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초    록 

 

현대 사회에서 소비의 중요성이 커짐에 따라, 어떠한 소비가 행복을 

가져다 주는지에 대한 관심이 늘어가고 있다. 특히 소비 목적에 있어, 

제품을 소유하기 위한 물질 소비 보다 경험 그 자체를 목적으로 하는 경험 

소비가 소비자들에게 더 큰 행복을 가져다 준다는 점이 다양한 선행 연구를 

통해 확인되었다. 그러나 현실의 소비는 경험 소비와 물질 소비로 명확히 

분류되는 것이 아니며, 많은 경우 경험적 측면과 물질적 측면이 모두 

존재한다. 

 본 연구는 이렇게 경험 소비와 물질 소비의 경계가 모호하다는 점에서 

출발하여, 그렇다면 어떠한 소비를 소비자가 더 경험적으로, 혹은 

물질적으로 인식하는지 파악하고자 하였다. 그간 선행 연구에서는 경험 

소비와 물질 소비를 구분함에 있어 대부분 소비의 대상이 되는 제품이나 

서비스의 특성(예, 물리적 형체의 유무)에 초점을 맞추었다. 그러나 본 

연구에서는 동일한 제품이 제시되는 관점에 따라 경험재로도, 물질재로도 

인식될 수 있다는 점에 주목하여, 제품의 특성이 아닌 소비자의 인식에 

초점을 두고자 하였다. 이에 따라 먼저 소비자의 해석 수준이 제품의 

경험성 인식과 이에 따른 구매 후 행복감에 차이를 가져오는지를 

확인하였고, 이러한 효과가 발생하는 경계 조건으로 쾌락 소비와 실용 

소비의 조절 효과를 살펴보았다. 

 두 번의 실험을 통해 검증한 결과, 소비자의 해석 수준에 따라 동일한 
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제품임에도 구매 후 행복감이 다르게 나타났으며, 제품의 경험성 인식이 

이를 매개하는 것으로 나타났다. 즉 상위 해석 수준에서는 동일한 제품을 

더 경험적으로 인식하는 경향이 있었으며, 이는 더 높은 행복감을 유발했다. 

반면 하위 해석 수준에서는 동일한 제품을 더 물질적으로 인식하는 것으로 

나타났으며, 이는 상대적으로 낮은 행복감으로 이어졌다. 그러나 이는 쾌락 

소비의 경우에만 유의하게 나타났으며, 실용 소비의 경우 이러한 효과가 

관찰되지 않았다. 

 본 연구는 소비자들이 특정 소비를 어떻게 경험 소비, 혹은 물질 

소비로 인식하게 되는지 그 상황적 요인을 밝혔다는 점에서 학문적 의의가 

있다. 특히 기존 선행 연구들이 대부분 경험 소비와 물질 소비의 구분을 

물리적 형태의 유무와 같이 소비의 대상이 되는 제품이나 서비스의 특성에 

따라 고정적으로 인식했던 반면, 본 연구에서는 개인의 인지적 측면에 

초점을 맞춤으로써 경험 소비와 물질 소비의 경계를 확장시켰다. 또한, 

실무적 관점에서 실제 기업이 광고 메시지 등을 통해 마케팅 활동에 적용 

가능하다는 점에서 의의가 있다. 기업 입장에서 광고, 혹은 소비자 접점에서 

상의 수준의 해석을 유도함으로써, 기존에 판매하던 제품에 더 높은 기대 

행복을 제공할 수 있다. 

 

주요어 : 경험 소비, 물질 소비, 소비자 행복, 해석 수준, 소비자 인식, 쾌락 

소비, 실용 소비 

학  번 : 2016-20637 
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서론 

 

현대 사회는 소비의 사회다. 사람들은 소비를 통해 삶을 영위하고, 자기 

자신을 표현하며 타인과 구분한다. 현대 사회에서 모든 사람은 소비자이며, 

‘나는 소비한다, 고로 존재한다.’라는 패러디는 현대 사회에서 소비의 

중요성을 보여준다. 이렇게 소비가 우리 삶에 큰 비중을 차지해 감에 따라, 

어떤 소비가 삶을 더 행복하게 만들어줄 것인가에 대해 많은 고민이 

이루어지고 있다. 물건을 소유하기 보다 비우고자 하는 ‘무소유’나 

‘미니멀리즘’과 같은 개념의 등장, 그리고 자동차부터 의류나 명품 가방과 

같이 개인의 소유물로 여겨지던 제품을 ‘여럿이 함께 공유해서 사용하는’ 

개념으로 뒤바꾼 공유 경제의 발달은 모두 단순히 물질을 소유하기 위해 

소비하는 것에 대한 경각심과 비판으로부터 시작되었다고 볼 수 있다. 

 이와 같이 ‘무엇이 행복을 가져다주는가’에 대한 연구는 철학과 

심리학을 넘어 소비자 행동 분야에서 또한 활발하게 이루어지고 있다. 특히 

소비 대상에 따라, 단순히 제품을 소유하기 위한 물질 소비 보다 경험 그 

자체를 목적으로 하는 경험 소비가 소비자에게 더 높은 만족감과 행복을 

가져다준다는 다양한 선행 연구가 이루어져 왔다(Carter & Gilovich, 2010, 

2012; Gilovich & Kumar, 2015; Leaf Van Boven & Gilovich, 2003). 그러나 

현실에서 소비하는 대부분의 제품들이 단순히 소유만을 위한 것이라 보기는 

어렵다. 많은 경우 소비자들은 제품의 소유나 사용을 통해 얻을 수 있는 

효용을 위해 제품을 구매한다. 예를 들어 대표적인 물질재로 여겨지는 

옷이나 전자 기기 같은 경우도 소유 그 자체가 목적이기보다는 자신을 



 

 2 

예쁘게 꾸미고자 하는 목적, 좋은 화질로 동영상을 보고자 하는 목적 등이 

있을 수 있다. 이는 자연스럽게 제품을 사용함으로써 얻게 되는 경험, 즉 

특별한 날 스스로를 더 돋보이게 해주는 경험이나 이동 중에도 좋아하는 

TV 프로그램을 또렷하게 시청하는 경험을 동반하게 된다. 극단적으로 

타인이 보기에는 정말 ‘소유’만을 목적으로 하는 수집의 경우도, 소비자 그 

자신은 제품을 전시해두고 볼 때마다 뿌듯함을 경험할 수 있다. 이와 같은 

사례를 볼 때, 물질 소비 또한 정도의 차이가 있을 뿐, 제품의 소비를 통해 

얻을 수 있는 경험적 측면을 가지고 있는 것은 분명하다. 

이와 같이 물질 소비와 경험 소비에 대한 연구가 다양하게 이루어져 

왔음에도 불구하고, 둘 간의 경계가 명확하지 않다는 지적은 선행 

연구에서도 꾸준하게 제기되어 왔다(Gilovich & Kumar, 2015; Gilovich, 

Kumar, & Jampol, 2015; Schmitt, Joško Brakus, & Zarantonello, 2015). 

이에 대한 대응의 일환으로 Guevarra and Howell (2015)에서는 

물질재(material item)와 인생 경험(life experience) 이외에 

경험재(experiential product)라는 범주를 추가하였다. 이때 경험재란 

‘경험하기 위해 소유하는 제품’으로, 예를 들어 악기나 스포츠 용품과 같이 

소멸하지 않는 물리적인 형태를 갖고 있지만 제품 자체의 소유가 목적이 

아닌 특정한 경험을 위한 제품으로 정의하고, 물질재와 인생 경험의 사이의 

범주로 설명하였다. 이는 물질 소비와 경험 소비라는 이분법으로 설명되지 

않는 범주의 소비를 더 명확하게 설정하였다는 점에서 의미가 있으나, 앞서 

언급했다시피 대부분의 물질재 또한 경험적 측면을 가지고 있다는 점에서, 

경험재의 정의 또한 여전히 물질재와 뚜렷하게 구분되지 않는 측면이 있다.  
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이와 같이 선행 연구들이 소비자 행복에 대한 많은 시사점을 

제공하였음에도 불구하고, 이러한 모호한 구분으로 인해 현실의 소비 

상황을 명확하게 반영하지 못하는 부분이 존재하였다. 특히 많은 연구에서 

소비 대상이 되는 제품의 성격에 따라 물질 소비와 경험 소비를 나누고, 

이를 고정적인 성격으로 간주하였다. 그러나 본 연구에서는 소비 대상이 

아닌 소비 주체, 즉 소비자가 인식하는 관점에 초점을 맞추고자 하였다. 즉 

동일한 제품이어도 인식되는 관점에 따라 물질 소비와 경험 소비의 경계를 

넘나들 수 있다는 점에 주목하였는데, 예를 들어 동일한 책을 구매한다고 

하더라도 허전한 책장을 채우기 위해 구매한 책과, 감동적인 스토리를 읽기 

위해 구매한 책은 서로 다르게 인지될 수 있다는 것이다. 이와 같이 

소비자가 지각하는 제품의 물질적-경험적 인식에 영향을 미치는 선행 

요인을 확인하고, 이러한 인식의 차이가 소비자 행복에 미치는 영향을 

밝히고자 한다. 
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이론적 배경 

 

물질 소비와 경험 소비 

행복을 위해 어떻게 소비해야 하는가, 즉 어떤 소비가 사람들을 

행복하게 하는가를 찾기 위해 소비자 행동 분야에서 많은 연구가 

진행되어왔다. 대표적으로 Leaf Van Boven and Gilovich (2003)에서는 물질 

소비와 경험 소비를 구분하고, 어떤 소비가 더 높은 행복과 만족감을 

가져다주는지 밝히고자 하였다. 저자들은 두 소비를 구분하기 위해 소비의 

목적을 기준으로 삼았는데, 즉 물질 소비란 소비의 주된 목적이 물질적 

재화를 습득하는 것이며, 개인이 소유할 수 있는 물리적 제품을 구매하는 

것으로 정의하였다. 반면 경험 소비란 소비의 주된 목적이 인생의 경험을 

얻기 위한 것이며, 개인이 겪게 되는 하나 혹은 일련의 이벤트를 위해 돈을 

지출하는 것으로 정의하였다. 이러한 정의에 따라 물질 소비의 대표적인 

예시로는 의류, 보석, 전자 기기 등이 제시되었고, 경험 소비의 예시로는 

여행이나 공연 관람, 외식 등이 대표적으로 언급되었다. 실험에서 

피험자들에게 가장 최근에 $100 이상 주고 구매한 제품, 혹은 경험에 대해 

회상하도록 한 뒤 해당 소비로 인해 얼마나 행복해졌는지를 측정한 결과, 

경험 소비 조건의 피험자들이 더 높은 행복감을 보인 것으로 나타났다. 

이후 다양한 연구에서 이러한 결과를 재현함으로써, 물질 소비보다 경험 

소비가 “더 잘 소비하는” 방법이라는 점을 확인하였다(Carter & Gilovich, 

2010, 2012; Howell & Hill, 2009; A. Kumar, Killingsworth, & Gilovich, 

2014; Nicolao, Irwin, & Goodman, 2009; L. Van Boven, Campbell, & 
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Gilovich, 2010). 

이와 같이 경험 소비와 물질 소비에서 소비자의 행복감에 차이가 나는 

이유로 선행 연구에서는 크게 세 가지를 통해 설명하고 있다. 첫 번째로는, 

경험 소비의 경우 물질 소비에 비해 비교가 용이하지 않기 때문이다. Carter 

and Gilovich (2010)에 따르면 사람들은 대안을 평가함에 있어 경험보다 

제품을 평가할 때 더 비교적인 관점을 갖는 것으로 나타났다. 구체적으로 

다양한 대안들을 검토하고 선택하는 과제에서, 경험 소비(예, 휴가 상품) 

조건 보다 물질 소비(예, 홈시어터 시스템) 조건의 피험자들이 대안들을 

검토하는데 더 오랜 시간이 걸린 것으로 나타났다. 또한 이후 선택되지 

않은 대안을 이후에 회상하는 과제에서, 물질 소비 조건의 피험자들이 경험 

소비 조건의 피험자들 보다 더 많은 내용을 회상하는 것으로 확인되었다. 

이렇게 물질 소비가 비교가 더 용이하다는 점은, 소비자 행복에 있어 두 

가지 방향에서 영향을 미치게 된다. 먼저 대안 간 비교의 용이성은 앞서 

의사 결정 과정에 있어 더 큰 어려움을 가져다 줄 뿐만 아니라 구매 후에도 

선택하지 않은 제품에 대한 회상이 용이하기 때문에 더 좋은 대안을 선택할 

수 있었다는 후회감을 낳기 쉽다. 다음으로 타인과의 비교 용이성은 사회적 

비교, 특히 상향 비교를 더 쉽게 일어나도록 한다. 이는 다른 사람이 더 

좋은 제품을 구매했다거나, 더 좋은 조건에 구매했다와 같은 사회적 비교를 

손쉽게 일어나게 함으로써 소비에 대한 심리적 만족감과 행복감을 낮추는 

것으로 나타났다.  

경험 소비와 물질 소비 간 행복 수준에 차이가 나타나는 두 번째 

이유는 경험 소비가 물질 소비보다 사회적 관계 형성에 긍정적 영향을 
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가져올 가능성이 더 높기 때문이다. 긍정적이고 의미 있는 사회적 관계는 

인간의 행복에 매우 중요한 부분을 차지한다(Diener & Seligman, 2002, 

2004; Myers, 2000). 이는 소비 활동에서 또한 마찬가지인데, 물질 소비는 

상대적으로 혼자 소비되는 상황이 많은 반면, 경험 소비는 다른 사람과 

함께 소비되는 경우가 많다. 영화를 보러 가거나 여행을 갈 때, 공연을 보러 

가거나 외식을 할 때 모두 다른 사람들을 동반하는 경우가 많은데, 이러한 

사회적 교류는 관계 욕구를 충족시킴으로써 소비자의 구매 후 만족에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Caprariello & Reis, 2013; Howell 

& Hill, 2009; Amit Kumar, Mann, & Gilovich, 2014). 또한 경험 소비는 

소비 시점에서뿐만 아니라 소비 후에도 당시의 경험을 타인과 공유하기 

쉽다는 장점이 있다. 사람들은 물질 소비보다는 경험 소비를 다른 

사람들에게 더 많이 이야기하는 경향이 있으며, 이러한 소비 경험의 공유 

또한 소비에 따른 만족감을 높이는데 영향을 미치는 것으로 드러났다(A. 

Kumar et al., 2014). 

마지막으로 경험은 물질적 재화에 비해 더 자신의 정체성(identity)과 

가깝게 인지되기 때문이다. 재화는 외부에 물리적 형태가 존재하는 반면에, 

경험은 물리적 형체 없이 자신의 기억 속에 존재하기 때문에 사람들은 

과거의 경험을 자신의 정체성의 일부로 인지하는 경향이 있다. Carter and 

Gilovich (2012)의 실험에서는 자신의 자아(self)를 묘사하는 과제에서, 

피험자들이 물질 소비 보다 경험 소비를 더 자아에 가까이 그려 넣었다는 

점을 확인하였다. 또한 피험자들에게 자신이 갖고 있는 경험 소비 혹은 

물질 소비의 기억이 사라진다고 상상하도록 했을 때 경험 소비 조건의 
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피험자들이 자아 개념에 더 많은 변화가 있을 것으로 예상하였는데, 이는 

경험의 기억들이 현재 그들 자신을 만드는 데 있어 더 많은 부분을 

차지한다고 생각하기 때문이다. 이렇게 경험 소비가 물질 소비 보다 자아와 

더 밀접하게 관계되어 있다는 인식 또한 소비자 행복감에 영향을 미치는 

요인 중 하나인 것으로 나타났다. 

그러나 이와 같이 경험 소비와 물질 소비에 대한 다양한 연구가 

진행되는 동안, 한편에서는 이 둘 간의 경계가 모호하다는 문제가 

제기되었다(Gilovich et al., 2015; Schmitt et al., 2015). 대표적으로 악기나 

스포츠 용품과 같은 경우 물리적 실체가 존재하며 소유물로 계속 

남아있는다는 점에서 물질 소비의 특성을 가지고 있으나, 특정한 경험을 

위해 소비된다는 측면에서는 경험 소비의 특성 또한 가지고 있다. 

이러한 모호한 경계를 좀 더 명확하게 하기 위해 Guevarra and Howell 

(2015)에서는 물질재와 인생 경험 이외에 경험재 라는 개념을 추가하였고, 

경험재 소비에 따른 행복의 정도를 물질재, 인생 경험과 비교하였다. 실험 

결과 경험재 소비는 물질재 소비 시보다는 크고, 인생 경험의 소비 시와는 

유사한 수준의 행복을 가져다주는 것으로 나타났다. 이러한 효과는 주체성, 

유능성, 관계성 욕구라는 심리적 욕구에 따라 매개되었는데, 구체적으로 

물질재 조건 보다 경험재 조건에서 세 가지 심리적 욕구에 대한 충족 

수준이 더 높은 것으로 나타났다. 반면 경험재와 인생 경험 조건을 

비교했을 경우, 경험재 조건에서 유능성 욕구에 대한 충족 수준은 더 높게 

나타난 반면, 관계성 욕구에 대한 충족 수준은 더 낮게 나타나, 전체 

행복감의 수준은 비슷한 것으로 드러났다.  
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한편 Carter and Gilovich (2012)에서는 이렇게 애매한 경계에 위치한 

제품이 제시되는 관점에 따라 물질재로도, 경험재로도 인지될 수 있다는 

것을 확인하였는데, 구체적으로 3D TV를 각각 물질재와 경험재로 프레이밍 

하였을 때 경험재로 프레이밍 한 집단에서 더 본인의 자아와 가깝게 

인식하는 것으로 나타났다. 또한 이러한 인식의 차이는 소비자의 후회감에 

영향을 미치게 되는데, 동일한 제품을 경험재로 프레이밍 했을 때 더 나은 

대안에 따른 후회감이 상대적으로 낮게 나타났으며(Carter & Gilovich, 

2010), 물질재로 프레이밍 했을 경우 구매에 따른 후회감이 더 높은 것으로 

나타났다(Rosenzweig & Gilovich, 2012). 이러한 연구들은 물질 소비와 경험 

소비의 기준이 절대적인 것이 아니며, 소비를 인식하는 방식에 따라 

행복감이 다르게 나타날 수 있다는 증거를 제시해준다. 

그러나 이러한 다양한 연구 결과에도 불구하고, 그렇다면 소비자가 

어떻게 특정한 제품을 물질 소비, 혹은 경험 소비로 인지하게 되는지에 

대한 연구는 거의 이루어지지 않았다. 그간의 연구들에서는 대부분 단순히 

물리적 제품의 유무로 물질 소비와 경험 소비를 구분하여 실험을 

진행하였다. 혹은 피험자들에게 스스로 물질 소비와 경험 소비의 경험을 

회상하게 하는 방법도 사용되었지만, 이 역시 물질 소비와 경험 소비의 

정의와 예시를 설명함에 있어 물리적 제품의 유무가 주 초점이 되었다는 

점에서 한계가 있다. 따라서 본 연구에서는 동일한 재화, 즉 물리적 형체가 

존재하는 제품이 물질적 관점과 경험적 관점으로 모두 인지될 수 있다는 

점에 주목하여, 어떤 상황이나 요인이 소비자의 인식에 영향을 미치는지 

확인하고자 한다. 
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해석 수준 이론 

해석 수준 이론은 어떠한 대상을 해석함에 있어, 대상에 대한 심리적 

거리(psychological distance)에 따라 다른 수준으로 해석이 이루어진다는 

것이다(Liberman & Trope, 1998). 해석 수준 이론에 따르면, 심리적 거리가 

먼 경우 상위 수준의 해석이 이루어지며 이는 결과나 목표 중심적 사고로 

이어진다. 반면 심리적 거리가 가까운 경우 하위 수준의 해석이 이루어지며, 

이 경우 세부적 속성이나 과정 중심적인 사고를 보이게 된다. 해석 수준 

이론은 심리학뿐만 아니라 소비자 행동 분야에도 다양하게 적용되었는데, 

특히 해석 수준이 소비자의 선호 및 제품 평가에 미치는 영향에 대한 

연구가 진행되었다. 소비자가 상위 수준의 해석을 하는 경우 제품 사용의 

결과나 효용에 기준을 두기 때문에 더 바람직한(desirable) 제품을 선호하게 

되는 반면, 하위 수준의 해석은 제품을 사용하는 과정이나 실현 

가능성(feasibility)에 기준을 두기 때문에 더 사용하기 쉬운 제품을 선호하게 

된다(Hamilton & Thompson, 2007; Liberman & Trope, 1998). 또한 광고를 

평가함에 있어 상위 해석 수준을 가진 소비자의 경우 편익 중심의 비교 

광고 제품을 더 호의적으로 평가하는 반면, 하위 해석 수준을 가진 

소비자의 경우 편익 중심 보다 속성 중심의 비교 광고 제품을 더 

호의적으로 평가하는 것으로 나타났다(이병관, 2011).  

해석 수준을 결정하는 심리적 거리는 크게 시간적 거리, 공간적 거리, 

사회적 거리, 그리고 확률적 거리에 영향을 받는 것으로 알려져 있다. 

Liberman and Trope (1998)에서는 구매 시점이 먼 미래인지 가까운 

미래인지와 같은 시간적 거리에 따라 해석 수준이 다르게 형성됨을 
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확인하였으며, Hamilton and Thompson (2007)에서는 체험판과 같은 

직접적인 제품 경험은 제품 설명과 같은 간접적 제품 경험에 비해 더 

구체적 해석 수준을 유발함을 밝혔다. 즉 소비 상황에서의 다양한 상황적 

요인에 따라 소비자의 심리적 거리와 해석 수준이 달라질 수 있음이 선행 

연구를 통해 확인되었다. 

한편 해석 수준과 행복과의 관계에 있어, 긍정적 상황의 경우 

심리적으로 더 멀게 여겨지는 반면, 부정적 상황의 경우 더 즉각적이고 

가깝게 느껴지는 경향이 있다(Herzog, Hansen, & Wänke, 2007; Trope, 

Liberman, & Wakslak, 2007). Labroo and Patrick (2009)에서는 소비자의 

기분에 따라서 해석 수준이 다르게 형성될 수 있음을 확인하였는데, 긍정적 

기분의 소비자는 부정적 기분의 소비자 대비 상대적으로 상위 수준의 

사고를 하게 될 가능성이 높은 것으로 나타났다. 실험에 따르면 웃는 

얼굴이나 행복한 기억의 회상 등을 통해 긍정적 기분이 유도된 피험자의 

경우 부정적 기분의 피험자에 비해 일련의 행동들을 묘사하는데 있어서 더 

추상적이고 상위의 개념을 사용하는 비율이 높은 것으로 나타났다. 즉 

행복에 직접적인 영향을 미치는 긍정적 기분이나 상황이 높은 해석 수준을 

형성한다는 것인데, 반대로 높은 해석 수준이 더 큰 행복 수준을 유발할 수 

있다는 가능성 또한 존재한다. 본 연구에서는 이러한 선행 연구에 기반하여 

소비자의 해석 수준에 따라 구매 후 행복감이 다르게 나타날 것으로 

예상하였고, 제품에 대한 경험성 인식의 차이가 이러한 효과를 매개할 

것으로 예상하였다. 구체적으로 상위 해석 수준을 갖고 있는 경우, 소비의 

목적이나 이유, 소비에 따른 최종 효용이나 혜택을 중심으로 사고하게 되며, 
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이는 자연스럽게 제품의 경험적 측면에 초점을 맞추게 될 것으로 

예상하였다. 반면 하위 해석 수준을 갖고 있는 경우, 제품의 부차적인 

속성이나 사양, 구매의 용이성 등에 초점을 맞추기 때문에 제품의 물질적 

측면을 중시할 것으로 보았다. 그리고 이러한 물질적-경험적 인식의 차이는 

소비자 행복감에 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 

 

쾌락 소비와 실용 소비 

소비 유형은 소비자의 구매 행동에 영향을 미치는 대표적인 요인으로 

알려져 있다. 초기의 연구들에서는 제품 평가에 영향을 미치는 요인으로 

기능적 편익에만 초점을 두었으나, Hirschman and Holbrook (1982)에서 

감각적 속성에 따른 제품 경험의 정서적 측면을 쾌락 소비로 정의하면서 

소비의 쾌락적 편익이 대두되었으며, Batra and Ahtola (1991)에서는 

소비자의 구매 만족을 감정적 만족과 실용적 만족으로 나누어 제시하며 

쾌락재와 실용재를 구분하였다. 이후 다양한 연구에서 쾌락 소비는 

소비자가 감각적이고 매력적이며 경험적 즐거움을 목표로 하는 반면, 실용 

소비는 삶에 필수적이며 기능적 편익을 목표로 한다는 점을 

확인하였다(Dhar & Wertenbroch, 2000; Strahilevitz & Myers, 1998). 

쾌락재의 대표적인 예로는 초콜릿, 향수와 같은 제품들이 주로 

언급되었으며, 실용재의 대표적 예로는 생필품, 노트 등이 제시되었다. 

쾌락 소비와 실용 소비는 소비자의 제품 탐색부터 선택에 이르기까지 

다양한 영역에서 차이를 유발하는데, 특히 제품 평가 과정에서 주요한 

차이를 가져오는 것으로 알려져 있다. 실용 소비의 경우 소비자의 인지적 
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측면이 중요하며, 제품의 평가 과정이 분석적이고 체계적으로 이루어진다. 

따라서 실용 소비를 평가할 때는 물리적 속성과 같은 구체적이고 객관적인 

기준이 주요하게 작용한다(Maclnnis & Jaworski, 1989). 반면 쾌락 소비의 

경우 객관적인 속성보다는 무형의 혜택이나 이미지, 혹은 제품 소비에 따른 

소비자의 느낌이나 감정이 주요하게 작용하는 것으로 나타났다(Mittal, 

1989). 

쾌락 소비와 실용 소비가 소비자의 만족감이나 행복에 미치는 영향에 

있어, 실용 소비는 필수적이고 기본적인 것에 반해 쾌락 소비는 구매 목적 

자체가 즐거움을 위한 것이라는 점에서 더 높은 행복감을 유발하는 것으로 

드러났다(성영신 et al., 2013). 그러나 한편으로 쾌락 소비는 실용 소비에 

비해 더 많은 죄책감을 유발하며, 이는 수치심이나 후회와 같은 부정적 

정서로 이어지기도 한다(Chun, Patrick, & MacInnis, 2007; MacInnis & 

Patrick, 2006). 이는 소비자들이 즐거움만을 위한 소비에 죄책감을 느끼는 

한편, 실용적 편익과 달리 경험적 즐거움이 가져다주는 편익은 구체적인 

수치화되기 어렵기 때문이다(Lascu, 1991; Shafir, Simonson, & Tversky, 

1993). 특히 이러한 죄책감은 쾌락재와 실용재간 비교가 가능한 상황에서 

더 높게 나타나는데, Okada (2005)의 연구에 따르면 쾌락재와 실용재가 

각각 단독으로 제시된 경우 소비자들은 쾌락재에 더 높은 가치를 부여하고 

더 높은 구매 의도를 보였으나, 쾌락적 대안과 실용적 대안이 함께 

제시되는 상황에서는 실용적 대안을 더 선호하는 것으로 나타났다. 

본 연구에서는 해석 수준이 소비자의 경험성 인식에 미치는 영향에 

있어 소비 유형이 경계 조건으로 작용할 것이라고 예상하였다. 쾌락 소비의 
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경우 제품 사용을 통한 경험적 즐거움, 혹은 느낌이나 감정이 소비를 

평가하는데 주요하게 작용하기 때문에 제품의 경험적 측면에 소비자가 

중점을 둘 것이라고 생각하였다. 따라서 해석 수준과 같이 외부적 요인에 

따라 소비자의 주관적인 경험성 인식이 크게 영향을 받을 수 있을 것으로 

예측하였다. 반면 실용 소비의 경우 경험적 측면이 제품 소비에 주요한 

부분이 아니기 때문에, 소비자의 주관적 인식에 크게 영향을 받지 않을 

것으로 예상하였다. 
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연구 모형 및 가설 

 

본 연구에서는 일반적으로 경험 소비가 물질 소비보다 소비자에게 더 

큰 행복감을 유발하나, 물질적 재화도 경험적 목적을 가지고 구매할 경우 

경험 소비와 유사한 수준의 행복감을 일으킨다는 선행 연구를 바탕으로 

소비자의 제품 인식에 영향을 미치는 요인을 알아보고자 하였다. 또한 

이러한 인식에 따라, 동일한 제품이어도 소비에 따른 만족감이나 행복감에 

차이가 나타나는지를 확인하고자 하였다.  

 먼저 소비자의 해석 수준의 차이는 제품의 경험성 인식에 영향을 

미침으로써 구매 후 행복감에 차이를 가져올 것으로 예상하였다. 

구체적으로 상위 수준의 해석이 이루어질 경우 제품을 구매하는 목적, 즉 

소비를 통해 얻고자 하는 효용이나 가치를 중심으로 해석이 이루어지기 

때문에 제품의 경험적 측면을 높게 인식하는 반면, 하위 수준의 해석이 

이루어질 경우 제품 사양과 같은 물리적인 속성, 혹은 가격이나 구매 

방법과 같이 실행적 속성을 중심으로 해석이 이루어져 제품의 경험적 

측면을 낮게 인식할 것으로 예상하였다. 그리고 이러한 경험성 인식 정도의 

차이는 구매 후 행복감에 차이를 유발할 것으로 예상하였다. 이를 가설로 

정리하면 다음과 같다. 

 

가설 1. 소비자의 해석 수준에 따라 소비자의 구매 후 행복감이 다르게 

나타날 것이며, 제품에 대한 경험성 인식이 이를 매개할 것이다. 
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 다음으로 해석 수준이 경험성 인식에 미치는 영향에 있어, 경계 

조건으로 소비 유형의 조절 효과가 존재할 것으로 예상하였다. 쾌락 소비의 

경우 제품을 통해 얻는 경험적 가치에 중점을 두기 때문에, 해석 수준과 

같은 선행 요인에 따라 경험성 인식이 영향을 받을 것으로 예상하였다. 

그러나 실용 소비의 경우, 제품의 경험적 가치는 제품을 평가하고 

구매하는데 있어 주요한 요인이 아니기 때문에, 해석 수준이 변화한다 

하더라도 제품의 경험성 인식에는 큰 영향을 미치지 않을 것으로 

예상하였다. 즉 해석 수준이 경험성 인식에 미치는 영향은 쾌락 소비의 

경우에서만 유의하게 나타날 것으로 예상하였다. 이에 대한 가설은 다음과 

같다. 

 

가설 2. 소비 유형은 해석 수준이 주관적 경험성 인식에 미치는 영향을 

조절할 것이다. 

 

이상의 가설을 개념적 모형으로 정리하면 <그림 1>과 같다. 

 

 

<그림 1> 연구 모형 

 

경험성 

인식 

 

구매 후 

행복감 

 

해석 수준 

 

소비 유형 
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실험 1 

 

실험 1에서는 소비자의 해석 수준에 따라 동일 제품이어도 소비자가 

지각하는 제품의 경험성 인식 수준이 다르게 나타나며, 이것이 행복에 

미치는 영향을 매개하는지 검증하고(가설 1), 소비 유형에 따라 제품의 

경험성 인식에 조절 효과가 존재하는지를 밝히고자 하였다(가설 2). 특히 

실험 1에서는 피험자들이 직접 제품을 구매했던 경험을 회상하게 함으로써, 

실제 소비 경험에 따른 행복감을 측정하고자 하였다. 

 

실험 설계 및 절차 

실험 설계 및 방법 실험 1은 2(해석 수준: 고 vs. 저) x 4(제품: 향수 

vs. 샴푸 vs. 화분 vs. VOD) 혼합 요인 설계로, 해석 수준은 집단 간 

변인으로, 제품은 집단 내 변인으로 설계하였다. 향수는 쾌락재, 샴푸는 

실용재를 대표하며, 화분과 VOD는 각각 일반적으로 물질재, 경험재로 

대표되는 제품으로 선정하였다.  

실험은 온라인을 통해 진행되었으며, 피험자는 영국의 온라인 설문 

참가자 모집 사이트인 Prolific을 통해 모집하였다. 피험자들은 실험 참여 

대가로 0.58파운드를 지급받았다. 총 130명이 실험에 참여하였으며, 

피험자들은 두 가지 조건(해석 수준: 고 vs. 저)에 무선 할당되었다. 실험에 

참여한 피험자들의 특성을 살펴보면 남성은 33.3%, 여성은 66.7%였으며, 

10대가 1.6%, 20대가 17.9%, 30대가 42.3%, 40대가 14.6%, 50대 이상이 

23.6%를 차지하였다. 
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실험 절차 본 실험은 크게 해석 수준 조작 단계와 소비자 인식 측정 

단계로 이루어졌다. 먼저 해석 수준 조작 단계에서는 Liberman, Trope, 

McCrea, and Sherman (2007)의 실험을 참고하여 피험자들의 해석 수준을 

조작하였다. 먼저 피험자들에게 일상적인 계획(예, “Ron이 은행 계좌를 

개설하고자 한다.”)에 대한 간단한 지문을 제시하고 이에 관련한 질문에 

응답하도록 하였다. 이때 두 집단에 서로 다른 질문을 제시 하였는데, 상위 

해석 수준 집단에는 지문의 주체가 이 행동을 “왜” 하고자 하는지(예, “왜 

Ron이 은행 계좌를 개설하려 한다고 생각하십니까?”)를, 하위 해석 수준 

집단에는 이 행동을 “어떻게” 할지(예, “Ron이 은행 계좌를 개설하기 위해 

어떻게 할 것이라고 생각하십니까?”를 예상하게 함으로써, 각각 상위/하위 

해석 수준을 유도하였다. 또한 해석 수준의 조작 점검을 위해 이 행동이 

언제 실제로 일어날지(예, “Ron이 언제 은행 계좌를 개설할 것이라고 

생각하십니까?”) 예상하도록 하였다. 해석 수준 조작이 효과적으로 

이루어진다면, 상위 해석 수준 집단의 경우 시간적 거리감을 멀게 인지하여 

행동이 일어나는 시점을 더 먼 미래로 예측하는 반면, 하위 해석 수준 

집단의 경우 상대적으로 가까운 미래로 예측할 것으로 보았다. 피험자들은 

동일한 방식으로 총 3개의 지문에 대해 각각 응답하였다. 

다음으로 소비자 인식 측정 단계에서는 피험자들의 과거 제품 구매 

경험을 기반으로 제품에 대한 주관적 인식을 측정하였다. 먼저 제시된 

제품을 1년 내에 구매한 경험이 있는지 질문을 통해 비 대상자를 

제외하였으며, 제품을 마지막으로 사용한 시기를 주관식으로 응답하게 

함으로써 자연스럽게 소비 기억을 떠올리도록 하였다. 다음으로 경험 
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소비와 물질 소비의 정의를 간단하게 제시한 뒤 제품에 대한 경험성 인식을 

측정하였으며, 소비에 따른 행복감 또한 뒤이어 측정하였다. 한 제품에 대한 

응답이 모두 끝난 후 나머지 3개 제품에 대해 동일한 절차가 반복되었으며, 

제품 노출 순서에 따른 효과를 배제하기 위해 제품의 순서는 무작위로 

제시하였다.  

 

측정 방법 해석 수준 조작 단계의 질문은 모두 주관식으로 측정하였다. 

이 중 예상 시점에 대한 응답은 모두 시간 단위로 변환하여 분석에 

사용하였다. 소비자 인식 측정 단계의 질문은 제품의 마지막 사용 시점에 

대한 질문을 제외하고 모두 리커트 척도를 통해 측정하였다. 제품의 경험성 

인식은 7점 단일 척도(1–완전히 물질적이다, 7-완전히 경험적이다)로 

측정하였으며, 소비자 행복은 Howell and Hill (2009)의 실험을 참고하여 총 

3개의 문항을 7점 척도(1-전혀 그렇지 않다, 7-매우 그렇다)로 측정하였다. 

실험 1에서 사용된 설문 문항은 <부록 1>에 제시하였다. 

 

실험 결과 

전체 130명의 피험자 중 불성실한 응답을 제외한 119명의 응답을 

대상으로 분석하였다. 그러나 각 제품 별로 1년 내 구매 경험이 있는 

경우만 측정 및 분석에 사용되었기 때문에, 이에 따라 향수는 75명, 샴푸는 

115명, 화분은 97명, VOD는 104명의 피험자가 분석 대상이 되었다.  

 

조작 점검  t-test를 통해 해석 수준에 따라 예상 시점의 평균값에 
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차이가 있는지 살펴본 결과 두 집단 간 유의한 차이가 있는 것으로 

나타나(m고=1378.59, m저=560.67, t=-2.87, p<.01), 해석 수준이 적절하게 

조작되었음을 확인하였다. 

 

가설 검증 연구 모델의 주 효과를 검증하기 위해 해석 수준이 소비자 

행복에 미치는 영향을 t-test를 통해 분석하였다. 소비자 행복감은 3개 

문항에 대한 평균값을 사용하였으며, 세 문항의 신뢰도 계수(Cronbach’s 

α)는 .76(샴푸)~.89(향수)로 나타났다. 분석 결과, 샴푸를 제외한 3개 

제품에서 모두 해석 수준에 따른 주 효과가 유의한 것으로 나타났다. 

향수의 경우 상위 해석 수준 조건에서 소비자 행복이 유의하게 높게 

나타났으며(m고=5.89, m저=5.02, t=-3.24, p<.01), 화분(m고=5.77, m저=4.90, 

t=-4.10, p<.001)과 VOD(m고=5.60, m저=5.04, t=-2.75, p<.01)에서도 

유사한 결과가 관찰되었다. 그러나 샴푸의 경우 해석 수준에 따른 효과가 

관찰되지 않았다(m고=5.62, m저=5.53, t=-.43, p=.67). <그림 2>에서 

그래프로 결과를 나타내었다. 

 

<그림 2> 실험 1 제품 별 주 효과 분석 
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다음으로 주 효과가 유의하게 나타난 3개 제품에 대해 경험성 인식의 

매개 효과를 분석하였다. Hayes (2013)의 PROCESS 모델을 통해 매개 

분석을 진행한 결과, 3개 제품에서 모두 경험성 인식의 매개 효과가 유의한 

것으로 나타나 가설 1이 지지되었다. 향수의 경우 간접 효과의 

크기가 .35로 나타났으며(신뢰구간: [.01, .71]), 화분은 .28(신뢰구간: 

[.08, .55]), VOD는 .20(신뢰구간: [.05, .42])로 나타났다. 즉 상위 해석 수준 

조건에서는 동일한 제품을 더 경험적으로 인지하는 경향이 있었으며, 이는 

높은 수준의 소비자 행복으로 이어졌다. 반면 하위 해석 수준 조건에서는 

동일한 제품을 상대적으로 물질적으로 인지하였으며, 이는 낮은 수준의 

소비자 행복으로 이어졌다. 각 제품의 경로 별 효과의 크기는 <그림 3>에서 

확인할 수 있다. 

마지막으로 경계 조건인 소비 유형에 따른 조절 효과를 살펴보기 위해 

Repeated measure ANOVA 분석을 진행하였다. 분석 결과, 소비 유형이 

해석 수준이 경험성 인식에 미치는 영향을 조절하는 것으로 나타나(F(1, 

73)=22.15, p<.001), 가설 2가 지지되었다. 구체적으로 쾌락 소비인 향수 

구매의 경우, 상위 해석 수준에서 제품을 더 경험적으로 인지한 반면, 하위 

해석 수준에서는 상대적으로 덜 경험적으로 인지하였다. 그러나 실용 

소비인 샴푸의 경우 두 집단 간 경험성 인식에 차이가 없는 것으로 

나타났다. 
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<그림 3> 실험 1 제품 별 매개 효과 분석 

 

추가적으로 제품의 특성(물질재적 특성이 높은 제품 vs. 경험재적 

특성이 높은 제품)에 따른 조절 효과가 존재하는지 살펴보기 위해 동일하게 

Repeated measure ANOVA 분석을 진행하였다. 분석 결과, VOD가 해석 

수준에 따른 두 조건에서 모두 화분 대비 경험성 인식이 높게 나타났으나, 

제품의 특성에 따른 조절 효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다(F(1, 

91)=.48, p=.49). 즉 평균적으로 VOD를 화분보다 더 경험적으로 인지하는 

경향은 있으나, 두 제품 모두 상위 해석 수준 조건에서 더 경험적으로, 하위 

해석 수준에서는 더 물질적으로 인지되는 경향이 있는 것으로 나타났다. 
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결과 논의 

실험 1에서는 피험자의 실제 제품 구매 경험을 바탕으로, 해석 수준에 

따라 피험자가 주관적으로 인지하는 제품의 경험성 정도에 대한 인식이 

다르게 나타나며, 이것이 궁극적으로 제품 소비에 따른 행복감에 영향을 

미친다는 것을 확인하였다. 가설 1에서 예상한 바와 같이, 동일한 

제품임에도 상위 해석 수준에서는 제품을 더 경험적으로 인식하여 높은 

소비자 행복을 보이는 반면, 하위 해석 수준에서는 제품을 더 물질적으로 

인식하여 상대적으로 낮은 소비자 행복을 보였다. 그러나 이러한 효과가 

모든 소비 유형에서 나타나는 것은 아니며, 가설 2에서 예상한 바와 같이 

쾌락 소비의 경우에만 유효하게 나타났다. 

본 실험은 피험자의 구매 경험을 기반으로 실험을 진행했다는 점에서 

피험자의 실제 행복감을 측정했다는 의의가 있다. 그러나 이러한 결과를 

확장하여, 제품 구매 전 소비자의 기대 행복감에도 동일한 효과가 나타날 

수 있는 가능성이 존재한다. 또한 선행 연구를 참고하여 쾌락 소비와 경험 

소비를 대표할 수 있는 제품으로 향수와 샴푸를 선정하였으나, 두 제품 

간에 소비 유형 이외에 존재할 수 있는 다른 차이가 통제되지 않았기 

때문에 다른 요인이 영향을 미쳤을 가능성이 있다. 따라서 이러한 부분을 

반영하여 가설을 재 검증하고자 실험 2를 진행하였다. 
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실험 2 

 

실험 2에서는 광고의 해석 수준에 따라 소비자가 광고 제품에 대한 

경험성 정도를 다르게 인지하는지 확인하고, 제품 구매 시 기대 행복감에 

차이를 유발하는지 확인하고자 하였다.  또한 이러한 광고의 효과가 쾌락 

소비와 실용 소비에서 다르게 나타나는지를 검증하고자 하였다. 즉 실험 

1에서 실제 구매 경험을 기반으로 해석 수준이 구매 후 행복감에 미치는 

영향과 경험성 인식의 매개 효과, 소비 유형의 조절 효과를 살펴보았다면, 

실험 2에서는 제품 구매 이전에 광고 메시지를 통해서도 동일한 효과가 

나타나는지를 살펴보고자 하였다. 이를 통해 가설 1과 가설 2를 결과를 재 

검증함과 동시에, 광고 메시지는 기업이 현업에서 실제 활용 가능한 

수단이라는 점에서 실무적 활용 가능성을 검증하고자 한다. 

 

실험 설계 및 절차 

실험 설계 및 방법 실험 2는 2(해석 수준: 고 vs. 저) x 2(소비 유형: 

쾌락 소비 vs. 실용 소비)의 집단 간 설계로, 시나리오 기반의 실험을 

통해서 진행되었다.  

실험은 20~30대 한국인 대학생 및 직장인을 대상으로 오프라인에서 

진행되었으며, 피험자들은 실험 참여의 대가로 커피 기프티콘을 지급받았다. 

총 105명의 피험자가 실험에 참여하였으며, 이들은 4가지 조건에 무선 

할당되었다. 피험자의 성별은 남성이 51.4%, 여성이 48.6%로 이루어졌으며, 

연령대는 20대가 71.4%, 30대가 28.6%로 구성되었다. 
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실험 절차 실험은 신제품 광고에 대한 소비자 인식을 알아보기 위한 

것으로 소개되었으며 실험은 크게 두 단계, 광고 노출 단계와 소비자 인식 

측정 단계로 진행되었다. 광고 노출 단계에서는 피험자들에게 노트북을 

구매하는 시나리오를 제시하였는데, 이 때 소비 유형 조건에 따라 각기 

다른 구매 상황을 가정하였다. 쾌락 소비 조건의 경우 연말을 맞아 한 해 

동안 고생한 자신에게 선물을 주기 위해 노트북을 구매하는 상황을 

상상하도록 한 반면, 실용 소비 조건에는 평소 사용하던 업무용/학업용 

노트북이 고장 나 새 노트북을 구매하는 상황을 가정하도록 하였다. 

이후 제시된 노트북 광고에서는 해석 수준 조건에 따라 각기 다른 광고 

메시지가 노출되었다. 광고 메시지의 해석 수준 조작은 양윤 and 강은희 

(2012)을 참고하여, 상위 해석 수준 조건은 광고 제품을 “왜” 사용해야 

하는지를 강조하는 메시지로, 하위 해석 수준 조건은 광고 제품을 “어떻게” 

사용해야 하는지를 강조하는 메시지로 구성하였다. 또한 상위 해석 수준 

조건은 제품의 추상적 혜택을 강조하는 단어들을 사용한 반면, 하위 해석 

수준 조건은 구체적인 사양과 수치를 사용하였다.  

소비자 인식 측정 단계에서는 경험 소비와 물질 소비에 대한 간단한 

설명을 제시한 뒤 광고에 제시되었던 노트북에 대한 주관적 경험성 정도를 

측정하였다. 이어 제품 구매 시 기대되는 행복감을 3개 문항을 통해 

측정하였으며, 마지막으로 광고 제품 및 광고 메시지에 대한 조작 점검 

문항을 측정한 뒤 실험을 종료하였다. 

 

측정 방법 제품에 대한 경험성 인식과 소비자 행복감은 실험 1에서와 
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동일한 방법으로 측정하였다. 해석 수준의 조작 점검 문항은 양윤 and 

김민혜 (2012)에서 사용된 4개 문항(예, 1-이 제품을 어떻게 사용해야 

하는지 설명하고 있다, 7-이 제품을 왜 사용해야 하는지 설명하고 있다)을 

이용하여 측정하였으며, 소비 유형의 조작 점검 문항은 이유재 and 이지영 

(2004)을 참고하여 쾌락적 가치에 대한 2개의 측정 항목(예, 노트북은 

나에게 즐거움을 느끼게 하는 제품이다)과 실용적 가치에 대한 2개의 측정 

항목(예, 나에게 있어 노트북은 실용적인 제품이다)에 대한 동의 정도를 7점 

척도로 측정하였다. 실험 2에서 사용된 설문 문항은 <부록 2>에 제시하였다. 

 

실험 결과 

 전체 105명의 피험자 중 설문을 끝마치지 않은 1명을 제외한 104명의 

응답을 대상으로 분석하였다. 

 

조작 점검 소비 유형의 조작 점검을 위해 쾌락 소비 집단과 실용 소비 

집단에서 광고 제품에 대한 쾌락적 가치와 실용적 가치의 인식에 차이가 

존재하는지 확인하였다. 이 때 쾌락적 가치와 실용적 가치의 분석값은 각각 

2개 문항에 대한 평균값을 이용하였다. t-test를 통해 분석한 결과 쾌락 소비 

집단이 실용 소비 집단 대비 쾌락적 가치는 더 높게 인지한 반면(m쾌락=5.47, 

m실용=3.71, t=11.10, p<.001), 실용적 가치는 더 낮게 평가하여(m쾌락=4.68, 

m실용=5.85, t=-7.08, p<.001), 소비 유형이 적절하게 조작되었음을 

확인하였다. 

해석 수준의 조작 점검 또한 유사한 방식으로 진행되었다. 4개의 해석 
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수준 조작 점검 문항의 신뢰도 계수(Cronbach’s α)는 .91로 나타났으며, 

4개 문항의 평균값을 분석에 사용하였다. t-test 결과 두 집단 간 해석 

수준에 유의한 차이가 있는 것으로 나타나(m고=5.23, m저=3.19, t=-11.62, 

p<.001), 광고 메시지의 해석 수준 역시 적절하게 조작된 것으로 

확인하였다. 

 

가설 검증 Hayes (2013)의 PROCESS 모델을 사용하여 매개 효과와 

조절 효과 분석을 진행하였으며, 결과는 <표 1>에 제시하였다. 

 

  

DV: 경험성 인식 

비표준화 계수 
t p 

β se 

해석 수준 .85 .21 4.06 <.001 

소비 유형 -.15 .21 -.71 <.001 

해석 수준 x 소비 유형 -1.02 .42 -2.44 <.001 

 

DV: 소비자 행복감 

비표준화 계수 
t p 

β se 

경험성 인식 .23 .05 4.74 <.001 

해석 수준 .67 .11 6.20 <.001 

소비 유형 -.99 .10 -9.82 <.001 

해석 수준 x 소비 유형 -.32 .21 -1.56 <.001 

Indirect effect: -.23, [CI]: [-.45, -.05] 

<표 1> 실험 2 매개 효과 및 조절 효과 분석 

 

분석 결과 95% 신뢰 구간에서 간접 효과가 유의한 것으로 

나타났다(간접 효과: -.23, [CI]: [-.45, -.05]). 매개 효과를 살펴보았을 때, 
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해석 수준이 경험성 인식에 미치는 영향이 유의하게 나타났으며(β=.85, 

t=4.06, p<.001), 경험성 인식이 소비자 행복에 미치는 영향 또한 유의하게 

나타났다(β=.23, t=4.74, p<.001). 즉 상위 해석 수준의 광고 메시지는 더 

높은 수준의 경험성 인식을 이끌어냈으며, 이는 더 높은 기대 행복으로 

이어졌다. 반면 하위 해석 수준의 광고 메시지는 제품의 경험성을 낮게 

인식하도록 하였으며, 상대적으로 낮은 기대 행복을 유발하였다. 이러한 

결과는 실험 1에서와 동일하게 가설 1을 지지하였다. 다음으로 경험성 

인식에 대한 해석 수준과 소비 유형의 상호 작용 효과 또한 유의하게 

나타났다(β=-1.02, t=-2.44, p<.001). 소비 유형의 조절 효과를 구체적으로 

살펴보기 위해 ANOVA 분석을 추가적으로 진행한 결과, 쾌락 소비 조건에 

있어서는 해석 수준에 따라 경험성 인식에 유의한 차이가 존재하는 것으로 

나타난 반면(m고=5.88, m저=4.52, p<.001), 실용 소비 조건에서는 해석 

수준에 따른 차이가 존재하지 않는 것으로 나타났다(m고=5.21, m저=4.86, 

p=.64). 즉 가설 2에서 예상한 바와 같이 쾌락 소비 조건에서는 해석 

수준의 효과가 유의하였으나, 실용 소비 조건에서는 해석 수준이 경험성 

인식에 영향을 미치지 않는 것으로 확인되어 역시 실험 1의 결과를 재 

검증하였다. PROCESS 분석에 따른 각 경로의 효과 크기는 <그림 4>에 

제시 하였으며, 조절 효과의 ANOVA 분석 결과는 <그림 5>에서 그래프로 

나타냈다. 
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<그림 4> 실험 2 매개 효과 및 조절 효과 분석 

 

 

<그림 5> 실험 2 조절 효과 분석 

 

결과 논의 

실험 2에서는 광고 메시지의 해석 수준이 광고 제품의 소비에 따른 

기대 행복감에 영향을 미치며, 광고 제품에 대한 소비자의 경험성 인식이 

이를 매개함을 확인하였다. 다시 말해 상위 해석 수준의 광고 메시지를 본 

피험자는 광고 제품을 더 경험적으로 인식하는 경향이 있었으며, 이는 제품 

구매시의 더 큰 행복감을 가져다줄 것으로 예상하게 하였다. 반면 하위 
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해석 수준의 광고 메시지를 본 피험자는 광고 제품을 상대적으로 

물질적으로 인식하는 경향이 있었으며, 이는 상대적으로 낮은 수준의 기대 

행복감으로 이어졌다. 즉 실제 제품 구매 경험에서뿐만 아니라 제품 구매 

이전의 탐색 단계에서도 가설 1의 효과가 유의함을 확인할 수 있었다. 또한 

실험 1에서와 달리 쾌락 소비와 실용 소비의 구매 제품을 동일하게 

설정하여 제품의 차이에 따른 효과를 통제하였으나, 여전히 가설 2 또한 

지지되었다. 즉 해석 수준이 제품의 경험성 인식에 미치는 영향은 쾌락 

소비에서만 유효하며, 실용 소비에서는 이러한 효과가 유의하지 않음을 재 

검증하였다. 
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결론 

 

본 연구에서는 2번의 실험을 통해 소비자의 해석 수준에 따라 제품에 

대한 경험성 인식이 다르게 나타나며, 궁극적으로 소비자 행복에 영향을 

미치는 것을 확인하였다. 특히 두 실험 모두 실험 조건에 관계없이 동일한 

제품을 대상으로 함으로써 동일한 제품도 개인이 주관적으로 인식하는 

경험성의 정도에 차이가 존재할 수 있음을 확인하였다. 또한 이러한 

경험성에 대한 인식의 차이가 동일한 구매에도 불구하고 행복감이 다르게 

나타나는 하나의 원인이 됨을 검증하였다. 이는 경험재가 물질재보다 

소비자들에게 더 큰 행복과 만족감을 불러일으킨다는 선행 연구의 결과와 

일치함과 동시에, 이를 확장하여 동일한 제품 내에서도 이러한 효과가 

나타날 수 있음을 확인하였다. 또한 경계 조건으로써 소비 유형의 조절 

효과를 살펴본 결과, 소비자들이 소비를 통해 얻을 수 있는 경험이나 

감정적 측면에 중점을 두는 쾌락 소비의 경우 해석 수준에 따른 유의한 

차이가 존재하나, 제품의 물리적, 객관적 속성에 중점을 두는 실용 소비의 

경우 이러한 효과가 유의하지 않음을 밝혔다. 

본 연구는 학문적 측면에서 다음과 같은 의의가 있다. 먼저, 기존의 

선행 연구들이 대부분 경험 소비와 물질 소비의 구분을 물리적 형태의 

유무와 같이 소비의 대상이 되는 제품이나 서비스의 특성에 따라 

고정적으로 인식했던 반면, 본 연구에서는 개인의 인지적 측면에 초점을 

맞춰 경험 소비와 물질 소비의 경계를 확장시켰다. 이는 기존 연구에서 

소비자의 행복에 영향을 미치는 요인으로 소비의 대상이 되는 재화에만 
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한정적으로 초점을 맞추었던 것에 반해, 소비 환경이나 소비자 자체의 특성 

등 소비자 인식에 영향을 미칠 수 있는 많은 요인들에 대한 탐색으로 

이어질 수 있다는 점에서 의의가 있다. 또한, 기존의 연구가 주로 쾌락 

소비를 대상으로 진행되었던 것에 반해, 본 연구에서는 쾌락 소비와 실용 

소비에서의 효과를 각각 살펴보았으며, 쾌락 소비에 한해서 이러한 효과가 

유효함을 확인하였다는 점에서 의의가 있다. 

한편 실무적 측면에서 본 연구는 다음과 같은 시사점을 갖는다. 먼저, 

본 연구의 결과와 같이 광고 메시지의 해석 수준이 소비자의 제품 인식에 

영향을 미친다는 점은 기업의 실제 마케팅 활동에서 폭넓게 활용될 수 있다. 

예를 들어 동일한 향수 제품이라 하더라도, 광고 메시지를 상위 해석 

수준으로 작성함으로써 소비자들에게 더 큰 기대 행복감을 가져다줄 수 

있다. 특히 단순히 재화 자체를 기준으로 경험 소비와 물질 소비를 

구분하는 경우 특정 제품을 생산하는 기업이 주체적으로 소비자 행복을 

증진시키기 위해 노력할 수 있는 여지가 많지 않은 반면, 한 재화 내에서 

소비자가 해당 재화를 물질 소비로도, 경험 소비로도 인지가 가능하다는 

점은 기업의 적극적인 활동을 통해 소비자 행복을 높일 수 있기 때문이다. 

또한 본 연구에서는 광고 메시지를 자극물로 사용하였지만, 광고뿐만 

아니라 다른 방식을 통해 얼마든지 활용될 가능성이 있다. 

본 연구는 소비자의 인식에 영향을 미치는 선행 변수로 해석 수준을 

살펴보았다. 그러나 해석 수준 이외에 많은 다양한 요인이 소비자가 제품을 

인지하는데 영향을 미칠 수 있다. 따라서 후속 연구에서는 해석 수준 

이외에 영향을 미치는 다른 요인을 살펴볼 수 있을 것이다. 또한 본 
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연구에서는 소비 유형을 쾌락 소비와 실용 소비로 나누어 살펴보았으나, 

다양한 소비 구분, 예를 들어 나를 위한 소비와 타인을 위한 소비 등에 

따른 조절 효과를 살펴보는 것 또한 의미가 있을 것이다. 
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부록 

<부록 1> 실험 1 설문 문항 

The following questionnaire is a test for a study on construction of narratives, 

which examines how people interpret different events they read about and what 

general impressions are created by different narratives. In other words, we are 

interested in how people imagine actions and events they read about. Following is 

a list of short descriptions of different actions that people might consider doing. 

Please simply read each description, imagine that the person is actually 

considering doing the action, and answer the questions that follow. 

 

“Ron is considering opening a bank account.” 

- Please describe why you think Ron would do that.  

  _______________________________________________________________________ 

- Please try to estimate how much time from now would Ron do that. 

  _______________________________________________________________________ 

 

 

“Heidi is considering enrolling in a fitness program.” 

- Please describe why you think Heidi would do that. 

_______________________________________________________________________ 

- Please try to estimate how much time from now would Heidi do that. 

_______________________________________________________________________ 

 

 

“Jason is considering learning to play the piano.” 

- Please describe why you think Jason would do that.  

_______________________________________________________________________ 

- Please try to estimate how much time from now would Jason do that.  

_______________________________________________________________________ 
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In this section, we would like to know customers’ perception of purchases. Please 

remind yourself of your most recent purchase experience for the products 

presented. Purchase at this time is limited to the case of purchases for yourself, not 

for others (e.g., gifts).  

 

Have you ever purchased [product 1] in the last 6 months?    Yes / No 

 

 

Please think of the last time you bought a perfume / shampoo / plant / VOD.  

When is the last time you used this product?    _______________________________ 

 

 

Please rate the extent to which your purchase was material or experiential. 

* Experiential purchases means purchases those made with the primary intention of  

acquiring a life experience. 

* Material purchases means purchases those made with the primary intention of  

acquiring a material good. 

 

Completely 

material 

Equally material/ 

experiential 

Completely 

experiential 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

Please rate the extent to how you agree with the statement. 

I am happy with the purchase. 

 

I strongly 

disagree 
 

I strongly 

agree 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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I am happy with the purchase. 

 

I strongly 

disagree 
 

I strongly 

agree 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

The money was well-spent. 

 

I strongly 

disagree 
 

I strongly 

agree 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

The purchase made me happier 

 

I strongly 

disagree 
 

I strongly 

agree 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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<부록 2> 실험 2 설문 문항 

당신은 연말을 맞아, 한 해 동안 고생한 자신에게 선물을 주기 위해 새 노트북을 

구매하고자 합니다. 다양한 브랜드와 제품을 알아보던 중, 한 제품에 관심을 갖게 

되었고 해당 제품에 대한 다음의 광고를 보게 되었습니다. 
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아래 글을 찬찬히 읽은 후 질문에 응답해 주십시오. 

 

사람들은 다양한 것을 소비하기 위해 돈을 씁니다. 

 

소비자의 구매 의도 혹은 목적에 따라 소비를 두 가지로 분류할 수 있는데,  

물질 소비(Material purchases)란 소비의 주된 목적이 물질적인 재화를 획득하기 

위한 것을 의미합니다. 반면 경험 소비(Experiential purchases)는 소비의 주된 목

적이 삶이나 일상의 경험을 획득하기 위한 것을 의미합니다. 즉, 물질 소비는 무

엇인가를 갖기 위해서(to have), 경험 소비는 무엇인가를 하기 위해서(to do) 구매

하는 것입니다.  

 

소비자가 동일한 제품을 구매한다 하더라도 구매 의도에 따라 물질 소비가 될 수

도, 경험 소비가 될 수도 있습니다. 예를 들어 음악 CD를 구매할 때, 자신의 음

악 CD 컬렉션을 위해 구매하는 경우 물질 소비로 볼 수 있지만, 음악을 들음으

로써 느끼는 즐거움, 감동 등을 위해 구매하는 경우 이를 경험 소비로 생각할 수

도 있습니다. 

 

위에 기술된 경험 소비와 물질 소비에 대한 내용에 근거하여, 광고에 제시된 제품

을 구매하는 것이 얼마나 물질 소비인지 혹은 경험 소비인지 귀하의 생각과 가까운 

곳에 표시해 주십시오. 

 

완전히 물질적이다. 
물질적/경험적 

특성이 동일하다. 
완전히 경험적이다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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광고에 제시된 제품을 구매한다고 가정하고, 아래 문항에 대해 귀하의 생각과 가까

운 곳에 표시해 주십시오.  

 

 

나는 이 소비로 인해 행복할 것이다. 

전혀 그렇지 않다.  매우 그렇다 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

돈을 잘 쓴 것 같다. 

전혀 그렇지 않다.  매우 그렇다 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

나는 이 소비를 하기 전보다 더 행복해질 것이다. 

전혀 그렇지 않다.  매우 그렇다 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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아래의 문항을 보고 제시된 광고에 대해 귀하의 생각과 가장 가까운 곳에 표시해 

주십시오. 

 

 

이 제품을 어떻게 사용해야 

하는지 설명하고 있다. 
 

이 제품을 왜 사용해야 

하는지 설명하고 있다 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

메시지가 구체적이다.  메시지가 추상적이다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

메시지가 과정 중심적이다.  메시지가 결과 중심적이다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

제품을 사용하기 위한 

과정에 관한 내용이다. 
 

제품 사용 후 얻게 되는  

혜택에 관한 내용이다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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아래의 문항을 보고 광고에 제시된 제품에 대해 귀하가 동의하는 정도를 표시해 주

십시오. 

 

 

노트북은 나에게 즐거움을 느끼게 하는 제품이다. 

전혀 그렇지 않다.  매우 그렇다 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

노트북은 나에게 기쁨을 느끼게 하는 제품이다. 

전혀 그렇지 않다.  매우 그렇다 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

나에게 있어 노트북은 실용적인 제품이다. 

전혀 그렇지 않다.  매우 그렇다 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 

 

 

노트북은 내 생활을 편리하게 해주는 제품이다. 

전혀 그렇지 않다.  매우 그렇다 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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Abstract 

The effect of consumer’s construal 

level on post-purchase happiness 
 

Hyeyoon Tak 

College of Business Administration 

The Graduate School 

Seoul National University 
 

As we live in a consumerist society, there is growing interest in the ways 

people would spend their limited money to make themselves happier. 

Previous research indicates that experiential purchase makes consumers happier 

than material purchase. However, there are still unanswered questions about the 

fuzzy boundary of experiential-material dimension, since most of products have 

both material and experiential aspects. 

The goal of this article is to examine what makes customers perceive a product 

more experiential, or more material. Previous research has focused on the 

characteristics of product or service (e.g., physical form) to distinguish between 

experiential and material purchase. However, this article focus on the perception of 

consumers, not the characteristics of products, noting that the same product can be 

perceived both experiential and material purchase. The research presented in this 

article investigates differences in consumer’s perception of products and post-

purchase happiness depending on consumer’s construal level. It also examines the 

moderating effect of hedonic and utilitarian consumption, as boundary conditions. 
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As a result of the two experiments, it was found that the same product brings 

different level of happiness depending on the construal level, and it is mediated by 

consumer’s perception of product. In specific, with high-construal level, the same 

product is more likely perceived as experiential, leading to high level of happiness. 

On the other hand, with low-construal level, the same product is perceived more 

material, which leads to relatively low level of happiness. However, this was 

significant only in hedonic consumption condition and was not observed in 

utilitarian consumption condition. 

This result provides contributions to the literature on consumer’s happiness. It 

explains how consumers perceive certain consumption as experiential or material 

consumption. It also provides practical implication for marketers, as they can 

implement high-level construal advertisement in order to make their consumers 

happier, with the same products. 

 

Keywords : Experiential purchase, Material purchase, Consumer happiness, 

Construal level, Hedonic consumption, Utilitarian consumption 

Student Number : 2016-20637 


	서론
	이론적 배경
	물질 소비와 경험 소비
	해석 수준 이론
	쾌락 소비와 실용 소비

	연구 모형 및 가설
	실험 1
	실험 설계 및 절차
	실험 결과
	결과 논의

	실험 2
	실험 설계 및 절차
	실험 결과
	결과 논의

	결론
	참고문헌
	부록
	Abstract


<startpage>8
서론 1
이론적 배경 4
  물질 소비와 경험 소비 4
  해석 수준 이론 9
  쾌락 소비와 실용 소비 11
연구 모형 및 가설 14
실험 1 16
  실험 설계 및 절차 16
  실험 결과 18
  결과 논의 22
실험 2 23
  실험 설계 및 절차 23
  실험 결과 25
  결과 논의 28
결론 30
참고문헌 33
부록 38
Abstract 46
</body>

