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선택은 마음에 드는 것을 고르거나 마음에 들지 않는 것을 고르고 남는 것을 가지는 두 가

지 방식으로 이루어질 수 있다. 본 연구에서는 fMRI 뇌 영상자료와 행동자료를 통해 두 선택

방식(긍정선택/부정선택)에서 나타나는 처리과정의 차이에 대해 알아보았다. 뇌 영상 촬영법

으로 얻은 자료를 분석한 연구 1의 결과, 긍정선택에서 보상을 예상하고 정서를 느끼는 등

정서반응이 더 많았으나 두 선택방식 모두 공통적으로 관련 기억을 떠올려 제품을 선택하는

기억기반의 인지반응을 보였다. 두 선택방식에서 인지반응이 유사하게 나타나기는 했으나 긍

정선택에서 기억인출과 선택 및 판단이 더 관여되는 것으로 보아 긍정선택 시 더 많은 정보

처리 노력을 요하는 것을 알 수 있다. 연구 1에서와 동일한 제품 제시방법을 사용하여 여러

의식적 반응을 측정한 연구 2의 결과에서는 긍정선택 시 보다 긍정적인 정서를 느끼며 선호

가 더 강화되는 결과가 나타났다. 반면 정보처리의 노력 정도로 측정한 몰입 수준은 대안의

구성과 선택 방식의 적합성 정도가 두 선택조건에서 비슷하여 차이가 없는 것으로 나타났다.

본 연구는 기존 연구와 달리 시각적으로 제품을 제시하였고 두 선택방식의 차이에서 간과된

정서반응의 차이를 검증하여 기존 결과를 보다 세분화하였다는 의의를 가진다.

주제어 : 긍정선택, 부정선택, 뇌 영상 연구, 선호의 강화, 몰입, 적합성
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일반적으로 우리가 무엇인가를 선택할 때는

마음에 드는 것을 고른다. 그러나 때로는 마

음에 들지 않는 것을 골라내고 남는 것을 갖

게 되기도 한다. 선택이라는 행위는 동일한

데 마음에 드는 것을 고르는 것(selection, 이후

긍정선택)과 마음에 들지 않는 것을 고르는

것(rejection, 이후 부정선택) 사이에는 어떤 차

이가 있을까?

긍정선택과 부정선택에 대한 연구가 관심을

끈 것은 두 선택으로 나타난 결과가 일관되지

않기 때문이다(Shafir, 1993). 만약 A와 B 두 개

의 대안이 있다고 해보자. 사람들에게 마음에

드는 것을 고르라고 한 결과 A를 많이 선택했

다면 마음에 들지 않는 것을 고르라고 했을

때는 당연히 B가 많이 선택되어야 한다. 그러

나 마음에 드는 것을 고르거나 마음에 들지

않는 것을 고를 때 모두 A가 많이 선택되는

결과가 나타났다.

한편 대안의 수가 아주 많은 경우 고려대안

군을 형성하기 위해 사전선별(prescreening)을

할 때도 긍정선택을 하거나 부정선택을 할 수

있다(예, Huber, Neale, & Northcraft, 1987;

Westenberg & Koele, 1990, 1992; Yaniv & Schul,

1997; Levin, Prosansky, Heller, & Brunick, 2001).

이런 연구들의 공통적인 결과 역시 긍정선택

과 부정선택의 결과가 다르다는 것인데, 긍정

선택보다 부정선택으로 사전선별을 할 때 훨

씬 많은 대안이 고려대안군으로 남게 된다.

그렇다면 이러한 결과의 차이는 왜 나타날

까? 판단과 의사결정 연구에서는 사람들의 선

호가 여러 요인의 영향을 받아 선택이라는 행

동으로 나타난다고 보고 있는데, 어떤 방식으

로 선호를 표현하느냐에 따라 선호의 결과가

달라질 수 있다. 예를 들어, A와 B 두 제품이

있을 때 선택을 통해 자신의 선호를 나타낼

때는 A를 선택하다가 전반적인 매력도를 평가

(rating)할 때는 B에 더 높은 점수를 주는 현

상이 나타난다(Nowlis & Simonson, 1997). 이는

선택 또는 평정이라는 과제와 더 적합한

(compatible) 제품의 속성이 달라지기 때문에

나타나는 현상인데, 이처럼 과제가 달라짐에

따라 사람들이 대안을 처리하는 방식이 달라

지고 그 결과 유발된 선호가 달라진다. 이는

동일한 선택이라도 마음에 드는 것을 고르느

냐, 마음에 들지 않은 것을 고르느냐에 따라

사람들이 대안을 처리하는 과정이 달라질 수

있음을 시사한다. 이에 본 연구에서는 긍정선

택과 부정선택이라는 다른 선택방식에서 나타

나는 처리과정의 차이를 뇌영상 자료와 행동

자료를 통해 알아보고자 하였다.

긍정/부정선택과 적합성

긍정선택과 부정선택에 대한 관심은 Shafir

(1993)의 연구에서 비롯되었다. 규범적인 관점

에서 보면, 두 개의 대안이 있을 때 마음에

드는 하나를 선택했다면, 마음에 들지 않는

대안을 선택할 때는 당연히 앞서 선택되지 않

은 대안이 선택되어야 한다. 그런데 Shafir

(1993)의 연구에서는 마음에 드는 것을 선택하

나 마음에 들지 않는 것을 선택하나 동일한

대안이 더 빈번하게 선택되는 결과가 보고되

었다.

그의 연구에서 사용된 두 개의 대안은 다음

과 같은 특징을 가지고 있었는데, 한 대안은

장점과 단점을 모두 가지고 있어 속성의 정보

가가 풍부한(enriched) 대안이었고 다른 대안은

뚜렷한 장점과 단점이 없고 모든 속성가가 대

체로 중간 정도로 빈약한(impoverished) 대안이

었다. 이런 두 대안을 제시해주고 긍정선택과
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부정선택을 하게 하였더니 두 경우 모두 속성

의 정보가가 풍부한 대안이 선택되었다. Shafir

(1993)는 이런 결과를 '적합성(compatibility)'의

개념으로 설명하는데, 적합성이란 선택과제와

속성정보가 적합할수록 선택 시 더 비중 있게

고려되는 것을 가리킨다. 마음에 드는 것을

선택하는 경우에는 속성의 장점과 마음에 든

다는 것의 적합성이 높기 때문에, 대안이 가

지고 있는 장점이 부각된다. 따라서 빈약한

대안보다 좋은 장점을 가진 풍부한 대안이 선

택된다. 반면에 마음에 들지 않는 것을 선택

하는 경우에는 단점과 마음에 들지 않는다는

것의 적합성이 높아 대안의 단점이 부각되게

된다. 따라서 장점과 단점이 없고 속성가가

중간정도인 빈약한 대안보다 단점을 가지고

있는 풍부한 대안을 선택한다. 결과적으로 속

성 정보가가 풍부한 대안은 두드러지는 장점

과 단점을 모두 가지고 있기 때문에 긍정선택

이나 부정선택 시 모두 선택되게 된다.

긍정/부정선택과 몰입

한편 Ganzach(1995)는 조금 다른 관점에서

긍정선택과 부정선택에 접근한다. 그는 사람

들이 긍정선택을 하는 경우 선택한 대안을 자

신이 가지게 되기 때문에 단순한 판단이나 부

정선택보다 대상에 더 몰입(commitment)한다고

보았다. 이러한 몰입의 차이로 인하여 사람들

은 선택이나 판단 시 다른 전략(strategy)을 사

용하게 되는데, 높은 몰입을 보이는 긍정 선

택의 경우에는 자신의 기준을 모두 만족시키

는 속성 값을 가진 대안을 선택하는 결합모델

(conjunctive model)을 사용하는 반면, 부정 선택

의 경우에는 두드러진 한 두 속성 값에만 근

거하여 대안을 선택하는 분리모델(disjunctive

model)을 많이 사용하게 된다고 보았다.

Ganzach는 Shafir와 마찬가지로 속성 정보가가

풍부한 대안과 빈약한 대안을 사용하였는데,

이를 속성가의 변산(variability)으로 개념화하여

속성 정보가가 풍부한 대안은 변산이 큰 대안,

빈약한 대안은 변산이 작은 대안으로 표현하

였다.1) 결과적으로 변산이 큰 대안은 변산이

작은 대안보다 기준에 못 미치는 두드러진 단

점을 가지고 있기 때문에 결합모델이 사용되

기 쉬운 긍정선택에서는 선택되지 않을 가능

성이 높다고 보았다. 실제로 Ganzach(1995)의

두 번째 실험에서는 긍정선택과 부정선택을

비교하는 데, 긍정선택 시 변산이 큰 대안의

선택비율이 .22로 부정선택 시의 .31보다 유의

미하게 낮았다.

긍정/부정선택과 선호의 강화

Shafir(1993)와 Ganzach(1995)의 연구 결과는

서로 상반된다. 전자에서는 긍정선택에서 속

성가가 풍부한 대안이 많이 선택된 반면(예,

.64, .77), 후자에서는 긍정선택에서 동일한 특

성을 가진 대안의 선택비율(.22)이 오히려 낮

았다. 그렇다면 이러한 차이는 왜 나타날까?

Wedell(1997)의 연구는 이러한 차이를 대안의

전반적인 매력도에 돌린다. Shafir의 연구에서

사용된 속성가가 풍부한 대안이 Ganzach의 연

구에서 사용된 속성가가 풍부한 대안보다 전

반적인 매력도가 높기 때문에 이러한 차이가

1) 예를 들어, 만약 속성가가 -7부터 7의 범위를 갖

고 네 개의 속성 정보가 주어졌다면, 변산이 큰

대안은 +5, -4, +6, -6, 변산이 작은 대안은 +1,

+3, -1, -2의 속성값을 갖는 경우이다. 네 개의

속성이 동일한 정도로 고려된다면, 두 대안의 전

반적인 매력도는 +1로 동일하다.
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나타났다고 보았다. Wedell(1997)은 긍정선택

이 부정선택보다 자신의 선택을 더 정당화하

고자 동기화시키거나 몰입하게 하기 때문에

부정선택보다 긍정선택에서 선택한 대안과 선

택되지 않은 대안 사이의 차이가 보다 강화

(accentuation)된다고 보았다. 그런데 Shafir의 연

구에서처럼 속성가가 풍부한 대안이 아주 매

력적인 경우, 그 대안이 가지고 있는 장점이

빈약한 대안의 속성과 비교되고 그 차이가 강

화되어 속성가가 풍부한 대안이 더 매력적으

로 지각되어 선택된다. 그러나 Ganzach의 연구

에서처럼 속성가가 풍부한 대안이 그리 매력

적이지 않은 경우 그 대안이 가지고 있는 단

점이 빈약한 대안의 속성과 비교되고 그 차이

가 강화되어 오히려 비교대안이 더 매력적으

로 지각되고 선택된다고 본다.

긍정/부정선택의 처리과정 차이

앞서 소개된 연구들은 긍정선택과 부정선택

의 차이를 주로 선택한 결과(outcomes)에 근거

하여 논의하였다. 반면 Meloy와 Russo(2004)의

연구는 긍정선택과 부정선택의 처리과정에 근

거하여 그 차이점을 보여주고자 하였다. 이들

은 선호의 단계별 진화(stepwise evolution of

preference, SEP) 방법을 사용하였는데, 이는 대

안의 속성 정보를 한꺼번에 제시하는 것이 아

니라 하나씩 단계별로 제공하는 것이다. 참가

자들은 각 속성 정보를 보면서 자신이 현재

특정 대안을 얼마나 선호하는지와 자신의 선

호에 대한 확신정도, 그리고 제공된 속성 정

보가 자신의 선호에 얼마나 영향을 미치는지

(속성 정보의 진단가)를 보고하였다. 즉 SEP는

최종적으로 선택을 하기까지 선호가 어떤 식

으로 변화하는지와 어떤 속성 정보가 선호의

변화에 영향을 미쳤는지에 대한 정보를 제공

해준다. 이런 방법을 사용하여 측정된 처리과

정에 대한 지표를 비교해서 긍정선택과 부정

선택이 기존의 연구에서 제시된 대로 몰입과

강화의 측면에서 차이가 나는지를 검증하였

다.2)

그런데 Meloy와 Russo의 연구가 기존 연구와

또 다른 차이를 보인 점은 사용된 대안들의

특성이다. 이들은 긍정선택과 부정선택 연구

에서 반복적으로 사용되어온 변산이 큰 대안

과 작은 대안을 사용하지 않고 각기 다른 속

성에서 장, 단점을 가지고 있는 대안을 사용

하였다. 그리고 이 때 장, 단점은 9점 척도에

서 4~6점 안에 드는 것만 사용하여 장, 단점

이 평균점으로부터 크게 벗어나지 않도록 대

안을 구성하였다. 따라서 적합성을 검증하는

데 있어서도 기존 연구에서처럼 한 대안이 가

지고 있는 속성가와 긍정/부정선택의 적합성

보다는 고려대안군의 구성방식과 긍정/부정선

택의 적합성을 고려하였다. 고려대안군의 구

성방식은 두 개 대안이 모두 매력적인 경우와

두 개 대안이 모두 비매력적인 경우로 조작되

었다. 이들의 논리는 대안이 모두 매력적인

경우에 긍정선택을 하는 것과 모두 비매력적

인 경우 부정선택을 하는 것은 적합성이 높은

선택상황이지만, 대안이 모두 매력적인데 부

정선택을 하거나 모두 비매력적인데 긍정선택

2) Meloy와 Russo(2004)는 몰입과 강화 외에 선택 전

에 일어나는 정보의 왜곡(information distortion) 정

도도 측정하여 긍정선택이 부정선택보다 왜곡

정도가 더 크게 나타남을 보여주고자 하였으나

본 연구에서는 자극의 특성상 왜곡 정도를 측정

할 수 없었고 Shafir(1993), Ganzach(1995), Wedell

(1997)의 연구에서도 정보의 왜곡에 대한 언급은

없었으므로 본 연구에서 정보의 왜곡 정도는 논

의하지 않았다.
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을 하는 것은 적합성이 낮은 선택상황이라고

보았다. 실제로 이들이 얻은 결과를 보면, 단

순히 긍정선택을 하는 경우 부정선택보다 몰

입이 더 크고 강화가 더 일어나는 것이 아니

라 적합성에 따라 결과가 달리 나타났다. 즉

매력적인 대안만 있을 때는 긍정선택(적합성

고)이 부정선택(적합성 저)보다 몰입의 정도나

강화 정도가 크지만 비매력적인 대안만 있을

때는 오히려 부정선택(적합성 고)이 긍정선택

(적합성 저)보다 높은 몰입과 선호의 강화 현

상을 보였다.3) 이런 결과는 일반적으로 긍정

선택이 부정선택보다 높은 몰입과 선호의 강

화를 보인다고 말하기 보다는 선택방식과 대

안의 구성이 적합한지의 여부에 따라 긍정선

택과 부정선택의 차이가 달라질 수 있음을 보

여준다.

연구 필요성 및 연구 문제

지금까지 살펴본 긍정선택과 부정선택에 대

한 연구는 주로 선택 결과의 차이에 근거해서

두 선택방식의 차이점을 보여주었고 처리과정

의 차이를 보다 직접적으로 다룬 연구는

Meloy와 Russo(2004)의 연구가 유일하다고 볼

수 있다. 이들 연구에서 긍정선택과 부정선택

의 차이는 몰입과 강화, 그리고 적합성이 미

치는 영향의 측면에서 주로 다루어져 왔다.

그런데 Meloy와 Russo(2004)의 연구를 포함하여

기존 연구에서 사용한 대안들은 모두 대안에

대한 정보가 언어적으로 제시되고 제시된 속

3) 몰입정도는 p<.08수준에서 유의하였고 선호의

강화현상은 부정선택일 때 강화정도가 크기는

하였으나 그 차이가 통계적으로 유의하지는 않

았다.

성들도 대상이 가지고 있는 개개 특징으로 주

로 변별속성(discriminanda)에 해당한다(Zajonc,

1980). Zajonc(1980)는 변별속성과 선호속성

(preferenda)을 구분하는데, 전자는 관련된 대상

의 개개 속성을 말하며 후자는 정서반응과 관

련된 대상의 속성을 가리키는 것으로서 속성

간의 상호작용으로 나타나는 보다 전체적이고

통합적인 그래서 다소 모호한 특징을 가진다.

따라서 변별속성은 주로 인지적 판단에, 선호

속성은 주관적 판단에 영향을 미친다고 보았

다. Zajonc(1980)의 구분에 따르면 기존 연구에

서 이루어진 긍정선택과 부정선택에 대한 연

구는 주로 변별속성에 근거해 이루어진 인지

적 선호 판단에 대한 연구라고 볼 수 있다.

그러나 일상생활에서 이루어지는 많은 선택

은 Zajonc(1980)가 제시한 선호속성에 근거해

이루어진다. 특히 요즘에는 제품의 기본적인

질과 기능이 어느 정도 보장되기 때문에 제

품의 객관적인 속성보다 주관적인 요인, 특

히 미적인 요인이 선호에 영향을 주는 경우

가 빈번해졌다(Schmitt & Simonson, 1997; Bloch,

Brunel, & Arnold, 2003). 이에 본 연구에서는

기존 연구와는 달리 제품 정보를 언어적으로

제시하지 않고 시각적인 정보로 제시하여 제

품 디자인이 선호 판단의 주된 정보인 상황에

서 긍정선택과 부정선택의 차이가 어떻게 나

타나는지 알아보고자 하였다.

본 연구에서는 두 번의 실험연구를 통해 긍

정선택과 부정선택의 기제를 보다 구체적으로

밝히고자 한다. 연구 1에서는 뇌 영상 촬영법

을 이용하여 긍정선택과 부정선택 시 어떤 처

리과정의 차이가 나타나는지 탐색적으로 살펴

보고 연구 2에서는 연구 1에서 관찰된 차이와

기존 연구에서 제시된 긍정/부정선택의 차이

를 행동 자료를 통해 통합 검증해보고자 하였
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다. 이러한 연구는 긍정선택과 부정선택의 처

리과정에 대한 연구가 많지 않은 의사결정 연

구 분야에 의미 있는 연구결과를 제공할 것으

로 기대된다.

연구 1

연구 1의 목적은 뇌 영상 촬영법을 이용하

여 긍정선택과 부정선택에서 어떤 처리 차이

가 나타나는지 알아보는 것이다. 긍정 혹은

부정선택방식을 사용하여 의사결정을 내리는

과정은 대안내 속성을 평가하고, 여러 대안

중 하나를 선택하는 복잡한 과정을 거치게 된

다. 따라서 참가자들 스스로 자신이 어떤 사

항을 고려하여 의사결정을 내렸는지를 모두

추적(tracking)하고, 기억하여 보고하는데 한계

가 있다. 또한, 의식적 보고에서 실제 자신이

어떤 이유로 그러한 선택을 하였는지에 대해

왜곡하거나 잘못 인지하여 대답할 위험도 있

다. 따라서 연구 1에서는 순간적이고 의식하

지 못한 수준의 반응까지 측정할 수 있는

fMRI기기를 사용하여 뇌 영상반응 분석을 통

해 두 선택방식에서의 반응을 알아보고자 하

였다.

연구 방법

실험 자극물 선정

실험 자극은 일상생활에서 흔히 접할 수 있

는 일상용품 중 벽시계, 접시, 컵으로 정하였

다. 이러한 제품군은 실험참가자인 20대 여성

이 자주 사용하는 제품이며, 가격과 성능이

의사결정에 미치는 영향력이 적어 시각적인

디자인에 근거해 선택을 하도록 하는 본 연구

목적에 적합하다고 판단하였다.

자극물 제작을 위해 19명의 20대 여성을 대

상으로 269장의 사진에 대한 예비조사를 실시

하였다. 그 결과 친숙도가 높은 사진을 제외

하고(p<.001), 벽시계 27개, 머그컵 30개, 접시

33개, 총 90장의 제품 사진을 선정하였다. 조

건은 마음에 드는 제품을 선택하는 긍정선택

과 마음에 들지 않는 제품을 선택하는 부정선

택의 두 조건으로, 각 15번의 시행으로 구성

되어 있다. 한 시행(trial)에는 동일한 제품군의

세 제품사진을 배치하여 제품사진은 조건당

총 45장씩 사용되었다. 그 외 제품사진의 크

기나 위치, 클로즈업 정도, 제품군의 수는 일

정하게 통제하였다.

그런데 긍정/부정선택의 처리과정의 차이를

보기 위해서는 긍정선택을 지시했을 경우 실

제로 긍정선택이 이루어지고 부정선택을 지시

했을 경우 실제로 부정선택이 이루어지는 것

이 중요하다. Meloy와 Russo(2004)의 연구에서

참가자들에게 자신의 선택과정에 대해 언어

적으로 보고하게 하였는데 부정선택을 지시한

경우에도 긍정선택을 한 후 남는 대안을 부정

선택의 대안으로 보고하는 참가자들이 많았다

(20명 중 18명). 이들은 기존 연구에 근거해서

봤을 때 사전선별을 하는 경우에는 대안의

제외, 즉 부정선택이 보다 일반적으로 선호

되는 선택방식이지만(Ordonez, Benson, & Beach,

1999), 최종 고려대안군에서 하나를 선택할 때

는 긍정선택이 보다 일반적인 선택방식이라고

언급하였다. 이는 부정선택을 하게 하였을 때

긍정선택으로 선택방식을 전환(switching)할 가

능성이 있음을 보여준다. 따라서 본 연구에서

는 3개의 대안을 제시하였는데, 부정선택 조
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건에서는 2개 대안을 매력적인 것으로 제시하

고 나머지 한 대안은 다소 매력도가 떨어지는

것을 제시하여 부정선택이 쉽도록 하였다. 반

면 긍정선택 조건에서는 하나의 매력적인 대

안과 2개의 비 매력적인 대안을 제시하여 긍

정선택이 쉽도록 하였다(p<.05). 이는 Meloy와

Russo(2004)의 연구를 바탕으로 선택방식과 적

합성이 높아지도록 대안을 구성한 것이며, 선

택하기 쉬운 상황을 조성해줌으로서 실험 참

가자들이 기존의 과제 지시문과 다르게, 선택

과제를 반대로 수행(switching)하여 판단을 내리

는 경우를 배제하기 위함이었다.

본 연구는 오랜 시간 제품을 살펴보고 심사

숙고하여 선호판단을 내리는 것이 아닌, 감각

적으로 선호를 판단하는 과정을 살펴보고자

하는 것이다. 따라서 오랜 시간이 아니라, 선

호판단을 내릴 수 있는 최소 지각 단위로 제

품 사진을 제시하였다. 자극물 제시시간은 0.1

초였으며, 이는 12명의 소비자 심리학을 전공

하는 대학원생을 대상으로 사전조사 한 결과

이다.

실험 참가자 선정

성영신과 정수정(2005)의 연구에 따르면 남

성보다는 여성이, 일반인보다는 대학생이 제

품 디자인에 민감하게 반응한다. 따라서 본

실험에는 33명의 여자 대학생만이 참가하였고,

뇌 영상 자료처리 과정에서 문제가 있었던 1

명을 제외한 총 32명의 뇌 영상 데이터를 최

종 분석하였다(연령 평균 22.1세). 모든 참가자

는 임상학적 병력으로 인한 뇌손상이 없고,

왼손잡이에 비해 대뇌 편재화가 잘 되어 있는

오른손잡이로 한정하였다.

뇌 영상 실험 설계 및 절차

모든 참가자는 뇌 영상을 촬영하기 전 실험

목적과 절차, 과제, 응답방법, 주의사항 등 실

험에 관련된 안내를 받았다. 보다 편안하게

본 실험을 수행하기 위해, 실험과 동일한 방

식의 다른 제품사진을 사용하여 충분한 연습

과정을 거친 후 뇌 영상 촬영을 위한 실험을

실시하였다. 뇌 기능 영상은 KAIST의 ISOL 3.0

Tesla forte MRI Scanner로 측정하였으며, 실험을

하는 동안 모든 참가자의 대뇌의 혈중산소농

도(BOLD: Blood Oxygen Level Dependent) 신호

를 탐지하였다. 본 실험은 하나의 자극에 대

한 반응을 분석할 수 있는 이벤트 디자인

(Event-related design)으로 설계하였다.

실험은 마음에 드는 것을 고르는 긍정선택

조건과 마음에 들지 않는 것을 고르는 부정선

택 조건으로 구성되었다. 한 피험자가 순차적

으로 두 선택방식에 따라 선택을 하는 피험자

내 설계를 하였다. 피험자 내 설계를 하는 경

우 개인차를 줄일 수 있다는 장점이 있으나

참가자가 실험에 대해 혼란이나 피로를 느낄

수 있으므로 한 조건을 시행한 후 약 3~5분

정도의 쉬는 시간을 두었다. 긍정선택 조건과

부정선택 조건은 상대균형화(counterbalance)하

여 순서로 인한 영향을 제거하였다.

각 조건은 총 15번의 시행(trial)으로 구성되

어 있으며, 결정을 내리는 하나의 시행(trial)은

동일한 제품군의 3가지 제품 중 마음에 들거

나, 혹은 들지 않는 제품 하나를 선택하는 것

이었다. 한 시행에서 3가지 제품은 순차적으

로 4번씩 반복 제시되었으며, 참가자들은 이 4

번의 반복동안 마음에 드는 제품(혹은 마음에

들지 않는 제품)을 선택하였다. 시행(trial)간 반

복으로 인한 혼란을 없애기 위하여 매 시행이
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끝난 후 2초간 지시문을 제시하였다. 고정된

시간의 자극물 제시로 인한 뇌 반응의 습관화

(habituation)를 방지하기 위하여 각 제품과 지

시문 사이 흰색 바탕의 십자가 표시의 화면으

로 1초에서 3초 간격의 랜덤 지터링(jittering)을

해주었다. 총 실험에 소요되는 시간은 약 20

분 정도였다(그림 1).

fMRI 뇌 영상 촬영을 위한 실험이 끝난 후,

각 조건에서 제시된 제품들에 대한 재인율 및

재인까지 걸리는 시간을 알아보았다. 재인 검

사에는 필러를 포함한 64개의 제품을 제시하

였으며, 참가자들은 제품을 하나씩 보며 이

전에 본적이 있는지를 응답하였다.

데이터 분석방법

뇌 영상 자료

모든 자료는 MATLAB 6.5(Mathworks Inc.,

USA) 환경에서 구현되는 SPM 5(Statistical

Parametric Mapping, 5 version, Wellcome

Department of Cognitive Neurology, London, UK)

로 분석하였다. 분석에 앞서 머리의 움직임

으로 발생한 오차를 줄이기 위하여 모든 뇌

영상을 재조정(realignment)하고, 각 참가자

의 T1 영상에 개개인의 뇌 영상을 표준화

(normalization)한 후, 편평화(smoothing)하는 사전

조정을 하였다.

사전조정을 거쳐 얻은 참가자 개인의 부피

소(voxel: 2.0 x 2.0 x 2.0mm3)별 BOLD 신호변

화를 각 실험 조건에 따라 분류한 후 대조 영

상(contrast image)을 생성하였다. 정확한 차이를

알아보기 위해 각 실험조건을 서로 비교하고,

각 실험조건의 고유한 반응을 살펴보기 위하

여 긍정선택조건과 부정선택조건의 주반응을

살펴보았다. 본 실험은 두 조건의 처리과정에

대한 반응을 탐색하는 것이므로, 매 시행(trial)

의 시작 시점부터 선택까지의 뇌 영상 자료만

분석하였다. 이 때 선택을 위한 마우스 클릭

이 항상 뒤따르는 것을 고려하여 이 시점들을

다른 조건으로 설정해주었다. 따라서 클릭에

해당하는 반응과 실험 목적에 해당되는 반응

이 혼재되는 것을 막았다.

이렇게 얻어진 개인별 대조영상을 모아 집

단 분석을 실시하였다. 집단 분석은 뇌 기능

의 개인차를 배제하고 통계적 일반화를 하기

위한 과정으로 개인차를 무선변수로 고려하여

통계적 검증력을 높일 수 있는 무선효과모델

(random effect model)을 사용하였다. 집단분석

후 수정되지 않은 P값(uncorrected P value)을

근거로 유의미한 수준으로 활성화된 부피소

(voxel)의 좌표를 산출하였고, 이를 탈라이라

(Talairach) 좌표로 변환하여 최종 뇌 영상 분석

그림 1. 자극물 제시방법
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자료를 얻었다.

행동 자료

행동 자료는 크게 2 가지로, fMRI 뇌 영상

을 촬영하며 각 조건의 매 시행에서 선택까지

걸린 시간과 fMRI 실험이 끝난 후 실험에 사

용된 제품을 얼마나 잘 기억하는지에 관한 재

인검사이다. 실험의 분석은 SPSS 12.0 통계 패

키지를 이용하였으며, fMRI 뇌 영상 촬영 시

몇 번의 반복을 통하여 판단을 내렸는지를 살

펴본 반응 시간은 교차분석(x2)으로, 재인검사

는 대응표본 T검정(paired t-test)으로 비교하였

다.

연구 1 결과

조작점검

예상과 같이 긍정선택에서 가장 매력도가

높은 제품을 선택하였는지와 부정선택에서 가

장 매력도가 낮은 제품을 선택하였는지 실제

참가자들의 선택 결과를 살펴보았다. 그러나

약 50%의 참가자가 예상과 다른 제품을 선택

하였다. 이는 긍정/부정선택에 적합하도록 대

안을 구성하고자 하였으나 참가자 모두에게

연구자의 의도대로 대안이 구성되지는 않았음

을 보여준다. 본 연구의 과제가 객관적인 속

성치가 아닌 디자인에 대한 개인의 선호에 근

거하여 선택하는 것이기 때문에 참가자 모두

에게 동일한 반응을 유발하는 자체가 현실적

으로 어려웠던 것이다. 그러나 긍정선택과 부

정선택 시 선택할 때까지 걸린 반복 횟수에

유의미한 차이가 없었던 것을 보면(긍정선택=

2.18, 부정선택= 2.12, t=1.456, p=.146) 부정선

택 시 긍정선택으로 전환해서 선택한 후 남은

것을 부정선택으로 보고했을 가능성은 적어

보인다. 기존 연구와 같이 고려 대안이 2개

여서 그 중 하나를 선택해야 하는 경우라면

과제를 손쉽게 전환하여 선택하여 보고할 가

능성이 높다. 그러나 본 연구에서는 고려 대

안을 3개로 제시하였는데, 이 경우 과제를 전

환하여 수행하는 것은 오히려 더 복잡한 인지

적 처리(예, 3 개 중 마음에 들지 않은 것을

고를 때 마음에 드는 2 개를 먼저 고르고 남

는 것을 마음에 들지 않는 것으로 보고하는

것과 가장 마음에 들지 않는 것을 바로 고르

는 것을 비교)를 요구한다. 따라서 이전 연구

에서보다는 전환하여 보고할 가능성이 적었을

것이라고 볼 수 있다.

긍정선택과 부정선택의 뇌 반응 비교

소비자가 각각의 긍정선택과 부정선택의 차

이점이 무엇인지를 알아보기 위하여, 마음에

드는 것을 고를 때와 마음에 들지않는 것을

고를 때의 뇌 반응을 상대 비교해보았다(긍정

선택-부정선택, 부정선택-긍정선택). 긍정선택

을 하는 경우에는 부정선택을 하는 경우보다

섬엽(insula), 후대상(posterior cingulate), 안와전두

엽(orbitofrontal cortex)이 활성화되었다. 섬엽은

정서를 느끼거나, 신체 내부의 각성상태 변화

를 지각할 때 활성화되는 영역으로(Critchley,

Rotshtein, Nagai, O'Doherty, Mathias and Dolan

2005), 유인가(valence)는 알 수 없으나 긍정선

택을 하는 경우 보다 정서적인 반응이 더 개

입되었음을 설명해준다. 후대상은 기억인출,

특히 자전적 기억 인출과 관련이 높아, 타인

보다 자신과 관련된 것을 고려할 때 활성화되

는 영역이다. 또한 후대상은 아름다움 평가와
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관련된 기존 연구에서도 활성화된 바 있다

(Jacobsen, Schubotz, Hofel and Cramon, 2005;

Maddock, Garrett, and Buonocore, 2001). 따라서

본 연구에서도 긍정선택을 할 때 대안의 미적

인 부분만 객관적으로 고려한 것이 아니라 과

거 기억 중 자신관련 기억을 인출하여 대안의

아름다움을 비교 판단하고, 이 때 자신과의 관

련성도 고려하여 결정하였음을 알 수 있다. 마

지막으로 안와전두엽의 경우에는 대표적인 의

사결정, 판단과 관련된 영역으로, 선호와 관련

된 의사결정과 선택에 관여할 때 활성화되는

것으로 알려져 있다(Kim, Adolphs, O'Doherty, &

Shimjo, 2007). 따라서 부정선택보다 긍정선택

시 상대적으로 의사결정에 더 깊은 정보처리

를 하였고 선호결정에 더 관여되었음을 보여

준다(표 1, 그림 2와 3).

이에 반하여 마음에 들지 않는 것을 고를

때에는 마음에 드는 것을 고르는 것에 비하여

특정 영역의 활성화를 보이지 않았다. 이는

두 가지로 추론할 수 있는데, 첫 번째는 부정

선택이 긍정선택에 포함되는 일부분으로서 상

대적인 차이가 나타나지 않았을 수 있고, 두

번째는 부정선택 자체가 이렇다 할 특징이 없

거나 실험과정의 혼입으로 나타나지 않는 것

이다. 따라서 긍정선택과 부정선택 각각에서

어떤 일이 일어나는가를 알아보기 위하여, p

값 0.01 수준에서 두 선택과제 사용 시 활성

화된 뇌 반응을 추가로 분석하였다(그림 4와

5).

x y z z p

섬엽 (Insula) 48 8 -6 3.00 .001

후대상 (Posterior Cingulate) 4 -52 20 2.68 .004

안와전두엽(Orbito Frontal Cortex) 20 16 -20 2.66 .004

p< .005

표 1. 긍정선택 - 부정선택 시 활성화되는 뇌 영역

그림 2. 긍정선택 - 부정선택의 섬엽 활성화 그림 3. 긍정선택 - 부정선택의 안와전두엽 활성화
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긍정선택과 부정선택 시의 뇌 반응

긍정선택 시 활성화 된 영역을 확인한 결과,

중뇌(midbrain), 복측피개부위(VTA), 중격측좌핵

(NAC)이 추가적으로 활성화되는 것을 알 수

있었다(그림 4).4) 이 영역의 공통점은 모두 보

상과 관련되는 영역으로, 특히 복측피개부위

는 즐거움이나 만족과 같은 쾌락을 느끼게 해

주는 도파민(dopamine)을 분비하는 영역이다.

흔히 쇼핑, 약물, 도박 등 직간접적인 보상과

관련된 영역으로 알려져 있다.

특히 중격측좌핵과 안와전두엽은 상호 관련

이 높으며, 특히 중격측좌핵은 얼굴의 아름다

움을 무의식적으로 결정하는 것과 같이 자극

의 선호판단에 중요한 역할을 하는 영역이다

(Kim, Adolphs, O'Doherty, & Shimjo, 2007;

Delgado, Nystrom, Fissell, Noll, & Fiez, 2000). 뿐

만 아니라 동물과 인간에 있어 보상과 관련된

처리하거나 보상을 학습하는 것과 관련이 높

고, 보상 동기 및 관련 정서를 느낄 때 활성

화 된다(O'Doherty, Dayan, Schultz, Deichmann,

Kriston, & Dolan, 2004; Cardinal, Parkinson, Hall,

& Everitt, 2002). 복측피개부위 역시 보상 영역

으로, 안와전두엽이 함께 활성화되는 경우 자

극-보상 가치를 부호화하고 미래 보상의 기대

를 하는 것으로 알려져 있다(O'Doherty et al.,

2004). 이러한 영역의 활성화는 최종 선택을

하거나 선택의 결과로 실제 보상을 제공받지

않더라도, 소비자들이 마음에 드는 것을 고르

4) 그림 4와 5는 상대 비교가 아닌 기저대비 주 효

과를 살펴보는 것으로, 그림은 두 조건을 다른

색으로 겹쳐(overlap) 나타내었다. 긍정선택 시 활

성화가 된 영역은 파란색으로, 부정선택 시 활성

화가 된 영역은 붉은색으로 표현하였다. 추후 연

구에서 보다 정확한 분석이 요구된다.

는 과정 자체에서 긍정적인 감정을 경험하고,

보상을 예측하거나 부호화하며, 미래의 보상

이 주어질 것이라 기대하는 것을 알 수 있다.

상당히 흥미로운 점은 긍정선택과 부정선

택에서 공통적으로 하전두이랑(inferior frontal

gyrus), 중전두이랑(middle frontal gyrus), 상전

두이랑(superior frontal gyrus), 쐐기전소엽

(precuneus)의 활성화가 나타났으며(그림 5),

부정선택 시 활성화된 영역의 대부분이 긍

정선택의 일부분으로 보인다는 것이다. 하전

두이랑은 기억인출과도 관계가 있으나 개인의

가치관에 비추어 유용한 정보를 취사선택하는

데에도 관여하는 영역으로 밝혀진바 있다

(Thompson-Schill, D'Esposito, Aguirre, and Farah,

1997). 따라서 이 영역의 활성화는 순차적으로

제시되는 제품을 가치관에 비추어 통합하고

대안을 선택하는데 중요한 역할을 했음을 의

미한다. 이 외 중전두이랑과 상전두이랑은 의

미기억과 정서적 일화기억 인출을 담당하는

그림 4. 부정선택보다 긍정선택에서 활성화 된

영역

그림 5. 긍정선택과 부정선택에서 공통으로 활

성화 된 영역
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영역으로(Greenberg, Rice, Cooper, Cabeza, Rubin

and Labar, 2005), 설전부는 일화기억 인출 및

시각적 심상(visual imagery)과도 관계있는 영역

으로 알려져 있다(Gardini, Cornoldi, Beni, and

Venneri, 2006; Addis, McIntosh, Moscovitch,

Crawley and McAndrews, 2004). 이러한 영역의

활성화는 제품을 보며 무의식적으로 과거 비

슷한 제품군을 사용했을 때의 장점과 단점을

떠올려 제품의 매력도를 평가한 것으로 보인

다. 더불어 특정 과거경험을 그림처럼 떠올려

상상하고(자전적 일화기억에 대한 심상), 제품

과 관련된 구체적인 이미지를 떠올렸음을 의

미한다. 따라서 긍정선택과 부정선택에서는

공통적으로 기억기반(memory-based) 정보처리가

일어났음을 알 수 있다.

행동 자료 비교

fMRI 실험 시 몇 번의 반복을 통하여 결정

을 내렸는가를 보여주는 반응 시간에는 두 조

건 모두 차이가 없었다(긍정선택= 2.18회, 부

정선택= 2.12회, t=1.456, p=.146). fMRI 실험

후 재인검사를 실시한 결과, 재인하는 데까지

걸린 응답시간에는 역시 차이를 보이지 않았

으나(긍정선택= .95초, 부정선택= .94초, t=

.300, p=.764), 긍정선택에서 보았던 제품은 부

정선택보다 더 잘 기억하는 것으로 나타났다

(긍정선택= 64.6%, 부정선택= 51.8%, t=2.892

p=.005). fMRI 뇌 영상 자료를 바탕으로 생각

해보면, 긍정선택에서는 소비자의 기억 뿐 아

니라 정서나 보상까지 상당히 깊은 처리를 하

였기 때문에 이 후 실험에서 노출되었던 제품

을 더 잘 기억한 것을 알 수 있다. 그러나 부

정선택의 경우에는 최소한의 기억을 기반으로

정보를 처리하였기 때문에 자극인 제품 자체

에 대한 재인이 낮은 것으로 보인다.

연구 1 논의

결과를 요약해보면, 소비자가 마음에 들지

않는 것을 골라낼 때에는 제품의 특징을 꼼꼼

히 따져보기보다 제품 관련된 자신의 기억을

바탕으로 좋다, 나쁘다의 유인가를 탐지하고

시각적으로 상상을 한 후 결정을 내리는 인지

적인 처리를 보인다. 그러나 마음에 드는 것

을 고를 때에는 이러한 과정과 함께 제품을

선택했을 때 얻을 수 있는 결과 예상, 보상에

대한 분석, 평가, 비교를 하는 처리를 거치고

그 과정에서 정서반응이 수반되어 나타났다.

fMRI의 연구특성상 이 때 느끼는 정서의 유인

가를 확인할 수는 없으나, 보상과 관련된 부

위가 활성화되는 것으로 미루어 보아 긍정적

정서로 추론된다. 또한 부정선택에 비해 상대

적으로 의사결정 시 판단과 결정에 더 관여하

는 것으로 보아, 보다 깊은 인지적 처리를 하

는 것을 알 수 있다. 즉 마음에 드는 것을 고

르는 행위는 과거 정보를 탐색하는 행동과 그

행동의 결과를 떠올릴 뿐만 아니라, 그 때 느

꼈던 긍정적인 정서를 다시 경험하고 선택 이

후의 보상과 즐거움까지도 예측하는 깊은 인

지적, 정서적 반응을 보였다.

기존의 연구는 두 선택과정의 차이를 주로

인지적인 차원에서 접근하였으나 fMRI 뇌 영

상촬영을 통하여 탐색적으로 알아본 결과, 두

선택방식이 정서반응에서 주된 차이를 보임을

알 수 있었다. 인지적 차원에서는 긍정선택과

부정선택에 공통적인 기능을 하는 영역의 활

성화가 두드러지고, 긍정선택 시 자기관여와

판단과 결정이 더 관여되는 것으로 나타났다.
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그러나 긍정선택에서만 정서 반응이 나타난

것을 보아 두 선택방식의 기본 기제는 유사하

나 긍정선택 시 보다 깊은 수준의 처리와 정

서적 처리가 이루어지는 것으로 보인다. 이런

결과는 기존 연구에서 긍정선택 시 더 몰입하

거나 선택을 정당화하기 위하여 선호가 강화

된다고 보는 것과 유사한 맥락의 결과로 볼

수 있다.

연구 2

본 연구에서는 연구 1에서 나타난 정서반응

의 차이를 유인가 차원에서 보다 구체적으로

알아보고, 인지적 측면에서는 긍정선택 시 보

다 깊은 수준의 처리가 이루어졌는지를 행동

데이터를 통해 확인하고자 하였다. 기존 연구

에서는 긍정/부정선택과 속성의 적합성, 몰입,

선호의 강화 세 가지 측면에서 긍정/부정선택

의 차이가 논의되었는데, 본 연구에서는 몰입

과 선호의 강화 두 측면에서 차이를 검증하고

자 한다. 그 이유는 본 연구의 자극이 앞서

언급하였듯이 시각적인 정보로 제시되어 개개

속성을 분리해내기 어렵고 속성이 개별적으로

처리되기보다 통합적인 방식으로 처리되기 때

문에 선택방식과 속성의 적합성을 보기 어렵

기 때문이다. 따라서 적합성은 연구 1에서와

마찬가지로 속성 자체보다는 대안의 구성이

선택방식과 적합한지로 보았다. 연구 1에서와

동일하게 3개의 대안을 제시하였고 긍정선택

을 하는 경우에는 두 개의 비매력적인 대안과

한 개의 매력적인 대안을, 부정선택을 하는

경우에는 두 개의 매력적인 대안과 한 개의

비매력적인 대안을 제시하였다.

그런데 연구 1에서 보았듯이 개개인의 선호

가 다양해서 연구자의 의도대로 대안을 구성

하는 것이 쉽지 않으므로 본 연구에서는 적합

성을 추정하기 위해 추가 변인을 측정하였다.

이는 선택과정의 어려움으로 대안의 구성과

선택방식의 적합성이 높으면 상대적으로 하나

의 대안을 선택하는 것이 어렵지 않을 것이고

반면 적합성이 낮으면 하나의 대안을 선택하

는 것이 어려울 것이라고 가정했다. 따라서

연구자가 의도한 대로 대안을 선택하지 않아

도 선택과정의 어려움에서 두 선택조건이 큰

차이를 보이지 않는다면 두 조건의 적합성이

비슷한 상태에서 선택이 이루어진 것으로 보

았다.

한편 긍정선택이 보다 일반적으로 사람들이

사용하는 선택방식이라는 기존 연구에 근거하

여(Meloy & Russo, 2004) 사람들이 긍정선택을

부정선택보다 더 쉽다고 생각하는지도 함께

알아보았는데, 이것 역시 선택과정의 어려움

으로 측정하였다. 적합성에 대한 조작점검으

로 측정한 선택과정의 어려움은 선택이 이루

어지는 매 시행(trial)마다 측정하였고 선택방식

에 대한 사람들의 생각을 알아보기 위한 선택

과정의 어려움은 각 조건이 종료되는 시점에

측정하였다. 선택과정에 대한 어려움 외에 선

택에 대한 확신도 매 시행마다, 그리고 각 조

건 종료 후 측정하였는데 이에 대한 자세한

설명은 이후 연구방법의 측정변인 및 척도 부

분에 기술하였다.

다시 요약하면, 연구 2에서는 연구 1과 동

일한 자극, 동일한 제품제시방법을 사용하여

참가자들이 긍정선택을 하는 경우 부정선택보

다 더 긍정적인 정서를 느끼며, 선택과정에

더 몰입하며, 선택한 대안에 대한 선호가 더

강화되는지 살펴보았고, 추가적으로 선택과정

의 어려움과 선택에 대한 확신에 대해서도 알
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아보았다.

연구 방법

실험 참가자

본 실험은 20대 여자 대학생 및 대학원생을

대상으로 실시하였다. 참가인원은 총 47명이

었으나 불성실하게 응답을 한 2명의 자료를

제외하여 총 45명의 자료가 결과분석에 사용

되었다. 참가자 연령분포는 만 20세에서 28세

로 평균 23.2세였다.

실험 자극물 선정

실험 자극물은 연구 1과 동일하였으나, 연

구 1에서 연구자의 의도대로 제품의 매력도가

지각되지 않았음을 고려하여 연구 1에서 참가

자들 간에 선택의 결과가 비교적 일치하는 제

품군들을 선별하였다. 따라서 각 조건 당 총 7

번의 시행을 하게 되었으며, 총 42장의 제품

사진만을 사용하였다. 이 역시 제품의 친숙도,

클로즈업 정도, 사진의 크기는 일정하게 통제

하였다.

실험 절차

실험은 외부자극이 통제된 실험실에서 4-5

명이 각각 컴퓨터 화면을 보며 응답하는 방식

으로 이루어졌다. 긍정선택과 부정선택이 피

험자 내 설계이므로 피로감과 혼란을 방지하

기 위해 선택조건간 3~5분 정도의 휴식시간

을 가졌다. 그리고 순서효과를 배제하기 위하

여 피험자간 변인으로 선택조건의 제시순서

(긍정-부정, 부정-긍정)와 각 선택조건 내 제품

제시 순서를 두 가지로 두어 총 4개의 순서에

참가자들을 무선적으로 할당하였다. 모든 참

가자들에게 실험에 대한 내용을 숙지하도록

하였고, 본 실험과 동일한 구성의 연습과제를

거쳤다.

긍정선택과 부정선택의 선택과제 및 실험절

차 역시 연구 1과 동일하게 구성하였으나 각

조건 내 시행(trial) 수는 7번으로 연구 1보다

적었다. 이는 앞서 언급하였듯이 선택의 결과

가 비교적 일관된 시행을 선별한 결과이다.

실험 참가자들은 매 시행마다 정서반응, 몰입,

선택과정의 어려움, 선택에 대한 확신, 그리고

선택한 제품에 대한 선호 평가를 하였고, 각

조건에서 선택이 끝난 후 긍정선택과 부정선

택의 과정의 어려움과 선택에 대한 확신을 전

반적으로 평가하였다. 실험에 소요된 총 시간

은 약 25분 정도였다.

측정변인 및 척도

정서반응

fMRI 결과를 바탕으로, 긍정/부정선택 시 정

서반응의 유형을 확인하기 위하여 “짜증난다-

즐겁다”, “불쾌하다-유쾌하다”, “나쁘다-좋다”

의 3개 7점 양극척도 문항에 대한 설문 참가

자의 반응을 측정하였다. 정서반응 문항의

Cronbach's α 계수는 .958로 매우 신뢰로웠다.

선택과정의 어려움

어떤 선택과정이 더 어렵고 쉽게 느껴지는

가를 측정하기 위하여 Beattie와 Barlas(2001)에

사용된 “제품 중 하나를 선택하는 것이 쉽지

않았다”, “제품 중 하나를 선택하는 것이 복잡

하였다”, “제품 중 하나를 선택하는데 많은 노
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력이 필요하였다”의 3문항에 대한 응답을 7점

척도로 얻었다. 3문항의 Cronbach's α 계수는

.944로 매우 높은 신뢰도를 보였다.

선택과정의 어려움은 매 시행 시와 긍정/부

정선택 조건이 끝난 후 반복적으로 측정하였

다. 앞서 언급하였듯이 매 시행 시 측정한 선

택과정의 어려움은 제시된 3개의 선택 대안군

이 어떻게 구성되었는지의 함수로 나타나는

것으로 보았고 긍정/부정선택이 모두 끝난 후

측정한 선택과정의 어려움은 긍정/부정선택이

라는 선택방식에 대해 사람들이 가지고 있는

전반적인 차이를 반영하는 것으로 보았다.

몰입

Meloy와 Russo(2004)의 연구에서는 몰입 정도

를 자신의 선택이 얼마나 확실(certain)하다고

생각하는지의 정도로 물었다. 반면 몰입의

개념을 제시한 Ganzach(1995)는 몰입의 정도

를 직접 측정하기보다 긍정선택과 부정선택

이 다른 몰입정도를 가져오고 그 결과 다른

선택전략이 사용된다고 보았는데 긍정선택에

서는 보다 엄밀한 전략이 사용된다고 보았다.

한편 예비조사에서 몰입의 정도를 직접 묻기

도 하였는데, 이 때 사용한 질문은 두 선택방

식 중 어떤 것이 더 중요한가이다. 즉 중요성

(importance)으로 몰입의 조작적 정의를 내렸다.

본 연구에서는 확실성과 중요성보다는 긍정선

택에서 보다 엄밀한 전략이 사용된다는 것에

기초하여 과제를 수행하는 동안 소요되는 노

력과 심사숙고의 정도로 몰입을 정의하였고,

DeCarlo와 Leigh(1996)가 사용한 “얼마나 주의

깊게 살펴본 후 선택하였는가”, “얼마나 심사

숙고하여 선택하였는가”, “얼마나 신중하게 선

택하였다고 확신하는가”의 총 3문항을 7점 척

도로 측정하였다. 3개 문항에 대한 Cronbach's

α 계수는 .871로 신뢰로웠다.

선택에 대한 확신

Meloy와 Russo(2004)가 몰입을 측정하기 위해

사용한 확실성 대신 보다 흔히 측정되는 선택

에 대한 확신 정도를 측정하였다. Oliver(1980)

가 사용한 문항을 사용하였고 의미가 중복되

는 것은 제외하고 상황에 적합하게 번역하여

“나는 만족스러운 판단을 내렸다”, “나는 올바

른 판단을 내렸다”의 2문항을 7점 척도로 측

정하였다. 선택에 대한 어려움과 마찬가지로

매 시행 시, 긍정선택과 부정선택이 끝난 후

반복적으로 측정하였다. 선택에 대한 확신문

항의 신뢰도는 Cronbach's α 계수 .927로 높은

신뢰도를 보였다.

선호의 강화

다른 두 선택방식을 거쳐 선택한 최종 제품

에 대한 선호의 강화 정도를 알아보기 위해

최종 선택한 제품에 대한 선호 정도를 측정하

였다. Ratneshwar & Chaiken(1991)이 사용한 제

품에 대한 태도 측정문항 중 “호감가지 않는

다-호감이 간다”, “마음에 들지 않는다-마음에

든다”, “나쁘다-좋다”의 3문항을 사용하였고 7

점 양극척도로 측정하였다. 선호의 강화 정도

를 알아보기 위해서 7점 척도의 중간 값인 4

점에서 선호가 벌어진 정도를 절대값으로 구

하였고, 그 값이 긍정선택 시 부정선택보다

큰지를 검증하였다. 선호의 강화를 측정한 3

문항에 대한 신뢰도는 Cronbach's α 계수 .962

로 매우 높은 신뢰도를 보였다.

분석방법

실험의 분석은 SPSS 12.0 통계 패키지를 이



한국심리학회지: 소비자․광고

- 398 -

용하였다. 매 시행이 끝난 후 측정한 문항에

대해서는 선택방식(긍정/부정선택)과 3개의

대안으로 구성된 선택 시행(각 조건별 7개 시

행)을 피험자내 변인, 선택방식과 자극의 제

시 순서는 피험자간 변인으로 넣어 반복측정

분산분석(repeated measure ANOVA)을 하였다.

제시순서에 따른 효과는 없었으므로 이후 결

과분석에서는 논의하지 않는다. 모든 시행이

끝난 후 두 조건에 대한 전반적인 태도를 측

정한 선택과정의 어려움과 선택에 대한 확신

은 대응표본 T검정(paired t-test)으로 분석하였

다.

연구 2 결과

조작점검

대안의 구성이 긍정선택과 부정선택에 적합

하게 구성되었는지를 확인하기 위해 조건별

선택과정의 어려움을 비교하였다. 분석 결과

선택과정에 대한 어려움에서 선택방식에 따른

주효과는 유의하지 않았고 대신 선택 시행에

따른 주효과가 유의하였다(F(6, 246)=12.32,

p<.001). 이는 선택과정의 어려움이 선택 시행

마다 다르기는 하였지만 선택방식의 두 조건

간에는 차이가 없었음을 보여준다(표 2 참조).

긍정/부정선택의 의식적 의사결정과정 비교

두 선택방식에 대한 정서반응, 선택과정의

어려움, 몰입, 선택의 확신, 선택에 대한 선호

강화는 표 2와 같다. 표에서 보듯이 정서반응

과 선호의 강화에서는 긍정선택과 부정선택의

차이가 유의하게 나타났으나 나머지 변인에서

는 유의한 차이가 나타나지 않았다. 정서반응

의 경우 부정적인 선택을 하는 경우(M=3.65)

부정적인 정서를 경험한다고 할 수는 없으나,

긍정적인 선택을 하는 경우(M=5.05)보다 상대

적으로 긍정적인 정서를 덜 경험하는 것을 확

변인 평균(표준편차) F(df) sig.

정서반응
긍정선택 5.05 (.65)

207.64 (1,40) .001***
부정선택 3.65 (.54)

선택과정의 어려움
긍정선택 3.58 (.76)

.003 (1,41) .954
부정선택 3.59 (.75)

몰입
긍정선택 4.88 (.71)

.872 (1,40) .356
부정선택 4.78 (.81)

선택의 확신
긍정선택 4.84 (.59)

3.424 (1,41) .071
부정선택 4.68 (.64)

선호의 강화
긍정선택 1.55 (.53)

23.117 (1,42) .001***
부정선택 1.18 (.47)

***p<.005

표 2. 두 선택방식의 정보처리과정 비교
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인할 수 있었다.

선호의 강화는 긍정선택을 하는 경우 부정

선택보다 유의미하게 선호가 더 강화되는 것

을 볼 수 있었다(표 2 참조). 이는 마음에 드

는 것을 고르는 긍정선택의 경우 그 결과물을

자신이 가지게 되므로 자신이 선택한 결과에

대한 선호가 더 강해지는 것이다. 이는 자신

의 선택을 정당화하려는 동기에서 나타난다고

해석할 수 있겠다(Wedell, 1997).

한편 선택과정의 어려움과 동일하게 몰입,

선택에 대한 확신에서는 선택방식에 대한 주

효과는 나타나지 않았으나 선택 시행에 대한

주효과가 모두 유의하였다(몰입 F(6, 240)=

2.39, p<.05; 선택에 대한 확신 F(6, 246)=5.19,

p<.001). 즉 특정한 시행에서 제시된 제품 세

가지 중에 하나를 선택하는 것의 어려움, 선

택에 대한 몰입, 확신에서는 시행마다 차이가

있었지만 각 7개 시행이 모인 선택조건에서는

유의한 차이를 보이지 않은 것이다. 추가적으

로 이 세 변인간의 상관관계를 알아본 결과,

이 변인들의 상관이 모두 유의한 것으로 나타

났다. 선택과정의 어려움과 몰입 간에는 정적

상관이, 선택과정의 어려움과 확신 간에는 부

적상관을 보였는데, 이는 제시된 특정 시행에

서 하나를 선택하는 것이 어렵게 느껴지는 경

우 선택과정에 더 몰입을 하게 되지만 자신이

내린 최종 결정에 대해서는 확신을 하지 못하

는 것을 보여준다. 그러나 과정에 몰입할수록

확신 정도는 높아지는 것으로 나타났다.

의사결정 후 긍정/부정선택에 대한 전반적인

태도 비교

긍정/부정선택 선택방식 자체에 대해 사람

들이 어떻게 생각하는지를 알아보기 위해 선

택에 대한 확신과 선택과정에 대한 어려움을

각 선택조건이 끝난 후 측정하였다. 측정문항

과 척도는 매 시행 마지막에 측정한 것과 동

일하였다.

선택과정의 어려움에서는 긍정선택보다 부

정선택을 좀 더 어렵게 지각하는 것으로 나타

났다. 이 차이가 .05수준에서 유의하지는 않았

으나 p값이 .056로 근사한 정도로(marginal) 유

의하였다. 이는 기존 연구에서처럼 사람들이

긍정선택이 보다 익숙한 선택방식으로 생각하

며, 또한 긍정선택 시에는 긍정적 감정을 더

느끼므로 부정선택을 더 어렵게 지각할 수 있

음을 보여준다. 그리고 선택에 대한 확신에서

는 긍정선택이 부정선택보다 유의미한 정도로

높았다. 전반적인 태도에서도 구체적인 선택

시행과 유사하게 선택이 어렵다고 느끼면 확

신 정도는 낮아지는 것으로 보인다(r(90)=-.275,

p<.01).

긍정선택 부정선택

몰입 선택에 대한 확신 몰입 선택에 대한 확신

선택과정의 어려움 .287** -.551** .252** -.585**

몰입 .241** .148**

**p<.01

표 3. 선택과정의 어려움, 몰입, 선택에 대한 확신간의 상관관계
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연구 2 논의

선택방식에 따라 사람들이 느끼는 의식적인

과정의 차이를 알아보기 위해 여러 관련 반응

에 대해 조사하였다. 그 결과 긍정선택을 하

는 과정에서는 선택 시 즐겁고 유쾌하고 좋은

긍정적인 감정을 더 느끼는 것으로 나타났고

자신이 선택한 것에 대한 선호가 더 강화되는

것으로 나타났다. 반면 매 시행 시 측정한 선

택과정의 어려움, 몰입, 선택에 대한 확신에서

는 선택방식에 따른 차이는 없었으나 시행에

따른 차이가 유의하였다. 즉 특정한 선택대안

의 구성에 따라 하나의 대안을 선택하는 것이

얼마나 어려운지가 달라졌으며 그에 따라 몰

입이나 확신 정도도 달라졌다.

그런데 선택과정의 어려움에서 긍정선택과

부정선택에 유의한 차이가 없는 것을 대안 구

성과 선택방식의 적합성이 두 조건에서 유사

했다는 것으로 해석하면 당연한 결과라 할 수

있다. 기존 Meloy & Russo(2004)의 연구에서 긍

정선택이 부정선택보다 항상 몰입이 큰 것이

아니라 적합성 여부에 따라 긍정선택에서 더

몰입하기도 하고 부정선택에서 더 몰입하기도

함을 보여주었는데, 본 연구에서는 선택방식

과 대안구성의 적합성 정도가 비슷했기 때문

에 몰입 정도도 비슷하게 나타난 것으로 볼

수 있다. 그러나 선호의 강화는 여전히 나타

나는 것으로 보아 선호의 강화는 적합성 여부

와는 상관없이 긍정선택이라는 선택방식 자체

가 가져오는 결과인 것으로 보인다. 즉 마음

에 드는 것을 고르는 것이기 때문에 ‘내가 선

택한 것을 나는 좋아한다’는 식으로 자신의

선택을 정당화하면서 선호가 강화되는 것이다.

한편 사람들이 특정한 대안 구성에 따라 느

끼는 선택과제의 어려움과 전반적인 선택방식

에 대해 느끼는 선택과제의 어려움에서는 반

응의 차이가 있었는데, 구체적인 선택 시행에

서 선택을 하면서 느끼게 되는 선택의 어려움

과는 별도로 전반적으로 긍정선택을 보다 쉽

다고 평가하였다. 이러한 결과를 처리과정에

서 차이를 보인 감정과 선호에 대한 강화와

관련지어 생각해보면, 사람들이 마음에 드는

것을 선택하는 경우 긍정적인 감정을 경험하

고 자신이 한 선택이 잘한 선택이라고 더 확

신하면서 긍정선택이 더 쉽게 느껴지고, 그

결과 일반적으로 긍정선택 방식을 더 많이 사

용되는 것으로 보인다.

종합 논의

본 연구의 결과는 긍정선택과 부정선택 시

변인 평균(표준편차) t(df) sig.

선택과정의 어려움
긍정선택 3.89 (1.25)

-1.965 (45) .056*
부정선택 4.39 (1.30)

선택에 대한 확신
긍정선택 5.05 (.79)

2.665(42) .011**
부정선택 4.63 (.85)

**p<.05, *p<.1

표 4. 두 선택방식에 대한 태도 비교
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나타나는 처리과정의 차이를 보여준다. 기존

연구는 주로 선택결과에 근거하여 인지적인

측면에서 어떤 차이가 있는지를 보여준 것에

반하여, 본 연구의 결과는 두 선택방식이 정

서적인 측면에서도 차이가 있음을 보여준다.

뇌 영상 촬영기법을 이용한 연구 1에서는 긍

정선택 시 보상을 예측하고 부호화하며 미래

보상에 대한 기대로 보다 긍정적인 정서를 느

낌을 추론할 수 있었는데, 이러한 긍정적 정

서반응은 연구 2에서 수집한 사람들의 의식적

보고에서 확인되었다. 긍정선택과 부정선택에

서 인지적인 측면보다 정서적인 측면이 더 명

확하게 차이가 난다는 결과는 본 연구의 자극

물이 시각정보였고 제품 디자인이 선호판단에

주된 요인이었다는 점에 기인하는 것도 있지

만, 기존 연구가 긍정선택과 부정선택의 차이

를 주로 인지적인 측면에서만 접근하여 정서

적 측면에서의 차이를 간과했음을 잘 보여준

다. 연구 2는 선택에 대한 몰입은 대안의 구

성과 선택방식의 적합성의 함수로 나타나고,

선호의 강화는 적합성 여부와 상관없이 선택

방식 자체의 차이로 나타남을 보여줌으로서

기존 연구의 결과를 보다 세분화하여 검증했

다고 할 수 있다. 연구 1과 연구 2의 결과를

종합하면, 선택 대안이 구체적으로 어떻게 구

성되었는가와 상관없이 마음에 드는 것을 고

르는 긍정선택은 사람들로 하여금 자신이 선

택한 결과를 예상하면서 보다 긍정적인 정서

를 느끼게 하고 자신이 선택한 것을 더 좋아

하는 것으로 평가한다 점에서 마음에 들지 않

는 것을 고르는 부정선택과는 차이를 보인다.

연구 1과 연구 2의 결과 중 일치되지 않는

부분은 몰입과 관련된 부분이다. 연구 1에서

긍정선택 시 보다 선택과 평가에 더 관여하는

것으로 보였고 기억에 대한 재인검사 결과도

긍정선택 시 제시된 자극에 대한 재인이 높아,

긍정선택에서 더 몰입하여 처리했을 가능성을

보여주었다. 그러나 연구 2의 의식적인 수준

에서 몰입 정도를 측정했을 때는 선택방식에

따른 차이가 나타나지 않았다. 여기에는 여러

가능성이 있을 수 있다. 첫째는 연구 2에서

사용된 자극물이 연구 1의 선택 결과 중 참가

자간 일치도가 높은 것을 선별하여 사용했기

때문에 대안의 구성과 선택방식의 적합성이

연구 2에서 보다 높아서 나타난 차이일 수 있

다. 또 다른 가능성은 실제 처리와 처리에 대

해 갖게 되는 의식적인 수준에서의 생각이 일

치하지 않는 것으로 보는 것이다. 실제로 판

단과 의사결정 분야에서 자기통찰(self-insight)

에 대한 연구는 이런 해석과 일관되게 사람들

의 자기통찰이 그리 정확하지 않음을 보여준

다(Nisbett & Wilson, 1977). 마지막 가능성은

긍정선택 시 보인 뇌 영역 활성화의 차이가

의식적인 수준에서의 차이를 가져올 만큼 강

한 것이 아니었고, 재인이 더 잘 된 것은 정

서가 수반되어 처리되었기 때문인 것으로 보

는 것이다.

한편 연구 1의 결과는 긍정선택과 부정선택

모두 기억기반으로 선택이 이루어짐을 보여주

는데, 이러한 결과는 선호의 형성에 대한 시

사점을 제공한다. 일반적으로 사람들이 무엇

인가를 좋아하고 싫어하는 선호 정도는 크게

세 가지의 영향을 받는다(Mandler, 1982). 하나

는 생래적인 경향성으로 사람들이 태어날 때

부터 가지고 있는 보편적인 접근/회피성향이

선호로 나타나는 것이고, 둘째는 사회적으로

학습된 선호이다. 셋째는 개인의 경험이다. 경

험을 통해 환경에서 규칙적으로 나타나는 구

조적 특징이 스키마로 표상되고 이 스키마와

선호를 판단해야 하는 대상이 가지고 있는 구
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조적 특징의 일치 여부로 선호가 결정된다고

본다. 이는 구조이론(structure theory)이라고 불

리는데, 본 연구의 결과는 구조이론에서 제안

하듯이 개인의 경험이 선호 판단과 그에 따른

선택에 주요한 역할을 함을 보여준다.

추후 연구에서는 어떤 과제나 상황 특성이

사람들로 하여금 특정 선택방식을 선택하게

하는지의 주제가 흥미로울 것으로 보인다. 선

거에서 흔히 볼 수 있는 것처럼 특별히 선호

되는 후보가 없고 전반적으로 후보의 매력도

가 낮은 경우에는 부정선택이 더 일반적인 선

택방식이 될 수 있는데, 이는 선거 자체가 즐

겁지 않은 경험으로 예상되면서 저조한 투표

율을 보이게 하는 한 요인이 될 수 있다. 또

한 선택한 결과에 대해서도 긍정선택과 같은

선호의 강화가 나타나지 않아 자신이 선택한

결과에 무관심해질 수 있다. 따라서 사람들로

하여금 긍정선택을 하게 하는 과제나 상황 특

성을 찾아내는 것은 선택 행동이 사회적인 의

미를 가질 때 보다 유용하게 활용될 수 있을

것이다.
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Comparison of consumers' cognitive and affective responses

in positive and negative choices

Youngshin Sung Sowon Ahn Jooyon Lee Woonsup Kim

Dept. of Psychology, Korea University

Choice can be made in two different modes. One is choosing what one likes (a positive choice) and the

other is choosing what one doesn’t like and has what is left (a negative choice). The present study

investigated process differences in the positive and negative choice by analyzing fMRI and behavioral

data. In study 1 with fMRI data, the results showed that the positive choice made people expect an

unrealized pleasant outcome and thus respond more emotionally. Cognitively, both of the choices

exhibited memory based processing, but more areas were activated in the positive choice, indicating that

more cognitive efforts were involved in the positive choice. In study 2, we presented the stimuli in the

same way with in the study 1 and obtained several behavioral measures. In the positive choice,

participants reported more positive affective responses and their preferences were more accentuated.

However, there was no significant difference in commitment and it seemed due to that the compatibility

between choice set composition and choice mode was similar in the two choice modes. We presented

visual stimuli unlike previous studies and contributed to the literature by showing different affective

responses in the two choice modes, which was overlooked, and by examining the role of compatibility in

more detail.

Key words : a positive choice, a negative choice, fMRI, preference accentuation, commitment, compatibility


