 되지 않고 혼자서 소비한 상황

한 가지를 떠올리게 하기 해 두 가지 소

비맥락 하나의 맥락을 포함하는 시나리오

를 제작하여 제시하 다. 즉, 혼자 하는 경험

소비/ 공유하는 경험소비/ 혼자 하는 물질소비

/ 공유하는 물질소비 등 네 가지 시나리오를

제작하 고, 비조사를 통해 소비재가 내재

한 편향된 맥락 특성으로 인한 방해를 이

기 해, 함께 공유할 수 있으면서 동시에 혼

자서도 소비할 수 있는 소비재를 선정하여

시에 포함하 다. 비조사 결과, 여행, 화,

시회, 디지털 카메라, 커피머신, 여행용 캐

리어 등이 혼자서 소비가 가능하면서 동시에

다른 사람과 함께 소비가 가능한 것으로 응답

되었다. 를 들어, 시회를 친구와 함께

람할 수도 있고, 혼자서 람하러 갈 수도 있

다. 그러나 스마트폰은 제품 특성 상 혼자 사

용하는 물건에 가깝다.

자기해석. 자기해석을 확인하기 하여

Singelis(1994)의 자기해석 원척도를 양윤과 김

민재(2010)가 한국 상황에 합한 문항만을
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선별하여 구성한 수정된 자기해석 척도를 이

용하 다. 구성항목은 총 14개로 7개는 독립

자기해석, 7개는 상호의존 자기해석을

표 하는 항목이다. 7 척도(1: 아니다,

7: 매우 그 다)로 측정하 으며, 구체 문항

의 로는 “내가 속한 집단에서 조화를 유지

하는 것은 나에게 요하다.”, “나 자신을 돌

볼 수 있는 것은 나에게 가장 요한 심사

이다.” 등이 있다.

종속변수

종속변수인 소비자행복은 Van Boven과

Gilovich(2003)가 사용한 소비행복척도를 번안

하여 이용하 다. 7 척도(1: 그 지 않

다, 7: 매우 그 다)의 세 문항으로 이루어진

과거의 자신의 소비에 해 얼마만큼 행복을

느끼는지를 알아보는 척도이다. 구체 인 문

항으로는 “해당 소비를 떠올렸을 때, 이 구매

가 당신을 행복하게 합니까?”, “해당 소비가

당신의 인생의 행복에 기여를 합니까?”, “해당

소비에 지출한 돈을 다른 소비에 쓴다면 더

행복할 것 같습니까?” 등이 있다. 마지막 문항

의 경우, 역치를 사용해 체 행복수 에

용하 다. 과거 자신의 소비에 한 행복평가

를 해 특정 소비상황이 주어진 시나리오를

읽은 후 자신의 과거소비를 떠올리고 기술하

게 하 다. 기술항목에는 시나리오 조건에 맞

는 최근의 소비, 해당소비에 지출한 액, 소

비의 이유, 함께한 사람 등을 포함하여 과거

의 소비를 분명하게 기억할 수 있도록 명시하

다. 본 연구에서 이 세 문항의 Cronbach’s 알

는 .81이었다.

실험재료

실험용 제품 선정

소비상황 시나리오에 사용할 제품을 선정하

기 해서 이화여자 학교 학생들을 상으로

경험소비와 물질소비를 구분하고, 소비의 공

유성과 개인성을 모두 지닌 소비재를 선정하

다. 총 20명을 상으로 진행하 고, 참가자

는 여행, 미용실, 컴퓨터, 화, 커피머신, 책,

여행용 캐리어, 시회, 네일 어, 콘서트, 디

지털 카메라, 요가, TV, 스 등의 목록을 본

후, 이 소비재의 소비유형(경험/물질)과 소비맥

락(공유/개인)에 해 응답하 다.

각 소비유형에 맞는 소비재를 선정하기

해 7 척도(1: 경험소비, 7: 물질소비)를 사용

하여 소비유형을 구분하는 사 검토를 실시하

다. 경험소비로 생각되는 소비로는 여행

(M=1.50, SD=.69), 화(M=1.15, SD=.37),

시회(M=1.40, SD=.76), 콘서트(M=1.45,

SD=.69) 고, 물질소비로 생각되는 소비에는

커피머신(M=5.75, SD=1.25), 여행용 캐리어

(M=5.95, SD=1.47), 디지털 카메라(M=5.70,

SD=1.26) 등이 있었다.

소비재가 가지고 있는 특성이 혼자 소비하

거나 함께 소비하는 맥락 어느 한쪽으로 편향

되는 것을 막기 해 두 가지 맥락 모두에서

소비 가능한 재료를 선정하기로 하 다. 이는

소비재가 가지고 있는 편향된 맥락특성으로

인한 시나리오 조작방해를 피하기 함이다.

척도는 7 척도를 사용하 고(1: 혼자 하는

소비, 7: 함께하는 소비, 4: 둘 다 가능), 경험

소비재와 물질 소비재를 고루 선택하여

항목을 구성하 다. 그 결과, 여행(M=4.50,

SD=1.28), 화(M=4.20, SD=1.20), 시회

(M=3.85, SD=1.27), 스 (M=3.90, SD=1.62),

커피머신(M=3.50, SD=1.15), 여행용 캐리어

(M=3.15, SD=.75), 디지털 카메라(M=3.65,
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SD=.93), TV(M=3.85, SD=1.53) 등이 개인

공유 맥락 모두에서 소비 가능하 다.

이를 바탕으로 총 네 가지의 소비상황 시나

리오를 제작하 다. 먼 소비유형을 구분한

후, 소비맥락이 한 쪽으로 치우치지 않는 소

비재를 고려하여 여행, 화, 시회, 커피머

신, 여행용 캐리어, 디지털 카메라 등을 시나

리오 시 소재로 사용하 다.

시나리오 제작

소비상황을 제시하는 시나리오는 두 가지

소비유형과 두 가지 소비맥락을 혼합해 네 가

지로 제작되었다. 즉, 회상의 상이 되는 소

비를 경험소비와 물질소비로 나 되 그 소비

가 공유된 것인지 혼자서 소비된 것인지 나

어서 시나리오를 제시하 다. 제시문에 ‘나 스

스로’를 해 지출한 것이었는지, ‘다른 사람

과 함께’하기 한 지출이었는지를 나타내어

소비맥락을 나 었다.

한 소비유형을 구분하기 해 ‘나 혼자

하는 경험’을 한 소비인지, ‘함께 하는 경험’

을 한 소비인지, ‘나 혼자 사용하는 물건’을

한 소비인지, ‘함께 사용하는 물건’을 한

소비인지를 설명하여 이와 같은 제시 조건에

맞는 최근의 자신의 소비를 떠올려 기술하도

록 하 다. 자신의 소비를 떠올리기 쉽게 하

기 해 제시된 소비상황에 합한 시(여행,

화, 시회, 커피머신, 여행용 캐리어, 디지

털 카메라)를 사용하 다.

실험 차

본 연구는 집단실험으로 실시되어 총 556명

의 학생에게 설문지를 나 어 주고 응답하

게 하 다. 설문지 작성에 소요된 시간은 약

10분이었다. 설문지의 순서는 제품구매 상황

시나리오가 제시된 후, 제시된 상황에 부합되

는 자신의 과거 소비를 기술하고 그에 따른

행복수 을 평가한 후 독립변수의 조작검토

문항, 방해과제, 자기해석 수 문항의 순서로

진행되었다.

결 과

조작 검

본 실험에서 시나리오에 맞게 참가자가 의

도 로 조작되었는지 확인하기 해 각 네 개

의 시나리오마다 소비유형(1: 경험소비, 7: 물

질소비)과 소비맥락(1: 개인맥락, 7: 공유맥락)

을 7 척도로 제시하여 조작정도를 측정하

다. 그 결과, 경험소비-개인맥락 조건(유형:

M=1.58, SD=.88; 맥락: M=1.42, SD=.73), 경

험소비-공유맥락 조건(유형: M=1.45, SD=.66;

맥락: M=6.64, SD=.67), 물질소비-개인맥락 조

건(유형: M=6.52, SD=.73; 맥락: M=1.44,

SD=.73), 물질소비-공유맥락 조건(유형: M=

6.42, SD=.85; 맥락: M=6.59, SD=.66) 모두에

서 조작이 제 로 이 졌다.

소비자행복

본 실험은 소비유형, 소비맥락, 자기해석 수

에 따른 소비자행복을 검증하 다. 삼원분

산분석 결과, 소비유형의 주효과가 유의하

다, F(1,248)=9.69, p<.01. 즉, 기존 선행연구

의 결과와 동일하게 경험소비(M=5.41)가 물

질소비(M=5.10)보다 소비자행복이 유의하게

더 높았다. 하지만 선행연구의 주장과는 달
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리 소비맥락의 주효과는 유의하지 않았고,

F(1,248)=.70, ns, 자기해석의 주효과도 유의하

지 않았다, F(1,248)=.00, ns. 그러나 소비맥락

과 자기해석 간의 유의한 이원상호작용이 나

타났다, F(1,248)=28.85, p<.001. 따라서 소비맥

락과 자기해석의 이원상호작용이 유의함에 따

라 가설 1을 검증하기 해 자기해석에 따른

소비맥락의 단순주효과를 검증하 다.

그림 1에 따르면, 독립 자기해석자는 공

유맥락의 소비(M=5.04)보다 개인맥락의 소

비(M=5.47)에 해 행복정도가 더 높았다,

F(1,248)=10.27, p<.01. 반면 상호의존 자기

해석자는 개인맥락의 소비(M=4.95)보다 공

유맥락의 소비(M=5.55)에서 더 행복하 다,

F(1,248)=19.28, p<.001. 이에 따라 상호의존

자기해석자는 공유맥락에서 소비를 할 때 더

행복할 것이고, 독립 자기해석자는 개인맥

락에서 소비를 할 때 더 행복할 것이라고 가

정한 가설1이 지지되었다.

한 소비유형, 소비맥락, 자기해석 간의

삼원상호작용이 유의하 기에, F(1,248)=4.33,

p<.05, 유의한 이원상호작용 결과와 유의한 주

효과의 해석보다 삼원상호작용에 한 해석이

우선되는 것이 타당하다. 삼원상호작용에

한 단순상호작용 분석결과, 상호의존 자기

해석 집단에서 소비유형과 소비맥락의 상호작

용은 유의하 지만, F(1,248)=4.95, p<.05, 독립

자기해석 집단에서는 소비유형과 소비맥락

의 상호작용이 유의하지 않았다, F(1,248)=

2.48, ns. 더 자세히 가설2를 검증하기 해 단

순단순주효과 분석을 실시하 다.

그 결과, 그림 2에서 보듯이, 독립 자기

해석 조건에서 소비의 공유맥락에 놓인 참

가자는 경험소비(M=5.26)를 할 때 물질소

비(M=4.82)를 할 때보다 행복감이 더 높았다,

F(1,248)=6.28, p<.05. 하지만 개인맥락에 놓인

독립 자기해석자에서는 소비유형에 따른 행

복의 차이는 유의하지 않았다, F(1,248)=.57,

ns. 상호의존 자기해석자는 개인맥락일 경우

경험소비(M=5.24)를 할 때 물질소비(M=4.67)

를 할 때보다 더 행복을 느 다, F(1,248)=

12.13, p<.001. 그러나 공유맥락에서는 소비유

형에 따른 행복에서 유의한 차이가 없었다,

F(1,248)=.65, ns. 이는 상호의존 (독립 ) 자기

해석자는 소비를 공유(혼자)하는 맥락에서는

소비유형에 따른 행복에서 차이가 거의 없이

두 가지 소비유형에서 모두 높은 행복수 을

보이지만, 개인(공유)맥락에서 소비하는 경우

에는 소비유형에 따라 행복차이가 있음을 보

여 다.

한 그림 2에서 보듯이, 상호의존 자기

해석 조건의 경험소비의 경우, 소비맥락에

따른 행복차이가 유의하 다, F(1,248)=6.72,

p<.05. 즉, 공유맥락에서 경험소비(M=5.60)를

할 때, 개인맥락에서 경험소비(M=5.24)를

할 때보다 더 행복하 다. 물질소비도 소비

맥락에 따른 행복차이를 유의하게 보 다,

그림 1. 소비자행복에 한 소비맥락과 자기해석의

이원상호작용 효과
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F(1,248)=33.13, p<.001. 즉, 공유맥락에서의 물

질소비(M=5.51)가 개인맥락에서의 물질소비

(M=4.67)보다 더 높은 행복을 느끼게 하 다.

한편 독립 자기해석 조건에서 물질소비에

한 행복정도가 소비맥락에 따라 유의하게

차이가 났다, F(1,248)=13.37, p<.001. 즉, 개인

맥락(M=5.43)에서 물질소비를 할 때, 공유맥락

(M=4.82)에서 물질소비를 할 때보다 행복하

다. 하지만 독립 자기해석 조건에서 경험소

비의 경우 소비맥락에 따른 행복차이가 유의

하지 않았다, F(1,248)=3.43, ns. 이러한 결과들

에 근거해 가설2는 지지되었다.

논 의

본 연구는 행복의 가치를 소비상황에 용

하여 소비자행복에 향을 미치는 여러 요인

들에 하여 살펴보았다. 특히 기존의 소비자

행복 련연구에서 심 으로 고려되었던 소

비유형(경험/물질)과 더불어 환경 요인인 소

비맥락 그리고 개인차 변수인 자기해석 수

의 향력을 고려함으로써 소비자심리학 내

소비자행복 연구를 확장시키고자 하 다. 이

로써 소비자심리학 시사 과 마 략 측

면의 시사 을 모두 달하고자 한다. 주요

연구결과는 다음과 같다.

첫째, 자기해석 수 에 따른 소비자행복은

개인․공유 소비맥락에 따라 차이가 있었다.

소비자가 독립 자기해석을 할 때 개인맥락

에서 소비를 하는 경우 더 행복을 느 고, 상

호의존 으로 자기해석을 하는 소비자의 경우

는 공유맥락에서 소비를 했을 때 더 행복한

것으로 나타났다. 이를 통해 자신이 속한 환

경에서 타인과의 계를 어떻게 생각하고 느

끼는지, 그리고 그 계 속에서 어떻게 자기

를 정의하는지에 따라 소비상황과 결과에서

느끼는 행복수 에 향을 미침 알 수 있다.

즉, 독립 자기해석자는 타인과 소비가 공유

되어 함께 소비된 물건을 사용하고 시간을 보

내는 것보다는 혼자 소비 상을 이용하거나

자기 자신을 한 소비를 즐기는 것에서 더

행복을 느낀다. 반면 상호의존 자기해석자

는 나 혼자만을 한 소비를 한다든지, 혼자

서 시간을 즐기기 한 소비를 하는 것보다

다른 사람과 공유가 되는 소비 혹은 함께 이

그림 2. 소비자행복에 한 소비유형, 소비맥락, 자기해석 간의 삼원상호작용 효과
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용하고 즐기는 소비를 할 때에 더 행복감을

느낀다. 만약 동일한 제품이라도 자기를 독립

으로 해석하는 사람에게 지나치게 가족애

혹은 동료애 등을 포함한 메시지를 달한다

면 큰 효과가 없을 것이다. 반면 상호의존

자기해석이 높은 사람에게 가족과 함께하는

시간을 강조하거나 친구 혹은 지인과 소비의

결과를 나 수 있다는 메시지를 달한다면

더 효과 으로 고려 상에 진입할 수 있을 것

이다. 따라서 소비자의 자기해석 수 과 소비

상황의 맥락을 함께 고려하는 것은 제품의 호

감을 증가시키면서 나아가 소비자행복 증진을

한 요한 고려방향이 될 것이다.

둘째, 자기해석 수 에 따라 물질소비라도

소비맥락에 따라 경험소비처럼 높은 행복을

수 있음을 확인하 다. 선행연구는 경험소

비가 물질소비보다 더 높은 행복을 발생시킨

다고 주장해왔다(Howell & Hill, 2009; Nicolao

et al., 2009; Van Boven & Gilovich, 2003). 하지

만 본 연구를 통해 상황 요인과 개인차 변

수에 의해 소비자행복이 보다 다양하게 향

받을 수 있음을 발견하 다. 즉, 독립 으로

자기해석을 하는 경우에는 물질소비라 할지라

도 개인맥락에서 소비가 발생하면 높은 행복

을 주었다. 한 상호의존 으로 자기해석을

하는 소비자는 물질소비라 할지라도 공유맥락

에서 소비를 하면 행복하 다. 본 연구결과는

경험소비가 물질소비보다 소비자에게 더 높은

행복을 다는 기존의 연구결과를 지지함과

동시에 변수를 확장하여 Caprariello와 Reis(2013)

의 연구처럼 물질소비가 경험소비만큼 행복을

주는 요인을 확인하 다.

본 연구의 의의와 시사 은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 소비유형, 소비맥락 자기

해석 수 간의 계를 통합 으로 분석하여

소비자행복을 분석하 다는 에서 기존연구

의 틀을 확장하 다는 의의를 갖는다. 소비유

형 소비맥락에 따라 소비자행복을 연구한

기존연구에 소비자의 개인차 변수인 자기해석

수 에 을 두고 기존 연구결과와 상응하

는 는 상이한 연구결과를 산출하며 소비자

행복 연구에 한 확장된 시각을 제시한다.

둘째, 소비자행복 향상을 해서 소비자에

게 달하는 소비맥락을 고려해야 함을 시사

한다. 본 연구에서는 소비자의 자기해석 수

에 따라 소비맥락에 향을 받아 물질소비라

도 경험소비처럼 행복을 발생시킬 수 있음을

확인하 다. 독립 자기해석자는 소비유형과

계없이 개인 인 소비상황에서 행복수 이

높았고, 상호의존 자기해석자는 공유가 되

는 소비상황에서 소비유형과 계없이 행복을

크게 느 다. 따라서 타깃고객의 인구통계학

자료를 활용해 자기해석 성향에 합한 메

시지를 달할 때 마 효과를 높일 수 있

을 것이다. 혹은 한 제품에 해 개인과 공유

맥락을 동시에 달할 수도 있다. 소비자에게

제품을 복합 맥락에서 이용이 가능한 제품

으로 메시지를 달한다면 소비자가 소비로

인해 느끼는 행복을 더 폭넓게 상할 수 있

다. 를 들어, 여행 같은 경험 소비를 가족,

친구, 연인과 함께하는 여행으로 치화하면

서 동시에 혼자만의 여행을 떠날 수도 있다는

메시지를 달해 소비의 맥락범 를 넓힐 수

있다.

마지막으로, 소비자행복 향상을 해 마

로세스의 반 인 노력이 필요함을 시

사한다. 소비자행복을 증진하는 것은 마

인 측면에서 소비자의 재구매율을 높이고

로열티 랜드와의 정 인 계를 향상

시키는 요한 요인이 된다. 그러므로 소비자



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 98 -

의 행복을 향상시키기 해 시장세분화, 타깃

선정, 치화, 고 매체계획, 로모션 등

에서 자기해석 수 과 같은 변수를 주의 깊게

고려해야하고 맥락 인 제안을 함께 해야 함

을 제시한다. 이러한 시사 은 차 타깃시장

을 세분화하는 업계일수록, 특정 타깃소비자

에게 합한 행복증진 요인의 제공을 고려하

는 마 터에게 한 방향을 제시한다.

본 연구의 제한 과 후속연구를 한 제언

은 다음과 같다. 첫째, 경험소비와 물질소비의

구분이 애매하 다. 즉, 경험소비와 물질소비

는 언제나 명료하게 구분되지 않기에 혼합된

상이 있을 수 있다. 사 조사에서 책, 컴퓨

터, TV 등을 경험소비라고 응답하는 경우가

있음으로 인해 소비자는 물건의 사용으로 인

해 발생되는 경험을 물건에 입시켜 유형의

물건이지만 무형의 경험 소비 상으로 간주

한다는 것이 측되었다. 한 네일 어와 미

용실과 같은 무형의 소비를 경험소비와 물질

소비의 간정도로 간주하 다. 따라서 경험

소비와 물질소비에 더해 경험 특성과 물질

특성을 동시에 가지고 있는 소비유형까지

포함하여 연구를 진행해볼 수 있다.

둘째, 소비자행복은 문화에 의해 향을 받

을 수 있다. Tsai, Knutson Fung(2006)은 문

화에 따라 달라지는 여러 종류의 행복이 있다

고 제안한다. 국내 한 연구에서 한국인은 미

국인보다 사회 단어를 더 많이 언 하는 것

으로 나타났는데, 한국인 집단의 사회 단어

평균은 1.26개로 미국인 집단의 평균 .97개보

다 유의하게 더 높았다(신지은, 서은국, 2013).

한국사회는 특성상 집단주의 문화를 가지고

있으므로 소비의 공유에 더 하고 개인

소비활동에는 소극 일 것으로 생각된다.

를 들어, 자동차의 경우 우리나라에서는 가족

이 함께 쓰기 해 구매하는 경우가 많지만,

미국의 경우 가족과도 함께 쓰기도 하지만 개

인 목 으로 구매를 하는 경우가 많다. 하

지만 념과 문화는 변화하는 것으로 한국의

1인 가구가 증가하고 혼자 사는 것이 자연스

러운 문화로 정착하면서 1인 소비에 한 행

복정도가 높아지고 있다고 추측해볼 수 있다.

이처럼 문화에 따라 소비 상에 한 맥락의

이해가 다를 수 있으므로 행복의 수 이 문화

에 의해서 달라질 수 있음을 인지하고 문화와

소비자행복 사이의 다각 인 연구가 필요하다.

셋째, 행복측정에 한 다양한 시 을 선택

하고, 측정에 향을 미치는 잠재된 효과를

고려해 볼 수 있을 것이다. 본 연구에서는 자

신의 과거소비를 떠올려서 재시 의 기분을

측정하 다. 구매 이후의 행복과 구매를 하는

순간의 행복정도는 다를 수 있다. 를 들어,

태블릿PC 구매 후 고장에 한 사후 서비스를

제 로 받지 못했거나, 여행 도 사고가 발

생했거나 하는 등의 변수로 인해 소비로 인한

행복이 감소하는 경우가 있을 수 있고, 혹은

반 로 제품이용 후 행복이 증가하는 경우도

있을 것이다. 이처럼 측정시 에 따라 행복의

차이가 나타날 수도 있고, 시간의 흐름으로

인한 기억의 편향이 발생될 수 있기 때문에

이러한 편향효과를 일 수 있는 행복 측정

방법을 시도해볼 수 있다. 한 사람은 경험

을 공유하고 있는 다른 사람의 의견에 동조

하려는 경향이 있다(Larson, Sargis, Elstein, &

Schwartz, 2002). 즉, 친구와 함께 화를 보는

동안 그가 화를 즐기는 것으로 생각되면 자

신의 의견을 그와 일치하도록 바꿔서 화를

더 즐긴다. 반 로 친구가 화를 즐기지 못

하는 것으로 인식되면 자신도 화를 덜 즐기

는 것으로 느낀다. 따라서 소비의 공유맥락에
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서 함께한 사람과의 계(가족, 친구, 연인, 동

료 등) 그리고 함께한 사람의 기분이 소비자

행복에 미치는 동조효과를 정 하게 살펴볼

필요가 있다.

넷째, 본 연구에서는 행복을 주 행복으

로 정의하고 질문지를 통한 행복측정을 진행

하 지만, 행복의 정의를 새롭게 하여 측정할

수 있다. 여러 연구자는 행복의 여러 유형이

있다고 주장했는데, 문화에 의해(Tsai et al.,

2006) 혹은 나이에 의해(Mogilner, Kamvar, &

Aaker, 2011) 행복의 종류가 다양하게 정의될

수 있다고 제안하 다. 를 들어, 행복을 두

가지 정 감정으로 정의하여 열정 이고

흥분 인 행복과 차분하고 편안한 행복으로

나눠 행복을 정의할 수도 있다(Russell &

Barrett, 1999). 따라서 행복의 정의에 따라 측

정방법이 달라질 수 있고, 한 소비자행복에

향을 미치는 요인을 다양한 방향으로 확장

시켜 연구해볼 수 있을 것이다.

마지막으로, 성별과 나이에 따른 차이가 있

을 수 있다. 본 연구는 여 생만을 활용하

다. 그러므로 실험재료 속성이 성차를 고

려하여 선정되지 않았기에 이로 인한 연구결

과의 차이가 발생할 수도 있다. 를 들어, 남

학생을 상으로 한다면 심 있는 소비 상

이 다르기에 스포츠, 게임 등을 표 인 경

험소비로, 자동차, 자제품 등을 표 물질

소비로 떠올릴 수 있다. 한 공유에 한 가

치 에 있어서도 성차가 존재할 수 있다. 그

리고 은 사람일수록 개인 인 성향이 높고,

나이가 들수록 가족 계와 사회소속감에 한

책임감이 높아져서 더 집단 인 경향이 있을

수 있다. 과거연구를 통해 나이는 개인이 느

끼는 행복의 종류에 향을 미치는 요인으로

확인되었다(Mogilner et al., 2011). 따라서 본 연

구는 20 여 생이 실험참가자 으므로 성별

과 나이의 범 를 확장한다면 흥미로운 결과

가 도출될 수 있을 것이다.
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The influence of purchase type, purchase context, and

self-construal on consumer happiness

Yoon Yang Ga Ram Cho

Dept. of Psychology, Ewha Womans University

The present study investigates how purchase type, purchase context, and self-construal influence consumer

happiness. As a result, participants who have independent self-construal show greater happiness when they

spend money for themselves without others. Conversely, participants with interdependent self-construal

show greater happiness when they purchase with other people and share their purchases with others.

Although existing research on consumer happiness has mostly suggested that experiential purchases make

consumers happier than material purchases, the present research finds that material purchases make

consumers happy like experiential purchases within some interactions of purchase context and self-construal.

Participants with independent self-construal feel happy when they purchase material goods in the

individual context. In contrast, participants with interdependent self-construal feel happy when they spend

money for material goods in the social context.

Key words : material purchase, experiential purchase, individual context, social context, self-construal, consumer

happiness


