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1. 서론

최근에 소비자는 인터넷, 모바일, 소셜네트워크 시스템 등에 
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의해 풍부한 정보를 활용할 수 있어서 임파워먼트(consumer 
impowerment)의 수준이 높아지고(Arvidsson & Caliandro, 
2015) 욕망(desire)을 활성화시키는 네트워크가 다양화되어
(Kozinets, Patternson, & Ashman, 2017), 상품선택의 결정이
나 취소 혹은 변경에 대한 관심이 증가하고 있다. 소비자가 여
행목적지, 영화 등을 선택하여 예약한 후에 선택에 몰입하여 
선택한 제품을 소비할 수도 있지만, 취소하거나 제품을 변경할 
수도 있다. 소비자는 자신의 제품선택 의사결정에 대하여 적절
성을 생각할 수 있고 또 감정을 느낄 수도 있는데, 의사결정 
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Abstract 
Purpose - Present study aimed at investigating the factors that may affect consumers' decision confidence and decision 
comfort inducing choice commitment taken place at the stage of post-decision/pre-outcome. This study explored whether 
there are positive effects of dominance and instrumentality of chosen product on the decision confidence, and also identified 
whether there are positive effects of choice easiness and goal achievement-related affect felt at the chosen product on the 
decision comfort.
Research design, data, and methodology – Portable digital camera as experimental product was used. 260 data were 
collected from college students. Four were removed from the analyses because they did not complete the questionnaire. 
Eighteen were removed because they indicated not experiencing the camera in the past. 238 data were used at the 
analyses to verify hypotheses by structural equation model in AMOS 21.0.  
Results - First, both of the consumers' decision confidence and decision comfort positively affected choice commitment. 
Second, the dominance as well as the instrumentality had positive impact upon the decision confidence. Third, the choice 
easiness and goal achievement-related affect felt at the chosen product had positive impact on the decision comfort. In 
sum, present study identified the mediation roles of the decision confidence in the effects of both dominance and 
instrumentality of the chosen product on forming choice commitment, and also found the mediation roles of the decision 
comfort in the effects of choice easiness and goal achievement-related affect felt at the product on forming choice 
commitment. 
Conclusions - Focusing on the stage of post-decision/pre-outcome in decision making process, present study contributes to 
advancing the choice commitment theories by exploring the positive effects of both dominance and instrumentality of chosen 
product on the decision confidence, and by finding the positive effects of both choice easiness and goal 
achievement-related affect felt at the chosen product on the decision comfort. Marketers should promote their products’ 
dominance and instrumentality by showing the superior roles of their product attributes in achieving consumption goal, and 
should help consumers feel comfort by making choice process easier and giving information that could help feel the goal 
achievement-related affect at their product chosen.  
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후의 생각과 느끼는 감정에 따라 선택제품을 소비할 것인가 
또는 변경하거나 취소할 것인가의 선택몰입여부가 달라질 수 
있다. 의사결정 후에 생각이나 느껴지는 감정이 선택한 제품의 
소비에 영향을 미칠 수 있다. 그런데 기존의 연구에서 기대만
족(Shiv & Huber, 2000), 기대후회(Zeelenberg, 1999), 결정만
족(Heitmann, Lehmann, & Hermann, 2007) 등이 연구 되었고, 
또 선택의 종결(choice closure)이 선택제품이 최종제품으로 지
각하게 하고 기각한 제품과 비교를 제약하여 소비자의 만족수
준을 높게 한다는 연구(Gu, Botti, & Faro, 2018)가 있었지만, 
의사결정 후 성과의 경험 전에 소비자의 결정 확신성 및 느껴
지는 감정의 영향요인과 역할에 관한 연구는 비교적 부족하다. 
소비자의 의사결정 과정은 결정 전 단계, 결정단계, 결정 후 
성과경험 전 단계, 성과경험 단계, 성과경험 후 단계 등 다섯 
개의 단계로 구분 될 수 있는데, 기존의 연구는 인지적 관점에
서 결정 전의 기대만족 또는 후회, 그리고 결정만족, 성과경험 
후의 단계에서 만족에 초점을 두고 있었다. 의사결정 후 성과
경험 전의 단계에 관한 연구는 희박하다.

의사결정 후 성과경험 전에 단계에서 의사결정 확신성
(decision confidence)은 자신의 결정에 대한 품질인상으로 결
정의 적절성 또는 최적성에 관하여 인지적으로 명확하다고 생
각하는 정도이다(Tsai & McGill, 2011; Thomas & Menon, 
2007). 그리고 의사결정 안락감(comfort)은 자신의 결정에 대
하여 편안하고 흡족함을 느끼는 긍정 감정으로, 경쟁대체안들 
간의 소구수준의 상대적 차이에 기초하여 형성될 수 있는 의
사결정의 확신성과 달리, 대체안의 절대적 품질에 영향을 받을 
수 있다(Parker, Lehmann, & Xie, 2016). 의사결정 안락감은 
선택결정 후의 선택몰입에 의사결정의 확신성과 독립적으로 
영향을 미칠 수 있고, 또 의사결정의 확신성과 안락감에 영향
을 미치는 요인은 서로 다를 수 있다. 따라서 의사 결정 후 성
과경험 전에 단계에서 의사결정의 확신성과 안락감의 영향요
인과 선택몰입에 대한 역할을 연구할 필요가 있다.

의사결정에 관한 소비자의 사후적 확신성은 일반적으로 사
전에 준비되지 않아서 가변적일 수 있다. 의사결정의 맥락에 
따라 의사결정은 달라질 수 있고 또 사후적 확신성도 달라질 
수 있다. Anderson(2003)은 의사결정자 및 의사결정의 환경에 
따라서 의사결정의 어려움이 영향을 받는다고 주장했다. 의사
결정자의 선호 불확실성, 고려하는 선택 대체안의 복잡성, 속
성 간의 상쇄 어려움 등이 선택 결정의 난이도에 영향을 미친
다고 주장했다. 이 연구는 의사결정 후 성과를 경험하기 전에 
선택과정에서 소비자의 선호도가 명확하여 선택한 안이 기각
된 안을 지배하는 정도가 크고, 선택한 안이 기각된 안 보다 
소비목적의 달성에 수단성이 클수록, 소비자의 결정 확신성이 
높게 지각된다고 가정한다.

한편 자신이 내린 결정에 대한 안락감은, 의사결정과정에서 
소비자의 소비목적 선호도가 불확실하고 경쟁대체안들 간의 
속성 값들이 부정적 상관으로 표출되어 소비자가 하나의 목적
을 위해 다른 목적을 희생하게 되는 어려움과 관련될 수 있다. 
현재의 쾌락추구와 장기적인 건강의 추구 간의 부정적 상관관
계는 의사결정과정에서 서로 상반되는 목적의 추구를 의미하
여 하나의 추구목적을 희생하게 하는 어려움을 소비자가 겪게 
할 수 있다. 그리고 기억의 연상 네트워크에서 한 마디(node)
의 특성(properties)이 다른 마디로 확산되어 전이될 수 있다
(Anderson & Bower, 1973). 제품선택 결정 후 성과경험 전에 
소비목적의 연상 네트워크에서 선택제품에 목적성취의 감정이 
전이될 수 있다. 이 연구는 선택과정에서 소비자의 좀 더 명확

한 선호도에 의해 경쟁대체안들 간의 속성의 상쇄가 용이하고 
선택결정제품에서 목적의 성취감정이 느껴질수록 소비자는 결
정안락감을 높게 지각한다고 가정한다. 따라서 이 연구는 연구
의 목적을 다음과 같이 설정한다.

첫째, 의사결정의 확신성과 안락감을 이론적으로 고찰하여 
선택몰입에 대한 영향을 탐색한다. 둘째, 선택결정제품의 지배
성과 수단성의 결정 확신성에 대한 영향과 제품선택결정의 용
이성과 선택제품에서 느끼는 목적청취감정의 결정 안락감에 
대한 영향정도를 탐색한다. 

그리고 실증연구에서 일요인 집단의 실험설계를 하고, 학부
생을 모집단으로 설정한다. 실증대상 제품은 피험자들에게 비
교적 중요한 고관여 제품을 탐색하여 선정하고, 자료를 수집하
여 구조방정식 모형으로 분석한다. 실증연구의 결과에 의해서 
마케터에게 자신의 제품에 대한 소비자의 선택몰입 방안을 결
정의 확신성과 안락감의 촉진요인 관점에서 제시한다.

2. 이론의 검토와 가설의 설정

2.1. 의사결정의 확신성 및 안락감과 선택몰입
 
의사결정 확신성(decision confidence)은 자신의 결정에 대

한 품질인상으로 자신의 결정의 적절성 또는 최적성에 관하여 
소비자가 명확하다고 생각하는 정도이다(Thomas & Menson, 
2007; Tsai & McGill, 2011). 이러한 결정 확신성은 선택결정
안에 대한 찬반 주장 간의 균형(Griffin & Tversky, 1992), 결정
에 사용한 정보의 양(Tsai, Klayman, & Hastie, 2008), 그리고 
경쟁대체안 간의 갈등(Zakay, 1985) 등과 같은 요소에 의에서 
영향을 받는 인지에 기초한 평가이다. 

의사결정에서 소비자는 조건의 변화에 둔감하여 변화된 조
건을 자신의 주장에 투입하는데 실패하는 계획오류(planning 
fallacy)의 성향이 있고(Buehler, Griffin, & Ross, 1994), 쉽게 
떠오르는 사고신념으로 답안을 선택할 가능성이 높다
(Simmons & Nelson, 2006). 그런데 자신의 결정 또는 판단에 
대한 사후적 확신성을 소비자는 일반적으로 사전에 갖고 있지 
않아서 확신성은 매우 가변적일 수 있고 사전의 판단이나 의
사결정의 맥락에 따라 달라질 수 있다. 고려하는 선택 대체안
의 집합에서 경쟁대체안들 간에 소구수준이 차이가 없어서 소
구수준이 의사결정의 최적성에 관한 정보의 역할을 하지 못하
는 경우에, 차이가 없는 동질적인 소구수준의 선택 대체안의 
집합에 의사결정 확신성이 영향을 받지 않고 전반적으로 낮을 
수 있다. 그런데 소구수준이 서로 다른 이질적인 경쟁대체안의 
집합에서 의사결정 확신성은 선택안과 기각된 안 간의 소구수
준의 차이에 의해서 유도될 수 있고 선택한 안에 대하여 높을 
수 있다(Parker et al., 2016). 따라서 이질적인 대체안들 중에
서 선택한 제품에 대한 자신의 결정 확신성은 의사결정 후에
도 소비자가 결정사항을 변경하지 않게 하거나 수정하지 않게 
하고, 선택 제품에 몰입(choice commitment)하게 할 수 있다. 

가설 1: 의사결정 확신성은 소비자의 선택몰입에 긍정적인 
영향을 미친다.

한편 의사결정 안락감(decision comfort)은 의사결정 후 성
과를 경험하기 전에 자신이 내린 결정에 대하여 편안하고 흡
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족함을 느끼는 감정으로 각성수준이 소프트한 긍정 감정이다
(Parker, Lehmann, & Xie, 2016). 따라서 결정 안락감은 인지
에 기초한 확신성이나 각성 강도가 높은 의기양양(elation) 열
정(enthusiasm) 등과 다르다.

고려 대상이 되는 여러 개의 대체안들 중에서 하나의 안을 
선택하는 의사결정을 하고 난 후에 선택된 안과 기각된 안 간
에 비교가 가능한데, 선택 후 성과경험 전에 느끼는 자신의 결
정에 대한 안락감은 상대적으로 좋은 안의 선택에서 유도 될 
수도 있지만, 경쟁대체안들의 절대 품질에서 느껴지는 긍정 감
정일 수도 있다. 자신에게 매우 소구하는 두 개의 대체안 중에
서 하나를 선택하는 경우에 안락감을 느낄 수 있지만, 자신에
게 모두 소구하지 못하는 두 개의 대체안 중에서 하나를 선택
하면 선택 결정에 대하여 안락감 보다 불편감을 더 느낄 수 
있다(Parker et al., 2016). 따라서 의사결정 안락감은 확신성과 
비교하여 대체안 간의 상대적 비교 보다 대체안의 절대적 품
질에 기초하여 느껴질 수 있다. 

제품의 성과품질(performance quality)은 제품의 속성이 제
품의 소비목적에 작용하는 정도이다(Kotler & Keller, 2016). 의
사결정과정에서 제품의 품질이 소비자에 소구하여 선택제품의 
성과품질을 쉽게 식별하고 선택한 제품결정에서 느끼는 편안
하고 흡족한 감정, 즉 안락감은 소비자가 결정제품을 변경하거
나 취소하지 않게 하고, 선택제품에 몰입하게 할 수 있다. 

가설 2: 의사결정 안락감은 소비자의 선택몰입에 긍정적인 
영향을 미친다.

2.2. 의사결정의 확신성 및 안락감에 영향요인
 
의사결정의 확신성은 선택안과 기각된 안 간의 소구수준의 

차이에 기초하여 더 영향을 받을 수 있고, 안락감은 대체안의 
절대적 품질에 영향을 받을 수 있어서 의사결정의 확신성과 
안락감에 영향을 미치는 요인은 서로 다를 수 있다. 이 연구는 
결정 확신성의 영향 요인으로 경쟁대체안 간의 소구수준에서 
차이가 있는 선택 제품의 지배성과 수단성을 식별하고, 안락감
의 요인으로 선택결정의 용이성과 선택한 제품에서 목적 성취 
감정을 느끼는 정도로 탐색한다.

2.2.1. 선택제품의 수단성과 결정 확신성

목적 체계이론(goal system theory) (Fishbach, Friedman, & 
Kruglanski, 2003)에 의하면, 목적은 동기를 유발하는 심적 표
상을 만드는데, 심적 표상과정에서 목적이 환경이나 맥락에 의
해서 지칭되는 목적의 인지적 관점과 목적이 수단의 대한 동
기를 유발하는 기능을 한다는 동기부여적 관점이 제시되고 있
다. 인지적 관점에서 목적은 환경에 의해서 인지적으로 점화 
되고 활성화 되며, 소비자의 행동이나 행동이 유발되는 환경과 
같은 증거에 의해 목적이 추론될 수 있다. 동기부여적 관점에
서 목적은 수단 행동에 의해서 달성될 수 있는 바람직한 상태
를 의미한다. 따라서 목적이 포함된 인지구조는 자신의 바람직
한 상태를 지칭하지 않거나 타인에게 바람직하지만 자신에게 
바람직하지 않은 목적과 수단 간의 의미구조(semantic 
structure)와 다르다. 목적체계의 인지구조에서 목적은 목적에 
도달하게 하는 수단으로 지각되는 행동과 함께 연상되어 목적
과 수단이 연결된다. 그리고 의사결정과정에서 제품의 품질이 
소구하여 소비자가 선택제품의 성과품질을 쉽게 식별하고, 제

품의 소비목적에 제품의 속성이 작용하여 성과품질이 지각될 
수 있다(Kotler & Keller, 2016).  

어떤 행동이 특정목적에 대한 수단으로 지각되면 이 수단 
행동이 목적을 생각할 때 기억에서 연상되어 떠오르게 된다. 
제품의 연상에서 소비목적이 쉽고 빠르게 활성화 되는 것은 
제품과 소비목적 간의 연상강도가 강함을 반영하며, 목적 달성
에 대한 제품의 수단성(instrumentality)으로 해석된다(Higgins, 
1996). 제품의 속성이 제품의 소비목적의 달성에 작용하여 성
과품질이 지각되면, 그 제품은 소비목적달성에 수단성이 강하
게 지각될 수 있다. 그리고 소비목적에 수단성이 큰 제품이 선
택 결정되면 선택 의사결정 후에도 그 제품의 수단성이 소비
자에게 강하게 소구할 수 있다. Zhang, Fishbach, and 
Kruglanski (2007)는 하나의 소비목적에서 수단과 목적 간의 
연상 강도가 강하면 수단의 목적 수단성이 크게 지각 된다고 
하였다. 하나의 소비 목적에 대한 제품의 수단성은 제품의 소
비목적의 달성효과에 대한 기대치를 높게 할 수 있어서 제품
선택 결정에 대한 확신성을 촉진할 수 있다. 선택 제품이 소비 
목적을 달성하게 한다는 기대치, 즉 수단성은 선택 제품에 대
한 동기 요인이 될 수 있고 선택 제품과 소비 목적이 하나의 
묶음이다는 느낌이 들게 하여 선택 결정에 확신성을 높게 할 
수 있다. 따라서 선택 결정 후에 선택 제품이 소비 목적과 함
께 연상되어 선택 제품에 의해 소비 목적이 달성된다는 수단
성이 지각될수록 선택 제품에 대한 자신의 선호도 또는 적절
성이 명료하게 되어 결정에 대한 확신성이 높게 될 수 있다.

가설 3: 선택한 제품의 수단성은 의사결정 확신성에 긍정적
인 영향을 미친다.

2.2.2. 선택제품의 목적성취감정과 결정 안락감

구성단위가 상호간에 연결된 소비자의 인지시스템에서 한 
구성단위의 특성(properties)이 다른 구성단위로 전이는 구성단
위 간의 연결 강도에 따라 달라지고, 수단과 목적 간에 인지적 
연상강도는 상호 간의 특성 전이에 영향을 미친다. 확산 활성
화(spreading of activation) 이론(Anderson & Bower, 1973)은 
구성단위의 특성전이와 관련된 고전적 이론으로, 하나의 구성 
단위의 단순한 활성화가 연상 통로를 따라서 다른 구성 단위
와 연결되고 하나의 구성 단위의 특성이 다른 구성단위로 흘
러감을 설명한다. 따라서 목적 시스템에서 목적달성의 특성인 
목적달성과 관련된 감정이 수단으로 전이 될 수 있다. 

이 연구는 구매 또는 소비목적의 성취에서 느껴질 수 있는 
감정이 선택된 제품에 전이되어 제품선택 결정 후 성과체험 
전에 선택 제품에서 느껴지는 목적성취감정이 의사결정에 대
한 안락감에 긍정적인 영향을 미치는가에 초점을 두고 있다. 
기대되는 목적의 성취와 수단 간의 연상 강도가 강할수록 목
적달성에서 느껴지는 감정이 수단으로 더욱 전이 될 수 있다. 
즉 선택된 수단을 활용하려 할 때에 목적 달성에서 느껴질 수 
있는 감정을 소비자가 선택된 수단에서 느낄 수 있다
(Fishbach, Shah, & Kruglanski, 2004). 제품의 의미적 연상은 
서술적이어서 주어진 개념에 대한 외연적 함축적 의미가 내포
되지만, 개인적인 소비목적으로서 특정 상태의 성취와 관련되
는 감정은 목적달성의 여부에 수단으로 지각되는 선택제품에 
확산전이 될 수 있다. 선택결정과정에서 선택된 제품과 소비목
적이 연결되는 경험을 하여, 선택 결정 후 성과경험 전에 소비
자의 인지시스템에서 선택된 제품과 소비목적이 강하게 연결
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될 수 있고, 소비목적달성의 특성으로서 느껴지는 감정이 선택
한 제품으로 전이되는 정도가 촉진될 수 있다. 

목적 시스템에서 목적의 성취에서 느껴지는 긍정 감정은 목
적과 수단 간에 존재하는 의미적 연상을 넘어서 선택 제품의 
사용에 안락감을 느끼게 할 수 있다. 기대목적의 달성에 대한 
감정 반응이 지속적으로 목적을 추구하는 동인이 되고 목적달
성의 수단에 전이되는 것처럼, 선택한 제품에 의한 목적성취에
서 느껴지는 감정(goal achievement affect)이 선택 제품에 전
이될 수 있다. 따라서 선택한 제품에서 목적 성취 감정이 느껴
질수록 소비자는 의사결정 안락감을 더욱 느낄 수 있다.

가설 4: 소비자가 선택제품에서 목적성취 감정을 느낄수록 
의사결정 안락감을 더욱 느낀다.

2.2.3. 의사결정의 어려움 및 선택제품의 지배성과 결정 확
신성 및 안락감

선택 의사결정에서 어려움은 의사결정자 및 선택 환경과 관
련된 다양한 요인에 영향을 받는다. 이 연구는 과업 복잡성, 
속성 간의 상쇄(trade-off) 어려움 그리고 의사결정자의 선호 
불확실성에 의해서 선택 결정의 어려움을 고찰한다(Anderson, 
2003). 

과업 복잡성은 정보과부하 및 정보 불확실성에 의에 영향을 
받는데, Bettman, Johnson, and Payne(1991)은 선택 결정을 
대체안, 속성 그리고 불확실성의 관점으로 구분하여 접근하고, 
대체안이나 속성의 수가 증가하고 속성의 가치에 대한 불확실
성이 커지면 의사결정이 어려워진다고 보았다. 그리고 Lurie 
(2004)는 속성 수준의 수가 많아지고 경쟁대체안 들 간의 속
성 값의 분포가 유사하면 의사결정이 더욱 어렵게 된다고 탐
색했다. 속성이나 대체안들의 정보 품질이 떨어지고 정보의 원
천 간에 일관성이 없어 대체안들 간에 충돌하면, 소비자는 불
확실성을 경험하고 최적안 선택에서 어려움을 겪게 되어, 선택 
과업이 더욱 복잡하게 된다.

Bettman, Johnson, Luce, and Payne(1993)은 선택갈등을 
속성 값들 간에 부정적 상관 정도로 조작적 정의를 하고, 갈등
은 소비자에게 하나의 목적을 위해 다른 목적을 희생하게 한
다고 주장하였다. 가격과 품질 그리고 달콤함과 건강성
(Raghunathan, Naylor, & Hoyer, 2006), 제품의 환경친화성과 
내구성(Luchs, Naylor, Irwin, & Raghunathan, 2010) 등, 서로 
다른 속성들 간에 부정적 상관관계는 의사결정에서 갈등을 유
발하는데, 속성과 관련된 목적의 관점에서 특정 속성에 가중치
를 주어 관련 목적을 추구하는 수단을 선택하게 하고, 상반되
는 목적과 관련된 다른 속성에 가중치를 약화시키고 상반되는 
목적을 희생하게 한다.

그리고 소비자의 선호도 불확실성은 속성 간의 상쇄에서 갈
등을 증폭시키고 결정의 어려움을 더욱 겪게 할 수 있다. 선호
도 불확실성은 과업 맥락 그리고 개인차에 의해서 달라지지만
(Coupey, Irwin, & Payne, 1998), 선호도가 잘 정리되고 안정
적이면 속성간의 이상적인 조합이 형성되게 할 수 있어서 선
택의 어려움이 감소되고 용이해 진다(Chernev, 2003). 

그런데 속성 수준의 높고 낮음은 제품의 매력성과 선택 확
률에 영향을 미친다. 모든 속성에서 우수한 제품이 다른 제품
에 지배성을 갖게 되어 선택될 가능성이 크다. 그런데 속성간
의 상쇄가 필요한 경우에 소비자 개인에게 속성이 중요한 정
도에 의해서 각 속성에 값은 더욱 가치를 갖게 된다. 따라서 

속성의 중요도에 영향을 미치는 개인 소비자의 제품소비목적
이 명료할수록 속성 간의 상쇄가 용이해지고 고려 제품군에서 
지배하는 제품의 판단과 선택이 용이해진다. 

고려 제품군에서 특정 제품이 다른 제품을 지배하는 경우에 
제품의 선택을 용이하게 결정하여, 선택 후에도 자신의 선택 
의사결정에 대한 타당성을 소비자는 더욱 지각할 수 있다. 자
신의 판단이나 결정에 불일치하는 위협정보가 자신의 환경 통
제력에 대한 의구심을 유발하여 의사결정에서 정확성 목적을 
활성화시킬 수 있지만(Fischer, Kastenmuller, Greitemeyer, 
Fischer, Frey, & Crelley, 2011), 의사결정 후에는 소비자가 새
로운 불일치 정보에 노출되었을 때에도 기존의 선호 안에 대
한 선호지지 편향(preference supporting bias)과 확신성 간에 
긍정적 관계가 있다(Calson & Russo, 2001; Dekay, Stone, & 
Sorenson, 2012). 외부 정보 보다 내부에서 주도성을 찾는 소
비자의 경우에 외부의 불일치 정보에 저항하는 동기를 갖고 
기존의 선호가 최종 결정이 되게 한다(Russo, 2015). 따라서 
선택 결정 과정에서 제품의 소비목적이 명료하여 선택제품에 
대한 자기 타당화가 촉진되고 명료한 소비목적에 의해 선택제
품의 지배성이 클수록 선택 후에도 결정에 확신성을 더욱 느
낄 수 있다.

가설 5: 선택안의 지배성은 결정 확신성에 긍정적 영향을 
미친다.

그런데 선택 결정에서 속성 간의 상쇄는 인지적인 정보처리
와 관련되면서 감정적인 어려움을 느끼게 할 수 있다. 목적 달
성과 관련된 속성들 간의 상쇄에서 위험이나 부정적 성과 가
능성을 소비자가 생각하는 경우에 소비자는 공포 불안 낙담과 
같은 감정을 느낄 수 있다(Loewenstein, Weber, Hsee, & 
Welch, 2001). 속성 간의 상쇄에서 감정적 불편감은 속성이 
중요한 경우에 더욱 두드러진다. 승용차에서 안전과 조작용이
성은 모두 중요한 속성이지만 좀 더 감정적으로 부담을 느낄 
수 있는 안전성의 상쇄는 조작용이성의 상쇄 보다 부정적인 
감정을 더 느끼게 할 수 있고, 안전성이 준거점 이하의 손실로 
상쇄되는 경우에 더욱 부정적인 감정을 느낄 수 있다(Luce, 
1998). 

선택 의사결정에서 하나의 대체안을 선택하고 다른 경쟁대
체안을 기각하는 숙고의 과정을 거치는 동안에 선호도가 불명
확하면, 선택 후에 선택 불확실성과 불편감을 느끼게 되고, 선
택안에 대한 몰입도가 약화될 수 있다. 그런데 소비자의 소비 
목적이 잘 정리되어 안정적이면 경쟁대체안들 간의 속성 값의 
상쇄에서 기준이 명료하게 되고, 소비 목적에 부합하는 제품의 
선택이 용이하게 된다. 따라서 선택결정의 용이성(choice 
easiness)은 제품의 선택 결정 후에 선택의 위험이나 부정적 
성과 가능성에 관한 공포 불안 등의 부정적 감정 보다 결정의 
안락감을 느끼게 할 가능성이 크다. 

가설 6: 선택 의사결정의 용이성은 결정 안락감에 긍정적 
영향을 미친다.

설정한 가설들을 종합하여 연구모형을 Figure 1로 제시한
다.
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Figure 1: Research Model 

3. 연구방법

3.1. 실험설계, 실증대상 제품의 선정 그리고 조사의 
유형

이 연구는 의사 결정 후 성과 경험 전에 단계에서 소비자의 
결정의 확신성과 안락감의 역할을 연구한다. 실증은 일요인 집
단의 설계로 진행되고, 피험자의 모집단으로 대학의 학부생을 
설정한다. 

피험자들의 선택제품에 대한 몰입정도는 그들에게 비교적 
중요한 고관여 제품에서 더욱 검토될 수 있어서 고관여 제품
을 실증대상 제품으로 선정할 필요가 있다. 그리고 실증조사는 
예비조사, 사전조사, 본 조사로 나누어 진행하는데, 예비조사
에서 실증대상 제품을 고관여 제품이면서 피험자들에게 사용
경험이 있어서 지식이 있는 제품을 탐색하고, 제품의 평가에 
이용하는 속성과 속성의 중요도를 탐색한다(Choi, 2018). 

예비조사에서 30명의 학부생을 대상으로 사용한 경험이 있
고 중요한 제품을 조사하여 20명의 학생이 선정한 디지털 카
메라를 실증제품으로 선정하였다. 그리고 디지털 카메라제품의 
평가에 이용하는 속성을 조사하여, 보정기능, 컴퓨터 호환성, 
배터리 형태와 수명, 내구성의 4개의 중요한 제품속성과 줌 
기능, 스크린 크기, wide-angle 렌즈, GPS 내장 등 4개의  비
교적 중요성이 떨어지는 속성을 식별하였다. 

실증조사를 위해 선택결정에 영향을 미칠 수 있는 디지털 
카메라제품의 브랜드명의 효과를 제거하기 위해서 제품의 브
랜드 명은 A와 B로 표기하였다. 구성개념별로 설문문항을 개
발하고 사전조사를 실시하여 설문의 오류를 수정하고 본 조사
를 진행하였다.

3.2. 제품 별로 속성정보의 제시와 제품선택 결정

제품의 지식과 관련되는 사용경험을 측정하기 위해 ‘나는 
휴대용 디지털 카메라를 사용한 경험이 있다’ (①그렇다 ②아
니다)의 설문을 이용한다. 그리고 피험자의 디지털 카메라의 
사용의 목적을 주관식으로 응답하게 한다.

Jain(2003)과 Jain and Maheswaran(2000)의 연구에 기초하
여, 예비조사에서 탐색된 속성의 정보가 디지털 카메라 A와 B

를 대비시켜 제시된다. 피험자들에게 ‘서로 다른 회사의 제품 
A와 B는 신형 포터불 디지털 카메라이고 가격은 시중 가격(18
만원) 보다 3만원 저렴한 15만원으로 같다. 디지털 카메라 A
와 B의 속성정보를 대학의 연구팀이 과학적으로 철저히 파악
하여 작성하였다’는 메시지를 노출시키고, 디지털 카메라 A가 
B 보다 4개의 중요한 속성 중에서 3개 그리고 4개의 비교적 
중요성이 떨어지는 속성 중에서 2개에서 좋다는 제품정보 설
명서를 제시한다. 피험자가 A와 B로 표기된 서로 다른 두 개
의 제품설명서를 주의하여 읽게 한다. 그리고 ‘15만 원의 가격
을 지불하고 지금 선택하여 구매예약을 하면 영업일로 3일안
에 배송되는데, 24시간 이내에서 선택제품을 변경하거나 취소
할 수 있고, 취소의 경우에 15만원은 환불된다’고 고지한다. 
그리고 제품A와 B 중에서 하나를 선택하게 하였다(15만원의 
가격을 선지불하고 제품A와 B 중에서 하나를 선택한다면? ① 
제품 A를 선택 ② 제품 B를 선택).

3.3. 경쟁대체안의 지배성과 선택한 제품의 수단성의 
측정

제품 A와 B 간의 지배성 정도는 Jain and Maheswaran 
(2000)의 평가측정문항을 참고하여 ‘B의 속성이 매우 좋음
(1)/A의 속성이 매우 좋음(7), B의 속성이 매우 우수함(1)/A의 
속성이 매우 우수함(7), B의 속성 값이 더 큼(1)/A의 속성 값
이 더 큼(7), B의 속성이 A의 속성을 지배함(1)/A의 속성이 B
의 속성을 지배함(7)’의 네 개 문항에 응답하게 하여 측정한다.

Higgins(1996)에 의하면 수단의 연상에서 쉽고 빠른 목적의 
활성화는 수단과 목적 간의 강한 연상강도를 반영하며, 수단의 
목적 달성에 대한 수단성(instrumentality)으로 해석되고, 연상
강도가 강하면 수단의 목적 수단성이 크게 지각 된다(Zhang, 
Fishbach, & Kruglanski, 2007). 그리고 제품의 속성이 제품의 
소비목적에 작용하는 성과품질이 지각되면(Kotler & Keller, 
2016), 그 제품은 소비목적에 수단성이 강하게 지각될 수 있
다. 따라서 선택제품의 수단성은 내가 선택한 디지털 카메라로
(에서) ‘나의 목적을 쉽게 달성할 수 있다’ ‘나의 목적달성이 
용이하다’ ‘디지털 카메라의 사용목적이 쉽게 떠오른다’ ‘디지
털 카메라의 사용목적이 빨리 떠오른다’를 7점척도로 측정한
다.

3.4. 선택 의사결정의 용이성과 선택제품에서 목적감
정의 측정

선택 의사결정에서 어려움은 의사결정자의 선호 불확실성, 
선택과업의 복잡성 그리고 속성 간의 상쇄 어려움에 의해서 
증폭된다(Anderson, 2003). 따라서 선택 의사결정에서 용이성
은 선호 확실성, 과업의 단순성, 그리고 속성 간의 상쇄 용이
성 등에 의해서 크게 지각될 수 있다. 선택 의사결정에서 용이
성은 ‘나에게 디지털 카메라의 사용 목적이 명료하다’ ‘디지털 
카메라의 사용 목적의 달성에 작용하는 속성의 식별이 용이 
했다’ ‘카메라의 선택에서 고려 속성 간의 비교를 쉽게 했다’를 
7점척도로 측정한다.

소비자는 선택한 수단에 의한 목적 달성에서 느껴질 수 있
는 감정을 선택한 수단에서 느낄 수 있다(Fishbach, Shah, & 
Kruglanski, 2004). 피험자는 자신이 선택한 디지털 카메라에서 
디지털 카메라를 사용하여 목적을 달성하는 경우에 느낄 수 
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있는 감정을 느낄 수 있다. 따라서 피험자에게 자신이 선택한 
카메라를 사용하여 카메라의 사용목적을 달성하면 느낄 수 있
는 감정을 주관적으로 서술하게 한다(내가 선택한 카메라를 
사용하여 사용목적을 달성하면 느껴질 수 있는 감정을 서술하
여 주세요). 그리고 선택한 카메라를 사용하여 사용목적을 달
성하면 느껴질 수 있는 감정을 선택한 카메라에서 느껴지는 
목적감정의 정도를, 나는 선택한 카메라에서(와) 카메라의 사
용목적의 달성에서 느낄 수 있는 감정을(이) ‘느낀다’ ‘떠오른
다’ ‘연상된다’ ‘기억에서 함께 한다’를 이용하여 7점척도로 측
정한다.

3.5. 선택 의사결정의 확신성과 안락감의 측정

Parker, Lehmann, and Xie(2016)의 연구에서 사용된 안락
감과 확신성의 설문을 이용한다. 안락감의 측정은 비비교설문
(noncomparative wording)을 이용하는데, ‘나는 나의 카메라 선
택이 최선의 선택이었는가에 관계없이 좋았다고 느낀다’ ‘나는 
내가 선택한 카메라가 최적안 인가를 모르지만, 나의 선택결정
에 완벽하게 안락감을 느낀다’ ‘나는 나의 카메라 선택에 부정
적인 감정을 느낀다(r)’로 7점척도를 사용하여 측정한다. 그리
고 확신성은 ‘나는 나의 선택이 객관적으로 좋았다고 100% 확
신한다’ ‘나의 선택에 대한 개인적인 느낌에 관계없이 내가 선
택한 카메라가 객관적으로 우수함은 명백하다’ ‘나의 친구가 
동조하지 않아도, 내가 선택한 카메라가 나에게 최적안이다’를 
7점척도로 측정한다.

3.6. 선택 몰입의 측정과 설문응답에 주의한 정도의 
측정

이 연구에서 선택 몰입은 성과의 경험 전에 최초의 선택을 
지속해서 유지하여 선택 제품을 변경하거나 취소하지 않고 최
종적으로 자신이 소비하려는 것을 의미한다(Parker et al., 
2016). 그리고 자신의 선택에 몰입하는 경우에 타인에게 자신
의 선택을 설명하고 추천할 수 있다. 따라서 선택 몰입의 측정
은 자신이 선택한 제품을 변경이나 취소를 하지 않고 또 타인
에게 추천하는 의도로 측정한다. 즉 ‘내가 선택한 카메라를 선
택하지 않은 카메라로 변경하지 않는다’ ‘내가 선택한 카메라
의 예약구매를 취소하지 않는다’ ‘내가 선택한 카메라를 나는 
사용할 것이다’ ‘내가 선택한 카메라를 타인에게 추천할 것이
다’를 7점척도로 측정한다.

그리고 설문응답에 주의한 정도는 주의, 집중, 몰입의 문항
으로 측정하고, 인구통계변수를 측정한다.

 

4. 자료의 수집 및 기초분석과 가설의 검증

4.1. 자료의 수집과 기초분석

4.1.1. 자료의 수집

사전조사에 40명의 학부생을 배정하여 설문지를 점검하고, 
오타, 이해하기 난해한 문장 등을 수정하고, 본 설문지를 완성
하였다. 본 조사에서 마케팅관련과목을 수강하는 학부생 260
명을 배정하고, 설문지를 무작위로 배포하였다. 설문조사의 클

래스별로 설문조사 후에 추첨으로 문화상품권이 배부됨을 사
전에 고지하고, 설문 후에 추첨하여 문화상품권을 증정하였다. 
설문지를 회수하고, 면밀히 검토하여 디지털 카메라를 사용한 
경험이 없다고 응답한 설문지와 응답에서 오류를 범한 22명의 
설문지를 제거하고 238부의 설문자료를 실증분석에 이용하였다. 

4.1.2. 기초분석

응답자는 모두 20대의 학생이었고, 남자(117명) 여자(121명) 
이었다. 본 조사에서 응답에서 주의한 정도를 측정한 문항(α= 
.951)에서 주의 정도(M=4.9972)가 4보다 크게 나타나(t=11.780, 
p<.01), 최종적으로 주의한 정도는 의미가 있음을 식별하였다.

베리멕스(varimax) 회전법으로 주성분 요인분석(principal 
component factor analysis)을 실시하여 의사결정 안락감의 측
정에 사용한 ‘나는 나의 카메라 선택에 부정적인 감정을 느낀
다(r)’ 문항이 수렴하지 못하여 제거하고, 구성개념별 측정문항
의 수렴타당성을 Table 1과 같이 입증하였다. 이 연구에서 사
용한 구성개념별로 신뢰성(reliability)을 Cronbach’s α로 검증하
고, 지배성(.805) 수단성(.875) 선택용이성(.677) 제품에서 목적
성취 감정(.886) 결정확신성(.759) 결정안락감(.738) 선택몰입
(.867)을 탐색하여 신뢰성을 식별하였다. 

Table 1: Results of Analyzing principal component 

measurement items
component

1 2 3 4 5 6 7

goal 
achievement 

affect

gf3 .816 .094 .187 .053 .149 .220 .059
gf2 .802 .207 .168 .130 .090 .170 .108
gf4 .779 .198 .187 .048 .043 .028 .134
gf1 .743 .297 .179 .073 .124 .130 .172

choice 
commitment

cm2 .210 .862 .095 .005 .200 .131 .086
cm3 .190 .838 .127 .050 .083 .259 .089
cm1 .112 .783 .172 .083 .168 .154 .062
cm4 .231 .668 .163 .121 .032 -.046 .092

instrumentality

it2 .154 .143 .873 .044 .199 .069 .077
it1 .092 .152 .843 .110 .208 .064 .033
it3 .337 .180 .712 .092 .000 .257 .047
it4 .401 .162 .647 .071 .033 .239 .056

dominance

dn2 .023 .007 .037 .824 .176 .154 -.030
dn1 .079 .081 .102 .822 .072 .180 .015
dn4 .100 .092 -.027 .749 .108 -.051 .069
dn3 .038 .041 .132 .723 .055 .025 -.038

decision 
confidence

cd2 .125 .105 .015 .162 .829 -.067 .075
cd1 .086 .145 .309 .234 .658 .148 .140
cd3 .120 .276 .259 .134 .633 .175 .262

choice easiness
ea2 .221 .132 .171 .160 .029 .777 .194
ea1 .148 .224 .207 .123 -.056 .676 .295
ea3 .198 .153 .136 .068 .383 .579 -.107

decision comfort
cf2 .269 .127 -.006 -.007 .067 .128 .818
cf1 .082 .115 .137 -.009 .228 .135 .817

Eigen value 8.159 2.425 1.712 1.542 1.424 1.196 .862
Explained Variance % 33.99410.102 7.134 6.427 5.933 4.982 3.591
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그리고 확인적 요인분석을 구조방정식모형으로 실시하고, 
구성개념들 간의 상관관계의 제곱값과 AVE 값을 비교하여, 
Table 2에서 보는 바와 같이 AVE 값이 상관관계의 제곱값 보
다 큼을 식별하고 구성개념들 간에 판별타당성을 입증하였다.

4.2. 가설의 검증

Amos 18.0의 구조방식모형으로 연구모형의 적합도를 식별
하고 가설을 검증하였다. 모형의 적합도는 χ²=543.664(df=240, 
p=.000), GFI=.841, AGFI=.801, IFI=.900, RFI=.809, RMSEA= 
.073으로 나타났다.

연구에서 제안한 가설의 검정 결과를 Table 3과 Figure 2로 
정리하였다. 첫째, 결정확신성이 선택몰입에 긍정적인 영향을 
줄 것(Estimate=.479, C.R=5.574)이라는 가설1과 결정안락감이 
선택몰입에 긍정적인 영향을 줄 것(Estimate=.314, C.R=3.713)
이라는 가설2는 채택되었다. 둘째, 수단성(가설3)(Estimate=. 
546, C.R=7.029)과 지배성(가설5)(Estimate=.473, C.R=4.544)
이 결정확신성에 긍정적인 영향을 준다는 가설도 채택되었다. 
셋째, 선택용이성(가설6)(Estimate=.406, C.R=3.076)과 목적성
취감정이 선택제품에서 느껴지는 정도(가설4)(Estimate=.333, 
C.R=3.001)가 결정안락감에 긍정적인 영향을 준다는 가설도 
채택되었다. 

Table 2: Convergent Validity Analysis Results

dominance instrumentality choice 
easiness

goal achievement 
affect

decision 
confidence

decision 
comfort

choice 
commitment

dominance .532

instrumentality .241
(.058) .642

choice easiness .371
(.138)

.499
(.249) .476

goal achievement affect .257
(.066)

.519
(.269)

.602
(.362) .666

decision confidence .442
(.195)

.571
(.326)

.519
(.269)

.480
(.230) .511

decision comfort .096
(.009)

.290
(.084)

.517
(.267)

.466
(.271)

.521
(.271) .587

choice commitment .201
(.040)

.412
(.170)

.521
(.271)

.548
(.300)

.536
(.287)

.394
(.155) .653

 The values of the blanks are squared values. The values of diagonal are AVEs of each construct.

Table 3: Results of Testing the Hypotheses
Hypotheses Estimate S.E. C.R. P Results

H1 decision confidence → choice commitment .479 .086 5.574 .000 supported
H2 decision comfort → choice commitment .314 .085 3.713 .000 supported
H3 instrumentality → decision confidence .546 .078 7.029 .000 supported
H4 goal achievement affect → decision comfort .333 .111 3.001 .003 supported
H5 dominance → decision confidence .473 .104 4.544 .000 supported
H6 choice easiness → decision comfort .406 .128 3.076 .001 supported

χ²=543.664(df=240, p=.000), GFI=.841, AGFI=.801, IFI=.900, RFI=.809, RMSEA=.073

dominance

instrumentality

choice easiness

goal achievement
affect

decision
comfort

decision
confidence

choice
commitment

.473
(4.544)

.314
(3.713)

.479
(5.574)

.546
(7.029)

.406
(3.176)

.333
(3.001)

→ : Supported

Figure 2: Results of Testing the Hypotheses
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5. 결론

5.1. 연구의 요약 및 결론

이 연구는 소비자의 제품선택 의사결정 후 성과경험 전의 
단계에 관한 기존연구가 부족함을 지적하고, 의사결정 후 소비
자의 결정 확신성과 결정 안락감에 초점을 두었다. 의사결정 
후 성과 경험 전에 단계에서 의사결정 확신성과 의사결정 안
락감의 선택몰입에 대한 긍정적인 영향과 의사결정 확신성과 
의사결정 안락감에 영향을 미치는 요인을 탐색하였다.

의사결정의 맥락에 따라 선택하는 제품이 달라질 수 있고, 
의사결정 후 소비자의 결정 확신성과 안락감이 가변적일 수 
있어서 선택된 제품에 몰입하는 정도가 달라질 수 있다. 이 연
구는 의사결정의 확신성과 안락감의 선택몰입에 대한 영향을 
이론적으로 탐색하고 가설을 설정하였다. 그리고 선택결정제품
의 지배성과 수단성의 결정 확신성에 대한 영향과 제품선택결
정의 용이성과 선택제품에서 느끼는 목적청취감정의 결정 안
락감에 대한 영향정도를 이론적으로 탐색하여 가설을 설정하
였다.

휴대용 디지털 카메라를 실증제품으로 선정하고 학부생 
238명의 설문자료에 의해 구조방정식모형으로 가설을 검증하
는 실증분석을 하였다. 분석결과는 다음과 같다.

첫째, 의사결정 확신성과 의사결정 안락감은 소비자의 선택
몰입에 긍정적인 영향을 미친다. 둘째, 선택한 제품의 경쟁제
품에 대한 지배성과 목적성취의 수단성은 의사결정 확신성에 
긍정적인 영향을 미친다. 셋째, 선택 의사결정의 용이성과 소
비자가 선택제품에서 느끼는 목적성취 감정은 의사결정 안락
감에 긍정적 영향을 미친다.

5.2. 연구의 시사점과 한계

5.2.1. 연구의 시사점

이 연구는 소비자의 제품선택 의사결정 후 성과경험 전의 
단계에서 결정 확신성이 선택결정제품의 지배성과 수단성에 
영향을 받고, 결정 안락감이 제품선택결정의 용이성과 선택제
품에서 느끼는 목적청취감정에 영향을 받음을 식별하였다. 그
리고 소비자의 결정 확신성과 안락감이 선택몰입에 긍정적인 
영향을 탐색하였다. 따라서 마케터에게 소비자가 선택한 자신
의 제품에 대한 선택몰입 방안에 시사점을 제시한다. 

소비자는 제품을 선택결정한 후 성과를 경험하기 전에 선택
한 제품이 자신의 기대를 충족시킨다고 확신하면 선택결정에 
대한 강화가 일어나고, 그렇지 못하면 부조화 감정을 지각하여 
선택한 제품을 부정적으로 평가하고 반품 환불 또는 다른 제
품으로 변경하는 등의 행동을 할 수가 있다. 따라서 마케터는 
자사의 제품을 선택한 소비자가 선택몰입을 할 수 있도록 선
택결정의 확신성을 높일 수 있는 방안을 발굴하고 실행해야 
한다. 선택한 자신의 제품이 경쟁 제품을 지배하고 또 소비자
의 소비목적을 달성할 수 있게 하는 수단성이 있음을 소비자
에게 소구해야 한다. 

그리고 소비자가 제품의 선택결정과정에서 자사제품의 선택
을 용이하게 할 수 있도록 자사의 제품과 경쟁사의 제품을 쉽
게 비교할 수 있는 제품의 속성정보를 소비자에게 구체적으로 
제시해야 한다. 또한 소비자가 소비 목적의 달성에서 느낄 수 
있는 감정을 선택한 자사의 제품에서 느낄 수 있도록 소구해

야 한다. 즉 마케터는 소비자의 소비목적에 부합하게 자사 제
품의 속성을 구체적으로 제시하고, 또 자사 제품에서 목적 성
취 감정을 느낄 수 있도록 소구하여, 의사결정의 안락감을 촉
진시킬 필요가 있다.

 
5.2.2. 연구의 한계와 미래연구

그런데 본 연구에는 시사점에도 불구하고 한계점이 있다. 
첫째, 본 연구는 학부생을 실증대상으로 가설을 검증하였다. 
따라서 제한적인 응답자의 범위에서 한계가 있다. 제품군과 연
령층을 다양하게 하여 조사하고 더 많은 시사점을 제공할 수 
있는 방안이 필요하다. 둘째, 선택몰입에 대한 매개영향변인인 
결정의 확신성의 요인으로 선택안의 지배성과 수단성, 그리고 
결정 안락감의 요인으로 제품선택의 용이성과 소비목적의 달
성에서 느끼는 감정을 선택제품에서 느끼는 정도에 초점을 맞
추고 연구를 수행하였다. 따라서 결정의 확신성과 안락감에 영
향을 미칠 수 있는 다른 개인적 특성변수에 대한 고려하지 못
했다. 예를 들어 소비자 지식수준, 사전적 감정상태 등의 특성
에 따라 결정의 확신성과 안락감이 어떻게 달라지는가를 연구
하지 못했다. 이에 대한 보강이 필요하다. 셋째, 본 연구는 제
품의 기능성 관점에서 속성의 지배성, 수단성, 비교용이성 등
에 더 초점을 두었다. 타인과 공유하는 상징관련성 관점의 연
구(Choi, Xu & Teng, 2018; Mia, 2017; Lee, Wu, & Fan, 
2017)도 필요하다. 따라서 소비자의 아이덴티티를 사회적 아
이덴티티와 개인적 아이덴티티로 구분하고 결정의 확신성과 
안락감에 영향을 미칠 수 있는 다른 변수에 관한 연구가 필요
하다.
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