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서론

현대 소비 현상 중 하나는 ‘그냥 좋아서, 예뻐서, 즐거워서’소비하는 것이다(Choi et al., 2002; 

Choi & Choi, 2011; Hwang, 2006; Jha & Adhikari 2016; Kim, 2016; Yoon, 2014). 자신이 좋

아하는 그림이 그려진 머그컵을 컵의 도구적 사용보다는 시각적인 아름다움이 좋아서 구입을 결정

하고(LG Economic Research Institute, 2014), 타인을 의식하여 브랜드의 가치와 이미지를 중요하

게 여기며(Ahn et al., 2014), 유명커피숍의 로고가 박힌 머그컵을 타인이 볼 수 있는 공간에서 사용

하기도 한다. 현대 소비자들은 디자인과 브랜드를 중요시 하고 현재의 즐거움에 집중하여 감성을 자

극하는 경험을 소비하는 모습을 보이는데, 지금 이 순간을 즐기자는 욜로(YOLO) 라이프가 좋은 예

이다(Kim, 2016).

이러한 현대 소비 현상을 감성적 소비라 일컫는다(Choi et al., 2002; Hwang, 2006; 

Traditional Marketing Strategy Research Society, 1993; Yoon, 2014). 감성적 소비는 자신의 
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Abstract

This study examined the effects of considered attributes when purchase on consumption attitudes and consumption 

happiness as well as compared the effects for sensible consumption and sentimental consumption. Data was 
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basic statistical analyses and for paired t-tests, and lavaan 0.6-3 package and semTools package in R 3.3.3(2017-

03-06) was used for structural equation modeling. The results of this study are summarized as follows. First, 

there were almost no differences in product types between sentimental consumption and sensible consumption. 

Second, consumption attitudes toward sensible consumption were more positive than sensible consumption; 

however consumption happiness from sentimental consumption was higher than from sensible consumption. 

Third, considered attributes when making purchases were divided into subjective, objective, and symbolic with the 

effects of these attributes on consumption attitudes and consumption happiness analyzed by structural equation 

modeling. Regardless of sentimental or sensible consumption, objective selection attributes have a positive effect 

on consumption attitude, but subjective selection attributes have a positive effect on consumption happiness. This 

study implies that sentimental consumption has a positive value for contemporary consumers and that it should be 

counted as a feasible consumption activity to enhance consumption happiness.
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감정, 기분에 따라 직관적으로 구매를 결정하는 소비를 뜻하는 개

념이다. 감성적 소비는 현대 소비 현상의 특징으로 자리 잡고 있

으나 기존의 소비자연구에서는 감성적 소비를 부정적으로 인식해

왔다(Park et al., 2011; Yoo et al., 2012). 지금까지의 소비자

연구에서는 기능, 가격 등 객관적인 정보를 활용하여 의사결정과

정을 거쳐 구매를 하는 이성적 소비 중심의 연구가 주로 이루어졌

으며 이성적 소비를 올바른 소비, 합리적 소비로 간주하였다. 반

면 감성적 소비는 이성적 소비와 달리 개개인의 감성에 따라 움직

이는 주관적인 소비이기에 충동소비와 과소비를 불러올 수 있으

며 소비에 대한 정당성을 부여하기 어렵다 여겨 올바르지 않고 합

리적이지 못한 소비로 파악하였다. 

1980년대 초, Holbrook & Hirschman (1982)의 경험적 관점

에 관한 연구와 Hirschman & Holbrook (1982)의 쾌락적 소비

에 관한 연구를 기점으로 경험적 관점, 쾌락적 소비가 새롭게 조

망 받기 시작하였으며 이후 감성적 소비에 대한 연구가 활발해 졌

다. 이와 더불어 1998년 심리학자 Martin Seligman으로부터 시

작된 긍정심리학의 영향으로 행복이 삶에 있어 중요한 요소로 대

두하였다(Nam, 2017). 행복이 조망 받으며 개인의 감정과 정서 

또한 중요하게 인식되었다. 근대에서 현대로 넘어오면서 경제, 문

화, 사회가 큰 폭으로 변화하는 가운데 이성적 소비를 바람직하게 

여기는 소비자학에서도 감성적 소비에 관해 파악할 필요가 있다.

1990년 대 초반부터 시작된 국내의 감성적 소비에 관한 연

구에서는 감성적 소비에 대한 개념이 정리되지 않았고, 2002년 

Choi 등(2002)이 소비시장의 양면성을 연구하며 ‘감성(hedonic)

소비’와 ‘이성(utilitarian)소비’를 비교 연구한 이후 국내에서 ‘감성

적 소비’라는 표현이 급격히 증가하였다. Hwang (2006)은 감성

적(emotional) 소비가치와 소비자 혁신성에 관하여, Choi와 Choi 

(2011)는 감성적(emotional) 소비와 브랜드 애호도에 관하여 각각 

연구하였다. 국내연구와 달리 해외연구에서는 쾌락성(hedonic)에 

초점을 맞춘 연구가 이루어져왔는데, 주로 쾌락적(hedonic) 소비

와 실용적(utilitarian) 소비를 비교하는 연구가 진행되었다.

감성적 소비에 대한 국내 연구에서는 감성적이라는 단어를 

표현할 때 ‘emotional’(Ahn et al., 2014; Ahn, 2000; Choi & 

Choi, 2011; Hwang, 2006; Jin & Koh, 1999; Kim & Choi, 

2016; Kwag et al., 2015; Yoon, 2014) 혹은 ‘sensibility’(Kim 

& Choi, 2016; Kim & Lee, 2003)로 표현하였고, 이와 대립되

는 이성적 소비는 ‘rational’(Ahn, 2000; Hwang, 2006; Kwag 

et al., 2015)로 표현하였다. 이에 반해, 감성적 소비 관련 해외 

연구에서는 일관되게 ‘hedonic’으로 표현하고 이성적 소비는 ’

utilitarian’으로 표현하고 있다. 감성적 소비는 쾌락성(hedonic) 

뿐만 아니라 심미성(aesthetic)과 상징성(symbolic)이 포함되기 

때문에 쾌락적 소비 보다는 광범위한 개념이고, 이성적(sensible) 

소비는 실용성(utilitarian) 뿐만 아니라 정보처리활동이 포함되

기 때문에 실용적 소비 보다 광범위한 개념이라 할 수 있다. 따라

서 쾌락성 뿐 아니라 심미성이나 상징성을 포함하는 감성적 소비

(sentimental consumption)와 실용성 뿐 아니라 정보처리활동을 

포함하는 이성적 소비(sensible consumption)에 대해 탐구하여 

현대 소비자에게 주는 소비행복을 파악할 필요가 있다. 

지금까지 감성적 소비에 관한 국내연구는 활발하지 않고 연구 

주제 또한 다양하지 않다. 감성적 소비는 소비자의 주관적이고 심

리적인 상태에 영향을 받지만 정작 감성적 소비가 소비자에게 주

는 정서적인 만족이나 행복에 대한 연구는 매우 부족하다. 따라서 

본 연구에서는 이성적 소비와 대조되는 감성적 소비의 개념과 특

성을 정리하고, 감성적 소비와 이성적 소비가 현대 소비자에게 주

는 소비행복을 비교함으로써 대비되는 두 가지 소비에 대한 이해

의 폭을 넓히고자 한다.

이론적 배경

1. 쾌락적 소비와 감성적 소비

감성적 소비가 현대 사회의 소비 현상으로 나타난 것은 경제성

장, 과학기술의 발전, 산업의 변화, 행복의 중요성 부각 등이 복

합적으로 작용한 결과이다(Choi et al., 2002; Han, 2012). 20

세기 후반, 눈부신 경제 발전으로 사람들이 경제적 여유를 가지

게 됨에 따라 필수품 이외의 니즈가 생겨났고 감성적 제품을 구매

하는 것이 개인의 재량이 되었다(Okada 2005). 경제성장으로 기

존과는 다른 소비성향을 가진 X세대가 등장하였고 이들은 느낌

을 중요시하는 감성적 소비를 즐겼다(Hong, 1995). 경제성장과 

함께 과학기술도 발달하여 제품의 품질이 상향표준화 되어 객관

적으로 비교할 수 있는 제품 성능의 차이가 줄어들자(Choi et al., 

2002; Choi & Choi, 2011) 소비자들은 자신의 주관적인 느낌에 

집중하여 품질 이외에 디자인, 차별화된 서비스 등 감성적인 이유

로도 구매를 하였으며(Ahn et al., 2014; Choi et al., 2002), 기

업들은 제품의 차별화를 위해 감성을 자극하기 위한 상품을 출시

하였다(Jantzen et al., 2004). 소품종 대량생산에서 다품종 소

량생산으로 산업이 변화하면서 제품은 다양화, 개성화 되었고 자

신의 개성을 나타내기 위해 디자인, 브랜드 이미지와 같은 제품

의 기능 외적인 요소가 구매에 중요하게 작용하였다(Traditional 

Marketing Strategy Research Society, 1993). 1900년대 후반, 
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삶의 질을 향상시키기 위한 방안으로 행복, 주관적 안녕이 중요하

게 인식되었으며 2000년대로 접어들면서 행복에 대한 연구가 활

성화 되었다(Nam, 2017). 행복한 삶은 긍정 정서를 최대화하고 

부정 정서를 최소화 하는 삶으로 개인의 즐거움, 쾌락과 밀접한 

관련이 있는데(Han, 2012; Nam, 2017), 소비자의 삶의 질 향상

을 위한 소비문화가 확산되면서 그 중요성이 커지게 되었다(Han, 

2012). 사람들은 행복을 향상시키기 위하여 즐거움을 중요하게 

여기게 되었고 감성적 소비로 연결되었다. 이렇듯 경제성장, 과학

기술의 발전, 산업의 변화, 행복의 대두가 서로 맞물려 일어나면

서 감성적 소비가 현대사회의 소비양상으로 대두되었다. 

1) 쾌락적 소비

쾌락은 사전적으로 ‘유쾌하고 즐거움. 또는 그런 느낌.’혹은 ‘감

성의 만족, 욕망의 충족에서 오는 유쾌하고 즐거운 감정’이라 정

의된다. 쾌락이라는 용어는 에피쿠로스(Epikuros)의 철학인 쾌락

주의(hedonism)에서 최초로 사용되었다(Han, 2012). 에피쿠로

스의 쾌락주의에서는 쾌락은 우리가 진정으로 바라고 원하는 최

고의 선이며, 이 쾌락이 넘치는 삶이 바로 행복한 삶으로 표현된

다(Jang, 2011).

쾌락적 소비(Hedonic Consumption)는 1970년 대 후반에 체

계적이고 실증적인 조사가 이루어졌고 1980년대에 Hirschman 

& Holbrook (1982)과 Levy에 의해 그 용어가 사용되었다. 

Hirschman & Holbrook (1982)은 전통적 소비자 연구와 쾌락

적 소비연구의 차이점을 설명하였으며 Holbrook & Hirschman 

(1982)은 경험적 관점과 정보처리 관점을 비교하며 경험적 관

점의 특성으로 쾌락성, 상징성, 심미성을 꼽았다. 쾌락적 소비

는 즐거움을 얻기 위한 소비로서 정서적인 이유에서 파생하며 주

로 다감각 체험, 재미, 환상, 흥분을 위해 이루어진다(Basaran 

& Buyukyilmaz, 2015; Botti & McGill, 2011; Dhar & 

Wertenbroch, 2000; Hirschman & Holbrook, 1982; Holbrook 

& Hirschman, 1982; Jha & Adhikari, 2016; Okada, 2005; 

Sarkar, 2008; Van Boven & Gilovich, 2003). 쾌락은 주관적, 

내부적 기준에 따라 가치가 결정되기 때문에 사람마다 쾌락을 느

끼는 제품이 다르다(Botti & McGill, 2011; Sarkar, 2008). 쾌락

적 소비는 생활에 반드시 필요한 제품 보다는 갖기를 열망하는 제

품을 소비하는 것으로(Okada, 2005), 실용성을 목표로 하는 실

용적 소비 보다 감정적인 욕구를 충족시키는 데 도움이 된다(Jha 

& Adhikari, 2016). 쾌락적 소비는 소비하는 행위 자체에서 즐

거움과 보람을 느끼고(Botti & McGill, 2011) 금전보다는 시간을 

소요하며(Hirschman & Holbrook, 1982) 즉각적인 만족을 위해 

이루어진다(Botti & McGill, 2011). 쾌락적 소비의 대표적인 형

태는 경험 소비이며 소비자들은 몸으로 체험함으로써 당장의 쾌

락을 느낄 수 있기에 경험을 선호한다(Holbrook & Hirschman, 

1982).

Park 등(2011)은 Arnold & Reynolds (2003)의 쾌락적 쇼핑

동기 카테고리 6가지를 한국 소비자에 맞게 ‘놀이쇼핑, 사회적 쇼

핑, 아이디어 쇼핑, 역할 쇼핑, 가치 쇼핑’5가지로 정리하였다. 놀

이쇼핑은 흥미로운 관경, 냄새, 소리에 영향을 받으며 스트레스 

해소, 긴장 완화 등 부정적 감정을 개선하기 위한 소비이다. 사회

적 쇼핑은 친구, 가족 등 사회구성원과 함께하는 쇼핑이며 쇼핑을 

통해 이들과의 유대에서 즐거움을 느낀다. 아이디어 쇼핑은 트렌

드를 따르기 위한 소비활동이며 윈도우 쇼핑을 즐긴다. 역할 쇼핑

은 타인을 위한 선물을 구입할 때 얻는 즐거움을 느끼는 쇼핑으로 

가족이나 친구를 위한 소비를 중요하게 생각한다. 마지막으로 가

치 쇼핑은 할인 품목을 찾아 주로 세일기간에 쇼핑을 하며 더 저

렴한 가격에 구매하는 것에 승리감을 느낀다. Park 등(2011)은 

놀이쇼핑과 사회적 쇼핑은 점포 시설, 분위기가, 아이디어 쇼핑은 

상품구색이 중요하게 작용한다고 하였다. 

쾌락적 소비는 본질적으로 즐거움, 즉각적인 만족을 추구하기 

때문에 사치로 여겨지고(Botti & McGill, 2011) 소비에 대한 정당

화가 어려워 죄책감이 뒤따른다(Lu et al., 2016; Okada, 2005). 

전통적 연구에서는 쾌락적 소비를 부정적인 시각으로 파악하고 

비주류 관점으로 간주하여 활발한 연구가 이루어지지 않았다. 그

러나 소비자의 소비 활동에서 쾌락적 소비는 과거부터 지금까지 

계속 있어왔고 현대에 와서는 소비의 큰 부분을 차지하게 되었다. 

현대 소비자들은 단순히 상품 구입이 아닌 여가 및 문화생활을 

즐기기 위해 백화점 혹은 커피전문점에 방문(Ahn et al., 2014; 

Sarkar, 2008)하며 즐거운 경험에 기꺼이 지출을 한다. 현대 소

비자들이 소비를 통해 자기만족을 우선시 하면서 자신의 즐거움

을 위한 소비가 늘어나고 있으며 소비시장은 물건을 파는 것에서 

경험을 파는 것으로 바뀌어 가고 있다(Kim, 2016).

2) 감성적 소비

감성(sensibility)이란 반사적이고 직관적으로 발생되는 심리

적 현상으로 이는 감정과 구분된다(Lee, 1998). 감성은 외부의 자

극에 직관적이고 무의식적으로 갖게 되는 느낌이며 개인마다 다

르게 나타나며 시간, 환경에 따라 변한다(Lee, 1998). 반면, 감정

(emotion)은 외부의 자극에 대해 단계적인 정보처리의 결과로 나

타나며 표정 변화와 같은 신체적 변화를 동반하는 일반적이고 공

통적인 심리적 변화이다(Kim & Lee, 2003; Lee, 1998). 감성 과
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학과 의류학에서는 감성과 감정을 구분하여 연구하였으나(Kim & 

Choi, 2016; Kim & Lee, 2003; Lee, 1998) 대다수의 국내연구

에서는 감성(sensibility)과 감정(emotion)을 명확하게 구분하지 

않고 사용하고 있다. 

현대 소비자의 특징 중 하나는 상품 혹은 서비스를 마주했

을 때, 그 순간 자신의 감성, 감정, 느낌에 따라 구매 결정을 내

리는 것이다(Dhar & Wertenbroch, 2000; Hwang, 2006; Jha 

& Adhikari, 2016; Lu et al., 2016; Traditional Marketing 

Strategy Research Society, 1993; Yoon, 2014). 이는 소비자

가 논리적인 사고를 하는 존재로서 소비 또한 합당한 이유와 목적

을 가지고 여러 대안을 비교하여 객관적으로 최상의 결정을 내리

는 것이 올바르다는 전통적 관점(Park et al., 2011; Yoo et al., 

2012)과는 상반된 양상을 보인다. 

이러한 소비를 감성적 소비라 하는데, 감성적 소비는 자신의 

감정, 기분에 따라서 직관적으로 구매를 결정하는 소비로 심리적

인 만족을 중요시하여 현재의 즐거움, 만족감을 위해 이루어지며 

그 행동이 즐겁기에 혹은 제품이 아름다워서와 같이 긍정적 느낌

을 추구하는 소비이다(Choi et al., 2002; Dhar & Wertenbroch, 

2000; Hwang, 2006; Jha & Adhikari, 2016; Lu et al., 2016; 

Sung et al., 2013; Traditional Marketing Strategy Research 

Society, 1993; Yoon, 2014). 전통적인 연구에서 소비는 분석적

이고 실용성에 초점을 둔 이성적 소비를 뜻하며(Kim et al., 2015; 

Lee et al., 2015), 결과적으로 감성적 소비를 충동소비와 과소비

를 일으키는 부정적인 소비로 파악한다(Park et al., 2011; Yoo et 

al., 2012). 이러한 특성 때문에 전통적 연구에서는 기능, 가격 등 

객관적인 정보를 활용하여 의사결정과정을 거쳐 구매를 하는 이성

적 소비를 올바른 소비로 간주한다. 그러나 경제성장과 과학기술

의 발전, 산업의 변화는 사람들의 라이프스타일을 변화시켰고 21

세기 들어 행복이란 개념이 중요시 되면서 자신의 즐거움을 위한 

감성적 소비가 부정적으로만 비춰지지 않고 소비에 대한 인식이 

변화하였다. 자신의 선호를 알고 선호에 따라 일관성 있게 의사결

정을 하는 소비를 합리적 소비(Kim, 2003)라 할 때, 이성적 소비

만을 합리적 소비로 간주하기는 어려운 시대가 되었다.

감성적 소비의 특성은 Holbrook & Hirschman (1982)이 소

비의 경험적 측면에 대한 연구에서 언급한 심미성, 상징성, 쾌

락성으로 파악한다(Hwang, 2006; Kwag et al., 2015; Yoon, 

2014). 경험적 관점에서 소비자행동은 심미적 준거(aesthetic 

criteria)와 상징적 의미(symbolic meaning), 쾌락적 반응

(hedonic response)과 관련 있다. 첫째, 심미성은 아름다움을 추

구하는 특성으로 제품 외관의 색, 모양, 무늬 등 눈에 보이는 아름

다움을 말한다. 둘째, 상징성은 제품이 가지고 있는 상징적 가치

를 추구하는 것으로 준거집단의 영향을 받거나 유행을 따르는 사

회적 특징과 자신의 개성을 나타내길 원하고 차별화하는 자아형

성적 특징을 갖는다. 셋째, 쾌락성은 소비자체에서 즐거움을 추구

하는 것으로 이 특성으로 인해 즐거운 경험을 위한 소비와 충동적

인 경향이 나타난다. 심미성, 상징성, 쾌락성의 특징은 각각 따로 

나타나기도 하지만 대부분 함께 나타난다.

감성적 소비는 쾌락적 소비, 경험 소비 등으로 표현되기도 하

고 연구 분야마다 다르게 불리며 영문 표기도 달라 용어가 정립

되어 있지 않다. 감성적 소비의 시발점으로 볼 수 있는 Holbrook 

& Hirschman (1982)은 ‘experiential view’로 표현하며 소비의 

경험적 측면을 부각시켰고, Hirschman & Holbrook (1982)은 

‘hedonic consumption’으로 표현하며 쾌락적 소비와 전통적 소

비의 차이점을 연구하였다. 국내 연구의 다수는 감성적 소비에 대

한 영문 표기를 ‘emotional consumption’이라 했고(Ahn, 2000; 

Ahn et al., 2014; Choi & Choi, 2011; Hwang, 2006; Jin & 

Koh, 1999; Kim & Choi, 2016; Kwag et al., 2015; Yoon, 

2014), 쾌락에 초점을 맞춘 연구에서는 ‘hedonic’(Ahn, 2000; 

Choi et al., 2011; Choi et al., 2002; Ha et al., 2002; Han, 

2012; Jin & Koh 1999; Yoo & Jung, 2002)으로 표기 했으며, 

패션분야에서는 ‘sensibility’(Kim & Lee, 2003; Kim & Choi, 

2016)로 표기하였다. 해외 연구에서는 주로 ‘hedonic’ (Basaran 

& Buyukyilmaz, 2015; Botti & McGill, 2011; Dhar & 

Wertenbroch, 2000; Hirschman & Holbrook, 1982; Holbrook 

& Hirschman, 1982; Jha & Adhikari, 2016; Okada, 2005; 

Sarkar, 2008; Van Boven & Gilovich, 2003)으로 표현하며 소

비의 쾌락적 성향에 초점을 맞추었다. 

현대 사회의 감성적 소비를 표현하려면 감정의 의미가 강

한 ‘emotional consumption’ 혹은 쾌락에 초점을 둔 ‘hedonic 

consumption’으로는 한계가 있다. Merish (1996)는 감성적인 소

설과 감성적 소비에 관한 연구에서 ‘sentimental consumption’이

라는 표현을 사용했는데, 여기에서의 ‘sentimental’은 정서적이고 

인간적인 특성이 드러나는 의미로 사용되었다. 따라서 본 연구에

서는 앞서 설명한 감성적 소비의 특성을 아우를 수 있도록 감성적 

소비의 영문 표기를 ‘sentimental consumption’으로 표현하고, 

‘자신의 감성, 감정, 감각에 따라 직관적이고 본능적으로 구매를 

결정하는 소비’로 정의하고자 한다.

3) 쾌락적 소비와 감성적 소비의 비교

쾌락적 소비와 감성적 소비는 거의 유사한 의미를 갖는다. 해
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외연구에서는 감성적 소비가 아닌 쾌락적 소비라 표현하며 쾌락

성에 초점을 맞추는 반면, 국내 연구에서는 심미성, 쾌락성, 상징

성을 모두 아우르는 표현으로 사용한다. 쾌락적 소비가 국내 연

구로 넘어 오면서 쾌락적 소비와 같은 의미를 지닌 개념을 감성

적 소비라 지칭하였고 감성적 소비에 대한 용어가 혼재되고 있

다. 감성적 소비와 쾌락적 소비는 개인의 선호마다 긍정적인 감정

을 가지는 정도와 품목이 다르며 현재 느끼는 감정에 충실한 점, 

또한 물질의 소유보다는 경험을 선호한다는 점에서 공통점을 지

닌다(Hirschman & Holbrook, 1982). 선행 연구(Holbrook & 

Hirschman, 1982; Hwang, 2006: Kwag et al., 2015; Yoon, 

2014)에 따르면 쾌락적 소비는 구매 시 즐거움을 느끼는 가가 핵

심인데, 현대 사회에서의 소비를 쾌락으로만 표현하기에는 부족

하다. 감성적 소비는 즐거움 이외의 감정을 포함하며 구매 이유

에 사회적, 자아형성적 이유를 포함한다는 점에서 쾌락적 소비에 

비해 더 포괄적인 개념이라 할 수 있다(Holbrook & Hirschman, 

1982; Hwang, 2006: Kwag et al., 2015; Yoon, 2014). 이러한 

차이로 인해 감성적 소비와 쾌락적 소비의 의미는 차이가 있다.

2. 이성적 소비

이성(reason)이란 생각하고 판단하는 능력이다. 칸트 철학에

서는 이성을 지성의 상위 개념으로, 지성이 모여 ‘사고의 최고의 

통일’을 가져오는 능력이라 표현했다(Sakabe et al., 2009).

이성적 소비는 감성적 소비와 대립되는 용어로, 정보탐색을 통

해 기능, 가격, 외관 등의 정보를 분석하여 가장 큰 효용을 주는 

제품을 선택하는 소비이다. 이성적 소비는 의식적이고 인지적으

로 정보탐색을 하여 기능이 우수한 제품을 선택한다. 가시적 이점

에 초점을 두어 실용성과 경제성을 중요시 하며 당장의 이익뿐만 

아니라 미래의 이익까지도 고려하는 소비라고 할 수 있다(Choi et 

al., 2002; Hwang, 2006; Kim et al., 2015; Jha & Adhikari, 

2016; Lee et al., 2015; Nicolao et al., 2009; Yoon, 2014). 이

성적 소비는 실용성을 추구하여 도구의 기능을 중시하며, 자신의 

즐거움을 위해서라면 필요와 상관없이 소비를 하는 감성적 소비

와 달리 생활, 업무 등에서 반드시 필요한 경우에만 소비를 한다

(Jha & Adhikari, 2016). 또한 개인마다 기준이 다른 감성적 소

비와 달리 외부적, 객관적 표준에 따라 소비를 결정한다(Botti & 

McGill, 2011). 제품을 구매할 때 실질적으로 쓸모가 있는지 생

각하며 제품의 외관보다는 기능을 중요하게 생각한다. 이성적 소

비는 필수품을 주로 구매하기 때문에 감성적 소비에 비해 소비의 

정당화가 쉽고 죄책감이 적다(Okada, 2005). 그렇기에 큰 결정

을 할 때는 복잡한 결정을 정당화하기 위하여 이성적 선택을 한다

(Botti & McGill, 2011). 

이성적 소비의 영문 표기는 국내 연구에서는 주로 ‘합리

적’이라는 의미를 담은 ‘rational consumption’ (Ahn, 2000; 

Hwang, 2006; Kwag et al., 2015)으로 하였고, 해외연구

에서는 실용성에 초점을 맞추어 ‘utilitarian consumption’

(Basaran & Buyukyilmaz, 2015; Botti & McGill, 2011; Dhar 

& Wertenbroch, 2000; Jha & Adhikari, 2016; Okada, 2005; 

Sarkar, 2008; Van Boven & Gilovich, 2003)으로 표현하였

다. 본 연구에서는 이성적 소비가 합리적이라는 가치를 담은 

‘rational consumption’보다는 실용적이고 지각 있는 소비의 의

미를 담은 ‘sensible consumption’으로 표기하고, ‘필요성이 생겼

을 때 정보탐색을 통해 제품의 기능, 가격과 같은 객관적인 정보

를 비교, 분석하여 가장 큰 효용을 주는 제품을 선택하는 소비’로 

정의하고자 한다.

3. 소비태도

태도란 특정 대상에 대해 호의적 혹은 비호의적으로 반응하려

는 학습된 선유성향, 즉 어떤 대상에 대한 전반적인 긍정적 혹은 

부정적 평가이다(Fishbein & Ajzen, 1975; Kim, 2012; Lee et 

al., 2015). 소비자학에서 태도는 어떤 대상과 관련지어지고 직

접 관찰할 수 없어 행동으로 추론되며 외부정보나 개인의 경험

에 의해 변화하는 의미로 파악한다(Lee et al., 2015). 소비자의 

태도에 관한 연구는 1930대부터 이루어졌으며 연구 초기에는 태

도를 인지적 요소(cognitive component), 감정적 요소(affective 

component), 행동의욕적 요소(conative component)의 세 가지 

하위요소로 파악했으나, 1950년 대 후반, 인지를 신념으로, 행동

의욕을 행동의도로 분리하여 태도를 감정적 요소로만 간주하기 

시작하였다(Lee et al., 2015).

과거 물질적, 경제적으로 풍요롭지 못한 시기에는 실용적이고 

필수적인 제품을 구매하는 이성적 소비에 긍정적인 태도를 취해

왔으며 이성적 소비와 상반된 감성적 소비를 부정적으로 파악했

다(Park et al., 2011; Yoo et al., 2012). 현대사회로 넘어오면

서 산업과 과학의 발전으로 물질적으로 풍요로지며 감성적 소비

에 대한 태도가 점차 호의적으로 변화하고 있다.

4. 소비행복

행복에 대한 연구는 2000년대로 접어들면서 활성화 되었다

(Nam, 2017). 행복 연구는 긍정심리학으로부터 시작되었는데 

긍정심리학은 1998년 심리학자 Martin Seligman의 연설을 통

해 행복에 관한 새로운 심리학 분야를 긍정심리학이라 명명하면
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서 시작되었다(Nam, 2017). 행복한 삶은 긍정 정서를 최대화하

고 부정 정서를 최소화 하는 삶으로 개인의 즐거움, 쾌락과 밀

접한 관련이 있으며(Han, 2012; Nam, 2017) 행복한 소비경험

은 매우 중요한 긍정 경험으로(Lipovetsky, 2009), 소비자의 삶

의 질 향상을 위한 소비문화가 확산되면서 그 중요성이 커지게 

되었다(Han, 2012). 소비자들은 평상시 보다 소비할 때 더 높

은 행복 수준을 느끼며(Sung et al., 2013) 제품의 소비는 만족, 

행복으로 이어진다(Kim et al., 2015; Lee et al., 2015; Yoon, 

2014). 때문에 만족도와 행복감의 측정은 소비를 알아보는데 중

요한 항목이다. 국내 연구에서 감성적 소비가 구매 행동 혹은 구

매 만족에 미치는 영향에 관한 연구(Jung, 2001; Yoon, 2014)

와 물질소비와 경험소비의 만족도 비교 연구(Kwon, 2017)는 진

행되어 왔지만 감성적 소비와 이성적 소비의 소비행복을 비교하

는 연구는 이루어지지 않았다. 행복은 긍정적인 감정이 모여 만족

과 즐거움을 느끼는 상태라 할 수 있으며 행복의 기준은 사람마다 

다르다(Choi, 2011). 행복은 웰빙(well-being), 주관적 안녕감

(subjective well-being)으로도 표현된다. 주관적 안녕감은 개인

이 자신의 삶을 긍정적으로 경험하는 주관적인 심리상태이며 정

서적인 요소와 인지적인 요소로 구성된다(Han, 2012). 정서적인 

것은 지속기간이 짧고 무의식적인 동기나 생리적인 상태에 의해 

영향을 받고, 인지적인 것은 보다 장기적인 삶의 상태에 대한 의

식적인 평가로 삶의 가치관이나 목표에 의해 영향을 받는 것이다.

소비행복은 소비자가 소비하면서 느끼는 행복의 정도, 소비자

들이 제품이나 서비스를 소비하면서 느끼게 되는 전반적인 경험

을 말한다(Jang, 2014; Sung et al., 2013). 즉, 소비를 통해 만

족과 즐거움을 느끼는 상태이다. Nam (2017)은 사람들은 다양한 

소비활동을 통해 행복을 경험하고 있으며 행복한 소비경험은 매

우 중요한 긍정 경험이라 하였다. Sung 등(2013)은 소비가 실용

적인 수단으로 시도 되는가 또는 개인적인 차원의 경험을 위해서 

시도 되는가에 따라 행복의 수준도 달라질 수 있을 것이라 하며 

소비유형별 소비행복을 비교 했으며 놀이소비에서 가장 높은 소

비행복 점수를 확인하였다.

비슷한 개념으로 소비자행복과 소비자만족이 있다. Jeon과 Kim 

(2011)은 소비자행복을 소비 후에 느끼는 긍정적 기분과 감정, 그

리고 소비 결과에 대한 인지적 평가로서 유발되는 총체적이고 포괄

적인 경험으로 파악하였다. Lee와 Jang (1996)은 소비자만족을 사

용전의 기대와 사용 후에 실제로 느끼는 지각된 제품성과와의 불

일치에 대한 소비자의 인지적, 감정적 태도로 파악했고, 제품성과

가 높을수록 소비자만족이 증가한다고 하였다. 소비행복이란 소비 

후의 결과에 따라 평가하는 소비자행복이나 소비자만족과는 달리 

(Sung et al., 2013), 소비 시점을 포함하여 소비로 인해 느끼는 전

반적인 행복의 정도를 의미한다. 본 연구에서는 소비행복을 ‘소비

자가 소비를 하며 느끼는 행복’으로 정의하고 소비할 때의 기분이나 

느낌 혹은 소비가 주는 긍정적 영향으로 파악하고자 한다.

연구방법

1. 연구문제

본 연구는 이성적 소비만을 바람직하다고 바라보는 전통적인 

관점에서 벗어나 감성적 소비가 현대 소비자에게 주는 행복이 있

음을 알아보고자 하였다. 본 연구의 목적을 달성하기 위해 구체적

으로 살펴볼 연구문제는 다음과 같다.

연구  문제 1: 감성적 소비와 이성적 소비의 소비품목에 차이가 있

는가?

연구  문제 2: 감성적 소비와 이성적 소비에 대한 태도는 차이가 있

는가?

연구  문제 3: 감성적 소비와 이성적 소비가 주는 소비행복은 차이

가 있는가?

연구  문제 4: 감성적 소비와 이성적 소비 시의 선택속성이 소비태

도와 소비행복에 미치는 영향은 어떠한가?

2. 조사도구 및 자료수집

조사도구는 감성적 소비와 이성적 소비의 선택속성, 소비태도, 

소비행복, 사회인구학적 변수를 측정하는 문항으로 구성하였다. 

측정 문항은 2017년 10월 23일부터 29일까지 소비자학 전문가 3

인의 안면타당도 검정을 거쳤으며, 2017년 11월 2일부터 6일까지 

2,30대 107명을 대상으로 온라인 사전 조사와 11월 15일부터 20

일까지 2,30대 373명을 대상으로 온라인 본 조사를 진행하였다.

본 조사는 감성적 소비와 이성적 소비에 대한 개념을 설명하고 

최근 6개월 이내에 각각에 해당하는 구매경험이 모두 있는 경우

에만 조사에 참여할 수 있도록 구성하였다. 각각에 해당하는 구매 

품목을 적은 뒤, 구매 시 고려했던 선택속성, 소비태도, 소비행복

과 사회인구학적 변수를 측정하였다. 

본 연구에서 감성적 소비는 ‘자신의 감정이나 감각에 따라 직

관적이고 본능적으로 구매를 결정하는 소비’로, 이성적 소비는 

‘필요성이 생겼을 때 정보탐색을 통해 제품의 기능, 가격 등 객

관적인 정보를 비교, 분석하여 가장 큰 효용을 주는 제품을 선

택하는 소비’로 정의하고, 각각에 해당하는 구매를 할 때 고려

했던 선택속성은 선행연구(Adomaviciute, 2013; Basaran & 
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Buyukyilmaz, 2015; Botti & McGill, 2011; Choi & Choi, 

2011; Hwang, 2006; Holbrook & Hirschman, 1982; Jha & 

Adhikari, 2016; Kim & Choi, 2016; Kim et al., 2015; Lee et 

al., 2015; Sarkar, 2008; Yoon, 2014)를 참고하여 객관적 속성 

11문항, 주관적 속성 10문항, 상징적 속성 4문항의 총 25문항, 7

점 리커트형 척도(1=전혀 고려하지 않았다, 2=고려하지 않았다, 

3=조금 고려하지 않았다, 4=보통 고려하였다, 5=조금 고려하였

다, 6=고려하였다, 7=매우 고려하였다)로 측정하였다.

감성적 소비와 이성적 소비에 대한 소비태도는 ‘각각의 소비

를 어떻게 생각하는지에 대한 소비자의 입장’으로 정의하고, Lee 

(1997)가 수정한 Fishbein & Ajzen (1975)의 태도모형척도와 

Choi (2003), Min 등(2012)의 척도를 참고하여 총 6문항, 7점 리

커트형 척도로 측정하였다.

마지막으로 소비행복은 ‘소비자가 소비를 하며 느끼는 행복’으

로 정의하고, Sung 등(2013), Howell & Hill (2009), Van Boven & 

Gilovich (2003), Hills & Argyle (2002)의 척도를 참고하여 기분 7

문항, 영향 2문항의 총 9문항, 7점 리커트형 척도로 측정하였다.

본 조사는 온라인 조사업체인 마크로빌 엠브레인을 통해 2,30

대 조사대상자의 연령과 성별을 고르게 할당하여 온라인 설문

조사를 실시하였으며 조사대상자의 일반적 특성은 Table 1과 

같다. 자료의 분석은 IBM SPSS 25 (SPSS Inc., Chicago, IL, 

USA)를 이용하여 기초 통계분석과 대응표본 t검정을, R 3.3.3 

(2017-03-06)의 패키지 lavvan 0.6-3 (Rosseel 2012)와 패키

지 semTools를 이용하여 구조방정식모형을 검증하였다.

3.   구조방정식모형 검증을 위한 측정모형의 신뢰도와 타당도 검증 

방법

구조방정식모형을 검증하기 위해서는 확인적 요인분석

(Confirmatory Factor Analysis: CFA)을 통해 측정모형의 신뢰

도와 타당도를 검증해야만 구조모형에 대한 검증의 의미가 있다

(Anderson & Gerbing, 1988; Bagozzi & Yi, 1988; Fornell & 

Larcker, 1981).

본 연구에서는 측정모형의 신뢰도 검증을 다음의 세 가지로 실

시했다. 

첫째는 측정하려는 개념(잠재변수)에 대한 각 측정지표(측정

항목)들의 일관성을 검증하는 측정지표신뢰도(a reliability of a 

single measurement: Fornell & Larcker, 1981) 혹은 지표신뢰

도(individual item reliability: Bagozzi & Yi, 1988)로 각 측정지

표의 다중상관제곱(Squared Multiple Correlation: SMC)이 0.5 

이상이거나(Bollen, 1989; Lu et al., 2007), 잠재변수에 대한 각 

측정지표들의 표준화된 적재량(standardized factor loading)이 

0.708 이상(Yoon & Choi, 2015)을 기준으로 하되 0.6 이상(Hair 

et al. 2012)으로 제시된 것도 참고하여 후자를 적용하였다. 

둘째는 잠재변수에 대한 측정지표들의 내적 일관성(internal 

consistency)을 평가하는 Cronbach의 Alpha계수의 비현실적

인 가정들의 문제를 해결하기 위해 지속적으로 개발되어 온 다

Table 1. Characteristics of the Respondents (N=373)

Category f (%) Category f (%) 

Gender Male 197 (52.8) Education ≤High school 20 (5.4)

Female 176 (47.2) ≤College 79 (21.2)

Age 20s 189 (50.7) College graduate 242 (64.9)

30s 184 (49.3) Graduate 32 (8.6)

Occupation Students 76 (20.4) Residence type with Parents 193 (51.7)

Managerial 14 (3.8) independent 180 (48.3)

Professional 34 (9.1) Monthly income (10,000 won) None 56 (15.0)

Clerical 169 (45.3) <100 60 (16.1)

Service 20 (5.4) 100 ~ <200 67 (18.0)

Sales 4 (1.1) 200 ~ <300 113 (30.3)

Blue colors 5 (1.3) 300 ~ <500 60 (11.5)

Housewives 12 (3.2) 500≤ 17 (4.6)

Workers 2 (.5) Employment status Full time 245 (65.7)

No jobs 22 (5.9) Part time 57 (15.3)

Misc. 15 (4.0) Unemployed 71 (19.0)
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양한 합성신뢰도(Composite Reliability: CR)를 이용하였는데, 

McDonald (1970)는 Omega계수로, Raykov (1997)는 합성신

뢰도(composite reliability)로, 그 밖의 Yang & Green (2011)

과 같이 구조방정식모형분석에 의한 내적일관성 신뢰도(internal 

consistency reliability estimated by SEM)등 다양한 버전의 

Omega계수가 다양하게 표현되고 개발되어 왔으며 최근 사회

과학 분야에서 적극 권장되고 있다(Bacon et al., 1995; Dunn 

et al., 2014; Padilla & Divers, 2016; Viladrich et al., 2017; 

Zhang & Yuan, 2016). 본 연구에서는 R에서 산출되는 Omega

계수를 이용하고, Bagozzi & Yi (1988)가 제안하는 0.6 이상을 

참고하되 최근에 제안되는 0.7 이상을 기준으로 하였다. 

셋째는 ‘Fornell-Larcker기준’이라 일컬어지는 잠재변수에 대

한 측정지표들의 평균분산추출값(Average Variance Extracted: 

AVE)이 0.5 이상인가의 기준을 적용하였다.

측정모형의 타당도는 일반적으로 수렴타당도(Convergent 

Validity: CR)와 판별타당도(Discriminant Validity: DV)로 검

증하는데, 본 연구에서는 수렴타당도(CR)를 첫째, 잠재변수에 대

한 각 측정지표들의 적재값들의 통계적 유의성(the statistical 

significance of the factor loadings)을 z값(Anderson & 

Gerbing 1988) 혹은 t값(Dunn et al., 1994)으로 평가하여 z값이 

–2보다 작거나 2보다 커야 하는 기준(Hair et al., 2012)을 적용

하였다. 둘째, 앞에서 사용했던 잠재변수에 대한 측정지표들의 평

균분산추출값(AVE) 0.5 이상의 기준은 수렴타당도 검증에도 동

일하게 적용된다.

본 연구에서 판별타당도(DV)는 첫째, Fornell-Larcker기준으

로 AVE가 그 잠재변수와 다른 잠재변수들 간의 상관계수 제곱근 

값(squared correlation between the two constructs)들보다 높

은가로 판단하는 방법과, 둘째, Fornell-Larcker기준의 변형으

로 Gefen과 Straub (2005)이 제안한 잠재변수의 AVE의 제곱근 

값이 해당 잠재변수와 다른 잠재변수들 간의 상관계수 값들보다 

높은가로 판단하는 두 가지 방법을 적용하였다.

연구결과

1. 측정모형의 신뢰도 검증 결과

본 연구의 측정모형의 신뢰도 검증을 위해 R 3.3.3 (2017-

03-06)의 패키지 lavvan 0.6-3와 패키지 semTools를 이용하여 

확인적 요인분석(CFA)을 감성적 소비와 이성적 소비에 대해 다음

의 Table 2와 같이 실시하였다. 

먼저, 감성적 소비와 이성적 소비 시에 고려했던 선택속성과 각

각에 대한 소비태도와 소비행복을 측정하는 측정지표 전체를 포함

하는 측정모형에 대해 확인적 요인분석을 실시하고 신뢰도 검증 1

단계로 표준화된 적재량(standardized factor loading) .708 이상

을 기준으로 지표신뢰도(idividual item reliability)를 검증한 결과

는 Table 2와 같다. 감성적 소비와 이성적 소비 시의 지표신뢰도가 

양측 모두에서 공통적으로 기준을 충족하는 측정지표를 선별하고, 

감성적 소비의 객관적 선택속성 중 ‘합당한 구매 이유가 있는지’는 

측정지표의 수를 유지하기 위해 포함시켰다. 결과적으로 객관적 

선택속성 3문항, 주관적 선택속성 3문항, 상징적 선택속성 2문항, 

소비태도 4문항, 소비행복 5문항이 선별되었다.

선별된 측정지표로 구성된 측정모형에 대해 두 번째 확인적 

요인분석을 실시한 결과, 감성적 소비에 대한 모델 적합도 지

수는 c2=380.203 (df=109), CFI=.929, TLI=.923, NFI=.904, 

RMSEA=.082 이었고, 이성적 소비에 대한 모델 적합도 지수

는 c2=413.786 (df=109), CFI=.938, TLI=.923, NFI=.918, 

RMSEA=.087 이었다. 지표신뢰도를 나타내는 표준화된 적재량 

.708 기준을 소비태도 한 문항을 삭제하고, 소비행복 5문항 중 지

표신뢰도가 가장 높은 3개 문항을 선별하여 객관적 선택속성 3문

항, 주관적 선택속성 3문항, 상징적 선택속성 2문항, 소비태도 3

문항, 소비행복 3문항을 선별하여 최종 측정모형을 구성하였다.

최종 측정모형에 대해 확인적 요인분석을 실시한 결과, 감성

적 소비의 모델 적합도 지수는 c2=159.262 (df=67), CFI=.969, 

TLI=.958, NFI=.948, RMSEA=.061 이었고, 이성적 소비의 모

델 적합도 지수는 c2=152.049 (df=67), CFI=.978, TLI=.970, 

NFI=.961, RMSEA=.058로 나타나 두 번째 측정모형보다 우

수하였다. 최종 측정모형에 대해 두 번째 신뢰도 검증 방법인 

Omega계수와 세 번째 신뢰도 검증 방법인 AVE를 분석한 결과 

Table 2에서와 같이 모두 기준치를 충족하였다. 

2. 측정모형의 타당도 검증 결과

측정모형의 수렴타당도(CV)는 z값이 2 이상 (혹은 –2 이하)이

며 통계적으로 유의한가와 AVE 0.5 이상인가의 두 가지 기준 모

두 Table 2에서와 같이 충족함에 따라 수렴타당도가 확인되었다. 

판별타당도(DV)는 Fornell-Larcker기준과 이의 변형으로 

Gefen & Straub(2005)이 제안한 방법으로 분석한 결과, 감성적 

소비에 대한 Table 3과 이성적 소비에 대한 Table 4에서와 같이 

두 가지 기준을 모두 충족하여 판별타당도가 검증되었다.

3. 소비품목 비교
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Ltent variables Observed variables

Individual item reliability

Standardized factor 

loading

.7<

Convergent 

Validity 1

Z value

<-2.0 / 2.0<

Composite reliability

Omega

.7<

Construct reliability/

Convergent validity 2

Ave (average variance 

extracted)

.5<

Sentimental Sensible Sentimental Sensible Sentimental Sensible Sentimental Sensible

Selection Objective Is it useful .738 .827 17.347*** 24.462*** .759 .799 .846 .869

Is it comfortable and easy to use .716 .753 17.546*** 14.911***

Attributes attributes Is there a valid reason for purchase .694 .744 13.682*** 16.932***

Excellent in functionality and performance .696 .6661

Is it good compared to other products .6661 .797

Is it on-going useful .6871 .6731

Is it superior when compare information .6611 .7041

Is there a need as a tool .6331 .6921

Is the buying goal clear .6051 .732

Is it cheap .4011 .4281

Subjective Feel good .864 .819 42.426*** 23.457*** .877 .886 .916 .922

attributes Feel enjoyment and joy .825 .871 32.483*** 44.827***

Subjective Upon purchase, get a good feeling .783 .822 23.600*** 35.340***

When purchase, any good feelings .727 .6541

Is it intuitively attractive .6871 .7001

Can't explain, but like it .6741 .6161

Satisfied appearance and color .5911 .5501

Can experience a variety of senses .5441 .730

Satisfied my dreams and fantasies .4941 .6081

Don't need it but want it .4381 .3481

Symbolic Is it a trendy product .866 .884 13.965*** 33.391*** .846 .901 .926 .952

attributes Is it a trendy brand .802 .862 12.969*** 28.161***

Does brand image match with me .6911 .6891

Can express my personality .5401 .6511

Consumption attitude I think it is a wise consumption .895 .896 50.227*** 48.851*** .910 .924 .932 .949

I think it is a desirable consumption. .863 .867 25.885*** 39.403***

I think it is a reasonable consumption. .857 .903 31.554*** 59.502***

I regard it positively .732 .874

I think it good .6921 .796

Consumption happiness I'm happy .883 .894 38.645*** 52.473*** .902 .928 .910 .931

I feel good .871 .879 52.638*** 63.256***

I'm joyful .809 .865 33.844*** 48.963***

It makes my life satisfactory .764 .708

It makes me happier than before .731 .791

I feel proud .7041 .764

I feel comfortable .5871 .718

Standardized solution, which is the first stage of reliability verification, is deleted below .708. and select common metrics for both sentimental and sensible 

consumption. 

 ***p<.001

Table 2. Reliability Assessment for the Measurement Model with CFA
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감성적 소비와 이성적 소비의 소비품목 상위 5순위까지

를 Table 5에서와 같이 비교해 보면, 감성적 소비품목은 의류 

(22.5%), 화장품(8.8%), 휴대폰(5.6%), 식품(5.4%), 신발(5.4%)

순으로 이성적 소비품목은 의류 (18.5%), 화장품(9.7%), 가전

(6.4%), 휴대폰(6.4%), 식품(5.6%)순으로 나타났다. 조사대상자

인 2,30대 소비자의 감성적 소비와 이성적 소비의 소비품목 간

에 눈에 띄는 차이가 나타나지 않았는데, 이는 기존 연구(Dhar 

& Wertenbroch 2000; Jha & Adhikari 2016; Lu et al. 2016; 

Okada 2005)와 같이 감성적으로만 구매하는 제품 혹은 이성적으

로만 구매하는 제품으로 나뉘는 것이 아니라 하나의 제품에 감성

적, 이성적 특성이 모두 존재하며 감성적 제품 혹은 이성적 제품

을 판단하는 기준은 소비자의 주관에 따른다는 것을 의미한다.

4. 선택속성 비교

감성적 소비와 이성적 소비에 해당하는 구매를 할 때 고려했던 

선택속성으로 객관적 속성, 주관적 속성, 상징적 속성에 대해 비교

한 결과, Table 6에서와 같이 감성적 소비를 할 때에는 주관적 속

성을 이성적 소비를 할 때에는 객관적 속성을 더 중요하게 고려한 

것으로 나타났고 상징적 속성은 유의한 차이가 나타나지 않았다.

5. 소비태도 및 소비행복 비교

감성적 소비와 이성적 소비에 대한 소비태도와 소비행복의 차

이를 비교하기 위해 Table 7에서와 같이 대응표본 t검정을 실시

하였다. 두 가지 소비태도는 유의한 차이가 나타났으며 이성적 소

비(5.754)에 대한 소비태도가 감성적 소비(3.639)에 대한 소비태

Table 3. Discriminant Validity of Sentimental Consumption Measurement Model

Selection attributes Consumption 

attitude

Consumption 

happinessObjective attributes Subjective attributes Symbolic attributes

Selection attributes Objective attributes
.715

.846
.232 .338 .291 .131

Subjective attributes .054
.839

.916
.229 .020 .686

Symbolic attributes .114 .052
857

.926
.181 .136

Consumption attitude .085 .001 .033
868

.932
.032

Consumption happiness .017 .471 .018 .001
828

.910

- Diagonal line bottom: Is AVE greater than the square root values of correlations between potential variables based on Fornell-Larker standard

-   Diagonal line top: Is the AVE square root value proposed by Gefen & Straub (2005) as a variant of the Fornell-Larker standard greater than the correlations between 

potential variables

Table 4. Discriminant Validity of Sensible Consumption Measurement Model

Selection attributes Consumption 

attitude

Consumption 

happinessObjective attributes Subjective attributes Symbolic attributes

Selection attributes Objective attributes
        .755

.869
.238 -.059 .739 .316

Subjective attributes .057
         .851

.922
.600 .200 .710

Symbolic attributes .003 .360
         .905

.951
-.014 .340

Consumption attitude .546 .040 .000
        .900

.949
.330

Consumption happiness .100 .504 .116 .109
         .867  

.931     

- Diagonal line bottom: Is AVE greater than the square root values of correlations between potential variables based on Fornell-Larker standard

-   Diagonal line top: Is the AVE square root value proposed by Gefen & Straub (2005) as a variant of the Fornell-Larker standard greater than the correlations between 

potential variables
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도 보다 긍정적으로 나타났다. 

반면, 소비행복에서는 감성적 소비의 값이 이성적 소비의 값보

다 높게 나타남으로써 감성적 소비가 이성적 소비 보다 소비행복

을 더 가져온다는 것을 알 수 있었다.

6. 구조모형의 평가

감성적 소비 혹은 이성적 소비를 할 때 고려했던 선택속성과 

각각에 대한 소비태도와 소비행복에 관한 구조모형(structural 

model)을 R 3.3.3(2017-03-06)의 패키지 lavvan 0.6-3와 패

키지 semTools를 이용하여 평가한 결과는 Table 8과 같다. 구조

모형의 적합도는 Hooper 등(2008)의 가이드라인과 Ahmad 등

(2016)을 참고하여 평가한 결과 모두 만족스러운 수준이었고, 감

성적 소비보다 이성적 소비에 대한 구조모형의 적합도가 미세하

게 더 우수하였다.

구조모형의 표준화 경로계수를 살펴보면, 감성적 소비를 하거

나 혹은 이성적 소비를 하거나 어느 경우에도 주관적 속성을 잘 

고려하여 선택한 경우 소비행복이 높았고, 객관적 속성을 잘 고려

하여 선택한 경우 소비태도가 긍정적으로 나타났다. 소비태도가 

소비행복에 미치는 영향은 이성적 소비의 경우에만 유의하게 나

타남에 따라 이성적 소비에 대한 소비태도가 긍정적일수록 소비

행복이 높게 나타났다. 이로써 이성적 소비를 할 때에는 객관적 

선택속성이 소비태도를 경유하여 소비행복에 미치는 간접효과가 

있음을 알 수 있었다. 

결국, 소비자들은 감성적 소비뿐만 아니라 이성적 소비를 할 

때에도 좋은 느낌이나 기쁨을 얻고 구매 즉시 즐거운 감정을 얻을 

수 있는가의 주관적 선택속성을 잘 고려하여 선택한 경우 소비행

복이 높다는 것을 의미한다. 또한 소비자들은 이성적 소비뿐만 아

니라 감성적 소비를 할 때에도 쓸모가 있는지, 사용하기 편하고 

쉬운지, 합당한 구매 이유가 있는지 등의 객관적 선택속성을 잘 

고려하여 선택한 경우 자신의 소비에 대해 긍정적으로 평가한다. 

소비태도가 소비행복에 미치는 영향은 자신의 소비에 대해 긍정

적인 평가가 용이한 이성적 소비 시에만 유의미하게 나타남에 따

라 감성적 소비와 차이가 나타났다. 

결론 및 제언

소비자연구에서는 이성적 소비를 올바르고 합리적인 소비로, 

감성적 소비는 합리적이지 못한 소비로 간주해왔지만 현대 소비

자들은 순간의 경험과 즐거운 감정을 추구하는 감성적 소비에 젖

어 있다. 본 연구는 이성적이고 합리적인 소비에 대한 일방적인 

잣대에서 벗어나 유연한 관점을 수용해야 한다는 시대적 문제인

식으로부터 감성적 소비와 이성적 소비에 대한 소비태도와 소비

행복을 비교하였다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 감성적 소비와 이성적 소비에 해당하는 구매품목 5순위까

지 비교한 결과, 전자는 의류, 화장품, 휴대폰, 식품, 신발의 순으

로, 후자는 의류, 화장품, 가전, 휴대폰, 식품의 순으로 거의 비슷하

게 나타나 동일한 제품에 대해 감성적, 이성적 소비 양자가 모두 나

타났다. 둘째, 2,30대 소비자들은 이성적 소비를 할 때 보다 감성

적 소비를 할 때에 더 큰 소비행복을 경험하지만, 감성적 소비를 이

Table 5. Product Types of Sentimental and Sensible Consumption

Rank
Sentimental 

consumption
f (%) Rank

Sensible 

consumption
f (%)

1 Clothes 84 (22.5) 1 Clothes 69 (18.5)

2 Cosmetics 33 (8.8) 2 Cosmetics 36 (9.7)

3 Cell phones 21 (5.6) 3
Home 

appliances
24 (6.4)

4 Food 20 (5.4) 3 Cell phones 24 (6.4)

4 Shoes 20 (5.4) 5 Food 21 (5.6)

Table 6. Selection Attributes of Sentimental and Sensible Consumption

Category Mean
Standard 

deviation
t

Objective attributes Sentimental 4.536 1.168 21.118***

Sensible 6.020  .910

Subjective attributes Sentimental 5.453 1.005 9.050***

Sensible 4.717 1.281

Symbolic attributes Sentimental 3.950 1.607 .099

Sensible 3.941 1.613

***p<.001

Table 7. Consumption Attitude and Consumption Happiness of Sentimental and 

Sensible Consumption

Category M SD t

Consumption attitude Sentimental 3.639 1.263 24.063***

Sensible 5.754  .967

Consumption happiness Sentimental 5.501  .950 8.247***

Sensible 4.903 1.161

***p<.001
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성적 소비 보다 부정적으로 평가한다. 셋째, 구매 시 고려했던 선택

속성을 객관적 속성, 주관적 속성, 상징적 속성으로 나누고, 소비태

도, 소비행복에 대한 구조방정식모형을 검증한 결과, 감성적 혹은 

이성적 소비와 무관하게 객관적 선택속성이 소비태도에 긍정적 영

향을 미치지만 소비행복에는 주관적 선택속성만이 긍정적으로 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 소비태도가 소비행복에 미치는 영향

은 이성적 소비 시에만 유의하게 나타나 객관적 선택속성은 소비태

도를 매개로 소비행복에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구의 결과를 바탕으로 다음과 같은 결론을 도출해 볼 수 

있다.

첫째, 2,30대 소비자들은 감성적으로 소비를 하거나 이성적으

로 소비를 할 때에 각각에 해당하는 구매품목이 구별되지 않고 동

일한 제품에 대해 때로는 감성적으로 때로는 이성적으로 선택한

다. 이는 감성적으로만 구매하는 제품 혹은 이성적으로만 구매하

는 제품으로 나뉘는 것이 아니라 동일한 제품에 대해 감성적, 이

성적 특성이 모두 존재하며 감성적 제품 혹은 이성적 제품을 판단

하는 기준은 소비자의 주관에 따른 다는 것을 의미한다.

둘째, 2,30대 소비자들은 머리로는 이성적 소비를 더 긍정적

으로 평가하면서도 소비행복은 감성적 소비로부터 더 많이 얻는

다. 이는 사회가 빠르게 변화 하고 있음에도 아직 기존의 이성적 

소비에 대한 긍정적인 인식이 영향을 미친다고 볼 수 있다. 소비

를 이끌어 갈 2,30대는 개성과 다양성을 주된 가치로 삼고 있으

며 감성적 소비가 주는 행복이 있으며 삶의 질을 향상 시켜줄 수 

있음을 확인하였기에 감성적 소비 또한 다양한 가치 중 하나로 존

중될 수 있음을 시사한다.

셋째, 2,30대 소비자들은 감성적으로 소비를 하거나 이성적으

로 소비를 하거나 어느 경우에도 주관적 선택속성을 잘 고려하여 

선택한 경우 더 큰 소비행복을 얻는 반면, 객관적 선택속성을 잘 

고려하여 선택한 경우 자신의 소비를 더 긍정적으로 평가한다. 이

를 통해 소비행복은 기분이 좋아지거나 즐거움과 기쁨을 얻거나 

좋은 느낌을 얻는가와 같은 주관적 속성들이 얼마나 잘 충족되는

가가, 소비태도는 유용한지 사용이 용이한지 구매할 정당한 사유

가 있는지와 같이 냉철하게 따져보아야 할 객관적 속성들을 얼마

나 잘 충족했는가가 중요하다는 것을 의미한다. 이로써 소비행복

은 소비자 개개인의 주관에 따라 다르게 평가될 수 있는 합리성의 

개념과 같은 맥락인 데 반해, 소비태도는 객관적으로 합의에 이를 

수 있는 효율성의 개념과 같은 맥락이라 할 수 있다.

넷째, 2,30대 소비자들은 이성적 소비를 할 때에 자신의 소비

에 대해 긍정적으로 평가할수록 더 큰 소비행복을 얻는 반면, 감성

적 소비 시에는 무관하였다. 이것은 이성적 소비 시에는 심사숙고

하고 꼼꼼히 따져보며 자신의 소비에 대해서도 냉철하게 바라보고 

판단하며 인지가 지배하는 상황이기 때문에 긍정적으로 평가할수

Table 8. Evaluation of the Structural Model

Sentimental consumption Sensible consumption

Standardized 

coefficients
SE z

Standardized 

coefficients
SE z

Subjective attributes → consumption happiness .702*** .037 18.917 .731*** .054 13.559

Objective attribute → consumption happiness -.042 .057 -.732 .004 .078 .051

Symbolic attributes → consumption happiness -.023 .051 -.443 -.095 .059 -1.613

Subjective attributes → consumption attitude -.111 .058 -1.908 .010 .064 .156

Objective attribute → consumption attitude .279*** .064 4.351 .738*** .038 19.190

Symbolic attributes → consumption attitude .112 .061 1.817 .024 .061 .389

Consumption attitude → consumption happiness .063 .048 1.303 .179* .071 2.516

Goodness-of-fit index Absolute fit c2 157.262 (df  = 67, p  = .000) 152.049 (df  = 67, p  = .000)

RMSEA (≤.07) .061 .058

SRMR (≤.05) .044 .047

Incremental fit CFI (.95≤) .969 .978

NFI (.95≤) .958 .970

NNFI(TLI) (.95≤) .948 .961

Parsimonious fit c2/df  (2:1 or 3:1) 2.347 2.269

PNFI (no criteria) .698 .707

***p<.001, **p<.01, *p<.05
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록 소비행복이 높아질 수 있지만, 느낌, 즐거움, 기쁨 등이 지배적

으로 작용하는 감성적 소비 상황에서는 인지적 평가와 같은 소비

태도가 소비행복에 아무런 역할을 하지 않는 다는 것을 의미한다.

요약하면, 빠르게 변화하는 소비환경에도 불구하고 현대 소비

자들은 머리로는 이성적 소비를 바람직하게 평가하면서도 감성적 

소비로부터 더 큰 소비행복을 얻는다. 또한 감성적 소비뿐만 아니

라 이성적 소비를 할 때조차도 좋은 느낌, 즐거움, 기쁨 등의 주관

적 속성들이 잘 충족될수록 소비행복을 더 얻는다. 반면, 쓸모 있

고 사용이 편하고 쉬우며 합당한 구매 이유 등을 고려한 경우 자

신의 소비를 긍정적으로 평가하는데, 이러한 인지적 평가가 소비

행복을 가져오는 것은 이성적 소비 시에만 해당하고 감성이 지배

하는 상황에서는 인지적 평가 없이 소비행복을 얻는다. 본 연구의 

결과로부터 품질과 기능과 같이 객관적 요소들이 이미 충족된 현

대 소비사회에서 감성적 소비는 현대소비자에게 소비행복을 높여

주는 통로가 되며, 이성적 소비만을 바람직한 모델로 간주하는 일

방적 잣대에서 벗어나 소비자의 주관과 감성을 존중하는 유연한 

관점을 수용해야 한다는 함의를 도출 할 수 있었다.

마지막으로 후속연구를 위해 본 연구의 제한점을 살펴보면, 첫

째, 선택속성, 소비태도, 소비행복에 대한 구조모형에 대한 보다 

탄탄한 이론적 배경을 제시해야 하고, 둘째, 연구대상을 2,30대

로 한정함에 따라 본 연구의 결과를 일반화하는 데에 한계가 있으

므로 연구대상을 확대해야 하며, 셋째, 소비자의 소비스타일과 같

이 개인의 소비성향을 조절변수로 포함시켜야 보다 타당한 연구

결과를 얻을 수 있을 것이다.
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