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45일 vs. 1달 15일:

단일단위와 복합단위의 기간 제시와 소비자 자기통제

김 선 영† 윤 세 정‡ 석 관 호

이너스커뮤니티 연세대학교 미래캠퍼스 고려대학교 경영대학

과장 동아시아국제학부 강사 경영학과 교수

본 논문은 기간단위의 제시방법에 따른 기간지각의 차이가 소비자의 자기통제에 미치는 영향을

검증하였다. 기존의 단위효과 연구들은 동일한 정보에 대한 지각이 제시되는 단위에 따라 달라

지는 단위효과를 보여주었다. 본 연구는 소비자의 기간지각에 초점을 두어, 기존 문헌에서 다루

지 않았던 동일한 기간을 표현하는 단위의 개수가 소비자의 기간지각과 자기통제에 미치는 영향

을 검증하였다. 구체적으로, 동일한 기간을 하나의 단위를 사용하여 ‘단일단위’로 제시하는 경우

(예, 45일)와 두 개의 단위를 사용하여 ‘복합단위’로 제시하는 경우(예, 1달 15일)에 나타나는 기

단단위의 제시효과를 소비자의 자기통제 문제와 관련된 두 개의 의사결정상황에서 확인하고자

하였다. 본 논문은 복합단위로 제시된 기간이 비연속적인 기간들로 범주화되어 지각될 수 있음

에 주목하여 두 기간의 합을 하나의 기간보다 더 길게 지각하는 준가법적 할인효과를 이론적 근

거로 제시하였다. 첫 번째 의사결정상황은 시점간 선호(실증연구 1)로 지연된 시간이 복합단위로

제시될 경우에 단일단위로 제시될 경우보다 더 많은 보상을 희망하는 것으로 나타났다. 두 번째

의사결정상황은 목표추구 상황(실증연구 2)으로 기간단위의 제시방법이 잔여목표량 지각에 미치

는 영향을 검증하였다. 실험 결과 목표와 관련된 기간정보가 단일단위로 제시될 경우보다 복합

단위로 제시될 경우에 잔여목표량을 더 길게 지각하였다. 기간단위의 제시방법이 목표와 관련된

기간의 평가에 미치는 영향은 목표의 자기관련성이 높은 실험참여자들에게서 크게 나타났다.

주제어 : 단위효과, 복합단위, 기간지각, 자기통제, 시점간 선호, 목표추구
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소비자는 의사결정에 영향을 주는 다양한

마케팅 정보를 접하게 된다. 그 중에서도 숫

자 정보(numeric information)는 소비자가 제품

혹은 서비스에 대한 필요를 지각하고, 정보

를 탐색하고, 구매결정을 하는 일련의 의사

결정과정에서 중요한 역할을 하며, 이에 관

한 다양한 주제의 연구가 이루어졌다(Santana,

Thomas, & Morwitz, 2020). 예를 들어, 다이어트

목표를 가진 소비자는 제품의 영양정보에 표

기된 수치들에 관심을 갖고 구매에 중요한 고

려사항으로 삼는다(Miller & Cassady, 2012). 소

비자가 의사결정과정에서 가장 손쉽게 마주하

는 숫자 정보인 가격에 관하여도 가격의 프레

이밍(Chen, Monroe, & Lou, 1998), 준거가격의

제시유무(Blair & Landon, 1981), 가격정보의

구체성(preciseness; Thomas, Simon, & Kadiyali,

2010) 등과 같은 다양한 주제에 관한 연구가

이루어졌다. 또한, 시간에 관한 정보를 전달하

는 숫자에 관한 연구도 주목을 받았다. 특히

서비스를 제공하는 시간(예, 영화의 상영시간,

보험의 보장기간, 교육 서비스의 제공기간)이

나 대기 시간(waiting time)과 같이 시간이 핵심

적인 제품속성인 경험재(experiential product)의

경우에 시간과 관련된 숫자 정보는 소비자

의 의사결정에 중요한 영향을 준다(Frederick,

Loewenstein, & O’Donoghue, 2002; LeBoeuf, 2006;

Yeung & Soman, 2007).

수리인지 심리학(numerical cognition)을 기반

으로 하는 근래의 연구는 제시된 숫자의 단위

에 따라서 소비자의 숫자 정보에 대한 지각이

달라지는 것을 보여주었다. 동일한 수치적 정

보를 큰 단위(예, 1년)를 사용하여 제시하는지

또는 작은 단위(예, 365일)를 사용하여 제시하

는지에 따라서 소비자의 숫자 지각에 차이가

나타난다(이윤주, 김옥이, 전홍식, 2018; Burson,

Larrick, & Lynch, 2009; Pandelaere, Briers, &

Lembregts, 2011; Pelham, Sumarta, & Myaskovsky,

1994; Raghubir & Srivastava, 2002; Zhang &

Schwarz, 2012). 이와 같은 현상을 단위 효과

(unit effect) 또는 액면가 효과(face-value effect)라

고 한다. 예를 들어 씨리얼 한 팩의 중량은

1200g으로 표기하거나 1.2kg으로 표기할 수 있

다. 소비자는 숫자의 크기(1200 vs. 1.2)를 중심

으로 제품의 용량을 추론하기 때문에 동일한

중량이더라도 1200g으로 표기된 씨리얼의 용

량을 더 크게 지각하는 경향이 있다. 선행연

구에 따르면 단위 효과는 소비자의 다양한 의

사결정상황에 영향을 주는 것으로 나타났다

(Bagchi & Davis, 2016).

본 논문의 목적은 단위와 관련된 기존 연구

를 확장하여 단위의 복합성이 소비자의 기간

지각에 미치는 영향을 제시하는 것이다. 예를

들어 많은 소비자들에게 인기있는 제품을 구

매하고 배송을 기다리는 상황을 가정해 보자.

판매자는 제품의 물량이 확보되는대로 순차적

으로 배송을 진행하며 소비자들에게 배송대기

기간 및 배송진행상황과 같은 정보를 제공할

수 있다. 이 경우에 배송대기 기간을 45일로

제시하거나 1달 15일로 제시할 수 있다. 본

논문은 동일한 기간을 하나의 단위를 사용하

여 제시하는 경우(예, 45일; 단일단위)와 두 개

의 단위를 사용하여 제시하는 경우(예, 1달 15

일; 복합단위)에 소비자의 기간지각에 차이가

나타날 것으로 기대한다. 구체적으로, 복합단

위로 제시된 기간이 비연속적인 기간들로 범

주화되고, 두 기간의 합이 하나의 기간보다

더 길게 지각되는 준가법적 할인효과로 인해

서 복합단위(vs. 단일단위)로 제시된 기간을 더

길게 지각할 것으로 기대한다. 본 논문은 기

간단위의 제시효과를 소비자의 자기통제 문제
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와 관련된 두 개의 의사결정상황에서 검증하

고자 한다. 먼저, 가까운 시점의 작은 이득과

먼 시점의 큰 이득 사이의 취사선택과 관련된

시점간 선호 상황에서 기간단위의 제시효과가

지연된 보상의 크기에 미치는 영향을 규명하

고자 한다. 다음으로, 목표 추구 상황에서 기

간단위 제시효과가 목표의 달성에 필요한 잔

여목표량 지각에 미치는 영향을 규명하고자

한다.

본 논문은 동일한 기간을 표현하는 단위의

개수에 따라서 소비자가 시간을 다르게 지각

할 수 있음을 제시한다는 점에서 이론적 시사

점이 있을 것으로 기대한다. 다른 한편으로,

본 논문은 기간단위의 제시방법에 따라서 소

비자의 자기통제의 차이가 나타날 수 있음을

제시하여 자기통제와 관련된 기존 연구의 폭

을 확장할 수 있을 것으로 기대한다. 또한, 본

논문의 결과는 장기적인 서비스를 제공하는

기업이 서비스 관련 정보를 소비자에게 제공

할 경우에 사용할 수 있는 효과적인 기간단위

제시방법을 제안할 수 있다는 점에서 실무적

시사점을 제공할 것이다.

이론적 배경

단위 효과(unit effect)

양적 정보는 숫자 정보와 단위 정보로 구성

되어 있으며 단위의 크기에 따라 숫자가 다르

게 제시된다. 예를 들어 오렌지 주스의 양은 2

리터(liter)로 표기될 수도 있고 2,000 밀리리터

(milliliter)로 표기될 수도 있다. 큰 단위(예, 리

터)를 사용할 경우보다 작은 단위(예, 밀리리

터)를 사용하여 수치적인 정보를 표현할 경우

에 숫자의 다수성(numerosity)1)이 크다. 소비자

가 단위에 집중하기 보다는 수치적인 차이에

의존하기 때문에 다수성의 차이는 의사결정에

영향을 미친다. 구체적으로, 소비자는 작은 단

위로 제시된 정보(높은 다수성)의 수량을 과도

하게 추정하여 제시된 정보에 대하여 부정확

한 평가를 하는 경향이 있다(Pandelaere et al.,

2011; Raghubir & Srivastava, 2002). 이와 같이

다수성의 차이에 따라서 나타나는 편향된 의

사결정을 단위 효과(unit effect)라 한다(Pelham

et al., 1994). 기존의 연구는 단위 효과가 가격

을 포함한 제품 속성(박혜성, 석관호, 2016; 정

윤주, 석관호, 2019; Bagchi & Li, 2011; Burson

et al., 2009; Pandelaere et al., 2011), 화폐(Lin

& Fang, 2013; Raghubir & Srivastava, 2002;

Wertenbroch, Soman, & Chattopadhyay, 2007), 판

매촉진(김영성, 박지혜, 2016; 김희영, 김자연,

하영원, 2015; Bagchi & Davis, 2012), 로열티 프

로그램(Bagchi & Li, 2011), 확률(Bagchi & Ince,

2016) 등과 같은 다양한 의사결정 대상에게

나타남을 보여주었다. 예를 들어 소비자는 제

품의 가격이 다수성이 높은 말레이시아 링깃

(US $1.00 = 4 ringgits)으로 표기된 경우에는

소비를 줄이고, 다수성이 낮은 바레인 디나

르(US $1.00 = 0.4 dinar)로 표기된 경우에

는 과소비를 하는 성향을 보였다(Raghubir &

Srivastava, 2002). 즉, 외국 화폐로 표시된 가격

의 구매 의사결정상황에서 화폐의 표시된

가격 숫자의 크기에 영향을 받는 화폐의 단

위 효과가 나타났으며, 이 효과는 액면가 효

과(face-value effect)라고도 불린다(Raghubir &

Srivastava, 2002). 유사한 현상은 대안 사이의

비교나 선택에서도 나타나며 대안에 대한 동

1) 다수성(numerosity)이란 자극물이 분할되는 단위의

수를 의미한다(Pelham et al., 1994).
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일한 정보가 제시되더라도 양적 정보를 확장

된 스케일(예, 일년에 제공되는 새로운 영화의

수: 364 vs. 468)로 제시하는 경우 축약된 스케

일(예, 한주에 제공되는 새로운 영화의 수: 7

vs. 9)로 제시한 경우보다 소비자는 대안들 사

이의 차이를 더 크게 지각하여 선택에 영향을

미친다(Burson et al., 2009). Pandelaere 등(2011)

은 단위 효과가 시간 지각에도 영향을 줄 수

있음을 제시했다. 실험참여자들은 두 제품의

보증기간이 큰 단위인 7년과 9년으로 제시될

경우보다 작은 단위인 84개월과 108개월로 제

시될 경우에 두 대안 사이의 기간 차이를 더

크게 지각했다.

단위 효과가 나타나는 이유는 다음과 같다.

먼저, 숫자와 단위를 사용해서 양적 정보가

제시될 경우에 소비자는 숫자 정보는 핵심 정

보(foreground information)로 해석하는 반면에 단

위 정보는 배경 정보(background information)로

해석한다(Stone et al., 2006; Stone, Yates, &

Parker, 1997). Burson 등(2009)은 제품선택 상황

에서 가격이 금액/기간(예, $10/1개월)의 형식

으로 주어진 경우, 분자(금액)는 핵심 정보로

처리하여 다수성을 현저하게 지각하는 반면에

분모(기간)는 덜 중요한 배경 정보로 처리함을

보여주었다. 이와 유사하게 소비자가 양적 정

보를 해석하는 상황에서도 배경 정보인 단위

(vs. 숫자) 정보는 처리(process)가 어렵고 현저

성이 낮기 때문에 핵심 정보인 숫자를 중심으

로 편향된 의사결정을 하게 된다(Burson et al.,

2009).

단위 효과는 제시방법이나 소비자의 개인

특성에 따라서도 다르게 나타난다(Lembregts &

Pandelaere, 2013; Monga & Bagchi, 2012; Shen &

Urminsky, 2013). 먼저, 단위 정보를 시각적으

로 현저하게 제시할 경우에는 단위 효과가 사

라지거나(Shen & Urminsky, 2013), 큰 단위로

제시된 정보의 차이가 오히려 더 크게 지각될

수 있다(Monga & Bagchi, 2012). 소비자의 해석

수준(construal level)도 단위 효과를 조절한다.

숫자는 낮은 수준(low-level)의 구체적인 정보인

반면에 단위는 높은 수준(high-level)의 본질적

인 정보이다. 따라서, 낮은 해석수준의 소비자

들에게서는 숫자를 중심으로 판단하는 단위

효과가 나타나는 반면에 높은 해석수준의 소

비자들에게서는 반대의 결과가 나타난다(i.e.,

unitosity effect; Monga & Bagchi, 2012). 또한, 소

비자는 특정 속성 정보에 관해서는 기본 단위

(default unit)로 제시되는 정보에 익숙하다. 예

를 들어, 배터리의 수명은 시간으로 표기된

것보다 일단위로 표기된 것에 더 익숙하다.

익숙한 단위에 대한 높은 처리용이성(processing

fluency)으로 인해서 소비자는 단위 효과에

상관없이 기본 단위인 일단위로 제시된 정

보를 더 긍정적으로 평가한다(Lembregts &

Pandelaere, 2013).

기간단위 제시효과: 단일단위 versus 복합

단위

기간을 표현하기 위해서 사용되는 숫자 및

단위 정보의 경우에도 소비자 의사결정과 선

택에 영향을 주는 핵심적인 요인임에도 불구

하고 소비자들이 이를 객관적으로 평가하지

않는다는 점에서 학술적으로 큰 관심을 받아

왔다(Santana et al., 2020). 그러나, 대부분의 선

행연구는 사용된 단위에 따른 다수성 효과를

중심으로 소비자들의 의사결정차이를 비교하

였다. 일상생활에서는 두 개 이상의 단위가

동시에 사용되는 복합단위가 자주 사용된다.

예를 들어 50일이라는 기간은 1달 20일이라는
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복합단위로 표현되기도 한다. 그러나 기존의

단위 효과 연구에서는 단일단위의 경우에만

주로 초점을 두었으며(예, Pandelaere et al.,

2011; Raghubir & Srivastava, 2002), 복합단위로

제시된 기간의 효과는 거의 연구되지 않았다.

본 연구는 기존의 단위 효과 연구에서 다루

지 않았던 단일단위와 복합단위의 차이를 논

의 및 검증하고자 한다. 구체적으로 시간단위

에 초점을 두어, 동일한 정보가 단일단위(single

unit)로 제시될 때와 복합단위(mixed unit)로 제

시될 때의 기간지각에 미치는 영향을 제시하

고자 한다. 동일한 기간은 하나의 동일한 시

간단위만을 사용해 제시될 수도 있고, 두 개

이상의 시간단위를 이용해 제시될 수도 있다.

예를 들어 100분이라는 시간은 분(minute)이라

는 하나의 단일 시간단위(single time unit)로 제

시된 것이다. 동일한 기간은 1시간 40분이라

는 시간과 분의 두 가지의 복합 시간단위

(mixed time unit)로 제시될 수 있다. 이와 유사

하게 45일은 1달 15일로, 366일은 1년 1일로

표현될 수 있다.

본 연구는 동일한 기간이 제시될 때, 복합

단위로 표현된 기간을 단일단위로 표현된 기

간보다 더 길게 인지할 것이라고 제시한다.

이는 서로 다른 두 개의 단위가 제시될 경우

에 제시된 기간이 분할(partition)된 것처럼 지

각되고 분할된 두 기간의 합이 통합된 하나의

기간보다 더 길게 지각되는 준가법적(準加法

的) 할인효과(subadditive discounting effect)가 나

타나기 때문으로 설명할 수 있다(Kahneman &

Knetsch, 1992; Read, 2001). 동일한 결과가 통

합되거나 분할되어 제시됨에 따라 더 크거나

작게 지각되는 준가법성(subadditivity)을 보여주

는 예로 전망이론(prospect theory)의 가치 함수

(value function)에 의한 손실(loss) 또는 이득(gain)

의 지각이 있으며, 절대적인 값이 동일하더

라도 가치에 대하여 체감하는 민감도는 달라

질 수 있다(김나실, 양윤, 2018; Kahneman &

Tversky, 1979; Thaler, 1985). 가치 함수는 준거

점(reference point)을 기준점으로 하여 이득의

영역은 볼록(concave)한 형태를 가지며 손실의

영역은 오목(convex)한 형태를 가진다. 따라서

손실이 통합되어 한번에 발생할 경우보다 분

할되어 여러 번 발생할 경우에 손실에 대한

민감도가 높다(Thaler, 1985). 이와 마찬가지로

이득의 경우에도 분할(vs. 통합)되어 발생한 이

득에 대한 민감도가 높다.

시간지각의 경우 가치함수와 유사하게 한

계변화가 감소하는 비선형적 형태를 가지고

있으며, 이로 인해 분할로 인한 준가법성 현

상이 나타날 수 있다. 시간 길이에 대한 주

관적인 지각은 선형이 아닌 증가 볼록함수

(increasing concave function)형태인 것으로 알려

져 있다(Zauberman et al., 2009). 따라서 시간변

화의 지각은 현재시점에서 멀어질수록 상대적

으로 작아지는 한계체감(diminishing marginality)

특성을 가진다. <그림 1A>는 단일단위로 제

시된 경우의 시간지각 함수의 형태를 보여주

고 있다. 일반적인 시간지각 함수는 <그림

1A>와 같은 볼록함수 형태를 가지며, 시간지

각의 한계체감적 특성을 보여준다. 즉, 하나의

단위(예, 45일)로 기간이 제시될 경우에는 준

거점인 오늘로부터 멀어질수록 시간에 대한

민감도가 감소하게 된다.

반면에, 동일한 기간이 두 개의 단위(예, 1

달 15일)로 제시될 경우에는 단일단위와는 다

른 시간지각 함수의 형태를 보일 것으로 기대

된다. 사람들은 시간을 연속적인 것으로 인지

하기 보다는 범주로 나누어 생각하는 경향이

있으며, 이러한 경향은 복합단위를 사용할 때
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더 강할 것으로 기대된다. 사람들은 사용하는

시간단위로 시간범주(time category)를 구분한다.

예를 들어 1년을 12개월로 제시한 경우 이 기

간을 연속적인 전체 기간보다 12개의 달로 구

성된 시간범주를 가진 기간으로 지각하는 경

향이 강해진다(Soster, Monga, & Bearden, 2010;

Tu & Soman, 2014). 주변에서 많이 볼 수 있는

예로 새해나 새로운 달이 시작할때 새로운 목

표를 세우거나 결심을 하는 경향은 시간이 연

속적이지 않고 범주로 구성되는 것을 보여준

다(Dai, Milkman, & Riis, 2014). 시간을 범주화

해서 지각하는 경향으로 인해 연초나 월초에

운동을 새롭게 시작하지만, 시간이 지날수록

정기적으로 운동을 하는 횟수가 줄어든다.

시간범주화 현상은 기간이 복합단위로 제시

될 때 더 강하게 나타날 것으로 기대된다. 예

를 들어 기간이 45일 대신에 1달 15일로 제시

된 경우에는 기간을 ‘1달’과 ‘15일’의 두 개의

다른 범주로 인식할 가능성이 더 높으며, 이

는 제시된 ‘1달’이라는 기간이 완료되고 새로

운 달이 시작되는 것으로 인지가 가능하기 때

문이다. 새로운 달의 시작은 새로운 시작점을

준거점으로 하는 또 다른 시간함수의 영향을

받을 것으로 기대된다. 구체적으로, 첫번째 단

위인 1달에 대하여 하나의 가치 함수에 따른

시간 지각을 하게 되고 두번째 단위인 15일에

대하여 또다른 가치 함수에 따른 시간 지각을

할 것이다. 결과적으로 두 개의 가치 함수로

기간에 대한 평가를 하기 때문에 시간적 거리

에 대한 민감도가 더욱 높을 것이다. 이 가정

은 <그림 1B>에 제시되었다. 즉, 동일한 기

간에 대한 정보가 두 개(vs. 한 개)의 단위를

사용하여 제시될 경우에 소비자는 기간을 더

욱 길게 지각할 것으로 예측한다.2)

가설설정

본 연구는 시간의 복합(vs. 단일)단위 제시로

인한 기간지각 차이를 소비자의 자기통제

(self-control)에 영향을 미치는 의사결정 상황에

서 검증하고자 한다. 자기통제란 긍정적인 장

기적인 목표의 달성을 위해 단기적인 욕망이

나 충동을 억제하는 의지나 행동을 의미한다

2) <그림 1>에서 보여주듯이 단일단위와 복합단위

의 차이는 기간이 복합단위의 큰 단위의 1단위

기간(즉, 30일)보다 작은 경우에는 유의하게 나타

나지 않을 것으로 기대된다.

A. 단일단위 B. 복합단위

그림 1. 시간지각 함수
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(Hoch & Loewenstein, 1991). 많은 소비자의

의사결정은 자기통제를 수반하는 취사선택

(tradeoff)에 기반한다(Haws, 2016). 예를 들어 지

금 맛있어 보이는 쿠키를 구입할지 여부에 대

한 결정은 맛있지만 다이어트에 좋지 않은 쿠

키에 대한 충동과 이를 억제하려는 자기통제

를 위한 의지력(willpower)의 상대적인 크기에

의해 이루어진다. 유사한 많은 상황에서 소비

자는 장기적인 목표 추구를 위해서 자기통제

에 근거한 의사결정을 하며, 현재의 즐거움을

위한 욕망과 장기적인 목적을 위한 의지력 간

의 갈등을 경험한다. 자기통제는 제품 구입

및 소비(부수현, 최고봉, 2017; 홍민승, 양윤,

2020)뿐만 아니라 개인재무(예, 소비 vs. 저축)

나 시간배분 등과 같은 다양한 의사결정에 영

향을 미친다(김태엽, 이진용, 2017; 김희연, 김

재휘, 2013; 전종근, 이태민, 박철, 2013). 자기

통제 수준에 미치는 영향요인에 대한 연구에

따르면 자기통제는 목표 표상방식(김지은, 김

재휘, 2013), 심적 시뮬레이션(권익현, 이진석,

2018), 자기조절자원(김재휘, 설하린, 2014) 등

과 같은 다양한 변수에 영향을 받는다. 본 연

구는 시간 정보의 프레이밍도 자기통제에 영

향을 미치는 또다른 요인임을 제시하고자 한

다.

본 연구는 시간의 복합(vs. 단일)단위 제시가

자기통제에 미치는 영향을 두 개의 의사결정

상황에서 검증하고자 한다. 첫 번째 의사결정

상황은 시점간 선호(intertemporal preference)이

다. 시점간 선택에서 미래의 큰 이득보다 현

재의 작은 이득을 선호하는 현재편향(present

bias)이 발생하며, 이는 자기통제의 어려움으로

설명된다(Thaler & Shefrin, 1981). 본 연구의 가

설 1은 시점간 선호 상황에서 기간의 제시방

법(단일단위 vs. 복합단위)이 가까운 시점의 대

안과 먼 시점의 대안간의 선호에 미치는 영향

에 대한 예측을 다루고자 한다. 두 번째 의사

결정 상황은 소비자의 목표 추구(goal pursuit)

이다. 목표 추구에 있어서 목표달성정도(goal

progress)는 현재시점에서 목표까지의 시간거리

지각을 통해서 자기통제 의지에 영향을 준다.

본 연구의 가설 2는 기간단위의 제시방법이

목표까지 도달하기 위해 필요한 잔여목표량

지각에 미치는 영향을 다루고자 한다.

시점간 선호(intertemporal preference)

시점간 선호, 시간지각, 자기통제

많은 의사결정 상황에서 소비자는 다양한

시점에 걸쳐서 나타나는 대안을 평가하고 선

택하는 시점간 의사결정(intertemporal decision)

을 한다(김정애, 김재휘, 2018; 이진용, 2010;

Frederick et al., 2002). 즉, 시점간 선택 상황에

서 소비자는 현재(혹은 더 가까운 미래)의 이

득/손실과 먼 미래시점에 이득/손실을 주관적

으로 평가하여 의사결정에 반영한다. 예를 들

어, 저축은 현재의 소비를 포기하는 대신에

미래의 이득을 선택하는 시점간 의사결정의

한 예이다. 또다른 예로 칼로리가 높은 음식

을 먹는 것은 현재의 즐거움을 위해 미래의

손실(건강에 해로움)을 감수하는 것으로 해석

할 수 있다.

대안에 대한 선호는 시점에 따라서 달라지

며, 이는 보상에 대한 미래나 현재의 가치를

결정하기 위해서 지연시기에 따른 시간 할인

(time discounting)을 적용하기 때문이다(Frederick

et al., 2002). 즉, 보상을 제공받는 시점이 현재

로부터 멀어질수록 보상에 대하여 사람들이

지각하는 가치가 감소한다. 따라서, 시점간 선

택에서의 할인율(discount rate)은 보상이 지연
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되는 기간이 길어질수록 보상의 현재 가치가

감소하는 정도를 결정한다(McKerchar et al.,

2009). 시간 할인에 의해서 미래 시점의 보상

에 대한 현재 가치가 낮아지기 때문에 사람들

은 현재의 작은 보상(smaller-sooner reward)을 미

래의 큰 보상(larger-later reward)보다 선호한다

(Frederick et al., 2002).

시간적 거리와 관련된 선행연구는 사람들

이 가까운 미래와 비교하는 상황에서 현재

를 중시하는 현재편향이 있음을 보여주었다

(Frederick et al., 2002; Read, 2001). 예를 들어,

오늘 10,000원을 받는 대안과 30일 후에

11,000원을 받는 대안이 제시될 경우에 경제학

적인 관점에서 생각하면 30일 후에 11,000원을

받는 것이 이자율 등을 고려할 때 가치가 높

을 수 있음에도 불구하고 사람들은 오늘의

10,000원을 선호하는 경향이 있다. 현재편향

은 시간거리에 따른 할인율이 일정하지 않고

비선형적임을 의미한다(Festjens & Janiszewski,

2015; Frederick et al., 2002). 시간이 현재 시점

에서 가까울수록 할인율은 커 지는 경향이 있

다. 보상이 지연되는 경우, 시간이 현재로부터

멀어질수록 할인율의 감소폭은 점점 줄어든다

(Benzion, Rapoport, & Yagil, 1989; Frederick et

al., 2002; Thaler, 1981). Thaler(1981)의 연구결과

에 따르면 보상이 지연될수록 보상에 대한 현

재가치가 감소하여 실험참여자들이 더 많은

보상을 받기를 희망하였으나 그 폭이 점차 감

소하는 것으로 나타났다. 구체적으로, 실험참

여자들은 현재 시점에서 $15을 받는 대신에 1

달, 1년, 10년을 기다리기 위해서 각각 $20,

$50, $100을 지급받기를 희망하였다. 이를 연

간 할인율로 변환하면 1달을 기다릴 경우는

345%, 1년은 120%, 10년은 19%로 쌍곡선

할인(hyperbolic discounting)의 형태를 보인다

(Frederick et al., 2002). 쌍곡선 할인에 따르면

할인율은 현재시점이 가장 크며 시간이 멀어

질수록 감소하는 형태를 보인다. 따라서 동일

한 두 대안에 대한 시점간 선호는 시점에 따

라 달라지게 된다(Thaler, 1981). 예시로 들었던

10,000원의 보상을 받는 경우, 오늘의 10,000원

과 한달 후의 11,000원 중에서 오늘 10,000원

을 받는 결정은 현재시점에서 할인율이 높기

때문으로 설명될 수 있다. 그러나 동일한 사

람에게 365일 이후에 10,000원을 받는 대안과

395일 이후에 11,000원을 받는 대안이 주어졌

을 때, 395일 후에 11,000을 받는 선호역전 현

상이 나타날 수 있다(Thaler, 1981). 이는 미래

시점에서의 할인율이 현재시점보다 작은 쌍곡

선 할인으로 설명된다.

현재편향의 원인인 쌍곡선 할인은 자기통제

문제(self-control problem)를 발생시킨다(Laibson,

1997; O’Donoghue & Rabin, 1999). 시간거리가

먼 경우 사람들은 더 나은 미래 이득을 위해

인내(patience)를 하려 하지만, 시간이 가까워질

수록 현재의 이득을 취하려는 성향이 강해진

다. 예를 들어 먼 미래를 생각하는 경우 다이

어트나 운동을 계획하지만, 지금 당장은 건강

에 좋지 않은 음식을 먹거나 운동을 가는 대

신에 게임을 하는 행동을 하게 된다. 이러한

시점에 따른 자기통제의 변화로 인해 선호역

전이 발생하고 쌍곡선 할인이 나타나게 된다

(Laibson, 1997; O’Donoghue & Rabin, 1999).

시점간 선호의 단위 제시 효과

현재편향으로 인한 쌍곡선 할인은 주관적인

시간거리 지각으로 설명된다(Zauberman et al.,

2009). 시간지각은 주관적이며, 현재와 가까울

수록 시간변화 차이에 대한 지각이 큰 볼록함

수 형태를 가지고 있다. 따라서 현재시점에
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가까울수록 더 큰 시간 차이의 지각으로 인해

할인율이 더 커지게 된다. 이는 물리적 시간

과 지각된 시간이 동일하지 않다는 것을 의미

한다. 더 나아가 시간지각은 상황적 요인, 개

인적 요인, 시간제시방법에 따라 달라지기도

한다. 예를 들어 상황적 요인의 경우 과거의

경험을 회상하여 평가할 경우에는 실제보다

기간을 짧게 지각하는 경향이 있다(Fredrickson

& Kahneman, 1993). 개인적인 특성도 시간지각

에 영향을 주기도 한다. 예를 들어, 독립적인

자기관점(independent self-view)을 가지고 있을

경우에는 미래에 일어날 사건을 실제보다 멀

리 지각하는 경향이 있다(Spassova & Lee, 2013).

또한 시간의 제시방법(framing)이 지연 기간

(delay) 혹은 날짜(date)인지의 여부도 소비자의

기간 지각, 할인율, 그리고 의사결정에 영향을

준다(김재휘, 오호준, 2018; LeBoeuf, 2006; Read

et al., 2005). 소비자는 보상을 제공받는 시점

까지를 지연 기간으로(예, 8개월) 제시된 경우

에 날짜(예, 2월 15일~10월 15일)로 제시된 경

우보다 지연 기간을 더 길게 지각한다. 따라

서, 기간(vs. 날짜)으로 제시할 경우 미래의 보

상에 대하여 높은 할인율을 적용하여 더 많은

보상을 받기를 희망한다(LeBoeuf, 2006; Read et

al., 2005).

본 논문은 동일한 시간을 단일단위로 제시

하는지 혹은 복합단위로 제시하는지의 여부도

시간지각에 영향을 미치며, 이로 인해 시점간

선호에 영향을 줄 것으로 기대한다. 본 연구

에서 검증하는 상황은 시점간 선호 현상의 하

나인 지연된 보상(delayed reward)에 대한 평가

이다(Malkoc & Zauberman, 2006). 시간에 대한

할인율로 인해 받을 수 있는 보상이 지연될

때, 소비자는 더 큰 보상을 원한다. 따라서 지

연된 보상의 크기는 할인율이 얼마나 큰지를

검증하는 방법으로 많은 연구에서 사용되었

다(Green, Fry, & Myerson, 1994; Malkoc &

Zauberman, 2006). 시간에 대한 할인율은 지각

된 기간의 길이에 영향을 받기 때문에 동일한

기간이 단일단위로 제시되는지 혹은 복합단위

로 제시되는지에 따라 달라질 것으로 기대된

다. 앞선 논의에 근거해 복합(vs. 단일)단위로

제시된 경우 보상지연 기간을 더 긴 것으로

지각해 자기통제 문제가 더 크게 나타나, 더

큰 지연된 보상을 요구할 것으로 기대된다.

가설 1: 동일한 기간을 한 개의 단위로 제

시할 경우보다 두 개의 단위로 제시할 경우에

지연된 기간에 대하여 더 큰 보상을 원할 것

이다.

지금까지 논의한 바와 같이 기간단위의 제

시방법은 소비자의 주관적인 시간지각에 영향

을 미칠 수 있으며 결과적으로 자기통제의 차

이가 나타날 수 있다. 같은 맥락에서 본 논문

은 목표 추구 상황에서 기간단위의 제시방법

에 따른 시간지각의 차이가 소비자의 자기통

제에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 다음

장에서는 목표 추구와 관련된 동일한 기간정

보가 단일단위 혹은 복합단위로 제시되는 상

황으로 확장하여 기간정보의 프레이밍 효과를

논의하고자 한다.

목표달성정도(goal progress) 지각

목표달성정도, 시간지각, 자기통제

목표(goal)란 자신이 달성하길 원하는 최

종적인 상태(end state)이며 바람직한 최종상

태를 향한 행동, 몰입 등으로 표상될 수 있

다(Fishbach & Dhar, 2005; Markman & Brendl,



한국심리학회지: 소비자․광고

- 376 -

2000). 배고픔을 느낄 때 음식을 섭취하고자

하는 동기가 생기는 것과 같이 목표는 바람직

한 최종상태를 실현하고자 하는 욕구로부터

발생한다(Tolman, 1959; Xu, Schwarz, & Wyer,

2015).

목표의 성공적인 달성여부는 자기통제 의지

에 따라 달라진다(Baumeister et al., 1998). 목

표를 달성하기 위해서는 목표지향적인 행동

을 방해하는 많은 유혹과 갈등을 극복해야

한다. 따라서, 자기통제 의지는 목표 달성을

방해하는 유혹에 저항하고 현재 추구하고 있

는 목표에 몰입하기 위해서 필수적인 요건이

다(Baumeister, 2002; Baumeister, Vohs, & Tice,

2007). 선행연구에 따르면 기준(standard), 모니

터링(monitoring), 자기조절의 강도(self-regulatory

strength), 동기(motivation) 등의 요소들이 효과

적인 자기통제를 하도록 돕는다(Baumeister &

Vohs, 2007; Heatherton & Tice, 1994). 예를 들

어, 자신의 목표달성정도를 모니터링하여 설

정한 기준에 미치지 못할 경우에는 원하는 수

준에 이르도록 자기통제를 하는 것이다(Carver

& Scheier, 1982, 1998). 목표를 달성하려는 동

기 또한 자기통제에 영향을 미치는 중요한 요

인이다. 목표에 대한 기준이 뚜렷하고, 자신의

행동을 효과적으로 모니터링하며, 자기통제를

위한 인지적인 자원이 충분하더라도 동기가

뚜렷하지 않은 경우에는 자기통제에 실패하여

목표달성이 어렵다(Baumeister & Vohs, 2007).

특히 구속력이 없는 목표(non-binding goal)는

금전적인 보상이 동반되지 않기 때문에 자기

통제 의지의 영향을 크게 받는다(Hsiaw, 2013;

Koch & Nafziger, 2011). 예를 들어 다이어트

목표나 금연 목표는 개인의 내적 동기에서 비

롯된 것이기 때문에 성공적인 목표달성을 위

해서는 자기통제가 필수적이다. 다른 한편으

로 목표추구 상황에서 목표는 성과(performance)

의 수준을 결정하는 준거점 역할을 하기 때문

에 목표달성에 실패할 경우 발생하는 심리적

인 비용을 줄이기 위해서 사람들은 최선을 다

해서 자신의 행동을 조절하게 된다(Carver &

Scheier, 1998; Koch & Nafziger, 2011). 즉, 구체

적인 목표 설정(goal setting)은 자기통제 행동

을 지속하도록 도움을 줄 수 있으며, 목표달

성은 성공적인 자기통제를 의미한다(Koch &

Nafziger, 2011).

목표와 시간은 불가분하게 연결되어 있다.

목표는 일반적으로 제한된 시간안에 달성 수

준이 결정되며 어려운 목표일수록 장기간

동안 진행된다(Gal & McShane, 2012; Locke &

Latham, 2002). 또한, 하나의 목표를 추구하기

위해서 시간을 투자하는 것은 또 다른 목표를

추구하기 위해서 투자해야 하는 시간을 줄여

야 함을 의미한다(Riediger & Freund, 2004). 따

라서, 목표를 가진 사람들은 시간에 대한 정

보에 민감하기 마련이다. 최종적인 목표를 달

성하기 위해서 목표가 어느정도 진행되었는지

를 나타내는 목표달성정도(goal progress)도 시

간 지각과 관련되어 있다. 높은 목표달성정도

는 일반적으로 목표를 추구하기 시작한 시점

으로부터 많은 시간이 흘렀음을 의미하고 낮

은 목표달성정도는 상대적으로 적은 시간이

흘렀음을 의미한다(Etkin, 2019). 다시 말해서,

높은 목표달성정도는 최종적인 목표까지 적은

시간이 남아있음을 의미하는 반면에 낮은 목

표달성정도는 많은 시간이 남아있음을 의미한

다. 이와 같이 목표달성정도는 현재시점의 목

표달성 수준을 최종적인 목표달성 시점과 비

교하거나 목표추구를 시작한 시점과의 시간적

거리를 비교하여 모니터링할 수 있다(홍민승,

양윤, 2020; Carver & Scheier, 1982, 1990; Koo
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& Fishbach, 2008, 2012). 일반적으로 목표달

성정도를 인지하는 것은 자신의 현재 상황

(current state)과 희망하는 상황(desired state)과의

차이 지각을 통해서 자기통제의 필요성을 인

식하게 하기 때문에 목표달성 가능성을 높여

준다(Myrseth & Fishbach, 2009). 예를 들어 체중

감량을 목표로 하는 경우에 현재까지 감량한

체중에 따라서 칼로리 섭취를 줄이거나 운동

량을 늘리는 등의 자기통제를 하는 것이다.

이와 같은 맥락에서 목표와 관련된 시간의

제시방법에 관한 연구도 주목을 받았다(Gal &

McShane, 2012; Heath, Larrick, & Wu, 1999;

Huang & Zhang, 2011; Lembregts & Pena-Marin,

2021). 먼저, 상위범주의 목표를 여러 개의 하

위 목표들로 나누어서 체계화하는 과정에서

시간의 단위와 이에 상응하는 수치적 정보에

차이가 나타날 수 있다. 예를 들어 체중을 감

량하기 위해서 90일 동안 다이어트 프로그램

에 참여하는 상황을 가정해 보자. 사람들은 90

일의 프로그램을 하루 단위의 90개의 하위 목

표로 구분하거나 한 달 단위의 3개의 하위 목

표로 구분하여 관리할 수 있다. 또 다른 예로

3kg의 체중 감량을 하기 위해서 한 달에 1kg

씩 3번 또는 일주일에 250g씩 12번의 체중 감

량 계획을 세울 수 있다. Heath 등(1999)의 연

구에서 실험참여자들은 90일 동안의 목표를

하루(vs. 한 달) 단위로 나누어 수행할 경우에

전체적인 목표의 달성가능성을 높게 지각했다.

이를 전망 이론의 가치 함수에 적용해보면 하

위 목표는 각각의 성공과 실패를 평가하는 자

연적인 준거점이 된다(Carver & Scheier, 1998).

따라서, 상위 목표를 여러 개의 하위 목표들

로 분할할 경우에 전체적인 목표 달성에 대한

작은 진전(예, 하루의 목표 달성)에 대한 민감

도가 극대화되는 것이다(Heath et al., 1999).

목표에 관련된 단위의 제시방법도 최종

적인 목표에 대한 동기 부여에 영향을 준다

(Lembregts & Pena-Marin, 2021). 예를 들어 운동

에 관한 목표를 세우는 상황을 가정할 경우에

사람들은 주당 운동 시간이 5시간으로 제시될

경우보다 300분으로 제시될 경우에 더 많은

하위 목표를 세우게 된다. 이러한 현상은 상

위 목표가 다수성이 높은 단위(300분 vs. 5시

간)로 제시될 경우에 작은 수준의 하위 목표

들로 분할될 기회가 더 많다고 지각하기 때문

에 나타난다(Lembregts & Pena-Marin, 2021). 결

과적으로 하위 목표의 개수가 목표의 달성가

능성에 미치는 정(+)적인 영향에 의해서 다수

성이 높은 단위로 목표가 제시된 조건의 실험

참여자들에게서 상대적으로 높은 동기 부여가

나타났다(Gal & McShane, 2012; Heath et al.,

1999).

목표달성정도 지각의 단위 제시 효과

가설 1에서 논의한 바와 같이 동일한 기간

이더라도 기간단위의 제시방법에 따라서 나타

나는 시간 지각 차이로 인해서 소비자의 자기

통제에 영향을 줄 수 있다. 본 논문은 기간단

위 제시효과가 소비자의 자기통제에 미치는

영향을 목표 추구 상황으로 확장하여 논의

하고자 한다. 목표를 가진 사람들은 목표와

관련된 시간 정보에 민감하며 하나의 상위

목표를 관리가 용이한 여러 개의 하위 목표

들로 분할하여 달성하고자 한다(Borrelli &

Mermelstein, 1994; Heath et al., 1999; Huang &

Zhang, 2011). 따라서, 목표와 관련된 기간이

두 개의 단위로 자연적으로 분할되어 제시될

경우에 시간을 범주화해서 지각하는 경향으로

인해서 각각의 단위와 관련된 정보를 각각의

하위 목표로 지각할 것으로 기대한다. 예를
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들어, 목표달성기간이 1달 15일로 제시될 경

우에 ‘1달’과 ‘15일’을 서로 다르게 범주화하

여 각기 다른 하위 목표로 지각하는 것이다.

이를 위에서 논의한 전망 이론의 가치 함수에

적용해보면 기간이 두 개의 복합단위로 제시

될 경우에 각 단위에 대한 정보를 서로 다른

가치 함수를 사용하여 평가할 것이다. 따라서,

복합단위(vs. 단일단위)로 제시된 목표 기간을

더 길게 지각하기 때문에 동일한 목표달성정

도가 제시되더라도 최종적인 목표와 목표달성

정도의 차이인 잔여목표량을 더 길게 지각할

것으로 기대한다.

나아가 본 논문은 목표의 자기관련성(self-

relevance) 수준에 따라서 목표와 관련된 시간

정보에 대한 해석이 달라질 것으로 기대한다.

구체적으로, 기간단위의 프레이밍이 잔여목표

량 지각에 미치는 효과는 목표의 자기관련성

이 높은 사람들에게서 크게 나타날 것으로 기

대한다. 소비자들은 다양한 의사결정상황에서

목표지향적인 선택을 하는 경향이 있다(Bagozzi

& Lee, 1999; Huffman & Houston, 1993). 소비자

가 목표를 설정하고 추구하는 것은 목표와 관

련된 정보를 처리하는 방법과 양에 영향을 준

다(Bagozzi & Dholakia, 1999). 예를 들어 구체적

인 목표를 추구하는 사람들은 자신이 추구하

려는 목표와 관련이 높은 정보를 보다 꼼꼼하

게 처리한다(Austin & Vancouver, 1996). 명확한

목표가 설정되고 목표달성 욕구가 강한(vs. 약

한) 소비자들은 목표와 관련된 정보의 처리에

주의를 기울이고, 더 많은 정보를 처리하는

것으로 나타났다(안아림, 민동원, 2013; Bagozzi

& Dholakia, 1999; Goschke & Kuhl, 1996). 또한,

기간(duration)의 프레이밍 효과는 자기관련성

이 높을 경우에 크게 나타나는 경향이 있다.

예를 들어 평소에 다이어트에 관심이 많았던

피험자들에게서는 다이어트 기간이 제시되는

방법(예, 1년 vs. 12개월 vs. 365일)에 따라서

기간지각 차이가 민감하게 나타나는 반면에,

다이어트 목표와 자기관련성이 낮을 경우에는

프레이밍 효과가 나타나지 않았다(Ülkümen &

Thomas, 2013). 지속적인 자기통제를 요구하는

목표에 대한 자기관련성이 높을 경우에 소

비자들이 과정 중심 시뮬레이션(process-focused

simulation)을 하게 되고, 목표와 관련된 기간을

평가할 때 프레이밍과 같은 단순한 암시(cue)

에 크게 영향을 받는 것이다(Cerritelli et al.,

2000; Ülkümen & Thomas, 2013). 하지만, 목표

에 대한 자기관련성이 낮을 경우에는 프레이

밍의 영향을 받을 가능성이 낮은 것으로 나타

났다.

따라서, 본 논문은 제시된 목표에 대한 자

기관련성이 높은(vs. 낮은) 사람들은 목표와 관

련된 시간정보(예, 목표기간, 목표달성정도)의

제시방법(단일단위 vs. 복합단위)에 따른 영향

을 크게 받을 것으로 기대한다.

가설 2: 목표에 대한 자기관련성이 높을수

록 동일한 목표에 대한 기간이 한 개의 단위

로 제시되는 경우보다 두 개의 단위로 제시되

는 경우에 잔여목표량을 더 길게 지각하는 현

상이 나타날 것이다.

실증연구1: 시점간 선호

실증연구 1은 실험연구를 통해 가설 1이 제

시한 기간의 제시방법이 시점간 선호에 미치

는 영향을 검증하였다. 구체적으로, 본 실험은

개인이 특정 시점에서 받을 수 있는 금전적

보상의 지급이 미루어질 경우 추가적인 금전
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적 보상을 요구하는 정도를 측정하여 시간단

위의 제시방법이 지연된 가치 지각에 미치는

영향을 연구하였다. 본 실험은 기간이 한 개

의 단위로 제시될 경우보다 두 개의 단위로

제시될 경우에 기간을 길게 지각하고 더 많은

보상을 희망할 것으로 예측한다.

실험방법

실험참여자 및 설계

본 실험은 싱가포르의 한 대학교에 재학중

인 학부생 213명(여성=47.9%, M나이=21.8)을

대상으로 진행되었다. 이들은 5(지급시기/시간

단위: 당일 vs. 한달/단일단위 vs. 한달/복합단

위 vs. 일년/단일단위 vs. 일년/복합단위) × 3

(지연기간: 1일 vs. 5일 vs. 15일)의 복합(mixed)

설계 실험에 참가하였다. 지급시기는 집단

간(between-subjects)변수로 지연기간은 집단내

(within-subjects)변수로 조작되었다.

실험 자극물 및 절차

실험참여자들에게는 $50의 복권에 당첨된

가상의 상황이 제시되었다. 복권 당첨과 수령

시기에 대한 상황은 즉각적인 보상과 지연된

보상사이의 시점간 선호를 검증하기 위해 다

수의 기존 연구에서 사용된 것으로(예, Malkoc

& Zauberman, 2006; Roberts & Fishbach, 2020;

Thaler, 1981), 본 연구에도 적용하였다. 당첨금

을 받는 시기는 조건에 따라 달랐다. 당일 조

건에서는 오늘, 한달 지급시기 조건은 한달

후에, 일년 지급시기 조건은 일년 후에 당첨

금을 받을 수 있다고 제시되었으며, 이 변수

는 집단간 변수로 조작되었다. 당첨금 $50를

받는 시기는 각각 1일, 5일, 15일 연기되는 상

황이 집단내 변수로 제시되었다. 당첨금 지급

시기와 지연기간의 시간단위 조작은 다음과

같이 이루어졌다. 먼저, 당일 조건은 통제집단

으로 포함되었으며 당첨금 수령일은 오늘로

제시되었다. 다음으로 당첨금 보상의 세 가지

다른 지연기간이 제시되었다(오늘 à 내일, 5

일 후, 15일 후). 단일단위 조건의 경우에는

지급시기와 지연기간이 하나의 동일단위인 일

수(days)로 제시되었다. 구체적으로, 한달/단일

단위 조건에서는 “30일 후 à 31일 후, 35일

후, 45일 후”로 제시되었으며 일년/단일단위

조건에서는 “365일 후 à 366일 후, 370일 후,

380일 후”로 제시되었다. 복합단위 조건에서는

지급시기와 지연기간이 두 개의 다른 시간단

위로 제시되었다. 구체적으로 한달/복합단위

조건에서는 “1달 후 à 1달 1일 후, 1달 5일

후, 1달 15일 후”로 달(month)과 일(day)의 두

시간단위로 제시되었으며 일년/복합단위 조건

에서는 “1년 후 à 1년 1일 후, 1년 5일 후, 1

년 15일 후”로 년(year)과 일(day)의 두 시간단

위로 제시되었다. 따라서, 총 15가지의 지연시

기에 대한 상황이 가정되었으며 지급시기를

당일, 한달 후, 일년 후로 제시하여 비선형적

인 시간 지각에 따른 차이를 비교하고자 한다.

각 조건별로 지급시기와 지연기간에 대한 제

시방법은 <표 1>에 제시되었다.

각 조건의 실험참여자는 당첨금의 지급시간

에 대한 세 가지의 지연상황을 가정하고 각

상황별로 얼마의 보상이 제공될 경우 적당하

다고 생각하는지에 대하여 응답하였다. 예를

들어 당일 조건의 경우에는 다음과 같은 상황

과 질문이 제시되었다: “귀하께서는 $50의 복

권에 당첨되었습니다. 하지만 오늘 받아야 할

당첨금을 내일(5일 후, 15일 후)로 미루어 받

게 되신다면 미루어진 기간에 대한 보상금을

포함하여 얼마의 금액을 받으셔야 한다고 생
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각하십니까?” 실험참여자들은 희망하는 금액

을 최소 $50이상으로 자유롭게 응답했다.

실험 결과

가설 검증에 앞서 보상금액의 분포를 살펴

보면 1일(d=4.09), 5일(d=2.91), 15일(d=2.53)

후 모두에 있어서 양(+)의 방향으로 왜도

(skewness)가 유의하였다. 따라서 이를 보정하기

위해 자연로그를 취한 값을 종속변수로 분석

에 사용하였다.3) 가설 1에 대한 검증은 5(지급

시기/시간단위) × 3(지연기간) 반복측정(repeat

measure) 분산분석을 통해서 이루어졌다. 분

석 결과, 지연기간의 주효과(F(2,416)=196.98,

p<.001)는 유의했다. 지급시기/시간단위의 주

효과(F(4,208)=1.82, p=.126)와 지연기간과의 상

호작용(F(8,416)=0.91, p=.505)은 유의하지 않았

다. 유의한 지연기간의 주효과는 지연된 시간

이 길어질수록 실험참여자가 더 많은 보상을

희망하고 있음을 보여주었다(M1일=3.90 vs. M5

일=4.07 vs. M15일=4.28).

3) 양(+)의 왜도(positive skewness)를 보이는 변수의

분포를 정규분포에 가까운 값으로 수정하기 위하

여 자연로그를 취하였다(예, 이중원, 박철, 2019).

로그변환을 하지 않은 값을 종속변수로 한 결과

도 유사한 패턴을 보여주었다.

더 구체적인 실험효과 검증을 위해 지급시

기/시간단위에 따른 보상금액의 차이를 각

각의 지연기간에 대한 집단간 조건내에서

일련의 계획된 평균차이검증(planned cell-mean

contrasts)을 통해 검증했다. 그 결과는 <표 2>

에 제시되었다. 모든 보상지연 조건에서 요구

된 보상금액은 당일조건에서 가장 높았으며

(M1일=4.00 vs. M5일=4.19 vs. M15일=4.43), 이는

일반적인 쌍곡선 할인 효과와 일치했다. 계획

된 평균차이검증은 각 지급시기/시간단위 조

건의 평균이 통제집단인 당일조건과 통계적

인 차이가 있는지를 비교하여 검증했다. 1일

보상지연이 있는 경우 당일(M=4.00)조건과

일년/단일단위(M=3.82)조건과의 차이는 통계

적으로 유의했으며(F(1,416)=3.97, p=.048), 한

달/단일단위(M=3.85)와의 차이는 한계적으로

유의했다(F(1,416)=2.87, p=.092). 당일조건과

두 복합단위(M한달=3.96, M일년=3.89)의 차이는

통계적으로 유의하지 않았다(F(1,416)<2.42,

p>.121). 이 결과는 가설 1과 일치했다. 5일 보

상지연의 경우에도 유사한 패턴의 결과가 나

타났다. 당일조건(M=4.19)의 평균에 비해 두

단일단위(M한달=4.01, M일년=4.01)조건의 평균은

유의하게 낮았고(F(1,416)>4.31, p<.039), 두 복

합단위(M한달=4.09, M일년=4.06)조건의 평균은

통계적 차이가 없었다(F(1,416)<2.13, p>.146).

당일 한달/단일단위 한달/복합단위 일년/단일단위 일년/복합단위

원래 지급시기 오늘 30일 후 1달 후 365일 후 1년 후

보상지연

1일 내일 31일 후 1달 1일 후 366일 후 1년 1일 후

5일 5일 후 35일 후 1달 5일 후 370일 후 1년 5일 후

15일 15일 후 45일 후 1달 15일 후 380일 후 1년 15일 후

표 1. 실증연구 1: 당첨금 지급시기와 지연기간의 조건별 제시방법
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15일 보상단위의 경우에도 당일조건(M=4.44)

에 비교해 한달/단일단위의 평균(M=4.17)은

통계적으로 유의하게 낮았으며(F(1,416)=7.58,

p=.006), 일년/단일단위의 평균(M=4.25)은

한계적으로 유의하게 낮은 것으로 나타났다

(F(1,416)=3.54, p=.061). 복합단위의 경우 한달/

복합단위조건의 평균(M=4.29)은 당일조건과 유

의한 차이가 없었으나(F(1,416)=2.36, p=.126),

일년/복합단위의 평균(M=4.26)은 한계적으로

유의했다(F(1,416)=3.14, p=.078).

결론적으로 지연기간에 따른 작은 차이는

있었지만, 전반적인 결과의 패턴은 단일단위

조건의 지연된 보상에 대한 평가는 당일조건

에 비해 통계적으로 유의하게 낮았으나, 복합

단위 조건의 경우는 당일조건과 유의한 차이

가 없었다. 이러한 전반적인 패턴을 종합적인

결과를 통해 검증하기 위해 세 지연 조건을

통합한 평균값이 시간단위 조건에 따라 달라

지는 지를 추가적으로 검증하였다. 시간단위

의 경우 한달 조건과 일년 조건을 통합하여

세 조건(당일 vs. 단일단위 vs. 복합단위)간의

차이를 검증했다. 이 결과는 시간단위의 주

효과가 유의한 결과를 보여주었다(F(2,210)=

3.42, p=.034). 구체적으로, 당일조건의 평균

(M=4.21)과 단일단위 조건(M=4.02)의 차이는

통계적으로 유의했으나(F(1,416)=6.73, p=.010),

복합단위 조건(M=4.09)과의 차이는 유의하지

않았다(F(1,416)=2.67, p=.104). 이 결과는 <그

림 2>로 제시되었다.

그림 2. 실증연구 1: 시간단위 조건별 보상금액

(Error bar는 표준오차값)

논의

실증연구 1은 기간단위의 제시방법이 시점

간 선호에 미치는 영향을 검증하였다. 실증연

구 1의 결과에 따르면 동일한 기간이더라도

보상지연 당일 한달/단일단위 한달/복합단위 일년/단일단위 일년/복합단위

1일
4.00

(0.23)

3.85*

(0.32)

3.96

(0.33)

3.82**

(0.48)

3.86

(0.52)

5일
4.19

(0.32)

4.01**

(0.27)

4.09

(0.36)

4.01**

(0.43)

4.06

(0.46)

15일
4.44

(0.43)

4.17**

(0.33)

4.29

(0.42)

4.25*

(0.51)

4.26*

(0.43)

주. 당일 조건 평균값 과의 차이: *p<.10, **p<.05

표 2. 실증연구 1: 조건별 평균
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제시방법에 따라서 지연시간에 대한 가치 지

각에 차이가 나타났다. 구체적으로, 전체 기간

이 하나의 단위로 제시된 단일단위 조건보다

두 개의 단위로 제시된 복합단위 조건에서 더

큰 보상을 희망하는 것으로 나타났다. 이러한

결과는 지연된 기간이 복합단위로 제시될 경

우 전체 기간을 두 개의 범주로 지각하여 두

개의 가치 함수로 시간적 거리를 평가하기 때

문에 나타난다고 추론해 볼 수 있다. 즉, 기간

이 복합단위로 제시될 경우에 단일단위로 제

시될 경우보다 동일한 기간을 더욱 길게 지각

하고 더 많은 보상을 원하는 것이다. 실증연

구 1은 시간에 대한 할인율이 기간단위의 제

시방법에 따라서 다르게 나타나고 결과적으로

시점간 선호에 영향을 줄 수 있음을 제시했다

는데 그 의의가 있다.

실증연구 1의 결과는 단일단위와 복합단위

에 따른 시점간 선호의 차이를 보여주었으나

계획된 평균차이검증을 사용하여 통제조건인

당일조건과의 통계적 차이 유무로 기간단위

제시효과를 검증했다는 한계가 있다. 따라서,

실증연구 2에서는 단일단위 조건과 복합단위

조건의 직접적인 비교를 통하여 기간단위의

프레이밍이 소비자의 기간 지각에 미치는 영

향을 보다 명확하게 검증하고자 한다.

실증연구 2: 소비자의 목표 추구

실증연구 2는 기간단위의 제시효과를 목표

추구 상황으로 확장하여 가설2를 검증하고자

한다. 구체적으로 본 실험은 목표 추구시에

최종적인 목표와 목표달성정도에 대한 정보가

단일 기간단위보다 복합 기간단위로 제시된

경우 잔여목표량이 더 길게 지각되며, 이러한

현상은 목표에 대한 자기관련성이 낮은 사람

들보다 높은 사람들에게서 크게 나타날 것으

로 기대한다.

실험 설계 및 절차

국내 한 대학교의 대학생 137명(여성=47.4%,

M나이=19.5)이 실험에 참가하였다. 실험참여자

들은 두 가지 유형의 시간정보(단일단위 vs.

복합단위) 피험자간(between-subjects) 실험 조건

중 하나에 무작위로 할당되었다. 실험은 컴퓨

터를 이용한 설문방식으로 진행되었다.

먼저, 실험참여자들은 ‘다이어트 프로그램’

에 참여하는 상황을 가정하고 해당 프로그램

에 대한 정보를 제공받았다. 이들은 프로그램

참가자들이 엄격한 식단 관리와 함께 체계적

이고 규칙적인 고강도의 운동을 병행해야 하

는 상황에 있음을 충분히 숙지하도록 하였다.

프로그램의 전체 기간은 단일단위 조건에서는

‘45일’로 제시되었으며 복합단위 조건에서는

‘1달 15일’로 제시되었다. 다음으로, 실험참여

자들은 현재까지의 목표달성정도에 대한 정보

를 제공받았다. 단일단위(복합단위) 조건의 피

험자들은 현재까지 30일(1달) 동안 하루도 빠

짐없이 다이어트 프로그램에 참여해온 상황을

가정하도록 하였다. 따라서, 남은 기간은 두

조건 모두 15일로 동일하게 조작되었다.

다음으로 연구의 종속변수인 피실험자가

지각하는 잔여목표량을 측정했다. 구체적으로

최종 다이어트 목표에 달성하기까지 앞으로

남은 정도를 101점 척도에 응답했다(0%=전혀

남지 않았다, 100%=모두 남았다). 이 지수는

점수가 높을수록 최종적인 목표수준과 비교한

목표진행정도(goal progress)가 상대적으로 낮아

목표까지 더 많은 진행이 필요하다고 지각하
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는 것을 의미한다. 다음으로 조절변수인 실험

참여자들의 다이어트 목표에 대한 자기관련성

을 측정하였다. 구체적으로, “살이 쪘다고 느

낀 적이 있다”, “음식을 섭취하기 전 영양성분

을 체크한 적이 있다”, “체중을 줄이기 위해

칼로리를 제한한 적이 있다”, “체중을 줄이기

위해 식사를 거른 적이 있다”, “체중을 줄이기

위해 다이어트를 시도해 보았다”, “체중을 줄

이기 위해 운동을 시도해 본 적이 있다”, “칼

로리를 소비하기 위해 운동을 시도하였다”와

같은 7개의 문항에 대하여 7점 척도(1=매우

그렇지 않다, 7=매우 그렇다)로 응답하였다

(a= .91). 항목의 평균은 다이어트 목표에 대

한 자기관련성 지표로 사용하였으며 평균값이

클수록 다이어트에 대한 구체적인 목표와 관

심이 상대적으로 높음을 뜻한다. 마지막으로

인구통계 변수인 연령과 성별을 측정했다.

결과

기간단위의 제시효과에 대한 목표 자기관련

성의 조절효과를 검증하기 위해서 잔여목표량

을 종속변수로 하는 선형 회귀분석을 실시하

였다. 독립변수로 기간단위 제시방법(-1: 단일

단위, 1: 복합단위), 다이어트 목표 자기관련

성, 그리고 두 변수의 상호작용이 포함되었

다. 분석결과, 기간단위 제시방법의 주효과

(b= -10.38, t(133)=-2.16, p=.033)와 자기관련성

의 주효과(b=3.20, t(133)=3.02, p=.003)가 유의

했다. 두 변수의 상호작용도 유의하게 나타났

다(b=2.94, t(133)=2.77, p=.006). 구체적으로 상

호작용을 검증하기 위해서 Johnson-Neyman(JN)

기법을 활용한 Floodlight 분석을 실시하였다

(Spiller et al., 2013). 분석 결과, 다이어트 목

표에 대한 자기관련성 점수가 4.80(bJN=3.75,

SE=1.89, p=.05)보다 높은 피험자들은 프로그

램에 대한 시간정보가 복합단위(vs. 단일단위)

그림 3. 실증연구 2: 기간단위 제시방법과 목표의 자기관련성에 따른 잔여목표량에 대한 지각
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로 제시될 경우에 목표달성까지 남은 시간을

더 길게 지각했다<그림 3>. 이 결과는 가설

2를 지지하였다.

선행연구에 따르면 성별에 따라서 식이요법

(예, 다이어트 프로그램)에 대한 태도 차이가

발생하는 것으로 나타났다(예, 박종철, 정형식,

김상훈, 김영심, 2014). 기간단위 제시효과의

성별에 따른 잠재적인 차이를 검증하기 위해

서 잔여목표량을 종속변수로 하고, 성별(-1: 여

성, 1: 남성), 기간단위 제시방법(-1: 단일단위,

1: 복합단위), 평균중심화된 목표 자기관련성

(M = 4.21), 각 변수들간의 상호작용들을 독

립변수로 하는 선형 회귀분석을 실시하였다.

분석결과, 목표 자기관련성의 주효과(b=3.52,

t(133)=2.98, p=.003)와 목표 자기관련성과 기간

단위 제시방법의 상호작용(b=3.05, t(133)=2.58,

p=.011)이 유의하게 나타났으나 그 외의 모든

항목들은 유의하지 않았다(t(133)<1.58, p>.116).

따라서, 기간단위의 제시효과는 성별에 따라

서 유의한 차이를 보이지 않는 것으로 나타났

다.

논의

실증연구 2는 기간단위의 제시효과가 목표

와 관련된 시간 정보를 제시하는 상황에서도

나타남을 검증하였다. 실증연구 2의 결과에

따르면 다이어트 프로그램의 전체 기간과 현

재까지의 달성 기간이 복합단위(vs. 단일단위)

로 제시될 경우에 목표에 대한 자기관련성이

높은 실험참여자들은 잔여목표량을 길게 지각

했다. 목표에 대한 자기관련성이 높은 사람들

은 복합단위로 제시된 기간(예, 1달 15일)을

두 개의 하위 목표로 범주화하여 더 길게 인

식하기 때문에 잔여목표량 지각의 차이가 나

타난다고 추론해 볼 수 있다. 이 결과는 본

논문의 기간단위 제시효과의 예측과 일치했으

며, 단위 효과(unit effect)로는 설명되지 못한다.

만약 복합단위 조건의 낮은 다수성(1달 vs. 30

일)에 의해서 목표달성정도를 낮게 지각했다

면 목표 자기관련성과 상관없이 복합단위(vs.

단일단위) 조건에서 잔여목표량을 길게 지각

해야 한다. 하지만 실증연구 2의 결과에 의하

면 다이어트 목표에 대한 자기관련성이 낮은

경우에는 기간단위의 제시효과에 따른 차이가

유의하지 않았다.

결론 및 논의

연구의 의의 및 시사점

본 논문은 기간단위의 제시방법에 따른 기

간지각이 소비자의 자기통제에 미치는 영향을

제시하였다. 구체적으로, 동일한 기간을 표현

하는 시간정보가 하나의 단위로 제시될 경우

와 두 개의 단위로 제시될 경우를 자기통제의

영향을 받는 두 개의 의사결정상황에서 비교

하였다. 먼저, 시점간 선호 상황에서 기간단위

의 제시방법이 소비자의 지연된 보상에 대한

가치지각에 미치는 영향을 검증하였다. 실증

연구 1의 결과에 따르면 동일한 기간이 한 개

의 단위를 사용한 단일단위로 제시될 경우보

다 두 개의 단위를 사용한 복합단위로 제시될

경우에 지연된 기간을 길게 지각하여 더 큰

보상을 희망하는 것으로 나타났다. 다음으로,

목표추구 상황에서 기간단위의 제시방법이 잔

여목표량 지각에 미치는 영향을 검증하였다.

실증연구 2의 결과에 따르면 목표와 관련된

시간정보가 단일단위로 제시될 경우보다 복합
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단위로 제시될 경우에 잔여목표량을 더 길게

지각하는 것으로 나타났다. 기간단위의 제시

방법이 목표와 관련된 기간의 평가에 미치는

영향은 목표에 대한 자기관련성이 높은 실험

참여자들에게서 크게 나타났다.

실증연구 1과 2를 비교하면, 실증연구 2에

서는 목표 자기관련성이 높은 소비자에게만

기간단위 제시방법의 효과가 나타났으나, 실

증연구 1은 목표 자기관련성 여부와 관계없이

그 효과가 유의했다. 이는 연구에서 사용된

자기통제의 목표가 얼마나 일반적으로 존재하

는지와 관련있다고 할 수 있다. 실증연구 2에

서 사용된 다이어트 상황의 경우 모든 사람이

관련된 목표를 추구하지 않으며, 자기관련성

이 높은 소비자만 이를 추구하려는 목표를 가

지고 있다. 따라서 실증연구 2에서는 자기관

련성의 조절효과가 나타났다. 실증연구 1에서

사용된 시점간 선호는 특정 대상에 대한 관여

수준과 상관없이 대다수 사람에게 나타나는

현상이기 때문에 자기관련성과 같은 개인특성

변수의 조절효과 없이 일반적인 기간단위 제

시방법의 효과가 나타났다. 두 실증연구의 비

교는 자기통제와 관련된 기간단위 제시효과가

관련된 목표의 유무나 자기관련성에 따라 다

르게 나타날 수 있음을 보여준다고 할 수 있

다.

본 논문의 이론적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 기간단위의 제시방법이 소비자의 시간

지각에 미치는 영향을 제시하였다는 점에서

그 의의가 있다. 양적인 정보의 제시방법을

살펴본 많은 선행연구는 동일한 정보를 표현

하는 단위의 다수성 차이에 의해서 나타나

는 단위효과를 중심으로 소비자들의 의사결

정 차이를 비교하였다(Pandelaere et al., 2011;

Raghubir & Srivastava, 2002; Wertenbroch et al.,

2007). 그러나 동일한 기간을 표현하는 단위의

개수에 따라서 소비자의 시간 지각에 차이가

나타날 수 있음을 제시한 연구는 없었다. 본

논문은 소비자들이 복합단위로 제시된 기간을

비연속적인 기간들로 범주화하여 지각하고,

분할된 두 기간의 합이 통합된 하나의 기간보

다 더 길게 지각되는 준가법적 할인효과에

의하여 동일한 기간이 더 길게 지각될 수 있

음을 보여주었다(Kahneman & Knetsch, 1992;

Read, 2001). 본 논문의 결과는 다수성 차이를

중심으로 단위효과를 설명한 기존의 연구와는

차별점이 있다. 구체적으로, 기존의 단위효과

연구는 숫자의 높은 다수성에 의해서 해당 정

보의 가치를 크게 지각함을 보여주었으나, 본

논문은 동일한 시간 정보를 하나의 단위로 결

합하여 제시할 경우보다 두 개의 단위로 분할

하여 제시할 경우에 숫자의 다수성이 낮음에

도 불구하고 높은 가치 지각이 나타남을 제시

하였다는 점에서 차이가 있다. 따라서, 본 논

문은 양적인 정보를 표현하는 단위에 관한 연

구의 범위를 확장했다는 점에서 시사점이 있

다.

둘째, 본 논문은 소비자의 자기통제 문제에

영향을 주는 상황과 관련된 기존 연구를 확장

하였다. 현재의 작은 이득을 얻기 위해서 미

래의 큰 이득을 포기하는 현재편향 현상은 소

비자의 자기통제 문제에 의해서 나타난다. 먼

미래의 결과가 장기적으로는 개인에게 더 큰

이득을 가져다줄 수 있음에도 불구하고 현

재의 단기적인 즐거움을 추구하기 위해서

자기통제의 문제가 나타나는 것이다(Fishbach

& Trope, 2005; Fujita et al., 2006). 본 논문은

보상의 지연기간이 복합단위(vs. 단일단위)로

제시될 경우 지연된 기간이 더 길게 지각되어

자기통제의 문제가 더욱 심각하게 발생할 수
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있음을 보여주었다(실증연구 1). 다음으로, 목

표추구 상황에서 기간단위의 제시방법에 따라

서 목표와 관련된 시간정보에 대한 지각 차이

가 발생하고, 결과적으로 자기통제의 차이가

발생할 수 있음을 보여주었다(실증연구 2). 이

처럼 기간단위의 제시방법이 소비자의 자기통

제에 미치는 영향을 제시하였다는 점에서 본

논문의 의의가 있다.

기간단위의 제시방법은 장기적인 서비스를

제공하는 기업의 상품정보 제시에 활용될 수

있다는 점에서 실무적 시사점이 있다. 기업은

고객이탈(customer defection)을 방지하고 기존의

고객유지(customer retention)를 통해서 수익성과

시장에서의 지속가능성(sustainability)을 확보할

수 있다(Berry, 1995). 따라서, 기업의 입장에서

는 신규고객의 확보뿐만 아니라 기존고객이

지속적으로 서비스를 이용하도록 유도하는 것

이 중요하다. 본 논문의 결과에 따르면 기업

의 서비스 기간에 대한 제시방법을 다양하게

하는 것도 고려해볼 필요가 있다. 소비자가

단기적인 이득/손실과 장기적인 이득/손실에

대한 취사선택을 해야하는 자기통제와 관련된

서비스를 제공하는 경우(예, 휘트니스 센터의

다이어트 프로그램, 은행의 정기적금) 기간단

위의 제시방법에 따른 효과를 기대할 수 있다.

예를 들어 소비자들이 보험 서비스에 가입하

게 되면 단기적으로는 보험금 납입이라는 손

실이 발생할 수 있지만 장기적으로는 안정된

생활을 기대할 수 있다. 이 때 보험의 보장기

간은 보험상품의 가치지각에 긍정적인 영향을

줄 것이다. 따라서, 보험의 보장기간을 단일단

위로 제시하는 것보다 복합단위로 제시하는

것이 효과적일 것이다. 소비자가 복합단위로

제시된 보장기간을 단일단위로 제시된 기간보

다 더 길게 지각하여 더 많은 혜택을 받는 것

처럼 지각할 수 있기 때문이다. 반면에, 보험

료 납입기간의 경우에는 짧을수록 보험상품의

평가에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 따라서,

보험상품의 납입기간은 단일단위로 제시할 경

우에 복합단위로 제시될 경우보다 기간을 더

짧게 지각하여 보험가입 의도가 높아질 것으

로 기대된다.

연구의 한계 및 후속 연구 방향

본 논문은 기간단위의 제시방법에 따른 기

간지각의 차이가 소비자의 자기통제 상황에

미치는 영향을 제시하였지만 다음과 같은 한

계점을 가지고 있다. 먼저, 기간단위 제시방법

에 따른 시간지각 차이를 직접적으로 측정하

지 못한 한계가 있다. 본 논문은 기간단위의

제시방법으로 인하여 동일한 기간에 대한 시

간지각 차이가 나타날 수 있음을 가정하고,

소비자의 자기통제 문제가 발생하는 두 가지

의 의사결정상황에서 기간단위의 제시효과를

검증하였다. 실증연구 1의 시점간 선호에서

현재편향이 발생하는 이유는 상이한 시간지각

으로 인한 자기통제의 문제로 설명할 수 있으

며 실증연구 2의 목표추구 상황에서 잔여목

표량의 지각차이는 자기통제 의지에 영향을

줄 수 있다(Gollwitzer, 1999; Thaler & Shefrin,

1981). 하지만 본 논문은 선행변수(antecedent

variable)인 시간지각의 차이를 직접적으로 측

정하지 못하였다는 한계가 있다. 다음으로 실

증연구 2의 목표추구 상황에서 한 시점의 목

표달성정도만을 가정하여 가설을 검증했다는

한계가 있다. 본 논문은 목표달성정도가 매우

낮을 경우나 매우 높을 경우 등의 다양한 시

점의 목표달성정도에 대한 검증을 하지 못했

다. 후속 연구에서는 다양한 시점의 목표달성



김선영․윤세정․석관호 / 45일 vs. 1달 15일: 단일단위와 복합단위의 기간 제시와 소비자 자기통제

- 387 -

정도를 가정하여 기간단위의 제시효과를 검증

해 볼 필요가 있다.

본 논문은 한국과 싱가포르 대학생들을 대

상으로 기간단위 제시효과를 검증하였다. 선

행연구에 따르면 서로 다른 언어를 사용하는

문화권에 따라서 수리인지의 차이가 발생할

가능성이 있다. 동양과 서양 문화권 사이에서

이러한 차이가 크게 나타났으며, 수학적 문제

에 대한 해결능력(Miller et al., 1995), 정신적

수 직선(mental number line)과 관련된 과제 수

행능력(Siegler & Mu, 2008), 계산 능력(Tang et

al., 2006) 등의 다양한 수리적 정보 처리에 있

어서 차이가 나타났다. 예를 들어, 동양과 서

양의 미취학 아동들을 대상으로 수리적 문제

해결능력(mathematical competence)을 비교한 결

과 동양(vs. 서양) 어린이들의 학습능력이 더욱

우수하게 나타났으며, 이러한 차이는 숫자를

세는 언어체계의 차이로 인해서 두드러지는

것으로 나타났다(Miller et al., 1995). 본 논문의

실증연구 1에서는 싱가포르 학생들을 대상으

로 기간과 관련된 숫자 지각을 검증한 반면에

실증연구 2에서는 한국 학생들을 대상으로 분

석하였다. 싱가포르는 동양 문화권에 속하여

있으나 주 사용언어가 영어와 중국어이기 때

문에 한국과의 언어체계와 문화적인 차이로

인해서 수리인지 차이가 발생할 가능성이 있

다. 후속연구에서는 이러한 언어와 문화 차이

를 고려하여 기간단위의 제시효과를 확장할

수 있을 것으로 생각된다.

목표추구 상황에서 기간단위의 제시방법에

따른 자기통제 의지의 변화를 살펴보는 것 또

한 의미 있는 향후 연구가 될 것이다. 본 논

문은 최종적인 목표와 목표달성정도를 복합단

위로 제시하는 경우에 단일단위로 제시하는

경우보다 잔여목표량을 높게 지각하는 것을

보여주었다. 즉, 목표와 관련된 기간정보가 복

합단위보다 단일단위로 제시될 경우에 목표달

성정도를 더 높게 지각하는 것이다. 목표구배

가설(goal-gradient hypothesis)에 따르면 목표달성

에 가까워질수록 목표를 이루고자하는 의지가

강해진다(Kivetz, Urminsky, & Zheng, 2006). 따

라서, 목표와 관련된 정보가 단일단위(vs. 복합

단위)로 제시될 경우에 목표를 적극적으로 추

구하려는 자기통제 의지가 높을 수 있다. 다

른 한편으로, 복합단위의 큰 단위의 1단위기

간이 종료되는 시점(예, 1달 15일 중 1달 진

행)보다 목표달성정도가 높을 경우에는 하나

의 하위 목표가 달성된 것으로 지각하여 목표

지향적인 행동을 지속하도록 자신의 행동을

통제하려는 의지가 강해질 수도 있다. 선행연

구에 따르면 상위목표를 하위목표들로 분리하

여 추구하는 것은 자기통제를 촉진하며(Carver

& Scheier, 1990; Gollwitzer, 1999; Gollwitzer &

Brandstätter, 1997), 하위목표의 달성은 상위목

표를 달성할 수 있을 것이라는 믿음과 동기를

부여한다(Amir & Ariely, 2008; Gal & McShane,

2012). 따라서, 목표관련 정보가 복합단위로

제시될 경우에 목표달성수준에 따라서 자기통

제 의지의 차이가 나타날 수 있다. 추후 연구

에서 기간단위의 제시방법에 따라서 나타나는

자기통제 의지의 차이를 비교하는 것은 흥미

로운 주제가 될 것이라고 생각된다.

본 논문은 하나의 단위를 사용하는 단일단

위(예, 45일, 380일) 조건과 두 개의 단위를 사

용하는 복합단위(예, 1달 15일, 1년 15일) 조건

사이에서 나타나는 기간단위 프레이밍 효과를

검증하였다. 후속 연구는 이를 확장하여 동일

한 기간을 세 개의 단위를 사용하여 복합단위

로 제시할 경우에도 본 논문에서 제시한 시간

지각 함수가 적용되는지를 살펴볼 수 있을 것
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이다. 예를 들어, 동일한 기간은 단일단위(예,

410일)로 제시하거나, 두 개의 단위를 사용하

는 복합단위(예, 1년 45일, 13개월 15일), 또는

세 개의 단위를 사용하는 복합단위(예, 1년 1

개월 15일)로 제시할 수 있다. 본 논문에 의하

면 두 개의 단위를 사용할 경우에는 두 개의

가치함수로 기간에 대한 평가를 하게 되고 세

개의 단위를 사용할 경우에는 세 개의 가치함

수로 기간에 대한 평가를 할 것으로 기대된다.

따라서, 복합단위 조건들 사이의 시간적 거리

에 대한 민감도 차이를 검증하는 연구도 매우

중요한 후속 연구가 될 것으로 기대된다.
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This research examines the influence of perceived time affected by time unit framing on consumer

self-control. Prior research on unit effect focuses on whether numerical information is presented in small

units or in large units and compares the difference in consumers ’ decision making based on the

numerosity. The purpose of this research is to examine the time unit framing effect, which has not been

tested in the existing literature. Specifically, we investigated the time unit framing effect when the same

period of time is presented either in mixed-unit time frame (e.g., 1 month and 15 days) or in single-unit

time frame (e.g., 45 days). The theoretical explanation for the unit framing effect is based on the

phenomenon that people categorize the time presented with mixed-unit frame in discrete periods of time

and the subadditive discounting effect, where a time interval broken into subintervals is perceived to be

longer than a single time interval. This research tests the time unit framing effect in two different

decision-making situations requiring self-control. The first decision-making situation, intertemporal

preference, was tested in Study 1. The results showed that satisfactory rewards were higher when delayed

time interval was presented in mixed-unit time frame than in single-unit time frame. The second

decision-making situation, goal pursuit, was tested in Study 2. We examined the influence of time unit

presentation on the perception of remaining goal. Participants reported higher perception of remaining goal

when goal-related information was presented in mixed-unit (vs. single-unit) frame. The effect of time unit

framing on the evaluation of goal-related time was stronger in participants with higher goal self-relevance.

Key words : unit effect, mixed-unit time frame, time perception, self-control, intertemporal preference, goal pursuit


