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Abstract

Purpose - This paper investigates how consumers' feelings of guilt affect their preference for 
imported products. Choosing imported products over domestic products reveals that consumers' 
motivation is to improve themselves. This study also tries to examine whether choosing imported 
goods has a restorative effect on feelings of guilt.
Design/methodology/approach - We ran two experiments to test our hypothesis. Participants were 
recruited in China and the data analysis software used in this study was SPSS 26.0 for analysis.
Findings - The results show that consumers with guilt feelings are more likely to import products 
than to consume domestic products, the second result shows that choosing imported products has an 
effect on guilt. In addition, consumers with low self-efficacy in a guilty condition prefer imported 
products to domestic products.
Research implications or Originality - Based on previous research that focused on how guilt activates 
consumers' self-improvement goals, this study shows that when consumers experience feelings of 
guilt, they prefer imported products to reduce their negative feelings. These findings are discussed 
in the light of their implications for research on consumer self-motivation and ways of coping with 
it.
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Ⅰ. 서론

우리는 일상 생활을 하는 동안 다양한 이유로 죄책감을 경험한다. 아프리카에 있는 굶주리는 어린이를 

보았을 때, 전쟁을 겪고 있는 우크라이나에 대한 뉴스를 접했을 때, 무단 횡단 등의 교통 법규를 지키지 

못했을 때, 다이어트를 하는 중에 고칼로리 음식을 먹었을 때, 부모님께 자주 안부를 전하지 못했을 때 

등 이처럼 우리는 크고 작은 죄책감을 겪으며 살아간다. 죄책감은 일상 생활 중 개인이 사회 규범에 

따라 내면에서 자아 평가를 하면서 생기는 복잡한 감정으로 (Lascu, 1991), 우리는 부도덕한 행위에 

대한 죄를 인정하고 직접적으로 보상을 하거나 간접적인 관련 행동을 함으로써 부정적인 감정인 죄책감을 

완화 하고자 한다 (Tangney, Miller, Flicker and Barlow, 1996). 예를 들어 죄책감을 느낀 소비자들은 

자신의 부정적 감정을 해소하기 위하여 유머러스한 시트콤을 시청하거나 (Ketelaar and Tung Au, 2003), 

더 부정적 감정이 느껴지지 않도록 몸에 좋지 않은 디저트 주문과 같은 쾌락적 욕구를 자제하기도 한다 

(Zemack-Rugar, Bettman, and Fitzsimons, 2007). 최근의 한 연구 결과에 따르면 죄책감을 느낀 소비

자는 죄책감을 느낀 이후에 그들이 느꼈던 죄책감과 직접적인 관련이 없는 영역에서 자신을 향상시켜줄 

수 있는 제품을 선호한다는 것을 밝혀내었다. 즉 죄책감을 느낀 소비자들은 자신의 운동 능력이나, 지식의 

향상 등 자신을 향상할 수 있는 다양한 영역의 제품들을 선호하는 것이다 (Allard and White, 2015). 

이처럼 죄책감은 다른 부정적인 감정과 비교하였을 때, 개인의 자기 향상을 위한 동기를 활성화하고 이를 

더 이끌어내는 감정이라고 볼 수 있다. 소비자의 자기 향상은 다양하게 표현될 수 있는데, 사회적 지위나, 

외모, 지식 등 자신이 중요하다고 생각하는 영역에 대한 개인의 속성이나 행동 표현 등이 포함된다 

(Sedikides 2009). 이처럼 죄책감이 자기 향상을 이끈다는 점에서 소비자에게 중요한 상징적 가치인 

소비 행위에 영향을 미칠 수 있다.  

최근 중국은 정부의 시장 개방 정책 등을 통해서 중국의 소비자들은 수입 제품에 대한 수요가 지속적으로 

증가하였다. 2021년 미디어리서치 통계에 따르면, 2019년에 1억 5400만 명이었던 중국 내 수입품 구매자 

수는 2020년에 1억 5800만 명으로 늘어났으며 (2021 iMedia Research), 수입 브랜드와 수입품에 대한 

시장 규모는 글로벌화 된 미디어와 소비환경의 변화에 따라 더욱더 증가 할 것으로 보인다. 과거 연구에 

따르면 중국 소비자들은 수입품의 구매를 사회적 지위의 표현으로 인식하고 있으며 (Wei, 1997), 과시적 

소비는 자기 효능을 고려한 자기 향상 방식의 하나로 활용될 수 있다 (Rucker and Galinsky, 2009).  

따라서 본 연구에서는 사회적 변화을 바탕으로 소비자들이 죄책감을 느긴 이후에 자기 향상을 위한 

방법중 하나로 수입품을 선호하는지 알아보고자 한다. 구체적으로  시장개방이 상대적으로 늦게 시행 

된 경제 전환 국가인 중국 소비자들에게 국산 제품보다 수입 제품의 선택 하는것이 자기 향상을 이끄는 

하나의 방법이 될 수 있음에 주목하고, 죄책감을 느낀 소비자들이 이러한 부정적 감정에 대한 자기향상 

동기의 한 방법으로 수입 제품에 대한 선호도를 향상시키는 지를 규명하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 죄책감의 정의 및 특징

죄책감은 잘못된 행동이나 비도덕적인 행위의 결과로 생기는 부정적 감정으로 개인의 도덕적 기준과 

접한 관련이 있다 (Keltner, 1996). 죄책감은 본질적으로 개인의 도덕적 기준에 어긋났을 때, 개인의 

반성과 내재화된 양심에서 비롯되는 감정이다. 여기서 중요한 것은 그 죄책감이 사람들로 하여금 자신의 

부당함을 되돌아보게 하고, 어떻게 하면 비슷한 혐오감을 피할 수 있을까를 고민하게 함으로써 다음 행동을 

위한 피드백으로 작용한다는 점이다 (Baumeister et al., 2007). 이러한 순기능으로 죄책감은 부정적인 

감정이지만 부정 행위의 원인을 인정하도록 함으로써 이를 바로잡게 하는 기능적 이점이 있다. 이 때문에 

이전연구에서는 죄책감이 이후의 행동을 향상할 수 있을 뿐만 아니라 행동을 모니터링 하고 조절할 수 

있다고 강조하였다 (Tangney, Stuewig and Mashek, 2007). 
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같은 맥락으로 죄책감은 사람들이 잘못을 만회할 수 있는 행동에 참여하도록 유도함으로써 개인이 

가진 죄책감을 직접적으로 해결할 수 있도록 한다 (Ainslie, 1975; Hoch and Loewenstein, 1991; 

Tangney and Dearing, 2002). 죄책감으로 인해 낯선 사람에게 도움을 주고 봉사하는 등 각종 친사회적 

행위를 하게 되는 것이다 (Cialdini et al. 1987; Strahilevitz and Myers, 1998). 이런 행위들은 죄책감이

라는 부정적인 감정적 경험을 간접적으로 상쇄하는 방식으로써, 스스로 감정을 관리할 수 있게 한다. 

따라서 사람들은 자신의 잘못을 인정함으로써 관계를 회복하고, 용서를 구하려 하며, 그들의 행동을 변화시

키고, 상대방을 만족시키는 등 여러 가지 자기 향상의 방법을 통해 죄책감을 덜어내려고 한다 (Baumester, 

Stillwell and Heatherton, 1995; Miceli and Castelfranchi, 1998). 즉, 죄책감은 자신의 기준을 충족시

키지 못하는 상황에 초점을 맞춰 자기 변화를 이루려는 욕구이며, 다른 부정적 감정과 비교하여 자기 

향상적 동기를 가지는 것을 알 수 있다.

2. 죄책감과 소비자 행동 연구

앞서 논의 되었던 죄책감의 자기 향상적 동기와 같은 맥락으로 죄책감은 소비자의 행동을 조절하고 

문제점에 대응할 수 있게 도움을 준다 (Lascu, 1991). 예를 들어, 죄책감을 느낀 소비자는 디톡스 쥬스와 

같은 신체 내부가 깨끗해지는 제품을 선호한다 (배인해 외. 2016). 또한 죄책감은 건강하지 않은 식품 

소비를 줄이고 (Durkin et al. 2012; Mishra and Mishra, 2011; Mohr et al., 2012; Rozin et al., 

1999), 건강한 식품을 소비하게끔 한다 (Cornish, 2012). 또한 죄책감은 재무적 신중함과 저축 증가에 

도움이 되고 (Soman and Cheema, 2011), 환경을 위한 소비를 실천하는 데도 도움이 된다 (Carrus 

et al., 2008; Gregory-Smith et al., 2013; Grob, 1995; Kaiser, 2006; Peloza et al. 2013). 

이처럼 죄책감은 자기를 향상하고자 하는 욕구를 자극하고, 이는 곧 자기 향상적인 제품의 소비로 

이어지게 된다. 즉, 소비를 통해 스스로에게 보상한다는 메커니즘으로 죄책감을 줄이려고 하는 것이다 

(Tangney et al., 2007). 죄책감은 소비자들이 자신의 행동과 개인의 목표를 되돌아보게 하고, 부적절한 

행동을 인지할 때, 자기 향상 욕구를 유발함으로써 자기 향상에 적합한 소비를 하게 한다. 이로 인해 

죄책감을 느낀 소비자들은 헬스 제품, 기능성 음료, 수면 촉진 상품 등 자아를 향상시킬 수 있는 제품을 

선호하였다 (Allard and White, 2015). 이러한 죄책감의 자아 향상의 동기는 자아와 관련된 다양한 

영역(예를 들어, 지적, 도덕적, 사회적 지위, 신체적 자아)을 향상하고자 하는 긍정적인 욕구들이며, 궁극적

으로 소비는 소비자가 제품을 이용함으로써 긍정적인 욕구를 갖게 한다는 상징적 소비의 관점이라고 

해석될 수 있다 (Belk 1988; Escalas and Bettman, 2003, 2005). 

3. 자기 향상과 수입품 선호

Allport는 자기 향상은 인간의 기본적 욕구로서 자기 향상의 욕구를 인간 존재의 중심이 되는 동기가 

될 수 있다고 주장하였다 (Allport, 1937). 인간은 자신의 긍정적 측면은 유지하고 싶어 하고, 자신의 

부정적 측면은 줄이고자 한다 (Campbell and Sedikides, 1999). 과거 연구에서는 자아가 위협받았거나, 

실패한 상황에 놓이게 되면 소비자들의 자아 향상 동기가 높아짐을 보여주었다 다 (Taylor, Neter, & 

Wayment, 1995). 자기 향상의 욕구는 소비 행위에서도 나타날 수 있는데, 소비자들은 제품의 상징성을 

보고 제품을 소비한다 (Belk, 1988). 이런 상징적 소비는 자신을 타인과 차별화하고 자아상을 반영하며, 

타인과 소통할 수 있는 상징적 행위이자 자기 욕망과 물질에 대한 성향을 보여주는 것이기도 하다. 이러한 

상징적 소비 성향은 제품의 기능적 가치보다는 제품을 통해 자신의 특별함을 부각하고 스스로를 과시하려

는 자기 향상의 욕구 표현하기도 한다. 다시 말해, 제품의 상징성과 제품이 소비자에게 어떤 의미를 부여하

는지, 소비자가 제품을 구입하고 사용할 때 어떤 지위의 높이의 표현을 하는지가 관련되어 있다는 것이다 

(Hirshman and Holbrook, 1982). 

중국 경제의 급속한 성장과 시장 개혁으로 대다수 중국 소비자들은 수입 제품의 소비를 트렌드, 새로움

과 연결 짓고 있다. 중국 소비자들이 서양 제품을 사회적 지위의 표현에 사용하고 있는데 (Wei, 1997), 

이는 개발도상국 혹은 경제 전환 국가의 소비자들이 외국 제품에 대해 높은 품질의 이미지를 가지고 
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있을 뿐만 아니라 상징적 가치와도 연관지어 인식하고 있기 때문이다 (Zhou and Hui, 2003). Batra 

et al. (2000)는 개발도상국이나 경제 전환 국가에서는 수입 브랜드는 사회적 차이, 특히 사회적 위상 

등을 드러내고자 하는 욕구의 상징이 될 수 있다고 주장하였다. 중국과 같은 경제 전환 국가 시장의 

소비자들은 점차 국내 브랜드와 수입 브랜드 사이에서의 선택을 강요받게 된다. 특히 중국 내에서의 경제 

자유화가 풍부한 물자와 외국산 제품의 증가로 이어지면서 일종의 물질주의적 소비문화가 대두되고 있으

며, 이러한 물질주의는 소비자의 자아 향상 욕구가 원인이 될 수 있다 (Thyroff and Kilbourne, 2018). 

이러한 과거 연구를 바탕으로, 본 연구는 죄책감을 느끼는 소비자들이 부정적인 감정인 죄책감을 완화하기 

위한 자기 향상의 방법으로 수입품에 대해 더 긍정적인 태도와 선호도를 지니는지, 그리고 수입품을 선택하

는 것이 소비자들의 죄책감을 완화시키는지에 대하여 알아보고자 하였다.

본 연구에서는 부정적 감정인 죄책감을 느낀 소비자들이 이를 향상하기 위한 하나의 방법으로 수입품의 선호를 

보일 것이라는 예상하였고, 이를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H1-1 죄책감을 가진 소비자들은 수입 제품(vs. 중국 본토 제품)을 더 선호할 것이다.

H1-2 소비자들의 수입 제품 선택은 그들의 죄책감을 완화 시킬 것이다.

다음으로 본 연구에서는 죄책감의 수입 제품 선호도의 영향에 ‘자기 효능감’을 조절 변수로 제안하였다. 

자기 효능감은 특정 분야의 행동 목표를 달성하는 데 필요한 능력에 대한 믿음이나 신념을 의미한다 

(Bandura 1977). 과시적 소비는 자기 효능의 보상방식의 하나로 활용될 수 있으며, 자기 효능감이 낮은 

사람이 자기 효능감이 높은 사람보다 과시적 소비를 더 많이 하는 경향이 있다 (오인희, 정명선 2002). 

따라서 자기 효능감이 낮은 경우 부정적인 감정을 느끼면 자기 이미지를 강화하려는 소비심리로 인해 

스트레스를 해소하기도 한다.　따라서 죄책감을 느꼈던 경험을 떠올린 소비자들의 자기 효능감이 수입품에 

대한 소비자의 선택에 어떻게 영향을 미치는지 확인하기 위한 가설2를 설정하였다.

H2 죄책감을 느낀 소비자들 중 자기 효능감이 낮을수록 수입 제품에 대한 선호도가 더 높을 것이다.

Ⅲ. 실험 1

실험 1에서는 과거에 죄책감을 느낀 상황을 떠올린 소비자들이 수입품에 대한 긍정적인 태도를 보이는지 

알아보고자 하였고, 수입품의 선택이 죄책감을 완화시킬 수 있는지 연구하였다. 기존 브랜드의 이미지에 

대한 영향력을 배제하기 위하여 가상의 브랜드를 디자인하였다. 대부분 제품은 맛, 성능, 브랜드 등 한계가 

있기 때문에 실험 1에서는 이러한 제품적 한계가 비교적 적은 치약을 실험제품으로 사용하였고 제품 

외관과 성능이 일치하게 하였다. 본 실험에서는 가상의 브랜드에 관한 수입품을 보도록 한 후 그것에 

대한 선호를 나타낼 수 있도록 하였다. 실험을 통해 죄책감을 느끼는 소비자가 수입품으로 조작한 호주산 

치약(vs. 중국산 치약)에 대한 긍정적인 태도에 영향을 미치는지를 분석하였고 수입품 선택이 죄책감 

완화에 도움이 되는지 분석하였다. 죄책감을 느낀 참가자들은 호주산 치약에 대한 선호가 증가하고 결과적

으로 죄책감이 감소할 것으로 예측하였다.

1. 실험 방법 및 과정

본 연구에서는 중국 내의 온라인 포털 사이트를 이용하여 온라인 실험 링크를 발송하였으며, 총 157명

의 중국 국적의 일반인 참가자를 모집하였다 (여자=113명, 남자=44명). 참가자들의 평균연령은 24.22세

였다.

실험 참가자들은 두 개의 조건에(죄책감 vs.　통제) 무작위로 할당되었고, 각각의 조건에 해당하는 
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질문을 읽고 과거의 경험에 대해 글을 작성한 후 주어진 4개의 질문에 대답하는 형식으로 진행하였다. 

죄책감 조작을 위한 제시문은 기존의 연구를 참고하였으며 (Zhong and Liljenquist 2006) 다음과 같이 

제시하였다. “눈을 감고 당신이 죄책감을 느꼈던 상황을 생각해 보세요. 어떤 상황이었나요? 당신의 생각과 

느낌은 어떠했나요? 그 상황과 그 때의 생각과 감정을 최대한 자세히 서술하세요.” 통제 집단을 위한 

제시문은 다음과 같이 제시되었다. “당신은 어제 무엇을 하였나요? 어제 느꼈던 생각과 감정을 최대한 

자세히 서술하세요.” 죄책감 조작 후 네 개의 조작 점검 문항 (“나는 내 자신에게 매우 실망했다.”, “나는 

죄책감을 느꼈다.”, “나는 불안한 느낌이 든다.”, “나는 매우 부끄럽다.”; Cronbach’s α = .91)에 대해 

7점 리커트 척도를 이용하여 표시하도록 지시하였다(1=전혀 그렇지 않음, 7= 매우 그러함). 

조작 점검 문항 작성 후 제품에 대한 선호도를 측정하기 위해 참가자들에게 두 가지 제품을 제시하였으며 

제시문은 다음과 같이 제시되었다. ‘당신은 마트에 도착해서 갑자기 치약이 필요하다는 것을 알게 되었습니

다. 두 개의 치약 중 하나를 선택해야 한다면 어떤 치약을 선택하시겠습니까? 한가지를 선택해 체크 하세

요.' 원산지를 제외한 기능(치아 미백; 냄새 제거), 포장, 배경을 동일하게 설계하였다. 또 제품의 원산지 

특징을 잘 나타내기 위해 홍보 멘트에 '아름다운 흰색 치아, 상쾌한 입안 향기, 믿을 수 있는 국산 브랜드(美

白牙齿，清新口气； 国产品牌， 值得信赖)' 와 ‘아름다운 흰색 치아, 상쾌한 입안 향기, 치약 전문가들이 

만든 호주 수입산 제품(美白牙齿，清新口气； 澳洲进口，牙膏专家）’을 각각 제시하였다. 참가자들은 

선호하는 제품을 체크한 후 감정의 변화 여부를 측정하기 위해 첫 번째로 측정한 죄책감 측정항목과 

동일하게 네 가지 문항에 대해(“나는 내 자신에게 매우 실망했다.” “나는 죄책감을 느꼈다.” “나는 불안한 

느낌이 든다.” “나는 매우 부끄럽다.”) 7점 리커트 척도를 이용하여 제품 선택 이후의 죄책감을 다시 

한번 측정하였다. 참가자들의 인구통계학적 정보(성별, 나이, 국적) 작성을 마지막으로 설문을 종료하였다.

2. 실험 결과

우선 죄책감 집단과 통제　집단이 제대로 조작이 이루어졌는지 확인하기 위해 두 집단의 조작 문항 

값을 비교하였다. 죄책감 집단과 통제 집단의 평균 조작 문항점수는 통계적으로 유의한 차이를 보였다

(죄책감＝4.99, 통제=2.90, t=9.496, p=.000). 따라서 본 연구에서 의도한 대로 집단 간 조작이 잘 

되었음을 확인하였다. 

죄책감이 치약 제품 선호도(중국산 치약 / 호주산 치약)에 미치는 영향에 관한 로지스틱 회귀분석 

결과 결과 모형의 적합성을 확인하는 -2LL 과 Chi-square() 값은 213.65, 3.99 (p<0.05)로 통계적으로 

유의한 것으로 나타나 적합한 모형임을 알 수 있었으며, 예측값과 관측값과의 결과를 예측한 확률인 예측률

도 58%로 나타났다. 회귀계수의 유의성 검증 결과, 죄책감 (Wald=3.941, p<0.05)은 치약 선택에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 

Table 1. 죄책감이 수입 제품 선택에 미치는 영향 

Standardized 
Coefficient

(β)
Standard Error Wald p Exp (β)

Guilty -0.642 0.324  3.941  0.047 0.526

Constant 0.318 0.232  1.879 0.170 1.375

실험 집단에 따른 치약 선택 비율 결과를 비교해 보면, 가설 1-1에서 예상한 바와 같이 죄책감 집단에서

는 중국산 치약 (42.1%)보다 호주산 치약 (57.9%)을 더 많이 선택하는 것으로 나타난 반면, 통제　집단에

서는 중국산 치약(58%)을 호주산 치약(42%)보다 더 많이 선택하는 것으로 나타났다

마지막으로 죄책감이 완화되는 정도가 수입품 선택에 따라 집단에 유의한 차이를 보이는지, 즉 수입품의 

선택이 실제로 죄책감 완화에 도움을 주었는지 검증하고자 제품을 선택하기 전 측정한 죄책감 문항의 
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측정 값에서 제품을 선택하고 난 이후 측정한 죄책감 문항의 측정값을 뺀 값을 비교하였다. 이 측정값의 

값이 클수록 제품 선택 이후의 죄책감이 완화되었음을 보여준다고 볼 수 있다. 실험 결과, Table 2에서 

볼 수 있듯이, 이러한 죄책감 완화는 통제 집단에서는 보이지 않았고, 죄책감 집단에서만 나타났다. 죄책감 

집단에서 중국산 치약을 선택한 그룹의 죄책감 완화 정도가 호주산 치약을 선택한 그룹의 죄책감 완화 

정도보다 더 컸다 (호주치약=2.24, 중국치약=1.22, t=-1.99, p=0.05). 반면에 통제 집단에서는 중국산과 

호주산 치약 간에 죄책감 완화 정도에 대한 유의미한 차이가 없었다. 이러한 결과를 통하여 수입품의 

선택이 죄책감의 완화에 일부분 긍정적인 영향을 끼쳤다는 것으로 해석할 수 있다.

Table 2. 자국 제품과 수입 제품 선택 이후 죄책감 완화 정도 비교
자국 제품 수입 제품

t p
Mean S.D. Mean S.D.

Guilty 1.22 2.23 2.24　 2.21  -1.99 0.05

Control 0.30 0.96 0.20 1.23 0.43 0.67

실험 1에서는 죄책감을 느낀 소비자가 수입품을 더 선호하는지에 대한 가설 1을 검증하였다. 실험 

결과 가설 1-1에서 예상한 바와 같이 죄책감을 느낀 소비자들은 국산 제품보다 수입산 제품을 더 선호하였

다. 또한 실제로 이러한 선택이 죄책감 완화와 관련이 있는지 알아보고자 제품 선택 전후에 측정한 죄책감

을 비교하였다. 그 결과 죄책감 집단에서 수입산 제품을 선택한 소비자들은 국산 제품을 선택한 소비자들보

다 더 큰 죄책감 완화 정도를 보여주었다. 연구 1의 결과는 죄책감을 느낀 소비자들이 수입 제품에 대해 

더 긍정적인 선호도를 보이고　수입품을 선택하는 것이 그들의 죄책감을 완화하는 데 도움이 된다는 

가설 1 을 지지하였다.

Ⅳ. 실험 2

실험 2는 실험 1과 비교하여 몇 가지 차이점을 가지고 있다. 첫째, 자기 향상 욕구를 더 잘 나타내 

줄 수 있는 제품으로 실험 1에서 사용된 치약 제품 대신 자기 표현 서비스 중 하나인 미용실 선택을 

사용하였다.　한국무역협회 상하이지부가 발간한 '중국 미용 식품 시장현황 및 시사점'에 따르면 중국에서 

피부 기능 향상 노화 예방 등 효과가 있는 미용 식품 관련 시장 규모가 2016년 90억 위안에서 2020년 

164억 위안으로 성장하였다 (한국무역협회, KITA.NET). 중국에서 개인의 이미지 관리의 중요성이 증가

함에 따라 뷰티에 대한 중국인들의 관심이 급증하면서 관련 산업도 발전하는 추세를 보이고 있다. 특히 

중국 내에서 한국형 뷰티 서비스를 찾는 고객이 꾸준히 증가하고 있다 (김기영 2015). 이에 실험 2에서는 

개인의 이미지, 개인의 자기 향상 욕구를 더 잘 표현해 줄 수 있는 서비스인 미용실을 선택하여 실험하였다. 

이는 연구 결과의 일반화에도 도움이 될 것이다. 둘째, 실험 2에서는 조절 변수로서 자기 효능감의 효과를 

살펴보고자 하였다. 따라서 본 실험은 가설 2 즉, 자기 효능감을 조절 변수로 하여 자기 효능감이 낮은(vs. 

높은) 참가자가 죄책감을 경험한 이후 수입 제품에 대한 선호를 알아보고자 하였다. 

1. 실험 방법 및 과정

본 연구에서는 중국 내의 온라인 포털 사이트를 온라인 실험 링크를 발송하였으며, 175명의 중국 국적의 

일반인 참가자를 모집하였다 (여자=127 명,　남자=48 명),　참가자들의 평균나이는　24.13세였다. 

죄책감 유발은 연구 1에서와 동일한 방법으로 진행되었으며, 이후 실험 1과 동일한 네 개의 조작 점검 

문항에 대해 7점 리커트 척도를 이용하여 표시하도록 지시하였다. 조작 점검 문항 작성 후 두 미용실의 
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선호도를 측정하기 위해서 참가자들에게 두 가지 미용실을 제시하였으며, 제시문은 “당신의 집 근처에는 

미용실이 많지만 그 중 두 미용실은 손님이 가장 많습니다. 두 미용실 중 꼭 하나를 선택해야 한다면 

어디를 선택하시겠습니까?”로 제시되었다. 자국 미용실을 홍보하는 메세지로는 “풍부한 경험과 전문성을 

가진 국내 미용사들이 당신만을 위한 새로운 변신의 경험을 선사할 것입니다(有丰富经历和资格的国内理

发师，为您带来不同的造型体验.）”로 제시하였으며, 외국(한국) 미용실을 홍보하는 메시지로는 “한국에

서 온 미용사들이 당신만을 위한 새로운 변신의 경험을 선사할 것입니다 (来自韩国的美容团队，为您带
来不同的造型体验.)”로 각각 제시하였다. 마지막으로 참가자들은 몇 번의 본 실험과 무관한 설문을 완료한 

이후 자기효능감 척도 (Schwarzer　and Jerusalem　1995)를 이용해서 자기 효능감을 보고하였다 (1=전

혀 동의하지 않음 , 4=완전 동의 함). 마지막으로　참가자들은 인구통계학적 정보(성별, 나이, 국적)작성을 

마지막으로 설문을 종료하였다.

2. 실험 결과

죄책감 집단과 통제 집단이 제대로 조작이 이루어졌는지 확인하기 위해 두 집단의 조작 문항 값을 

비교하였다. 죄책감 집단과 통제 집단의 평균 조작 문항 점수는 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 

확인되었다 (죄책감=4.65, 통제=2.95, t=-7.798, p<.001). 따라서 본 연구에서 의도한 대로 집단 간 

조작이 잘 되었음을 확인하였다.

다음으로 로지스틱 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과 모형의 적합성을 확인하는 -2LL 과 Chi-square

()값은 224.02, 15.55（p<0.05）로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 적합한 모형임을 알 수 있었으

며, 예측값과 관측값과의 결과를 예측한 확률인 예측률도 66.9% 높은 수준인 것으로 나타났다. 회귀계수의 

유의성 검증 결과, 죄책감(Wald=5.842, p<0.05), 자기 효능감 (Wald=6.007, p<0.05) 및 죄책감과 

자기 효능감의 상호작용 (Wald=3.983, p<0.05)은 미용실 선택에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

죄책감 조작 집단과 미용실 선택에 따른 자기 효능감을 분석한 결과, 통제 집단의 중국 미용실과 한국 

미용실 선택에 대한 자기 효능감의 차이는 유의하지 않았다(중국미용실=2.77, SD=0.47, 한국미용실
=2.80, SD=0.46, t=-0.316). 하지만, 죄책감 집단에서는 한국 미용실을 선택한 그룹의 자기 효능감이 

중국 미용실을 선택한 그룹의 자기 효능감보다 낮았다 (중국미용실=2.94, SD=0.62, 한국미용실=2.64, 

SD=0.41, t= 2.669, p <.01). 결론적으로, 실험 2의 결과는 자기 효능감을 조절 변수로 하여, 죄책감 

유발 상황에서 자기 효능감이 낮을수록 수입 제품(외국 서비스)에 대한 선호도가 더 높은 경향을 보인다는 

연구 가설 2를 지지하였다.

Ⅴ. 결론

1. 연구 결과 및 시사점

본 연구는 죄책감 조작을 이용한 두 번의 실험을 통해 소비자들이 죄책감에 대한 경험이 수입품 제품과 

서비스 선택에 영향을 미친 사실을 보여주었다. 실험 1에서 죄책감을 느낀 참가자 집단은 통제 집단에 

비해 수입산 제품에 긍정적인 반응을 보였으며 제품 선호도 선택 후 죄책감을 다시 측정한 결과 수입품을 

선택한 소비자들의 죄책감 회복 정도가 그렇지 않은 소비자보다 더 높았다. 이는 수입산 제품의 선택이 

죄책감이라는 부정적 감정을 개선하기 위한 방법으로 사용되었음을 간접적으로 보여준다고 볼 수 있다. 

실험 2에서는 결과의 일반화를 위하여 실험 1에서 사용된 제품군과 다른 제품군(서비스)을 사용하였으며, 

조절 변수로 자기 효능감에 대하여 알아보았다. 결과적으로 죄책감 집단에서 자기 효능감이 낮은 참가자들

은 자기 효능감이 높은 참가자에 비하여 수입 제품에 대한 선호도가 높은 것으로 나타났다.  

본 연구의 결과는 이론적으로 다음의 의의를 가진다. 첫째, 죄책감 느끼는 소비자들이 신체적, 정신적 

자기 향상 제품을 선호하는 과거 연구를 바탕으로 수입산 제품의 자기 향상 특징을 적용해 소비자들이 
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죄책감을 느낄 경우 수입산 제품 선택에 영향을 미칠 수 있다는 것을 제시하였다. 따라서 본 연구는 

죄책감을 느낀 소비자의 자기 향상에 대한 기존 연구의 영역을 확장하였다고 볼 수 있다. 둘째, 자기효능감 

척도를 추가하여 부정적인 감정(죄책감) 조건에서 각기 다른 자기 효능감에 따라 수입산 제품(서비스)을 

더욱 선호하는지를 분석하였다. 기존 연구에서는 자기 효능감이 낮은 사람들이 의류에서의 과시적 소비를 

더 선호하는 것으로 조사되었다 (오인희, 정명선 2002). 이를 바탕으로 본 연구는 자기 효능감이 낮은 

사람들이 죄책감을 느낄 때 수입산 제품(서비스)을 선호한다는 것을 검증하였다. 

본 연구는 실무적인 관점에서 다음과 같은 의미를 갖는다. 첫째, 소비자들이 방송 등을 시청 한 후 

죄책감을 느낄 수 있는 경우에서는 수입 제품임을 강조한 광고를 보여주면 더 효과적인 마케팅 성과를 

낼 수 있을 것이다. 마케팅 담당자가 죄책감을 유발할 수 있는 상황을 제시해주고 이에 따른 해결 방법으로 

수입품을 제시하면 소비자들은 이 제품을 선호할 수 있다. 둘째, 본 연구 결과에서 죄책감을 느끼는 소비자

에 대상으로 마케팅 활동을 할 때 온라인 환경에서 맞춤형 광고를 더욱 효과적으로 활용할 수 있을 것이다. 

최근 사람들은 스트레스를 받는경우 자신의 죄책감을 인터넷 게시판과 소셜네트워크에서 공유하는 것을 

선택한다. 이러한 사회적 흐름을 이용하여 일부 기업은 마케팅을 하는 동시에 각종 소셜 네트워크 서비스를 

사용하여 홍보를 하고 있다. 본 연구 결과에 따르면 사람들의 죄책감 상태를 파악하여 소비자에게 자기 

효능을 강조하는 제품 광고를 할 수 있다. 따라서 죄책감의 이슈 페이지나 토론 게시판에서 자아를 고양 

시킬 수 있는 해외 제품을 추천하고 기분을 바꿀 수 있는 제품 광고를 노출 시킨다면 소비자의 호응을 

얻을 수 있을 것이다.

2. 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구에는 몇 가지 한계점이 있다. 첫째, 본 연구의 실험 참가자들은 대부분 20대의 여성소비자들로 

구성되었기 때문에 결과를 일반화를 시키기엔 무리가 있다. 이후 연구에서는 남성 소비자나, 더 다양한 

연령층의 소비자들을 대상으로 실험을 한다면 더 의미 있는 결과가 나올 것이다. 죄책감을 경험하고 이를 

느끼는 감정은 연령대 마다 다를 수 있고, 연령별로 주로 구매하는 것들이 다를 것이기 때문에 이러한 

요소를 고려한 광고를 진행한다면 본 연구를 더 뒷받침 하는 후속 연구가 될 것이다. 

둘째, 본 연구는 두 개의 실험 모두 본인의 경험을 떠올려 작성하는 방법으로 죄책감을 조작하였다. 

Zhong and Liljenquist (2006)연구에서는 본인의 경험을 떠올리는 방법과 타인의 비도덕적인 행동에 

대한 글을 직접 베껴 쓰는 방법 두 가지를 동시에 사용하여 조작을 극대화 시켰다. 과거의 죄책감 경험을 

떠올리는 것은 자신의 죄책감 행위를 숨기거나 합리화 시키려는 작용을 통해 강도가 약해질 수 있기 

때문에, 일정한 가상의 죄책감을 유발하는 글이나 행동을 사용하여 후속 연구를 진행 한다면 본 연구의 

가설을 더욱 강하게 지지할 수 있을 것이라고 생각한다.

셋째, 실험 2에서는 일시적으로 조작하는 자기효능감이 아닌 참가자의 장기적 자기효능감을 측정하였

다. 참가자들의 자기효능감은 그들이 좋게 느끼거나 일시적으로 자극을 받거나 위협을 받았을 때의 느낌일 

수 있다. 최근 Malär，Krohmer，Hoyer and Nyffenegger（2011)에 따르면 소비자는 브랜드를 실제 

자아 또는 이상적 자아와 연결시킬 수 있음을 알 수 있다. 따라서 그들은 잠시나마 좋다고 느끼거나 

자극을 받았을 때 그들의 상태에 맞는 제품을 선택하게 된다. 따라서 특정한 사안을 주어 참여자가 장기적

인 자기 효능감인지 일시적인 자기 효능감인지를 판단할 수 있게 한다면 본 연구의 가설을 더욱 뒷받침할 

수 있을 것이다.

또한 본 연구에서는 대안 가설을 배제하기 위한 죄책감 외의 슬픔, 화남, 부끄러움, 질투 등의 다른 

부정적 감정과의 비교를 하지 못하였다. 추후 연구에서 이러한 다양한 부정적 감정과 죄책감을 비교하여 

죄책감의 자기 향상 동기를 보여줄 수 있다면 본 연구 결과의 더 탄탄한 이론적 토대를 마련할 수 있을 

것이다. 

몇몇 과거 연구들은 사치품의 소비가 죄책감을 이끈다는 결과를 보여주었다. (Ki, Lee, and Kim, 

2017). 이를 바탕으로 본 연구에서 제시된 죄책감이 수입 제품을 선호한다는 결과가 수입 제품 선택 

이후에 이에 따른 또다른 죄책감을 유발하는지에 대하여 추후 연구가 필요할 것이다.

마지막으로 본 연구에서는 소비자의 자기 향상에 대한 직접적인 증거를 제시하지는 못하였다. 실험 
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1에서 선택 전과 선택 후의 죄책감 측정을 통하여 수입품의 선택이 죄책감의 완화를 이끈다는 것은 밝혔으

나 자기 향상에 대한 동기가 직접적으로 작용했는지에 대해서는 추후 연구를 통하여 본 연구의 결과를 

재검증해 보는 것도 필요할 것이다. 
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