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광고가 구매 후 후회해소에 미치는 영향:

사회적지지 메시지의 광고효과

김 재 휘 † 이 영 아

중앙대학교 심리학과

본 연구는 소비자들의 구매 후 행동에 영향을 미칠 수 있는 부정적인 감정인 후회라는 감정

을 중심으로 하여 소비자들의 후회해소에 광고가 어떠한 영향을 미칠 수 있는지 알아보고자

하였다. 즉 광고가 소비자들의 후회감에 어떠한 영향을 미치는지에 관한 구매 후 광고효과에

주목하였다. 구체적으로, 구매 후 피험자들에게 후회를 유발시킨 뒤, 광고를 보여준 집단과

광고를 보여주지 않은 집단으로 나누어, 광고가 구매 후 후회해소에 미치는 영향을 살펴보았

다. 또한 어떠한 광고가 영향을 미치는지 살펴보기 위하여 광고의 사회적지지메시지 강도(고/

저)*매체 유형(다수매체/소수매체)으로 광고를 제시하였다. 연구 결과, 사회적지지 메시지의

강도가 높은 광고가 소비자들의 후회해소와 제품태도에 더 긍정적인 영향을 미쳤고, 다수 시

청의 매체보다 소수매체인 경우에 광고메시지의 차별적인 효과가 더 나타나는 것을 확인할

수 있었다. 본 연구는 광고가 구매 이전뿐만 아니라 구매 후에도 소비자들에게 영향을 미칠

수 있다는 광고의 새로운 역할을 제시하였다.

주제어: 구매후의 후회, 광고효과, 사회적 지지광고, 매체유형, 매스커뮤니케이션 효과
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오늘날은 하나의 제품 카테고리 내에서도

수많은 제품들이 출시되고 있다. 이에 소비자

들은 어떤 제품이나 서비스를 선택하고자 할

때 비교해야할 속성들이 많아 쉽게 결정을 내

리지 못하고 “갈등상황”을 경험하게 된다. 이

러한 상황에 놓이면 대개 소비자들은 어떤 하

나의 측면을 포기하거나 불충분한 대안을 선

택하는 등의 방식으로 구매 결정을 내리게 된

다(김재휘, 2004). 즉, 소비자들은 구매 결정이

후에도 선택하지 않은 제품의 장점으로 인해

비선택 제품에 대한 미련을 갖게 되거나, 충

분한 비교검토를 하지 못한 구매결정으로 인

해 자신의 선택에 대하여 불편함을 느끼게 되

는 것이다. 이러한 경우에 소비자들이 느끼게

되는 불쾌한 감정을 후회라고 하는데(Landman,

1987; Landman & Manis, 1992), 후회는 소비자

들에게 부조화 상태를 야기하게 되며, 구매

행동을 한 소비자들은 부조화 상태를 벗어나

기 위해 자신이 한 행동에 맞게 태도를 변화

시키게 된다. 다시 말해, 후회를 경험한 소비

자는 스스로 후회를 회복하려는 후회해소과정

을 거치게 되는 것이다. 후회를 해소하기 위

해 소비자들은 제품에 대한 새로운 정보를 획

득하거나, 선택하지 않은 대안이 갖는 장점의

중요성을 최소화하려하며, 혹은 자신이 선택

한 대안의 장점만 보려는 노력을 하게 된다.

이와 같은 방법을 통해 후회가 해소된다면 소

비자는 자신의 선택에 자신감과 확신을 가지

게 되고, 선택하지 않은 대안에 대해 더 이상

관심을 두지 않게 된다.

인지적 노력만으로 후회는 시간경과와 함께

해소되기도 하지만, 후회의 감정이 충분히 해

결되지 못한 경우에는 나중에 자신이 구매하

지 않았던 다른 브랜드를 구매하게 되는 전환

구매를 야기하기도 한다(Inman & Zeelenberg,

2002; Zeelenberg et al., 2000). 따라서 기업의

측면에서는 소비자의 구매후의 후회에 대하여

관심을 갖고 능동적으로 대응을 할 필요가 있

을 것이다. 다시 말해, 마케팅적인 측면에서

소비자들에게 능동적으로 후회를 해소시켜줄

수 있는 여건을 마련해주어 소비자들이 갖는

후회를 빠르게 해소시켜주는 것이 기업에 긍

정적인 결과를 가져올 것이다.

소비자들의 후회를 감소하거나 혹은 해소하

는데 광고는 중요한 역할을 할 수 있다. 즉,

광고정보는 소비자들에게 쉽게 다가갈 수 있

으면서, 소비자들의 후회와 관련이 있는 선택

제품(구매한 제품)의 긍정적인 내용을 담고 있

으므로 구매로 인한 후회해소에 직접적인 도

움을 줄 수 있을 것이다. 실제로 소비자들은

구매 후에도 자신이 선택한 제품에 대한 광고

에 주의를 기울이고 있으며, 소비자들의 구매

후의 정보탐색은 자신이 이전에 구매한 제품

에 대한 확신과 만족을 가져다주는 기능을 수

행하고 있다(Mills, 1965; Engel, 1963). 또한 애

매하고 비구조화된 상황에서 판단을 내리기

위한 준거틀을 갖고 있지 못할 경우에는 사람

들은 집단 규범을 하나의 판단기준으로 삼게

되므로(Sherif, 1935), 소비자들은 광고를 통해

추가적인 정보를 수집하고, 광고의 설득메시

지에 의한 동조에 의해서도 후회를 억제하거

나 해소할 수 있을 것이다.

따라서 본 연구에서는 소비자들의 후회 해

소에 광고가 어떤 역할을 하는가를 살펴보고

자 하며, 구체적으로 소비자들에게 구매 후

확신을 심어주는 광고가 구매 후 소비자의 후

회 해소와 제품태도에 어떠한 영향을 미치는

지 검토하고자 한다. 즉, 광고가 구매 전 뿐만

아니라 구매 후에도 영향을 미칠 수 있다는

점을 확인하고자 한다.



김재휘․이영아 / 광고가 구매 후 후회해소에 미치는 영향: 사회적지지 메시지의 광고효과

- 37 -

이론적 배경

갈등상황과 후회의 발생

소비자가 원하는 모든 조건을 충족시키는

제품은 없기 때문에 소비자들은 제품이나 서

비스를 선택하고자 할 때 쉽사리 결정을 내리

지 못한다. 예컨대, 원하는 기능은 구비하고

있지만 가격이 비싸다든지, 반대로 가격은 만

족스러운데 제품의 기능면에서는 충분히 만족

할 수 없는 경우 등을 들 수 있다. 이러한 상

황은 소비자들이 흔히 경험하는 “갈등상황”이

며, 이때 소비자들은 어떤 하나의 측면을 포

기하거나 혹은 대안을 선택하는 등의 방식으

로 갈등을 해결하고자 한다(김재휘, 2004). 하

지만 이러한 상황에서 하나의 제품을 선택하

게 되면, 포기하게 된 나머지 선택 대안들이

갖는 긍정적인 속성에 대한 미련을 갖게 된다.

이것이 소비자에게 불쾌한 부조화 상태를 야

기하게 되며, 이것을 후회라는 감정으로 설명

할 수 있다.

후회란 행동을 취하거나 혹은 행동을 취하

지 않은 대상에 대하여 느끼는 슬픔이나 실망

감을 표현하는 용어로, 일반적으로 의사결정

의 결과와 선택하지 않은 대안의 상태를 비교

하는 경우에 야기되는 소비자 감정을 말한다

(Landman, 1987; Landman & Manis, 1992). 이와

유사하게 Zeelenberg(1996)는 후회를 “현재와 다

르게 행동했을 경우 현재의 상황보다 나았을

것이라고 깨닫거나 상상할 때 경험하게 되는

부정적인 인지적으로 결정된 감정”이라고 정

의하고 있다. 특히 후회는 선택된 대안과 선

택하지 않은 대안의 성과를 비교했을 때, 선

택하지 않은 대안의 성과가 더 좋다고 느낄

때 더 쉽게 발생한다고 한다(이유재, 차문경,

2005). 이러한 후회의 경험은 소비자가 구매한

브랜드에 만족했다 하더라도 브랜드 전환을

유발하기도 하는 등 구매 후 행동에 부정적인

영향을 미칠 수 있다(Inman, Dyer & Jia, 1997;

Oliver, 1997; Taylor, 1997; Tsiros & Mittal,

2000).

후회는 행동을 해서 나타나는 후회와 행동

을 하지 않아서 나타나는 후회로 구분된다.

일반적으로 행동을 한 후회가 행동을 하지 않

은 후회보다 더 크다고 알려져 있다. 왜냐하

면 행동으로 나타난 후회의 경우, 자신이 했

던 행동의 결과를 이미 알기 때문에 그 행동

을 하지 않았던 상황을 반대-사실적 사고

(counter factual thinking)를 통해 더 쉽게 재연

할 수 있고, 자책과 스스로의 판단을 원망하

는 감정 또한 더 쉽게 생겨서 후회를 많이 하

게 되지만, 비행동에서의 반대-사실적 사고는

“하지 않았던 행동을 했더라면”이 되기 때문

에 이런 사고는 자연스럽게 유발되기 어려워

자책도 적고 후회도 덜 느끼게 되는 것이다

(Kahneman & Tversky, 1982).

Gilovich와 Medvec(1995)의 연구에서 단기적으

로는 행동으로 후회하는 사람이 더 많이 후회

를 하고, 장기적으로는 비행동으로 후회하는

사람이 더 많은 후회를 하는 것으로 나타나,

후회의 정도에는 시간적 양상이 존재함을 밝

혀내었다. 즉, 행동으로 생긴 후회가 시간이

지나면서 쉽게 옅어지는 것은 그 결과에서 벗

어나기 위한 추후 행동들을 계속 취하기 때문

이라고 보고 있다. 비행동의 경우에는 현 상

태의 힘의 균형을 계속 유지하게 되고, 후회

스러운 결과를 해결하기 위한 후속행동도 일

어나기 힘들기 때문에 부정적인 결과는 계속

남아있게 된다. 반면 행동으로 생긴 후회는

심리적으로도 극복하기 쉽기 때문에 비행동으
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로 생긴 후회보다 오래 남지 않는다. 행동으

로 생긴 후회는 비행동으로 생긴 후회보다 더

크게 나타나지만, 시간이 지나면서 점점 해소

될 수 있다. 즉 행동으로 후회가 생긴 사람들

은 어떻게든 후회를 해소하기 위해 추후 행동

들을 계속 취하게 되고, 행동으로 후회를 극

복할 수 없을 때 사람들은 그 사건을 통해 얻

을 수 있는 좋은 점들을 찾거나 인지부조화를

극복하려는 노력을 더 많이 기울여 문제를 해

결하려 한다(Gilovich & Medvec, 1995).

구매 상황에서도 선택 대안들 사이에서 갈등

의 상황을 겪다가 하나의 대안을 선택하게 되

는 경우는 행동이 일어난 것으로 볼 수 있고,

비행동은 아무런 대안도 선택하지 않는 것이

라고 할 수 있다. 선택대안과 선택하지 않은

대안의 비교에 의해 선택하지 않은 대안의 가

치를 더 크게 느끼게 되는 경우, 겪게 되는

후회는 행동을 통해 나타나는 후회이므로 소

비자는 이를 해소하기 위하여 추후행동을 취

할 수 있다. 이런 경우 소비자들이 취하는 대

표적인 추후행동은 선택대안에 대한 지지정보

의 수집이 될 것이며, 그러한 정보를 가장 손

쉽게 얻을 수 있는 곳이 바로 광고이다. 따라

서 소비자 자신이 선택한 제품의 지지정보를

가장 많이 제공하는 광고나 혹은 주변사람들

의 평판(구전)을 통해서 소비자들은 후회해소

를 할 것으로 생각할 수 있다.

구매 후 정보탐색과 후회 해소

소비자들의 실제 구매행동을 살펴보면, 소

비자들은 자신의 구매 행위가 옳은지 그른지

를 확인해보기 위해 구매를 한 후에도 정보

탐색을 하는 경우가 많다. 구매후의 정보탐색

은 향후의 구매를 위한 정보로서의 기능도 있

지만, 이미 구매한 제품에 대한 확신과 만족

을 가져다주는 기능도 수행한다(김재휘, 이해

인, 2006). 소비자는 자신이 구매하고자 하는

제품의 선택에 따르는 불확실성이나 위험을

절감시키기 위해 내부정보와 함께 여러 가지

외부정보도 탐색한다. 내적 탐색 과정이 상품

경험 등을 통한 관련 정보 기억 등 개인적 경

험에 중점을 둔 반면, 외적인 탐색과정은 구

매 조건에 따른 상황적 요인에 영향을 받는다.

또한 소비들은 내적 탐색 과정에서 얻게 된

정보가 충분하지 않다고 생각될 때, 자신을

둘러싼 외부환경에서 정보를 얻으려 노력을

더 하게 되는 것이다(Beatty & Smith, 1987).

Bloch, Sherrell과 Ridgway(1986)은 지속적 정보

탐색에 관해 제안하였는데, 지속적 정보탐색

이란 특별히 구매를 고려하지 않더라도 앞으

로 사용될 정보를 저장하고 과정 지향적인 즐

거움을 얻기 위해 이루어지며, 상품에 대한

전문성이 개발되므로 구매 효율성을 높일 수

있다. 따라서 구매 전 뿐만 아니라 구매 후에

도 소비자들의 정보탐색은 일어날 수 있다고

말하고 있다. 특히 소비자들은 어떠한 목적이

있을 경우에 지속적인 정보탐색을 하게 되는

데, 불확실한 상황에서 자신의 선택에 대한

확신을 얻고자 할 때는 구매 후 정보탐색이

더 많이 일어나게 될 것이다.

일반적으로 소비자들은 구매 의사 결정을

위해 제품에 관한 정보 탐색 과정을 거쳐 소

수의 경쟁 제품들을 구매 고려군으로 포함시

키고, 고려 집합 내에 존재하는 제품들 사이

에서 비교 검토 후에 하나의 제품을 최종 선

택하게 된다. 이때, 소비자들은 선택하지 않은

제품이 갖는 장점에 의해 후회를 경험할 수

있다. 후회가 생긴 사람들은 어떻게든 후회를

해소하기 위해 추후 행동들을 계속 취하게 되
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고, 행동으로 후회를 극복할 수 없을 때, 사람

들은 그 사건을 통해 얻을 수 있는 좋은 점들

을 찾거나 인지부조화를 극복하려는 노력을

더 많이 기울여 문제를 해결하려한다(Gilovich

& Medvec, 1995). 소비자들은 부조화를 감소시

키려는 인지적인 처리만이 아니라 실제로 관

련 정보를 주변에서 얻음으로써 해결하기도

한다(Festinger, 1957). 이러한 후회를 해소되는

과정 및 이유는 다음과 같이 설명될 수 있을

것이다.

첫째로 소비자들은 자아를 보호하려는 과정

을 통해 후회를 해소하려한다. 태도의 기능을

지식기능, 가치 표현적 기능, 자아 방어적 기

능, 실용적 기능으로 나눌 수 있는데, 이 중에

서 자아 방어적 기능으로 태도가 형성되어 소

비자들에게는 자기보호 편견이 발생할 수 있

다. 즉 후회를 형성하지만, 자신의 선택에 대

해 보다 관대해 짐으로써 자아를 보호하려 한

다는 것이다. 따라서 대안에 대해 선택적 주

의가 발생하게 되어 선택하지 않은 대안보다

는 선택한 대안만 보게 되는 경향이 나타나게

된다. 둘째로, 소비자의 후회해소노력은 비교

방향성효과로 설명할 수 있는데, Mantel과

Kardes(1999)는 대안 선택 시 소비자가 어느 브

랜드(대안)에 초점을 두느냐에 따라 선호가 달

라진다고 하였다. 즉 A, B 두 대안이 있을 경

우, A가 비교의 주체가 되면, A의 독특한 속

성은 강조되어지고, B의 독특한 속성은 무시

되어진다는 것이다. 따라서 소비자들은 후회

가 발생하면, 자신이 선택한 대안에 초점을

두어 선택하지 않은 대안의 속성을 무시하거

나 가볍게 여겨 후회를 감소할 수 있다.

이러한 소비자의 후회해소노력에 정보탐색

은 중요한 역할을 하게 된다. 왜냐하면 후회

로 인한 부조화 상태를 해소하기위해 소비자

들은 정보탐색을 통해 소비자 자신이 선택한

대안을 지지하는 부가적인 이유들을 찾거나,

반대로 선택하지 않은 대안이 갖는 결점들을

찾아냄으로써 자신이 현명한 대안을 선택했다

는 것을 스스로에게 확신시키게 되기 때문이

다(김재휘, 2004).

구매후 광고정보를 통한 후회해소

소비자의 후회를 해소하는 일반적인 방법은

소비자 자신이 선택한 대안을 지지하는 부가

적인 이유들을 찾거나, 반대로 선택하지 않은

대안이 갖는 결점들을 찾아냄으로써 자신이

현명한 대안을 선택했다는 것을 스스로에게

확신시키는 것이다. 따라서 자신이 선택하지

않은 제품이 우위에 있는 측면들, 즉 평판이

나 디자인 혹은 특정기능이 부조화의 원인이

되는 셈인데, 이 경우 자신이 선택하지 않은

제품의 장점을 비하하거나 무시하는 것도 하

나의 방법이지만 그보다는 자신이 선택한 제

품의 장점을 부각시키는 것도 좋은 방법이 된

다. 광고는 자사 제품의 장점을 제시하는 경

우가 많으므로 소비자들은 광고를 통해 자신

이 선택한 제품의 장점을 재확인하거나 새로

운 선택이유를 찾아내려고 할 것이다.

실제로 소비자들은 구매 전 뿐만 아니라 구

매 후에도 자신이 선택한 제품의 광고에 주의

를 기울인다. Mills(1965)의 연구결과에 따르면

소비자들은 구매 후 선택한 제품의 광고를 더

선호하는 것을 확인할 수 있었으며, Engel

(1963)의 연구에서는 제품을 소유한 사람이 소

유하지 않은 사람보다 그들의 구매에 일치하

는 정보를 얻기 위해 광고를 더 많이 보는 것

으로 나타났다. 이렇게 광고는 구매 전 뿐만

아니라 구매 후에도 소비자들에게 영향을 미
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칠 수 있다.

구매 후의 광고가 갖는 효과로서, 먼저 구

매 후에는 광고 접촉에서 변화가 있을 수 있

다. 전체적으로 본다면 구매 후에는 대상제품

카테고리의 광고에 대한 주의는 감소하는 경

향이 있지만, 제품 지식이 비교적 풍부하고

카테고리에 대한 관여도가 높은 소비자들은

구매 후에도 지속적인 정보탐색을 행한다(김

재휘, 이해인 ,2006). 이러한 구매 후의 정보탐

색을 통해 다음 기회에 선택할 후보들이 탐색

되며, 주변 사람들에게 제품 구매에 관한 조

언을 하기 위한 지식으로 저장된다. 둘째, 광

고는 인지 부조화를 경감시킨다. 소비자들은

구매 후에, 구입하지는 않았지만 마지막까지

고려한 브랜드의 광고는 보고 싶어하지 않으

며, 자신이 선택한 제품의 광고만을 보려고

하는 경향이 있다(Thorelli, Becker, & Engledow,

1975). 셋째, 광고에 대한 주의를 높여주고, 진

단적 프레이밍을 하게 한다. 구매 전에는 의

식하지 못했던 자신의 브랜드(구매한 브랜드)

에 관한 광고가 새롭게 느껴지게 되고, 광고

를 봄으로써 자신이 구매한 제품(브랜드)에 대

해서 더 좋은 이미지를 갖게 되기도 한다. 넷

째, 광고는 구매한 제품에 대한 호의적 태도

를 강화시켜준다(김재휘, 2006). ‘자신이 구입

한 브랜드의 광고를 보면 즐거워진다.’라는 반

응은 구매후의 광고접촉이 브랜드태도를 강화

하는 예라고 할 수 있다.

특히 구매 후 후회를 하게 되었거나 후회를

스스로 해소하려는 동기를 갖고 있는 소비자

들에게 광고는 더 큰 역할을 하게 될 것이다.

후회를 느낀 소비자들은 부조화를 해소하기

위해 태도와 행동을 일치시키려는 노력을 하

기도 하고, 또는 자신의 선택을 정당화하기

위한 노력 등을 행하게 된다. 이때 정보탐색

은 소비자 자신이 선택한 대안을 지지하는 부

가적인 이유들을 찾거나, 반대로 선택하지 않

은 대안이 갖는 결점들을 찾아냄으로써 자신

이 현명한 대안을 선택했다는 것을 스스로에

게 확신시키게 된다. 이렇듯 광고는 구매 후

후회를 느끼는 소비자들의 후회 해소에 영향

을 줄 수 있는 역할을 하게 되는 것이다. 또

한 구매 전 비슷하고 다양한 제품들 속에서

충분한 정보탐색을 거치지 못한 채 구매 결정

을 내리게 되어 구매 한 이후에도 자신의 구

매가 잘 된 것인지 아닌지에 대한 불확신을

갖고 있던 소비자에게 광고는 제품에 대한 추

가적인 긍정적 정보를 제공하므로 구매에 대

한 확신을 주게 될 것이다. 따라서 구매후의

광고는 소비자들로 하여금 자신의 선택을 정

당화시키고, 소비자들의 인지적 불협화를 경

감시켜 소비자들의 후회를 해소하게 하며, 나

아가 구매한 제품에 대한 더욱 호의적이 될

것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 세울 수

있을 것이다.

가설 1. 광고 시청이 구매 후 후회 해소에

영향을 미칠 것이다.

1-1. 구매 후 후회를 느낀 경우, 광고

를 보지 않은 집단보다 광고를 본 집단의 후

회가 낮을 것이다.

1-2. 구매 후 후회를 느낀 경우, 광고

를 보지 않은 집단보다 광고를 본 집단의 제

품태도가 높을 것이다.

후회해소에 영향을 미치는 요인들

집단에 속한 개인은 집단 내 타인에 의해

크고 작은 영향을 받는다. 이러한 영향을 동

조라고 얘기할 수 있는데, 동조란 일반적으로
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집단구성원이 다른 구성원들의 의견이나 태도,

신념, 그리고 행위를 같이하는 현상을 의미하

며, 매우 애매하고 비구조화된 상황 하에서

개인들이 판단을 내리기 위한 어떤 준거 틀을

갖고 있지 못할 때 집단규범을 하나의 판단기

준으로 삼는 것을 말한다(Sherif, 1936).

사회심리학에서의 동조의 의미를 살펴보면,

Aronson(1999)은 동조성(conformity)이란 실제 또

는 가상의 인물이나 집단으로부터 압력을 받

아 자신의 행동과 의견을 바꾸는 것이라고 정

의하며, Kiesler와 Kiesler(1970)는 “실제 또는 상

상된 집단압력의 결과에 의한 행동이나 신념

의 변화”라고 설명하고 있다. 즉, 동조현상은

애매하고 비구조화된 상태에서 개인이 판단을

내리기 위한 준거틀을 갖고 있지 못할 때, 집

단에서의 개인의 행동특성을 나타내주는 대표

적인 현상으로, 사회적 압력이 하나의 정보로

작용하여 그에 따라 자신의 태도나 행동을 바

꾸는 것을 말한다. 따라서 사람들이 어떤 특

정의 행동을 많이 한다는 사회적 지지를 받게

되면, 해당 집단을 준거집단으로 삼고 있는

개인은 그것에 맞춰 태도나 행동을 바꾸게 되

는 것이다.

타인으로부터 받는 영향, 즉 집단의 영향에

는 정보적 영향과 규범적 영향의 2가지 측면

이 있다고 본다. Campbell과 Fairey(1989)에 의하

면, 정보적 영향력은 특정 주제에 대한 집단

의 의견에 의해 개인의 태도가 변하게 되는

것이며, 규범적 영향력은 집단 내 타인의 발

언이나 행동에 따라 주제에 대해 찬성하고 있

는 사람(혹은 반대하고 있는 사람)이 얼마나

있는가를 알게 되고, 그러한 정보를 통해서

다수가 지지하는 의견에 따라 태도가 변화하

는 것을 말한다. 후자의 경우를 집단효과의

과정으로 볼 수 있는데, 이는 집단에서 받게

되는 보상이나 처벌과 관계가 있다. 즉, 집단

내 다수의 의견에 동조하였을 때에는 보상을

기대하게 되고, 의견에 반대했을 때에는 처벌

을 받을 것이라고 생각하게 되는 것이다.

개인이 가지고 있는 태도가 행동으로 나타

나는데 있어서는 사회적 규범이 큰 영향을 미

치고 있는 것으로 알려져 있는데, 태도와 행

동 간의 관계에 대해서, Ajzen과 Fishbein(1980)

은 행동에 대한 신념과 그에 대한 평가, 그리

고 개인의 주관적 규범을 포함한 행위추론 이

론을 제안하였는데, 행위추론 이론에 따르면

개인의 태도가 행동으로 이어지기 위해서는

‘주관적 규범’ 요인이 중요한 영향을 미친다고

했다. 주관적 규범은 규범적인 신념과 그 신

념에 대한 순응동기로 이루어져 있는데, 규범

적 신념이란 타인들이 자신의 행동을 얼마나

지지해 줄 것인지에 관한 기대 혹은 평가이고,

순응 동기란 그 사람에 의견에 얼마나 따를

것인지를 의미한다. 즉, 개인이 내적으로 가지

고 있는 태도와 달리 행동은 개인의 외현적

의사표명이므로, 의사 표명에 대한 사람들의

반응을 예상하는 것이 행동 발생에 영향을 미

친다는 것이다. 즉 설득 메시지에 의해 발생

되는 정보적․규범적 영향은 수신자의 머릿속

에서 타인들이 갖는 되는 여론을 형성함으로

서 수신자의 메시지에 대한 평가나 태도에 영

향을 미칠 수 있고, 특히 메시지에 의해서 영

향을 받을 수 있는 구매 의도나 구전 의도와

같은 소비자 행동요인에 더 큰 영향을 미칠

수 있음을 예상할 수 있다.

본 연구에서 다루고자 하는 구매 후의 후회

를 느끼는 상황 또한 자신의 선택에 대한 확

신을 갖고 있지 못한 소비자들의 비구조화된

상황을 말하므로, 소비자들이 후회로 인한 부

조화를 해소하기 위해 태도를 변화시키고 자
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신의 선택행동을 정당화시키기 위해서 구매

후 행동에 대한 판단을 내리게 될 것이다. 이

때 소비자들에게 정보적인 영향과 함께 규범

적인 영향을 미칠 수 있는 광고의 요소는 그

들의 후회를 해소하기 위한 노력에 영향을 미

칠 것이다. 즉 대개의 광고는 소비자들에게

긍정적인 추가 정보를 제시해주므로 정보적

영향이라는 기능을 수행하고 있지만, 다수가

그 제품을 사용하고 있다는 메시지를 포함하

는 광고는 규범적인 영향도 미칠 수 있기 때

문에, 소비자들에게 보다 큰 동조압력으로 작

용할 것이며, 태도변화나 후회의 해소에도 긍

정적인 영향을 미치게 될 것이다. 따라서 다

음과 같은 가설을 세울 수 있을 것이다.

가설 2. 광고의 사회적지지 메시지의 강도

에 따른 후회해소효과는 다르게 나타날 것이

다.

2-1. 사회적지지 메시지의 강도가 높은

광고를 본 소비자는 사회적 지지강도가 낮은

광고를 본 소비자 보다 후회가 낮게 나타날

것이다.

2-2. 사회적지지 메시지의 강도가 높은

광고를 본 소비자는 사회적 지지강도가 낮은

광고를 본 소비자 보다 제품에 대한 태도가

더 높을 것이다.

광고 메시지 특히 매체를 통한 광고 메시지

는 내용만이 아니라, 발신자 정보 및 정보의

양과 같은 부수적인 정보가 포함되어있다. 다

시 말해, 매체에 의한 광고 메시지는 메시지

정보 외에도 미디어 정보를 포함하고 있으며,

미디어 정보가 가지고 있는 정보원에 관련된

정보나 메시지의 양도 소비자들의 광고 메시

지의 처리과정에 영향을 미칠 수 있다. 즉 미

디어 정보란 광고 메시지의 중심적인 내용이

아닌 외부적인 정보들을 말하고 있으며, 특히

메시지의 정보원에 관련된 정보를 통해 소비

자들은 이 제품을 사용하고 있는 타인의 존재

를 의식하게 된다.

Davison(1983)에 의하면 미디어 정보는 메시

지를 접한 사람들이 자신 외에도 수많은 광고

수신자가 존재하고 있으며 그들도 메시지의

영향을 받았을 것이라고 생각하게 한다고 설

명한다. 즉 설득 메시지에 노출된 개인은 광

고를 보고 있는 타인의 존재에 대해 의식하게

된다는 것이다. 다시 말해, 미디어는 메시지에

노출된 다른 사람들의 반응에 대한 추론에 영

향을 미치게 되며, 이로 인해 자신의 태도 및

행동이 영향을 받게 될 수도 있다(Cohen &

Robett, 1991; Gunther & Thorson, 1992; Rucinski

& Salmon, 1990; 김재휘 & 이희성, 2008).

이처럼 사람들은 메시지에 대한 반응 외에

도 미디어 정보에 의해서 다른 사람들 또한

이 메시지를 접했을 것이라고 생각하게 되는

것을 알 수 있다(Moscovici & Zavalloni, 1969).

따라서 광고를 접한 개인은 본인이 그 광고에

의해 설득되었는지에 관계없이 광고를 보고

있는 타인의 존재에 대해 의식하게 될 것이고,

타인들이 광고 설득 메시지에 영향을 받을 것

이라고 생각할 것이다. 이러한 미디어에 의해

노출된 정보에 대해 소비자들은 ‘다수가 광고

에 의해 설득되었을 것이다’라는 가정을 만들

어내고, 이는 곧 구매 후 후회를 느낀 사람들

에게 광고메시지에 대한 긍정적인 평가나 판

매추이 지각 추론을 하게 되는 것으로 이어질

수 있다(김재휘, 이희성, 2008). 그러나 소수가

보고 있다고 지각하는 경우, 마케터의 설득

동기에 의구심이 발생하여 광고 메시지의 설

득효과에 부정적인 영향을 미칠 수 있다
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(Szykman, Bloom, & Blazing, 2004).

마찬가지로 구매후의 소비자들이 광고를 볼

경우에도 메시지 내용정보만이 아니라 미디어

정보를 담고 있는 매체의 유형은 함께 영향을

미칠 수 있으며, 많은 사람들이 이 광고 메시

지를 보고 있을 것이라는 생각은 후회로 인한

부조화해소노력에 영향을 미치게 될 것이다.

따라서 다음과 같은 가설을 세울 수 있을 것

이다.

가설 3. 광고의 사회적지지 메시지의 강도

(고/저)에 따른 후회해소효과는 매체의 특성에

따라 다르게 나타날 것이다.

3-1. 사회적지지 메시지의 강도가 후회

해소에 미치는 영향은 다수시청매체 보다 소

수시청매체에서 더 명확하게 나타날 것이다.

연구 방법 및 절차

실험설계 및 피험자

본 연구는 구매 후 후회를 느끼는 소비자들

에게 광고가 그들의 후회해소에 어떠한 영향

을 미치는지 알아보고자 하였으며, 이를 위해

먼저 시나리오 기법을 통해 소비자들에게 구

매 후 후회를 유발하게 한 뒤, 광고를 보여준

집단과 광고를 보여주지 않는 집단으로 구분

하여 그 효과를 측정하였다. 또한 광고를 보

여준 집단은 다시 4개의 그룹으로 나누었으며,

광고의 사회적지지 메시지 강도(강/약)와 노출

매체 유형(다수/소수)의 2*2의 실험설계를 통

해서 각기 서로 다른 광고를 시청하게 하였다.

즉, 구매 후 확신을 줄 수 있는 규범적 메시

지를 담고 있는 광고(사회적 지지 광고)의 메

시지 강도를 고/저 로 나뉘었으며, 설득에 영

향을 미치는 미디어정보는 매체로써 유명 전

국일간지(다수 열독 조건)와 무명 지방일간지

(소수 열독 조건)로 구분하였다. 본 연구에 참

여한 피험자는 서울소재 두 개의 C대학에 재

학 중인 심리학 관련 수업을 듣고 있는 대학

생 160명이었다. 본 연구에 적합하지 않은 11

명의 자료를 분석에서 제외되었고, 최종적으

로 149명의 자료가 분석되었다. 이들의 평균

연령은 21.5세였고, 남자는 65명, 여자는 84명

으로 구성되어져 있었다.

광고본집단

(사회적지지 메시지)
광고안본

집단
고 저

다수매체 35 30
30

소수매체 35 30

표 1. 피험자 집단의 구성

자극 선정 및 절차

후회유발을 위한 제품 선정을 위해서, 주관

적이고 다양한 판단이 가능하고, 또한 판단에

있어서 집단의 영향을 받을만한 제품군으로

하고자 하였으며, 이에 적합한 뮤지컬(티켓구

매)을 대상 제품으로 선정하였다. 뮤지컬은 기

능적인 제품처럼 어떠한 일정한 속성을 담고

있는 것이 아니기 때문에, 제품에 대한 태도

나 행동에는 개인의 주관적인 생각이나 판단

이 많은 영향을 미치게 된다. 또한 제품을 교

환하거나 취소할 수 없는 경우에 소비자의 후

회해소노력은 더 많이 일어나며, 그들의 후회

해소노력은 태도나 행동을 변화시키려는 노력

으로 나타나게 될 것이다. 이에 본 연구에서
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는 뮤지컬 구입 후 관람 당일이라는 상황을

설정하여 구매를 취소할 수 없는 상황을 설정

하여 후회해소노력이 일어날 수 있도록 설정

하였다. 따라서 태도나 그들의 행동은 이후에

받아들이는 메시지에 의해 얼마든지 영향을

받을 수 있다고 판단되었다. 또한 신제품의

경우 제품에 대한 정보가 부족하기 때문에 이

후 광고라는 요소가 영향력이 클 것으로 생각

되어, 본 연구에서는 아직 우리나라에 들어오

지 않은 브로드웨이 뮤지컬 “A Catered Affair”

와 “Wicked"를 선정하였다. 이 두 뮤지컬은 소

비자들에게 노출이 가장 적었고 대중들에게

많이 알려지지 않았기 때문에 사전 태도가 이

루어지지 않았을 것으로 판단되었다.

실험 절차로는 먼저 소비자들에게 구매 후

후회를 유발시키는 메시지를 제공하였는데,

후회 유발 메시지의 경우 구매 후 후회의 보

다 명확한 감정의 결과를 얻기 위하여, 구매

후 선택대안과 선택하지 않은 대안의 비교에

서 선택하지 않은 대안의 가치를 더 크게 느

끼는 경우를 본 연구에서는 후회라고 정의하

고, 두 대안사이에서 갈등을 일으키다가 한

제품을 선택하게 되었고, 구매 후 선택한 제

품의 단점과 선택하지 않은 제품의 장점을 피

험자들에게 제시함으로써 후회를 유발시키는

시나리오를 제공하였다. 무선적으로 피험자들

은 시나리오를 읽은 후에 후회의 정도와 제품

에 대한 태도를 포함한 설문지를 받아 작성을

하게 되고, 광고를 보여주는 집단은 광고의

사회적지지 강도 수준과 광고의 매체 조건에

무선 할당되었으며, 구매 후 후회가 유발된

직후 광고를 볼 수 있게 하였고 광고를 볼 수

있는 충분한 시간이 주어졌다. 또한 후회는

시간이 경과하는 것만으로도 해소가 되기 때

문에 광고를 보지 않은 집단과 본 집단 모두

같은 시간이 경과한 후에 후회의 정도와 제품

에 대하나 태도를 포함한 설문지를 체크할 수

있도록 하였다.

본 연구에서는 후회 해소의 측정을 위해 후

회 유발집단을 광고를 보지 않은 집단과 광고

를 본 집단(사회적지지 광고 메시지의 강도 *

매체 유형)나누어서 측정을 하였는데, 일반적

으로 후회의 해소를 보기위해선 한 피험자의

전/후를 보아야하나 사전(광고를 보지 않음)에

후회를 측정한 후 사후(광고를 봄)에 후회를

측정하는 방법은 쉽지 않다. 그 이유는 피험

자들에게 후회에 관한 측정문항을 제시하는

순간 그들 스스로 후회를 해소해버리려는 경

향을 나타내기 때문이다. 즉, 사전/사후의 단

계로 후회에 관한 질문을 한 피험자에게 동일

하게 한다면 본 연구에서 알아보고자 하는 광

고에 대한 후회해소인지 그들 스스로 후회를

해소한 것인지에 대한 명확한 결과를 얻기가

어렵다. 따라서 유사집단을 선정하여 측정하

는 것이 가장 타당한 방법이라고 판단하였으

며, 이에 따라 본 연구에서는 예비조사에서

후회의 야기를 확인하였고, 유사한 집단을 선

정하여, 동일한 방식으로 후회를 발생된다는

점을 확인하였고, 또 다시 이들 집단에게 광

고를 보여주고 광고를 통한 후회감소효과를

명백히 파악하고자 하였다.

광고 메시지는 신문의 지면광고 형식으로

제작하였고, 광고의 사회적지지 메시지 강도

가 높은 경우에는 “2007년 서울 공연 전회매

진! 관객만족도 1위!”라는 메시지를 통해서 나

아닌 다른 사람들도 이 제품을 사용하고 있으

며 만족하고 있다는 확신을 심어주는 메시지

를 담았다. 광고의 사회적지지 메시지 강도가

낮은 경우에는 “보고나면 모두들 반해버리는

뮤지컬 위키드, 2008년 그 감동을 다시 한
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번!”라는 메시지를 통해 제품에 대한 정보만을

제공하는 형식으로 메시지를 제공하였다.

광고의 매체 유형 조건은 다수가 보고 있으

며 신뢰롭다고 여겨지는 매체로써 “중앙일보”

를 선정하였고, 열독자가 적을 것으로 여겨지

는 매체로는 지방지인 “제민일보”를 선정하여

실험에 사용하였다. 두 매체 모두 실제로 존

재하는 매체를 사용하였으며, 매체에 대한 개

인의 주관적 관여도나 신뢰도 또한 사후에 응

답하게 하여, 지나치게 관여도가 높은 경우에

는 분석에서 제외하였다. 후회유발 메시지를

접한 후에 피험자들은 제시된 광고를 본 후

그들의 후회정도, 제품에 대한 태도에 관한

측정 문항에 응답하였고, 광고를 보지 않은

집단과 광고를 본 집단 모두 측정 문항에 응

답하는 시간은 동일하게 주어졌다.

변인 및 조작점검

구매 후 후회 유발

후회의 개념을 실제 마케팅에 적용하여 보

면, 의사결정후 지나가 버린 대안의 상태를

비교하여 야기된 감정이며, 기쁨 혹은 환희와

반대되는 개념으로 정의한 것을 따랐다

(Landman, 1987). 단, 구매 후 후회의 보다 명

확한 감정의 결과를 얻기 위하여, 구매 후 선

택대안과 선택하지 않은 대안의 비교에서 선

택하지 않은 대안의 가치를 더 크게 느끼는

경우를 본 연구에서는 후회라고 정의하였다.

따라서 본 연구에서도 두 대안사이에서 갈등

을 일으키다가 한 제품을 선택하게 되었고,

구매 후 선택한 제품의 단점과 선택하지 않은

제품의 장점을 피험자들에게 제시함으로써 후

회를 유발시켰다. 총 33명을 대상으로 사전조

사를 통해 시나리오의 후회유발정도를 측정한

결과, 피험자들의 후회 수준(평균=5.12, 표준

편차=.67) 평균 4이상으로 나타났으며, 피험자

모두 비슷한 후회수준이 유발되어서 시나리오

로 적절하다고 판단되었다.

광고의 사회적지지 메시지 강도

본 연구에서는 사회적지지 광고를 ‘나 아닌

다른 사람들도 이 제품을 사용하고 있다는 확

신을 심어주는 광고’로 정의하고 이러한 메시

지를 담는 광고를 제작하고자 하였고, 그 수

준을 고/저로 조절하였다. 뮤지컬 공연에 관한

광고를 실험 자극으로 선정하였으며, 본 실험

에 앞서 주요처치변인의 사전조사를 38명을

대상으로 광고유형에 따른 차이에 관한 메시

지 조작점검을 하고자, ‘광고의 정보적 영향과

함께 많은 사람들이 그 제품을 사용했다는 규

범적 영향의 사회적 지지를 지각하는 정도’의

차이를 검증한 결과, 고수준(평균=4.72)과 저

수준(평균=3.05)보다 높은 것으로 나타났다

(t=7.413, p<.05).

광고 매체 유형

본 연구에서는 구매 후 후회를 일으킨 소비

자가 광고에 의해 영향을 받게 되는데, 광고

가 게재되는 매체 또한 그들의 정보처리에 영

향을 미치게 될 것이라고 가정하였고, 다수가

보는 매체인 ‘중앙일보’와 소수만이 접할 것으

로 여겨지는 ‘제민일보’를 설정하여 사용하였

다. 사전조사를 통해 매체의 차이검증을 실시

해보았는데, 그 결과 다수가 많이 그 광고메

시지를 보고 있을 것이라고 지각하는 정도는

다수 매체(평균=3.83)와 소수매체(평균=3.26)의

사이에 차이가 분명하게 나타났다(t=2.276,

p<.05).
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후회

구매 후 후회의 문항은 Tsiros(1998)가 사용

한 선택 대안과 비선택 대안의 비교를 통해

작성된 3개의 문항을 수정하여 사용하였다.

문항은 ‘선택한 제품의 구매를 조금 늦췄어야

했을 것이다.’ 외 총 3문항으로 구성되었으며,

리커트형 7점 척도로 측정하였다. 후회를 측

정한 3문항은 단일요인으로 나타났으며 문항

간 신뢰도(Cronbach's α)는 .80이었다.

제품 태도

제품 태도는 제시된 제품에 대한 단순히 좋

고 싫음을 나타내는 호감도와, 여러 브랜드

중에서 그 브랜드를 선택하고자하는 경향인

선호도로 정의한 선행연구(Mackenzie, Lutz, &

Belch, 1986; Edell & Burke, 1987)들에서 사용한

‘제품에 대해 호의적이다, 제품이 마음에 든

다, 제품에 대한 태도는 긍정적이다’ 등의 3문

항을 7점 리커트 척도를 이용해 측정하였다.

제품 태도를 측정한 3문항은 단일요인으로 나

타났으며 문항 간 신뢰도(Cronbach's α)는 .901

로 나타났다.

연구 결과

구매 후 광고가 후회감소에 미치는 영향

먼저 구매 후 인지부조화라는 긴장상태로

인해 후회가 유발된 소비자들이 광고의 영향

을 받게 되는지 확인하였다. 변량분석을 이용

하여 세 집단간의 평균의 차이를 검증하였고,

사후검증(Bonferroni)을 통해 확인한 결과 ‘광고

를 보지 않은 집단’과 ‘광고를 본 집단’과의

차이가 명확하게 나타났다.

후회의 경우 광고를 보지 않은 집단(평균

=4.58)이 광고를 본 집단보다 후회의 정도가

더 높게 나타났고, 제품의 태도 또한 광고를

보지 않은 집단(평균=3.79)이 광고를 본 집단

보다 태도가 낮게 나타났고, 광고를 본 집단

후회

광고 제시 유무 평균(표준편차)

광고 본 집단
사회적지지 메시지 고b (n=65) 3.35(1.28)

사회적지지 메시지 저b (n=56) 3.86(1.32)

광고 안본 집단a (n=28) 4.58(0.98)

전 체 (n=149) 3.78(1.32)

제품

태도

광고 본 집단
사회적지지 메시지 고a 4.56(0.71)

사회적지지 메시지 저a 4.28(0.81)

광고 안본 집단b 3.79(0.50)

전 체 4.31(0.77)

* Bonferronia>b 사후검증

* 각 결과에 대한 집단별 사례수는 동일

표 2. 광고를 보지 않은 집단과 광고를 본 집단(사회적지지 메시지 강도 고/저)의 후회, 제품태도에 대한 평

균과 표준편차
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중에서도 고수준의 사회적지지 광고를 본 집

단(평균=4.56)이 저수준의 사회적지지 광고를

본 집단(평균=4.28)보다 태도가 더 높게 나타

났다(표 2와 표 3). 따라서 구매 후 광고를 본

집단 모두 광고를 보지 않은 집단보다 후회가

적게 나타나는 것을 확인 할 수 있었고, 제품

태도 또한 높게 나타나 후회해소노력을 확인

할 수 있었다. 따라서 가설 1-1, 가설 1-2가 지

지되었다고 할 수 있다.

광고메시지 유형과 매스미디어 따른 후회감소

효과

다음으로 구매 후 후회를 느낀 소비자들에

게 광고가 영향을 미친다면, 과연 어떠한 광

고가 그들에게 영향을 미치는지, 그리고 그러

한 영향이 매체(다수이용매체와 소수이용매체)

에 따라서 달라지는가를 확인하고자 하였다.

따라서 구매 후 광고를 본 집단을 2*2(사회적

지지 메시지 강도 고/저*다수매체/소수매체)로

나누어 광고 메시지와 매체에 따라 효과가 어

떻게 나타나는지 확인해보고자 하였다.

<표 4> 및 <표 5>에서 알수 있듯이, 저수

준의 사회적지지 광고(평균=3.86)보다 고수준

의 사회적지지 광고(평균=3.35)를 본 소비자가

후회정도가 더 낮은 것을 확인할 수 있었고,

제품태도 또한 저수준의 사회적지지 광고(평

균=4.28)보다 고수준의 사회적 지지광고(평균

=4.56)에서 더 높게 나타나는 것을 확인 할

수 있었다. 또한, 후회해소와 태도에서 광고메

시지 유형 및 매체유형은 유의미한 영향을 미

쳤다는 결과를 나타내고 있다. 따라서 광고메

시지를 구성하고 있는 매스미디어에 의해 소

비자의 정보처리는 영향을 받게 된다는 것을

확인할 수 있으므로 가설 2-1과 가설 2-2도 지

지되었다고 볼 수 있다.

나아가 사회적지지 광고 메시지의 강도와

매체가 후회해소 및 태도 변화에 상호작용을

나타내는가를 확인한 결과, 소수매체에서 광

고를 보았을 때, 저수준의 사회적지지 광고(후

회평균=4.32/ 제품태도평균=4.00)보다 고수준

의 사회적 지지광고(후회평균=3.35/제품태도평

균=4.55)에서 후회감도 낮고, 제품태도는 높게

나타났다. 하지만 다수매체에서의 후회의 정

도나 제품에 대한 태도는 비슷한 수준으로 나

타났다(표 4). 마찬가지로 <표 5>에서 보듯이

후회

변량원 자승합 자유도 평균자승 F

광고 제시 유무 30.26 2 15.13 9.71*

오차 227.60 146 1.56 　

전체 2382.70 149 　 　

제품

태도

광고 제시 유무 11.78 2 5.89 11.38*

오차 75.58 146 0.52 　

전체 2853.68 149 　 　

* p<.05

표 3. 광고를 보지 않은 집단과 광고를 본 집단(사회적지지 메시지 강도 고/저)의 후회, 제품태도에 대한 변

량분석결과
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광고메시지의 강도에 따라 소비자들의 구매

후 후회해소와 제품태도에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 나타났고, 매체와의 상호작용

또한 나타났다.

그림 1과 그림 2는 광고메시지와 매체에 따

른 후회와 제품태도에 대한 상호작용을 나타

낸 결과이며, 다수가 보는 매체인 전국지(매스

미디어)에서 보다 소수가 보는 지역신문의 경

우에서 사회적지지 메시지의 강도가 더 역할

을 하는 것으로 나타났다. 즉, 사회적 지지광

고가 후회해소를 유발하는 것은 다수이용매체

가 아닌 소수만이 접할 것으로 예상되는 지역

신문에서 뚜렷하게 나타났다는 것이다. 그림 1

은 후회의 정도가 낮을수록 긍정적인 영향을

미치는 것으로 볼 수 있고, 그림 2의 경우에

는 제품의 태도가 높을수록 긍정적인 영향을

후회　

　 사회적지지 메시지 강도 　

　 고 저 전체

매체
다수 3.37(1.19) 3.40(1.06) 3.38(1.12)

소수 3.34(1.38) 4.32(1.42) 3.79(1.47)

전체 3.35(1.28) 3.86(1.32) 3.59(1.32)

제품 태도
매체

다수 4.57(0.78) 4.56(0.69) 4.57(0.73)

소수 4.55(0.66) 4.00(0.84) 4.30(0.79)

전체 4.56(0.71) 4.28(0.81) 4.43(0.77)

표 4. 사회적지지 메시지 강도와 매체에 따른 후회, 제품태도의 평균과 표준편차

후회

변량원 자승합 자유도 평균자승 F

매체유형(A) 6.01 1 6.01 3.70

사회적지지메시지강도(B) 7.78 1 7.78 4.79*

A*B 6.63 1 6.63 4.08*

오차 190.13 117 1.63 　

전체 1654.11 121 　 　

제품 태도

매체유형(A) 2.53 1 2.53 4.60*

사회적지지메시지강도(B) 2.35 1 2.35 4.27*

A*B 2.18 1 2.18 3.96*

오차 64.48 117 0.55 　

전체 2445.68 121 　 　

* p<.05

표 5. 광고메시지 유형과 매체에 따른 후회, 제품태도의 이원변량분석 결과
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미치는 것으로 볼 수 있다. 따라서 가설 3-1은

지지되었다고 할 수 있다.

결론 및 논의

본 연구는 구매 후 후회를 느끼는 소비자들

에게 광고가 어떠한 역할을 하는지를 알아보

고자 하였으며, 연구 결과 광고는 소비자들의

구매후의 후회감을 낮추어 주었으며, 제품에

대한 태도에도 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 구체적으로 보면, 낮은 수준의

사회적지지 광고를 본 소비자들에 비해서, 높

은 수준의 사회적지지 광고를 본 소비자들은

그림 2. 사회적지지메시지강도와 매체에 따른 제품태도(상호작용)

그림 1. 사회적지지메시지강도와 매체에 따른 후회의 정도(상호작용)
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후회해소와 제품에 대한 태도가 더 긍정적인

것으로 나타났으며, 광고의 사회적지지 메시

지 강도와 노출 매체의 상호작용도 나타났다.

즉, 다수이용 매체에서보다도 소수가 보는 매

체에서 고수준의 사회적지지 광고의 영향이

더 뚜렷한 것으로 나타났다.

따라서 광고는 구매 후 후회가 유발된 소비

자들의 적극적인 후회해소에 도움을 주는 역

할을 한다고 볼 수 있으며, 이러한 구매 후

광고효과는 구매에 더 확신을 줄 수 있고 동

조압력으로 작용할 수 있는 고수준의 사회적

지지의 광고일 경우에 더 큰 영향을 미치며,

소수가 보는 매체에서 광고가 후회감소에 미

치는 영향력이 더 크다는 사실을 알 수 있었

다. 이러한 결과는 광고의 직접적인 메시지뿐

만 아니라 광고가 어디에 게재되며 그 광고를

사람들이 얼마나 많이 보고 있느냐를 지각하

는 것도 광고정보를 처리하는데 영향을 미치

는 요인이 된다는 것을 보여주고 있다. 특히,

소수가 이용하는 매체의 광고인 경우에는 그

자체로만으로 구매자의 후회를 낮추어 주지

못하기 때문에, 광고의 내용이 강한 사회적지

지 메시지일 경우에는 그 효과가 분명하게 나

타났다고 할 수 있다. 반대로 다수가 이용한

다고 가정되는 전국신문의 광고에서는 사회적

지지의 강도가 큰 역할을 하지 못하였는데,

이는 전국신문의 광고라는 다수 이용의 매체

정보나 매체신뢰성만으로도 후회감소를 유발

할 수 있으므로 광고내용이 큰 역할을 하지

않았다고 해석할 수 있을 것이다.

본 연구가 시사 하는 점으로, 첫째, 구매

전 뿐만 아니라 구매 후에도 광고가 소비자들

에게 영향을 미치며 마케팅적 관점에서 중요

한 역할을 수행하고 있다는 점을 밝혔다는 사

실이다. 광고가 구매 후에도 영향을 미친다는

사실이 실증적으로 확인되었다는 것이 본 연

구의 중요한 기여라고 볼 수 있을 것이다. 다

음은 광고의 새로운 역할로서 구매후의 후회

감의 해소라는 측면을 다루었다는 점이다. 일

반적으로 광고효과로서는 제품에 대한 긍정적

인 태도의 형성에 초점을 맞추고 있지만, 마

케팅적 관점에서 소비는 계속 이어지는 순환

구조 속에 있으며, 또 경쟁제품이 존재하는

역동적인 상황에서 고려되어야 할 것이다. 즉,

특정 제품에 대한 긍정적인 태도를 유발하려

는 노력을 하는 광고의 의미도 중요하지만,

다른 경쟁제품의 장점을 놓쳐버린 손실감이나

갈등과 같은 심리적 불편함을 해소하는 광고

의 역할도 중요하기 때문이다. 이러한 심리적

불편감의 해소를 광고효과의 지표로 검토한

것이 가치 있다고 판단된다. 광고는 잠재 고

객만이 보는 것이 아니라 이미 구매한 고객들

도 많이 보고 있다. 구매한 소비자들에 초점

을 맞춘다면 광고효과의 지표는 달라져야할

것이며, 이에 해당하는 것이 심리적 불편감의

해소, 만족 등과 같은 지표가 될 것이다. 또한

후회라는 감정은 소비자들의 만족이나 불만족,

재구매에 큰 영향을 미치는 감정적인 요소이

다. 점점 제품들의 속성이나 기능이 비슷해지

고 다양한 제품들이 생겨나면서, 소비자들은

구매 후에도 자신의 구매에 대해서 불안감을

느끼거나 확신을 하지 못하게 된다. 이에 소

비자들은 정보가 불충분한 상태에서 제품을

구매하는 경우가 빈번하게 발생하여, 구매 후

후회가 일어나는 소비자는 점점 늘어나고 있

다.

나아가 본 연구결과는 어떠한 광고가 더 효

과를 나타내는가, 광고의 사회적지지 메시지

의 강도와 매체특성과의 상호작용성을 제시함

으로서 광고제작에 필요한 아이디어도 제시하
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였다고 볼 수 있다. 어떤 광고가 효과적인가,

그리고 왜 효과적인가를 설명하는데 도움이

될 수 있는 결과를 제시하였다고 생각된다.

시사점과 동시에 본 연구는 몇 가지 제한점

을 지니고 있다.

첫째, 후회의 측정이 자신의 구매경험에서

자연적으로 발생한 후회가 아니라, 시나리오

기법을 통하여 후회를 발생시킨 실험연구였다

는 점이다. 실제의 후회와 달리 실험적 상황

에서 후회감이 얼마나 절실한 것인가, 혹은

얼마나 오랫동안 지속하는가에 차이가 있을

수 있다. 또한 사전에 조작점검을 통해서 검

토하였다고는 하나 후회의 처치와 측정이라는

두 가지를 모두 충족시키기 어려웠다는 현실

적인 제약도 있었다.

둘째, 후회라는 감정은 주관적인 감정이기

때문에, 소비자들마다 개인차가 존재할 수 있

다. 사람마다 부정적인 감정을 대처하는 방식

은 다르게 나타날 수 있다. 사람들은 부정적

정서를 경험하게 되면 사람들은 불안정한 상

태에 있게 되고 이러한 상태에서 벗어나서 정

상 상태로 돌아가기 위해 하는 행위들을 하게

되는데, 크게 문제 중심적인 것과 정서중심적

인 것으로 분류가 된다(Yi & Baumgartner,

2004). 문제 중심적인 행위는 부정적 정서를

유발하는 개인의 행동을 변화시키든지 환경

자극 자체를 변화시키려는 노력으로 직면적인

대처나 계획적인 문제 해결 등을 말하고, 정

서중심적인 행위는 자극으로 인해 유발되는

부정적 정서 반응을 조절하려는 노력으로 자

기통제나 거리두기 등의 하위 유형이 포함하

고 있다(Folkman et al., 1986). 이러한 행위들은

구매 전의 소비자들의 경험이나 개인차에 의

해서 다르게 나타난다. 본 연구에서는 구매

전 정보탐색을 충분히 한 경우로 제한적인 상

황을 설정하였고, 피험자들의 개인차 변인은

고려하지 못하였다. 부정적 정서인 후회 또한

이러한 다양한 행위가 나타날 수 있기 때문에,

이후 연구에는 이러한 점들을 고려하여 연구

해야할 필요성이 있을 것이다.
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The influence of advertising on postpurchase regret solution

Kim, Jae-hwi Lee, Young-ah

Chung-Ang University

This research's purpose is to know the impact of advertising on consumer's regret resolution and product

attitude. Even after their purchase decisions on consumers own choice not to have confidence or fear, and

they will suffer a sense of regret. Therefore, consumers will be resolving their regret because regret state

is like a feeling of uneasiness. At this point, the contents of the selected products of the positive impact

will be in the advertising. Advertising for the consumer the choice of social support they receive, and

conformity is going to be resolved to their regret for the attitude of the product will also increase. To

the regret of the consumer satisfaction and dissatisfaction with the factors that influence the function.

Therefore, this research through the ads affect consumers about any regrets after the purchase was to pay

attention to advertising. So, the after cause regret, the ad shows a group and not to break it up into

groups to purchase and then regret it caused the group to look at ads to influence the saw, the second

to affect any ads, we look at the Ad's social support level (high / low) * media type (multiple media /

minority media) were present to the ad. Based on research, advertising is products attitudes of consumers

and regret resolution that affects found positive. In particular, the ads, High social support level is more

positive effect on regret resolution and product attitude, and the effect of advertising message that appears

if a few Medium was able to see. This research shown that post-purchase of the effect and give us

advertising's new role.

Key words : regret, post-purchase advertising, social support advertising, the effect of mass communication


