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본 연구는 조 , 자기조 , 감정이 충동구매의도에 미치는 향을 살펴보았다. 분석결과,

종속변수인 충동구매의도에 하여 자기조 의 주효과가 유의하 다. 구체 으로 자기조

능력이 높은 소비자가 충동구매를 할 확률이 작았다. 한 조 , 자기조 그리고 감정

간의 삼원 상호작용도 통계 으로 유의하 다. 진 자 정 감정일 때, 자기조 이

높은 경우에 충동구매의도가 낮았고 자기조 이 낮은 경우에는 상 으로 충동구매의도가

높았다. 반면, 정 감정조건에서 방 자는 자기조 의 높고 낮음과 상 없이 체

으로 구매의도가 낮았다. 그리고 부정 감정 상태에서는 조 과 상 없이 자기조 이

높은 집단의 충동구매의도가 낮았으나 자기조 이 낮은 집단의 충동구매의도는 높았다. 특히

정 감정 상태 을 때와 반 로 방 자의 충동구매의도가 진 자의 충동구매의

도보다 더 높았다.

주제어 : 조 , 자기조 , 감정, 충동구매의도
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사람들은 종종 통제력을 잃어버리고 충동

인 행동을 한다. 이러한 통제력의 상실은 폭

식, 약물남용, 게임 독과 같은 다양한 병리

행동으로 이어지기도 한다. 충동구매도 통제

력 상실의 표 인 이다(Baumeister, 2002).

수많은 제품들과 그에 한 고가 만연한

에 의 소비자는 이 보다 충동구매를 부

추기는 환경에 더욱 노출되어 있다. 하지만

동일한 환경의 조건에서 모든 소비자가 충동

구매를 하는 것은 아니다. 그 다면 이러한

차이는 어디서 기인하는 것일까? 이처럼 소비

자의 충동구매에 기 하는 개인차 변수들과

그 계를 악하는 것은 소비자심리학에서

요하다.

충동구매는 특정 제품에 한 구매의도나

사 계획 없이 갑자기 그리고 즉각 으로 이

루어지는 구매행동을 일컫는다(Rook & Fisher,

1995; Rook & Hoch, 1985). 더 나아가서 Rook

(1987)은 충동구매를 일으키는 제품의 차원을

군가의 산 한계를 과시키는 것으로 확

장시켰으며 계획보다 더 많거나 크거나 는

비싼 구매행동까지도 충동구매의 상에 포함

시켰다. 차 충동구매가 환경 요인이 아닌

개인의 성향에 달린 것이라는 주장이 모아지

고 있는 가운데(Puri, 1996; Rook & Fisher,

1995) 충동구매 행 에 향을 미치는 소비

자의 특성에 한 연구가 활발하게 이루어지

고 있다(양윤, 한남 , 2013). 본 연구에서는

그 특성들 소비자의 감정 상태(Donovan,

Rossiter, Marcoolyn, & Nesdale, 1994; Rook &

Gardner, 1993), 자기조 (Baumeister, 2002) 그리

고 조 (서용한, 2013) 등을 다루고자 한

다(Kacen & Lee, 2002).

Chernev(2004)는 진 이 쾌락 속성과

합성이 높은 반면 방 은 실용 속성

과 더 련성이 높다고 주장하 다. 그는 실

험연구를 통해 진 의 소비자는 방

의 소비자보다 제품을 평가할 때 쾌락 속성

에 더 많은 가 치를 부여하는 반면, 방

의 소비자는 실용 속성에 더 많은 가 치

를 부여하는 것을 확인하 다. 이러한 이론

근거와 연구결과는 조 에 따른 충동구매

양상을 측할 수 있게 한다.

Rook과 Hoch(1985) 한 구매충동을 경험하

는 것은 소비자라는 것을 지 하 다. 더 나

아가 Baumeister(2002)는 충동성이 소비자의 성

향이라고 제안하며 이 충동성에 한 항은

개인의 자기통제 용량에 달렸다고 주장했다

(양윤, 한남 , 2013). Vohs와 Faber(2007)도 강

한 자기통제가 소비자로 하여 충동구매를

하지 않도록 도움을 것이라고 제안하는데

이러한 선행연구를 근거로 본 연구에서는 자

기조 이 소비자의 충동구매 행동에 향을

미칠 것이라고 보았다.

뿐만 아니라 충동구매에 향을 미치는 변

수로서 작용하는 감정에 한 연구도 활발히

이루어지고 있다. 특히 최근에는 충동구매가

부정 감정 상태로부터 벗어나기 함이라는

이론이 지지를 받고 있는데(Silvera, Lavack, &

Kropp, 2008), Tice와 Baumister(2001)는 사람이

정 감정 상태에서는 자기통제에 한 내

자원이 충분하여 자기조 능력을 잘 발휘

하지만 부정 감정 상태에서는 그러한 통제

행동을 지속하지 못한다고 주장한다.

이러한 이론 근거와 연구결과를 근거로

본 연구에서는 조 , 자기조 그리고 감

정이 충동구매의도에 미치는 향에 해서

살펴보고자 한다. 특히 소비자의 실제 구매의

도를 측정하는 경험 근에서 이루어진 연

구는 상 으로 보고되는 바가 었기 때문
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에 본 연구에서는 소비자의 충동구매를 구매

의도로 측정하 다. 이 세 변수들이 동시에

독립변수로서 충동 행동에 미치는 향에

해 다룬 연구는 아직까지 보고된 바가 없으

므로 충동 소비와 련하여 새로운 통찰을

제공할 수 있다는 에서 본 연구는 소비자심

리학 으로 의의가 있다고 할 수 있다.

본 연구의 목 은 다음과 같다. 첫째, 조

, 자기조 , 감정이 충동구매의도에 미치

는 향을 소비자심리학의 측면에서 통합 으

로 살펴본다. 둘째, 정 /부정 감정 상태

에서 조 의 유형( 진/ 방) 그리고 자기

조 능력(고/ )에 따라 충동구매의도가 어떻

게 차이가 나는지를 알아본다.

조

조 이론은 자기차이 이론(self- discrepancy

theory)의 원리에서 출발하여 Higgins (1997)에

의해 제안되었다. 자기차이 이론은 개인이 바

라는 상태를 두 가지로 구분한다. 하나는 스

스로 는 다른 사람이 어떤 사람에게 가지는

희망, 소망 는 열망으로 이루어진 개인을

상징하는 이상 인 자기지침(ideal self-guides)이

고, 다른 하나는 개인의 임무, 의무 는 책임

에 한 군가의 믿음으로 이루어진 개인의

상징인 의무 인 자기지침이다(Higgins, 1987).

이러한 자기차이 이론의 원리에 입각하여

Higgins(1997)는 의 자기지침에 따른 결과(목

표)를 추구하는 개인의 략의 차이를 제시하

면서 진 과 방 , 두 가지 범주로

구별되는 조 이론을 제안하 다.

이상 인 자기지침이 지니는 조 과 의

무 인 자기지침이 지니는 방 의 차이는

어떤 결과에 한 개인의 자기조 방향과

략 차이에서 기인한다. 진 의 사람은

략 으로 개인의 희망, 소망, 열망이라는 목

표를 이루고자 하며 발 과 득에 특히 민감하

기 때문에 이를 해 근 략 수단을 사용한

다(Aaker & Lee, 2001; Crowe & Higgins, 1997;

Higgins, 1997, 1998; Liberman, Idson, Camacho,

& Higgins, 1999). 건강을 해서 일정 시간을

두고 매일 운동을 함으로써 자신의 행동을 조

하는 것이 바로 진 이 취하는 행동방

식의 이다.

반면 안 , 안정, 책임감과 련된 조

은 방 조 이다. 이때 그 목표는 의

무와 책임 는 필요이다. 진 과 달리

방 은 발 이나 득보다 안 과 실의 유

무에 민하며 이러한 목표를 추구하는데 있

어 회피 략 수단을 선호한다(Idson, Liberman,

& Higgins, 2000). 방 의 사람은 건강상태

를 더 좋아지게 하려기보다 이를 유지하려고

하며 운동보다 고열량의 음식을 피하는 방향

으로 자신의 행동을 조 한다는 에서 진

의 사람과 동기 , 략 차이를 보이는

것이다. 이처럼 다른 을 지닌 개인은 각

기 다른 략 동기에 기인하여 각각의 방식

으로 목표를 추구한다.

조 에 해서는 많은 연구들이 이루

어지고 있는데 Dholakia, Gopinath, Bagozzi

Nataraajan(2006))에 의하면 상황 조 의

조건에서는 진 이 방 보다 더 효과

으로 유혹에 처하는 반면, 성향 조

의 조건에서는 방 이 진 보다 더

자기조 이 잘 이루어졌다. 이는 상황 조

과 구별되는 성향 조 의 충동구매

양상을 시사한다. 한 Chernev(2004)는 실험연

구를 통해 진 의 소비자가 방 의

소비자보다 제품을 평가할 때 쾌락 속성에
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더 많은 가 치를 부여하는 반면, 방

소비자는 실용 속성에 더 많은 가 치를 부

여하는 것을 확인하 다. 이러한 연구결과는

진 이 쾌락 속성과 합성이 높아 쾌

락 동기에 의해 충동구매를 하는 경향이 더

높다는 것을 의미한다.

자기 조

자기조 (self-regulation)은 일반 으로 바라

는 결과나 목표를 해 통제를 실행하는 것으

로 정의된다(Barkley, 1997; Baumeister & Vohs,

2007; Muraven & Slessareva, 2003). 원하는 결과

를 얻기 해 자신의 내 인 충동을 통제하

고 정서나 행동을 변화시킨다는 것이다. 이

때 통제라는 개념은 자기조 을 설명하는 경

우에 같이 수렴되는 경향이 있어 자기통제

(self-control)와 혼용된다(Muraven, Baumeister, &

Tice, 1999). Fischer, Smith, Cyders(2008)의 연

구를 포함해 여러 연구들이 충동통제 문제를

자기조 과 련시켰다(조혜진, 권석만, 2011).

자신의 행동에 해 통제력을 행사하는

힘은 자기조 능력에서 나온다고 할 수 있

다(Rothbaum, Weisz, & Snyder, 1982). Tangney,

Baumeister, Boone(2004)는 자기조 의 핵심

은 “원하지 않는 행동경향성을 지하고 그러

한 경향성에 따라 행동하는 것을 억제하는 것

뿐만 아니라 자신의 내 반응을 단하거나

변화시킬 수 있는 능력”이라고 설명했다. 그리

고 Gaillot과 Baumeister(2007)는 자기조 을 “자

신의 충동, 자동 이거나 습 인 반응을 넘

어서는 능력”이라고 정의했다(조혜진, 권석만,

2011).

많은 연구들(Romal & Kaplan, 1995; Smith

2001; Tangney & Baumeister, 2001; Wolfe &

Johnson, 1995)이 자기조 에 개인차가 있음을

시사함에 따라 Baumeister(2002)는 성향 으로

다른 사람보다 자기통제에 문제가 있는 사람

이 있다고 제시한다. 더 나아가 Tangney와

Baumeister(2001)는 자기통제를 측정하는 척도

를 개발하 는데 이러한 자기조 척도가 자

기조 이 소비자행동을 상하는데 도움이 될

것이라 제안하 다.

자기조 과 충동구매에 련된 연구에서

Voh와 Faber(2007)는 자기조 자원이 사람이

어디서 왜 충동구매를 하는지를 결정하는

요한 요인이라고 주장하 다. 그들의 연구에

따르면, 충동 이지 않은 사람은 자기조 자

원이 고갈되는 상황에서도 그 지 않은 상황

과 비교했을 때 구매액수의 차이가 없었다.

반면 자기조 이 낮은 사람은 충동 이고 계

획되지 않은, 심지어 원하지 않는 소비를 할

수 있다고 제시한다. Lawton, Kleban, Rajogopal,

Dean(1992)의 연구에서도 은 청소년보다

성인이 자기조 을 더 잘하기 때문에 충동구

매 경향성이 낮다는 결과가 나왔다. 이러한

충동구매에 한 연구는 소비자의 자기조

능력이 충동구매 여부를 결정하는 요한 변

수임을 시사한다.

자기조 의 강도모델에 따르면(Baumeister,

Bratslavsky, Muraven, & Tice, 1998), 자기조 의

능률성은 자기조 자원의 유효성에 의존한다.

일반 으로 충동의 통제는 장기 인 목표추구

를 해 종종 단기 이고 유쾌한 보상에 한

욕구를 억제할 것을 요구한다. 효과 인 자기

조 은 유혹에 견뎌내기, 충동통제, 개인의 생

각 조 그리고 행동 리 등을 포함한다. 그

런데 모든 자기조 에는 내 자원이 사용되

는데 이 내 자원은 제한되어 있기에 개인의

행동을 통제하는 것은 어렵다(Tice, Baumeister,
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& Zhang, 2004). 더 나아가서 정서 스트

스는 개인으로 하여 임박한 재로 그 우

선순 를 바꾸게 한다. Tice, Bratslavsky,

Baumeister(2001)는 사람이 갑자기 기분이 나빠

지면 다시 기분이 좋아지기를 바라게 되고 이

러한 욕구는 종종 박하다고 제시한다. 따라

서 이때 개인의 자기조 능력에 따라 목표선

택과 그에 한 추구 행동이 달라질 수 있

다. 이에 해서 Baumeister 등(1998)은 자기조

이 내 자원을 고갈시키고 이후의 자기조

을 손상시킬 수 있다고 주장한다(Hong &

Lee, 2014).

감정

많은 연구자들(Matthews, Jones, & Chamberlain,

1990; Watson, Clark, & Tellegen, 1988)이 정서

와 기분이라는 용어를 따로 정의하지 않고 혼

용하고 있지만, 감정은 정서, 느낌, 기분을 모

두 포함하는 일반 이며 포 인 용어이다

(양윤 외, 2011). 정서(emotion)가 강렬하고 단기

이며 명백한 원인과 인지 내용을 갖는 감

정 상태라면(양윤, 강선 , 2007), 기분(mood)

은 구체 인 원인이 없는 감정의 유형으로

재 개인이 주 으로 경험하는 정서로 정의

된다(Groenland & Schoormans, 1994). 한 느낌

(feeling)은 개인이 어떤 상이나 상황에 해

가지는 순간 이고 직 인 내 감정 반

응의 경험이라고 정의할 수 있다(Pham, 2004).

따라서 감정은 보다 큰 범주의 개념이며 본

연구에서도 이는 정서와 기분을 포함하는 상

의 개념으로서 사용될 것이다.

본 연구에서는 정 감정 즐거움

(pleasure)과 부정 감정 슬픔(sadness)에

을 맞추었다. 사람은 일반 으로 즐거운 느

낌(pleasant feeling)을 선호, 만족 는 행복에

한 증거로 이해한다. 반면 즐겁지 않은 느

낌은 비선호, 불만족 는 불행에 한 증거

로 받아들인다(Pham, 2009). 여러 선행 연구

들에서 정 인 정서가 부정 인 정서로 인

한 좋지 않은 향을 상쇄시킨다는 결과가

도출되었는데(Fredrickson, 2001; Fredrickson &

Levenson, 1998; Fredrickson, Manuso, Branigan, &

Tugade, 2000) 최근에는 정 인 감정(즐거움)

이 지각, 주의 그리고 창의 인 문제해결 등

인지 인 유연성을 강화시키며(Goschke &

Bolte, 2014) 통제 노력이 요구되는 과제의

수행을 지속시킨다는 결과도 나타났다(Tice,

Baumeister, Shmueli, & Muraven, 2007).

반면에 부정 인 감정 슬픔은 상실감을

야기하는 정서이다(Frijda, 2005; Lazarus, 1991;

Lench, Flores, & Bench, 2011). 많은 연구에서

이러한 상실의 감각은 개인의 건강이나 반

인 생활에 향을 미치는 요인과 련될 수

있다고 제안한다(Keller & Nesse, 2006; Nesse,

2006; Raghunathan & Pham, 1999). Magen과

Gross(2010)는 사람이 부정 인 정서 상태에 있

을 때 자신의 기분을 좋게 할 행동을 자주 모

색한다고 설명한다. 그 표 인 행동이

바로 충동 소비이다(Andrade & Cohen, 2007).

Tice 등(2001)은 소비자가 교통사고로부터 가까

스로 구출된 아이의 이야기보다 그로 인해 생

명을 잃은 아이의 이야기를 읽을 때에 음식을

더 많이 먹었다고 밝혔다. Garg, Wansink,

Inman(2007)의 연구에서도 소비자가 행복한

화보다 슬 화를 볼 때에 팝콘 소비량이

더 높다는 것을 확인했다. 이는 재의 부정

인 정서가 소비자로 하여 슬 정서를 완

화시키는 행동( 를 들면 폭식)을 억제하기보

다 실행하는 략을 구사한다는 것을 나타낸
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다(Salerno, Laran, & Janiszewski, 2014). 이처럼

많은 연구자가 그들의 연구를 통해 정서 고

통이 개인의 자기조 을 손상시킨다고 제시한

다. Tice 등(2004)은 사람이 부정 인 정서 상

태에 있을 때에 다른 형태의 자기조 행동보

다 정서조 (그들의 기분을 좋게 만드는)을 우

선시하기 때문에, 기분이 좋을 때에는 목표,

기 그리고 이상에 따라서 그들의 행동을 조

하지만, 그 지 않을 때에는 그러한 바람직

한 행동패턴을 잃게 된다고 설명한다. 즉,

정 /부정 정서가 자기조 과정에서 각각

다른 역할을 수행하는 것이다.

더 나아가서 감정은 그(정서, 기분, 느낌을

포함) 자체로서 뿐만 아니라 정보로서의 기능

도 한다(Pham, 2009). 특히 Pham과 Avnet(2009)

은 조 과 감정 간편법 간의 계를 도출

하여 소비자연구의 범 를 확장시켰다. 그들

의 연구에 따르면, 진 으로 인한 열정은

일반 으로 간편법의 사용을 유도하며 정확성

보다 속도를 더 시하는 경향이 있다. 그리

고 외 정보에 반 되는 내 반응인 주

인 감정반응이 더 빠르고 노력이 덜 요구되는

경향이 있기에 진 에서 감정 간편법에

더 의존한다고 제시한다. 즉, 상을 평가하는

데 있어서 방 보다 진 에서 감정자

극이 그 평가에 더 이라고 인지되기 때

문에 단 시, 진 의 사람은 감정에 의

존하는 정도를 증가시키고 감정과 일치하는

방향으로 결정을 하는 경향이 있다. 반면에

방 의 사람은 이러한 의존도를 감소시키

고 인지 평가요소를 근거로 단과 결정을

내린다. 의 연구결과에 따르면, 정 인 분

기가 진 에서 상에 해 정 인

평가를 내리도록 하 다. 반면, 부정 인 분

기의 조건에서는 방 의 소비자가 진

의 소비자보다 상 으로 상에 해 더

정 인 평가를 내렸다.

충동구매

충동구매는 상 으로 성 한 결정과 즉각

인 소유를 한 주 인 성향이 특징인

“계획되지 않은 구매”로 정의되며(Rook &

Gardner, 1993), 생각이나 실용 인 이익보다

느낌과 심리사회 동기와 련된 쾌락 구

매로 분류된다(Sharma, Sivakumaran, & Marshall,

2010). Ramanathan과 Williams(2007)도 충동구매

의 특성이 쾌락재가 가진 경험 즐거움의 속

성과 유사하다고 제시하는데, 그들의 연구에

서 실험참가자의 충동 인 경향이 강할 때 실

용재보다 쾌락재를 더 선호하는 결과가 나타

났다. 이처럼 특정 속성의 제품에 더 강한 구

매충동을 느끼는 상을 통해 소비자의 쾌락

이나 즐거움과 같은 감정 측면이 충동구매

를 일으키는 주된 요소라고 짐작할 수 있다

(양윤, 박민지, 2012).

충동구매는 여와도 계가 있다. 여는

소비자가 자신과의 련성 는 요성을 인

식하는 정도를 의미한다(Krugman, 1965). Petty

와 Cacioppo(1984)는 소비자가 구매할 제품에

해서 여가 높을 경우에는 인지 처리를

통해서 결정을 하는 경우가 많은데, 이는

여가 높을수록 정보를 처리하고자 하는 동기

가 강해져서 이성 인 구매를 하는 것이라고

주장했다. 반면 여가 낮을수록 정보처리 동

기가 약하기에 즉흥 이거나 충동 인 구매결

정을 내리기가 쉽다.

이처럼 차 충동구매가 환경 요인이 아

닌 개인의 성향에 달린 것이라는 주장이 모아

지고 있는 가운데(Puri, 1996; Rook & Fisher,
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1995) 충동구매에 향을 미치는 소비자의

특성에 한 연구가 활발하게 이루어지고 있

다(양윤, 한남 , 2013). 그 표 인 특성들

로는 소비자의 기분, 정서 인 상태(Donovan,

Rossiter, Marcoolyn, & Nesdale, 1994; Rook, 1987;

Rook & Gardner, 1993: Weinberg & Gottwald,

1982), 충동 구매경향성(Puri, 1996; Rook &

Fisher, 1995), 그리고 성정체성(Dittmar, Beattie,

& Friese, 1995) 등이 있다(Kacen & Lee, 2002).

따라서 본 연구에서는 의 선행연구들을 근

거로 충동구매가 감정과 자기조 뿐만 아니라

조 과도 련이 있을 것이라 가정하 다.

그리고 소비자의 주 인 성향이 그 특징인

것을 고려하여 충동구매를 제품이나 서비스를

구매하고자 하는 개인의 주 인 의지로 정

의되는 구매의도로 측정하 다(홍윤서, 2008

참조).

연구 가설

조 과 련해서 Chitturi, Raghunatha

Mahajan(2008)은 제품의 필수 인 요소인 실용

혜택이 방목표와 한 련이 있고 쾌

락 혜택은 진목표와 련이 높다고 제시

한다(서용한, 2013). Chernev(2004)도 진 이

쾌락 속성과 합성이 높은 반면 방

은 실용 속성과 더 련이 높았다고 제시하

다. 한 Dholakia 등(2006)에 의하면 성향

진 보다 성향 방 에서 자기조 이 더

잘 이루어졌다. 이러한 연구결과에 따르면, 충

동구매가 쾌락 동기에 의한 구매행동이기에

진 의 소비자가 일반 으로 유혹에 취약

하여(Dholakia et al., 2006) 충동구매의도가 더

높을 것이다.

Tice와 Baumeister(2001)의 연구에 따르면,

정 감정이 이 의 자아고갈 효과를 상쇄시

키고 자기조 행동을 더 잘 수행하도록 이끄

는 반면, 부정 인 감정은 자기조 능력을

손상시킨다. 조혜진과 권석만(2011)도 연구를

통해 부정 인 감정 상태에서 실험참가자의

폭식행 가 더 빈번했다는 것을 밝힌 바 있다.

이러한 연구결과를 통해 정 감정 상태에

서 소비자의 자기조 이 높고 부정 인 감정

상태에서 소비자의 자기조 이 낮다는 것을

측할 수 있다.

Vartanian, Herman, Polivy(2006)는 조

보다 자기통제의 정도가 자기조 련 행

동에 더 향을 미친다고 증명한 바 있다. 자

기조 능력이 높은 사람은 내 인 충동이나

상황 유혹에 굴복하지 않고 다른 행동을 할

수 있는 내 자원이 많다는 것을 의미하기

때문에, 갑작스러운 부정정서를 해결하기보다

장기 목표를 한 행동을 선택할 가능성이

높다(조혜진, 권석만, 2011). 따라서 자기조

이 높은 소비자는 조 과 상 없이 충동

구매의도가 낮을 것이다. 그러나 자기조 이

낮은 소비자의 경우에는 그 충동구매 양상이

단순하지 않을 것이라 짐작된다.

조 과 감정을 목시킨 Pham과 Avnet

(2009)의 연구에 따르면, 진 자가 방

자보다 감정 간편법에 더 의존하는 경향이

있다. 이러한 의존은 상을 감정과 일치하는

방향으로 평가하게 한다. 따라서 정 인 감

정 상태의 진 자는 상에 해 정

인 평가를 내리는 반면, 부정 인 감정 상태

에서는 상에 해 부정 인 평가를 내리고

이러한 평가는 제품에 한 구매의도에 반

될 수 있다. 방 의 소비자는 제품을 선

택할 때에 감정단서의 향을 받지 않는다.

즉, 부정 인 감정 상태에서도 방 자의
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제품에 한 평가는 객 이라는 뜻이다. 그

러나 방 자는 실에 민감하기 때문에 부

정 정서를 해소하기 한 수단으로 충동구

매를 선택할 가능성이 높다. 따라서 방

자는 객 인 측면에서 제품이 나쁘지 않다

면 부정 감정상태에서 충동구매의도가 더

높을 것이다. 이러한 이론에 따르면, 정

분 기에서 감정 간편법이 쾌락 동기와

목되어 진 자의 충동구매의도가 더 높은

반면, 부정 인 분 기에서는 방 자의

의도가 더 높을 것이라고 짐작된다.

에서 설명한 변수들 간의 계에 한 연

구들을 토 로 본 연구에서는 소비자심리학의

측면에서 충동구매를 충동 인 행동의 로

설정하 다. 이때 충동구매행동은 충동구매의

도로서 측정되었으며 이를 통해 참가자의 충

동구매 패턴을 악하고자 하 다. 구체 으

로 소비자의 갈증을 해소하는데 필요한 음료

수의 수는 일반 으로 한 캔일 것이다. 그러

나 두 캔을 사면 한 캔을 더 다는 매장의

매 략을 했을 때, 어떤 소비자는 충동

으로 음료수를 한 캔보다 더 많이 구매할 수

있고 다른 소비자는 충동구매를 하지 않을

수 있다. 본 연구에서는 이러한 구매의도 패

턴이 소비자의 조 , 자기조 , 감정에 따

라 차이가 있을 것이라고 상하 다. 본 연

구의 가설은 다음과 같다.

가설 1-1. 정 감정(즐거움)의 조건에서

소비자의 자기조 능력이 높은 경우 조

과 상 없이 충동구매의도가 낮은 반면, 자

기조 능력이 낮은 경우에는 진 자가

방 자보다 더 높은 충동구매의도를 보일

것이다.

가설 1-2. 부정 감정(슬픔)의 조건에서 소

비자의 자기조 능력이 높은 경우에는 조

과 상 없이 충동구매의도가 낮은 반면,

자기조 능력이 낮은 경우에는 방 자가

진 자보다 더 높은 충동구매의도를 보일

것이다.

방 법

연구 상

본 실험은 이화여자 학교에서 심리학 련

수업을 듣는 350명의 학생을 상으로 진행

되었다. 이들 에서 감정 조작에 실패한 146

명을 제외하고 총 204명의 자료가 최종분석에

사용되었다. 실험이 끝난 뒤에는 실험참가자

에게 소정의 답례품을 지 하 다.

실험 설계

본 연구의 실험설계는 2(성향조 : 진

/ 방) X 2(자기조 : 고/ ) X 2(감정: 즐거움/

슬픔)의 삼원요인설계 다. 실험조건 당 21명

에서 37명씩 할당되었다.

독립변수

본 연구에서 독립변수는 성향조 , 자

기조 그리고 감정이다. 이 세 가지 변수는

이후에 소개되는 종속변수의 특성에 따른 통

계분석법인 이분형 로지스틱 회귀분석에서 각

각 범주형과 연속형 변수로 구분되어 분석되

었다. 조 과 감정은 범주형 변수로 그리

고 자기조 은 연속형 변수로 코딩되었다.
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조 . 실험참가자의 성향조 은

Lockwood, Jordan, Kunda(2002)가 개발하고

양윤과 김은숙(2008)이 번안한 총 18개의 문항

으로 이루어진 조 척도를 통해 측정되

었다. 그리고 진 과 련된 9개의 문항

과 방 과 련된 9개의 문항에 해 참

가자가 동의하는 정도를 원 척도에서 사용된

그 로 7 척도에서 응답하도록 하 다. 측

정 후에 진과 방 각각의 척도에서 나온

수를 바탕으로 Lockwood 등(2002)에서처럼

수 분리법을 이용해 진 집단과

방 집단으로 분리하 다. 진 값들

의 평균치와 방 값들의 평균치의 차이

의 수를 기 으로 두 집단을 분리하 다.

이때 평균치( 진 수의 평균치 - 방 수의

평균치)의 수는 .78이었으며 이보다 더 높

은 값은 진 , 낮은 값은 방 으로

구분하 다.

자기조 . 참가자의 자기조 을 측정하기

해 조혜진과 권석만(2011)이 Tangney 등

(2004)에 의해 개발된 자기조 능력 척도

(Self-Control Scale, SCS)를 번안하고 수정한 척도

를 사용하 다. 척도는 총 36개 문항의 5

척도로 구성되어 있으나, 조혜진과 권석만

(2011)이 요인부하량이 은 열 문항을 삭제하

고 번안한 척도를 사용하 다. 결과 으로 자

기조 능력은 총 26문항으로 측정되었으며

이 17개 문항은 역문항으로 측정되었다.

본 연구에서도 Tangney 등(2004)에서처럼 자기

조 능력은 총 자기조 평균치(M=80.99)를

기 으로 고 로 구분하 다.

감정. 본 연구에서 정 감정은 즐거움

으로 부정 감정은 슬픔으로 감정의 유형을

구체화하여 조작하 다. 감정을 조작하는 방

법은 여러 가지가 있는데 선행연구에서 정

감정은 주로 코미디 로그램 시청, 정

사건 회상, 는 보상받기 등을 통해

조작되었고 반 로 부정 감정은 슬 화

시청, 슬 사건 회상 등을 통해 조작되었다

(Hullett, 2005). 기존의 많은 소비자심리학

련 연구(Fedorikhin & Cole, 2004; Fredrickson &

Levenson, 1998; Tice et al., 2007)에서 참가자의

감정 상태를 화나 비디오라는 시청각 자료

를 통해 조작하 기에 본 실험에서도 그와 같

은 방법을 사용하 다.

감정의 조작 검은 DeCarlo와 Barone(2009)

이 사용한 문항들과 Croyle과 Uretsky(1987),

Johnson과 Tversky(1983)가 사용한 문항을 혼합

하여 총 6개 문항(슬 , 즐거운, 우울한, 흥분

한, 부정 인, 정 인)의 7 (1: 그 지

않다 - 7: 매우 그 다) 척도에서 실시되었다.

종속변수

충동구매의도. 본 연구에서 종속변수는 여

분의 음료수를 추가로 더 살 것인가에 한

구매의도이다. 그러므로 본 연구에서의 구매

의도는 충동구매의도를 의미한다. 구매의도를

측정하는 문항은 “한 캔만 사시겠습니까 아니

면 (한 캔을 더 추가하여) 두 캔을 사시겠습니

까?”라는 단일문항으로 구성되며, 한 캔을 산

다/두 캔을 산다(구매의도 없음/구매의도 있음)

라는 응답 하나를 선택하도록 설정하 다.

따라서 반응변수인 구매의도가 0과 1 하나

를 택하는 식으로 측정되므로 본 실험에서는

이를 분석하기 해 이분형 로지스틱 회귀분

석을 실시하 다.

실험 재료
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감정 자극 비디오 선정

참가자의 감정을 자극할 비디오 선정을

해 학부생 15명을 상으로 비조사가 이루

어졌다. 비조사에서 참가자는 각각 5분 분

량의 총 8개의 비디오를 보고 총 6개 문항(슬

, 즐거운, 우울한, 흥분한, 부정 인, 정

인)의 7 (1: 그 지 않다 - 7: 매우 그

다) 척도를 사용하여 그 가장 즐거운 비디

오(M=5.18)와 슬 비디오(M=6.2)를 선별하

다. 비조사에서 나온 결과를 토 로 본

실험에 쓰일 정 감정(즐거움)을 유발하는

비디오는 등장인물들이 나와서 즐겁게 유자를

먹는 내용으로 선정되었다. 반면 부정 감정

(슬픔)을 유발하는 비디오로는 유괴되어 생명

을 잃은 딸에 한 복수심으로 유괴범을 납치

하여 그에 한 복수를 하고 끝내 본인도 생

명을 잃은 아버지의 이야기를 담은 한 편의

뮤직비디오(김장훈의 소나기)가 선정되었다.

정 감정(즐거움)을 유발하는 코미디 비디

오는 약 4분, 부정 감정(슬픔)을 유발하는

뮤직 비디오는 약 5분 분량이었다.

실험제품 선정 구매상황 시나리오 제작

충동구매의도를 측정하기 한 구매상황 시

나리오 한 비조사 그리고 여가 낮을수

록 정보처리 동기가 낮아서 즉흥 이거나 충

동 인 구매결정을 내리기 쉽다는 연구결과

(손 상, 2013; Petty & Cacioppo, 1984)를 토

로 제작되었다. 시나리오는 참가자에게 목이

마른 상태를 가정하고 편의 에 들어가 음료

수를 사는 상황으로 제시되었다. 이때 제품의

질이나 디자인 그리고 상표와 같은 제품속성

이 구매의도에 미칠 향을 고려하여 음료수

에 한 어떤 묘사도 제시하지 않은 채,

여 제품인 일반 음료수가 충동구매 품목으

로 선정되었다. 참가자의 구매의도 여부는 해

당 편의 에서 추가 으로 음료수를 더 살 것

인가의 여부로 측정되었다. 이러한 내용을 바

탕으로 제작한 시나리오는 아래와 같다.

“여러분은 수업이 끝난 후에 집으로 가

고 있습니다. 가던 에 목이 말라 음료수

를 사기 해 집 앞 편의 을 방문했습니

다. 편의 에 가서 음료수 코 를 보니 여

러분이 원하는 음료수가 두 캔을 사면 한

캔을 더 주는 2+1 행사가 진행되고 있었

습니다. 이 때 여러분은 음료수 한 캔만

살 것인가요? 아니면 두 캔을 사서 하나를

더 받을 것인가요?”

실험 차

본 실험은 심리학 련 수업 수강생 실

험참가를 희망하는 학부생을 상으로 소집단

으로 진행되었다. 본 설문지는 조 과 자

기조 의 순서효과를 상쇄시켰다. 참가자는

연구자의 지시사항을 듣고 표지의 안내사항을

읽고 개인정보를 기입하도록 지시받았다. 그

다음 그들의 재 감정에 한 해당 척도에

답하 다. 이때 연구자의 지시 에는 설문지

를 더 진행하지 않도록 참가자의 행동은 통제

되었다. 이후에 참가자는 정 감정(즐거움)/

부정 감정(슬픔)을 유발시키는 비디오에 노

출되었다.

약 5분 분량의 비디오 시청이 끝난 후에 참

가자는 지 그들의 감정에 한 척도에 응답

하고 충동구매의도를 묻는 시나리오에 응답하

다. 그리고 이것이 개인차변수 측정에 향

을 주지 않기 해 방해과제를 수행한 다음에

참가자는 조 과 자기조 을 묻는 측정문
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항에 답하도록 지시를 받았다. 이러한 실험의

차에는 약 20분이 소요되었다.

결 과

감정에 한 조작 검

먼 본 실험에서 측정도구의 신뢰도를

검증하기 해 Cronbach’s α를 이용하 다.

본 연구에서 사용된 설문문항의 내 합치

도를 구한 결과, 정 감정에 한 척도의

Cronbach’s α는 .73, 부정 감정에 한 척도

의 Cronbach’s α는 .87이 다.

이후에 감정이 의도 로 조작되었는지를 확

인하기 해 슬 , 즐거운, 우울한, 흥분된, 부

정 , 정 의 여섯 항목의 값을 평균화하

다. 그리고 비디오 자극의 종류에 따라 유도

하는 감정 척도 7 항목의 평균값이 5 이

하인 참가자는 제외하 다. 따라서 정 감

정조건의 참가자 정 감정이 유발되지

않은 참가자와 부정 감정조건에서 부정

감정이 조작되지 않은 총 146명의 참가자는

최종 분석에서 제외되었다.

204명의 참가자를 상으로 감정 조작 검

을 한 결과, 정 감정조건(M=5.38, SD=

.477)에서는 즐거운, 흥분된, 정 인의 세 항

목의 값의 평균이 5.38로 참가자가 정 감

정을 느끼는 것으로 확인되었다. 한 부정

감정조건(M=5.58, SD=.59)에서 슬 , 우울한,

부정 인의 세 항목의 값의 평균이 5.58로 참

가자가 부정 감정을 느끼는 것으로 확인되

었다. 정 감정이 화된 참가자는 총 111

명이었고 부정 감정이 화된 참가자는 총

93명이었다. 이에 하여 각각 응표본 t 검

증을 실시한 결과, 비디오 자극의 제시 과

후의 감정차이가 각각 유의하 다: 정 감

정조작 비디오, t(111)= -16.395, p<.001: 부정

감정조작 비디오, t(93)= -15.53, p<.001.

충동구매의도

조 , 자기조 , 감정 변수들이 충동구

매의도에 미치는 향을 검증하기 에 본 분

석이 로지스틱 모형에 합한가의 여부를

단하기 해 Hosmer-Lemeshow 합도를 살펴

본 결과, 로지스틱 모형이 합하 다, χ2=

7.46, df=8, p=.488. 따라서 변수들에 한

이분형 로지스틱 회귀분석을 실행한 결과, 표

1에 제시된 것처럼 자기조 의 주효과가 유의

하 다, WALD(1)=4.104, p<.05. 이는 자기조

이 높은 집단의 충동구매의도(33%)가 자기조

이 낮은 집단의 충동구매의도(54%)보다 낮

은 양상을 통해 확인할 수 있었다. 이 모형의

측력은 65.7%이었다.

한 조 , 자기조 , 감정 간의 삼원상

호작용(WALD(1)=6.394, p<.05) 그리고 조

, 감정 간의 이원상호작용도 유의하 다

독립변수 계수(B) 표 오차(SE) WALD

조 (A)

자기조 (B)

감정(C)

A x B

A x C

B x C

A x B x C

-3.654

-.056

-4.054

.042

12.169

.053

-.135

2.966

.028

3.021

.036

4.433

.036

.054

1.518

4.104*

1.801

1.394

7.534**

2.142

6.394*

*p<.05, **p<.01

표 1. 조 , 자기조 , 감정과 충동구매의도의

이분형 로지스틱 회귀분석 결과
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(WALD(1)=7.534, p<.01). 그림 1을 보면, 체

으로 정 감정 상태에 있는 참가자의 충

동구매의도가 부정 감정 상태에 있는 참가

자보다 낮았다. 구체 으로 부정 감정 상태

에서 자기조 이 낮은 집단의 충동구매의도가

더 높았는데, 정 감정 상태에서 자기조

이 높은 집단의 충동구매의도는 체 으로

낮은 양상을 보 다. 그리고 그림 2를 통해

정 감정조건에서는 조 과 상 없이

충동구매의도가 낮았지만 부정 감정조건에

서는 방 에서 충동구매의도가 높았음을

볼 수 있다.

그러나 이러한 결과로는 참가자의 감정 상

태, 조 의 유형 그리고 자기조 능력에

따른 구체 인 내용을 확인할 수 없었다. 따

라서 앞서 제시한 가설을 검증하기 해 각

그림 1. 조 , 자기조 , 감정의 삼원 상호작용

그림 2. 조 과 감정의 이원 상호작용
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변수를 집단별로 나눠 충동구매의도를 로지스

틱 회귀분석으로 분석하 다. 아래는 가설 1-1

과 1-2의 지지여부를 구체 으로 확인하기

해 정 과 부정 감정조건의 참가자를 나

눠 조 과 자기조 에 따른 충동구매의도

를 분석한 결과이다.

정 감정에서의 충동구매의도

정 감정조건에서 조 과 자기조

에 따른 충동구매의도의 이분형 로지스틱 회

귀분석을 실시한 결과는 표 2와 같다. 표 2에

서 보면, 정 감정조건에서 충동구매의도

에 유의한 향을 미치는 변수는 자기조 이

었다. 이는 정 감정조건에서 조 과

상 없이 자기조 의 고/ 에 따라 충동구매

의도가 달라짐을 의미한다. 반면 조 과

자기조 의 상호작용효과는 유의하지 않았다.

그림 1을 통해 정 감정 상태에서 조

과 자기조 에 따른 충동구매의도 양상을

략 으로 살펴볼 수 있다. 정 감정 상

태에서 평균 충동구매의도(M<.5)는 체 으

로 낮은 양상을 보 다. 그리고 진 에서

자기조 이 낮은 경우에는 충동구매의도가 높

은 반면, 자기조 이 높은 경우에는 충동구매

의도가 낮았다. 그러나 방 의 경우에는

자기조 이 높은 경우에 낮은 경우보다 약소

하게나마 충동구매의도가 더 높았다. 그럼에

도 불구하고, 정 감정에서 자기조 이 낮

은 방 자는 진 자보다 충동구매의

도가 더 낮았다. 이러한 결과는 정 감정

(즐거움)의 조건에서 자기조 능력이 높은 경

우에는 조 과 상 없이 충동구매의도가

낮은 반면, 자기조 능력이 낮은 경우에는

방 자보다 진 자의 충동구매의도가

더 높을 것이라는 가설1-1을 지지한다.

부정 감정에서의 충동구매의도

부정 감정조건에서 조 과 자기조

에 따른 충동구매의도의 이분형 로지스틱 회

귀분석을 실시한 결과는 표 3과 같다. 표 3에

서 보면, 조 의 주효과, 조 과 자기

조 의 상호작용효과가 유의하 다. 이는 부

정 감정의 조건에서 조 에 따라 충동

구매의도가 달라지고 조 과 자기조 간

의 조 효과가 충동구매의도에 향을 을

의미한다. 그림 1에서 보면, 특히 진 자

의 경우 자기조 이 높을 때에 충동구매의도

가 가장 낮았다. 한 부정 감정조건에서

조 의 유형과 자기조 의 고/ 로 세분

화하여 로지스틱 회귀모형을 실시한 결과, 부

정 감정조건에서 방 자의 자기조 이

충동구매의도에 향을 을 알 수 있었다,

독립변수 계수(B) 표 오차(SE) WALD

조 (A)

자기조 (B)

A x B

-3.654

-.056

.042

2.966

.028

.036

1.518

4.104*

1.394

*p<.05

표 2. 정 감정 조건에서 조 , 자기조 과

충동구매의도의 로지스틱 회귀분석 결과

독립변수 계수(B) 표 오차(SE) WALD

조 (A)

자기조 (B)

A x B

8.514

-.003

-.093

3.295

.024

.040

6.677*

.013

5.472*

*p<.05

표 3. 부정 감정에서 조 , 자기조 과 충동구

매의도의 로지스틱 회귀분석 결과
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WALD(1)=8.944, p<.01.

부정 감정 상태에서 조 과 자기조

에 따른 충동구매의도 양상도 그림 1을 통해

략 으로 살펴볼 수 있다. 자기조 이 높은

경우 조 과 상 없이 평균 충동구매의도

가 낮았다. 그리고 자기조 이 낮은 경우에는

반 로 조 과 상 없이 충동구매의도가

높았는데, 특히 방 에서 충동구매의도가

하게 더 높았다. 이러한 결과는 부정

감정(슬픔)의 조건에서 자기조 능력이 높은

경우에는 조 과 상 없이 충동구매의도

가 낮은 반면, 자기조 능력이 낮은 경우에

는 진 자보다 방 자의 충동구매의

도가 더 높을 것이라는 가설 1-2를 지지한다.

논 의

본 연구는 조 , 자기조 , 감정이 충동

구매의도에 미치는 향을 알아보기 해 수

행되었다. 그 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 종속변수인 충동구매의도에 하여

자기조 의 주효과가 유의하 다. 체 으로

자기조 능력이 높은 집단은 충동구매의도가

낮고 자기조 능력이 낮은 집단은 충동구매

의도가 상 으로 높은 양상을 보 다. 이는

자기조 능력이 높은 사람이 충동구매를 할

확률이 작다는 것을 의미한다. 일반 으로 사

람들은 미래의 득보다 앞의 쾌락 득에 더

호의 으로 반응하는 충동 경향이 강하지만,

자기조 이 이 경향을 억제함으로써 사람들로

하여 장기 인 측면에서 생각하고 행동할

수 있게 만들 수 있다. 이러한 결과는 자기조

의 효과를 다룬 선행연구들(Romal & Kaplan,

1995; Smith 2001; Tangney & Baumeister, 2001;

Wolfe & Johnson, 1995)과 함께 자기조 능력

의 순기능을 시사한다.

둘째, 조 , 자기조 그리고 감정 간의

삼원상호작용이 유의하 다. 그리고 감정과

조 의 이원상호작용이 유의하 다. 조

과 상 없이 소비자는 정 감정 상태

에 있을 때보다 부정 감정 상태에 있을 때

상 으로 충동구매의도가 더 높았다. 정

감정조건의 참가자는 부정 감정조건의

참가자보다 체 으로 충동구매의도가 낮았

다. 구체 으로 정 감정에서 자기조 이

높은 진 자의 충동구매의도는 낮은 반면,

자기조 이 낮은 진 자의 충동구매의도

가 상 으로 더 높았다. 그리고 방 자

는 자기조 의 높고 낮음과 상 없이 충동구

매의도가 낮았다. 이러한 결과는 사람이 정

감정 상태에서는 자기통제에 한 내 자

원이 충분하여 자기조 능력을 잘 발휘하지

만 부정 감정 상태에서는 그러한 통제행동

을 지속하지 못한다고 제시한 Tice와 Baumister

(2001)의 연구결과와 일치한다.

한 본 연구결과, 부정 감정 상태에서는

조 과 상 없이 자기조 이 높은 집단의

충동구매의도가 낮았다. 반면 자기조 이 낮

은 집단의 충동구매의도는 높았다. 특히 정

감정 상태 을 때와 반 로 진 에서

보다 방 에서 충동구매의도가 확연하게

더 높았다. 이러한 결과를 통해 감정 단서

를 시하는 진 자는 음료수를 평가할

때에 그것이 본인이 원하는 것일지라도 부정

감정단서 때문에 충동구매의도가 낮게 나

온 반면, 방 은 감정단서의 향을 받지

않지만 실 회피성향 때문에 충동구매를 하는

것이라고 짐작할 수 있다. 따라서 결과는

조 과 감정 간편법의 계를 다룬 Pham
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과 Avnet(2009)의 연구를 뒷받침하는 결과라고

볼 수 있다.

이상의 연구결과를 종합하면, 소비자의 조

, 자기조 , 감정이 충동구매의도에

향을 다는 것이 밝 졌으며 이 연구들의

결과를 재확인할 수 있었다. 지 까지의 논의

를 바탕으로 한 본 연구의 시사 은 다음과

같다.

첫째, 본 연구는 조 , 자기조 , 감정

변수들을 모두 연결한 통합 연구 다는

에서 의의가 있다. 지난 20년 간 조 , 자

기조 , 감정에 한 많은 연구가 진행되었지

만 세 변수를 독립변수로 함께 설정한 연구는

없었다. 본 연구에서는 선행연구들을 참고하

여 세 변수들 간의 계를 밝히고 유기

인 연 성을 찾고자 하 다. 그리고 나아가서

이러한 변수들이 충동구매의도에 미치는 향

을 분석함으로써 충동구매에 한 연구를 확

장하 다.

둘째, 충동구매를 척도로서가 아닌 실제 구

매의도로서 측정하 다. 충동구매를 다룬 많

은 연구는 소비자의 실질 인 행동이 아니라

충동구매경향성을 척도를 사용하여 측정하

다. 본 연구에서는 이론 인 충동구매경향성

의 측정을 넘어서서 실질 으로 소비자의 구

매선택 결정을 종속변수로서 측정하여 충

동구매 패턴을 살펴보았다는 에서 그 의의

를 찾을 수 있다. 따라서 본 연구는 소비자심

리학의 측면에서 소비자의 행동패턴을 측할

수 있을 뿐만 아니라 2+1 정책과 같은 기업

의 매 략 각 조 에 합한 감정을

자극하는 감정 고 략에도 도움이 될 것으

로 생각된다.

본 연구는 다음과 같은 한계를 가지며 이를

바탕으로 한 추후연구를 한 제안은 다음과

같다. 첫째, 본 연구는 부정 감정조건에서

방 자의 충동구매의도가 높은 결과에

해 충분한 통찰을 하지 못했다. Pham과 Avnet

(2009)에 따르면, 방 에서 감정단서는 제

품평가에 향을 미치지 않는다. 이는 방

자가 인지 제품속성을 통해 제품을 평가

하기 때문이다. 그러나 본 연구에서는 충동구

매 제품(음료수)에 해 원래의 선호 외에는

어떤 인지 정보도 제공하지 않았다. 따라서

추후연구에서는 부정 감정이 방 자에

게 통제력을 상실하게 하고 자기조 행동을

하지 못하게 하는 원인을 규명하고 그 역학을

분석하는 것이 필요하다.

둘째, 본 연구에서는 충동구매를 표하는

재화로 음료수를 책정하 다. 본 연구는 충동

구매 제품선정에 있어서 쾌락재와 실용재, 가

격, 상표, 디자인 등의 제품특성에 따른 구분

없이 여만을 고려하여 제품을 선정하 다.

이는 세 독립변수의 계를 보다 정확하게

악하기 함이었지만 충동구매의 상이 될

수 있는 제품은 다양하다. 따라서 여 제

품뿐만 아니라 다른 제품요소나 상황 시나

리오에 의한 추후연구가 필요하다.

셋째, 본 실험에 참가한 연구 상자는 20

여 생으로만 이루어져 있어 일반화의 문제가

있다. 따라서 체 소비자 집단에 한 표

성을 높이기 해서는 다양한 연령층과 성별

을 상으로 한 추후연구의 필요성이 제기된

다.
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The influence of regulatory focus, self-regulation,

and affect on impulsive buying intention

Gia Kim Yoon Yang

Dept. of Psychology, Ewha Womans University

The purpose of the study is to focus on how regulatory focus, self-regulation, and affect on impulsive

buying intention. The results show that the logistic regression model revealed simple effect of

self-regulation. Also, the significant three-way interaction effect among regulatory focus, self-regulation, and

affect was observed. The participants in positive affect condition who have high self-regulation had low

buying intention regardless of regulatory focus. However, the group of low self-regulation with promotion

focus showed higher buying intention than prevention focus did. On the other hand, the participants in

negative affect condition who have low self-regulation showed high buying intention regardless of

regulatory focus. Also, it is found that group of low self-regulation with prevention focus showed

significantly high buying intention when they were in a negative affect.

Key words : regulatory focus, self-regulation, affect, impulsive buying intention


