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심야스 이 가 심야소비의 쾌락 동기와

확장의도에 미치는 향*

정 윤 희†

건국 학교 로컬캠퍼스

야행성 소비자들이 증가하고 다양한 서비스들이 늘어나며 심야소비에 한 심이 증가하고 있지만, 이론

연구가 부족하다. 한 심야소비는 쾌락 소비 분야를 많이 포함되어 있음에도 불구하고 부분의 연

구가 실용 에서 심야소비에 근하고 있다는 한계를 가진다. 따라서 본 연구에서는 심야소비를 쾌

락 에서 근하여 심야소비의 쾌락 동기를 밝히고, 쾌락 동기가 심야소비의 확장에 어떠한

향을 주는 지를 보여주고자 하 다. 한 감정 부분이나 평가 만족에 강한 향을 주는 것으로 알려진

서비스스 이 라는 개념을 활용하여, 심야시간이 가지는 환경 특성을 ‘심야스 이 ’로 명하고 심야스

이 의 특성들을 밝히고자 하 으며, 심야스 이 가 심야소비의 쾌락 동기에 향을 주고, 이는 다시

심야소비의 확장의도에 향을 것으로 가정하 다. LISREL 분석 결과, 조명심미성, 공유 분 기, 문화

독특성은 모험 , 유희 , 사회 , 아이디어 동기와 같은 쾌락 동기에 정 향을 주는 것으로 밝

졌으며, 험성은 모험 동기를 제외한 쾌락 동기에 부정 향을 주는 것으로 밝 졌다. 한 상한

바 로 쾌락 동기는 확장의도에 정 향을 주고 있어 심야소비의 확장에 쾌락 동기가 요한 부

분이 될 수 있음을 확인하 다. 이러한 결과는 심야소비를 실용 에서만 근하던 기존 연구의 한계

을 보완하며 심야스 이 와 심야소비자의 쾌락 동기에 한 이론 실무 심을 이끄는 역할을 할

것이다.

주요어 : 심야소비, 심야스 이 , 서비스스 이 , 쾌락 동기, 소비확장의도
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우리의 일상에서 시간은 크게 낮과 밤으로

나눠지며, 이 에서 밤은 우리의 의식과 더

욱 긴 하게 연결된다. 밤은 월 시간과

낭만 시간의 의미를 가지거나, 만남이 긴

하게 이루어지는 시간으로 삶의 깊은 정취가

짜여지는 시간으로 작용한다고 하 다(조연숙,

2012). 밤은 낮과는 다른 의미와 특성을 가지

며 이 시간은 생리 으로 정신 으로 특별한

경험을 제공할 수 있다. 를 들어 생리 리

듬이 깨지면서 낮 시간에는 경험할 수 없는

독특한 느낌을 가지게 해주며, 밤 시간은 밝

은 낮 시간에는 볼 수 없는 특별한 야경을 제

공하기도 한다. 이러한 심야시간의 특성은 야

행성 소비자라 불리는 규모 소비자 집단을

만들어 내면서 상업 심이 집 되고 있지

만, 상업 심에 비해 이론 심은 아직

미비한 상태이다.

기존에 심야소비에 한 연구는 주로 심야

쇼핑에 한 부분에 집 되고 있다(Geiger,

2005; Grunhagen et al. 2003; Richbell and Kite,

2007). 심야 쇼핑에 한 연구를 보면, 소비자

들이 심야쇼핑을 하는 것은 시간 압박, 매장

의 복잡성과 소음, 기 스트 스로 부터의

해방(Geiger, 2005), 시간의 유동 사용, 심야

시간의 빈번한 쇼핑으로 매장종업원과의 계

형성(Richbell and Kite, 2007), 시간 여유, 매

장 내 비혼잡성, 주차편의성, 서비스 기시간

(채명수와 정갑연, 2009) 등을 제안하고 있다.

이러한 연구들은 공통 으로 목 지향 으로

쇼핑에 참여하는 소비자들을 상으로 하고

있다. 즉 마트이용과 같은 심야 쇼핑은 부

분 실용 목 에서 이 지기 때문에 편의성

과 련된 요인들이 정 요인일 수밖에 없

다.

하지만, 심야시간에는 마트와 같이 비교

실용 인 소비 유형만 존재하는 것이 아니라,

카페나 술집, 심야 화 등 쾌락 소비 유

형이 많은 부분을 차지하고 있다. 심지어 쇼

핑의 경우에도 기존 연구에서처럼 편의성의

목 이 아니라 늦은 시간의 시끌벅 한 분

기를 즐기기 한 것처럼, 심야시간이 제공하

는 특유의 체험을 하고자 심야쇼핑을 할 가능

성도 있다. 이 듯 심야소비에 근하는 데

있어 다양한 이 필요함에도 불구하고,

부분의 기존연구들이 심야소비의 실용 측면

에 집 함으로써 쾌락 체험을 해 심야소

비를 하는 소비자들을 이해하기에는 한계 을

가지고 있다. 따라서 본 연구에서는 이러한

기존연구의 한계를 보완하고 심야소비에 한

이해를 넓히기 해, 쾌락 에서 심야소

비에 근하고자 하며 구체 연구목 은 다

음과 같다.

첫째, 어떤 서비스나 장소의 방문이나 이용,

참여 등에 있어 동기는 요한 부분으로서(김

우와 김홍범, 2006) 많은 연구자들의 심을

받았다. 하지만 심야소비는 그 이론 실무

요성에 비해 심야 소비 동기를 밝히려는 연

구가 진행되지 않았다. 특히 심야 소비를 하

는데 있어, 실용 인 목 만이 아니라 심야소

비 자체를 즐기기 한 쾌락 목 이 있음에

도 불구하고, 심야소비에 한 연구들은 마트

와 같이 실용 인 유형의 서비스에 을 맞

추고 있다. 따라서 본 연구에서는 심야시간이

제공하는 한 함과 편의성 등을 리기 한

실용 동기만이 아니라, 여러 가지 쾌락

동기에 의해 심야시간의 소비 확장이 이 질

것으로 보고, 심야 소비자들이 가지는 쾌락

동기는 무엇이며, 이러한 쾌락 동기가 심야

소비의 확장에 어떤 향을 주는지를 보고자

한다.
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둘째, 야간활동이 격하게 늘어나고 일상

생활의 시간 범 가 넓어지고 있어, 야간환경

의 질 개선에 한 요구가 더욱 높아지고

있다(김진선, 2005). 그럼에도 불구하고 이러한

심야 환경에 한 이론 으로 심도 있는 연구

는 거의 진행되지 않았다. 한 심야시간은

낮 시간과 차별화되는 환경 특성들을 가지

는데 이를 개념화하고 그 향을 보고자 하는

노력은 진행되지 않았다. 따라서 본 연구에서

는 심야 특유의 환경 특성을 밝히고 쾌락

동기에 주는 향을 살펴보고자 한다. 기존에

와인 여행에 향을 주는 환경 특성을 와인

스 이 라 정하고 그 특성에 해 논의한 것

처럼(Bruwer and Alant, 2009), 본 연구에서는

심야의 환경 특성을 심야스 이 로 명명하

고 심야스 이 의 구성개념을 제시하고 그

향을 보고자 한다.

심야 소비에 한 연구

Melbin(1987)은 많은 선진국의 도시들이 24

시 사회로 이동하고 있으며, 더 ‘연장된

시간의 사회’로 가고 있다고 하 다(Kreitzman,

1999). 시간의 연장으로 인해 사람들은 더 여

유로워지고 스 은 더 다채로워졌다. 이러

한 트랜드는 미래에도 계속될 것이며, 많은

소비자들은 그들의 개인 시간 활동을 시간

에 제약받지 않고 확장해 나갈 것이라고 하

다(Willmott and Nelson, 2003). 이런 에서 볼

때 심야소비는 상당한 잠재 시장이 존재함

을 알 수 있다(Geiger, 2007). 를 들어 심야소

비는 여가와 련한 활동들(시네마, 게임, 클

럽이나 바, 스토랑과 패스트푸드 ), 집에서

근가능한 서비스(인터넷 쇼핑과 검색, 의료,

콜센터)에서 스타일 웨딩과 같은 신종의 서비

스에 이르기 까지 다양하다(Geiger, 2007).

이러한 심야소비시장의 잠재성과 다양함에

비해, 심야소비에 한 연구는 실증 인 연구

가 아닌 탐색 성격의 개념 인 연구수 에

머물러 있으며(Grunhagen et al., 2003; Richbell

and Kite, 2007), 진행된 실증연구는 부분 실

용 심야쇼핑에 해 제한 으로 진행되었다.

를 들어 심야쇼핑에 한 연구들은 슈퍼마

켓이나 마트를 상으로 연구가 진행되었는데,

Geiger(2007)는 아일랜드의 슈퍼마켓에서 심야

쇼핑 소비자를 상으로 탐색 연구를 수행

한 결과, 심야소비자는 효율 인 시간 리를

통해 시간 압박에서 벗어나고자 심야쇼핑을

하며, 매장의 복잡한, 시끄러움 등의 환경

요인과 긴 서비스 기로 받게 되는 스트 스

를 일 수 있기 때문에 심야쇼핑을 한다고

하 다.

유사하게 Richbell and Kite(2007)는 국의

형 슈퍼마켓을 방문하는 심야소비자를 상

으로 면 조사를 통해 살펴본 결과, 심야소비

자는 시간을 유동 으로 사용하기 해 심야

쇼핑을 하며, 빈번한 심야쇼핑으로 인해 매장

종업원과의 돈독한 계를 구축하는 것으로

나타났다. 한 심야시간 는 주차공간을 확

보하기가 용이하기 때문에 선호되는 것으로

밝 졌다.

국내에서도 심야쇼핑에 한 연구가 진행되

었는데, 채명수와 정갑연(2009)은 심야쇼핑에

정 으로 향을 주는 요인들을 연구한 결

과, 시간 여유, 매장 내 비혼잡성, 주차편의

성, 서비스 기시간이 정 쇼핑감정에

향을 미치고, 시간 여유와 매장 내 비혼잡

성이 쇼핑 스트 스에 향을 주는 것을 발견

하 다. 한 정 쇼핑 감정과 쇼핑스트
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스는 소비자의 재방문의도에 향을 주는 것

으로 나타났다.

이처럼, 심야소비에 한 부분의 연구들

은 쇼핑의 편의성이나 기시간 감소 등 실용

에서 근한 경향이 있다. 하지만 본

연구에서는 다음의 이유에서 심야소비를 쾌락

에서 근하고자 한다.

쾌락 에서의 심야소비

심야소비가 쾌락 에서 논의되어야 하

는 이유는 첫째, 심야에 포함된 많은 소비유

형이 심야소비동안 느끼는 감정이나 감각이

요한 쾌락 소비(Hirschman and Holbrook,

1982)와 련된다는 것이다. 표 1에서도 제시

되는 바처럼, 심야소비에 포함된 많은 서비

스가 쾌락 소비와 련된다. 심지어 쇼핑

도 야시장의 특수한 체험과 상호작용을 한

쾌락 측면을 가지기 때문에(Ackerman and

Walker, 2012), 심야 소비를 실용 측면이 아

닌 쾌락 측면에서 근하는 것은 필요할 것

이다.

둘째, 부분의 사람들은 낮에 일하고 심야

시간은 일을 끝낸 후 여가시간의 활용을 해

그 시간을 즐기고자 하고, 업무 스트 스를

풀고 싶어서 심야 소비를 하는 경우가 많다.

이 사람들에게는 심야시간이 쾌락 즐거움을

제공하는 요한 시간 가 될 수 있기 때문에,

이러한 소비자들의 행동을 설명하기 해서는

심야소비의 쾌락 동기에서 근할 필요가

있다.

하지만 이 부분에 한 이론 연구는 부족

하다. 기존에 쾌락 유형의 심야소비를 다룬

연구는 있지만, 심야소비에 한 이론 역

을 구축하는 데 목 을 두었기 보다는 심야에

행해지는 개별 서비스(클럽, 바, 야간 , 야

시장)의 경쟁력 향상이나 체험에 을 두고

연구를 진행하 다. 를 들어, 야간 상품

개발 략에 한 탐색 연구나(최 기, 2007)

클럽여가체험에 한 연구(박은아와 주경미,

2006)는 야간 상품의 경쟁력 향상을 한

방안을 제시하거나, 심야소비자의 체험 부

분을 이해하는 데 직간 으로 도움을 주고

있지만, 넓은 범 의 심야소비행동을 설명하

기에는 부족한 부분이 있다. 따라서 본 연구

는 심야소비를 하게 되는 이유에 해당하는 심

야소비의 쾌락 동기와 심야시간이 낮과 차

별화되는 환경 특성을 개념화하여, 심야소

비의 쾌락 특성을 반 하는 개념 모형을

제안하고자 한다. 이를 해 본 연구에서는

심야소비에 한 연구(Ackerman and Walker,

2012; Geiger, 2006)와 정보제공자의 인터뷰를

참조하여 표 1과 같이 심야소비를 분류하 다.

한 표 1에 제시된 심야소비 비교 쾌락

심야 소비 가정 내 소비 가정 외 소비

비교 실용 인

심야소비

목 지향 인 인터넷 검색과 인터

넷 쇼핑, 콜센터 이용
심야 이용이 가능한 편의 , 마트, 세탁소.

비교 쾌락 인

심야소비

가정 내 라디오/TV/ 화/ 음악 감상,

게임, 야식(미각의 즐거움을 동반하

는), 독서 등

[본 연구의 주요 ]

동 문 등 야시장 쇼핑, 음식 , 커피 , 클

럽, 술집 등 유흥주 , 야간축제참여, 화

표 1. 심야소비의 분류



정윤희 / 심야스 이 가 심야소비의 쾌락 동기와 확장의도에 미치는 향

- 899 -

이며, 가정 외에서 일어나는 심야소비를 범

로 하여 연구를 진행할 것이다. 사실, 심야

시간이 낮과 차별화되는 방식으로 소비가 일

어나는 곳은 가정에서 심야시간에 하는 소비

보다는 심야시간에 밖에서 일어나는 소비이다.

따라서 심야시간 특유의 특성과 그 향을 밝

히기 해서는 가정 외 소비에 집 할 필요가

있으며, 앞에 제시한 근거에 따라 비교 쾌

락 인 심야소비 유형을 연구 범 로 해서 연

구를 진행하고자 한다.

심야소비의 쾌락 동기

소비자 연구에서 동기는 “목 지향 인 자

극을 달성하기 한 내 동인”으로 정의되며

(Arnould, Price and Zinkhan, 2004), 동기는 행동

의 이유이자 방향이 된다. 심야소비를 실용

이 아닌 쾌락 에서 근한다면 심

야소비의 동기도 쾌락 동기를 심으로 살

펴볼 수 있을 것이다. 쾌락 동기는 무언가

를 체험하고자하는 욕구에서 비롯되는 것으로

서, 즐기기 해 소비하고, 제품을 사용하는

동안 경험하는 감정이나 감각이 심이 되는

쾌락재나 경험재에서 주로 다 졌다(Hirschman

and Holbrook, 1982). 특히 여가분야연구에서

쾌락 동기가 많이 다 졌는데, 여가 연구에

서 여가동기는 여가경험에 앞서서 개인이 어

떤 여가활동에 참여하게 되는 의식 무의

식 이유라고 하 다(이유리와 박기석, 2006).

Celsi et al.(1993)의 연구와 련확장 연구들

(Arnould and Price, 1993; Hopkinson and Pujari,

1999; Shoham et al., 2000)은 쾌락 소비에서

공통 으로 세 가지 동기, 즉 자기효능동기,

규범 동기, 쾌락 동기를 제안하고 그 타

당성을 확인하고 있다. 이 세 가지 동기는 모

험스포츠와 같이 험한 쾌락 소비 상황 뿐

아니라 비교 험하지 않은 쾌락 소비 상

황에서도 용되는 동기로 나타났다(Gill et al.,

1996; Ogles et al., 1995). 그리고 LaBarge와

Dacin(2004)의 연구에서도 이 세 가지 동기의

틀을 유지하면서 다만 일반 인 쾌락 소비

반에 활용할 수 있도록 Celsi et al. (1993)의

연구에서 용어만 약간 수정하 다(‘ 험의 동

화’ -> ‘도 에 한 욕구’ ; ‘생존’ -> ‘성취’).

이처럼 쾌락 소비연구에서 다 진 동기는

공통 으로 자기효능동기, 규범 , 쾌락 동

기를 제안하고 있는데(Gill et al., 1996; Ogles et

al., 1995; LaBarge and Dacin, 2004), 여기에서

자기효능동기는 비교 극 으로 참여하는

스포츠와 같은 여가에서 발생하는 동기이므로

소극 인 소비가 포함되는 심야소비의 동기에

는 치 않다. 하지만, 사회 동기와 련

되는 규범 동기, 그리고 재미나 즐거움을

추구하는 쾌락 동기는 심야소비에서도 요

한 부분일 것이다. 이는 다음의 쾌락 쇼핑

동기와도 유사한 이 있다.

Tauber(1972)는 쇼핑은 제품을 획득하는 것

이상의 다양한 욕구에 의해 동기부여 된다는

제하에 많은 쇼핑동기를 개발했다. 개발된

동기는 개인 동기(역할 수행, 유희, 자기만

족, 새로운 트랜드에 한 학습, 신체 활동,

감각 자극), 사회 동기(사회 경험, 다른

이들과의 의사소통, 동료집단 유인, 지 와 권

한, 할인의 즐거움)로 분류된다. 따라서 소비

자는 특정 제품에 한 욕구가 강할 때뿐 아

니라, 친구와 있고 싶고 유사한 심을 가진

사람을 만나기를 원하고, 운동이 필요하다 느

끼거나 단순히 여가시간을 가지고 싶을 때에

도 쇼핑을 함을 알 수 있다.

그리고 Arnold과 Reynolds(2003)는 소매 략
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으로서 엔터테인먼트의 요성이 증가함을 반

하여 소비자의 쾌락 쇼핑 동기를 확인하

다. 탐색 정성 정량 연구에 근거해 쇼

핑의 모험 동기, 만족 동기, 역할 동기, 가치

동기, 사회 동기, 아이디어 동기를 확인하

다. 이러한 동기는 쇼핑을 쾌락 체험의

에서 보고 제시하고 있기 때문에, 심야소비

를 쾌락 에서 근하는 본 연구와 유사

하다. 따라서 본 연구의 심야소비 동기를 제

안하기 해 Arnold과 Reynolds(2003)가 제시한

쾌락 쇼핑 동기를 참조하 다. 하지만, 쇼핑

자체가 제품의 구매라는 목 측면이 존재

하기 때문에, 쾌락 체험 측면보다는 쇼핑의

목 측면이 강조되는 ‘역할 쇼핑동기’와 ‘가

치 쇼핑동기’는 다음의 이유에서 제외하 다.

쇼핑동기 에서 역할 쇼핑동기와 가치 쇼

핑동기는 체험 부분을 반 하긴 하지만, 구

매라는 행동에 더 을 맞추고 있다. 역할

동기는 군가를 한 쇼핑에서 생되는 즐

거움이고(Arnould and Reynolds, 2003; Tauber,

1972). 가치 동기는 선택최 화와 련되는 것

으로(Westbrook and Black, 1985), 가격할인과

염가 매 기회를 발견하는 데서 오는 즐거움

과 연결된다(Arnould and Reynolds, 2003). 즉 쇼

핑 자체의 경험만으로 동기부여 되는 것이 아

니라, 구매의 결과가 가져다주는 혜택으로 인

해 동기부여 되는 것이다. 를 들어 역할 동

기는 나의 쇼핑으로 인해 군가가 받게 될

혜택, 그리고 가치 동기는 할인된 제품의 구

매가 가져다주는 혜택으로 동기부여 되는 것

이기 때문에 쇼핑 자체의 체험에서 온 히 동

기부여가 되는 것은 아니기 때문에 본 연구에

서 제외하고, 다음의 네 가지 심야소비의 쾌

락 동기를 제안하 다.

첫째, ‘모험 동기’로, 심야소비를 통해 새

로운 것에 자극 받고, 다른 세계에 있는

느낌을 받고자 하는 것이다. 이러한 모험

동기는 체험 부분에서 신기성의 탐험과도

련되며(Eisenberg and Goodall, 1993), 주로 쇼

핑 체험에서의 쾌락 동기 하나로 강조되

었다. Arnold와 Reynolds(2003)의 연구에서 정보

제공자들은 쇼핑 여행의 흥분과 모험을 즐기

기 해 쇼핑을 간다고 언 하 으며, 이들은

쇼핑 경험을 모험, 스릴, 자극, 흥분, 신나는

경, 냄새, 소비의 다른 세계로 들어가는 것

이라고 설명하 다. 한 Babin et al.(1994)은

쇼핑의 모험 측면이 쾌락 쇼핑 가치를 창

출한다고 하 으며, Jarboe과 McDaniel(1987)은

탐험과 도우 쇼핑을 즐기는 사람을 ‘구경자

(browser)’로 명명하고 이러한 모험동기를 보여

주었다.

심야소비에 한 연구와 련해, Ackerman

과 Walker(2012)는 사람들이 새로운 것과 변화

하는 것을 탐험하는 것이 야시장을 가는 쾌락

욕구와 련됨을 확인했다. 즉 사람들은

야시장의 새로운 것과 빠르게 변화하는 것들

을 탐험하고자 야시장을 찾는다는 것이다. 이

런 에서 볼 때, 심야시간의 스릴, 자극, 흥

분을 해 신나고 새로운 것들을 탐험하려고

하는 모험 동기는 심야소비의 쾌락 동기

의 하나가 될 수 있을 것이다.

둘째, 심야소비의 ‘유희 동기’는 심야소비

를 통해 스트 스 감소, 부정 기분의 환,

재미, 일탈을 추구하는 것과 련된다. 쾌락

활동에 참여하는 본질 인 동기는 재미나 즐

거움을 추구하는 내재 동기가 핵심 이라

할 수 있는데(Deci and Ryan, 1991; Iso-Ahola,

1982), 재미는 쾌락 경험에서 얻길 원하는

주요 동기이자 자극이라고 하 다(Bucher et

al.(1984). 유희는 내재 즐거움과, 일탈감과
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련되는 것으로(Huizinga, 1955; Unger and

Kernan, 1983), 유희의 내재 즐거움은 그자체

가 목 으로서 주어지며, 실용 인 고려사항

에 계없이 몰입하는 것이다(Babin et al.,

1994). 한 일탈감은 사람들이 일시 으로나

마 모든 것에서 벗어나게 해주는 유희의 측면

이다(Huizinga, 1955). 따라서 유희 동기는 심

야소비를 통해 재미, 일탈, 스트 스 감소, 부

정 기분을 환하고자 하는 동기를 의미한

다. 이는 Arnould와 Reynolds(2003)가 제안한 만

족 동기와 유사하지만 본 연구는 심야소비의

쾌락 ․체험 을 더 반 하고자 쾌락

소비나 체험 소비에서 주로 이용하 던 유

희라는 단어를 이용하여 유희 동기를 심야

소비의 쾌락 동기로 포함하 다.

셋째, ‘사회 동기’이다. LeBel과 Dube(1998)

은 사람들은 본능 으로 사회 인 연계를 가

지고자 하는 욕구를 가진다고 하 다. 사회

동기는 쇼핑과 련해서도 요한 쾌락 동

기로 강조되었다. 를 들어 사람들은 쇼핑환

경을 사회 경험 장소로 활용하며, 사회

동기와 집단행동이 구매자들에게 요한 부분

이 된다는 것이다(Hsieh and Costa, 2001). 이러

한 사회 쇼핑은 친구나 가족과 함께 쇼핑하

는 즐거움, 쇼핑하는 동안 사회화나 다른 이

들과의 연계의 즐거움을 제공한다(Arnold and

Reynolds, 2003). Tauber(1972)는 이러한 사회

동기와 련하여, 사람들이 집을 벗어나 사회

으로 상호작용하고, 공통 심사를 가지는

사람들과 의사소통, 거집단과의 연계에

한 욕구를 확인하 다.

심야소비에서도 이러한 사회 동기는 확인

된다. 를 들어, Ackerman and Walker(2012)는

야시장이 직장이나 학교를 마친 후 친구를 만

나는 장소로 활용되며, 이런 부분이 사회

욕구의 충족과 련된다고 하 다. 이런 들

을 볼 때, 심야소비 역시 사회 연계를 이루

고자 하는 사회 동기가 존재할 것이다.

넷째, ‘아이디어 동기’는 쾌락 쇼핑 동기

하나로서, 쇼핑을 통해 새로운 트랜드, 최

신 패션스타일, 스타일링, 신에 해 알고자

하는 것이다(Arnold and Reynolds, 2003). 즉 어

떤 소비자들은 특정 구매가 아니라 쇼핑을 하

는 것 자체가 요하며 쇼핑을 통해 정보를

획득하고 탐색하는 것을 즐긴다는 것이다

(Bloch et al., 1989). 이러한 아이디어 동기는

McGuire(1974)의 구조, 명령, 지식에 한 욕구

를 설명하는 범주화이론에 기반 하는데, 이

이론은 사람들이 그 자신에 해 알아가고자

하는 데 있어 정보를 필요로 함을 보여 다.

쾌락 소비에 한 연구에서도 쇼핑의 아이

디어 동기와 유사하게, 지 인 욕구나 지식획

득 등의 요성을 강조하고 있어(Eisenberg and

Goodall, 1993), 어떤 정보와 아이디어를 얻는

부분은 심야소비에서 요한 부분임을 알 수

있다. 따라서 본 연구에서는 쾌락 쇼핑 동

기에 포함된 아이디어 동기를 참조하여, 심야

소비를 통해 최신의 트랜드를 알아보고 새로

운 문화를 따라잡고자 하는 것을 심야소비의

아이디어 동기로 하 다.

심야스 이 와 심야소비의 쾌락 동기

서비스스 이 는 여가서비스 상황에서 특

히 요한데(Bitner, 1992; Wakefield and Blodgett,

1994, 1996), 물리 환경은 소비경험에 향

을 주고, 여가 상황에서 흥분과 재미를 창출

하는데 있어 요한 역할을 하기 때문이다.

Wakefield와 Blodgett(1994)는 물리 환경에

한 고객 반응이 인지 이기 보다는 더 감정
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인 경향이 있다고 말한다. 따라서 심야소비를

쾌락 측면에서 근한다면 감정 반응에

향을 주는 서비스 환경은 매우 요하다고

할 수 있다.

Bitner(1992)에 의해 처음 사용된 서비스스

이 라는 용어는 물리 환경 에서 시설과

련된 환경을 포함하고 있다. 하지만, 소비환

경에서는 인공 물리 역 뿐 아니라 자연

사회 역을 포함하기 때문에 서비스스

이 의 개념을 자연 사회 역까지 확

장해야 한다고 하 다(유 민, 2013). Turley와

Milliman(2000)도 서비스 환경에서 물리 향

이 존재하지만, 고객 행동을 설명하는 데는

충분하지 않다고 하 는데, 최근에는 이런 부

분을 반 하여 서비스스 이 의 물리 측

면 뿐 아니라 사회 역(Berry et al., 2002;

Tombs and McColl-Kennedy, 2003)과 자연

역(Rosenbaum, 2009)까지 확장하는 연구들이 진

행되고 있다.

본 연구에서도 서비스스 이 에 한 확

장 시각(Clarke and Schmidt, 1995; 유 민,

2013)을 참조하여, Bitner(1992)가 제안한 환경

의 인공 물리 인 측면뿐 아니라 사회

역과 자연 역까지를 포함하여 심야의 환

경 특성을 밝히고자 한다.

심야시간이 창출하는 환경 특성을 ‘심야

스 이 ’로 이름하고, 심야소비의 쾌락 동

기에 향을 주는 심야스 이 특성을 제안

하고자 한다. 하지만, 심야의 환경특성을 개념

화한 연구가 거의 없기 때문에, 서비스스 이

연구, 쾌락 소비 연구, 야간 경

등의 연구 등을 참조하여 네 가지 심야스

이 구성요소를 제안하 다. 먼 서비스

스 이 에 포함된 인공 ․물리 역, 사

회 역, 문화 역에 심야라는 시간의

특성을 반 하여 조명심미성, 공유분 기, 문

화독특성을 포함하 으며, 서비스스 이 에

서는 다 지지 않았지만 심야시간의 치안이

강조되는 을 반 하여 험성을 심야스 이

에 포함하 다.

조명 심미성

조명 심미성은 심야스 이 의 인공 물리

측면에 해당하는 것으로, 낮과 밤을 구분

짓는 주요특성이다. 서비스스 이 는 공간

이아웃과 기능성, 심미 호소와 련된 요소

들로 분류되는데 공간 이아웃과 기능성은 낮

과 밤의 큰 차이를 상하기 어렵지만, 심미

부분은 다를 수 있는데 이를 특징짓는 것

이 야간 조명의 역할이다. 환경에서 조명은

공간의 물리 , 감정 , 심리 , 정신 측면

의 인지에 향을 다(Kurtich and Eakin,

1993).

조명이 인간 심리와 행동에 주는 향은 신

경생리 연구와 정서ㆍ인지행동 연구에서

살펴볼 수 있다(박 수 외, 2011). 원래 밤 시

간은 멜라토닌이 분비되면서 에 지가 어드

는 시간이지만, 조명에 노출되면, 멜라놉신

(melanosin)이라는 단백질이 빛에 민감하게 반

응하여 시교차상핵에 있는 생체시계에 신호를

보내게 된다(Provencio et al., 2002). 즉 조명은

밤의 아름다움을 만들뿐 아니라 밤에 활동하

는 사람들의 에 지를 활성화하는 데 필요하

고 요하다. 빛은 사람들이 야간에 활동하는

것을 도와주기도 하고 보호해 주기도 하는데,

최근에 들어서는 문화의 일부로써 조명에

한 다양한 근이 이루어지고 있다(김진선,

2005).

그리고 조명의 물리 특성으로서 조명의
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양 인 면인 조도, 휘도, 효율 등이 강조되

기도 하지만, 재는 웰빙이나 삶의 질에

한 심이 올라가면서 조명의 질에 한 심

도 함께 증가하고 있다(박 수 외, 2011). 특히,

무분별한 조명의 사용은 최근 빛공해라는 용

어로 일컬어지며 법 제재까지 받고 있기 때

문에 조명의 질 부분은 요할 수 있다. 따

라서 본 연구에서는 심야스 이 를 형성하는

환경특성으로서 조명의 화려함이 아닌, 조명

의 심미성을 포함한다.

심미성은 어떤 상이 시각 으로 ‘아름답

다’ 혹은 ‘ 쁘다’고 지각되는 정도로서(Lavie

and Tractinsky, 2004), 마 분야에서는 디자

인이 소비자들의 만족도로 이어져 구매에도

향을 을 보여주었으며(Eagly, 1991), 사회

심리분야에서는 심미 인 상에 해 사람들

이 정 으로 평가하는 경향이 있다고 하

다(Dion et al., 1972). 한 Maslow(1954)는 심미

성이 사람들의 근원 욕구를 충족시켜 다고

하 으며, Hassenzahl(2004)은 심미성이 유희

제품의 질과 련됨을 밝 냈다. 심미성은 감

성 측면을 측정하는 하나의 도구일 만큼

(Jordan and Segelod, 2006), 쾌락 부분과

한 연 을 가지며, 심야시간의 심미성을 결정

짓는 조명심미성은 심야 소비의 쾌락 동기

와 연 될 것으로 상할 수 있다.

모험 인 동기는 탐험 인 도우 쇼핑을

즐기는 구경자(browser)와 련되는데(Jordoe and

McDaniel, 1987), 심야스 이 에서 조명 심미

성은 심야공간의 아름다움과 볼거리를 만드는

부분이기 때문에 심야소비자가 심야 경을 구

경하고자 하는 모험 동기를 자극할 것으로

상할 수 있다.

한 기존에 서비스 환경에 한 연구에서

는 조명이 즐거움과 같은 정 감정 상태에

향을 을 보여주었으며(Baker and Cameron,

1996), Lebel과 Dube(1998)는 시각을 포함하는

감각 부분이 즐거움을 이끈다고 하 다. 이

런 에서 볼 때, 조명의 심미성은 시각 감

각을 자극하고 유희 동기에 정 향을

것으로 상할 수 있다.

그리고 조명 심미성은 사회 동기에도

정 향을 것으로 상할 수 있다. 사회

동기는 사회 인 연계를 가지려는 욕구로

서(Lebel and Dube 1998), 심야시간의 아름다운

조명은 군가를 만나려는 분 기를 조성해주

고 이는 심야시간에 사람들을 만나고 싶은 사

회 동기를 강화시킬 것으로 상할 수 있다.

하지만, 본 연구에서는 조명 심미성이 심야소

비의 아이디어 동기에 향을 다는 가설을

제안하지 않았다. 아이디어 동기는 소비를 통

해 어떤 정보를 얻고자 하는 것(Bloch et al.,

1989)이나 지 인 욕구(Eisenberg and Goodall,

1993)와 련되는데, 조명 심미성은 심야의 감

각 아름다움과 연결되는 부분으로, 정보나

인지 자극과는 연결되지 않기 때문에 아이

디어 동기에는 향을 것으로 보지 않았다.

따라서 조명심미성이 심야소비의 쾌락 동기

에 주는 향에 한 가설은 다음과 같다.

가설 1. 조명 심미성은 심야 소비의 쾌락

동기에 정 향을 것이다.

가설 1-1. 조명 심미성은 모험 동기에

정 향을 것이다.

가설 1-2. 조명 심미성은 유희 동기에

정 향을 것이다.

가설 1-3. 조명 심미성은 사회 동기에

정 향을 것이다.
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공유분 기

서비스 마 문헌은 후방 직원의 향,

다른 고객 등 서비스에 포함된 사람들이 고객

의 경험에 향을 수 있음을 확인하고 있

다(Langeard et al., 1981; Ackerman and Walker,

2012). Tombs와 McColl-Kennedy(2003)는 소비환

경은 물리 측면뿐 아니라 사회 요인들이

결합된 것으로 이해해야 한다고 하 으며, 서

비스스 이 에 직원이나 다른 고객과의 계

나 도 등을 포함시키는 사회 서비스스

이 를 제시하 다. 본 연구에서 제시하는 ‘공

유 분 기’는 사회 서비스스 이 의 특성을

반 하는 것으로서, 심야시간에 다른 사람들

과 연결된 듯한 느낌을 가지는 것을 의미한다.

박은아와 주경미(2006)는 클럽 여가의 체험

특성에 래의식, 공감 형성, 낯선 사람

과의 상호작용 등의 사회 특성을 포함하

다. 한 Ackerman과 Walker(2012)의 야시장에

한 연구에서도 시장의 활기찬 북 거림과

같은 사회 특성이 소비의 정 요소로 작

용한다고 하 다. 를 들어 면 에 참여한

정보제공자들은 사람들이 비좁게 부딪히는 야

시장 환경에서, 그들은 다른 이들과 연결된

듯한 느낌을 가진다고 하 다. 이처럼, 심야시

간에 사람들은 다른 사람들과의 연결되거나

공유하는 듯한 느낌을 가지며, 그것이 정

향을 주기도 한다는 에서 이러한 공유분

기는 심야스 이 의 요한 특성이 될 것

이며 심야소비의 쾌락 동기를 유발하는 역

할을 할 것으로 상할 수 있다.

김나민(2007)은 서비스스 이 의 구성차원

으로 다른 고객의 향을 알아보기 해 인터

뷰를 실시하 는데, 인터뷰 과정에서 특이한

분 기의 사람들이 모이는 곳은 쳐다보는 것

도 흥미롭고 재미있어서 가게 됨을 언 하

다. 이는 다른 사람들이 볼거리나 새로운 것

을 만드는 원천이 될 수 있음을 보여주며, 볼

거리나 흥 거리를 탐험하는 것과 련된 모

험 동기를 자극할 것으로 유추할 수 있어서,

심야의 공유 분 기는 모험 동기에 정

향을 것으로 측할 수 있다.

LeBel과 Dube(1998)는 즐거움의 원천에서 사

회 즐거움을 언 하 는데, 경험하는 동안

주 사람들과 상호작용하고 교류하는 것은 사

회 즐거움을 이끌 수 있으며, 정윤희와 이

종호(2009)는 공연, 화, 여가 등의 체험을 하

며 주 사람들과 상호작용하고 공유하는 것은

즐거움을 이끈다고 하 다. 한 사회 단서

와 같은 환경이 감정에 향을 수 있음을

확인하 다(Heide and Gronhaug, 2006). 이런 근

거들에서 볼 때 심야시간에 다른 사람들과 공

유하는 분 기는 기분 환이나 재미와 련되

는 유희 동기를 이끌 것으로 상할 수 있

다.

그리고 공유 분 기는 심야스 이 의 사회

측면으로서 사회 동기의 유발과 한

계를 가질 것으로 상할 수 있다. 즉 사회

동기는 사람들이 집을 벗어나 사회 으로

상호작용하고, 공통 심사를 가지는 사람들과

의사소통, 거집단과의 연계에 한 욕구를

반 한다고 하 는데(Tauber, 1972), 공유 분

기는 심야시간의 소통과 상호작용 분 기 조

성과 직 으로 연결되어 사회 동기에

정 향을 것으로 상할 수 있다.

마지막으로 공유 분 기는 아이디어 동기에

도 향을 것으로 상한다. 사람들은 다

른 사람으로부터 정보를 수집하거나 다른 사

람을 찰해서 제품이나 서비스에 해 알려

고 하는 경향이 있다고 하 다(Bearden et al.,
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1989; Mourali et al., 2005). 즉 심야소비에서 다

른 사람들과 공감하고 함께 어울리는 듯한 느

낌은 이러한 정보 수집과 찰을 자극할 가능

성이 있다. 한 교육과 련된 연구에서도

상호작용과 교류가 지 호기심을 자극하는

경향이 있다고 한다고 하 는데(서경혜, 2004),

이러한 들에서 볼 때 공유분 기는 심야소

비의 아이디어 동기를 이끌 것으로 볼 수 있

다.

가설 2. 공유 분 기는 심야 소비의 쾌락

동기에 정 향을 것이다.

가설 2-1. 공유 분 기는 모험 동기에

정 향을 것이다.

가설 2-2. 공유 분 기는 유희 동기에

정 향을 것이다.

가설 2-3. 공유 분 기는 사회 동기에

정 향을 것이다.

가설 2-4. 공유 분 기는 아이디어 동기에

정 향을 것이다.

문화 독특성

Dong과 Noel(2013)은 문화 요소는 서비스

스 이 의 요한 측면으로서, 다양한 유형

의 서비스 환경에서 요할 수 있지만, 특히

방문객이 환경과 포 으로 상호작용하는 체

험 서비스에서는 더 요하다고 하 다. 즉

문화 요소는 서비스 에 한 방문객의

심리 감정과 서비스 경험에 향을 주게 된

다. 를 들어 Brannen(1992)은 도쿄디즈니랜드

의 서비스스 이 는 단지 재미를 달할 뿐

아니라, 일본특유의 문화와 가치를 표 하고

자 하는데, 이는 서비스 경험에 한 방문객

의 평가에 강하게 향을 다고 하 다.

이러한 문화 요소는 심야스 이 에도

요한 요소이다. 를 들어 사람들은 한밤의

이색 인 경험을 즐기기 해서 야시장에 방

문하며(임병재, 2013), 야시장의 활성화를 해

서는 새로운 것을 원하는 방문객들을 해 야

시장에서 문화 즐길 거리가 있어야 한다고

하 다(문 훈, 2013; 백진, 2013). 이런 들에

서 볼 때 낮과 다르게 즐길 수 있는 심야시간

의 문화 독특성은 심야스 이 를 설명하는데

요한 부분일 수 있으며, 이것이 심야소비자

의 쾌락 동기를 자극하는 요한 특성

하나일 것이다.

먼 , 쾌락 동기 모험 동기는 탐험

을 즐기는 것으로서(Jorboe and McDaniel, 1987),

Ackerman과 Walker(2012)는 야시장을 찾는 사

람들이 야시장에 새로운 것이 존재하기 때문

에 야시장을 탐험하고자 한다고 하 다. 한

모험 동기는 신기성의 탐험과도 련되는데

(Elsenberg and Goodall, 1993), 심야의 문화 독특

성은 낮과는 다른 새로운 볼거리나 즐길 거리

를 만드는 부분이기 때문에 심야시간을 탐험

하는 모험 동기를 자극할 것으로 상할 수

있다.

그리고 문화 독특성은 유희 동기에도

정 향을 것이다. 박희정(2014)은 문화

가 에서 차지하는 비 이 크며, 여행지의

문화와 련된 부분이 감동과 즐거움을 자아

낸다고 하 다. 마찬가지로 심야시간의 문화

가 가지는 독특성은 심야소비자의 즐거움을

얻고자 하는 동기에 향을 것이다.

Mill과 Morrison(1985)은 어떤 장소를 방문하

는 것이 그것의 문화를 이해하고 체험함으로

써 지식을 얻고자 하는 것이며, 이것이 지식

추구 동기라고 하 다. 즉 어떤 곳을 방문하

여 지식을 얻고자 하는 것은 그곳의 문화와
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련됨을 볼 수 있다. 이런 에서 볼 때 심

야시간이 가지는 문화 독특성은 어떤 지식이

나 아이디어를 얻고자 하는 아이디어 동기와

연결될 것으로 상할 수 있다.

가설 3. 문화 독특성은 심야 소비의 쾌락

동기에 정 향을 것이다.

가설 3-1. 문화 독특성은 모험 동기에

정 향을 것이다.

가설 3-2. 문화 독특성은 유희 동기에

정 향을 것이다.

가설 3-3. 문화 독특성은 아이디어 동기에

정 향을 것이다.

험성

심야시간은 범죄의 험성이 존재하는데,

범죄 발생 시간을 조사한 경과를 살펴보아도

주로 ‘밤’(해당 연구에서는 밤 8시에서 새벽 3

시 59분까지)에 범죄가 많이 발생하고 있다(박

경래 외, 2012). 이는 낮과 달리 어두움에 따

른 자연 감시가 어렵기 때문이며, 심야시간

은 이런 험성이 있기 때문에 여성들의 야간

여가 활동의 큰 제약요소로서 나타나기도 하

다(Jorgensen, 1998).

이러한 이유에서 심야 서비스에서 치안의

확보는 요한 부분이며, 특히 여성들에게는

더욱 요하게 인지되는 것으로 나타났다

(Jones et al., 2003; Schmidt and Sapsford, 1995a;

Skinner et al., 2005). 이처럼 심야공간의 안

성에 한 부분이 특히 요한 것은 심야시간

이 가지는 험성 때문이라고 할 수 있으며

본 연구에서는 심야스 이 를 특징짓는 주요

특성으로서 험성을 포함하 다.

모험스포츠 연구에서는 험성이 스릴과 연

결되면서 모험을 자극한다고 하 지만(Ewert,

1989), 험을 통한 스릴이 모험 동기에

정 향을 주는 경우는 험과 스릴을 기꺼

이 감수하고자 하는 모험스포츠에 해당한다.

한 모험스포츠에서 스릴을 즐기게 만드는

자연이나 스포츠 자체의 험성은 범죄의

험성과는 그 성격이 다르기 때문에 심야시간

의 험성은 모험 동기를 자극하지는 않을

것이다. 특히 야간 시간에 험하다고 느끼는

여성들은 밖에서 산책을 하거나 돌아다니는

것을 꺼린다고 하 다(Jorgensen, 1998). 따라서

험성은 모험 동기에 부정 향을 것

으로 상할 수 있다.

한 험성은 심야소비를 통해 기분 환을

하려는 유희 동기에도 부정 향을 것

으로 상할 수 있다. 유희 동기는 스트

스를 감소하고 부정 기분을 환하려는 동

기이고(Deci and Ryan, 1991), 치안의 험성은

긴장감을 유발한다는 측면에서 볼 때 험성

은 유희 동기를 떨어뜨릴 것으로 상할 수

있다. 그리고 Maslow(1954)에 의하면, 안 의

확보가 사회 욕구와 련된다고 하 는데,

치안의 험성은 안 감을 낮추는 부분이기

때문에 사회 동기에 부정 향을 것으

로 볼 수 있다.

학습에서 지 호기심의 자극과 련된 연

구에서는 동료와의 상호작용 등을 통해 불안

을 가라앉히고 심리 안정감을 가지는 부분

이 호기심 유발과 련된다고 하 는데(박천

명, 1998), 이는 무언가로부터 유발된 심리

불안감이 호기심의 발생을 방해할 것으로 유

추해볼 수 있다. 따라서 심리 불안감을 일

으킬 수 있는 험성에 한 지각은 아이디어

를 얻고자 심야소비를 하는 동기에 부정

향을 것이다.
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가설 4. 험성은 심야 소비의 쾌락 동기

에 부정 향을 것이다.

가설 4-1. 험성은 모험 동기에 부정

향을 것이다.

가설 4-2. 험성은 유희 동기에 부정

향을 것이다.

가설 4-3. 험성은 사회 동기에 부정

향을 것이다.

가설 4-4. 험성은 아이디어 동기에 부정

향을 것이다.

심야소비의 쾌락 동기와 심야소비 확장의도

심야소비확장은 심야소비시간의 확장, 이용

서비스 확장, 더 많은 소비동료의 확보를 포

함하는 개념이다. O'Neill(1992)에 따르면, 소비

자들이 머무는 시간이 길수록 더 많은 돈을

소비한다고 하 다. 즉 소비자가 심야시간에

더 오래 머물고자 하는 것은 심야소비의 발

과 수익성과 련된 요한 부분일 것이다.

마찬가지로 심야시간에 즐기는 서비스를 다양

화하는 것과 주 에 더 많은 사람들과 같이

하려고 하는 것은 심야소비를 활성화하는 데

요한 부분으로 보고 이 세 가지를 포함하는

확장의도를 본 연구의 결과변수로 하 다.

동기는 “목 지향 인 자극을 달성하기

한 행동을 유발하는 내 동인”으로 정의되며

(Arnould et al., 2004), 동기는 소비자 행동 혹

은 소비행동을 유발하는 강력한 요인이라고

하 다(김민정과 김기옥, 2008). 이런 에서

볼 때 동기는 행동을 유발하는 단계로 볼

수 있는데, 쾌락 소비와 련된 연구들에서

도 동기는 경험에 더 극 으로 참여하는 데

정 향을 주는 것으로 알려져 있다(Celsi

et al., 1993; Arnould and Price, 1993).

그리고 소셜미디어 이용과 련된 연구에서

그림 1. 심야스 이 , 쾌락 동기, 확장의도의 계
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도 이용 동기가 높으면 소셜 미디어 이용량이

늘어나거나 이용빈도도 높아지며, 이용지속

의 가능성이 높아질 것이라고 하 다(최은정,

2012; Ellison, 2007). 본 연구도 같은 맥락에서

심야소비에 한 동기가 심야소비의 이용시간

을 연장하고 더 다양한 서비스를 이용하고,

이를 해 같이 즐길 사람을 찾는 것에 향

을 것으로 상한다. 특히, 심야소비를 쾌

락 에서 근했을 때 심야소비의 쾌락

동기는 심야소비를 확장하고자 하는 행동

의도에 정 향을 것으로 상할 수

있다.

가설 5. 심야소비의 쾌락 동기는 심야소

비 확장의도에 정 향을 것이다.

가설 5-1. 심야소비의 모험 동기는 확장의

도에 정 향을 것이다.

가설 5-2. 심야소비의 유희 동기는 확장의

도에 정 향을 것이다.

가설 5-3. 심야소비의 사회 동기는 확장의

도에 정 향을 것이다.

가설 5-4. 심야소비의 아이디어 동기는 확장

의도에 정 향을 것이다.

방 법

연구 상

심야시간을 정의하는 것은 분야에 따라 약

간의 차이를 보이고 있다. 를 들어 한국

력공사에서 정의하는 심야시간은 23:00∼09:00

시로 정하고, 심야근로시간은 법 으로 22:00

∼06:00를 심야시간으로 정의하고 있다. 그리

고 서울에서 운행하는 올빼미 버스는 00:00∼

03:10, 23:40∼3:00 등에 운행하고 있다. 이러

한 근거들을 참조하고 10명의 정보 제공자들

에게 심야소비 시간의 범 에 한 인터뷰를

진행한 결과, 22:00∼5:00 정도까지 상 이나

서비스를 이용하는 것을 심야소비로 하는 것

이 하다고 단하 다. 그리고 심야시간

은 제공되는 서비스의 특성상 연령의 제약이

구분 빈도(명) 비율(%) 구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남 156 55.12

심야

외출을

꺼리는

이유

피곤하거나 귀찮음 67 23.67

여 127 44.88
동료가 없음 29 10.25

연령

19세~24세 62 21.91

험에 한 걱정 52 18.3725세~30세 102 36.04

31세 이상 119 42.05 문화가 맞지 않음 23 8.13

심야에

나간다면

주로 하는

소비유형

화와 공연 37 13.07
시간이 없음 45 15.9

식사와 음주 91 32.16

다음날에 한 부담 40 14.13운동 등 스포츠 49 17.31

쇼핑 68 24.03 가족이나 주 사람

들의 반
27 9.54

기타 38 13.43

표 2. 표본의 일반 특성
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존재하기 때문에 다양한 소비를 경험 가능한

19세 이상을 연구 상으로 하 다. 심야시간

을 즐기거나 즐기지 않는 것은 따로 구분하지

않고 데이터를 수집하 지만, 설문항목에 심

야에 주로 이용하는 소비유형과 제약요인에

한 부분을 추가하 다.

본 연구에서는 일반 소비자들을 상으로

300부를 배포하 고 291부가 회수되었다. 이

불성실한 응답을 제외한 283부를 분석에 이용

하 다. 표본의 특성은 표 2와 같다.

분석에 사용된 283부에는 남자(55.12%)가

여자(44.88%)보다 많았고, 31세 이상의 표본

(42.05%)이 표본의 반 정도를 차지하 다. 표

본에 포함된 사람들이 심야에서 주로 즐기는

소비유형에 있어서는 식사와 음주(32.16%), 쇼

핑(24.03%)이 반을 넘으며, 다음으로 운동

등 스포츠(17.31%), 기타(13.43% : 기타에는

카페나 PC방 이용 등을 포함), 화와 공연

(13.07%) 순으로 나타났다. 마지막으로 심야

외출을 꺼리는 이유에 있어서는 피곤하거나

귀찮음(23.67%), 험에 한 걱정(18.37%),

시간이 없음(15.90%), 다음날에 한 부담

(14.13%), 같이 나갈 동료가 없음(10.25%), 가족

이나 주 사람들의 반 (9.54%) 순으로 나타났

다.

측정도구

본 연구에서 사용한 변수는 총 9개로, 조명

심미성, 공유분 기, 문화독특성, 험성을 포

함하는 심야스 이 (이상은 독립변수들), 모

험 동기, 유희 동기, 사회 동기, 아이디

어 동기를 포함하는 심야소비의 쾌락 동기

(이들은 매개변수), 확장의도(이상은 종속변수)

이다. 각각의 변수들은 Likert 7 척도로 측정

하 으며, 조작 정의와 측정 도구는 다음과

같다.

본 연구에서 “조명의 심미성”이란 심야의

조명이 아름답고 매력 이라고 지각하는 정도

이다. 련 연구가 부족한 만큼 직 으로

조명의 심미성을 제안하는 연구가 없기 때문

에, 심미 가치를 측정하는 연구들에서 제시

한 문항들(Mathwick et al., 2001)을 참조하고 조

명의 심미성에 맞춰 수정하여 본 연구의 문맥

에 맞는 문항을 제시하 다(총 3문항). 표문

항으로 심미성의 시각 매력도를 반 하는

“심야시간의 조명은 매력 이다”, “심야시간의

조명을 미 으로 호감이 간다” 등이 있다.

“공유 분 기”란 심야시간에 다른 사람들

과 심 으로 연결되어 있다고 지각하는 정도

로 정의하고, 공유성에 한 연구들(LeBel and

Dube, 1998; Raghunathan and Corfman, 2006)과

나이트 마켓에 한 연구(Ackerman and Kristen,

2012)를 참조하여(총 3문항), “심야 시간에는

다른 사람들과 뭔가 공유하는 느낌이 든다”,

“심야 시간은 다른 사람들에게 쉽게 마음을

열게 해 다” 등을 사용하 다.

“문화 독특성”은 문화라는 개념에 독특성에

한 정의와 Ackerman과 Kristen(2012)의 연구

를 참조하여, 심야시간이 낮 시간과 다른 독

특한 문화가 있다고 지각하는 정도로서 정의

하 으며, “심야시간은 낮 시간과 다른 독특한

문화가 있다”, “심야시간에는 낮 시간에는 즐

길 수 없는 문화가 있다” 등의 총 3개 문항으

로 측정하 다.

“ 험성”은 “심야시간이 범죄로부터 안

하지 않다고 지각하는 정도”로 정의하고 여

가제약연구(Jones et al., 2003; Jorgensen, 1998;

Skinner et al., 2005)와 심야치안에 한 연구

(박경래 외, 2012)를 참조하여 “심야시간에는
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치안이 좋지 않다”, “심야시간에는 범죄가 많

이 일어난다”, “심야시간에 밖에 있는 것은

험하다” 등으로 측정하 다. 이러한 심야스

이 에 한 측정문항은 비검증을 거쳤으며,

표 3에 구체 으로 제시되었다.

그리고 매개변수인 심야소비의 쾌락 동기

는 쇼핑의 쾌락 동기에 한 연구(Arnold

and Reynolds(2003)에서 제시한 항목 일부를

심야소비의 맥락에 맞게 수정하여 이용하 다.

“모험 동기”는 “심야시간에 밖에 있으면 뭔

가 새로운 것을 탐험하는 느낌이 든다”, “심야

시간에 나가서 무언가 사거나 서비스를 이용

하는 것은 모험을 하고 있는 듯한 느낌이 든

다’ 등을 포함하며(총 4문항), “유희 동기”는

“기분이 우울할 때, 나는 기분 환을 해 심

야소비를 한다”, “심야소비는 나에게 스트 스

를 푸는 방법 하나이다”, “심야소비는 복잡

하고 기분 나쁜 일들을 잊게 만들어 다” 등

으로 측정하 다(총 5문항). “사회 동기”는

“나는 나의 친구들이나 가족과 어울리기 해

변수 문항
표 화

요인 재량
t-value

개념

신뢰도

(CR)

분산

추출값

(AVE)

평균

(표 편차)

조명

심미성

심야시간의 조명은 매력 이다. .77 14.30

0.837 0.633
5.36

(1.396)
심야시간의 조명은 미 으로 호감이 간다. .88 16.90

심야시간의 조명은 아름답다. .73 13.25

공유

분 기

심야 시간에는 다른 사람들과 뭔가 연결

된 것 같은 느낌이 든다.
.88 17.25

0.841 0.641
4.70

(1.663)

심야 시간에는 주 에 다른 사람들과 쉽

게 어울리게 된다.
.82 15.73

심야 시간은 다른 사람들에게 쉽게 마음

을 열게 해 다.
.69 12.40

문화

독특성

심야시간은 낮 시간과 다른 독특한 문화

가 있다.
.67 12.31

0.729 0.500
5.34

(1.428)

심야시간은 심야시간 만의 색다른 문화가

있다.
.71 10.95

심야시간에는 낮 시간에는 즐길 수 없는

문화가 있다.
.74 15.23

험성

심야시간에는 치안이 좋지 않다. .78 14.17

0.817 0.598
5.49

(1.390)
심야시간에는 범죄가 많이 일어난다. .78 14.06

심야시간에 밖에 있는 것은 험하다. .76 13.60

with 48 d.f.=141.26(p=0.00); GFI= .93; NFI = .92; NNFI= .93; CFI = .95; AGFI= .88; RMR = .052

표 3. 심야스 이 에 한 확인 요인분석, 신뢰도 분산추출값 표
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변수 문항
표 화

요인 재량
t-value

개념

신뢰도

(CR)

분산

추출값

(AVE)

평균

(표 편차)

모험

동기

심야시간에 밖에 있으면 뭔가 새로운 것을 탐험하는 느

낌이 든다.
.79 14.59

0.840 0.637
3.87

(1.629)

심야시간에 나가서 무언가 사거나 서비스를 이용하는

것은 모험을 하고 있는 듯한 느낌이 든다
.86 16.30

심야소비를 하는 것은 마치 새로운 곳을 모험하는 느낌

이다.
.74 13.52

심야시간의 소비는 나 자신만의 세상에 있는 듯한 느낌

을 가지게 한다.
-제거-

유희

동기

기분이 우울할 때, 나는 기분 환을 해 심야 소비를

한다.
.65 11.45

0.835 0.504
3.35

(1.624)

심야소비는 나에게 스트 스를 푸는 방법 하나이다. .78 14.62

심야소비는 복잡하고 기분 나쁜 일들을 잊게 만들어 다. .69 12.27

나는 나 자신을 특별하게 우하고 싶을 때 심야소비를

한다.
.76 13.95

심야소비는 우울함을 떨쳐버리게 해 다. .66 11.53

사회

동기

나는 나의 친구들이나 가족과 어울리기 해 심야시간

에 소비를 한다.
.71 12.59

0.854 0.540
4.67

(1.576)

나는 심야시간에 다른 사람들과 어울리는 것을 즐긴다. .72 12.90

심야시간에 다른 사람들과 함께 하는 것은 긴 한 유

경험 하나이다.
.80 14.57

심야시간의 소비는 다른 사람들과 어울리기 한 요

한 수단이다.
.73 13.02

심야소비는 다른 사람들과 나를 연결해 다. .69 12.17

아이디어

동기

나는 유행에 뒤떨어지지 않기 해서 심야소비를 한다. .80 14.48

0.869 0.690
2.48

(1.338)

나는 최신의 트랜드를 알기 해서 심야소비를 한다. .82 16.32

나는 요즘 어떤 새로운 서비스나 제품이 있는지를 알기

해 심야소비를 한다.
.87 17.93

확장

의도

나는 가능하다면 심야소비를 하는 시간이나 빈도를 늘

릴 것이다.
.81 14.67

0.811 0.589
4.18

(1.933)
나는 심야시간에 더 다양한 서비스를 이용해 볼 것이다. .77 13.96

나는 더 많은 친구(혹은 가족)와 함께 심야소비를 즐길

것이다.
.72 12.76

with 142 d.f.=361.60 (p=0.00); GFI= .90; NFI = .86; NNFI= .89; CFI = .91; AGFI= .87; RMR = .054

표 4. 심야소비의 쾌락 동기와 확장의도에 한 확인 요인분석, 신뢰도 분산추출값 표
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심야시간에 소비를 한다”, “심야시간에 다른

사람들과 함께 하는 것은 긴 한 유 경험

하나이다”, “심야시간의 소비는 다른 사람들과

어울리기 한 요한 수단이다” 등으로 측정

하 으며(총 5문항), 심야소비의 쾌락 동기

네 번째인 “아이디어 동기”는 “나는 유행에

뒤떨어지지 않기 해서 심야 소비를 한다”,

“나는 삶에 새로운 아이디어를 얻기 해 심

야소비를 한다” 등이 측정에 이용되었다(총 3

문항).

마지막으로 심야소비의 “확장 의도”는 소비

시간 확장(심야소비 시간을 늘리려고 노력하

는 정도), 이용서비스 확장(심야에 이용하는

서비스의 다양성을 늘이려고 하는 정도), 소비

동료 확장(심야시간에 소비를 같이 즐기는 사

람의 수를 늘이려고 하는 정도)등 3개 문항을

이용해서 측정하 다. 본 연구에서 제시한 측

정항목들은 비검증을 거쳤으며, 구체 문

항은 표 4에 제시하 다.

결 과

본 연구에서는 포함된 각각의 변수들을 합

산값(composite scores)을 가지는 일차 개념으

로 설정하고 각각의 계를 검증하기 해,

Anderson과 Gerbing(1988)이 제시한 이단계

근법에 따라 측정모형과 구조모형을 분석하

다. 먼 외생변수와 내생변수를 분리하여 확

인 요인분석을 실시하여 측정모형을 평가하

다. 그리고 타당도를 확보한 결과를 바탕으

로 이론 모형을 검증하 다. LISREL 8.0

(Joreskog and Sorbom, 1993)을 이용하여 확인

요인분석을 실시한 결과, 요인 재량은 표 3

의 모험 동기에 한 문항을 제외하고 모든

문항(p=0.000)이 p<.001 수 에서 유의한 것

으로 확인되었다. 개념 신뢰도(CR; composite

reliability)도 모든 구성개념(0.729∼0.869)이

Bagozzi와 Yi(1988)이 제안한 기 (>.70)을 과

하고 있어 신뢰성도 확보하는 것으로 단할

수 있다.

집 타당성

Hair et al.(2006)이 제안한 평균추출방법에

의하면, AVE값이 0.5이상이면 집 타당성이

있다고 단할 수 있다. 본 연구의 각 구성개

념들은 표 5와 같이 AVE 값이 조명심미성

0.633, 공유분 기 0.641, 문화독특성 0.500,

험성 0.598, 모험 동기 0.637, 유희 동기

0.504, 사회 동기 0.540, 아이디어 동기

0.690, 소비확장의도 0.589로 나타나 모두 0.5

이상으로 집 타당성이 있는 것으로 단할

수 있다.

그리고 외생변수인 심야스 이 측정모형

의 합도를 살펴보면 값이 유의하 지만

(=141.26(df=48), p<0.01),  통계치는 표

본크기에 민감한 경향이 있기 때문에(e.g.,

Bagozzi and Yi 1988), 이러한 결과는 비교

은 표본크기 때문일 가능성이 있다. 그래서

기존 연구(e.g., Bagozzi and Yi 1988)에서 제안

한 바 로 다른 합지수를 고려한 결과,

체로 만족스러운 모형 합도를 보여주었다

(GFI=0.93, NNFI=0.93, CFI=0.95, AGFI=0.88,

RMR=0.052). 내생변수인 심야소비의 쾌락

동기와 확장의도 역시 =361.60(df=142), p<

0.01), GFI=0.90, NNFI=0.89, CFI=0.91, AGFI=

0.87, RMR=0.054로 합한 것으로 단하

다. 이상의 결과는 표 3과 표 4에 제시되었다.
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별타당성

별타당성은 Fornell과 Lacker(1981)가 제안

한 방식을 이용하여 확인하 다. 분산추출값

이 개념들의 상 계 제곱값을 상회하는지

를 검토하는데, 표 5에서처럼, 상 계 제곱

값(SMC; squared multiple correlation)(Corr² 범 :

.002～.233)이 분산 추출값(AVE범 : .500～

.690) 이하로 나타나 별타당성도 확인되었다.

결과 으로 이 항목들이 이론 모형 검증에

는 이상이 없음을 확인하 으며 구조방정식

모형으로 연구모형을 분석한 결과 다음과 같

은 결과를 확인하 다.

구조모형 검증

본 연구에서는 심야 스 이 가 심야소비의

쾌락 동기를 매개로 확장의도에 미치는

향을 살펴보기 하여 LISREL 8(Joreskog and

Sorbom, 1993)의 선형구조방정식 모형을 사용

하 다. 구조방정식 모형분석법은 변수들 간

의 일련의 종속 계를 동시에 추정할 수 있고

인과 모형의 추정에 측정오차를 반 할 수

있다(이학식과 임지훈, 2007). 본 연구에서는

이론 심인 상 차원의 개념 간 인과 계

를 검증하고, 매개효과를 포함하여 그 계를

동시에 추정하고자 하 으므로 구조방정식 모

형분석법이 하다고 단하고 분석을 진행

하 다.

이 연구에서는 심야스 이 -조명 심미성,

공유 분 기, 문화 독특성, 험성-가 쾌락

동기 -모험 동기, 유희 동기, 사회 동기,

아이디어 동기-와 심야소비 확장 의도에 주는

향을 제안하고 있다. 연구에서 제안한 계

들은 최우도 측정 차를 사용해 검증하 고

결과는 다음과 같다. = 56.31(df=12, p<

.01)로서 유의하지만, 측정모형에서처럼  통

계치의 표본크기에 한 민감성을 고려해 다

른 합지수를 제안된 모형의 합도를 평가

하는데 이용하 다. GFI(= .96), NFI(= .91),

구성개념 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. 조명 심미성  .022 .017 .028 .158 .110 .080 .018 .064

2. 공유 분 기 .148  .181 .003 .201 .160 .183 .049 .074

3. 문화 독특성 .129 .425  .002 .177 .116 .076 .208 .059

4. 험성 -.167 -.058 .042  .016 .029 .033 .027 .010

5. 모험 동기 .397 .448 .421 -.125  .131 .226 .048 .233

6. 유희 동기 .331 .400 .341 -.170 .362  .210 .070 .181

7. 사회 동기 .283 .428 .276 -.182 .475 .458  .034 .181

8. 아이디어 동기 .135 .221 .456 -.164 .220 .264 .184  .144

9. 소비확장의도 .253 .272 .242 -.100 .483 .426 .426 .380 

각선하단= 상 계수, 각선상단=  ,  ⃰ =분산추출값

표 5. 별타당성 분석: 상 계수와 분산 추출값
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CFI(= .93), AGFI(= .84), RMR(= .055)이 기

치에 근 하고 있으므로, 모형은 체로 합

한 것으로 단할 수 있다.

가설 1은 심야시간의 조명 심미성이 쾌락

동기에 미치는 정 향을 보았는데, 가설

검증결과 조명 심미성은 모험 동기(=

.31, p<.01), 유희 동기(= .24, p<.01), 사회

동기(= .20, p<.01)에 정 향을 주는

것으로 나타나 가설 1은 지지되었다.

다음으로 가설 2에서는 심야 시간에 다른

사람들과의 공유분 기가 쾌락 동기에 주는

향을 가정하 는데, 검증결과 사회 동기

(= .34, p<.01), 모험 동기(= .29, p<

.01), 유희 동기(= .27, p<.01)의 순서로

경로
가정한

방향

표 화

경로계수
S.E. C.R. 결과

가설 심야 스 이
심야소비의

쾌락 동기

심야소비

확장

1-1

조명 심미성

→ 모험 동기 + .31 .049 6.32** 채택

1-2 → 유희 동기 + .24 .052 4.67** 채택

1-3 → 사회 동기 + .20 .053 3.68** 채택

2-1

공유 분 기

→ 모험 동기 + .29 .053 5.41** 채택

2-2 → 유희 동기 + .27 .057 4.80** 채택

2-3 → 사회 동기 + .34 .058 5.99** 채택

2-4 → 아이디어 동기 + .012 .058 .20

3-1

문화 독특성

→ 모험 동기 + .26 .053 4.95** 채택

3-2 → 유희 동기 + .20 .057 3.51** 채택

3-3 → 아이디어 동기 + .45 .058 7.80** 채택

4-1

험성

→ 모험 동기 - -.068 .048 -1.40

4-2 → 유희 동기 - -.12 .052 -2.34* 채택

4-3 → 사회 동기 - -.13 .053 -2.55* 채택

4-4 → 아이디어 동기 - -.17 .053 -3.29** 채택

5-1 모험 동기

→ 확장의도

+ .29 .052 5.52** 채택

5-2 유희 동기 + .19 .051 3.62** 채택

5-3 사회 동기 + .16 .051 3.18** 채택

5-4 아이디어 동기 + .24 .049 4.82** 채택

= 56.31 (df=12, p<.01)

GFI(= .96), NFI(= .91), CFI(= .93), AGFI(= .84), RMR(= .055)

* 는 0.05 수 에서 유의. ** 는 0.01 수 에서 유의.

표 6. 가설검증결과
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강한 정 향을 주고 있지만, 조명 심미

성과 마찬가지로 아이디어 동기(= .012)에

는 유의한 향을 주지 않는 것으로 나타났다.

따라서 가설 2 일부가 지지되었다.

그리고 심야의 문화 독특성이 쾌락 동기

에 미치는 향에 한 가설 3을 검증한 결과,

심야 문화의 독특성은 아이디어 동기에 가장

강한 향을 주는 것으로 나타났으며(=

.45, p<.01), 모험 동기(= .26, p<.01)와

유희 동기(= .20, p<.01)에도 정 향

을 주는 것으로 나타나 가설 3은 지지되었다.

가설 4는 심야스 이 에서 험성이 심

야소비의 쾌락 동기에 미치는 부정 향

인데, 검증결과 아이디어 동기(= -.17, p<

.01), 사회 동기(= -.13, p<.05), 유희 동

기(= -.12, p<.05)의 순서로 부정 향을

주고 있으며, 모험 동기(= -.068)에는 유

의한 향이 나타나지 않았다. 따라서 가설 4

는 가설 4-1을 제외하고 지지되었다.

심야소비동기가 확장의도에 미치는 향에

있어서는 모험 동기(= .29, p<.01), 아이

디어 동기(= .24, p<.01), 유희 동기(=

.19, p<.01), 사회 동기(= .16, p<.01) 순

으로 유의한 정 향을 주고 있어 가설 5

는 모두 지지되었다.

매개효과 검증

본 연구에서는 가설 검증 결과 채택된

계를 심으로, 심야소비의 쾌락 동기의

매개효과를 검증하 다. 표 7과 같이 쾌락

동기의 매개효과는 일부만 유의한 것으로 나

그림 2. 실증결과요약
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타났다. Sobel test (MacKinnon et al., 2002)의 검

정통계량은 험성과 확장의도의 계에 있어

사회 동기의 간 효과(Z= 1.948)를 제외하고

는 모두 유의하지만, 차이검증 결과 심야스

이 와 확장의도의 계에 있어 모험 동

기의 매개효과(∆(df=1)= 1.64, 1.42, 0.67)와

험성과 확장의도에 있어 쾌락 동기의 매

개효과(∆(df=1)= 0.27, 0.18, 0.48)는 모두

유의하지 않은 것으로 나타나 매개효과는 검

증되지 않았다. 그러한 계를 제외한 계들

은 부분매개효과가 확인되었다.

논 의

본 연구는 심야소비를 쾌락 에서

근하여 심야소비의 심야스 이 특성과 쾌락

동기의 계, 쾌락 동기와 심야소비 확

장의도의 계를 제안하고 있으며 연구결과를

요약하면 다음과 같다.

첫째, 조명심미성은 모험 동기와 유희

동기, 사회 동기에 정 향을 주는 것

으로 나타났다. Postrel(2002)은 아름다움을 규

명하는 것은 요하며, 아름다움은 그것만의

내재된 가치를 지니기 때문에 그 요성이 커

지고 있다고 하 다. 심야스 이 에서 조명

은 심야시간의 아름다움을 결정하는 요한

부분이며, 상한 바처럼 쾌락 동기에 강한

향을 주는 것으로 확인되었다. 특히 모험

동기에 가장 큰 향을 주는 것으로 나타났는

데, 이는 조명 심미성이 심야시간의 시각 인

볼거리를 제공하는 측면이 크기 때문에 새로

경로 Sobel Test

∆ (df)

결과

심야

스 이

심야소비의

쾌락 동기

심야소비

확장

검정

통계량*
p

간

효과

차이

검증
효과

조명

심미성

→ 모험 동기

→확장의도

4.201 p< .01 1.64(1) 유의 비유의 없음

→ 유희 동기 2.884 p< .01 4.90(1) 유의 유의 부분매개

→ 사회 동기 2.392 p< .05 6.65(1) 유의 유의 부분매개

공유

분 기

→ 모험 동기

→확장의도

3.904 p< .01 1.42(1) 유의 비유의 없음

→ 유희 동기 2.820 p< .01 4.23(1) 유의 유의 부분매개

→ 사회 동기 2.550 p< .05 3.39(1) 유의 유의 부분매개

문화

독특성

→ 모험 동기

→확장의도

3.692 p< .01 0.67(1) 유의 비유의 없음

→ 유희 동기 2.539 p< .05 3.65(1) 유의 유의 부분매개

→ 아이디어 동기 3.772 p< .01 1.97(1) 유의 유의 부분매개

험성

→ 유희 동기

→확장의도

1.977 p< .05 0.27(1) 유의 비유의 없음

→ 사회 동기 1.948 0.18(1) 비유의 비유의 없음

→ 아이디어 동기 2.757 p< .01 0.48(1) 유의 비유의 없음

* 






표 7. 매개효과 검증 결과
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운 볼거리를 탐험하는 것과 련되는 모험

동기에(Arnould and Reynolds, 2003) 가장 큰

향을 것으로 볼 수 있다. 한 조명 심미

성은 기분 환이나 사회 연계와 같은 유희

동기와 사회 동기에도 강한 향을 주는

것으로 나타났는데, 이는 조명의 질 측면이

더 요해진다는 기존 연구의 주장(박

수 외, 2011)과도 일 된다.

둘째, 공유 분 기는 심야스 이 의 사회

요소에 해당하는 만큼 심야 소비의 사회

동기에 가장 큰 향을 주는 것으로 나타났다.

즉 심야시간에 다른 사람들과 심 으로 연결

되어 있다고 느낄수록 심야 소비를 통해 사회

연계를 강화하려는 동기를 이끌 것으로 볼

수 있다. 한 심야소비를 통해 볼거리와 흥

분과 스릴을 느끼려 하는 모험 동기에도 강

한 향을 주고 있는데, 이는 본 연구의 가정

에서 제시한 바처럼, 사람들과의 공유 분 기

가 어떤 볼거리를 만들어내는 것으로 유추할

수 있었다. 그리고 공유분 기가 유희 동기

에 주는 향은 사회 요소가 즐거움을 이끈

다는 기존연구(LeBel and Dube, 1998)를 반 하

는 결과이다. 하지만, 아이디어 동기에는 유의

한 향을 주지 않은 것으로 나타났는데, 이

는 다른 사람들과의 상호작용과 교류가 지

호기심을 자극할 수 있다는 기존 연구(서경혜,

2004)와는 다른 결과이다. 이는 공유분 기가

극 인 상호작용을 강조하는 변수이기 보다

는 심야 시간에 마음이 잘 열리고, 다른 사람

들과 연결된 듯한 느낌을 가지는 것이기 때문

에, 정보를 얻거나 지 자극을 받기에는 무

리가 있었던 것으로 볼 수 있다. 하지만 이는

심야 소비의 서비스 분야에 따라 달라질 수

있기 때문에 차후 확인을 요하는 부분이다.

셋째, 심야의 문화 독특성은 아이디어 동기

를 강하게 이끄는 것으로 나타났는데, 이는

에서 방문지의 문화 부분이 알고자 하

는 욕구를 자극하듯(Mill and Morrison, 1985),

심야 문화가 독특하다고 지각할수록 심야소비

를 통해 아이디어를 얻고 알고자 하는 동기를

이끌 것으로 볼 수 있다. 한 모험 동기에

향을 다고 나타난 결과는 심야시간에 문

화 으로 독특하고 새로운 것이 존재한다고

지각할 때 탐험해보고 싶은 욕구가 자극된다

는 결과(Elsenberg and Goodall, 1993)와 일 되

며, 유희 동기에 한 향은 독특한 요소

가 인지 자극을 통해 심야소비의 재미를 자

극하기 때문인 것으로 볼 수 있다.

넷째, 심야스 이 부정 속성인 험

성은 모험 동기를 제외한 모든 쾌락 동기

에 부정 인 향을 주는 것으로 나타났다.

이는 험성이 심야서비스에 있어 요하게

고려되는 부분이라는 기존연구(Jones et al.,

2003; Schmidt and Sapsford, 1995a; Skinner et al.,

2005)와 일 된 결과로 볼 수 있다. 특히 매개

검증에 있어서 험성은 쾌락 동기를 매개

하지 않는 것으로 나타났는데, 이는 심야의

험성이 여가 활동의 제약이 되고(Jorgensen,

1998) 연구에서 특정 지를 선택하는

과정에서도 험성이 요한 부분으로 확인된

것처럼(Sonmez and Graefe, 1998; 고동우, 2013),

심야소비행동을 직 으로 제약하는 변수일

가능성이 있다. 그리고 상과 달리 모험

동기에는 유의한 향을 주지 않는 것으로 나

타났다. 이는 모험스포츠처럼 험이 모험

동기에 정 향을 주는 것(Ewert, 1989)은

아니지만, 험이 스릴을 이끄는 양면성은 가

지기 때문에 부정 향이 유의하지는 않았

을 가능성이 있다. 이는 정성 방법이나 실

험 등의 다른 연구방법을 활용해 차후 확인해
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볼 필요가 있다.

마지막으로, 본 연구에서 제시한 모든 쾌락

동기는 심야소비의 확장의도에 정

향을 주는 것으로 나타났다. 즉 사람들은 심

야소비를 통해 새로운 볼거리를 탐험하려는

모험 동기, 기분 환을 하려는 유희 동기,

사람들과 상호작용하려는 사회 동기, 지식

을 얻고자 하는 아이디어 동기가 유발될수록

심야소비에 시간을 더 보내고 더 다양한 심

야서비스를 이용해보려고 하며, 심야 소비를

같이할 사람을 더 찾는 것으로 볼 수 있다.

이는 동기가 행동을 유발한다는 기존연구

(Arnould et al., 2004; 김민정과 김기옥, 2008;

이유리와 박기석, 2007)와도 일 되며, 심야소

비에서는 실용 부분뿐 아니라 쾌락 부분

의 강조가 심야소비의 성과를 이끄는데 요

할 수 있음을 보여주는 결과이다.

이러한 결과에 따라 본 연구는 다음과 같은

시사 을 가진다.

첫째, 심야시장은 상당한 잠재 시장을

가지며 지속 으로 성장하고 있지만(Geiger,

2007), 실증 인 연구가 아닌 탐색 연구에

그치고 있거나(Grunhagen et al., 2003; Richbell

and Kite, 2007) 마트에서의 쇼핑과 같이 비교

실용 인 소비상황을 범 로 연구를 진행

하고 있다(Geiger, 2007). 한 개별 인 한정된

심야 소비분야( 를 들어, 클럽, 야간 , 야

간 시장)에만 연구가 진행되고 있어 심야소비

를 포 으로 이해하고 하나의 연구 역으

로 견고하게 다지기에는 한계가 있다. 본 연

구는 심야소비에 해 실증연구를 진행하여

심야소비 분야에 이론 연구의 부족을 보완

하고 있다. 한 심야소비는 쾌락 서비스가

많은 비 을 차지하고, 심야소비가 낮 시간과

다른 경험을 제공하는 쾌락 측면을 가지고

있음을 고려할 때, 쾌락 범주에서 심야소비

를 설명한 것은 심야소비에 한 설명력을 높

인다고 볼 수 있다. 특히, 폭넓은 련 연구들

을 참조하여 제시한 심야스 이 와 심야소비

의 쾌락 동기, 확장의도는 심야소비 특유의

특성을 이해하는 데 도움을 주며, 심야소비를

이론 연구분야로 구축해 가는데 도움을

것이다.

둘째, 서비스스 이 에 한 연구는 많이

진행되었지만, 밤이라는 시간 를 반 하여

물리 사회 환경을 개념화한 연구는 거의

없다. 서비스스 이 에 한 고객반응이 고

객들의 만족과 평가에 강한 향을 다는 측

면에서 보았을 때(Wakefield and Blodgett, 1944),

심야의 물리 사회 환경을 살펴보는 노력

은 요할 것이다. 본 연구는 서비스, 야간 경

, 야간 시장, , 야간 치안 등 심야와

련된 다양한 분야의 연구를 참조하여 심야스

이 를 제안하고 있다. 본 연구에서 제안한

심야스 이 는 쾌락 동기를 통하거나 혹은

직 으로 심야소비확장에 향을 주는 것으

로 나타나 그 향력도 검증되었다. 재까지

이러한 심야 환경에 해서 마 에서

진행한 이론 연구가 거의 없기 때문에 본

연구에서 제시한 조명 심미성, 공유 분 기,

문화 독특성, 험성 등의 심야스 이 는 심

야 환경특성에 한 더 나은 심을 일으키는

데 도움을 것이다. 한 이러한 심야스

이 는 심야소비를 활성화하기 한 실무

략에 활용할 수 있으며, 다양한 심야서비스,

심야 상품, 도시야간환경조성 등 다양한

분야에 활용할 수 있다. 를 들어 조명의 심

미성은 심야소비의 쾌락 동기에 강한 향

을 으로써 그 요성을 보여주었는데, 앞서

조명의 질 한 연구에서 언 한 것처럼(박



정윤희 / 심야스 이 가 심야소비의 쾌락 동기와 확장의도에 미치는 향

- 919 -

수 외, 2011) 조명의 화려함이나 양 측면이

아닌 심미 부분을 고려한 질 측면에 더

집 해야 함을 보여 다. 한 낮에 할 수 있

는 것을 밤에도 할 수 있도록 서비스 확 를

하는 것도 실용 편의에서 필요하겠지만, 쾌

락 에서 근한다면 소비자들이 심야시

간에만 즐길 수 있는 독특한 문화를 개발하는

것도 요한 부분일 것이다. 그리고 심야시간

에 사람들이 크게 상호작용하지 않아도 다른

사람들과 연결되는 것 같은 느낌을 이용해 유

사한 취미나 성향의 사람들이 모일 수 있는

공간을 구상하고 활성화하는 것은 사람들이

심야소비를 더 하게하는 하나의 방법일 수 있

다. 무엇보다 심야에 범죄의 험을 리

하는 것은 심야소비 활성화의 출발 으로 볼

수 있는데, 실재로 최근에 나온 안심귀가도우

미나 신뢰할 수 있는 안심택시 등은 이런 부

분을 반 하고 있다. 이처럼 심야스 이 는

심야에서 업하는 서비스분야나 야간에 쇼핑

매장, 도시 활성화를 해 심야시간을

활용하는 정책에 있어서도 기본 으로 고려해

야할 기본 사항이 될 것이다.

셋째, 쾌락 동기를 제안하는 데 있어, 한

분야의 동기를 참조하는 것이 아니라, 쾌락

소비에 한 연구(Gill et al., 1996; Ogles et al.,

1995; LaBarge and Dacin, 2004)와 쇼핑 체험에

서의 쾌락 동기에 한 연구(Tauber, 1972;

Arnold and Reynolds, 2003)를 함께 참조하여 다

양한 심야소비행태에 용 가능한 네 가지 동

기-모험 동기, 유희 동기, 사회 동기, 아

이디어 동기-를 제안한다. 동기는 경험에 앞서

서 개인이 어떤 활동에 참여하게 되는 의식

무의식 이유이기 때문에(이유리와 박기

석, 2006) 많은 연구에서 큰 심을 받아왔지

만, 심야소비의 쾌락 동기를 구체 으로 보

여 연구는 거의 없다. 심야시간 자체가 주

간시간과는 다른 쾌락 부분이 존재함을 볼

때, 심야소비의 쾌락 동기를 밝히고 그 동

기가 심야산업의 미래수익에 미치는 향을

확인한 것은 이론 으로 실무 으로 요할

수 있다. 만약 기존연구에서처럼 실용 부분

이나 일반 인 동기에만 집 한다면, 심야소

비 자체를 체험하여 즐기고 몰입하는 심야 소

비자들을 깊이 있게 이해하는데 한계가 있을

것이다. 따라서 본 연구에서 제안하는 쾌락

동기들의 향은 이러한 한계를 보완하고 심

야소비를 즐기는 것과 련된 많은 다양한

상들을 더 깊이 있게 이해할 수 있게 할 것이

다. 특히 본 연구에서는 즐거움과 같이 단편

인 쾌락 동기가 아니라 다양한 쾌락 동

기를 제안함으로써, 심야소비에 참여하는 소

비자들을 다각도에서 이해하고 근하는 데

도움을 수 있을 것이다. 서비스 유형별로

요한 동기가 다를 수 있고, 그 동기를 자극

하는 략 한 다를 수 있는데, 해당 서비스

를 이용하는 심야 소비자가 강조하는 동기를

악한다면 소비자를 유인하는 구체 략을

도출하고자 하는 실무 필요성에 도움을

수 있을 것이다.

본 연구는 심야소비에 한 새로운 개념과

설명력있는 모형을 제안하려고 노력하 지만,

다음과 같은 한계 도 가진다.

첫째, 본 연구에서는 심야소비를 진하는

데 있어 쾌락 동기가 요함을 발견하 지

만 쾌락 동기만을 모형에 포함하여 검증함

으로써, 실용 부분과는 어떤 차이가 있는지

를 보여주지는 못한다. 쾌락 소비의 비 이

크다고 할지라도, 표 1에서 제시한 바처럼 심

야소비에는 실용 소비 유형도 포함하고 있

다. 따라서 심야소비를 충분히 설명하기 해
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서는 실용 을 반 하는 동기 등을 추가

하여 연구를 진행할 필요가 있다.

둘째, 심야스 이 의 향은 지역이나 서

비스분야, 소비자의 특성에 따라 달라질 수

있다. 즉 각각의 지역별 혹은 심야 서비스 상

황별로 요한 심야스 이 는 다를 수 있고,

소비자들의 차이에 따라서도 요한 심야스

이 는 달라질 수 있다. 를 들어, 세련된 도

심은 조명의 심미성 등이 요한 부분이 되는

반면, 사람들이 붐비는 나이트 마켓은 문화

독특성이나 공유 분 기 등이 동기를 이끄는

요한 부분이 될 수 있다. 한 험성이나

조명 심미성 같은 심야스 이 는 그 향이

성별에 따라 다르게 나타날 가능성이 있음에

도 불구하고 본 연구에서는 이런 부분이 다

지지 않았다. 차후에 지역이나 서비스분야, 소

비자의 특성을 반 하여 연구를 진행한다면

더 나은 실무 시사 을 가질 것이다.

셋째, 본 연구에서는 심야시간의 소비를 즐

기는 사람과 즐기지 않는 사람을 함께 분석에

이용하 는데, 두 집단을 분리하고 심야소비

의 동기뿐 아니라 방해요인도 함께 다 질 필

요가 있다. 본 연구에서는 부정 요소로

험성만을 포함하고 있는데, 사실 심야소비를

즐기지 않게 만드는 부정 요소는 더 다양할

수 있다. 차후 연구를 통해 심야소비의 부정

요소와 방해요인을 더 극 으로 찾아내

는 것은 실무 으로 요한 부분이 될 것이

다.

넷째, 개별 인 심야스 이 를 분리하여

깊이 있는 연구를 진행할 필요가 있다. 본 연

구는 큰 범 의 심야스 이 를 제안하기 때

문에 구체 인 시사 을 끌어내기에는 부족한

부분이 있다. 를 들어 조명의 심미성을 강

조한다면, 소비자들이 어떤 조명을 아름답고

매력 으로 여기는지에 한 세부 인 연구가

필요하다. 한 문화의 독특성의 경우도 어떤

부분을 제시했을 때 정 으로 지각하는지

등을 알아볼 필요가 있다. 이런 부분들에

한 연구가 진행된다면 심야스 이 를 실무

으로 활용하는데 도움이 될 것이다.
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The Impact of Late-night scapes on Hedonic Motives and Extension Intent

Yun Hee Jeong

Konkuk University

Although late-night consumption are now developing an interest in extending late-night market, there have been few studies

in this area. Especially late-night consumption is closely related to hedonic consumption, but most studies have tended to

study it with utilitarian view. To suggest the model of late-night consumption with hedonic view, this study attempts to

explain the hedonic motives and extension intent Also, we suggest ‘late-night scapes’ which show environmental attributes of

late-night. based on servicescape in service marketing. The model which we present in this study includes late-night

scapes(independent variable), hedonic motives(Intervening variable), extension intent(dependent variable). Late-night scapes

consist of light aesthetics, sharing mood, culture uniqueness, danger factors. The hedonic motives of late-night consumption

consist of adventure motive, gratification motive, social motive, idea motive. Through reviewing previous studies, we expect

that these late-night scapes effect hedonic motives, in turn, hedonic motives effect extension intent. Survey research is

employed to test hypotheses involving late-night scapes(light aesthetics, sharing mood, culture uniqueness, danger), hedonic

motives(adventure motive, gratification motive, social motive, idea motive), extension intent. Previous researches, such as

service marketing, night shopping, night market, leisure, travel, have been referenced to measure constructs. We collected

data involving various late-night consumer, and used 283 respondents to analyze these data using LISREL structural

modeling. All internal consistency measures are greater than .70, which is above the level set by Nunnally(1978) of .70, so

the scales demonstrate internal reliability. In the measurement model, the fit indices for the model are as follows:( 

=141.26(df=48), p<0.01), GFI=0.93, NNFI=0.93, CFI=0.95, AGFI=0.88, RMR=0.052; =361.60(df=142), p<0.01),

GFI=0.90, NNFI=0.89, CFI=0.91, AGFI=0.87, RMR= .054). Given the size of the sample, it is not surprising that the

 statistic is significant. Therefore, the fit indices indicate satisfactory model fit. The proposed model was a good fit with

the data(= 51.89 (df=10, p<.01); GFI= 0.96), NFI= 0.92, CFI= .93, AGFI= .82, RMR= .048), the hypothesized

relationships were statistically significant(p< .05). Light aesthetics had positive effects on adventure motive(.31), gratification

motive(.24), and social motive(.30). Also sharing mood had positive effects on adventure motive(.29), gratification motive(.27),

social motive(.34). On the other hand, sharing mood didn ’t have a signigicant effect on idea motive, unlikely the prediction.

Culture uniqueness had positive effects adventure motive(.25), gratification motive(.20), and idea motive(.45). And danger had

negative effects on gratification motive, social motive, idea motive. Also, we tested the effects of the hedonic motives. As a

result, all hedonic motives(adventure motive, gratification motive, social motive, idea motive) had positive effects on extension

intent. In the final section, we discussed several limitations of our study and suggested directions for future research. We

concluded with a discussion of managerial implications, including the potential to advance understanding late-night consumers

and implying an enhanced ability to satisfy target consumers of late-night service

Key words : Late-night consumption, Late-night scape, Servicescape, Hedonic motives, Extension intent


