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사람들의 기분과 자기 조 간의 계는 많은 연구자들이 심을 가져온 분야이다. 하지만 자

기 조 에 한 정 기분의 향을 조사한 기존연구들은 일 된 결과를 보여주지 못하고

있다. 이에 본 연구는 정서평가(AE)/정서조 (AR) 작동기제와 소비자에게 제시되는 제품정보

유형을 심으로 정 기분과 자기 조 간의 계를 살펴보았다. 실험 1의 결과, 정

기분을 가진 소비자의 경우 제품에 비용 속성 정보가 포함되어 있을 경우 AR이 작동하여 자

기 조 능력이 향상되었으나, 비용 속성 정보가 제시되지 않았을 경우 AE가 작동하여 자기

조 능력이 감소되는 것으로 나타났다. 한 자기 조 에 한 정 기분의 향력은 미

래의 상되는 기분에 의해 매개되는 것으로 나타났다. 즉, 정 기분을 지닌 소비자들이

미래의 기분을 상할 경우 자기 조 능력이 향상됨을 보 다. 기분과 평가모드에 따른 자

기 조 의 차이를 살펴본 실험 2에서는 공동평가 상황의 경우 제품정보를 직 제시하지 않

아도 비용 속성 정보를 제시한 것과 동일한 결과가 나타났다. 즉, 정 기분을 가진 소비

자들은 단독평가 상황보다 공동평가 상황에서 자기 조 을 더 잘하는 것으로 밝 졌다. 마지

막으로 실험 3에서는 소비자들의 인지자원이 고갈될 경우 기분과 제품정보의 유형에 계없

이 자기 조 능력이 감소되는 것으로 나타났다. 본 연구의 결과들을 바탕으로 학문 , 실무

시사 을 논의하고 향후 연구방향을 제시하 다.

주요어 : 정 기분, 자기 조 , 정서평가(AE), 정서조 (AR), 평가모드, 인지과부하
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서 론

사람들은 하루에도 몇 번씩 참기 힘든 유혹

을 경험하며 유혹에 빠지지 않기 해 노력한

다(Baumeister & Heatherton, 1996). 일상 으로

경험하게 되는 이러한 유혹들은 칼로리가 높

은 디 트나 탄산음료 이기와 같은 단기

인 목표 뿐 아니라 건강을 해 연하기 등

의 장기 인 목표를 방해하는 것들이다. 유혹

에 항하기 해선 자기 조 (self-control)이

필수 이다(Metcalfe & Mischel, 1999). 선행연구

들은 소비자들이 자기 조 을 잘 하게 되는,

즉 유혹에 한 항이 강해지는 조건들에

해 심을 가져왔다(Fedorikhin & Patrick, 2010;

Kivetz & Keinan, 2006). 그 소비자들의 기분

(mood)은 자기 조 과 련하여 연구자들이 가

장 심을 가져온 분야 하나이다(Andrade,

2005; Andrade & Cohen, 2007; Fishbach &

Labroo, 2007; Labroo & Patrick, 2009). 하지만

부정 기분과는 달리 정 기분과 자기 조

의 계는 연구자에 따라 연구 결과가 다소

혼재되어 있다(Fedorikhin & Patrick, 2010). 그

동안 정 기분이 자기 조 능력을 향상

시켜 다는 의견이 일반 이었으나(Gardner,

Wansink, Kim, & Park, 2014; Pyone & Isen,

2011), 오히려 정 기분을 가진 소비자가

자기 조 을 더 못한다는 연구결과들도 존

재한다(Bless, Bohner, Schwarz, & Strack, 1990;

Rook & Gardner, 1993). 실제로 기업들은 소비

자들의 정 기분을 활용한 여러 마

략을 실행하고 있는데, 수능이 끝난 직후 수

험생들에게 다양한 가격 할인을 제공하는 것

이 그 표 인 이다. 수험생들의 시험이

끝난 기쁨이나 해방감을 이용하여 더 많은 구

매를 유도하고 있는 것이다.

본 연구는 소비자들의 정 기분에

을 두고 정 기분과 자기 조 간의

계에 향을 주는 요인들을 조사했다. 특히,

본 연구는 Andrade(2005)의 정서평가(AE)/정서

조 (AR) 메커니즘을 활용하여 정 기분

이 자기 조 에 미치는 향을 살펴보았다.

Andrade(2005)에 따르면 정 기분의 사람은

정서평가(Affective Evaluation, 이하 AE)와 정서

조 (Affect Regulation, 이하 AR)이라는 작동기

제를 거칠 수 있다. 만약 AE 메커니즘이 작동

한다면 소비자들은 자신의 기분을 바탕으로

제품을 평가하게 된다. 즉 자신의 정 기

분을 바탕으로 하여 제품 역시 정 으로 평

가하며 제품에 해 높은 욕구를 가지게 되는

것이다. 한 AE 메커니즘은 소비자들에게 단

기 측면의 동기를 부여하며, 즉각 인 즐거

움에 더 집 하도록 한다. 이는 유혹에 항

하는 것을 방해하며 충동 인 행동을 하도록

한다. 하지만 AR 메커니즘이 작동할 경우 미

래의 기분에 을 두고 재의 정 인 기

분을 유지하려 한다. 이로 인해 정 기분

을 유지하는데 방해가 될 수 있는 유혹들에

항하게 된다. 즉, 정 기분의 소비자들에

게 AE 메커니즘이 작동할 경우 제품에 한

정 평가와 즉각 인 즐거움에 한 욕구

의 증가로 자기 조 능력이 감소하게 되지만,

AR 메커니즘이 작동할 경우에는 정 기분

의 유지를 해 자기 조 능력이 향상된다고

볼 수 있다.

한 본 연구는 자기 조 에 한 정

기분의 향력은 소비자들에게 제시되는 제

품 속성 정보에 따라 달라질 것으로 상한

다. 선행연구에 따르면 제품의 속성은 즐거움

(pleasure)과 비용(cost) 속성으로 구별된다. 이

비용 속성은 음식의 칼로리(calorie)나 지방
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함유량 등의 실용 가치와 련되어 있는 속

성을 말하며(Trudel & Murray, 2013), 비용 속성

정보는 소비자로 하여 소비의 결과에 집

하게 만든다. 이는 비용 속성 정보가 소비자

들에게 소비 후 발생하는 기분의 변화에 집

하게 하며 따라서 소비자들에게 AR 메커니즘

이 작동하게 한다는 것이다. 따라서 비용 속

성이 포함된 제품정보가 제시되었을 경우에는

그 지 않은 경우보다 소비자들의 자기 조

능력이 더 높아질 것으로 상할 수 있다.

본 연구의 목 은 정 기분과 소비자들

의 자기 조 간의 계에서 AE/AR 메커니즘

과 제품정보의 역할을 살펴보는 것이다. 본

연구는 3번의 실험으로 구성되어 있다. 실험 1

에서는 본 연구의 핵심 목 인 자기 조 에

한 정 기분과 제품정보 유형간의 계

를 살펴보았다. 실험 2는 실험 1을 확장하여

제품정보를 직 제공하는 신 평가모드를

활용하여 상황에 의해 높아진 진단성이 제품

정보와 동일한 역할을 하는지 살펴보았다. 마

지막으로 실험 3은 인지자원 고갈 여부를 통

해 본 연구의 경계 조건(boundary condition)에

해 살펴보았다.

이론 배경

정 기분과 자기 조

소비자들의 기분과 자기 조 간의 계는

그동안 연구자들이 많은 심을 가져온 분야

이다(Andrade, 2005; Andrade & Cohen, 2007;

Fishbach & Labroo, 2007; Labroo & Patrick,

2009). 하지만 자기 조 에 한 부정 기분

의 향을 조사한 연구들이 일 된 결과를 제

시하고 있는 것과는 달리 정 기분의 향

력을 조사한 연구들은 다소 혼재된 결과를 보

여주고 있다(Fedorikhin & Patrick, 2010). 정

기분과 자기 조 과의 계에 있어 가장 일반

인 견해는 정 기분이 자기 조 의 향상

을 불러온다는 것이다(Pyone & Isen, 2011). 실

제로 많은 연구들이 이러한 견해를 뒷받침해

주고 있다. 를 들어, Pyone와 Isen(2011)에 따

르면 정 인 기분은 소비자로 하여 고차

원 해석수 (high level construal)을 거치도록

하며, 이는 립 인 기분일 때에 비해 자기

조 을 더 잘하게 만든다. 한 Trope와

Neter(1994)는 정 기분을 가지고 있을 때

자기 향상(self-improvement) 동기가 부여되어 장

기 인 목 에 집 하게 된다고 언 했다. 이

를 통해 소비자들의 자기 조 능력이 향상

된다. 음식 소비에서도 정 기분일 때 자

기 조 능력이 향상된다. Garg, Wansink,

Inman(2007)의 연구에 따르면 소비자들의 기분

은 그들의 음식 선택에 향을 수 있는데,

정 인 기분의 소비자들은 부정 인 기분의

소비자들에 비해 콜릿과 같은 비건강 식품

을 덜 소비하는 것으로 나타났다. 동일한 맥

락에서 Gardner 등(2014)의 연구에서는 정

기분을 가진 소비자들이 립 기분의 소비

자들에 비해 건강 식품을 더 선호한다는 것이

밝 졌다. 이러한 선행연구들의 결과는 정

기분이 소비자들의 자기 조 을 향상시킨

다는 것을 보여 다.

하지만 정 기분이 소비자들의 자기 조

에 부정 향을 미친다는 연구들 역시 존

재한다. Bless 등(1990)에 의하면 정 기분의

소비자들은 휴리스틱(heuristic)한 사고를 하게

되고 이는 유혹에 항할 수 있는 능력을

하시킨다. 한, Rook과 Gardner(1993)의 연구에
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서는 정 기분의 소비자들은 유혹을 쉽게

뿌리치지 못하고 제품을 구매하게 된다는 것

이 밝 졌다. 한 음식 섭취에 있어서도 선

행연구들은 자기 조 에 한 정 기분의

부정 향력을 보여 다. Cools, Schotte,

McNally(1992)의 연구에 따르면 코미디 화

시청을 통해 정 인 기분을 가지게 된 소비

자들은 립 기분의 소비자들에 비해 음식

을 더 많이 섭취하려 한 것으로 나타났다. 그

리고 Macht, Roth, Ellgring(2002)의 연구에서

는 립 기분의 소비자들에 비해 정 기

분의 소비자들이 콜릿을 더 많이 섭취하려

한 것으로 나타났다. 이러한 결과는 정

기분이 오히려 소비자들의 자기 조 을 방해

한다는 것을 보여 다.

요약하면, 정 기분이 소비자들의 자기

조 에 정 인 향을 미친다는 것이 일반

견해이지만 정 기분이 자기 조 에 부

정 인 향을 미친다는 연구들 역시 다수 존

재한다. 즉, 정 기분과 자기 조 간의

계에 한 선행연구들의 결과는 다소 혼재되

어 있다고 볼 수 있다.

정 기분과 제품정보

많은 선행연구들이 소비자들의 행동이나

행동 의도는 소비자들의 기분에 의해 향을

받는다는 것을 보여주고 있다. 이와 련하

여 Andrade(2005)는 AE/AR 메커니즘을 제안하

는데 이는 행동에 한 기분의 향력은

AE(Affective Evaluation, 정서 평가)와 AR(Affect

Regulation, 정서 조 ) 작동기제로 구분된다는

것이다. Andrade(2005)에 따르면, 소비자들이

AE 메커니즘을 거치게 될 경우 소비자의

단, 평가, 그리고 행동은 자신들의 기분과 일

치하는 방향으로 향을 받게 된다. 를 들

어, 맑은 날씨로 인해 기분이 좋아진 사람은

자신의 삶의 만족에 해서도 정 인 단

을 하게 된다. 즉, Schwarz와 Clore(1983)가 제

시한 “정보로서의 정서(affect as information)”는

AE의 표 인 상으로 볼 수 있으며, 이는

정 기분이 상에 해 정 단을 하

게 한다는 것을 측하게 해 다. 한 AE는

정 기분의 소비자들로 하여 자신의 기

분을 바탕으로 평가하도록 만들기 때문에

상에 해 낙 (optimistic view)을 갖도

록 하며, 험을 과소평가하게 만든다(Andrade

& Cohen, 2007). 유사한 맥락에서 선행연구들

의 결과는 정 기분을 경험하는 사람들이

음식을 더 먹고자 하며(Cools et al., 1992; Patel

& Schlundt, 2001), 도박에 더 참여하려 한다는

것(Isen & Geva, 1987)을 보여주고 있다.

AE가 기분의 정보 측면과 련되어 있다

면 AR은 특정 정서 상태(affective states)를 달

성하고 유지하기 한 기분의 목 과 련되

어 있다. AR 메커니즘이 작동될 경우 사람들

은 재와 미래의 기분 차이에 집 하게 되

며, 이러한 기분의 차이는 그들의 행동에 핵

심 인 역할을 하게 된다(Andrade, 2005; Gross,

1998). 구체 으로 부정 기분의 소비자들은

자신의 기분을 정 으로 바꿀 수 있는 행동

을 극 으로 수행하려 하는 반면, 정

기분의 소비자들은 자신의 기분을 유지하는데

이 되는 행동들을 억제하려 한다. 즉, 소

비자들은 자신의 기분이 나쁠 때에는 정

인 기분으로의 환이라는 목 을 가지는 반

면, 기분이 좋을 때에는 기분의 유지라는 목

을 가지게 된다. 유사한 맥락에서 Loureiro와

Haws(2015)는 정 기분이 소비자의 행동의

도에 미치는 향은 미래의 상되는 기분
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(anticipated mood)에 의해 매개된다는 것을 밝

혔다.

한 AE와 AR은 소비자들의 인지에도 차별

인 향을 주는 것으로 알려져 있다. 구체

으로 AE는 소비자들의 인지 노력을 이

고 휴리스틱(heuristic)에 의한 사고를 유발하는

것으로 알려져 있다(Clore, Gasper, & Garvin,

2001; Fedorikhin & Patrick, 2010; Schwarz, 1990).

그리고 AE는 소비자로 하여 단기 인 측면

에 집 하도록 동기부여하며, 소비자들이 즉

각 인 이득을 우선 으로 여기게 만든다. 이

는 소비자들의 유혹에 한 항을 방해하며

더욱 충동 인 행동에 빠지게 한다(Pyone &

Isen, 2011). 이에 반해 AR은 정 기분의 소

비자로 하여 자신의 미래 기분을 정 으

로 유지하도록 동기 부여하며, 이를 해 단

기 인 측면에서의 즐거움보다 장기 인 측면

에서의 이득을 선호하게 만든다(Fedorikhin &

Patrick, 2010). 이를 자기 조 에 용해보면,

정 기분의 소비자에게 AR 메커니즘이 작

동할 경우 립 기분의 소비자들보다 자기

조 능력이 더 높아져 탐닉 소비의 유혹에

항할 수 있게 되지만, AE 메커니즘이 작동

할 경우 오히려 자기 조 능력이 감소하여

유혹을 쉽게 뿌리치지 못하게 될 것으로 생

각할 수 있다. 유사한 맥락에서 Fedorikhin과

Patrick(2010)의 연구도 동일한 결과를 보여주

고 있다. 구체 으로 정 기분의 소비자들

에게 AR 메커니즘이 작동할 경우 비건강 식

품(30%)보다 건강 식품(70%)을 더 선택한 반

면, AE 메커니즘이 작동할 경우 건강 식품

(39%)보다 비건강 식품(61%)을 더 많이 선택하

다. 이러한 결과 역시 AR은 소비자의 자기

조 능력을 향상시키지만 AE는 자기 조 능

력을 감소시킨다는 것을 의미한다.

그 다면 정 기분의 소비자들은 언제

AR 혹은 AE 메커니즘을 거치게 되는가?

Andrade(2005)와 Fedorikhin과 Patrick(2010)에 따

르면 소비자들이 유혹에 노출되었을 때 미래

의 기분이 상되는지가 이를 결정하게 된다.

AE는 소비자의 재 기분 상태에 의해 작동하

는 것으로, 재의 기분 상태가 그들의 단

이나 행동에 향을 주는 것을 의미한다. 반

면, AR은 재 기분과 특정 행동을 한 후

발생할 것으로 상되는 기분과의 차이에

집 하게 된다. 이는 만약 미래의 상되는

기분을 떠올릴 수 있는 단서가 제시된다면

소비자들은 AR 메커니즘을 통해 단과 행

동을 하게 될 것으로 상하게 만든다. 이에

본 연구에서는 AE/AR 메커니즘을 결정하는

요소로 제품의 비용 속성 정보(cost attribute

information)를 제시하 다. Trudel과 Murray

(2013)에 따르면 제품의 속성들은 즐거움 속성

과 비용 속성으로 구분 지을 수 있다. 여기서

즐거움 속성은 음식의 맛과 같이 제품의 쾌락

가치와 련된 속성을 말하며, 비용 속성

은 음식의 지방 함유량이나 칼로리와 같이 실

용 가치와 련된 속성을 의미한다. 선행연

구에 따르면, 소비자들의 자기 조 은 특히

비용 속성 정보와 련되어 있다(Trudel &

Murray, 2011; 2013). 본 연구에선 몇 가지 측

면에서 비용 속성 정보가 자기 조 에 한

정 기분의 향력을 조 할 것이라 상

하 다. 첫째, 앞서 언 한 것처럼 비용 속성

정보는 소비자들의 미래에 발생할 것으로

상되는 기분에 향을 수 있다. 즉, 지방

함유량이나 칼로리와 같은 실용 가치를 포

함하는 비용 속성 정보는 소비자들의 기분에

이 되는 단서(mood-threatening cue)의 역할

을 한다. 이는 제품의 유혹에 한 인식을 높
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여 소비의 결과를 부각시키며, 소비자들에게

AR을 작동시키게 한다. 하지만 만약 기분에

이 되는 단서가 존재하지 않는다면 소비

자들은 AE 메커니즘을 거치게 된다(Garg et

al., 2007). 동일한 맥락에서 Andrade(2005)에 따

르면 기분에 이 되는 단서가 존재할 경우

정 기분의 소비자들은 AR 메커니즘을 통

해 유혹에 더 항하 지만 단서가 존재하지

않을 경우 AE가 작동하여 유혹을 쉽게 뿌리치

지 못하는 것으로 나타났다. 이러한 결과를

통해 비용 속성 정보가 정 기분의 소비자

들로 하여 유혹에 항하지 못했을 때의 기

분을 측하게 만들어 AR 메카니즘을 작동시

키게 될 것이라고 상할 수 있다.

한 제시되는 제품의 정보 속에 포함되어

있는 비용 속성 정보는 정보의 진단성과도

련이 있다. 정보의 진단성은 주어진 정보가

소비자들의 선택 과업에 있어 얼마나 정확한

정보인지(Nagpal, Khare, Chowdhury, Labrecque,

& Pandit, 2011), 혹은 소비자들의 목 수행에

얼마나 도움이 되는 유용한 정보인지(Lynch Jr,

Marmorstein, & Weigold, 1988)를 의미한다. 즉,

자기 조 과 련하여 비용 속성 정보가 포함

되어 있는 제품정보는 그 지 않은 정보에 비

해 더 진단 인 정보로 볼 수 있다. 정보의

진단성은 다양한 방식으로 소비자들의 태도나

평가에 향을 주는 것으로 알려져 있는데,

자기 조 과 련하여 정보의 진단성은 소비

자들의 기분에 한 의존도에 향을 다.

즉, 정보의 진단성이 낮을수록 기분에 한

의존도는 높아진다(Andrade, 2005). 이는 정보

의 진단성이 낮을수록 정 기분의 소비자

들은 AE 메커니즘을 통해 단을 할 것으로

상하게 해 다. 선행연구들은 모호한 제품

이 제시되었거나(Gorn, Pham, & Sin, 2001) 인

지 자원이 고갈되었을 때(Siemer & Reisenzein,

1998), AE 메커니즘이 작동한다는 것을 보여주

고 있는데 즉, 소비자들은 그들의 재 기분

상태를 바탕으로 제품을 평가하게 된다. 이러

한 선행연구의 결과는 비용 속성 정보가 제시

될 경우 정 기분의 소비자들은 AR 메커

니즘을 통해 단할 것을 상하게 해 다.

요약하면, 비용 속성 정보가 제시되지 않을

경우 정 기분의 소비자들은 AE 메커니즘

을 통해 자신의 기분을 바탕으로 제품을 평가

한다. 이는 정 기분의 소비자들이 립

기분의 소비자들에 비해 제품을 더 정 으

로 평가하며 제품의 유혹에 한 향력이 약

해진다는 것을 의미한다. 즉, 정 기분의

소비자들이 립 기분의 소비자들보다 자기

조 을 더 못하게 될 것으로 상된다. 하지

만 비용 속성 정보가 제시될 경우 정 기

분의 소비자들에게 AR 메커니즘이 작동할 것

으로 상된다. 칼로리와 같은 비용 속성 정

보들은 소비자들이 소비 후 발생하는 그들의

미래의 기분을 상하게 만들고 재의 정

인 기분을 유지하게 만들기 때문이다. 즉,

정 기분의 소비자들은 립 기분의 소

비자들보다 유혹에 항하여 자기 조 을 더

잘하게 될 것으로 상된다. 이상의 논의를

바탕으로 다음의 가설을 도출하 다.

<가설 1> 소비자들의 자기 조 은 기분과

제품정보의 유형에 따라 달라질 것이다.

<가설 1a> 비용 속성이 포함된 정보가 제

시될 경우 정 기분의 소비자들이 립

기분의 소비자들보다 자기 조 을 더 잘 할

것이다.

<가설 1b> 비용 속성이 포함되지 않은 정

보가 제시될 경우 립 기분의 소비자들이
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정 기분의 소비자들보다 자기 조 을 더

잘 할 것이다.

실험 1

실험 차

본 연구는 2(기분: 정 vs. 립) x 2(제품정

보: 비용 속성 유 vs. 무) 집단 간 실험 설계

(between-subjects factorial design)를 용하 다.

피험자들은 서울소재 학교의 학부생 115명

이었으며, 이들은 기분과 정보 유형에 따라 4

가지 상황에 무작 로 할당되었다.

우선 피험자들의 기분에 한 화(priming)

차를 진행한 후 제품정보에 한 자극을 피

험자들에게 제시하 다. 정 기분의

화는 Gervey, Igou, Trope(2005)와 Trope와

Neter(1994)의 방식을 사용하 다. 구체 으로

피험자들로 하여 최근 3개월 내에 일어난

정 사건 3가지를 회상하게 한 후, 무슨

일이 벌어졌고 구와 련되어 있으며 어

떤 느낌을 받았는지 상세히 도록 하 다.

립 기분의 경우 Trope와 Neter(1994)과

Goldstone, Medin, Gentner(1991)의 연구에 따

라 립 인 유사성 단 작업을 수행했다.

즉, 피험자들은 련 없는 두 그림이 얼마나

유사한지 단하는 작업을 수행했다. 이후 피

험자들은 제품의 사진과 제품정보를 제시받았

다. 실험 제품으로는 Andrade(2005)의 방식에

따라 피험자들에게 친숙하지 않은 제품인 마

이 코코(MyCoCo, 코코넛워터에 설탕을 가미한

음료)를 선정하 다. 그리고 비용 속성 정보

가 포함되지 않은 제품명이나 제조사, 용량

등의 간단한 제품정보를 피험자에게 제시하

고, 비용 속성 정보가 포함된 경우에는 칼

로리와 설탕 함유량을 제품정보에 추가로 포

함하 다.

본 실험의 종속변수인 구매의도는 실험

자극을 본 후 해당 제품을 구매할 의향이

있는지의 정도로 보았으며, Coker, Ashill,

Hope(2011)가 사용한 4개 문항(구매할 가능성

이 있다, 구매를 고려하고 있다, 구매에 한

생각을 할 가능성이 있다, 구매할 의도가 있

다)을 7 리커트 척도로 측정하 다. 구매의

도를 측정하는데 사용된 4개 문항에 한 신

뢰도는 α=.867로 신뢰할만한 것으로 나타났

다. 구매의도를 측정한 이후, AE/AR 메커니즘

을 확인하기 해 피험자들로 하여 상된

기분에 해 고려했는지 응답하도록 했다. 즉,

구매의도를 응답할 때 구매 후 상되는 기분

에 해 고려하 는지 정도를 7 리커트 척

도로 측정하 다. 한 피험자들의 기분이 성

공 으로 조작되었는지 검하기 해 3문항

(슬 다/행복하다, 우울하다/낙 이다, 부정

이다/ 정 이다)을 7 리커트 척도로 측정

하 다. 기분의 조작 검을 해 사용된 3문

항의 신뢰도는 α=.923으로 신뢰할만한 것을

나타났다. 마지막으로 본 실험의 변수가 아닌

외 변수의 향을 최소화하고자 피험자의

재 갈증 정도를 7 리커트 척도로 측정하

다.

연구결과

결과 분석에 앞서 피험자의 갈증 정도는 조

작 검이나 구매의도에 향을 주지 않는 것

으로 나타나 제외하 다(all, p>.1).
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조작 검

기분의 조작 검을 한 2(기분) x 2(제품정

보) 분산분석 결과 기분의 주효과가 유의한

것으로 나타났다(F=44.330, df=1, p<.001).

립 기분 집단(M=4.19)보다 정 기분 집

단(M=5.48)에서 더 정 인 기분을 가지게

된 것으로 나타났다. 기분의 주효과 이외의

다른 변수들의 효과는 유의한 차이를 보이지

않았다(all, p>.1). 한 립 기분 집단의 평

균(4.19)은 척도의 간값인 4와 유의미한 차

이가 없었다(one-sample t=1.442, p>.1). 이러한

결과는 피험자의 기분에 한 조작이 성공

임을 보여 다.

구매의도

구매의도에 한 분산분석 결과(표 1 참조),

제품정보의 주효과가 유의한 것으로 나타났다

(F=46.604, df=1, p<.001). 정보에 비용 속성이

포함되어 있을 때(M=3.55)보다 포함되어 있

지 않을 때(M=4.72) 피험자들의 구매의도는

더 높아졌다. 한 제품정보와 기분의 이원

상호작용 효과가 유의한 것으로 나타났다

(F=61.728, df=1, p<.001)(그림 1 참조). 이원상

호작용에 한 조 분석(contrast analysis) 결과

비용 속성이 포함된 정보의 경우 립 기분

(M=4.13)에 비해 정 기분일 때(M=2.98)

피험자들의 구매의도는 더 낮아지는 것으로

나타났다(F=25.476, df=1, p<.001). 이는 <가

설 1a>가 지지되었음을 의미한다. 반면, 비용

자승합 자유도 평균자승 F Sig.

기분(A) .512 1 .512 .674 .413

제품정보(B) 35.425 1 35.425 46.604 .000

A * B 46.921 1 46.921 61.728 .000

오차 84.375 111 .760

표 1. 구매의도에 한 분산분석 결과

그림 1. 구매의도에 한 이원상호작용 효과
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속성이 포함되지 않은 정보가 제시되었을 경

우에는 립 기분(M=3.96)에 비해 정

기분일 때(M=5.38) 오히려 구매의도가 더

높아지는 것으로 나타났다(F=36.609, df=1,

p<.01). 이는 <가설 1b> 역시 지지되었음을

의미한다.

한 립 기분일 경우 비용 속성이 포

함된 정보(M=4.13)와 포함되지 않은 정보

(M=3.96)에 따른 구매의도에 차이가 나타나지

않았지만(F=.508, df=1, p>.1), 정 기분일

경우 비용 속성이 포함된 정보(M=2.98)보다

포함되지 않은 정보(M=5.38)가 제시되었을 때

피험자의 구매의도가 더 높아지는 것으로 나

타났다(F=112.877, df=1, p<.001).

매개분석

구매의도에 한 기분과 제품정보의 향

력이 AE/AR 메커니즘에 의한 것인지를 밝히

기 한 추가 인 분석을 실행하 다. 이를

해 붓스트랩핑(bootstrapping)을 활용한 매개

분석(Preacher & Hayes, 2008)을 실행하 다.

즉, PROCESS macro의 model 4를 용하여

10,000개의 리샘 (resamples)로 붓스트래핑

(bootstrapping) 분석을 실행하 다(Zhao, Lynch,

& Chen, 2010).

분석 결과, 정보에 비용 속성이 포함되어

있을 경우에는 구매의도에 한 기분의 향

력이 미래의 상되는 기분에 의해 매개되는

것으로 나타났다(a=.84, b=-.29, a x b = -.24,

95% CI: -.5424 ∼ -.0263). 경로계수에 나타난

것처럼 소비자들의 기분이 정 일수록 미래

에 상되는 기분에 한 생각을 많이 하게

되어 제품에 한 구매의도가 낮아졌다. 한편,

정보에 비용 속성이 포함되지 않았을 경우에

도 구매의도에 한 기분의 향력이 미래의

상되는 기분에 의해 매개되는 것으로 나타

났으나(a=-1.58, b=-.17, a x b = .26, 95% CI:

.0307 ∼ .6656) 비용 속성이 포함되었을 때와

는 달리 소비자들의 기분이 정 일수록 미

래의 상되는 기분에 해 생각하지 않게 되

고, 이는 제품에 한 구매의도를 높여주었음

을 알 수 있다.

논의

실험 1의 결과는 정 기분이 소비자들의

비건강 식품 구매의도에 한 향력에 있어

제품정보 유형에 따른 조 효과가 발생한다는

것을 보여 다. 즉, 칼로리와 같은 비용 속성

이 포함된 정보가 제시될 경우에는 AR 메커

니즘이 작동하여 정 기분을 가진 소비자

들의 구매의도가 그 지 않은 소비자들에 비

해 더 낮은 것으로 나타났다. 하지만 비용 속

성이 포함되지 않은 정보가 제시될 경우에는

AE 메커니즘이 작동하게 되어 정 기분의

소비자들의 구매의도가 그 지 않은 소비자들

보다 오히려 더 높은 것으로 나타났다. 한

구매의도에 한 소비자들의 기분과 제품정보

의 향력은 상되는 기분에 한 사고 정도

에 의해 매개되는 것으로 나타났다.

실험 1의 결과는 본 연구의 가설이 모두 지

지되었음을 의미하며, 나아가 실험 1 연구 결

과의 일반화를 해 실험 2를 진행하 다. 실

험 2는 두 가지 측면에서 실험 1을 확장하

다. 첫째, 실험 1에서는 비건강 식품에 한

구매의도를 측정하 지만 실험 2에서는 소비

자들의 지불 의향 가격을 측정하 다. 지불

의향 가격을 통한 소비자들의 가격 평가는 그

들의 실제 지불 행동과 매우 유사한 것으로

알려져 있기 때문에 더 직 인 결과를 제공
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해 것으로 기 된다(Carson, Flores, Martin, &

Wright, 1996; Vohs & Faber, 2007). 둘째, 실험

1에서는 제품의 칼로리나 설탕 함유량과 같은

비용 속성 정보를 통해 제품의 실용 가치

를 생각하게 하 지만 실험 2에서는 비용 속

성 정보를 제공하지 않고 평가 모드(evaluation

mode)를 통해 제품의 실용 가치에 해 생

각하도록 조작하 다. 즉, 실험 2는 평가 모드

에 따른 건강 식품과 비건강 식품에 한 소

비자들의 평가 차이를 조사하 다.

소비자들의 선택 안들에 한 평가는 공

동평가모드(joint evaluation mode) 혹은 단독평

가모드(single evaluation mode) 하나의 방식

에 의해 이루어진다. 공동평가모드에서는 둘

혹은 그 이상의 안들을 나란히 놓고 비교하

여 평가하게 되며, 단독평가모드에서는 오직

하나의 안만을 독립 으로 평가하게 된다

(Hsee, 1996; Hsee & Zhang, 2010; Hsee, Zhang,

Wang, & Zhang, 2013). 즉, 실험 2의 단독평가

모드에서는 피험자들이 건강 식품 혹은 비건

강 식품을 독립 으로 평가하는 상황인 반면,

공동평가모드는 피험자들이 건강 식품과 비건

강 식품을 비교하며 평가하는 자기 조 딜

마(self-control dilemma) 상황으로 볼 수 있

다. 자기 조 딜 마는 상 의 목 이지만

지연되는 혜택과 하 의 목 이면서 즉각

인 혜택 사이에서의 갈등 상황을 의미한다

(Baumeister, Heatherton, & Tice, 1994; Metcalfe &

Mischel, 1999). 여기서 요한 것은 단독평가모

드보다 자기 조 딜 마 상황인 공동평가모

드에서 자기 조 정보의 진단성이 높아진다

는 것이다. Fedorikhin과 Patrick(2010)에 따르면

소비자들이 자기 조 딜 마의 상황에 처하

게 되면 자기 조 목 이 자동 으로 활성화

된다. 즉, 소비자들이 당장의 즐거움을 얻고자

하는 특별한 목 을 가지고 있지 않을 경우

자기 조 딜 마 상황에서는 장기 측면에

서의 건강과 웰빙(well-being)이 주된 목 으로

활성화되는 것이다. 이는 단독평가모드에 비

해 자기 조 딜 마 상황인 공동평가모드에

서 소비 결과의 실용 가치에 해 더 많이

생각하게 됨을 의미한다. 따라서 공동평가 상

황에서 정 기분을 가진 소비자들의 경우

AR 메커니즘을 통해 단할 것이라고 상된

다. 즉 립 기분의 소비자들에 비해 정

기분의 소비자들은 비건강 식품보다 건강

식품에 해 더 높은 지불 의향 가격을 제시

할 것이다. 하지만 단독평가모드의 경우 정

기분의 소비자들의 경우 AE 메커니즘이 작

동하고 이에 의해 제품을 평가할 것으로 상

된다. 앞서 언 한 것과 같이 정보의 낮은 진

단성은 기분에 한 의존도를 높이며 이는 소

비자로 하여 AE 메커니즘을 통해 상을

단하도록 만들기 때문이다. 즉, 정 기분의

소비자들은 단기 측면의 즐거움에 집 하게

되기 때문에 건강 식품보다 단기 이득이 큰

비건강 식품에 해 더 높은 지불 의향 가격

을 제시할 것이다. 이상의 논의를 바탕으로

다음의 가설을 도출하 다.

<가설 2> 공동평가모드에서는 정 기

분의 소비자들은 비건강 식품보다 건강 식품

에 해 더 높은 지불 의향 가격을 제시할 것

이다. 하지만 립 기분의 소비자들은 제품

에 따른 차이를 보이지 않을 것이다.

<가설 3> 단독평가모드에서는 정 기

분의 소비자들은 건강 식품보다 비건강 식품

에 해 더 높은 지불 의향 가격을 제시할 것

이다. 하지만 립 기분의 소비자들은 제품

에 따른 차이를 보이지 않을 것이다.
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실험 2

사 조사

본 조사에 앞서 실험에서 사용될 제품 선정

을 해 사 조사(n=18)를 실시하 다. Chernev

와 Gal(2010)의 연구에 따라 건강 식품으로 샐

러드, 비건강 식품으로 햄버거를 선정하 으

며, 2문항(유익하다, 건강에 도움이 된다)을

7 리커트 척도로 측정하 다. 사 조사

결과, 피험자들은 샐러드(M=5.25)를 햄버거

(M=2.47)보다 더 건강한 음식으로 생각하는

것으로 나타났다(t=7.401, p<.001).

실험 차

본 연구는 2(기분: 정 vs. 립) x 2(평가

모드: 공동 vs. 단독) x 2(제품 유형: 건강 제품

vs. 비건강 제품) 실험 설계를 용하 으며,

서울소재 학교의 학부생 123명이 실험에 참

가하 다. 그들은 기분과 평가 모드에 따라 6

가지 상황에 무작 로 할당되었다.

우선 피험자들의 기분에 한 화 차를

진행한 후 실험 자극을 피험자들에게 제시하

다. 기분의 화는 실험 1과 동일하게 진행

되었다. 즉, 정 기분의 조건에서는 피험자

로 하여 과거 사건을 회상하도록 하 고

립 기분의 조건에서는 피험자들에게 유사성

단 작업을 수행하도록 하 다. 기분에 한

화 작업 후 피험자들에게 샐러드와 햄버거

의 사진을 제시하 다. 공동평가모드의 경우

피험자들에게 샐러드와 햄버거 사진을 함께

제시한 반면, 단독평가모드의 경우 샐러드와

햄버거 하나의 음식 사진만 제시하 다.

본 실험의 종속변수인 지불 의향 가격은 실

험 자극을 본 후 해당 제품을 구매하기 해

지불할 의향이 있는 가격의 정도로 보았으며

피험자로 하여 지불 의향 가격을 직 도

록 하 다. 한 기분의 조작 검을 해 3문

항(슬 다/행복하다, 우울하다/낙 이다, 부

정 이다/ 정 이다)을 7 리커트 척도로 측

정하 다. 기분의 조작 검을 해 사용된 3

문항의 신뢰도는 α=.923으로 신뢰할만한 것으

로 나타났다. 마지막으로 외 변수의 향을

최소화하고자 피험자의 재 배고픔 정도를 7

리커트 척도로 측정하 다.

연구결과

결과 분석에 앞서 피험자의 배고픔 정도는

조작 검이나 지불 의향 가격에 향을 주지

않는 것으로 나타나 제외하 다(all, p>.1).

조작 검

피험자의 기분에 한 조작 검을 실시한

결과, 립 기분 집단(M=4.18)보다 정

기분 집단(M=5.45)에서 피험자들은 더 정

인 기분을 가지게 된 것으로 나타났다

(t=6.695, p<.001). 한 립 기분 집단의

평균(4.18)은 척도의 간값인 4와 유의미한

차이가 없었다(one-sample t=1.342, p>.1). 이는

피험자의 기분에 한 조작이 성공 임을 보

여 다.

지불 의향 가격

실험 2의 결과 분석에서는 종속변수인 지불

의향 가격에 한 기분과 평가모드의 향력

을 검증하기 한 방법으로 분산분석을 활용

하지 않았다. 실험 2의 변수 평가모드의

경우 공동평가모드는 집단 내 실험설계(within
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subject)이며 단독평가모드는 집단 간 실험

설계(between subject)이므로 분산분석이

치 않기 때문이다. 따라서 Krüger, Mara,

Ihmels(2014)의 방식에 따라 공동평가모드와 단

독평가모드에서 각각 기분과 제품 유형에 따

른 지불 의향 가격의 차이를 살펴본 후 두 평

가모드에서의 차이를 비교하 다.

공동평가모드에서의 지불 의향 가격

공동평가모드에서의 지불 의향 가격에 한

분산분석 결과, 기분과 제품 유형의 주효과는

나타나지 않았지만(all, p>.05), 두 변수의 이원

상호작용이 한계 으로 유의한 것으로 나타났

다(F=3.453, df=1, p=.071). 구체 으로 립

기분의 경우 건강 식품인 샐러드(M=3820)와

비건강 식품인 햄버거(M=3975)에 한 지불

의향 가격간에 유의미한 차이가 나타나지

않았지만(t=-.308, p>.1), 정 기분을 가

진 집단의 경우 햄버거(M=4,000)보다 샐러

드(M=5,215)에서 지불 의향 가격이 더 높은

것으로 나타났다(t=2.257, p<.05)(그림 2. 참조).

이는 <가설 2>가 지지되었음을 의미한다.

단독평가모드에서의 지불 의향 가격

단독평가모드에서 지불 의향 가격에 한

분산분석 결과, 기분의 주효과가 유의한 것으

로 나타났다(F=4.141, df=1, p<.05). 피험자들

의 기분이 립 (M=3807.3)일 때보다 정

(M=4509.5)일 때 그들의 지불 의향 가격은

더 높아지는 것으로 나타났다. 한 두 변수

의 이원상호작용이 유의한 것으로 나타났다

(F=4.415, df=1, p<.05). 이원상호 용의 패턴

을 보면(그림 2. 참조) 공동평가모드에서와는

차이가 있는 것을 알 수 있는데, 립 기분

의 경우 공동평가모드에서와 동일하게 샐러드

(M=3,904.8)와 햄버거(M=3,705)간의 지불 의향

가격에서 차이가 나타나지 않았지만(t=.407,

p>.1) 정 기분의 경우 공동평가모드에

서와는 반 로 샐러드(M=3881)보다 햄버거

(M=5138.1)에 한 지불 의향 가격이 더 높은

것으로 나타났다(t=-2.565, p<.05). 이는 <가설

3> 역시 지지되었음을 의미한다.

공동평가모드와 단독평가모드간의 지불 의

향 가격 차이

집단 내 실험 설계인 공동평가모드와 집단

간 실험 설계인 단독평가모드에서의 지불 의

향 가격 차이를 비교하기 해 Krüger 등

(2014)의 방식을 용하 다. 우선 단독평가모

드에서 샐러드와 햄버거의 지불 의향 가격의

그림 2. 공동평가/단독평가에 따른 지불 의향 가격 차이
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평균 차이를 구한 후 이를 공동평가모드에서

(샐러드 지불 의향 가격)-(햄버거 지불 의향

가격)으로 계산된 변수와 일표본 t-검증(one

sample t-test)으로 비교하 다. 분석 결과 립

기분의 경우에는 공동평가모드(M=-155)와

단독평가모드(M=199.8)간의 차이가 유의하지

않았지만(one-sample t=-704, p>.1), 정 기

분일 경우에는 공동평가모드(M=1215)와 단

독평가모드(M=-1257.1)간의 지불 의향 가격

차이가 유의한 것으로 나타났다(one sample

t=4.592, p<.001). 이는 정 기분의 경우 공

동평가모드에서는 햄버거보다 샐러드에 한

선호가 더 높지만, 단독평가모드에서는 반

로 샐러드보다 햄버거에 한 선호가 더 높다

는 것을 보여 다.

논의

실험 2는 정 기분을 느끼는 소비자들의

자기 조 이 평가모드에 따라 달라진다는 것

을 보여 다. 즉, 공동평가모드에서 정 기

분의 소비자들은 햄버거보다 샐러드에 더 높

은 지불 의향 가격을 제시한 반면, 단독평가

모드에서 정 기분의 소비자들은 반 로

샐러드보다 햄버거에 더 높은 지불 의향 가격

을 제시했다. 이는 단독평가모드보다 정보의

진단성이 높은 공동평가모드에서 정 기분

의 소비자들이 자기 조 을 더 잘한다는 것을

의미한다. 립 기분의 소비자들의 경우 평

가모드와 제품 유형에 따른 지불 의향 가격

차이가 나타나지 않았다.

실험 1과 2는 소비자들이 비용 속성 정보를

제시받거나 건강 식품과 비건강 식품을 함께

제시받아 제품의 소비 결과에 해 생각하게

될 때 AR을 거쳐 자기 조 을 더 잘하게 된

다는 것을 보여 다. 즉, 실험 1과 2는 소비

결과에 한 정보의 처리를 통해 자기 조

동기가 활성화되었다는 것을 의미한다. 이는

만약 소비자들이 정보를 처리할 능력이 부족

하게 될 경우 AR이 아닌 AE가 작동함을 의미

한다(Fedorikhin & Patrick, 2010). 이에 실험 3에

서는 소비자들의 인지자원 고갈을 추가하여

실험 1과 2에서 보여 AR/AE 메커니즘의 경

계 조건을 살펴보았다. 만약 소비자들의 인지

자원이 고갈된다면 비용 속성 정보의 제공 여

부와 계없이 정 기분의 소비자들은 AE

를 거치게 되어 립 기분의 소비자들보다

자기 조 을 더 못하게 될 것으로 상된다.

<가설 4> 소비자들의 인지자원이 고갈될

경우 정 기분의 소비자들은 립 기분

의 소비자들보다 자기 조 을 더 못할 것이다.

실험 3

실험 차

실험 3은 2(기분: 정 vs. 립) x 2(제품정

보: 비용 속성 유 vs. 무) x 2(인지 자원: 고갈

vs. 비고갈) 실험 설계를 용하 으며, 서울

소재 학교의 학부생 178명이 실험에 참가하

다. 그들은 기분과 평가 모드에 따라 8가지

상황에 무작 로 할당되었다.

피험자들의 기분에 한 화(priming)는 이

실험들과 동일하게 진행되었으며, 인지 자

원의 고갈 련 조작을 해 피험자들에게 제

품정보를 제시하 다. Shiv와 Fedorikhin(1999)의

연구를 바탕으로 고갈 집단에게는 7자리 숫자,

비고갈 집단에게는 2자리 숫자를 실험이 끝날
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때까지 암기하게 하 다. 실험 3에서 사용된

제품은 Krishnamurthy와 Prokopec(2010)의 실험

에서 사용된 코 이크이다. 그리고 비용

속성 정보가 없는 경우에는 제품정보를 제품

명이나 제조사, 용량 등으로 구성하 고, 비용

속성 정보가 포함된 경우에는 총 열량과 설탕

나트륨 함유량을 추가하여 피험자에게 제

시하 다.

본 실험의 종속변수인 지불 의향 가격과 기

분의 조작 검을 해 사용된 문항들은 이

실험들과 동일하며 기분의 조작 검을 해

사용된 3문항의 신뢰도는 α=.934로 신뢰할만

한 것을 나타났다. 마지막으로 본 실험의 변

수가 아닌 외 변수의 향을 최소화하고자

피험자의 재 배고픔 정도를 7 리커트 척

도로 측정하 다.

연구결과

결과 분석에 앞서 피험자의 배고픔 정도는

조작 검이나 지불 의향 가격에 향을 주지

않는 것으로 나타나 제외하 다(all, p>.1).

조작 검

기분의 조작 검을 한 2(기분) x 2(제품

정보) x 2(인지 자원) 분산분석 결과 기분의

주효과가 유의한 것으로 나타났다(F=85.870,

df=1, p<.001). 구체 으로, 립 기분 집단

(M=4.14)보다 정 기분 집단(M=5.69)의 피

험자들이 더 정 인 기분을 가지고 있는 것

으로 나타났다. 기분의 주효과 이외의 다른

변수들의 효과는 유의하지 않았다(all, p>.1).

한 립 기분 집단의 평균(4.14)은 척도

의 간값인 4와 유의미한 차이가 없었다

(one-sample t=1.001, p>.1). 따라서 피험자의

기분에 한 조작은 성공 으로 이루어졌음을

알 수 있다.

지불 의향 가격

지불 의향 가격에 한 분산분석 결과(표 2

참조), 제품정보의 주효과가 유의한 것으로 나

타났다(F=33.877, df=1, p<.001). 비용 속성 정

보가 포함되었을 때(M=4,481.6)보다 포함되

지 않았을 때(M=5,157.2) 피험자들은 더 많

은 액을 지불하고자 하 다. 한 인지 자

원의 주효과 역시 유의한 것으로 나타났다

(F=134.014, df=1, p<.001). 인지 자원이 고갈

되지 않았을 때(M=4,178.5)보다 고갈되었을 때

(M=5,483.6) 피험자들은 더 많은 액을 지불

하고자 하 다.

그리고 기분과 제품정보, 그리고 인지 자원

의 삼원상호작용 효과가 유의하게 나타났다

(F=23.752, p<.001)(그림 3. 참조). 삼원상호작

용에 한 조 분석(contrast analysis) 결과,

인지 자원이 고갈되지 않았을 경우 피험자

들의 지불 의향 가격은 기분과 제품정보에

의해 달라지는 것으로 나타났다. 구체 으

로, 비용 속성이 포함된 정보의 경우 정

기분(M=3034.6)의 피험자들은 립 기분

(M=4,092.8)의 피험자들에 비해 코 이크에

한 지불 의향 가격이 더 낮은 것으로 나타

났다(F=20.187, df=1, p<.001). 하지만 비용 속

성이 포함되지 않은 정보가 제시되었을 때는

정 기분(M=5263)의 피험자들이 립 기

분(M=4,216.6)의 피험자들에 비해 더 높은 지

불 의향 가격을 제시하는 것으로 나타났다

(F=21.623, df=1, p<.001). 이는 실험 1과 동일

한 패턴의 결과가 나타났음을 보여 다.

마지막으로 인지 자원이 고갈되었을 경우에

는 본 연구의 측과 달리 기분과 제품정보에
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따른 지불 의향 가격에 차이가 나타나지 않았

다. 피험자들에게 비용 속성이 포함된 정보가

제시되었을 때( 정 기분: 5453.2 vs. 립

기분: 5345.6, F=.209, df=1, p>.1)와 포함되지

않은 정보가 제시되었을 때( 정 기분:

5546.4 vs. 립 기분: 5568.1, F=.010, df=1,

p>.1), 지불 의향 가격간의 차이가 유의하지

않은 것으로 나타났다. 이는 <가설 4>가 기

각되었음을 의미한다.

결 론

요약 시사

본 연구는 세 번의 실험을 통해 정 기

분이 자기 조 에 미치는 향을 AE/AR 메커

니즘을 심으로 살펴보았으며, 이와 함께 제

품정보 유형의 조 역할을 조사하 다. 본

연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

비건강 식품에 한 구매의도를 종속변수로

한 실험 1의 분석 결과 제품정보의 주효과가

유의하 다. 정보에 비용 속성이 포함되었을

때보다 포함되지 않았을 때 소비자들의 구매

의도가 더 높아지는 것으로 나타났다. 한

기분과 제품정보의 상호작용 효과가 유의한

자승합 자유도 평균자승 F Sig.

기분(A) 15262.056 1 15262.056 .026 .872

제품정보(B) 19728971.99 1 19728971.99 33.877 .000

인지 자원(C) 78046791.61 1 78046791.61 134.014 .000

A * B 10814802.65 1 10814802.65 18.570 .000

A * C 26414.426 1 26414.426 .045 .832

B * C 11497824.88 1 11497824.88 19.743 .000

A * B * C 13832597.89 1 13832597.89 23.752 .000

오차 99004431.42 170 582379.008

표 2. 지불 의향 가격에 한 분산분석 결과

그림 3. 지불 의향 가격에 한 삼원상호작용 효과
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것으로 나타났다. 구체 으로 정보에 비용 속

성이 포함되었을 경우 립 기분보다 정

기분의 소비자들이 더 낮은 구매의도를 보

지만, 비용 속성이 포함되지 않았을 경우에

는 오히려 정 기분의 소비자들이 더 높은

구매의도를 보 다. 마지막으로 실험 1은 미

래의 상되는 기분의 매개 역할을 확인하

다. 비용 속성이 포함된 정보와 포함되지 않

은 정보에서 매개효과는 모두 유의미하 으나

방향성이 다르게 나타났다. 이는 정 기분

의 소비자들이 비용 속성이 포함된 정보에서

는 AR을 작동시키고 비용 속성이 포함되지

않은 정보에서는 AE 메커니즘을 작동시켜 비

건강 제품을 평가하 음을 의미한다.

평가모드에 따른 건강 식품(샐러드)과 비건

강 식품(햄버거)의 지불 의향 가격을 살펴본

실험 2의 분석 결과 공동평가모드에서 기분과

제품 유형의 상호작용 효과가 한계 으로 유

의하게 나타났다. 구체 으로 립 기분에

선 제품 유형에 따른 지불 의향 가격간에 유

의미한 차이가 없었지만 정 기분에선 햄

버거보다 샐러드에 한 지불 의향 가격이 더

높았다. 한 단독평가모드에서 역시 두 변수

의 상호작용 효과가 유의한 것으로 나타났다.

립 기분의 경우 공동평가모드에서와 달리

제품 유형에 따른 지불 의향 가격 간에 차이

가 없었지만, 정 기분에선 공동평가모드

에서와는 달리 샐러드보다 햄버거에 한 지

불 의향 가격이 더 높았다. 즉, 정 기분의

경우 공동평가모드에서는 햄버거보다 샐러드

에 한 선호가 더 높았지만 단독평가모드에

서는 샐러드보다 햄버거에 한 선호가 더 높

은 것으로 나타났다.

기분과 제품정보, 인지 자원에 따른 비건강

식품의 지불 의향 가격을 살펴본 실험 3의 분

석 결과 제품정보와 인지 자원의 주효과가 유

의한 것으로 나타났다. 즉, 소비자들은 비용

속성이 포함되지 않았을 때, 그리고 인지 자

원이 고갈되었을 때 더 높은 지불 의향 가격

을 제시하 다. 한 기분, 제품정보, 인지 자

원의 삼원상호작용 효과가 유의한 것으로 나

타났다. 인지 자원이 고갈되지 않았을 경우에

는 실험 1과 유사한 패턴이 나타났다. 즉, 비

용 속성이 포함된 정보의 경우 정 기분의

소비자들은 립 기분에 비해 더 낮은 지불

의향 가격을 제시하 지만, 비용 속성이 포함

되지 않은 정보의 경우 정 기분의 소비자

들이 더 높은 지불 의향 가격을 제시하 다.

하지만 인지 자원이 고갈되었을 경우에는 본

연구의 측과는 달리 기분과 정보 유형에 따

른 지불 의향 가격의 차이가 나타나지 않았다.

본 연구에선 인지 자원이 고갈될 경우 AE 메

커니즘이 작동하여 기분에 한 의존 정도가

강해질 것으로 상하 다. 즉, 제품정보의 유

형과 계없이 정 기분의 소비자들이

립 기분의 소비자들보다 더 높은 지불 의향

가격을 제시할 것으로 상하 다. 하지만 실

험 3의 결과는 인지 자원이 고갈될 경우 기분

과 제품정보의 유형에 계없이 지불 의향 가

격이 높아지는 것으로 나타났다. 이러한 결과

는 립 기분의 소비자들 역시 인지 자원이

고갈될 경우 자기 조 능력이 하됨을 의미

한다. 이와 련하여 Shiv와 Fedorikhin(1999)은

소비자들이 즉각 인 유혹에 항하기 해선

어느 정도의 인지 자원이 요구된다고 주장하

고 있는데, 본 연구의 결과는 이들의 주장과

동일한 결과를 보여주고 있다. 즉, 립 기

분의 소비자라 할지라도 요구되는 인지 자원

의 부족으로 유혹에 항하지 못해 지불 의향

가격이 높아진다고 볼 수 있다. 한 이러한
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결과는 정 기분의 소비자와 련하여 추

가 인 검증의 필요성을 제기하고 있다. 구체

으로 인지 자원 고갈 집단에서 정 기분

의 소비자들이 제시한 높은 지불 의향 가격이

AE 메커니즘이 작동하여 기분에 한 의존 정

도가 높아져서인지 혹은 유혹에 항하는데

요구되는 인지 자원의 부족 때문인지에 해

추가 인 검증이 필요하다.

본 연구는 다음의 학문 시사 을 제공한

다. 첫째, 정 기분이 자기 조 에 미치는

향을 확인하 다. 특히, 미래의 상된 기분

의 매개 역할을 밝힘으로써 정 기분이

AE/AR 메커니즘을 통해 자기 조 에 차별

향을 다는 것을 밝혔다. 둘째, 본 연구는

소비자들의 정 기분에 따른 AE/AR 메커

니즘이 제품정보 내 비용 속성의 제시 여부에

따라 달라진다는 것을 밝혔다. 한 더 나아

가 비용 속성을 직 제시하지 않고도 평가모

드를 통해 동일한 효과를 얻을 수 있음을 밝

혔다. 마지막으로 정 기분과 제품정보가

자기 조 에 미치는 향의 경계 조건을 확인

하 다. 즉, 인지 자원 고갈은 소비자들의 비

용 속성 정보의 처리를 방해하여 그들의 자기

조 능력을 감소시킨다는 것을 발견하 다.

본 연구는 다음의 실무 시사 을 제공하

고 있다. 우선, 기업들은 비용 속성을 포함한

정보가 정 기분의 소비자들의 자기 조

을 향상시키고 비건강 식품에 한 구매의도

나 지불 의향 가격을 낮춘다는 것을 인식해야

한다. 이는 음료나 코 이크, 햄버거와 같

이 비건강 식품을 매하는 기업들의 경우 비

용 속성 정보의 노출을 최소화해야 하지만 건

강 식품을 매하는 기업들은 반 로 비용 속

성 정보를 소비자들에게 극 으로 제시해야

함을 의미한다. 둘째, 매장 내 제품 배치 역시

정 기분의 소비자들의 제품 평가에 향

을 수 있다. 특히 건강 식품을 매하는

기업의 경우 자사의 제품을 경쟁사의 비건강

제품과 함께 시하는 것이 효과 일 수 있다.

이는 비용 속성 정보를 제시하지 않아도 소비

자로 하여 이를 자연스 떠오르게 만들기

때문이다. 셋째, 기업은 소비자들의 기분에

해 이해해야 할 필요가 있다. 비록 기업이 소

비자들의 쇼핑 상황에서의 기분을 직 측정

하는 것은 어렵지만 다양한 요소들이 소비자

들의 당시 기분을 추론하는데 도움을 다.

를 들어, 시기 으로 크리스마스나 밸런타

인데이, 어린이날, 수능일, 졸업식과 같은 날

은 소비자들의 기분을 정 이라 상할 수

있게 해 다. 소비자들로부터 직 얻을 수

있는 생일에 한 정보 역시 마찬가지이다.

한 쇼핑 상황에서의 음악, 향기, 조명 등은

소비자들의 기분을 정 으로 만들어 다

(Bruner, 1990; Sherman, Mathur, & Smith, 1997).

기업이 다양한 방식으로 소비자들의 정

기분을 악할 수 있다면 이는 향후 기업의

매 략을 더 효과 으로 만들어 것이다.

마지막으로, 본 연구의 결과는 소비 련 정

책에도 향을 수 있다. 정부나 련 부처

들은 소비자 보호나 소비의 활성화를 해 다

양한 정책을 제시하고 있는데, 소비자들의

정 기분에 한 이해는 정책의 효율성에 도

움이 될 수 있다. 를 들어, 과도한 소비로부

터 소비자를 보호하고자 할 경우 기업으로 하

여 비용 속성 정보의 제시를 권고할 수 있

을 것이다. 한 본 연구의 결과는 인지 자원

이 고갈되었을 경우 기분이나 제품정보의 유

형과 계없이 소비자들의 지불 의향 가격이

높아지는 것을 보여 다. 즉, 소비자들을 과도

한 소비로부터 보호하고자 할 경우 소비자들
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의 인지 자원 고갈에 향을 주는 요인들을

찾아 이를 바탕으로 정책을 만들어가는 것이

효과 일 것이다.

향후 연구 방안

본 연구의 한계 향후 연구 방안은 다

음과 같다. 첫째, 본 연구의 실험에서 피험자

의 정 기분에 한 화는 모두 동일한

방식으로 진행되었다. 하지만 정 기분

에 한 화 방식은 다양하게 존재한다(ex.

Fedorikhin & Patrick, 2010; Pyone & Isen, 2011).

따라서 향후 연구에선 피험자들의 정 기

분에 한 화를 다양하게 실시하 을 경우

에도 본 연구와 동일한 결과가 나타나는지 살

펴볼 필요가 있다.

둘째, 본 연구에선 정 기분과 립

기분의 비교를 통해 AE/AR 메커니즘의 차별

역할을 확인하 다. 하지만 AE/AR 메커니

즘은 정 기분에 한정된 것이 아니며 부정

기분의 경우에도 동일한 메커니즘을 거칠

수 있다(Andrade 2005). 따라서 향후 연구에선

정 기분과 부정 기분의 비교를 목 으

로 실험을 진행할 필요가 있다. 정 기분

과 부정 기분이 AE나 AR 동일한 메커니

즘을 거칠 경우 기분에 따른 자기 조 의 차

이가 발생하는지 살펴 야 할 것이다.

셋째, 본 연구의 실험 1은 비용 속성 정보

의 유무에 따라 소비자의 AE/AR 메커니즘이

달라지는지를 확인했다. 하지만 비용 속성 정

보는 AE/AR 메커니즘이 아닌 소비자들의 사

고 방식에도 향을 수 있다. 특히, 제시된

비용 속성 정보가 제품의 기능 측면과 계

되어 있다는 에서 소비자들은 AE/AR 메커

니즘이 아닌 분석 사고(analytic thinking)를

거쳤을 수도 있다(Gaston-Breton & Duque,

2015). 비록 실험 2에서 기능 정보의 추가

제공 없이 평가모드에 따라 자기 조 의 차이

가 발생하 으므로 본 연구의 결과가 분석

사고가 아닌 AE/AR 메커니즘에 따른 결과로

해석할 수 있지만, 향후 연구에선 이를 직

으로 확인할 필요가 있다.

넷째, 본 연구에선 AE/AR 메커니즘을 확

인하기 해 피험자들로 하여 미래의

상되는 기분을 고려했는지에 해 응답하도

록 하 다. 하지만 이와 달리 Fedorikhin과

Patrick(2010)은 소비의 장기 측면에서의 결

과와 선택 후 상되는 부정 감정에 해

고려했는지를 측정하 다. 본 연구에서 AR 메

커니즘이 정 기분의 소비자들로 하여

소비 후 부정 감정을 상하게 만들며 이로

인해 그들의 자기 조 능력이 향상된다고

측하 기 때문에 단순히 미래의 기분을 고려

했는가보다는 Fedorikhin과 Patrick(2010)과 같

이 어떤 기분을 상했는지를 측정하는 것이

더 바람직할 것으로 단된다. 따라서 향후

연구에선 이를 고려하여 실험을 진행해야 할

것이다.

다섯째, 실험 2의 경우 자기 조 딜 마의

상황에서 정 기분의 향력을 살펴보았다.

구체 으로 샐러드와 햄버거를 실험 자극으로

설정한 후 피험자들의 지불 의향 가격을 측정

하 다. 이는 제품 유형에 따라 추가 으로

고려해야 할 변수가 존재할 수 있음을 의미한

다. 를 들어, 피험자들의 기억이나 경험과

같은 개인 차이에 따라 각 제품에 한

거가격이 다를 수 있다. 비록 실험 2의 결과

는 본 연구의 가설을 지지하지만 향후 연구에

선 거가격과 같은 개인차를 고려하여 할 필

요가 있다. 한 비록 사 조사에서 피험자들
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이 샐러드를 햄버거보다 더 건강한 식품으로

인식하고 있었지만, 본 조사에선 이에 한

조작 검을 수행하지 않았다. 따라서 향후 연

구에선 이에 한 조작 검을 통해 발생 가

능한 안 설명과 한계 을 제거해야 할

것이다.

여섯째, 향후 연구에선 본 연구에서 고려하

지 않은 소비자들의 개인 특성도 반 하여

실험을 진행할 수 있을 것이다. 를 들어, 소

비자들은 자기 자신에 한 용의 정도에서

차이를 가질 수 있는데, 이는 본 연구의 정

기분과 자기 조 의 계에서 조 변수로

서의 역할을 할 수도 있을 것이다. 한 소비

자들은 구매 동기에 따라 다른 방식의 의사결

정을 할 수도 있다. 향후 연구에선 본 연구와

달리 비교 정 동기(positive motive)로 볼

수 있는 지 만족이나 감각 만족(sensory

gratification)을 한 소비에서 정 기분의

향을 살펴보는 것도 흥미로울 것이다. 즉,

다양한 상황에서 정 기분과 자기 조 의

계를 확장할 필요가 있다.

마지막으로, 본 연구에선 소비자들의 구매

의도나 지불 의향 가격을 종속변수로 설정하

여 실험을 진행하 지만, 향후 연구에선 소비

자들의 실제 선택을 종속변수로 하여 실험을

진행할 필요가 있다. 특히, 소비자들은 선택과

련하여 한 번이 아닌 연속 인 선택을 할

수 있으며, 선행연구들은 연속 인 선택에선

이 선택과 이후 선택이 다를 수 있음을 보

여 다. 를 들어, Khan과 Dhar(2006)은 만약

소비자들이 이 에 쾌락재가 아닌 실용재를

선택하 을 경우 이후의 선택에선 실용재가

아닌 쾌락재를 선택하게 된다고 주장한다. 이

선택에서 실용재를 선택한 것이 소비자들

의 정 인 자아 개념(self-concept)을 증가시키

고 쾌락재에 한 죄책감을 감소시키기 때

문에 이후의 선택에서 쾌락재를 선택하게

한다는 것이다. 그들은 이를 라이센싱 효과

(licensing effect)라 정의하 다. 향후 연구에선

이를 본 연구에 용해 볼 필요가 있다. 비용

속성이 포함된 정보가 제시되었을 경우 건강

식품을 선택할 정 기분의 소비자들이 이

후 선택에선 비건강 식품을 선택할 것인지 혹

은 여 히 건강 식품을 선택할 것인지 살펴보

는 것도 흥미로울 것이다.
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Research investigating the effect of mood on self-control has generated considerable interest. However, unlike

negative moods, the role of positive mood on self-control is ambiguous. In the present research, we investigated

the differential impact of the AE/AR mechanism in positive moods and of product information on self-control.

In Study 1, we investigated the impact of two critical factors on consumers' purchase intention toward an

unhealthy food item (beverage): mood and product information. Using a 2 x 2 between-subject factorial design

on purchase intension, we found that consumers' intention to purchase was more positive when cost attributes

were not included in the product information(M = 4.72) than when cost attributes were included in the

product information(M = 3.55). More importantly, interaction between mood and product information was

significant(F = 61.728, df = 1, p < .001). Contrast analysis supported our hypotheses. When cost attributes

were included in the product information, consumers in the positive mood condition(M = 2.98) had lower

purchase intentions toward unhealthy food than did consumers in the neutral mood condition (M = 4.13).

However, when cost attributes weren't included in the product information, consumers in the positive mood

condition(M = 5.31) had higher purchase intentions toward unhealthy food than did consumers in the neutral

mood condition(M = 3.96). In addition, our results showed that anticipated mood mediated the effect of mood

on purchase intentions when cost attributes were included in the product information(a = .84, b = -.29, a x b

= -.24, 95% CI: -.5424 ∼ -.0263). Path coefficients showed that an AR mechanism of positive mood was

activated when cost attributes were included in the product information. Our results also showed that

anticipated mood mediated the effect of mood on purchase intentions when cost attributes were not included in

the product information(a = -1.58, b = -.17, a x b = .26, 95% CI: .0307 ∼ .6656). Path coefficients

showed that an AE mechanism was activated when cost attributes were not included in the product information.

In Study 2, we investigated the effect of three critical factors on consumers' WTPs for unhealthy(hamburger)
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and healthy(salad) foods: mood, food type, and evaluation mode. Using a 2 x 2 x 2 design on WTP, we found

differential effects of mood between Joint Evaluation(JE) and Single Evaluation(SE). In the JE condition,

interaction between mood and food type was marginally significant(F = 3.453, df = 1, p = .71). For

consumers in the neutral mood condition, food type had no impact on their WTPs(unhealthy food: 3975 vs.

healthy food: 3820; t = -.308, p > .1). However, consumers in the positive mood condition had higher WTPs

for healthy food(M = 5215) than for unhealthy food(M = 4000). In the SE condition, we found main effects

for mood. Consumers' WTPs were higher in the positive mood condition(M = 4509.5) than in the neutral

mood condition(M = 3807.3; F = 4.141, df = 1, p < .05). More importantly, interaction between mood and

food type was significant(F = 4.415, df = 1, p < .05). For consumers in the neutral mood condition, food

type had no impact on their WTPs (unhealthy food: 3705 vs. healthy food: 3904.8; t = .407, p > .1).

However, consumers in the positive mood condition had higher WTPs for unhealthy food(M = 5138.1) than

for healthy food(M = 3881). In Study 3, we investigated the boundary conditions of the effects of mood and

product information on self-control. Specifically, Study 3 showed that the effects of mood and product

information on self-control were attenuated in the high cognitive load condition. We investigated the impact of

three critical factors on WTP of an unhealthy food(chocolate cake): mood, product information, and cognitive

load. Using a 2 x 2 x 2 between-subject factorial design on WTP, we found that consumers' WTPs were more

positive when cost attributes were not included in the product information(M = 5157.2) than when cost

attributes were included in the product information(M = 4481.6; F = 33.877, df = 1, p < .001). In

addition, consumers' WTPs were more positive in high cognitive load condition(M = 5482.6) than in low

cognitive load condition(M = 4178.5; F = 134.014, df = 1, p < .001). More importantly, interaction

between mood, product information, and cognitive load interaction was significant(F = 23.752, df = 1, p <

.001). Contrast analysis supported our predictions. When cognitive load was high, mood and product

information had no impact on the WTPs(all, p > .1). However, when cognitive load was low, the findings

from Study 1 were replicated. When cost attributes were included in the product i nformation, consumers in the

positive mood condition(M = 3034.6) had lower WTPs of unhealthy food than consumers in the neutral mood

condition(M = 4092.8; F = 20.187, df = 1, p < .001). However, when cost attributes weren't included in

the product information, consumers in the positive mood condition(M = 5263) had higher WTPs of unhealthy

food than consumers in the neutral mood condition(M = 4216.6; F = 21.623, df = 1, p < .001). The

results of this research show that the impact of positive mood on self-control varied with the AE/AR

mechanism. Furthermore, this research provides academic and practical implications.

Key words : positive mood, self-control, Affective evaluation, Affect regulation, evaluation mode, cognitive load


