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물질소비와 경험소비의 선택에 향을 주는 요인에 한 연구

김 담 율† 김 종 흠‡

인천 학교 소비자학과

본 연구의 목 은 자기지향 소비에 해당하는 물질소비와 경험소비를 상으로 각 소비유

형이 어떤 조건에서 소비자에게 더 가치가 있고 구매만족도와 소비행복도와는 어떤 련성

을 갖는지를 알아보는 것이다. 소비유형에 향을 미치는 인구통계 변수로는 성별, 연령,

소득, 그리고 직업군, 심리 변수로는 가격민감성과 자기감시성을 고려하 다. 주요 연구결

과를 살펴보면 남성은 물질소비, 여성은 경험소비를 더 선호하는 것으로 나타났고 소득수

이 높고 문직에 종사할수록 경험소비에 한 선호도가 높은 것으로 나타났다. 소비자의 심

리 특성에 따른 소비유형의 선택은 가격민감성이 높을수록 물질소비를 선택하는 경향이

높았지만 자기감시성은 의미가 없는 것으로 나타났다. 구매만족도와 소비행복도에 미치는

향을 살펴보면 연령, 소득, 자기감시성, 가격민감성 모든 변인에서 구매만족도에 의미 있는

향을 미치는 것으로 나타났고 소비행복도에서는 연령과 자기감시성에서 의미 있는 향을

미치는 것으로 나타났다. 심리 변수와 소비유형선택이 구매경험에 미치는 상호작용효과를

분석해보면 가격민감성과 소비유형의 상호작용이 구매만족도에 향을 주는 것으로 나타났

고 소비행복도에서는 자기감시성과 소비유형의 상호작용이 의미 있는 것으로 나타났다. 본

연구결과는 소비자가 소비유형을 선택할 때, 의사결정에서 요한 요인이 무엇인지를 이해하

는데 학문 의미가 있고 마 는 소비자 정책에 여하는 실무자들에게 소비자의 구매

만족도와 소비행복도를 증진시키기 한 방안을 마련하는데 도움이 될 것이다.

주제어 : 물질소비, 경험소비, 가격민감성, 자기감시성, 구매만족도, 소비행복도
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“만약 돈이 많이 있다면 당신은 무엇을 하

고 싶은가?” 이 질문에 많은 사람들은 아마도

각자가 원하는 소비를 머릿속에 떠올릴 것이

다. 각 개인은 소비를 통해서 충족하고자 하

는 욕구가 다른 만큼 추구하는 소비의 유형

한 다를 수 있다. 소비는 개인의 다양한 욕

구를 충족시킬 수 있는 하나의 통로가 되지만

부분의 소비자는 한정된 소득과 시간으로

인해 원하는 재화를 모두 구매할 수 없고 필

요한 서비스를 모두 이용할 수 없는 것이 문

제이다. 이것이 소비자가 제한된 , 시간

자원을 활용하여 소비를 효율 으로 하려

는 이유이고 소 경제 는 합리 소비를

하는 이유이다.

그 다면 소비자는 어떠한 소비를 가치있게

생각하는지를 알아볼 필요가 있다. Holbrook

(2006)의 연구에 의하면 소비자 가치 유형은

자기지향 소비와 타인지향 소비로 구분

된다. 자기지향 소비 가치는 경제 가치와

쾌락 가치로 나 어지고, 타인지향 소비

가치는 사회 가치와 이타 가치로 구분된

다. 경제 가치는 제품의 효용성과 우수성을

요하게 고려하는 소비이고, 쾌락 가치는

소비 경험에서 유발되는 즐거움이나 재미를

요하게 생각하는 가치이다. 반면에 사회

가치는 타인의 생각과 반응을 고려한 소비 행

동을 의미하고, 이타 가치는 개인의 소비

행동이 타인과 사회에 어떤 이로움을 수

있는지를 고려하는 소비이다.

본 연구는 소비자 가치의 유형과 련하여

자기지향 소비 가치에 주목하 다. 그 이유

는 자기지향 가치에 해당되는 경제 가치

와 쾌락 가치, 그리고 선행연구들을 근거로

하여 소비자들이 선택하는 소비의 유형을 물

질소비와 경험소비로 분류하고자 했기 때문이

다. 물질소비를 선택한 소비자는 구매 후 소

유가 가능하다는 것과 제품의 디자인이나 기

능, 제품구성 등 물리 특징으로부터 주로

효용을 얻는다. 반면에, 여행, 공연 람 등

물리 형태가 없는 경험소비 상품을 선택한

소비자는 주로 정서 효용을 얻게 된다(Yang

& Galak, 2015). 즉, 소비자는 자신이 어떠한

소비유형을 선택했는지에 따라 각기 다른 효

용 가치를 경험하게 되는 것이다.

그러나 여기서 흥미로운 은 시간이 경과

할수록 쾌락 응(hedonic adaptation)으로 인

해 소비자가 경험하는 효용의 가치는 감소되

는 경향이 있는데, 효용 가치가 감소되는 양

상이 소비 유형별로 각기 다르게 나타난다는

것이다. 물질소비의 선택 결과로서 비롯된 효

용의 가치를 경험하는 기간은 경험 소비의 선

택 결과로서 비롯된 효용의 가치를 경험하는

기간보다 더 짧다. 이는 경험소비보다 물질소

비에서 효용 가치가 더 빠르게 어든다는 것

을 의미하며, 달리 표 하면 경험소비에 비해

서 물질소비는 쾌락 응이 더 빠르게 일어

난다는 것을 뜻한다(Yang & Falak, 2015). 선행

연구결과들을 살펴보면 동일한 가격 의 조

건에서 소비자는 물질소비를 했을 때보다 경

험소비를 했을 때 더 지속 인 만족감을 보

이는 것으로 나타난다(Carter & Gilovich, 2012;

Howell & Hill, 2009; Kumar & Gilovich, 2015;

Van Boven & Gilovich, 2003).

그러나 이러한 연구결과를 일반화하여 해석

하기보다는 좀 더 구체 인 수 에서 살펴볼

필요가 있다. 그 이유는 물질소비와 경험소비

에 한 선호도와 소비 결과에 한 만족도는

개인의 인구 통계 특성이나 심리 변수에

따라서 달라질 수 있기 때문이다. 를 들어

소비유형의 선택과 이에 따른 만족감은 소비
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자가 가지고 있는 가용자원의 차이에 따라서

달라지는 경향이 있다(Lee, Hall, & Wood,

2018). 한, 요즘 MZ세 의 소비트 드 특

징들 하나를 살펴보면 소유보다는 공유를,

상품보다는 경험을 선호하며 가격보다는 개성

과 취향을 요시한다. 반면에 신 년세 라

할 수 있는 오팔세 는 구매경제력을 갖추고

있음에도 약이 몸에 배어 있어 소비에 매우

신 한 편이다. 이처럼 소비자의 연령 와 소

득수 에 따라서도 소비유형에 부여하는 가치

가 다를 수 있다. 그러므로 개인의 인구 통계

특성에 따라 소비유형 선호도, 구매 만족

도, 그리고 소비 행복도가 어떻게 달라지는지

알아보고자 한다.

물론, 소비자가 제한된 액 내에서 한 가

지 소비 안을 선택해야 하는 상황에서는 소

비자의 인구 통계 변수 이외에도 심리 변

수를 고려해 볼 수 있다. 그 하나인 가격민

감성은 소비자의 제품선택에 있어서 매우

요한 요인으로 여겨진다. 한 연구에 따르면

소비자는 주로 경험소비를 할 때보다 물질소

비를 할 때 가격을 더 신 하게 고려하는 것

으로 나타나는데(Mann & Gilovich, 2016), 경험

소비보다 물질소비에 있어 가격을 더 민감하

게 여기는 이유는 구매 시 과 소비 시 의

간격 차이로 설명할 수 있다(Dunn, & Norton,

2013). 일반 으로 물질소비는 구매 후 소비가

즉시 일어나는 반면에 경험소비는 구매 후 시

간 간격을 두고 소비가 이루어진다. 한 소

비자는 물리 소비를 통해서는 기능 , 물리

효용을 기 하고 경험소비를 통해서는 개

인이 경험하는 감성 가치를 더 요하게 생

각한다. 따라서 소비자는 물질소비보다는 여

행, 콘서트 람 등과 같은 경험소비 비용지

불에 더 할 수 있다. 이와 같은 에서

가격민감성은 경험소비보다는 물질소비와 더

한 련이 있을 것으로 생각되며 소비자

가 제한된 액을 가지고 물질소비와 경험소

비 둘 하나를 선택해야 하는 상황에서 가

격 민감성에 따라 어떠한 소비 의사결정을 내

리는지 분석해보는 것은 의미가 있다.

가격 민감성 이외에 소비유형의 선택에

향을 수 있는 다른 심리 변수로는 자

기감시성을 생각해 볼 수 있다. 자기감시성

(self-monitoring)은 타인을 의식하여 자신의 행

동을 바람직한 방식으로 통제하는 것으로서

(Snyder, 1974) 소비상황에서 자기감시성의 효

과는 잘 나타난다. 특히 랜드 상품을 구매

할 때 주로 타인이 알아차릴 수 있는 가시

품목에서 자기감시성의 효과는 자주 찰된다

(Bian, & Forsythe, 2012). 이러한 에서 물리

형태의 제품을 구매하여 소유하거나 지니

고 다닐 수 있는 물질소비는 타인의 시선과

주의를 끌 수 있는 가시 특징을 지닌 소비

유형이라고 할 수 있다. 반면 경험소비는 재

미와 즐거움의 추구가 주된 목 이고 자기만

족을 요하게 고려하므로 타인의 생각과 시

선은 덜 요하게 여겨질 것으로 보인다.

재까지 소비유형과 련하여 구매만족도

소비행복도를 분석한 연구는 상당수 존재

한다(Weigarten & Goodman, 2021). 그러나 개인

이 요시하는 소비 가치에 향을 미칠 것으

로 보이는 다양한 인구통계학 변인이 소비

유형의 선택과 소비 만족도, 그리고 소비 행

복도에 미치는 효과를 알아본 연구는 미비한

상태이다. 그리고 심리 변수인 가격민감성

과 자기감시성 한 특정한 소비 품목이 아닌

소비유형, 즉 경험소비와 물질소비에 한 선

호를 결정하는 데 어떠한 향을 미치는지 분

석된 연구는 거의 존재하지 않는다. 따라서
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이러한 이유로 본 연구의 주제는 학문 시사

을 지닐 뿐만 아니라 마 실무 분야에서

도 기 자료로 활용될 수 있을 것으로 기

된다. 이론 배경에서는 자기지향 소비유

형에 포함되는 물질소비와 경험소비 선택에

향을 주는 요인들을 좀 더 구체 으로 살펴

보고 각 요인이 소비유형의 선택과 구매만족

도 소비행복도에 미치는 향력을 순차

으로 알아보고자 한다.

이론 배경

물질소비와 경험소비

물질소비(Material Purchases)는 물리 형태가

있는 제품을 가를 지불하여 소유를

목 으로 하는 소비이고, 경험소비(Experiential

Purchased)는 콘서트, 시회, 화 람, 여행

처럼 소비자가 행 를 통해 경험할 수 있는

상품을 구매하는 소비를 의미한다(Van Boven,

& Gilovich, 2003; 김승범, 미나, 이채호, 기수

경, 2021; 윤태웅, 2017; 윤소란, 2014). 이와

같이 정의되는 물질소비와 경험소비는 소비자

에게 각기 다른 효용을 제공하기 때문에 한정

된 , 시간 자원으로 물질소비와 경험

소비 하나를 선택해야 하는 상황이라면 심

리 갈등이 발생하지 않을 수 없다. 그러므

로 부분의 소비자들은 각자의 입장에서 한

정된 자원을 더 효율 으로 사용하여 더 선호

하는 소비의 유형을 선택하고자 한다(Walker,

Kumar, & Gilovich, 2016).

특히 소비자들은 자신의 행복 는 주

안녕감을 요하게 고려하여 특정한 소비유형

을 선택하게 되는데 많은 선행연구에서는 소

비자들이 물질소비 보다는 경험소비를 선택

함에 있어 행복감을 더 크게 경험하는 것으

로 나타난다(Adler, Dolan, & Kavetsos, 2017;

Benjamin, Heffets, Kimball, & Rees-Jones, 2012;

Dunn, Gilbert, & Wilson, 2011). 그 이유는 소비

자들이 물질 재화를 구매하는 것보다 경험

소비를 할 때 사회 계 형성이 더욱 용

이하게 이루어지고, 개인의 정체성이 더 잘

드러나며, 사회 으로 타인과 비교될만한 요

소가 물질소비보다 상 으로 기 때문이다.

이러한 이유로 소비자는 경험소비를 통해 얻

는 자신의 행복도를 높게 평가하고 경험소비

에 한 만족도가 더 높은 것으로 나타난다

(Caprariello & Reis, 2013; Carter & Gilovich,

2012; Gilovich, Kumar, & Jampol, 2015).

그러나 물질소비보다 경험소비에서 소비자

가 더 큰 행복을 경험한다는 연구결과에도 불

구하고 동일한 정도의 자원과 제한 인 선택

상황에서 소비자가 내리는 의사결정은 각기

다르며 이에 따른 소비만족도 역시 다르게 나

타난다. 그 이유를 살펴보면 소비자는 개인이

처한 입장에 따라 소비유형에 한 만족도를

달리 평가할 수 있는데, 동일한 가치의 소비

라 할지라도 각 소비유형에 한 개인의 주

해석이 달라질 수 있고 결과 으로 개인이

부여하는 소비의 의미 한 내용 으로 다

르게 나타날 수 있기 때문이다(윤태웅, 2020;

Schwarz & Xu, 2011). 즉, 소비유형에 한 개

인의 평가, 그리고 만족도는 다양한 개인차

변수에 의해서 달라질 수 있음을 알 수 있다.

여기서 개인차 변수는 성별, 연령, 소득, 직

업군 등 인구통계학 변인이 될 수도 있고,

개인의 성향이나 기질과 련된 심리 변인

이 될 수도 있으며, 각 개인이 처한 상황

요인이 될 수도 있다. 물론 일반 으로 소비
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자는 경제성에 기반한 이성 는 합리 선

택을 하려는 경향성이 있어, 여러 가지 안

들 에서 하나를 선택해야 하는 경우에 비용

비 효용이 가장 높은 조건을 선택하게 된다.

그러나 제시된 안들을 객 으로 상호 비

교하기 어려운 경우, 소비자는 선택에 있어

갈등을 경험하기도 한다. 를 들어, 소비의

비용이 동일한 상황에서 물질소비와 경험소비

처럼 질 으로 다른 소비유형 간에 하나를 선

택해야 하는 의사결정 상황을 생각해 볼 수

있다. 이 경우에 각 안에 한 선호는 소비

자가 재 어떤 상태에 있고, 어떤 소비를 더

요하게 생각하는지에 한 주 인 단에

달려 있다(Benjamin et al, 2012; Hsee, & Hastie,

2006). 이는 소비자들에게 주어진 안들이 동

일하다고 하더라도, 그 우선순 는 모든 사람

에게 동일하게 평가되지 않음을 의미한다.

사회는 기술의 발 이 매우 빠르게 진

행되어 이에 따른 시장 환경도 속히 변화하

고 있다. 기술의 발 으로 인한 사회, 문화

변화는 시 가치 을 빠르게 변화시키고

이러한 변화는 소비문화에서도 외는 아니다.

특히 소비문화는 특정 시 의 특정 세 가 주

도하는 경향성이 있는데, 최근 매우 빠른 소

비문화의 변화와 발 속도로 인해서 소비자

의 연령 에 따라 소비성향의 차이가 뚜렷하

게 구분됨(오 서베이, 2020.10.06; 기이코노

미, 2021.12.06.)을 알 수 있다.

이와 련하여 사회정서선택이론

(Socioemotional selectivity theory)은 소비자가

연령에 따라 지향하는 소비의 목표가 다를 수

있음을 설명한다(Carstensen, 2006; Carstensen,

Isaacowits, & Charles, 1999, Lockenhoff &

Carstensen, 2004). 사람들은 자신의 생애주기를

고려하여 소비 여력과 소비유형의 선호도를

결정하게 되는데 이것은 소비를 통해 이루고

자 하는 개인의 욕구 충족 내지는 이상 상

태 역시 연령별로 다를 수 있음을 시사하는

것이다. 한, Bhaccacharjee와 Mogilner(2004)의

연구에서는 연령에 따른 심리 변화가 상품

유형의 선택에 체계 인 향을 미치는 것으

로 나타났다. 연령 이외에도 경제 인 이유가

소비자 개인의 소비유형 선택에 향을 주는

것으로 나타났고(Mammen & Whan, 1987; 박

미정, 임숙자, 이승희, 2002; 황덕순, 손 은,

2000), 소비자의 성별에 따라서 선호하는 제품

(Häusel, 2008) 상품의 선택속성(Jung, 2013),

그리고 소비자 가치가 다르게 나타나기도 하

다(정인희, 2015).

이와 같은 선행연구들은 연령 경제

요인과 련성이 매우 큰 직업, 그리고 성별

과 같은 소비자의 인구 통계 특성이 소비

가치와 소비 의사결정에서 차별 인 결과를

발생시킬 수 있는 요인임을 시사한다. 그러나,

이러한 연구결과들을 용하여 인구통계학

요인이 소비유형의 선택에 어떠한 향을 미

치는지 분석한 연구는 매우 제한 이다. 따라

서 본 연구는 선행연구에 기반하여 소비자의

인구통계학 특성 에서 성별과 연령, 그리

고 소득수 직업이 물질소비와 경험소비

라는 두 가지 소비유형에 있어서 소비자의 선

택 행동이나 구매만족도 그리고 소비행복도에

서 어떤 차이를 나타내는지 알아보기 해 다

음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 1. 소비자의 성별에 따라 소비유형(물

질소비 vs. 경험소비)에 한 선택 구매만

족도와 소비행복도가 달라질 것이다.

가설 2. 소비자의 연령 에 따라 소비유형

(물질소비 vs. 경험소비)에 한 선택 구매
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만족도와 소비행복도가 달라질 것이다.

가설 3. 소비자의 소득에 따라 소비유형(물

질소비 vs. 경험소비)에 한 선택 구매만

족도와 소비행복도가 달라질 것이다.

가설 4. 소비자의 직업군에 따라 소비유형

(물질소비 vs. 경험소비)에 한 선택 구매

만족도와 소비행복도가 달라질 것이다.

가격민감성

가격민감성은 동일한 가격의 서비스 제

품에 있어서 해당 상품 자체의 가격이 변화되

거나 혹은 다른 상품과의 가격을 비교하는 과

정에서 소비자 개인이 인지하고, 반응하고, 선

택하는 특성에 차이를 보이는 정도를 의미하

는 심리 특성이다(Goldsmith & Newell, 1997;

Kim & Hwangbo, 2017; 김선욱, 배 , 2019).

를 들어, 동일한 가격의 동일한 상품을

같이 제시하 을 때 가격민감성이 높은 소비

자는 가격민감성이 낮은 소비자보다 상품에

한 가격을 더 높게 인지하는 경향성이 있으

며 작은 가격 변동에도 크게 반응한다(신상무,

임유라, 2021). 그러나 개인의 가격민감성은

객 인 상품의 가격 와 일치하지 않을 수

있으며 상황에 따라 달라지는 특성이 있다

(심수인, 2017). 즉, 소비자 개인의 가격민감성

은 고정 인 특성이 아니라 가변 임을 의미

한다.

를 들면, 자신이 별로 좋아하지 않는

랜드의 상품에 해서는 가격 민감성이 크게

나타나지만, 좋아하는 랜드의 상품은 가격

이 비싸도 개의치 않고 구매하는 경우를 들

수 있다(김선욱, 배 , 2019). 한 타인을

의식하지 않고 자기 자신을 해 상품을 구매

하는 상황에서는 가격 민감성이 강하게 나타

나지만, 타인을 의식하거나 타인을 한 선물

을 구매하는 경우에는 가격민감성이 낮아진다

(남은하, 이진화, 2009). 이처럼 가격민감성의

효과는 개인이 가지고 있는 랜드에 한 애

착과 처해있는 소비상황에 따라서 구매 행동

이 다르게 나타남을 알 수 있다.

가격민감성에 한 다른 연구를 살펴보

면 가격민감성이 높은 소비자는 상품 가격이

높아질 때 해당 상 을 재방문할 의도가 낮아

졌지만, 가격민감성이 낮은 소비자는 가격보

다는 공간의 활용과 같은 체험 요소를 시

하는 경향이 있어 재방문의도에서 차이가 나

타나지 않았다(김성수, 2019). 가격민감성이 상

품구매의 의사결정에 요한 요인이긴 하지만

다른 요인도 동시에 고려해 볼 필요가 있음을

시사하는 것이다. 가령, 가격민감성이 높은 소

비자는 물질 요소에 을 맞춰 구매 의사

결정을 내리는 경향이 있고 가격민감성이 낮

은 소비자는 경험 요소를 더 요하게 고려

하여 구매 의사결정을 내릴 수 있음을 생각해

볼 수 있다.

이러한 상을 선행연구에서도 확인해 볼

수 있는데, 가격민감성이 높은 소비자는 가격

민감성이 낮은 소비자보다 상품의 가격이 상

승한 상황에서 제품구매보다는 경험 소비를

더 선호하는 것으로 나타났다(Gallo & Sood,

2012). 이처럼 소비자의 가격민감성은 소비유

형과 한 련성이 있음을 알 수 있다.

한 경험소비의 특징은 체험을 주로 하는 것

이기 때문에 물질소비와 달리 체험소비의 가

치를 객 으로 측정하기 어려우며, 소비자

의 주 평가가 많이 개입되기 때문에 동일

한 가격이나 비용이라 할지라도 상품에 한

만족도가 개인마다 다를 수 있어서 가격민감

성의 향을 덜 받을 수 있다.
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사실 가격민감성은 시장에서 상품의 특성에

따라서 상품 가격을 어떻게 책정할지에 한

략을 수립하기 해서 많이 활용되는 변수

이다. 즉, 상품 가격을 설정할 때 소비자가 최

소한 수용할 수 있는 가격 가 어느 정도인지

를 알아보는 것이 주된 심이다. 그러나 본

연구에서는 가격민감성이 의사결정에 미치는

효과는 물론이고 소비 유형별로 어떤 차이

을 보이는지를 알아보는 데 을 맞추었다.

이는 가격민감성이 구매 의사결정과 단에

향을 미치는 요인임을 제로 하여, 소비자

가 물질소비와 경험소비라는 두 개의 소비유

형과 련해 의사결정을 할 때, 가격 민감성

의 향력이 어떻게 나타나는지를 알아보고자

하는 것이다. 따라서 본 연구는 이상의 내용

을 토 로 가격 민감성이 소비유형의 선택과

의사결정 결과에 어떠한 향을 미치는지 분

석해보고자 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 5. 소비자의 가격민감성에 따라 소비

유형(물질소비 vs. 경험소비)의 선택 구매만

족도와 소비행복도가 달라질 것이다.

가설 6. 소비자의 가격민감성이 구매만족도

와 소비행복도에 미치는 향력은 소비유형

선택에 따라 달라질 것이다.

자기감시성

자기감시성(Self-monitering)은 사회․문화 인

상황에서 사회 성을 갖추기 해 자신

의 행동을 주변의 상황 인 단서에 따라 자신

을 찰하거나 통제하는 경향을 말하며(Snyder,

1974), 자기감시성이 높은 사람일수록 자신이

가지고 있는 내 정보보다는 타인의 의견이

나 상황 인 정보에 근거하여 자신의 선택과

행동을 평가하는 경향이 있다(서경도, 2015;

서 석, 박소희, 2012). 따라서 자기감시성은

타인을 의식하는 성향으로 해석할 수 있으며,

소비에 있어서도 자기감시성은 반 된다.

구체 으로 살펴보면, 자기감시성이 낮은

소비자는 특정한 제품에 해 평가를 할 때

제품의 성능에 을 맞추는 반면에 자기감

시성이 높은 소비자는 타인으로부터 자신의

이미지를 향상시키기 한 목 으로 제품구매

를 하는 경향이 있다(Snyder & Debono, 1985).

그리고 자기감시성이 높은 사람일수록 물질주

의 성향이 강하게 나타나서 물건의 소유를

요하게 생각하고, 소유를 통한 행복이나 즐거

움 성공을 추구하는 경향이 있다(Browne과

Kaldenberg, 1997). 이와 비슷한 맥락에서 자기

감시성이 높은 사람들은 가시성을 요하게

생각하여 의복과 련된 소비를 많이 하고 명

품 랜드 구매를 선호한다는 연구결과를 보

여주기도 하 다(김지윤, 이규혜, 2015; Bian &

Forsythe, 2012).

이처럼 자기감시성은 소비자의 소비 행동에

많은 향을 미치는 요인으로서 물질 소비

와 큰 련성이 있음을 알 수 있다. 재까지

물질소비와 자기감시성의 계에 한 연구가

많이 행해진 것은 사실이지만 아쉽게도 경험

소비와 자기감시성의 련성에 한 연구는

찾아보기 힘들다. 그러므로 본 연구는 물질소

비 뿐만 아니라 경험소비에 있어서도 자기감

시성이 어떠한 향을 미치는지를 알아보고자

한다. 즉, 소비자들이 물질소비와 경험소비를

선택해야 하는 상황에서 자기감시성향에 따라

어떠한 단을 하는지, 그리고 자기감시성에

따라 의사결정의 단이 어떻게 달라지는지

알아보고자 하며, 이를 해 본 연구에서는

다음과 같은 가설을 설정하 다.
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가설 7. 소비자의 자기감시성에 따라 소비

유형(물질소비 vs. 경험소비)에 한 선택

구매만족도와 소비행복도가 달라질 것이다.

가설 8. 소비자의 자기감시성이 구매만족도

와 소비행복도에 미치는 향력은 소비유형

선택에 따라 달라질 것이다.

소비자 행복

행복에 한 최근 연구들을 살펴보면 행복

이라는 것은 인 것이 아니고, 개인이

처해있는 상황을 어떻게 인식하고 평가하는가

에 따라서 달라질 수 있으므로 주 안녕감

(Subjective-Well being)이라는 표 을 사용한다.

주 안녕감은 인지 요소와 감정 요

소를 동시에 포함하는 개념으로서(Veenhoven,

2003), 일상생활에서 경험하는 반 인 삶의

만족도를 의미한다(Diener, Oishi, & Lucas,

2009). 이러한 개념을 소비상황에 용해 보면

소비자 행복이라는 것은 소비 과정에서 경험

하는 인지 , 감정 요인을 아우르는 소비

결과에 한 만족도로 정의해 볼 수 있다.

그리고 소비자 행복은 정 경험과 련된

소비 만족과 부정 경험과 련된 후회를

모두 포함하는 의미로도 이해해 볼 수 있다

(Desmeules, 2002). 즉, 행복감은 정 경험은

많고 부정 경험은 을수록 높아짐을 의미

한다.

통 으로 행복감은 정 감정과 부정

감정을 하나의 연속선상으로 두고 측정하 지

만, 정 감정과 부정 감정을 2가지의 독

립 인 요소로 악하여 별도로 측정해 볼 수

도 있다(Diener and Emmons, 1985). 그러나 본

연구는 일반 으로 정의하는 소비자 행복의

개념을 따라서 소비자가 소비생활을 하면서

체험하는 행복(Nam, 2012) 즉, 소비라는 총체

인 경험을 통해 유발되는 정 기분과 감

정, 인지 평가를 종합하여 소비자 개인이

얼마나 정 인 상태에 있는지 평가를 하는

주 인 행복 수 (Jeon, Kim, 2011)의 개념을

용하고자 한다.

연구모형

이상의 이론 고찰을 토 로 본 연구에서

는 소비자의 인구통계 변수인 성별, 연령,

그림 1. 연구모형 1
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소득, 그리고 심리 변수인 가격민감성과 자

기감시성향이 물질소비와 경험소비로 분류된

두 가지 소비유형에 있어서 소비자의 선택행

와 이에 따른 소비행복도 구매만족도에

어떠한 차이를 발생시킬 수 있는지 측해 보

고자 하 다. 이를 해 선행연구를 심으로

설정한 가설을 토 로, 각 변수 간 상호 계

를 확인하고자 그림 1과 그림 2와 같이 연구

모형을 설정하 다. 구체 으로, 첫 번째 연구

모형은 가설 1, 2, 3, 4, 5, 7을 검증하기 함

이며, 두 번째 연구모형은 가설 6, 8을 검증하

기 함이다.

연구방법

소비유형 선정 타당도 검증

본 연구에서 설정한 소비유형인 물질소비와

경험소비에 각각 포함될 수 있는 상품은 매우

다양하게 존재한다. 마찬가지로, 소비자들이

선호하는 상품 한 개인마다 매우 상이할

것이므로 본 연구에서는 설문 참가자들의 소

비유형 선택과 소비 만족도, 그리고 행복감을

측정하는데 있어서 개인이 가장 선호하는 상

품을 상으로 측정하는 것이 합리 이라

단하 다. 따라서 본 연구는 소비유형의 선정

을 해서 그림 2와 같이 설문 상자들이 물

질소비와 경험소비의 개념에 해 알 수 있도

록 선행연구를 바탕으로 각각의 소비유형에

한 정의와 그에 따른 시상품을 함께 제시

하 다. 그리고 설문 응답자들에게 물질소비

로서 가장 사고 싶은 제품과 경험소비로서 가

장 하고 싶은 것이 무엇인지 구체 으로 기술

하도록 하 다. 특히, 이 과정에서 응답자들이

물질소비와 경험소비 상품을 기술할 때 두 가

지 상품이 액 으로 동일한 수 일 것을 요

구하 다.

이후 본 연구에서는 참여자들이 기술한 각

상품들에서 유사한 특징을 가진 품목끼리 몇

개의 카테고리로 분류하 고(e.g. 의류구매, 가

제품 구매, 여행, 콘서트 화 람), 응

답자가 떠올린 상품이 물질소비 혹은 경험소

비로 명확히 구분되었는지 확인하고자 소비유

형에 한 타당도 신뢰도를 검증하 다.

구체 으로, Van Boven(2005)와 차혜선․조승호

(2017)의 연구를 토 로 물질 상품의 특성을

설명하는 4가지 문항과 경험 상품의 특성을

설명하는 4가지 문항을 제시하여서, 연구참여

자가 언 한 두 가지 유형의 상품이 문항을

그림 2. 연구모형 2
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통해 제시된 특성에 얼마나 부합하는지 리커

트 7 척도로 표시하도록 하 다. 검증에 활

용된 질문 문항은 “소유가 가능하다”, “지속

으로 사용할 수 있다”, “유용하게 사용할 수

있다”, “효율 기능을 갖는다”의 물질 상품

의 특성을 설명하는 문항과 “타인과 함께 경

험할 수 있다”, “다양하고 새로운 경험을 제공

해 다”, “기억에 오래 남는다”, “감정 경

험을 제공한다”의 경험 상품의 특성을 설명

하는 문항이다. 평균차이검증을 실시한 결과,

물질소비 상품에서는 물질 상품의 특성이

경험 상품의 특성보다 더 높게 나타났고(M

(물질)=5.76, M(경험)=4.78, t=12.319, p=.000),

경험소비 상품에서는 경험 상품의 특성이

물질 상품의 특성보다 더 높게 나타났다(M

(물질)=4.05, M(경험)=5.76, t=-18.323, p=.000).

따라서 본 연구에서 설정한 두 가지 소비유형

은 측정 방법의 타당성이 확보되었음을 알 수

있다.

측정도구

본 연구의 가설 1, 2, 3, 4는 소비자의 인구

통계학 변수인 성별과 연령 , 그리고 소득

직업군이 물질소비와 경험소비라는 소비유

형의 선택과 그에 따른 구매만족도와 소비행

복도에 어떠한 향을 미치는지 알아보는 것

이다. 이에 본 연구에서는 인구통계학 특성

성별을 묻는 문항과 20세 이상부터 70세

이상까지의 성인 응답자들을 상으로 자신이

속하는 연령층에 표시할 수 있도록 10년을 구

분 단 로 하여 총 6단계로 연령 를 구분한

문항, 그리고 100만원을 구분 단 로 하여 100

만원 미만부터 700만원 이상까지 총 8단계로

분류된 소득 범 에서 응답자가 해당되는 소

득 범 에 표시하도록 한 문항, 한국표 직업

분류 기 을 이용하여 총 9개로 분류된 직업

군 자신이 속해있는 직업군에 표시하도록

하는 질문 문항을 설정하 다.

그리고 다섯 번째 가설의 독립변수에 해

당되는 가격민감성을 측정하기 해서 Bakos

(1997), Shankar et al.(1999)의 연구, 이은진(2015),

정지희․신재익(2021)의 연구, 그리고 이은진․

김종욱(2013)의 연구에서 사용된 문항들을

상으로 공통성이 강한 4가지 문항을 추려서

가격민감성 척도를 제작하 고 7 리커트 척

그림 3. 물질소비와 경험소비에 한 정의
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도로 측정하 다. 검증에 활용된 문항은 ‘구매

할 때 가격이 가장 요하다’, ‘다른 정보보다

가격이 더 요하다’, ‘품질이 좋아도 가격이

비싸면 지불하지 않는다’, ‘제공되는 서비스가

좋아도 가격이 비싸면 지불하지 않는다’의 문

항이었다.

한 본 연구에서는 선행연구들을 토 로

여섯 번째 가설의 독립변수에 해당하는 자기

감시성을 측정하기 한 문항을 선별하 다.

기존의 많은 연구들에서는 Snyder (1974)가 최

로 제시한 25개 항목의 진 형 문항으로

구성된 자기감시성 척도(Self Monitoring Scale:

SMS)와, Lennox & Wolfe(1984)가 제시한 13개

항목으로 개정된 자기감시성 척도(Revised Self

Monitoring Scale), 그리고 이후에 Snyder &

Gangestad(1986)가 기존의 SMS를 다시 수정

보완하여 제시한 18개 항목의 축소된 자기

감시성 척도(Abbreviated Self Monitoring Scale:

ASMS)를 각자의 연구 목 에 맞도록 하게

수정 보완하여 사용하고 있다. 그러나 자기감

시성 측정 문항의 번역 연구 상자들의

문화 상황에 맞지 않는 문구가 있을 수 있

기 때문에 본 연구에서는 SMS와 ASMS의 척

도를 사용하는 과정에서 김근 (1995), 홍희숙

(1989), 이경미(1999)의 번역 문항을 참조하 고

유강희(2001)의 연구에서 사용된 문항들 역시

합하다고 단하 다. 이에 해당 연구에서

사용된 18개의 문항들 에서 본 연구에 사용

하기 하다고 여겨지는 4개의 문항을 선별

하여 본 연구에 맞도록 수정한 후, 7 리커

트 척도로 구성하 다. 측정에 사용된 항목은

‘겉으로 보여지는 모습이 항상 나의 진짜 모

습은 아니다’, ‘나는 상황이나 상 방에 맞추

어 내 행동을 잘 조 하는 편이다’, ‘내가 정

말 싫어하는 사람이라도 친한 척 할 수 있다’,

‘여러 사람과 모이는 자리에서 남들이 좋아할

만한 말이나 행동을 잘한다’가 그것이다.

마지막으로 본 연구는 종속변수로 설정된

구매만족도와 소비행복도 역시 모두 7 리커

트 척도로 측정하 다. 사실 선행연구에서 사

용된 구매 만족도 측정 항목은 부분 연구

상의 구체 인 특징을 상으로 하고 있다.

를 들어, 음식 만족도를 측정한다고 하면

음식의 색깔이나 품질 등을 상으로 만족도

를 측정하는 것이었다. 이러한 문항은 본 연

구의 목 에 부합하지 않아서 본 연구에는 연

구의 목 에 맞도록 박상미, 허경욱(2012), 이

용철(2016), 김희진, 김유경, 신유경(2020)의 선

행연구들에서 사용한 구매만족도 측정문항을

활용하여 히 수정, 보완하여 측정 항목을

구성하 다. 구체 인 문항은 ‘선택한 소비가

명하다고 단한다’, ‘선택한 소비가 합리

이라 생각한다’, ‘선택한 소비에 해서 반

으로 만족한다’, ‘선택한 소비가 바람직한

소비라 생각한다’, ‘선택한 소비가 잘못된 소

비라 생각지 않는다’의 5개 문항이다. 소비

행복도를 측정하기 한 문항으로는 장 선

(2014)의 연구에서 개발된 소비행복 측정 척도

의 17개의 항목 에서 본 연구에 사용되기에

합하다고 단된 5개 항목 ‘선택한 것을 소

비할 때 행복하다’, ‘선택한 것을 소비하는 것

은 내 삶을 만족스럽게 한다’, ‘선택한 것을

소비하는 것은 나를 보다 더 행복하게 만든

다’, ‘선택한 것을 소비할 때 즐겁다’, ‘선택한

것을 소비할 때 기분이 좋다’를 측정 문항으

로 선정하 다.

각 변수의 항목들 간 내 일 성을 확인하

기 하여 Cronbach’s � 계수값을 산출하 다.

각 척도의 내 일 성을 분석한 결과, 물질

소비의 특징을 알아보는 척도는 Cronbach’s �
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= .873, 경험소비의 특징을 알아보는 척도는

Cronbach’s � = .821, 자기감시성은 Cronbach’s

� = .841, 가격민감성은 Cronbach’s � = .855,

구매만족도는 Cronbach’s � = .886, 그리고

소비행복도는 Cronbach’s � = .908로 나타나

각 척도의 신뢰도는 양호한 수치를 보여주었

다.

설문응답자 연구 차

본 연구는 한민국 20세 이상의 성인 남녀

를 상으로 실시하 다. 연령 를 한정한 이

유는 이 연령 에 속하는 사람들이 경제 활동

과 소득이 있으면서, 소비생활에서 소비유형

에 따른 상품구매의 자율 인 선택권과 자발

인 참여 의사가 있을 것으로 상했기 때문

이다. 총 300명을 상으로 설문을 진행하

고 각 설문 응답자는 설문에 응답하기에 앞서

소비유형에 한 설명과 시상품을 읽은 후,

동일한 액 에서 자신이 구매하기를 원하는

물질소비 상품과 경험소비 상품을 각각 고

연구모형에서 설정한 변수 심으로 구성된

설문 문항에 응답하 다. 설문지 구성은 우선

소비유형을 게 하고 심리 변수, 선호하는

소비유형의 선택, 그리고 선택한 소비유형에

한 구매만족도와 소비행복도에 응답한 후,

마지막으로 인구통계학 변수에 답하도록 하

다.

인구통계학 분석에 따르면 연령 별로는

20 , 30 , 40 , 50 가 각각 60명(20%)씩 총

240명(80%)으로 가장 많았고, 60 가 50명

(16.7%), 70세 이상은 10명(3.3%)이었다. 성별은

남성 150명(50%)과 여성 150명(50%)이 설문에

응답하 다. 한, 8개의 소득수 의 범주로

나 질문 문항에는 700만 원 이상이라고 응

답한 사람이 62명(20.7%)으로 가장 많았고,

400만 원 이상~500만 원 미만은 57명(19%),

300만원 이상~400만 원 미만 43명(14.3%)과

200만 원 이상~300만 원 미만 42명(14%)이 뒤

를 이었다. 마지막으로 응답자들의 직업군은

사무․기술직이 121명(40.3%)로 가장 많은 비

율을 차지했고, 그 이후에는 무직 34명(11.3%),

변수 빈도수(명) 비율(%)

성별

남성 150 50

여성 150 50

합계 300명 100%

연령

20~29세 60 20

30~39세 60 20

40~49세 60 20

50~59세 60 20

60~69세 50 16.7

70세 이상 10 3.3

합계 300명 100%

표 1. 응답자들의 인구통계학 분석결과
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자유․ 문직이 31명(10.3%), 그리고 업주부

31명(10.3%)이 순서 로 높은 비율을 차지했

다. 이상의 분석 결과를 표 1에 제시하 다.

연구결과

개인별 특성이 소비유형의 선택에 미치는

효과

본 연구는 가설에서 설정한 인구통계 변

수와 심리 변수가 동일한 액 에 있는 물

질소비와 경험소비의 선택에 향을 주는지

알아보기 해 이분형 로지스틱 회귀분석을

실시하 다. 해당 분석을 해서 인구통계

변수에 해당되는 성별과 직업군은 범주형 변

수로 정의하 고, 나이와 소득은 연속형 변수

로 정의하 다. 그리고 심리 변수에 해당하

는 자기감시성과 가격민감성은 연속형 변수로

측정하 다. 그러나 직업군에 따른 소비유형

선택을 분석함에 있어서는 농․림․어․축산

업에 응답한 표본이 단 1명(0.3%)으로 나타나

변수 빈도수(명) 비율(%)

월소득

100만 원 미만 12 4

100만 원 이상 ~ 200만 원 미만 12 4

200만 원 이상 ~ 300만 원 미만 42 14

300만 원 이상 ~ 400만 원 미만 43 14.3

400만 원 이상 ~ 500만 원 미만 57 19

500만 원 이상 ~ 600만 원 미만 39 13

600만 원 이상 ~ 700만 원 미만 33 11

700만 원 이상 62 20.7

합계 300명 100%

직업군

경 ․ 리직 22 7.3

자유․ 문직 31 10.3

사무․기술직 121 40.3

매․서비스직 19 6.3

기능․작업․단순노무직 11 3.7

농․림․어․축산업 1 0.3

자 업 20 6.7

업주부 31 10.3

학생․ 학원생 10 3.3

무직 34 11.3

합계 300명 100%

표 1. 응답자들의 인구통계학 분석결과 (계속)
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통계 결과의 일반화 가능성을 해시킬 수 있

다고 단하여 해당 표본은 제외하고 총 299

개의 표본을 활용하 다. 이 외에 나머지 변

수와 련하여서는 총 300개의 표본 모두를

사용하 다. 결과 으로 본 연구에서는 소비

자들의 소비유형 선택에 향을 미칠 수 있는

개인 특성을 이분형 로지스틱 회귀분석을 통

해 알아보았고, 그 결과를 표 2에 제시하 다.

종속변수는 소비유형선택이었고 물질소비선택

을 기 으로 경험소비선택의 상 비율이

통계 으로 유의미한지 여부를 확인하 다.

우선 으로 인구통계학 변수로서 성별,

연령, 월소득, 직업군이 기 이 되어 분석한

결과를 살펴보면 첫째, 성별에서 통계 으로

의미 있는 차이가 나타났다. 여성을 기 으로

분석한 결과, 남성은 여성에 비해서 경험

소비가 .533배 어드는 것으로 나타난다. 다

시 말하면, 남성은 여성에 비해서 물질소비

성향이 강한 것으로 해석할 수 있다. 둘째, 월

소득은 소비유형의 선호도에 향을 주는 것

으로 나타났다. 즉, 소득이 높아질수록 물질소

비보다는 경험소비에 한 선호도가 높아짐을

알 수 있다. 셋째, 직업군 차이에 따른 소비유

형의 선호도를 살펴보면 무직을 기 으로 하

을 때, 유일하게 문직에서만 의미 있는

차이가 나타났다. 문직 종사자가 동일한 가

변수 B S.E. Wald Exp(B) 95% CI 유의확률

성별
여성 - - - 1.000 - - -

남성 -.630 .285 4.876 .533 .305 .932 .027*

연령 -.006 .011 .328 .994 .973 1.244 .567

월소득 1.213 .565 4.603 2.452 .098 .900 .032*

직업군

무직 - - - 1.000 - - .036

경 ․ 리직 .627 .638 .965 1.872 .536 6.542 .326

자유․ 문직 1.541 .571 7.286 4.670 1.525 14.301 .007**

사무․기술직 .316 .468 .455 1.371 .548 3.431 .500

매․서비스직 -.942 .760 1.535 .390 .088 1.730 .215

기능․작업․단순노무직 .832 .621 1.797 2.299 .681 7.764 .180

업주부 -.114 .588 .038 .892 .282 2.823 .846

학생․ 학원생 .681 .803 .720 1.976 .410 9.529 .396

가격민감성 -.424 .124 5.291 .456 .627 1.018 .007**

자기감시성 .147 .152 .932 1.159 .859 1.562 .334

상수항 .312 1.031 .092 1.366 - - .762

모형의 카이제곱(자유도), 유의확률 34.400 (12), .002

Hosmer-Lemeshow 검정의 카이제곱(자유도), 유의확률 2.492 (8), .962

표 2. 개인특성이 소비유형에 미치는 향에 한 이분형 로지스틱 회귀분석결과
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격조건이라면 무직에 비해서 4.670배 정도 경

험소비에 한 선호의 양상을 보 다. 그 외

다른 직업군에서는 물질소비와 경험소비에

한 선호도에서 차이가 없는 것으로 나타난다.

넷째, 연령에 따른 소비유형 선택의 차이를

살펴보면 연령은 소비유형의 선택에 의미 있

는 차이를 보이게 하는 거변인이 아니었다.

그리고 개인의 심리 변수가 선호하는 소

비유형에 미치는 효과를 살펴보면 첫째, 가격

민감성은 소비유형의 선택에 유의미한 향을

미치는 것으로 나타났다. 설문 참가자들의 가

격민감성이 높아질수록 경험소비에 한 선택

은 .456배 어드는 것을 알 수 있다. 즉, 가

격에 한 민감성이 높은 사람들은 동일한 가

격조건에서 경험소비보다는 물질소비를 선택

하는 것으로 나타난다. 그러나 둘째, 자기감시

성이 높고 낮음은 소비유형의 선택에 향을

주지 않는 것으로 나타났다.

개인별 특성이 구매만족도에 미치는 향에

한 분석

다음은 개인별 특성이 물질소비와 경험소비

에 있어서 체 인 구매만족도에 어떠한

향을 미치는지를 알아보기 해서 변량분석과

다 회귀분석을 실시하 다. 우선 성별과 직

업은 비연속 변인임으로 각 변인이 구매만

족도에 미치는 향을 변량분석을 통해 알아

보았다. 그리고 연령, 월소득, 자기감시성과

가격민감성은 연속 변인임으로 다 회귀분석

을 통해서 그 향력을 확인하 으며, 분석

결과는 표 3에 제시하 다. 우선 변량분석 결

과, 성별에 따라서는 구매만족도에 차이를 보

이지 않았고(F(1, 298)=2.351, p=.126), 직업군

에 따른 변량분석에서도 역시 차이가 없는 것

으로 나타났다(F(7, 291)=1.738, p=.248).

그러나 다 회귀분석을 통해 연령, 월소득,

자기감시성, 그리고 가격민감성이 구매만족도

에 어떤 향을 미치는지 살펴본 결과, 모든

변수가 의미있는 향력을 미치는 것으로 나

변수 집단 빈도
평균

(표 편차)

변량분석(구매만족도)

SS df Ms F p

성별
남성 150 5.29(.87)

1.636 1 1.636 2.351 .126
여성 150 5.44(.80)

직업

경 ․ 리직 22 5.55(.88)

16.361 7 2.726 1.738 .248

자유․ 문직 30 5.23(.81)

사무․기술직 118 5.43(.85)

매․서비스직 19 5.29(.71)

기능․작업․단순노무직 20 5.37(.66)

업주부 31 5.40(.58)

학생․ 학원생 27 5.33(.78)

무직 32 5.35(.93)

표 3. 성별과 직업에 따른 구매만족도에 한 변량분석
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타났다. 구체 으로 연령이 높을수록, 월소득

이 많을수록, 자기감시성향이 강한 사람일수록,

그리고 가격민감성이 높을수록 자신이 선택한

물질소비와 경험소비에 한 구매만족도가 높

은 것으로 나타났다(연령: t=5.510, p=.000, 월

소득: t=2.613, p=.031, 자기감시성: t=7.415,

p=.000, 가격민감성: t=2.098, p=.037).

개인별 특성이 소비행복도에 미치는 향에

한 분석

다음은 개인별 특성이 물질소비와 경험소비

의 체 인 소비행복도에 어떠한 향을 미

치는지를 알아보기 해서 변량분석과 다 회

귀분석을 실시하 다. 우선 성별과 직업이 구

매만족도에 차이를 나타내는 변수인지 확인하

기 해서 변량분석을 실시하 고, 다 회귀

분석을 통해 연령, 월소득, 자기감시성, 그리

고 가격민감성이 소비행복도에 미치는 향력

을 알아보았다. 표 5에서 제시한 변량분석의

결과를 살펴보면 성별은 소비행복도에 차이를

나타내는 변수로 나타났고(F(1, 298)=9.358,

p=.002), 남성보다는 여성이 소비행복도가 높

음을 알 수 있다(남: M=5.27 vs. 여: M=5.60).

한 직업군에 따라서도 소비행복도에 차이

가 있는 것으로 나타나는데(F(7, 291)=2.781,

p=.004), 리직이나 매직에 비해서 문직,

업주부, 사무직이 상 으로 소비행복도가

높은 것으로 분석되었다(표 5 참조).

다음은 연령, 월소득, 자기감시성, 그리고

가격민감성이 소비행복도에 미치는 향을 살

펴본 결과, 연령이 많아질수록 그리고 자기감

시성이 높을수록 소비행복도에 정 향을

주는 것으로 나타났다(연령: t=2.656, p=.008,

자기감시성: t=5.871, p=.000). 하지만 월소득

과 가격민감성은 소비행복도에 향을 주지

못하는 것으로 분석결과 나타났다.

소비유형 선택에 따라 심리 변수가 소비

경험에 미치는 향에 한 분석

본 연구는 가설 6과 8에서 제시한 바와 같

모형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률 R R2

다 회귀 53.871 4 13.468 25.810 .000 .514 .265

잔차 148.765 287 .522

합계 203.631 291

모형
비표 화계수 표 화계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표 오차 베타 공차한계 VIF

상수 2.216 .326 6.791 .000

연령 .017 .003 .284 5.510 .000 .965 1.036

월소득 .047 .022 .113 2.613 .031 .947 1.056

자기감시성 .363 .049 .390 7.415 .000 .926 1.080

가격민감성 .086 .041 .113 2.098 .037 .886 1.129

표 4. 연령, 월소득, 자기감시성, 가격민감성이 구매만족도에 미치는 향력에 한 다 회귀분석
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이 심리 변수인 가격민감성과 자기감시성이

소비유형 선택과 상호작용하여 구매만족도와

소비행복도에 향을 미치는지를 확인하고자

하 다. 이것을 검증하기 해서 Process macro

의 모델 1번을 이용하 고 부트스트래핑 5000

회 지정 신뢰구간 95%를 설정하여 분석하

다. 분석한 결과, 가격민감성이 구매만족도

에 미치는 향력은 의미가 있게 나타났지만,

소비유형에 따른 차이는 의미가 없는 것으로

나타났다. 하지만, 가격민감성이 구매만족도에

미치는 향력은 소비유형에 의해서 조 됨을

확인할 수 있었다. 한 자기감시성이 구매만

변수 집단 빈도
평균

(표 편차)

변량분석(소비행복도)

SS df Ms F p

성별
남성 150 5.27(.93)

7.349 1 7.349 9.358 .002
여성 150 5.60(.84)

직업

경 ․ 리직 22 5.18(1.00)

19.162 7 3.194 2.781 .004

자유․ 문직 30 5.66(.88)

사무․기술직 118 5.57(.89)

매․서비스직 19 5.13(.72)

기능․작업․단순노무직 20 5.41(.72)

업주부 31 5.60(.73)

학생․ 학원생 27 5.44(.84)

무직 32 5.31(.88)

표 5. 성별과 직업에 따른 소비행복도에 한 변량분석

모형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률 R R2

다 회귀 31.676 4 7.919 11.173 .000 .367 .135

잔차 203.414 287 .709

합계 235.090 291

모형
비표 화계수 표 화계수

t 유의확률
공선성 통계량

B 표 오차 베타 공차한계 VIF

상수 3.222 .380 8.472 .000

연령 .010 .004 .148 2.656 .008 .965 1.036

월소득 .038 .025 .084 1.495 .136 .947 1.056

자기감시성 .335 .057 .335 5.871 .000 .926 1.080

가격민감성 .000 .048 .000 .003 .998 .886 1.129

표 6. 연령, 월소득, 자기감시성, 가격민감성이 소비행복도에 미치는 향력에 한 다 회귀분석
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족도에 미치는 향력은 의미가 있는 것으로

나타났지만 소비유형의 주효과, 그리고 자기

감시성과 소비유형의 상호작용효과는 의미가

없는 것으로 나타났다.

가격민감성이 구매만족도에 미치는 향력

이 소비유형에 의해서 어떻게 조 되는지 그

양상을 확인해 보았다. 그림 4에서 보여지는

바와 같이 물질소비에서는 가격민감성이 높아

질수록 구매만족도가 높아지지만 경험소비에

서는 가격민감성이 높아져도 구매만족도에 차

이가 없음을 알 수 있다.

다음은 Process macro의 모델 1을 활용하여

심리 변수가 소비행복도에 미치는 향력이

소비유형에 의해서 조 되는지를 확인하 다.

분석 결과, 가격민감성이 소비행복도에 미치

는 향력은 의미가 없는 것으로 나타났지만

변수 표 화계수 표 오차 t 유의확률 LLCI ULCI

가격민감성 .159 .049 3.588 .000 .071 .246

소비유형 .009 .099 .090 .928 -.205 .187

가격민감성*소비유형 .127 .091 2.870 .000 .153 .240

Model 1 R=.243, R2=.059, F=6.018***, ∆R2=.035, F=10.572***

자기감시성 .316 .056 5.658 .000 .206 .426

소비유형 .141 .102 1.387 .166 -.059 .341

자기감시성*소비유형 .113 .111 1.015 .311 -.106 .332

Model 1 R=.395, R2=.156, F=17.713***, ∆R2=.001, F=.334 p=.564

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 7. 심리 변수가 구매만족도에 미치는 소비유형의 조 효과분석

그림 4. 가격민감성이 구매만족도에 미치는 소비유형의 조 효과
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소비유형의 향력은 의미가 있게 나타났다.

한편, 가격민감성이 소비행복도에 미치는

향에서 소비유형의 조 효과는 나타나지 않았

다. 반면에, 자기감시성과 소비유형이 소비행

복도에 미치는 향력과 상호작용효과를 살펴

본 결과 모두 의미가 있는 것으로 나타났다.

자기감시성이 소비행복도에 미치는 향력

이 소비유형에 의해서 어떻게 조 되는지 그

양상을 좀 더 구체 으로 확인해 보았다. 그

림 5에서 보여지는 바와 같이 물질소비와 경

험소비는 자기감시성향이 높아질수록 소비행

복도에 정 인 향을 주는 것으로 나타나는

데 자기감시성향이 낮은 경우에는 물질소비보

다 경험소비에서 소비행복도가 높고 자기감시

성향이 높은 경우에는 경험소비보다 물질소비

에서 소비행복도가 높은 것으로 나타난다.

변수 표 화계수 표 오차 t 유의확률 LLCI ULCI

가격민감성 .075 .048 1.547 .123 -.020 .169

소비유형 .247 .107 3.462 .000 .132 .393

가격민감성*소비유형 .129 .098 1.306 .192 -.065 .324

Model 1 R=.449, R2=.202, F=33.188***, ∆R2=.004, F=1.923 p=.167

자기감시성 .362 .050 7.125 .000 .262 .462

소비유형 .236 .101 3.335 .000 .112 .252

자기감시성*소비유형 .127 .091 2.870 .000 .153 .240

Model 1 R=.533, R2=.284, F=25.771***, ∆R2=.048, F=12.929***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 8. 심리 변수가 소비행복도에 미치는 소비유형의 조 효과분석

그림 5. 자기감시성이 소비행복도에 미치는 소비유형의 조 효과



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 360 -

결 론

연구결과를 분석한 내용은 다음과 같다. 우

선 인구통계학 변수에서는 첫째, 성별과

련해서 남성은 물질소비를 여성은 경험소비를

더 선호하는 것으로 나타났다. 그리고 소비유

형의 선택에 따른 소비자 행복도에서도 여성

이 남성보다 소비행복도가 높은 것으로 분석

되어 H1이 검증되었다. 이러한 연구결과는 남

성보다는 여성이 사회 인 상호작용을 조

더 시하는 경향성이 있어서, 소비 과정에서

타인과 함께 시간과 경험을 공유하는 경험소

비가 여성에게 더 선호된다고 생각해 볼 수

있다. 특히, 소비 과정에서 타인과 함께 소비

경험을 공유하는 것은 소비자의 행복도를 증

가시킨다는 많은 선행 연구결과(Caprariello &

Reis, 2013; Carter & Gilovich, 2012; Gilovich,

Kumar, & Jampol, 2015)들과 일치한다.

둘째, 연령에 따라서는 소비유형의 선택에

있어서 차이를 나타내지는 않았지만, 연령이

높아질수록 자신이 선택한 구매에 한 만족

도와 소비자 행복이 증가하는 것으로 나타나

H2가 부분 으로 검증되었다. 해당 결과는 선

호되는 소비유형의 선택이 연령에 따라 차이

가 날 것으로 상한 부분과는 일치하지 않았

다. 이것은 연령에 따라서 선호되는 소비유형

이 달라진다기보다, 자신이 선택한 소비에

해 부여하는 소비의 가치가 연령에 따라 달라

질 수 있음을 고려해 볼 필요가 있다.

셋째, 소득수 과 련해서는 소득이 높은

문직은 경험소비에 한 선호도가 높았으며

자신이 선택한 구매에 해서도 더 만족하는

경향을 보이는 것으로 나타나 본 연구의 가설

H3이 검증되었다. 사회에서 문직에 종

사하는 사람들은 높은 보수를 받는다는 것을

고려하면, 이는 앞서 풍부한 자원을 가지고

있는 높은 사회 계층의 사람들이 물질소비

보다는 경험소비를 통해 더 행복감을 느낀다

는 연구결과(Lee, Hall, & Wood, 2018)와 일맥

상통한다. 하지만 조 더 나아가, 해당 연구

결과는 본 연구에서 사용된 가격민감성 변수

와 함께 고려해 볼 수 있을 것으로 생각된다.

소득이 낮은 소비자들은 소득이 높은 소비자

들에 비해 실질 으로 가용할 수 있는

인 자원이 더 한정되어 있으므로, 재의 구

매에 있어서 가격민감성이 크게 나타날 수 있

다(김종흠, 2015). 이러한 해석은 가격민감성이

큰 소비자가 경험소비보다는 물질소비를 더

선호함을 보여주는 본 연구결과와 그 맥을 같

이 한다. 따라서, 소득이라는 객 변수는

차후에 가격민감성과 함께 고려하여 후속 연

구를 진행하면 본 연구결과를 조 더 심도있

게 보완할 수 있을 것으로 생각된다.

마지막으로 직업군과 련해서는 무직과 자

유․ 문직 종사자 사이에서만 소비유형의 선

택에 뚜렷한 차이를 보여주었다. 즉, 무직인

상자들을 기 으로 보았을 때 자유․ 문직

종사자들은 경험소비에 한 선호도가 더 높

은 것으로 나타났다. 그리고 직종에 따라서

자신이 선택한 소비에 한 만족도에는 차이

가 없었지만, 경 ․ 리직이나 매․서비스

직 종사자들에 비해 자유․ 문직, 업주부,

사무․기술직 종사자들은 상 으로 소비자

행복도가 높은 것으로 나타났다. 이러한 연구

결과를 통해서 본 연구의 H4가 부분 으로

검증되었고 직업 요인이 소비자들이 선호하

는 소비유형과 그에 따른 소비행복도에 향

을 미침을 알 수 있다.

본 연구는 한 소비자의 인구통계학 특

성뿐만 아니라, 소비자의 심리 특성이 소비
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유형의 선택과 그에 따른 구매만족도 소비

자 행복도에 향을 주는지를 확인하 다. 분

석 결과에서 알 수 있듯이 가격민감성이 높은

소비자일수록 경험소비보다는 물질소비를 선

택하는 경향이 더 높았으며, 가격민감성이 낮

은 소비자와 비교하여 자신이 선택한 소비유

형에 한 구매만족도가 더 높은 것으로 나타

나 H5가 검증되었다. 그러나, 가격 민감성은

소비행복도와는 련이 없는 것으로 분석되

었다. 이는 구매 만족도가 항상 소비 행복도

와 일치하지는 않는다는 사실을 시사한다.

가격민감성이 높은 소비자들이 아무래도 가

격에 을 맞추어 합리 이고 경제 인 의

사결정을 하는 경향이 크므로(Monroe, 1990;

Goldsmith and Newell, 1997), 소비유형을 선택

함에 있어서 상호 비교가 용이한 물질소비를

선택하여 이러한 선택에 해 만족도를 더 크

게 느끼는 것으로 해석해 볼 수 있다.

한편, 소비자가 타인을 의식하는 자기감시

성은 소비유형의 선택에 향을 주지 않는 것

으로 나타났다. 그러나 자기감시성이 높은 사

람들은 자기감시성이 낮은 사람들에 비해 자

신이 선택한 구매 유형에 한 만족도와 소비

행복감을 더 크게 느끼는 경향이 있는 것으로

분석되어 H7을 부분 으로 검증하 다. 해당

결과는 소비자가 한정된 자원으로 특정 소비

유형을 선택해야 하는 상황에서는 타인을 의

식하여 결정을 내리기보다는 부분 개인 자

신이 선호하는 소비유형을 선택하는 경향이

있다는 것으로 해석할 수 있다. 그러나 조

더 나아가서 생각해보면, 자기감시성이 높은

사람들이 낮은 사람들에 비해 소비 행복도와

만족도를 높게 느끼는 이유는 사회 인 타인

의 시선을 의식함으로써 자신의 선택에 한

만족도와 행복도를 증가시킬 가능성이 있음을

고려해 볼 수 있다.

마지막으로, 본 연구에서는 개인의 심리

변수에 향을 받아 형성되는 소비 만족도

소비 행복도가 물질소비 혹은 경험소비 어

떠한 것을 선택했는지에 따라서도 달라질 수

있는지 상호작용 효과를 분석하 다. 분석 결

과 첫째, 가격민감성이 구매만족도에 미치는

향력은 소비유형에 의해서 조 됨을 확인하

다. 그러나 둘째, 가격 민감성이 소비행복도

에 미치는 향력은 소비유형에 의해 조 되

지는 않았다. 이로써 가설 H6이 부분 으로

검증되었다. 그리고 셋째, 자기감시성이 구매

만족도에 미치는 향력은 소비유형에 의해

조 되지 않았다. 하지만 넷째, 자기감시성이

소비행복도에 미치는 향력은 소비유형에 의

해서 조 됨을 확인하 다. 즉, 자기감시성이

낮은 사람들에게는 경험소비에 한 행복도가

높게 나타났고 자기감시성이 높은 사람들에게

서는 물질소비에 한 행복도가 높게 나타났

다. 이로써 가설 H8 한 부분 으로 검증되

었다.

이러한 결과는 매우 흥미롭다. 그 이유는

앞서 심리 변수와 소비유형의 선택, 그리고

구매 만족도 소비 행복도를 독립 으로 분

석한 결과를 통해 본 연구가 유추했던 내용에

한 이유가 확인되었기 때문이다. 즉, 독립

인 분석을 통해서 가격민감성이 높은 사람들

은 물질소비를 선호하는 경향이 있으며 구매

에 한 만족을 크게 느 지만, 소비 행복도

와는 련성이 없음을 확인하 다. 이를 통해

본 연구는 구매 만족도가 항상 소비 행복감과

일치하지는 않는다고 해석했다. 이러한 이

상호작용 효과의 검증으로서 확인된 것이다.

한, 앞서 독립 검증을 통해서 자기감시성

과 소비유형의 선택과는 계가 없지만 구매
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만족도와 소비행복도에는 향을 미치는 것으

로 나타나, 해당 결과를 통해 자기감시성이

높을수록 소비유형과 상 없이 구매 만족도와

소비 행복도를 크게 느낄 것으로 상했다.

이러한 한 상호작용 효과를 명확히 확인

했다는 에서 본 연구의 분석 차는 했

다고 단된다.

이상의 결과들은 학문 기여도는 물론이고

사회 정책이나 마 실무자들에게도 많은

시사 을 제공한다. 우선, 학문 측면에서는

소비자가 물질 구매와 경험 구매 어떠

한 소비를 더 선호하는지는 소비자의 인구통

계학 변수뿐만 아니라 심리 변수가 향

을 미친다는 것을 확인하 다. 그리고 이러한

다양한 변수들이 소비유형의 선호도에 따른

의사결정 만족도와 반 인 소비자 행복에도

향을 미친다는 것을 다각 으로 검증하 다

는 에서 큰 의의가 있다. 그리고 본 연구결

과를 활용하여 사회 정책 수립 계자나 마

실무자들은 소비자들의 구매 의사결정

만족도나 반 인 소비자 행복도를 증가시키

는 방안을 마련하는 략을 수립할 수 있을

것이다. 를 들어 남성 소비자들은 물질 인

소비를 선호하지만, 그에 따른 행복도는 경험

인 소비를 선호하는 여성 소비자들에 비해

낮은 것으로 나타난다. 따라서 사회 정책

수립 계자나 마 실무자들은 소비자 행

복을 증가시키는 경험 소비의 특성을 물질

소비에도 용하여, 구체 인 정책 혹은

마 상이 되는 남성 소비자들의 행복감

을 향상시킬 수 있는 방안을 략 으로 마련

할 수도 있을 것이다. 마찬가지로 각 분야의

실무자들이 물질 인 소비와 경험 인 소비에

포함될 수 있는 다양한 소비 상품과 련하여

구체 인 소비 상을 선정할 때, 소비자들의

성별뿐만 아니라 연령, 소득수 , 직업군, 그

리고 소비자의 심리 인 특성들이 소비유형

선택이나 의사결정 만족도, 그리고 소비자 행

복도와 어떠한 련성이 있는지를 본 연구결

과를 통해 악할 수 있을 것으로 기 한다.

물론, 본 연구에서는 소비자의 심리 인 특

성 변수를 가격민감성과 자기감시성 측면에서

만 고려하 기 때문에 소비유형에 향을 미

칠 수 있는 다른 심리 변수들에 한 고

려가 필요한 것이 사실이다. 한 연구에서

활용된 변수들이 어떠한 이유에서 특정한 소

비유형을 선택하는데 향을 미치게 되었고,

소비 유형별 만족도나 소비자 행복도에는 왜

차이를 발생시키는지에 한 이유를 구체 으

로 밝히지는 못하 다. 따라서 후속 연구에서

는 소비유형의 선택과 이에 따른 구매 만족도

소비자 행복과 련해서 조 더 다양한

소비자의 심리 변수를 고려할 필요성이 있

다. 그리고 인구통계학 변수와 심리 변수

에 따라서 왜 선호하는 소비유형의 양상이 달

라지는지 그 이유를 밝히는 구체 인 메커니

즘에 한 연구가 필요해 보인다.
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The purpose of this study was to find out how the characteristics of a person influence the choice

between material and experiential consumption and relate to purchase satisfaction and consumption

happiness. Gender, age, income, and occupation group as demographic variables, as well as price sensitivity

and self-monitoring as psychological variable affecting consumption type were considered. Major research

results showed that men prefered material consumption, women prefered experiential consumption, and the

higher the income level was, the higher the preference for experiential consumption was. Analyzing the

choice of consumption type depending on consumer ’s psychological traits, the high price sensitivity tended

to choose the material consumption, but self-monitoring was found to be meaningless. On the effect on

purchase satisfaction and consumption happiness, it was found that age, income, self-monitoring, and price

sensitivity had a meaningful effect on purchase satisfaction, and consumption happiness had a meaningful

effect on age and self-monitoring. In the interaction effect of psychological variables and consumption type

selection on purchase experience, the interaction between price sensitivity and consumption type was found

to have an effect on purchase satisfaction and the interaction between self-monitoring and consumption

type was found to be meaningful in consumption happiness. The results of this study will be helpful for

understanding what personal factors are important when consumers choose a consumption type, and for

preparing strategies to increase consumer ’s purchase satisfaction and consumption happiness to practitioners

involved in marketing or consumer policy.

Key words : material consumption, experiential consumption, price sensitivity, self-monitoring, purchase satisfaction,

consumption happiness


