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자기-통제가 작은사치에 미치는 효과:

정당화 단서와 수량-한정 메시지를 중심으로

부 수 현† 최 고 봉

경상대학교 심리학과

‘작은사치’는 경제적으로 큰 부담이 되지 않은 범위 안에서 보이는 사치를 말한다. 예를 들어, 점심값보다 비싼 디저트

를 즐기는 것이 이에 해당한다. 본 연구에서는 지속적인 자기-통제가 작은사치에 미치는 효과를 검증하는데 초점을 두

었다. 먼저, 연구1은 실험1과 실험2로 구성되는데, 정당화 단서가 자기-통제 유형(자발 vs. 비자발)에 따라 작은사치(실험

1) 및 낯선 대안(실험2) 선호에 어떤 효과를 미치는지를 차례로 검증하였다. 구체적으로, 실험1은 111명의 대학생을 대

상으로 자기-통제 유형(자발 vs. 비자발)과 정당화 단서(유 vs. 무)에 따른 4개의 조건에서 작은사치의 선호를 측정하였

다. 그 결과, 정당화 단서가 주어졌을 때 작은사치 선택비율이 높았다. 덧붙여, 정당화 단서가 없는 조건(통제집단)에서

는 자기통제 유형에 따른 작은사치 선택의 차이가 없었지만, 정당화 단서가 주어질 경우(처치집단) 자발적 자기통제 조

건이 비자발적 통제조건보다 높은 작은사치 선택비율을 보였다. 따라서 정당화 단서는 자발적 자기-통제를 해왔던 소

비자들의 작은사치를 높이는 격발요인이 된다. 다음으로, 실험2는 120명의 대학생을 대상으로 실험1과 동일한 4개의 조

건에서 친숙한 대안과 낯선 대안의 선호를 측정하였다. 그 결과, 정당화 단서는 친숙한 대안보다 낯선 대안을 선호하는

데 영향을 미쳤다. 덧붙여, 정당화 단서와 자기-통제 유형의 상호작용 효과가 통계적으로 유의하였다. 일반적인 상황

(즉, 통제집단)에서는 자발적 자기-통제 조건이 낯선 대안을 더 선호하지만, 정당화 단서가 주어지는 조건(처치집단)에서

는 비자발적 자기-통제 조건이 낯선 대안을 더 선호한다. 연구1의 결과를 종합하여 보면, 정당화 단서는 자발적 자기-

통제의 작은사치 선택비율을 높이며, 비자발적 자기-통제의 낯선 대안 선호를 높인다. 이에 관한 실무적 시사점을 높이

기 위해, 연구 2는 수량-한정 메시지 유형(수요 vs. 공급)의 조절효과를 검증하는데 초점을 두었다. 구체적으로, 연구2는

107명의 대학생을 대상으로 자기-통제 유형(자발 vs. 비자발)과 수량-한정 유형(수요 vs. 공급)에 따른 4개의 조건에서 구

매의도를 측정하였다. 그 결과, 자발적 자기-통제의 경우에는 정당화시키기 쉬운 수요한정 메시지(예, 베스트셀러)가 효

과적일 반면, 비자발적 자기-통제의 경우에는 스트레스 해소와 손상된 자존감을 회복시키는데 도움이 되는 공급-한정

메시지(예, 특별 한정판)가 효과적이다.

주제어 : 작은사치, 자기-통제, 정당화 단서, 희소성 메시지, 수량한정 메시지
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문제제기

‘작은사치(small indulgence)’란 경제적인 부담

이 심하지 않은 범위 내에서, 자신의 만족이

나 즐거움을 얻기 위해, 고가의 제품이나 서

비스를 구매하는 현상을 말한다(황혜정, 2014).

예를 들어, 점심 값보다 비싼 고급 디저트를

즐기는 현상, 고가의 명품이지만 충분히 감당

할 수 있는 작은 액세서리나 소품을 구매하는

현상, 때때로 프리미엄 택시를 이용하는 현상

등이 이에 해당한다.

작은사치는 누군가에게 과시하기 위한 것이

라기보다 자기 자신의 만족을 위한 것에 가깝

다. 일반적으로, 자신의 가치를 표현하거나,

즐거움을 얻기 위해, 혹은 자신의 삶의 질을

높이기 위한 방편으로써, 그리 비싸지 않은

사치품을 구매하는 것이 바로 작은 사치이다

(오수연, 2009; 황혜정, 2014; Ahn et al., 2016).

따라서 작은사치는 일상의 필수품이나 실용재

가 아니라 쾌락적 제품 및 서비스에서 종종

발생한다(김재문, 2004). 이는 작은사치를 감정

이나 구매충동에 의해 유발되는 일시적이고

예외적인 구매결정으로 보게 한다. 왜냐하면,

‘예뻐서’, ‘멋지니까’ 혹은 ‘기분이 좋아지니

까’와 같은 이유로 필요 이상의 고가제품을

혹은 지금당장 필요하지 않은 쾌락적 제품을

구매해버리는 것처럼 보이기 때문이다(김재문,

2004; Ahn et al., 2016).

그럼에도 불구하고, 작은사치를 충동적이고

잘못된 의사결정으로 치부하는 것에는 문제가

있다. 첫째, ‘작은’사치는 어디까지나 소비자가

충분히 부담할 수 있는 비용범위 안에서만 이

뤄진다(황혜정, 2014). 즉, 소비자 나름대로의

지출 기준에 따르는 혹은 제한된 범위 내에서

발생하는 충동구매이다. 둘째, 작은사치는 예

외적이고 특별한 구매행동이 아니다. 매우 충

동적이거나 자기-조절에 서투른 몇몇 사람들

에게서만 발생하는 것도 아니며, 소비자들의

일상적인 선택에서 흔히 관찰할 수 있는 것이

기도 하다. 구체적으로, 작은사치는 ‘나를 위

한 상향 소비(trading up)’의 개념을 포함하고

있으며, 자기-자신을 위로하거나, 자신의 노고

에 스스로 보상을 주는 자기-선물(self-gift) 행

동과도 유사하다(Ahn et al., 2016; Gillison et

al., 2016). 따라서 작은사치는 치밀어 오르는

충동을 절제하지 못한 실수로써, 매우 드물게

일어나는 예외적인 현상이 아니라, 누구나 일

상적으로 범할 수 있는 작은 실수이며, 때로

는 의도적으로 (혹은 숙고과정을 충분히 거친

뒤에도) 실수를 범하기도 한다(오수연, 2009;

황혜정, 2014).

정리하자면, 작은사치는 조금 비싼 제품이

나 서비스를 구매하는 것이지만, 과시소비나

체면소비 혹은 일반적인 명품소비와는 다르다.

왜냐하면 사치품을 구매하는 목적이 누군가에

게 과시하기 위한 것이 아니라 자신의 기쁨이

나 만족 혹은 자기위안을 얻기 위한 것이기

때문이다(황혜정, 2014; Ahn et al., 2016). 또한

작은사치가 일탈적이고 충동적인 특성을 가지

고 있기 때문에, 비합리적이고 문제적인 행동

으로 간주할 수도 있다. 하지만 작은사치는

언제나 ‘자신이 감당할 수 있는 비용 범위 안

에서’만 발생할 뿐만 아니라, 자신이 중요하게

(혹은 가치 있게) 생각하는 대상에서만 국한되

어 발생한다(김재문, 2004; 오수연, 2009). 따라

서 작은사치는 비합리적 문제행동이라기보다

제한된 범위에서의 가치소비라고 할 수 있다.

본 연구에서 작은사치에 초점을 둔 이유는

이것이 최근의 소비 트렌드를 대표하는 것일

뿐만 아니라, 심리적인 측면에서도 소비자들
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에게 적응적 기능을 발휘하기 때문이다. 특히,

지속적인 스트레스 상황에 처해있거나, 자존

감이 손상된 경우, 혹은 우울과 같은 부정적

인 정서를 경험하고 있는 상황에서, 작은사치

는 개인의 삶에 순기능을 할 수 있다. 이에

대한 심층적인 논의를 위해서는 먼저 재정적

제약이 소비자 심리에 미치는 영향에 대해 살

펴볼 필요가 있다.

재정적 제약과 작은사치의 관계

재정적 제약에 처해있을 때, 소비자들은 심

리적 압박감을 느낀다(부수현, 한금만, 2016;

Sharma & Alter, 2012). 구체적으로, 소비자들의

욕구는 끝이 없다. 사고 싶은 것도 많고, 하고

싶은 것도 많다. 그런데 이 모두를 마음대로

구매할 만한 재정적 자원이 없을 때, 소비자

들은 매순간, 필요에 따른 ‘우선순위’를 매길

수밖에 없다. 즉, 지금당장 사야하는 것과(사

고 싶지만 어쩔 수 없이) 나중으로 미뤄야 하

는 것을 구분해야만 하는 것이다(Carlson et al.,

2013). 따라서 재정적 제약에 처한 소비자 의

사결정은 지금 무엇이 필요하고, 무엇을 원하

는지, 또 거기에 얼마를 쓸 수 있는지 등을

고려하는 ‘자기-통제(self-regulatory)’ 과정의 연

속이라고 볼 수 있다.

선행연구들에 따르면, 지속적인 자기-통제는

다음과 같은 두 가지 차원의 문제를 야기한다.

첫째, 자기-통제가 지속될수록 이를 유지할 인

지적 자원은 고갈되어 간다(Baumeister, 2002;

Schmeichel & Baumeister, 2004). 즉, 처음에는 우

선순위에 따라 혹은 필요에 따라 합리적인 구

매결정을 내릴 수 있지만(즉, 성공적으로 통제

할 수 있지만), 이러한 통제가 지속될수록 올

바른 판단을 내릴 자원이 고갈되어 가고, 결

과적으로 구매충동을 억제하지 못한 비합리적

인 선택이 발생할 가능성은 높아져 간다(서문

식, 하승범, 2014; 한성희, 2012; Martijn et al.,

2006). 작은사치도 이러한 자기-통제 실패로

인해 발생하는 것일 수 있다. 하지만 폭식이

나 일탈행동(예, 쇼핑중독, 도박 등)과 달리,

작은사치는 자신이 수용할 수 있는 가격범위

안에서, 그리고 자신이 평소에 가치 있게 생

각해왔던 제품범주 안에서 발생한다. 따라서

통제력 상실만으로는 충분하게 설명하지 못한

다.

둘째, 지속적인 자기-통제는 만성적인 스트

레스 상황에 처해 있는 것과 같으며, 이것은

통제에 대한 감정적 반발로 이어질 수 있다

(Vohs & Faber, 2007; Trope & Fishbach, 2000).

특히, 재정적인 압박감 때문에, 자신이 원하는

것을 마음대로 선택하지 못할 때, 혹은 다른

사람에 비해 자신이 더욱 어려운 상황에 처해

있다고 느낄 때, 소비자의 자존감은 심각하게

손상된다(Sharma & Alter, 2012). 결과적으로, 소

비자들은 이러한 스트레스를 해소하고 손상된

자존감을 회복하기 위하여(부수현, 한금만,

2016), 조금 비싼 가격의 사치품을 구매하는

것일 수 있다.

종합하여 볼 때, 재정적인 압박은 소비자로

하여금 지속적인 자기-통제를 하도록 한다. 만

약, 소비자의 자기-통제가 언제나 성공적이라

면, 작은사치는 발생하지 않을 것이다. 하지만

지속적인 자기-통제는 인지적인 차원(즉, 자원

고갈)과 감정적인 차원(즉, 자존감 손상)에서

문제를 유발 수밖에 없다. 본 연구에서는 이

두 가지 차원의 문제가 작은사치를 유발하는

핵심 원인이라고 보았다. 본 연구의 기본적인

목적은 자기-통제로 인한 인지적 자원고갈과

부정적 감정이 작은사치 구매행동에 미치는
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영향을 검증하는 것이다.

이론적 배경

인지적 자원고갈이 작은사치에 미치는 영향

소비자의 일상은 한정된 자원을 활용하여

최대한의 만족(욕구충족)을 얻으려고 하는 의

사결정의 연속이다. 이 과정에서 소비자의 재

정적 압박(박탈감)은 구매결정에 역동을 일으

킬 수 있다(부수현, 한금만, 2016). 기본적으로,

소비자가 원하는 것은 끝이 없지만, 이 모든

것을 충족시킬 만큼의 재정적 자원을 가지고

있는 소비자는 매우 드물다. 특히, 경기불황이

지속될 경우에는 재정적 박탈감(즉, 자신이 원

하는 것을 마음대로 구매할 수 없다는 주관적

느낌)이 커지며, 심지어 상대적으로 매우 풍족

한 자원을 보유하고 있는 부자들조차도 재정

적 박탈감을 느낀다(Sharma & Alter, 2012). 이

러한 박탈감은 스트레스를 유발할 뿐만 아니

라, 자존감을 손상시키며, 이것은 결국 일탈적

인 구매결정을 유발할 수 있다(부수현, 한금만,

2016). 예를 들어, 주머니 사정이 좋지 않기에,

매일 점심을 편의점에서 실용적으로 해결해야

하는 소비자가 때때로 점심값보다 비싼 고급

디저트를 즐기는 일탈적 구매결정을 내릴 수

있다.

여기서 중요한 것은 뒤이은 일탈적 구매결

정이라기보다 앞서 이뤄진 자기-통제 과정이

다. 자원이 한정된 조건에서, 최대의 만족을

얻기 위해서는 필수적으로, 다중목표(욕구)들

중에서 자원을 먼저 투자할 목표를 결정하고,

그 과정에서 다양한 욕구들 간의 갈등을 끊임

없이 조정해야 한다(Cantor & Langston, 1989;

Kruglanski et al., 2002). 여기에서 자기-통제는

일련의 선택과정에서 발생하는 다양한 유혹

들(즉, 우선순위가 낮은 목표들)에 저항하는

힘을 제공한다(Baumeister, 2002; Myreth &

Fishbach, 2009). 하지만 이러한 자기-통제가 지

속될수록 한정되어 있는 자기조절(인지적) 자

원을 소진시키는 고갈 효과(depletion effect)를

가져오는 것이 문제이다(Baumeister & Vohs,

2007; Vohs & Heartheron, 2000). 예를 들어, 다

이어트를 위해 오랜 기간 동안 칼로리가 낮은

음식을 먹어오다가(즉, 지속적으로 잘 통제해

오다가) 어느 순간 지쳐서(혹은 아무 생각 없

이) 칼로리가 매우 높은 음식을 선택하는 것

이 바로 고갈 효과이다(Martijn et al., 2006;

Schmeichel & Baumeister, 2004).

이는 충동구매의 심리적 기제를 설명하는데

주로 사용되어 왔으나(Voh & Faber, 2007), 작

은사치가 발생하는 기본적인 원인을 설명하는

데 있어서도 유용하다. 구체적으로, 재정적 압

박감을 느끼는 소비자들은 매순간 합리적이고

실용적인 선택을 해야 한다. 하지만 이러한 자

기-통제가 지속될수록 자기조절 자원은 점차

고갈되고, 결과적으로 일탈적인 구매결정, 즉

작은사치 소비현상이 나타나는 것일 수 있다.

그럼에도 불구하고, 작은사치를 자원고갈로

인한 자기-통제 실패로만 간주하는 것은 위험

할 수 있다. 왜냐하면, 작은사치는 소비자가

‘재정적으로 감당할 수 있는 범위 내에서만’

이뤄지는 것이기 때문이다(황혜정, 2014). 즉,

오랜 다이어트에 지쳐서 갑작스럽게 폭식을

하는 자기-통제 실패를 의미하는 것이 아니라,

지금까지 다이어트를 잘 해왔으니까 ‘이 초콜

릿은 먹어도 괜찮아’가 작은사치 소비에 더

적합하다. 따라서 자기조절 자원의 고갈이 작

은사치에 영향을 미칠 수 있지만, 그것만으로
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작은사치가 발생하는 것은 아니다.

정당화 단서의 격발효과

작은사치는 일탈적이고 충동적인 구매행동

일 수 있다. 그럼에도 불구하고, 매우 심각한

일탈을 범하는 것은 아니다. 어디까지나 소

비자 자신이 감당할 수 있는 범위 내에서 호

사를 즐기는 것이기 때문이다. 이 현상을 보

다 명확하게 이해하기 위해서는 라이선싱

(licensing) 효과에 관한 선행연구들(Khan &

Dhar, 2006; Wilcox et al., 2009)을 참고할 필요

가 있다. 구체적으로, 라이선싱 효과란 어떤

목표를 달성하기 위해 많은 노력과 비용을 들

였고, 끝내 그 목표를 달성해냈다면, 그 뒤에

종종(목표로부터) 일탈적인 행동을 허용하는

것을 말한다. 예를 들어, 수능시험을 끝낸 수

험생들이 일탈적인 행동들을 쉽게 하는 것이

나, 힘들었던 프로젝트를 끝마친 뒤의 회식자

리에서 조금 과한 일탈적 행동들도 허용되는

것이 이에 해당한다.

이러한 현상의 중심에는 앞선 노력에 대한

자기-보상 욕구가 있으며, 이것은 뒤따르는 일

탈적 행동을 정당화시켜주는 단서의 역할을

한다(Wilcox et al., 2009). 단, 여기서 ‘정당화’

란 옳지 않은 행동을 옳다고 생각하도록 만든

다는 것이 아니라, 옳지 않은 행동을 했을 때

의 후회감이나 죄책감을 줄여주는 것을 말한

다(Wilcox et al., 2009). 즉, 힘들었던 프로젝트

를 마친 뒤의 회식자리에서 과음을 한다고 가

정했을 때, 그동안 프로젝트를 위해 들였던

노력이 ‘과음’ 그 자체를 정당화하는 것이라기

보다, 과음을 한 뒤에 발생하는 부정적 결과

에 대한 후회감이나 죄책감을 줄여주기 때문

에, ‘오늘 같은 날은 좀 과음해도 괜찮아’와

같은 생각을 만들어낸다는 의미이다.

더 나아가, 라이선싱 효과는 목표를 달성하

기 위해 더 많은 노력과 비용을 들였을 때 더

잘 나타난다(서문식 외, 2011). 그 이유는 다음

과 같은 두 가지 요인에서 찾아볼 수 있다.

첫 번째 요인은 자기-보상의 욕구이다. 일반적

으로, 어떤 목표를 달성하기 위해 많은 노력

과 비용을 들일수록, 이러한 희생(혹은 손

실)을 보상하려는 욕구가 커진다(서문식 외,

2011). 이는 심리학 분야에서 널리 알려져 있

는 노력의 정당화(effort justification)의 기제와

동일한 것이다. 두 번째 요인은 부정적 감정

의 해소이다. 구체적으로, 어떤 목표를 달성하

기 위해 많은 노력과 비용을 들여야 했다면,

또 이러한 과정이 지속적으로 이어졌던 것이

라면, 소비자가 경험한 스트레스 및 부정적

감정의 강도는 더 커진다(Patrick & Hagtvedt,

2012). 이처럼 부정적 감정이 커질수록 이를

해소하려는 동기도 높아지고, 이로 인해 일

탈적 행동이 더 쉽게 나타날 수 있다(한성희,

2012). 앞서 자기-보상의 욕구와 구분해보자면,

부정적 감정을 해소하는 것은 자기-위안 차원

에서 일탈행동이 허용되는 것으로 볼 수 있다.

종합하여 보면, 어떤 목표를 달성하기 위해,

지속적으로 많은 노력을 해왔다면, 이러한 노

력을 보상하기 위해(즉, 자기-보상), 혹은 노력

해오는 과정에서 발생했던 스트레스를 해소하

기 위해(즉, 자기-위안), 뒤이은 행동에서의 일

탈이 보다 쉽게 허용될 수 있다. 더 나아가,

자기-보상이 일탈적 행동을 함으로써 긍정적

인 감정을 추구하는 것이라면, 자기-위안은 목

표달성 과정에서 발생하는 부정적인 감정을

해소하기 위한 것이라고 볼 수 있다(Khan &

Dhar, 2006; Wilcox et al., 2009). 즉, 자기-보상

이 어떤 목표를 달성해냈다는 결과에 초점을
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두고, 자기 자신에게 긍정적 감정을 가져다

줄 수 있는 쾌락적인(혹은 일탈적인) 행동을

취하는 것이라면(예, 다이어트에 성공했으니,

오늘은 달콤한 초콜릿을 실컷 먹어도 돼), 자

기-위안은 목표를 달성해나가는 과정에 초점

을 두고, 누적되어 왔던 스트레스를 일거에

해소하려는 차원에서 쾌락적인(혹은 일탈적인)

행동을 취하는 것이다(예, 다이어트 하느라 짜

증이 심했어, 이정도 초콜릿을 왜 내가 못 먹

어).

덧붙여, 이 두 가지 프로세스는 모두 자기

개념과 밀접하게 연관되어 있다. 특히, 자기

자신을 긍정적으로 평가하려고 하는 자기-고

양감이 자기-보상 및 자기-위안의 원동력을 제

공한다(Staw, 1981). 또한 어떤 목표를 달성하

기 위해 지속적으로 통제해나가는 과정에서,

자기-효능감은 자기-통제의 성공과 실패를 좌

우할 뿐만 아니라(Thomas & Mathieu, 1994), 세

부적으로, 통제 과정에서 발생하는 스트레스

강도와 최종적으로 목표를 달성 했을 때의 성

취감에 영향을 미칠 수 있다(서문식 외, 2011).

자기-통제 유형에 따른 차이

본 연구에서는 자기-통제를 크게 두 가지

차원으로 구분해보려고 한다. 첫 번째는 자신

이 원하는 것을 이루기 위해, 스스로 자신의

선택과 행동을 통제하는 ‘자발적 통제’이고,

다른 하나는 상황 및 외부요인에 의해 어쩔

수 없이 자신의 선택이나 행동을 통제해야 하

는 ‘비-자발적(혹은 강제된) 통제’이다. 예를 들

어, 심리학을 공부하는 것이 재미있어서, 혹은

내가 열심히 공부하면 성적이 어느 정도까지

오르는지를 확인해보고 싶어서, 방학기간 내

내 도서관에서 지내는 것이 ‘자발적 통제’라

면, 다음 학기에 학사경고를 받으면, 제적되는

상황이라서, 혹은 전액 장학금을 받지 못하면

학교를 다닐 수 없는 상황이기 때문에, 방학

기간 내내 도서관에서 지내는 것이 ‘비자발적

통제’이다.

이러한 자기-통제 유형의 차이는 서로 다른

심리적 기제를 작동시킬 뿐만 아니라, 결과적

으로 작은사치 소비현상에 차별적인 영향을

미칠 가능성이 높다. 이에 관한 구체적인 근

거는 다음과 같다. 먼저, 자발적 통제의 경우

에는 목표를 스스로 설정한 것일 뿐만 아니라,

그 목표를 달성하기 위한 동기 역시 내적으로

유발되는 것이기 때문에, 목표를 위해 자신의

행동을 통제하는 과정에서, (비-자발적 통제에

비해) 더 높은 자기 효능감을 지각할 수 있다.

이는 더 높은 자존감을 지각하게 하며(서문식

외, 2011; Patrick & Hagtvedt, 2012), 목표 달성

에 자신을 몰입하게 함으로서, 더 많은 노력

을 기울이도록 하고, 이러한 요인들이 결과적

으로 목표달성을 이루었을 때, 더 높은 성취

감 및 만족감을 느끼도록 한다(Kanfer & Zeiss,

1983).

이러한 관점에서 봤을 때, 자발적 통제의

경우에는 자기-보상의 차원에서 작은 사치를

선택할 수 있다. 구체적으로, 선행연구에 따

르면, 높은 자존감은 일탈적 행동을 허용하는

데 중요한 요인일 뿐만 아니라(Khan & Dhar,

2006), 노력의 강도가 높을수록 일탈적 행동

에 대한 후회 및 죄책감을 감소시키며, 그에

따른 결과로써 취하는 보상 역시 실용적인

것보다 쾌락적인 것을 선호하는 경향이 있다

(Kivetz & Simonson, 2002). 즉, 자발적 통제의

경우에는 목표 달성과정이 아니라 목표를 달

성한 결과(즉, 만족감이나 성취감과 같은 긍정

적 감정)에 힘입어, 이후 선택에서 쾌락적이고
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일탈적인 대안을 선택하는 자기-보상적 작은

사치를 행할 가능성이 높다. 또한 이러한 현

상은 목표를 달성하기 위해 장기간 노력을 기

울였을 때 자기조절 자원이 더 많이 고갈되기

때문에(Baumeister et al., 1998), 혹은 목표수준

이 높아서 더 많은 노력을 기울여야만 달성할

수 있는 조건에서, 목표달성의 만족감과 성취

감이 더 높기 때문에(Locke, 1968), 작은 사치

를 행할 가능성이 높다.

다음으로, 비-자발적(강제된) 통제의 경우에

는 상황적 요인에 의해 목표가 강제적으로 설

정될 뿐만 아니라, 이러한 목표를 달성하기

위한 행동 역시 본인이 원해서 하는 것이 아

니다. 따라서 목표를 달성하려는 동기가 낮고,

이로 인해 목표달성을 위한 노력 수준 역시

낮을 수밖에 없다(Patrick & Hagtvedt, 2012). 또

한 자기-통제과정에서 높은 강도의 스트레스

가 유발될 뿐만 아니라, 자신의 행동에 대해

낮은 수준의 통제력을 지각하게 됨으로써 자

존감 손상과 같은 부정적 정서를 경험하게 된

다(Babin et al., 1994). 더 나아가, 결과적으로

목표를 달성하게 되었을 때에도 성취감이나

만족감을 지각하기 보다는 더 이상 불쾌한 상

태에 있을 필요가 없다는 해방감 혹은 안도감

을 지각할 가능성이 높다(Patrick & Hagtvedt,

2012).

이러한 관점에서 볼 때, 비-자발적(강제된)

자기 통제의 경우에는 자기-위안적 작은 사치

현상이 발생할 가능성이 높다. 구체적으로, 강

제된 목표를 달성하는 과정에서 유발된 높은

수준의 스트레스를 해소하기 위해, 혹은 손상

된 자존감을 회복시키기 위해, 자신에게 높은

만족감을 가져다 줄 수 있는 쾌락적인 가치를

충족시키려고 한다(송인숙, 1993; Babin et al.,

1994; Sharma & Alter, 2012). 더 나아가, 억지로

목표를 달성해야 하는 상황에서 유발되는 높

은 수준의 스트레스와 행동에 대한 낮은 통제

감은 모두 강렬한 부적 감정(예, 분노, 좌절,

원망 등)을 경험하게 하며, 이러한 부적감정은

일탈적인 대안(예, 불량식품)을 더 선호하게

한다(Tangney, Baumeister, & Boone, 2004). 결론

적으로, 비-자발적 통제의 경우에는 목표를 달

성한 결과가 아니라 목표 달성 과정에서 유발

되는 부적감정을 해소하기 위한 차원에서, 이

후 선택에서 쾌락적이고 일탈적인 대안을 선

택하는 자기-위안적 작은 사치를 행할 가능성

이 높다.

연구가설

소비자는 자신의 구매결정을 정당화시킬 수

있는 단서를 찾으며(Shafir et al., 1993), 이전에

했던 행동이나 결정이 정당화 단서의 역할을

할 때, 일탈적 행동 및 쾌락적 소비가 나타날

가능성이 높다(Khan & Dhar, 2006). 따라서 본

연구의 기본적인 가설은 다음과 같다.

가설 1-1. 정당화 단서가 주어졌을 때(처치

집단) 통제집단 보다 더 높은 작은사치 선택

비율을 보일 것이다.

다음으로, 자발적 자기-통제 조건은 행동에

대한 자신의 통제력을 더 높게 지각하게 하며,

더 높은 자존감을 유지할 수 있도록 한다. 이

는 목표달성 및 행동통제에 더 몰입하게 할

뿐만 아니라, 최종적으로 목표를 이루었을

때 더 높은 성취감을 느끼도록 한다(Kanfer &

Zeiss, 1983). 반면, 비자발적 자기-통제 조건은

행동에 대한 자신의 통제력을 낮게 지각하게

할뿐만 아니라, 통제과정에서 높은 스트레스
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를 유발하고, 소비자의 자존감을 손상시킬 수

있다(Patrick & Hagtvedt, 2012). 따라서 전반적

으로, 자발적 자기통제보다 비자발적 자기통

제가 일탈적 행동을 할 가능성이 높다. 이에

대한 가설은 다음과 같다.

가설 1-2. 자발적 자기통제 조건보다 비자발

적 자기통제 조건이 더 높은 작은사치 선택비

율을 보일 것이다.

더 나아가, 비자발적 자기통제의 경우에는

스트레스를 해소하거나 손상된 자존감을 회복

시킬 수 있는 유혹대안에 취약하기 때문에(부

수현, 한금만, 2016; Sharma & Alter, 2012), 일

반적으로, 자발적 자기통제보다 작은사치를

선택할 가능성이 높으며, 이것은 자기-위안 차

원의 쾌락적 소비라고 볼 수 있다. 반면, 자발

적 자기통제의 경우, 목표를 달성했을 때 혹

은 정당화 단서가 주어졌을 때, 더 높은 자존

감과 성취감을 느끼며, 이에 대한 보상으로써

의 쾌락적 소비(Khan & Dhar, 2006; Wilcox et

al., 2009), 즉 자기-보상 차원의 작은사치를 할

가능성이 높다. 이에 대한 가설은 다음과 같

다.

가설 1-3. 통제 집단의 경우, 자발적 자기통

제 조건보다 비자발적 가지통제 조건에서 더

높은 작은사치 선택비율을 보일 것이다. 반면,

정당화 단서가 처치된 집단의 경우, 자발적

자기통제 조건이 비자발적 자기통제 조건보다

더 높은 작은사치 선택비율을 보일 것이다.

더 나아가, 본 연구에서는 정당화 단서와

자기통제 유형이 작은사치 대안에 대한 선호

에도 영향을 미칠 것으로 가정하였다. 기본적

으로, 소비자들은 낯선 대안보다 친숙한 대안

을 선호한다(Fang et al., 2007). 특히, 충동구매

및 비계획적 구매에 관한 선행연구들에 따르

면, 구매충동이 유발된다고 해서 일탈적 소비

행동이 나타나는 것은 아니며, 구매충동으로

유발된 심적 갈등(혹은 예상된 후회)을 적절하

게 해소시킬 수 있을 때, 충동구매가 더 잘

발생한다(서문식 외, 2011). 따라서 작은사치의

대안으로써 친숙한 것(예, 아메리카노)과 낯선

것(예, 카페꼰빠냐)이 주어질 경우, 일반적인

상황에서는 친숙한 대안이 더 선호될 것이다.

다만, 자신이 설정한 목표를 달성했다는 정당

화 단서가 주어질 경우, 이것이 일종의 면죄

부 역할을 할 수 있기 때문에(Wilcox et al.,

2009), 더 일탈적이고 과감한 선택을 할 가능

성이 높다(Khan & Dhar, 2006). 이에 대한 가

설은 다음과 같다.

가설 2-1. 통제집단 보다 정당화 단서 처치

집단이 낯선 대안을(친숙한 대안보다) 더 많이

선택할 것이다.

더 나아가, 자발적 자기통제 조건에 비해

비자발적 자기통제 조건이 더 일탈적이고 과

감한 선택을 할 가능성이 높다. 왜냐하면, 비

자발적 자기통제 과정에서 더 높은 스트레스

와 더 강한 부정적 감정이 유발될 뿐만 아니

라, 행동에 대한 지각된 통제력이 약화되고

소비자의 자존감도 손상되기 때문이다(Patrick

& Hagtvedt, 2012). 이러한 상황에서, 소비자들

은 부정적 감정을 해소하고, 손상된 자존감을

회복시키려고 하는데, 이때 낯설고 독특한 대

안이 선호되는 경향이 있다(부수현, 한금만,

2016). 따라서 이에 관한 가설은 다음과 같다.
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가설 2-2. 자발적 자기통제 조건보다 비자발

적 자기통제 조건이 낯선 대안을 (친숙한 대

안보다) 더 많이 선택할 것이다.

가설 2-3. 정당화 단서가 처치될 경우, 비자

발적 자기통제 조건의 낯선 대안선호가 더 두

드러지게 나타날 것이다.

연구 1

연구1은 실험1과 실험2로 구성되었다. 이

두 실험은 공통적으로 정당화 단서(통제 vs.

처치)와 자기통제 유형(자발 vs. 비자발)의 2×2

집단간 요인으로 설계되었다. 다만, 실험1의

경우에는 작은사치 대안을 선택하는지 여부

(예, 일반적인 가격의 디저트 vs. 럭셔리 디저

트)를 측정하였고, 뒤이은 실험2의 경우에는

낯선 대안(vs. 친숙한 대안) 선택을 측정하였

다.

실험처치 및 절차

연구 1의 실험 1과 실험 2는 G대학에 재학

중인 대학생들을 대상으로 실시되었다. 참여

자는 교내에 실험 참여자 안내문을 부착하여

모집하였으며, 실험은 이틀 동안 지정된 실험

실에서 진행되었다. 모든 참여자는 실험에 대

한 절차와 주의사항을 들은 후, Excel로 제작

된 실험에 참여하였다. 그리고 실험 참여에

대한 보상으로 교내 카페에서 아메리카노를

구입할 수 있는 쿠폰을 제공하였다. 구체적인

실험절차는 다음과 같다. 먼저, 두 실험에 공

통적으로 적용되는 자기-통제 유형과 정당화

단서는 다음과 같이 처치되었다. 자기-통제 유

형은 목표를 설정하는 과제를 통해서 처치하

였다. 구체적으로, 자발적인 통제 조건은 ‘앞

으로 체중을( )kg 감량해야한다.’, ‘앞으로 운동

을 하루 ( )분 이상해야 한다.’와 같이 직접 자

신이 원하는 목표량을 작성하도록 하였다. 그

리고 선행연구를 참고하여(Patrick & Hagtvedt,

2012), ‘하고 싶어.’, ‘할거야.’, ‘하지 않을거야.’

와 같이 자발적인 통제를 의미하는 단어가 포

함된 문장을 선택과제로 제시함으로써, 자발

적인 통제를 점화시켰다. 반면, 비자발적인 통

제 조건은 ‘앞으로 체중을 3Kg 감량해야 한

다.’, ‘앞으로 운동을 하루 90분 이상해야 한

다.’와 같이 정해진 목표량을 제시하여 직접

목표를 설정할 수 없도록 하였다. 그리고 ‘해

야만 해.’, ‘하지 못해.’, ‘할 수 없어.’와 같이

비자발적인 통제를 의미하는 단어가 포함된

문장을 선택과제로 제시함으로써, 비자발적인

통제를 점화시켰다.

정당화 단서는 목표달성 메시지로 처치하였

다. 구체적으로, 모든 참여자에게 간단한 IQ

테스트를 하도록 하였고, 그 결과에 관한 메

시지로써, 정당화 단서 처치집단은 ‘축하합니

다. 상위 9.7% 이내의 성적을 거뒀습니다.’가

제시되었다. 물론, 이 메시지는 실제의 결과로

제시되는 것이 아니라, 정당화 단서 처치집단

에게 모두 일괄적으로 제시되는 것이었으며,

통제집단의 경우에는 이러한 메시지가 제시되

지 않았다.

실험 1은 전체 111명의 참여자를 4개의 조

건에 무선할당 하였다. 이중 남성은 49명이었

고, 여성은 62명이었다. 참여자의 연령은 18세

부터 29세 사이에 분포하였고, 평균연령은 21

세였다.

실험 1의 절차는 다음과 같다. 먼저, 자기통

제 유형이 목표설정 및 일련의 문장완성 과제
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로 통해 점화되었다. 그 다음에, 간단한 IQ

테스트가 진행되었고, 그 이후 정당화 단서가

처치되었다. 마지막으로, 점심시간 메뉴 선택

에 대한 과제가 주어졌고, 평상시와 같은 메

뉴를 선택하는지(즉, 자기통제를 하는지)를 점

검하였다. 마지막으로, 디저트를 선택하는 과

제가 주어졌다. 구체적으로, 참여자들은 ‘평소

먹던 디저트(3000원)’와 ‘더 비싼 디저트(7000

원)’ 중에 하나를 선택해야 했다. 이후 참여자

들에게 자기보고형 질문지를 작성하도록 하였

다. 이 질문지는 실험처치를 위한 조작점검

및 기초적인 인구통계학적인 변인을 측정하기

위한 것이었다.

실험 2는 총 120명의 참여자를 4개의 실험

조건에 무선 할당하였다. 이중에 남성은 52명

이었고, 여성은 68명이었다. 참여자의 연령은

18세에서부터 32세까지 분포하였고, 평균연령

은 21세였다. 실험 2의 처치조건 및 실험절차

는 실험1과 같다. 다만 작은사치를 선택하는

과제에서, 친숙한 대안과 낯선 대안 중에 하

나를 선택하는 것만 달랐다. 총 5개의 선택

세트(아메리카노-카페꼰빠냐, 영국-라트비아,

울릉도-연대도, 참치-아보카도, 치즈케익-도쿄

롤)가 주어졌으며. 낯선 대안의 선택 총합(0-5

점)을 종속변인으로 사용하였다.

측정도구의 신뢰도 및 타당도

조작점검 문항의 신뢰도와 타당도는 다음과

같다. 먼저, 선행연구에 따르면, 자기-통제의

자발성 차이는 지각된 통제력과 부정적 감정

에서 차이를 보인다(Patrick & Hagtvedt, 2012).

따라서 본 연구에서는 실험 처치된 집단에 따

라 지각된 통제력과 부정적 감정에서 차이로

조작점검 하였다. 구체적으로, 지각된 통제력

은 ‘자신이 상황을 통제하고 있다고 지각하는

정도’라는 본 연구의 개념을 측정할 수 있도

록 다음과 같은 3문항으로 측정하였다. ‘목표

달성은 전적으로 나의 의지에 따른 것이다.’,

‘목표달성 여부는 내가 어쩔 수 없는 것이다

(역).’, ‘앞선 목표는 내가 달성하고 싶어서 도

전한 것이다.’ 이 문항들의 내적 일관성 계수

는 실험 1에서 .680이었으며, 실험 2에서는

.738이었다. 구성타당도를 검증하기 위하여, 주

성분 분석을 한 결과, 실험 1에서는 단일 요

인이 추출되었고, 설명된 총 분산은 61.4%였

으며, 실험 2에서도 역시 단일 요인이 추출되

었고, 설명된 총 분산은 75.5%였다.

다음으로, 유발된 감정은 Richins(1997)의 CES

(Consumer Emotion Set)를 한국인에게 적합하도

록 개발된 이학식과 임지훈(2002)의 CREL의

소비 관련 감정 중에서 본 연구의 목적에 적

절한 다음의 3문항을 사용하여 측정하였다.

앞선 과제를 하면서, ‘기분이 좋지 않았다(1) -

기분이 좋았다(5)’, ‘불만족스러웠다(1) - 만족스

러웠다(5)’, 그리고 ‘불쾌했다(1) - 상쾌했다(5)’

이 문항들의 신뢰도는 실험 1에서는 .850이었

고, 실험 2에서는 .781이었다. 주성분 분석 결

과, 실험 1에서는 단일요인으로 추출되었으며,

설명된 총 분산은 77.5%였으며, 실험 2에서도

단일요인으로 추출되었으며, 설명된 총 분산

은 69.7%였다.

다음으로, 본 연구에서 처치한 정당화 단서

는 ‘IQ 테스트에서 상위 9.7%에 포함된다.’였

고, 이것의 효과를 조작점검하기 위하여 박종

렬(2014)에서 사용된 문항을 본 연구에 맞춘 4

문항으로 만족도를 측정하였다. ‘IQ 테스트에

서 성취감을 느꼈다.’, ‘IQ 테스트에서 좋은 성

적을 얻은 것 같다.’, ‘IQ 테스트에 만족한다.’,

‘IQ 테스트 결과를 보고 뿌듯함을 느꼈다.’ 이
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문항들의 내적 일관성 계수는 실험 1에서 .859

였고, 실험 2에서 .855였다. 구성타당도를 검증

하기 위하여, 주성분 분석을 한 결과, 실험 1

에서는 단일 요인이 추출되었고, 설명된 총

분산은 70.3%였으며, 실험 2에서도 단일 요인

이 추출되었고, 설명된 총 분산은 69.7%였다.

조작점검 결과

실험 1의 조작점검 결과, 자발적 자기통제를

점화한 집단(n=56)의 지각된 통제력(M=3.82,

SD=.62)이 비자발적 자기통제를 점화한 집단

(n=55)의 지각된 통제력(M=2.88, SD=.62)보

다 통계적으로 유의하게 높았다(t(109)=8.01,

p<.001). 또한 자발적 자기통제를 점화한 집

단의 유발된 감정(M=3.70, SD=.72)이 비자발

적 자기통제를 점화한 집단의 유발된 감정

(M=2.84, SD=.80)보다 통계적으로 유의하게

높았다(t(109)=5.97, p<.001). 다음으로, 정당화

단서를 통제한 집단(n=55)의 성취감(M=2.34,

SD=.63)이 정당화 단서를 제공한 집단(n=56)의

성취감(M=3.12, SD=.64)보다 통계적으로 유의

하게 낮았다(t(109)=-6.48, p<.001).

실험 2의 조작점검 결과, 자발적 자기통제를

점화한 집단(n=60)의 지각된 통제력(M=3.98,

SD=.68)이 비자발적 자기통제를 점화한 집단

(n=60)의 지각된 통제력(M=3.06, SD=.78)보

다 통계적으로 유의하게 높았다(t(118)=6.87,

p<.001). 또한 자발적 자기통제를 점화한 집단

의 유발된 감정(M=3.73, SD=.71)이 비자발적

자기통제를 점화한 집단의 유발된 감정(M=

3.24, SD=.72)보다 통계적으로 유의하게 높

았다(t(118)=3.71, p<.001). 다음으로, 정당화

단서를 통제한 집단(n=60)의 만족도(M=2.43,

SD=.66)가 정당화 단서를 제공한 집단(n=60)

의 만족도(M=3.06, SD=.64)보다 통계적으로

유의하게 낮았다(t(118)=-5.35, p<.001). 따라서

자기통제 유형과 정당화 단서 유무의 처치에

는 문제가 없었다.

실험 1의 결과

먼저, 가설 1-1을 검증하기 위해 정당화 단

서 유무에 따른 작은사치 선택의 카이검증을

실시한 결과, 정당화 단서가 주어진 집단이

통제집단보다 통계적으로 유의하게 높은 것

으로 나타나 가설 1-1은 지지되었다(=18.30

(df=1), p<.001). 다음으로, 가설 1-2는 자발적

통제조건보다 비자발적 통제조건이 더 높은

작은사치 선택비율을 보일 것으로 예측하였다.

이를 검증하기 위해 자기통제 유형에 따른 작

은사치 선택의 카이검증을 실시한 결과, 자발

적 통제 조건과 비자발적 통제조건의 차이는

통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타나 가

설 1-2는 기각되었다(=.52(df=1), p>.05). 마

지막으로, 가설 1-3을 검증하게 위해 자기통제

유형을 구분하고, 각 조건에서 정당화단서 유

무에 따른 작은사치 선택비율을 검증하였다.

그 결과, 정당화 단서가 주어지지 않은 통제

집단의 경우에는 자발적 조건과 비자발적 조

건의 차이가 통계적으로 유의하지 않은 것으

로 났다. 반면, 정당화 단서가 주어진 집단에

서는 자발적 자기통제 조건이 비자발적 자기

통제 조건보다 통계적으로 유의하게 높은 것

으로 나타났다(=4.51(df=1), p<.05). 따라서

가설 1-3은 부분지지 되었다. 이에 대한 결과

는 그림 1을 통해 제시하였다.
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실험 2의 결과

실험 2에서는 정당화 단서 유무와 자기-통

제 유형에 따른 2원 변량분석을 실시하였다.

먼저, 정당화 단서의 주효과가 통계적으로 유

의하였다(F(1, 116)=33.59, p<.001). 세부적으로,

통제집단의 낯선 대안 선택(M=1.53, SD=.93)

이 처치집단의 낯선 대안 선택(M=2.48, SD=

1.05)보다 낮은 것으로 나타났다. 따라서 가설

2-1은 지지되었다. 다음으로, 자기-통제 유형

의 주효과는 통계적으로 유의하지 않았다(F(1,

116)=2.99(1), p>.05). 자발적 자기통제 조건의

낯선 대안 선택(M=1.87, SD=.93)과 비자발적

자기통제 조건의 낯선 대안 선택(M=2.15,

SD=.1.23)의 차이는 없는 것으로 나타났다. 따

라서 가설 2-2는 기각되었다. 마지막으로, 정당

화 단서 유무와 자기통제 유형의 상호작용 효

과가 통계적으로 유의하였다(F(1, 116)=24.82,

p<.001). 구체적으로, 정당화 단서 통제 집단

의 경우에는 자발적 자기통제의 낯선 대안 선

택(M=1.80, SD=.89)과 비자발적 자기통제의

낯선 대안 선택(M=1.27, SD=.91)이 차이가 없

었던 반면에, 정당화 단서 처치 집단의 경우

에는 자발적 자기통제의 낯선 대안 선택(M=

1.93, SD=.98)이 비자발적 자기통제의 낯선 대

안 선택(M=3.03, SD=.81)보다 낮은 것으로 나

타났다. 따라서 가설 2-3은 지지되었다. 이에

대한 세부적인 결과는 표 1, 2와 그림 2에 요

약하여 정리하였다.

더 나아가, 상호작용 효과를 세부적으로 검

증하기 위해 단순효과 분석을 실시하였다. 그

결과, 정당화 단서가 주어지지 않은 통제집단

을 한정시켰을 때, 자발적 집단(M=1.80, SD=

.89)이 비자발적 집단(M=1.27, SD=.91)보다 낯

선 대안의 선택빈도가 더 높았다(t(58)=2.30,

p<.05). 반면에, 정당화 단서가 처치된 조건을

한정시켰을 때는 비자발적 집단(M=3.03, SD=

.81)이 자발적 집단(M=1.93, SD=.98)보다 낯선

대안 선택빈도가 더 높은 것으로 나타났다

(t(58)=-4.74, p<.001). 덧붙여, 자발적 집단을

한정시켰을 때는 정당화 단서가 주어지지 않

은 통제집단과 처치집단 간의 차이가 통계적

으로 유의하지 않았다(t(58)=-.55, p>.05). 반면

에, 비자발적 집단을 한정시켰을 때는 정당화

단서 처치집단(M=3.03, SD=.81)이 통제집단

(M=1.27, SD=.91)보다 낯선 대안 선택빈도가

그림 1. 자기통제 유형과 정당화 단서 유무에 따른 작은사치 선택빈도



부수현․최고봉 / 자기-통제가 작은사치에 미치는 효과: 정당화 단서와 수량-한정 메시지를 중심으로

- 473 -

자기통제
통제집단 정당화 단서(처치) 전체

평균 표준편차 N 평균 표준편차 N 평균 표준편차 N

자발적 1.80 .89 30 1.93 .98 30 1.87 .93 60

비자발적 1.27 .91 30 3.03 .81 30 2.15 1.23 60

전체 1.53 .93 60 2.48 1.05 60 2.01 1.10 120

표 1. 정당화 단서 유무와 자기통제 유형에 따른 낯선 대안 선택빈도 평균과 표준편차

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F

정당화 단서(A) 27.08 1 27.08 33.59

자기통제 유형(B) 2.41 1 2.41 2.99

A×B 20.01 1 20.01 24.82

오차 93.50 116 .806 　

전체 627.00 120 　 　

표 2. 정당화 단서 유무와 자기통제 유형에 따른 낯선 대안 선택빈도 2원 변량분석 결과

그림 2. 정당화 단서 유무와 자기통제 유형의 상호작용 효과
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더 높은 것으로 나타났다(t=-7.96(58), p<.001).

연구 1에 대한 논의

실험 1의 결과, 정당화 단서가 주어질 경우,

소비자들의 작은사치 선택비율이 높아진다.

또한 이러한 정당화 단서의 효과는 자발적 자

기-통제 조건에서 더 명확하게 나타난다. 이는

정당화 단서가 일종의 면죄부 역할을 하여,

일탈적 행동을 촉진한다는 선행연구(Khan &

Dhar, 2006)와 일관된 결과이다. 또한 자발적

자기-통제와 비자발적 자기-통제를 비교할 때,

정당화 단서(목표달성 및 성취감)의 작은사치

격발효과는 자발적 자기-통제 조건에서 더 명

확하게 나타났다. 이것은 자발적 자기-통제가

더 높은 통제력을 지각하게 하고, 목표에 더

몰입하게 함으로써, 특정한 목표를 달성했을

때(즉, 정당화 단서가 주어졌을 때), 자기-보상

적 차원의 작은사치가 더 쉽게 유발된다는 것

을 보여준다.

실험 2의 결과, 정당화 단서가 주어졌을 때,

더 과감한 일탈 행동(즉, 낯선 대안 선택)이

나타난다. 또한 이러한 효과는 비자발적 자기-

통제 조건에서 더 잘 나타난다. 이는 비자발

적 자기-통제 과정에서 유발되는 스트레스 및

부정적 감정을 해소하고, 손상된 자존감을 회

복시키는데 낯선 대안(즉, 독특하고 특별한

대안)이 더 적합하다는 선행연구 결과와 일치

하는 것이다(부수현, 한금만, 2016; Sharma &

Alter, 2012). 이는 자기-위안적 작은사치에 해

당하며, 이 경우에는 친숙하고 일반적인 대안

보다 낯설고 특별한 대안이 소비자들의 구매

를 유발하는데 효과적일 수 있다는 점을 시사

한다.

종합하여 보면, 실험 1과 실험 2에 걸쳐, 정

당화 단서의 작은사치 격발효과가 검증되었다.

또한 자발적 자기-통제 조건은 자기-보상적 측

면에서의 작은사치가 발생하기 쉬운 반면, 비

자발적 자기-통제 조건은 자기-위안적 측면의

작은사치가 발생하기 쉽다는 것을 보여주었다.

다만, 개별적으로 진행된 실험 1과 실험 2의

결과를 하나로 통합하여 해석하는데 문제가

있으며, 두 개의 강제된 대안 중에서 하나를

선택하도록 한 조건을 비교한 것이기 때문에,

지나치게 인위적이라는 한계점을 가진다. 따

라서 이러한 한계점을 극복하고, 자기통제 유

형에 따른 작은사치 소비현상의 차이에 초점

을 둔 연구 2를 진행하였다.

연구 2

연구 1에서 논의했던 바와 같이, 자발적 자

기-통제의 경우에는 자신의 행동에 대한 통제

력을 높게 지각하며, 목표에 대한 몰입 수준도

높다. 또한 자기-통제 과정에서 더 높은 자존

감과 자기효능감을 느낀다(Patrick & Hagtvedt,

2012). 따라서 목표를 달성하는 것과 같은 정

당화 단서가 주어졌을 때, 자기-보상적 작은사

치가 발생할 가능성이 높다(cf. Khan & Dhar,

2006). 반면, 비자발적 자기-통제의 경우에는

자기-통제 과정에서 더 높은 스트레스와 더

강한 부정적인 감정이 유발될 뿐만 아니라,

많은 경우에 심각한 자존감 손상을 보고한다

(Sharma & Alter, 2012). 따라서 비자발적 자기-

통제를 지속해왔던 소비자들은 유발된 스트레

스 및 부정적 감정을 해소하거나 손상된 자존

감을 회복시킬 수 있는 대안을 선호할 가능성

이 높다. 이러한 관점에서 볼 때, 희소성 메시

지, 그 중에서도 수량-한정 메시지는 매우 유
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용한 커뮤니케이션 도구가 될 수 있다. 이러

한 관점에서, 연구 2의 목적은 수량-한정 메시

지가 작은사치 구매의도에 미치는 효과에 초

점을 둠으로써, 실무적 시사점을 제공하고자

하였다.

희소성 메시지의 구매촉진 효과

먼저, 희소성 메시지란 소비자가 제품을 구

매 할 가능성이 제한되어 있음을 강조한 메시

지를 말한다(Lynn, 1989). 일반적으로 구매 가능

성이 제한될수록, 소비자들은 그 제품의 지닌

가치를 더 높게 지각하는데(Bozzolo & Brock,

1992), 최근의 연구들에 따르면, 제품이 희소하

게 된 원인에 따라서도 그 효과가 달라지는

것으로 밝혀졌다(김재휘, 백명진, 2014; 윤상혁

외, 2014).

구체적으로, 희소성 메시지는 제품을 구매할

수 있는 시간을 제한하는 시간-한정 희소성과

구매 가능한 수량을 제한하는 수량-한정 희소

성으로 구분된다. 선행연구들에 따르면, 일반

적으로 시간-한정보다 수량-한정이 소비자들의

구매를 촉진하는데 더 효과적이다(전성률 외,

2004). 왜냐하면, 수량이 한정될 경우, 그 제품

을 구매하고 싶어 하는 다른 잠재적인 고객과

의 경쟁을 연상시킬 뿐만 아니라, 부족한 수

량으로 인해(그것을 구매할 수 있는 사람의

숫자가 적기 때문에), 소비자의 독특성 욕구를

충족시켜줄 수도 있기 때문이다(부수현, 한금

만, 2016). 더욱이, 수량이 제한될 수밖에 없는

타당한 이유가 제시될 경우(예, 30주년 기념

특별 한정판), 희소성 메시지로부터 상업적 의

도가 덜 추론되기 때문에(최은영 외, 2011), 소

비자들의 구매를 촉진하는데 더 효과적이다.

수량-한정 메시지의 유형과 효과

수량-한정 메시지는 제품의 수량이 한정된

원인에 따라서 시장수요에 의한(demand-side)

수량-한정과 공급에 의한(supply-side) 수량-한정

으로 구분된다(Sharma & Alter, 2012). 구체적으

로, 수요-한정 메시지의 경우에는 이미 많은

제품이 팔려나갔기 때문에 수량이 얼마 남지

않은 것을 말하며, 일반적인 형태는 히트상품

의 ‘매진임박’이다. 반면, 공급-한정 메시지의

경우에는 처음부터 매우 적은 수량만 생산되

거나 공급된 것을 의미하며, 일반적인 형태는

00주년 기념 ‘특별 한정판’이다. 이러한 유형

의 차이는 소비자들의 서로 다른 심적 기제를

작동시키기 때문에 중요한 의미를 갖는다(부

수현, 한금만, 2016; Ku et al., 2012).

먼저, 수요에 의한 한정 메시지의 경우에는

이미 많은 사람들이 구매해 갔다는 전제를 제

공하는 것으로써, 해당 제품에 대한 시장의

높은 선호도를 반영할 뿐만 아니라, 일종의

사회적 증거로써 그 제품의 품질을 보장해주

는 것이기도 하다. 따라서 얼마 남지 않은 수

량을 구매하려고 하는 다른 경쟁자들이 많다

는 추론을 불러일으키기 쉬우며(김재휘, 백명

진, 2014; Herpen et al., 2005), 결과적으로 소

비자의 구매결정을 촉진하게 된다. 이를 종합

하여 보면, 수요-한정 메시지는 정당화 단서의

역할을 할 가능성이 높다. 왜냐하면, ‘이미 많

은 사람들이 구매한 제품’ 그리고 ‘여전히 많

은 사람들이 원하는 제품’이기 때문이다. 이는

일탈적 혹은 쾌락적 소비를 정당화시키기에

충분한 단서를 제공하며, 결과적으로 자발적

자기-통제자에게 더 적합한 메시지 전략이라

고 할 수 있다.

반면에, 공급에 의한 한정 메시지는 처음부
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터 매우 적은 수량만 제작되거나 공급된다는

것을 강조하는 것으로써, 이렇게 적은 수량이

그 제품의 의미나 가치를 높일 뿐만 아니라,

그 제품을 원하는 사람이 많을지라도 그것을

실제로 소유할 수 있는 사람은 매우 제한적임

을 의미한다. 이것이 바로 남들과 다른 특별

함을 제공해주는 원천이 된다(김재휘, 백명진,

2014; 윤상혁 외, 2014). 따라서 공급-한정 메

시지는 소비자의 독특성 욕구를 충족시켜줄

뿐만 아니라, 자신의 우월성 및 가치를 과시

적으로 보여줄 수 있는 것이기도 하다. 이러

한 관점에서 볼 때, 공급-한정 메시지는 손상

된 자존감을 회복시키려고 하는 소비자들에게

매우 매력적인 대안이 된다(부수현, 한금만,

2016).

따라서 스스로 원해서 목표를 설정하고, 높

은 수준의 노력 및 몰입을 보이는 자발적 자

기-통제 집단의 경우에는 일탈행동(작은사치)

에 대한 정당화 단서를 쉽게 제공해줄 수 있

는 수요-한정 메시지가 구매결정을 이끌어내

는 데 효과적일 것이다. 반면, 어쩔 수 없이,

상황에 의한 목표를 수행해야 하는 비자발적

자기-통제 집단의 경우에는 자기-통제 과정에

서 유발된 스트레스 및 부정적 감정을 해소하

고, 손상된 자존감을 회복시키는데 더 적합한

공급-한정 희소성 메시지가 더 효과적일 것이

다. 이에 대한 가설은 다음과 같다.

가설 3. 자발적 자기-통제 집단은 수요-한정

제품을 더 선호할 것이다. 반면, 비자발적 자

기-통제집단은 공급-한정 제품을 더 선호할 것

이다.

연구 2의 방법

연구대상 및 절차

연구 2는 G대학에 재학 중인 대학생들을 대

상으로 실시되었다. 참여자는 전공수업을 듣는

대학생들을 대상으로 모집하였다. 간략하게 실

험에 대한 안내를 하고, 참여를 희망하는 학생

들을 대상으로 실험을 진행하였다. 그리고 실

험 참여에 대한 보상으로 교내 카페에서 아메

리카노를 구입할 수 있는 쿠폰을 제공하였다.

구체적인 실험절차는 다음과 같다. 연구 2는

자기통제 유형(자발 vs. 비자발)과 수량-한정

유형(수요 vs. 공급)의 2×2 집단 간 요인설계

되었다. 총 107명의 참여자가 4개의 실험조건

에 무선할당 되었으며, 이중 남성은 43명이었

고, 여성은 64명이었다. 참여자의 연령은 18세

부터 27세 사이에 분포하였고, 평균연령은 20

세였다.

실험절차는 다음과 같다. 먼저, 자기-통제

유형은 연구1과 유사한 방법과 절차로 처치되

었다. 구체적으로, 참여자들에게 ‘바다를 가기

위해 멋진 몸매를 만들 것이다.’와 같은 가상

의 목표를 설정하도록 하고, 자발적 통제 조

건에는 ‘~을 하고 싶어.’, ‘~을 안할 거야.’와

같이 자발적인 통제를 의미하는 단어가 포함

된 문장을 완성시키도록 하였다. 반면, 비자발

적 통제 조건에는 ‘~을 해야만 해.’, ‘~은 못

해.’와 같이 비자발적인 통제를 의미하는 단어

가 포함된 문장을 완성시키도록 하였다.

다음으로, 수량-한정 메시지 유형은 Sharma

와 Alter의 연구(2012)를 참고하여 처치하였다.

구체적으로, 수요-한정 조건은 ‘하루에 300개

한정, 벌써 290명이 선택한 디저트입니다.’라

는 메시지를 제시하였으며, 공급-한정 조건은

‘특별한 분들을 위한 기획 제품, 오직 10개만

제공됩니다.’라는 메시지로 처치하였다. 또한
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두 조건 모두 ‘단 10명만이 구매할 수 있습니

다.’라는 메시지를 더하여 처치하였다. 이후,

제시된 제품(디저트)에 대한 구매의도를 5점

likert 척도로 측정하였다. 그 외에 자기통제의

조작점검을 위한 문항으로 지각된 통제력과

부정적 감정을 측정하였으며, 수량-한정 유형

의 조작점검을 위한 문항으로 한정의 원인을

묻는 문항을 제시하였다. 마지막으로, 통제변

인으로 성별, 나이를 측정하였다.

측정도구의 신뢰도 및 타당도

연구 2의 조작점검 측정문항과 이에 대한

신뢰도와 타당도는 다음과 같다. 먼저, 자기통

제 유형은 연구 1과 동일하게 조작점검 되었

다. 구체적으로, 지각된 통제력은 연구1과 동

일하게 ‘자신이 상황을 통제하고 있다고 지각

하는 정도’라는 본 연구의 개념을 측정할 수

있도록 다음과 같은 3문항으로 측정하였다.

‘앞선 결정은 전적으로 나의 의지에 따른 것

이다.’, ‘앞선 결정은 내가 어쩔 수 없는 선택

이었다(역).’, ‘앞선 결정은 내가 하고 싶어서

한 것이다.’ 이 문항들의 내적 일관성 계수는

.617이었다. 구성타당도를 검증하기 위하여,

주성분 분석을 한 결과, 단일 요인이 추출되

었고, 설명된 총 분산은 57.1%였다. 다음으로,

부정적 감정은 연구 1에서 사용한 이학식과

임지훈(2002)의 CREL의 소비 관련 감정 중에

서 본 연구의 목적에 적절한 다음의 3문항을

사용하여 측정하였다. ‘앞서 결정으로 기분이

좋지 않았다.’, ‘앞서 결정에서 답답함을 느꼈

다.’, ‘앞서 결정할 때 마음이 불편했다.’ 이

문항들의 신뢰도는 .803이었고, 주성분 분석

결과, 단일요인으로 추출되었으며, 설명된 총

분산은 73.1%였다.

다음으로, 수량-한정의 유형은 그 원인이 시

장 수요에 의한 것인지 혹은 제조 및 공급에

의한 것인지에 따라 구분된다(김재휘, 백명진,

2014). 따라서 본 연구에서는 부수현, 한금만

(2016)의 연구를 참고하여, ‘그 디저트는 이미

많은 사람들이 구매했기 때문에 얼마 남지 않

았다(수요-원인).’와 ‘그 디저트는 몇 개 만들

어지지 않은 특별판이었다(공급-원인).’의 문항

에 응답하게 함으로써, 수량-한정 유형에 대한

조작점검을 하였다.

마지막으로, 본 연구의 종속변인인 구매의

도는 Richardson과 동료들(1996)의 구매의도 측

정항목을 본 연구에 알맞게 수정한 다음의 3

문항을 사용하였다. 문항은 ‘사고 싶은 생각이

들었다.’, ‘구매할 가능성이 높다.’, ‘구매하는

것에 흥미를 느꼈다.’이었으며, 이 문항들의

신뢰도 계수는 .750이었다. 주성분 분석결과,

단일요인으로 추출되었고, 설명된 총 분산은

67.1%이었다.

조작점검 결과

조작점검 결과, 자발적 자기-통제 집단(n=

53)의 지각된 통제력(M=3.81, SD=.49)이 비자

발적 자기-통제 집단(n=54)의 지각된 통제력

(M=2.83, SD=.53)보다 통계적으로 유의하게

높았다(t(105)=9.84, p<.001). 또한 자발적 집단

의 부정적 감정(M=2.16, SD=.52)이 비자발적

집단의 부정적 감정(M=3.12, SD=.66)보다 통계

적으로 유의하게 낮았다(t(105)=-8.36, p< .001).

다음으로, 수요-한정 집단(n=53)의 수요 원

인 인식(M=3.51, SD=1.03)이 공급-한정 집단

(M=2.85, SD=1.05)보다 통계적으로 유의하게

높았다(t(105)=3.26, p<.01). 또한 공급-한정 집

단의 공급 원인(M=3.54, SD=1.11)이 수요한정
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집단(M=2.87, SD=1.09) 보다 통계적으로 유의

하게 높았다(t(105)=-3.14, p<.01). 따라서 자기

통제 유형과 수량한정 유형의 처치는 적합하

였다.

가설검증 결과

가설을 검증하기 위해, 자기-통제 유형과 수

량-한정 유형에 따른 2원 변량분석을 실시하

였다. 먼저, 자기통제 유형의 주효과가 통계적

으로 유의하였다(F(1, 103)=4.86, p<.05). 세부

적으로, 자발적 자기-통제 집단의 구매의도

(M=2.60, SD=.99)가 비자발적 자기-통제 집단

의 구매의도(M=2.98, SD=.84)보다 낮은 것으

로 나타났다. 다음으로, 수량-한정 메시지 유

형의 주효과는 통계적으로 유의하지 않았다

(F(1, 103)=.01, p>.05). 수요-한정 조건(M=2.80,

SD=.83)과 공급-한정 조건(M=2.78, SD=.1.03)

의 구매의도 차이는 거의 없었다. 마지막으로,

자기-통제 유형과 수량-한정 메시지 유형의

상호작용 효과는 통계적으로 유의하였다(F(1,

103)=8.36, p<.01). 구체적으로, 자발적 자기-통

제 집단의 경우에는 수요-한정의 구매의도

(M=2.86, SD=.86)가 공급-한정의 구매의도

(M=2.35, SD=1.04)보다 높은 것으로 나타난

반면에, 비자발적 집단의 경우에는 수요-한정

의 구매의도(M=2.74, SD=.80)가 공급-한정의

구매의도(M=3.22, SD=.83)보다 낮은 것으로

나타났다. 따라서 가설 3은 지지되었다. 이에

대한 세부적인 결과는 표 3, 4와 그림 3에 요

약하여 정리하였다.

더 나아가, 자기-통제와 수량-한정 간의 상

호작용 효과를 세부적으로 살펴보기 위해,

단순 효과 분석을 실시하였다. 그 결과, 자발

적 집단을 고정시켰을 때, 수요-한정(M=2.86,

SD=.86)과 공급-한정(M=2.35, SD=1.04) 간의

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F

자기-통제(A) 3.84 1 3.84 4.86

수량-한정(B) .01 1 .01 .01

A×B 6.62 1 6.62 8.36

오차 81.55 103 .79 　

전체 925.778 107 　 　

표 4. 자기통제 유형과 수량한정 유형에 따른 구매의도 2원 변량분석 결과

한정유형
자발적 통제 비자발적 통제 전체

평균 표준편차 N 평균 표준편차 N 평균 표준편차 N

수요한정 2.86 .86 26 2.74 .80 27 2.80 .83 53

공급한정 2.35 1.04 27 3.22 .83 27 2.78 1.03 54

전체 2.60 .99 53 2.98 .84 54 2.79 .93 107

표 3. 자기통제 유형과 수량한정 메시지 유형에 따른 구매의도 평균과 표준편차
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구매의도 차이는 통계적으로 유의하지 않았다

(t(51)=1.95, p>.05). 반면, 비자발적 집단을 고

정시켰을 때는 수요-한정(M=2.74, SD=.80)이

공급한정(M=3.22, SD=.83)보다 작은사치 구매

의도가 더 낮은 것으로 나타났다(t(51)=-2.17,

p<.05). 다른 한편으로, 수요-한정 집단을 고정

시켰을 때는 자발적 집단(M=2.86, SD=.86)과

비자발적 자기-통제 집단(M=2.74, SD=.80) 간

의 차이가 통계적으로 유의하지 않았다(t(51)

=.52, p>.05). 하지만 공급-한정 조건을 고정시

켰을 때에는 자발적 집단(M=2.35, SD=1.04)이

비자발적 자기-통제 집단(M=3.22, SD=.83)보

다 작은사치 구매의도가 더 낮은 것으로 나타

났다(t(51)=-3.42, p<.01).

결과 논의

연구 2의 결과, 소비자는 자기통제 유형과

수량한정 메시지 유형에 따라서 작은사치의

구매의도가 달라진다. 구체적으로, 자발적 자

기통제 집단에서는 수요한정 메시지 조건이

공급한정 메시지 조건보다 작은사치 구매의도

가 더 높은 것으로 나타났다. 반면에, 비자발

적 자기통제 집단에서는 공급한정 메시지 조

건이 수요한정 메시지 조건보다 작은사치 구

매의도가 더 높은 것으로 나타났다.

이는 수요한정 메시지가 일탈적 혹은 쾌락

적 소비를 정당화시키기에 충분한 단서를 제

공한 것으로 볼 수 있다(김재휘, 백명진, 2014;

Herpen et al., 2005). 구체적으로, ‘이미 많은

사람들이 구매한 제품’, ‘여전히 많은 사람들

이 원하는 제품’은 시장의 높은 선호도와 일

종의 사회적 증거로써 제품의 품질을 보장해

주기 때문에, 정당화 단서로써 작용할 가능성

이 높다. 따라서 노력에 대한 보상으로 일탈

적 혹은 쾌락적 소비를 하려는 자발적 자기-

그림 3. 자기통제 유형과 수량한정 메시지 유형의 상호작용 그래프
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통제자에게 더 적합하게 작용한 것으로 볼 수

있다. 반면에, 공급한정 메시지는 처음부터 제

작되거나 공급된 수량이 적은 것을 강조하기

때문에, 실제로 소유할 수 있는 사람이 매우

제한적임을 의미한다. 따라서 남들과 다른 특

별함을 제공할 수 있다(김재휘, 백명진, 2014;

윤상혁 외, 2014). 이는 비자발적 자기-통제자

가 지각한 부정적 감정과 손상된 자존감을 회

복시키는 매력적인 대안으로 고려될 수 있다

(부수현, 한금만, 2016). 이러한 이유로 공급한

정 메시지는 비자발적 자기-통제 조건에서 높

은 구매의도가 나타난 것으로 볼 수 있다. 이

는 자기-보상적 작은사치에는 수요한정 메시

지 프레이밍이 소비자의 구매의도를 높이는데

효과적일 수 있으며, 자기-위안적 작은사치에

는 공급한정 메시지 프레이밍이 소비자의 구

매의도를 높이는데 효과적일 수 있음을 시사

한다.

종합논의

‘작은사치’란 소비자가 경제적으로 부담이

되지 않는 범위 내에서 자신의 만족이나 즐거

움을 위한 사치를 말한다. 따라서 작은사치는

다음과 같은 두 가지 차원을 구분하여 접근할

필요가 있다. 먼저, 작은사치는 필요 이상으로

비싼 제품 혹은 불필요한 쾌락재를 구매하는

것으로, 충동구매나 일탈적 소비행동의 측면

을 가지고 있다. 이에 관한 선행연구들에 따

르면, 자기-통제로 인한 인지적 자원고갈이 기

본적인 원인이 된다(Baumeister & Vohs, 2007;

Vohs & Heartheron, 2000). 이러한 관점에서, 본

연구는 경기불황 및 재정적 압박으로 인해 지

속적인 자기-통제를 해야 하는 소비자들의 심

리적 기제에 초점을 맞췄다. 구체적으로, 지속

적인 자기-통제는 인지적 자원을 고갈시키고,

그로인해 구매충동에 대한 통제력을 상실하게

되었을 때, 일탈적 행동(즉, 작은사치)이 발생

하기 쉽다. 본 연구에서는 바로 이러한 인지

적 자원 고갈이 작은 사치의 기본 전제라고

보았다.

다음으로, 작은사치는 자신이 수용할 수 있

는 가격범위 내에서, 그리고 자신이 가치 있

다고 생각하는 제품범주에서 발생하는 것이다

(오수연, 2009; 황혜정, 2014). 따라서 작은사치

는 무분별한 소비행동 혹은 비정상적인 일탈

행동으로 보기 어렵다. 오히려, 작은사치는 가

치추구적 소비행동에 가까우며, 자신을 위한

소비 혹은 자기를 위한 선물의 개념과 매우

유사하다. 이러한 맥락에서, 본 연구는 자기-

통제 과정에서 발생하는 스트레스나 자존감

손상에 초점을 두었다. 선행연구들에 따르면,

스트레스를 해소시킬 수 있거나 손상된 자존

감을 회복시킬 수 있는 대안을 선호한다(부수

현, 한금만, 2016).

이를 종합하여 보면, 지속적인 자기-통제로

인한 인지적 자원이 고갈되어 있는 소비자들

에게, 그 과정에서 유발된 스트레스를 해소하

거나 손상된 자존감을 회복시킬 수 있는 대안

(제품/서비스)은 그 가격이 조금 비싸서 부담

스러울지라도 기꺼이 구매하게 만들 수 있다.

이러한 가정에 기초하여, 본 연구에서는 자기-

통제가 작은사치 소비행동에 미치는 효과를

검증하였고, 이 과정에서 정당화 단서의 격발

효과를 밝히는데 집중하였다.

본 연구 결과를 살펴보면, 정당화 단서는

일종의 면죄부 역할을 하여 일탈적 행동을 촉

진시킨다. 이는 Kahn과 Dhar(2006)의 연구와

일관된 결과이다. 세부적으로, 정당화 단서의



부수현․최고봉 / 자기-통제가 작은사치에 미치는 효과: 정당화 단서와 수량-한정 메시지를 중심으로

- 481 -

격발효과는 자기-통제를 스스로 원해서 했는

지(자발적 통제) 혹은 상황적으로 강제되어서

했는지(비자발적 통제)에 따라서 달라진다. 구

체적으로, 정당화 단서의 격발효과는 자발적

자기-통제 조건에서 (비자발적 조건에 비해)

더 명확하게 나타난다. 이것은 자발적 자기-통

제 조건에서 자기-보상적 작은사치가 더 잘

나타난다는 것을 의미한다. 이는 선행사건에

서 성공했을 때 자기-보상적 선물을 구매하

려는 의도가 높아지는 것과 같은 맥락이다

(Mouakhar-klouz et al., 2016).

다른 한편으로, 정당화 단서가 주어졌을 때,

자발적 자기-통제에서보다 비자발적 자기-통제

에서 더 과감한 일탈 행동이 나타났다. 이는

비자발적 자기-통제 과정에서 유발되는 부정

적 감정과 손상된 자존감을 회복시키는데 낯

선 대안(특별한 대안)이 효과적이라는 선행연

구와 일관된 결과이다(Sharma & Alter, 2012).

이는 비자발적 자기-통제에서 자기-위안적 차

원의 작은사치가 유발된다는 점을 시사한다.

이와 유사하게, 어떤 과제에서 성공한 사람들

만 자기 자신에게 보상을 주기 위하여 선물을

구매하는 것이 아니라, 실패한 사람들 역시

스트레스를 해소하고 손상된 자존감(심적 상

실감)을 회복시키기 위하여 자기-선물을 구매

한다(Ahn et al., 2016; David & Mortimer, 2013).

이처럼, 본 연구에서는 작은 사치는 크게

두 가지 유형으로 구분해 보았다. 하나는 자

기-보상적 작은사치이며, 다른 하나는 자기-위

안적 작은사치이다. 먼저, 자기-보상은 어떤

목표를 달성해냈다는 결과에 초점을 두고, 자

기 자신에게 긍정적 감정을 가져다 줄 수 있

는 사치품을 구매하는 것이다. 반면에, 자기-

위안은 목표를 달성해나가는 과정에 초점을

두고, 쌓여 온 스트레스와 부정적 감정을 해

소하려는 차원에서 사치품을 구매하는 것이다.

일반적으로, 어떤 목적을 달성하였다는 정당

화 단서는 작은사치 소비행동을 격발시킨다

(연구1의 결과). 세부적으로, 이러한 정당화 단

서는 자발적 자기통제 조건에서 더 큰 효과를

발휘한다(연구1의 실험1). 왜냐하면 자발적 통

제자들이 지각된 통제력을 더 높게 느끼고,

결과에 대한 만족도나 성취감이 더 높기 때문

이다(부수현, 한금만, 2016). 반면, 낯설고 특이

한 대안이 주어질 경우, 즉 더 과감하고 모험

적인 일탈을 해야 하는 경우에는 비자발적 자

기-통제 조건에서 더 잘 나타난다(연구1의 실

험2). 예를 들어, 억지로 떠맡은 과제를 어렵

게 끝냈을 때, 더 모험적인 여행을 즐길 수

있다는 것이다. 왜냐하면, 특이하고 낯선 대안

이 스트레슬 해소하거나 손상된 자존감을 회

복시키는데 더 효과적이기 때문이다(Sharma &

Alter, 2012).

이러한 연구1의 결과를 바탕으로, 연구2에

서는 마케팅적 시사점을 제공하기 위해, 수량-

한정 메시지의 조절효과를 검증해보았다. 연

구2의 결과, 자발적 자기-통제에서 수요한정

메시지가 공급한정 메시지보다 작은사치 구매

의도에 미치는 효과가 더 명확하게 나타났다.

이는 노력에 대한 보상으로 일탈적, 쾌락적

소비를 하려는 자발적 자기-통제에 수요한정

메시지가 정당화 단서로써 적합하게 작용한다

는 점을 시사한다. 반면에, 비자발적 자기-통

제에서는 공급한정 메시지가 수요한정 메시지

보다 작은사치 구매의도에 미치는 효과가 더

명확하게 나타났다. 이는 비자발적 자기-통제

과정에서 경험하는 부정적 감정과 손상된 자

존감을 회복시키는데 공급한정 메시지가 적합

하게 작용한다는 점을 시사한다.

전체 연구 결과를 간략하게 요약해보면, 정
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당화 단서는 작은사치를 발생시키는 격발단서

가 될 수 있다. 또한 자발적 자기-통제 조건은

자기-보상적 측면의 작은사치가 발생하기 쉬

우며, 반면에 비자발적 자기-통제 조건은 자기

-위안적 측면의 착은 사치가 발생하기 쉽다.

그리고 자발적 자기-통제에는 수요한정 메시지

가 작은사치를 발생시키는데 효과적이며, 비자

발적 자기-통제에는 공급한정 메시지가 작은

사치를 발생시키기 쉽다는 것을 보여주었다.

마지막으로, 본 연구에서는 자기-통제를 지

속하는 조건을 실험으로 가정하였으나, 이 과

정에서 발생하는 인지적 자원고갈의 효과를

정교하게 통제하거나 처치하지는 못하였다.

또한 주어진 대안을 선택하는 것을 통해, 그

리고 제시된 대안의 구매의도를 통해 작은사

치를 검증하였으나, 이것은 실제의 역동적이

고 복합적인 구매상황을 반영하였다고 보기

어렵다. 특히, 더 저렴한 대안이 존재할 때와

같은 비교평가 조건이나, 실제 비용을 지불하

였을 때 느끼는 손실지각과 같은 요인의 작은

사치 억제력을 간과한 결과일수 있다. 향후

이에 관한 보다 정교하고 체계적인 실증 연구

들이 필요할 것이다. 덧붙여, 작은사치의 개념

과 유사한 다른 소비행동들(특히, 충동구매,

쾌락소비, 그리고 자기-선물행동) 등과 명확하

게 구분하고, 작은사치만의 차별성이나 특수

성을 객관적인 지표나 결과로 제시할 필요가

있다.
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The effect of self-regulatory on small indulgence:

Focusing on justification clue and scarcity message

Su Hyun Boo Go Bong Choi

Department of Psychology, Gyeongsang National University

‘Small indulgence’ refers to the indulgence did within a range that is not economically burdensome. For example, dessert

is more expensive than lunch. This study focused on verifying the effects of continuous self-regulatory on small indulgence.

First, Study 1 consists of Experiment 1 and Experiment 2, and how the justification clue to the preference of small

indulgence(Experiment 1) and unfamiliar alternative(Experiment 2) according to the self-regulatory type(spontaneous vs.

non-spontaneous). Specifically, Experiment 1 measured the preference of small indulgence in four conditions of self-control

type(voluntary vs. non-voluntary) and justification clue(yes vs. no) for 111 college students. as a result of Experiment 1,

when a justification clue was given, a small indulgence selection ratio was high. In addition, when there is no justification

clue, there was no difference in the selection of small indulgence according to the type of self-regulatory, but when the

justification clue was given, the spontaneous self-regulatory condition showed a small indulgence selection ratio higher than

the non-spontaneous self-regulatory condition. Thus, the justification clue is a trigger for increasing the small indulgence of

spontaneous self-regulatory consumers. Next, Experiment 2 measures the preference of familiar and unfamiliar alternatives

in the same four conditions as experiment 1 for 120 college students. as a result of Experiment 2, the justification clue

influences preferring a unfamiliar alternative more than a familiar alternative. In addition, the interaction effects of the

justification clue and the self-regulatory type were statistically significant. In the general situation(ie, the control group),

the spontaneous self-regulatory condition prefers an unfamiliar alternative, while when the justification clue was

given(treatment group), the non-spontaneous self-regulatory condition prefers the unfamiliar alternative. Based on the results

of Study 1, the justification clue leads to a higher rate of small indulgence of spontaneous self-regulatory, and a higher

preference for unfamiliar alternative of non-spontaneous self-regulatory. To increase practical implications, Study 2 focused

on verifying the moderating effect of scarcity message type(demand vs supply). Specifically, In Study 2, 107 college

students measured purchase intention in four condition s according to self-control type(voluntary vs. non-voluntary) and

scarcity message type(demand vs supply). in the case of spontaneous self-regulatory, a demand-side scarcity message that is

easy to justify is effective, whereas in the case of non-spontaneous self-regulatory, a supply-side scarcity message that helps

relieve stress and restore self-esteem is effective.

Key words : small indulgence, self-regulatory, justification clue, scarcity massage


