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의사결정 에서 본 고객만족과 소비자참여

남 승 규†

학교 산업․ 고심리학과

소비자심리학 분야에서 고객만족과 소비자참여는 매우 요한 주제임에도 불구하고 여 히 연구할 여지가

많이 남겨져있기 때문에, 의사결정 에서 새롭게 고객만족과 소비자참여를 살펴보고자 하 다. 252명의

여성고객들을 상으로 의사결정의 요한 요인들 의 단오류와 단기 을 심으로 고객만족과 소비

자참여가 어떻게 달라지는가를 검토하 다. 결과에 따르면, 고객만족과 련하여, 단오류를 게 범하는

소비자들의 고객만족이 단오류를 많이 범하는 소비자들보다 더 높았고, 만족기 사용 소비자들의 고객

만족이 최 기 사용 소비자들보다 더 높았다. 한, 단오류를 많이 범하는 소비자들의 경우에는 만족

기 사용 소비자의 고객만족이 최 기 사용 소비자들보다 더 높았지만, 단오류를 게 범하는 소비자

들의 경우에는 차이가 없었다. 그 다음에, 소비자참여와 련하여, 단오류를 많이 범하는 소비자들의 소

비자교육참여가 단오류를 게 범하는 소비자들보다 더 높았고, 만족기 사용 소비자들의 소비자교육

참여가 최 기 사용 소비자들보다 더 높았다. 끝으로, 단오류를 많이 범하는 소비자들의 경우에는 만

족기 사용 소비자들의 소비자교육참여가 최 기 사용 소비자들보다 더 높았지만, 단오류를 게 범

하는 소비자들의 경우에는 반 로 최 기 사용 소비자들의 소비자교육참여가 만족기 사용 소비자들보

다 더 높았다. 이런 연구결과는 소비자들이 직면하는 소비생활장면에서 가능한 단오류를 게 범하도록

도움을 주고 교육시키는 것뿐만 아니라 소비활동과 련하여 만족기 을 사용하도록 유도하는 것은 고객

만족을 높일 수 있을 뿐만 아니라 소비자참여를 높일 수 있음을 보여주는 것이다

주제어 : 의사결정 , 고객만족, 소비자참여, 단오류, 단기
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무엇이 고객을 행복하게 만들 수 있는가?

어도 고객을 만족시키기 해서는 어떻게

해야 하는가? 그리고 다양한 기업 활동에 고

객을 어떻게 참여시킬 것인가? 이런 의문들은

소비자나 고객을 직․간 으로 하게 되

는 모든 담당자들의 주요 심사들이다. ‘지속

가능성’이 무엇보다도 요해진 오늘날, 고객

을 행복하게 만들고, 고객을 만족시키고, 소비

자들이 극 으로 참여하도록 도모하는 것은

고객을 상으로 하는 모든 활동들의 단기

인 수익향상과 소비활성화에 도움이 될 뿐만

아니라 기업의 장기 인 생존과 성장에 필수

인 것으로 간주되고 있다. 이런 경향성은

리를 목 으로 하든지 비 리를 목 으로

하든 상 없이 모든 조직에서 보편 으로 나

타나는 상이다.

“순간의 선택이 10년을 좌우한다.”는 오랜

고카피처럼, 소비자는 항상 수없이 많은

단과 선택에 직면하게 된다. 소비자라면 피할

수 없는 것이지만, 이런 단과 선택은 필연

으로 비용을 수반하기 때문에, 섣불리 내려

진 단과 선택은 소비자의 재정 이거나 경

제 인 측면뿐만 아니라 심리 인 측면에서도

치명 인 결과를 래할 수도 있다. 이런 까

닭에, 소비자의 단과 선택은 여러 학문분야

에서 요한 연구주제가 되어왔다(남승규,

2009). 소비자가 소비활동과 련하여 경험하

는 다양한 의사결정을 보다 성공 으로 수행

하기 해서는 충분한 정보와 교육을 통하여

의사결정의 질을 높일 수 있는 노력을 강구할

필요가 있다. 소비자기본법에서도 소비자가

올바른 단과 선택을 하여 릴 수 있는

기본 인 권리를 명문화하여 밝히고 있다.

2007년 3월에 시행된 소비자기본법의 “제2

장 소비자의 권리와 책무”에는 소비자가 행사

할 수 있는 8가지 권리가 명시되어 있는데,

소비자는 해로부터 보호받을 권리부터 시작

하여, 지식 정보를 제공받을 권리, 자유로

이 선택할 권리, 의견을 반 시킬 권리,

한 보상을 받을 권리, 필요한 교육을 받을 권

리, 단체를 통해 활동할 수 있는 권리, 그리고

안 하고 쾌 한 환경에서 소비할 권리가 그

것이다. 소비자는 이런 권리들을 정당하게 행

사할 알아야 하고, 스스로의 권익을 증진

하기 하여 노력하여야 하며, 소비생활의 향

상과 국민경제의 발 에 극 인 역할을 다

하여야 한다. 특히, 소비자가 올바른 단과

선택을 내리기 해서는 자유로이 선택할 권

리뿐만 아니라, 지식 정보를 제공받을 권

리와 필요한 교육을 받을 권리를 향유하는 다

양한 소비자참여활동에 극 으로 함께할 필

요가 있다.

이 연구에서는 소비자들이 올바른 단과

선택을 통하여 소비생활에 한 만족도를 높

일 수 있도록 도움을 뿐만 아니라, 소비자

들이 자신의 기본 인 권리를 향유하기 한

소비자참여를 높일 수 있는 방안을 모색해 보

고자 하 다. 따라서 의사결정의 두 가지 측

면인 단오류와 단기 에 따라서 고객만족

과 소비자참여가 어떻게 달라지는가를 검토해

으로써 고객만족과 소비자참여를 의사결정

에서 살펴보고자 한다.

소비활성화

세계 인 경기 침체로 수출 둔화가 불가

피한 가운데 소비활성화가 경제 회복의 열쇠

로 떠올랐다(문화일보, 2009). 실질임 상승률

감소로 소득여건 악화가 지속되고, 고용부진

과 부동산 가격 하락 등에 따른 부정 인 자
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산효과 등이 소비심리 개선의 장애요인으로

작용해 당분간 소비가 부진할 것이기 때문에,

소비활성화의 요성을 더욱 더 커지고 있다.

소비활성화는 다양한 측면에서 시도될 수 있

지만, 일시 인 미 책으로는 단기 인 효과

만 있을 뿐 장기 인 효과를 거두기 어렵다.

따라서 소비활성화를 한 지속가능한 략이

마련되고 시행될 필요가 있다. 소비활성화

략의 일환으로 그 실마리를 고객만족과 소비

자참여에서 찾을 수 있다. 왜냐하면, 거시 인

상황이 어려울수록 고객만족과 소비자참여와

같이 소비자의 마음을 챙길 수 있는 심리학

근이 요하기 때문이다. 더불어, 만족한 고

객은 그 지 않은 고객보다 더 많은 소비활동

을 극 으로 추구하는 경향이 있고, 소비자

행동과 련된 다양한 소비활동에서 주도 인

역할을 할 수 있는 소비자 참여는 소비활성화

의 출발 이기 때문이다. 따라서 이 연구에서

는 고객만족과 소비자참여를 의사결정 에

서 살펴 으로써 소비활성화 방안을 마련할

수 있는 발 을 마련하고자 한다.

고객만족

제품을 생산하기만 하면 팔리던 시 에서

이제는 소비자의 선택을 받지 못하면 살아남

을 수 없는 고객 심의 시 로 어들었기에

많은 학자들과 기업들이 고객과 고객만족의

요성을 강조해 왔다. 를 들어, “고객이 왕

이다”<피터 드러커>, “고객은 아내이다”<데

이비드 오길비>, “고객은 외국인이다”<톰 피

터스>, “고객은 신이다”<SONY>, “고객을

한 가치창조”<LG>, “고객이 행복할 때까

지”<SK> “고객제일주의”<삼성> 등의 구호

를 내걸고 자원과 노력을 집 하고 있다. 이

제는 ‘고객이 왕이다’라는 말도 옛말이 되었

고, ‘고객지향본부’, ‘고객감동실’ 같은 고객만

족 부서를 새로이 신설하거나 서비스를 강화

하고 있으며, 소비자의 의견에 따라 경 방침

을 정하고 있다.

‘고객 불만 24시간 처리’, ‘무한 책임주의’,

‘100% 품질보증제도’, ‘고객의 달’ 등 제조업

체들이 실행했던 고객만족 서비스도 융, 서

비스 업체에 이어 공공기 으로까지 확 되어

소비자의 욕구를 만족시키려는 노력이 경 의

핵심 목표로 부상한지 오래이다. 왜냐하면, 고

객만족은 어도 네 가지 측면에서 기업에게

이익이 되기 때문이다(Barsky, 1998). 첫째, 반

복구매 기회를 증가시킨다. 둘째, 정 인 구

효과를 창출한다. 셋째, 고객의 구매지출과

찰구매를 증가시킨다. 넷째, 흐름을 원

활하게 한다.

고객만족에 한 정의나 개념 은 다

양한 형태를 보이고 있다. 를 들어, 고객만

족의 정의는 결과에 강조를 두거나 과정에 강

조를 두는 것으로 구분할 수 있고(이유재,

2000), 고객만족의 개념은 인지 상태로 보는

, 평가로 보는 , 정서 반응으로 보

는 , 인지 단과 정서 반응의 결

합으로 보는 으로 구분할 수도 있다(박명

호, 조형지, 1999). 한 조 행과 박 규(1998)

는 고객만족을 일회 거래를 기 으로 하느

냐 여러 차례에 걸친 거래경험을 기 으로 하

느냐에 따라 거래구체 과

으로 구분하기도 한다. 이기춘과 조희경(1996)

은 고객만족의 측정에 있어서 단일항목 척도

만을 사용할 때의 문제를 감안하여 반 인

만족도를 묻는 단일항목 척도를 추구하여 복

수항목척도를 동시에 사용할 것을 제안하 다.

더욱이, 손 화(2005)는 고객만족이 기 와 지
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각된 품질에 따른 기 -불일치와 같은 인지

평가에 의해서만 형성되는 것이 아니라 인지

평가와 함께 정서 평가가 이루어지고 그

것이 만족과 불만족에 각각 향을 미친다고

보고하 다.

그러나 Szwarc(2005)이 지 한 것처럼, 모두

가 고객만족의 요성을, 그리고 고객충성도

와 같은 무엇인가를 주장할지라도, 인식하고

있지만, 그것의 실천은 결코 쉬운 일이 아니

다. 왜냐하면 고객만족은 소비자들이 자신의

조직 혹은 제품과의 경험에 비추어 그 조직의

제품이나 서비스를 어떻게 보는 가뿐만 아니

라, 소비자들이 다른 기업이나 조직에 하여

들었거나 보았던 것과 비교함으로써 결정되기

때문이다. 따라서 고객만족은 고객서비스가

비즈니스를 지원하기 한 것이라기보다는

략 인 비즈니스 수단으로 다루어져야만 실제

인 이 을 얻을 수 있다.

략 인 수 에서, 고객만족은 어도 두

가지 측면을 진지하게 고려할 필요가 있다.

하나는 “모든 고객을 만족시켜야 하는가?”의

문제이고, 다른 하나는 “고객을 어느 정도까지

만족시켜야 하는가?”의 문제이다. 좋은 기업과

좋은 랜드가 존재하듯이, 좋은 고객도 존재

한다. 흔히 말하는 우량고객 혹은 VIP 고객이

바로 그들이다. 1990년 말과 21세기 에 제

안된 근인 고객 계 리(customer relationship

management; CRM)는 고객유형에 따른 근방

법으로 수익을 가져오는 고객, 즉 우량고객과

는 계를 개발하고 수익이 은 고객, 즉 불

량고객의 사업비용을 리하는 하나의 방법으

로 보여질 수 있다(Gamble, Tapp, Marsella, &

Stone, 2005).

하지만, 모든 마 문제의 유일한 해결책

으로 등장한 CRM은 엄청난 비용투자에도 불

구하고 큰 성과를 내지 못하 다고 지 하면

서, Payne(2005)은 CRM이 제 로 성공을 거두

기 해서는 다섯 가지 사항을 유념할 필요가

있다고 제안하 다. 첫째, 더 많은 술이 아

니라 략이 되어야 한다. CRM은 비즈니스

목표를 성취하기 하여 비즈니스 경 자에

의하여 내려진 비즈니스 결정이다. 따라서

략 수 에 시행되어야 한다. 둘째, 기업이

아니라 고객의 혜택과 가치에 근거를 두어야

한다. CRM은 호혜 인 과정이다. CRM이 성공

하기 해서는 CRM의 당사자들 모두 혜택이

있어야만 한다. 셋째, 소 트웨어가 아니라 과

정이다. 소 트웨어를 설치하기만 하면 모든

문제가 해결될 것이라고 공통 으로 제했다.

그러나 CRM은 과정이나 사람이 없이는 자동

화될 수 없다. 넷째, 산출이 아니라 성과에

을 두어야 한다. 끝으로, 단기 인 이

아니라 장기 인 을 취해야 한다.

심지어, Gitomer(1998)는 고객이 기업을 사랑

하고, 되돌아오고, 알고 있는 모든 사람들에

좋게 말하도록 하기 해서는 고객만족은 쓸

모없는 것이고, 고객충성도가 요하다고 지

하기도 한다. 고객을 어느 정도까지 만족시

켜야 할 것인가도 해결되어야 할 요한 과제

이다. McCarthy(2008)는 최근에 자신의 책

<The Loyalty Link>에서 다음과 같은 실화를

소개하 다:

“여러 해 동안 Xerox는 시장조사를 통

하여 고객의 만족도를 정기 으로 모니터

하 다. 부분의 기업들과 같이, Xerox는

항상 1에서 5까지의 만족척도로 고객들의

반응조사를 체계화하 고 어도 100% 4

수 (즉, ‘만족’)에 도달하도록 목표를 설

정하 다. 하지만, 1991년에 여러 해 동안
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에 걸쳐서 수집된 500,000 반응들을 분석

한 결과, ‘만족’ 고객들의 충성도 평정은

‘매우 만족’ 고객들의 충성도보다 6배나

었다.”

이런 는 실제 성과로 이어지고 그것이 지

속 으로 달성되기 해서는 충족시켜야할 고

객만족의 수 이 결코 낮지 않음으로 보여주

는 것이다. 고객을 만족시키기 해서는 요구

되는 수 이 매우 높기 때문에, 고객만족의

요성을 인식하고 수없이 강조함에도 불구하

고 성공 인 결과를 얻어내기가 쉽지 않은 것

이다.

이처럼, 고객만족과 련하여 다양한 노력

과 논의가 진행되고 있지만, 여 히 고객만족

을 성공 으로 이해하고 실천하고 있지 못하

다. 다시 말해서, 수없이 많은 고객만족도를

향상시키기 한 노력과 실천이 있었음에도,

여 히 고객만족에 한 근들은 마다 문

제 을 지니고 있기 때문에, 새로운 에서

고객만족을 살펴볼 필요가 있다. 따라서 이

연구에서는 고객만족을 의사결정 에서 살

펴보고자 한다. 소비자들은 다양한 단과 선

택에 직면하게 되는데, 각각에서 발생할 수

있는 오류와 사용되는 기 들에 따라서 고객

만족은 차이가 있을 수 있다. 고객만족의 결

과는 감성 인 측면뿐만 아니라 이성 인 측

면도 하게 련되어 있지만, 이성 인 측

면, 특히 의사결정에 을 맞추어진 고객만

족연구는 거의 없기 때문에, 의사결정 특성에

따라서 고객만족이 어떻게 달라질 수 있는가

를 알아보는 것은 흥미 있는 연구주제가 될

것이다.

소비자참여

Schmitt(1999)의 <체험마 (experiential

marketing)>에서 주장된 바와 같이, 이제는 고

객들이 상품의 품질은 무도 당연한 것으로

인식하고 있기 때문에 상품의 특징과 혜택만

으로는 고객을 만족시킬 수 없다. 고객들은

자신의 감각에 호소하고 가슴에 와 닿도록 보

고 느끼고 생각하고 행동하며 계를 맺게 만

드는 체험과 감성이 요하다고 강조한다. 그

런데 이런 체험마 의 성패는 바로 소비자

가 마 활동에 극 으로 참여하도록 이

끌 수 있는가에 달려 있다.

소비자들의 창의력과 향력을 인정하고,

소비자의 의견과 아이디어를 극 으로 반

시키고자하는 소비자참여가 마 의 핵

심 략으로 자리잡아가고 있다. 소비자참여

(consumer participation)란 ‘소비자행동과 련된

모든 활동에 소비자들이 참여하는 것’이다. 기

업의 제품기획과정에 참여하는 것, 교육에 참

여하는 것, 불매운동에 참여하는 것, 기업홍보

에 참여하는 것 등 소비자행동과 련된 모든

활동에 참여하는 것이 소비자참여이다. 오늘

날의 소비자들은 고객 불만과 불평이라는 소

극 인 참여와 환경운동, 불매운동, 혹은 정책

결정과 같은 극 인 참여에 그치는 것이 아

니라, 신상품의 성패를 결정짓고, 채용과 기업

문화를 변화시킬 뿐만 아니라, 기업의 얼굴이

되기도 한다. 소비자참여의 상은 2007년 5월

17일자 서울경제에 실린 다음과 같은 기사를

통해서도 쉽게 확인될 수 있다:

“소비자 참여 마 이 진화하고 있다.

단순히 고객모니터링이나 불만 제안, 는

단발성 이벤트에 수동 으로 참여하는 것
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을 넘어 최근엔 소비자가 직 업활동,

마 등 기업의 경 과정에 깊숙이

여하고 있다. 쇼핑호스트를 직 뽑고, 신

상품 매 여부를 결정짓고, 제품 홍보를

맡는 경우가 표 이다. 특히 온라인 시

로 빠르게 변화하고 소비자 권력이 갈수

록 요해지면서 이 같은 추세는 더욱 두

드러질 망이다. GS홈쇼핑은 최근 쇼핑호

스트를 고객이 직 뽑게 하는 ‘일 사

건’을 벌이며 화제를 모으고 있다. 쇼핑호

스트 선발 회에서 2차 문을 통과한 28

명의 지원자들이 만든 홈쇼핑 UCC(사용자

제작 콘텐츠) 동 상을 홈페이지에 올려

네티즌들이 직 평가하고 투표를 하게 하

고, 재 5만 명이 넘는 네티즌이 참여

했다.”

이처럼, 소비자참여는 많은 기업과 조직들

에서 요한 략으로 채택되어서 다양한 마

활동에 극 으로 활용되고 있다.

하지만, 소비자참여와 련된 상들은 다

방면에서 폭넓게 나타나고 있음에도 불구하고,

소비자참여, 특히, 소비활성화 략과 련된

소비자참여에 한 학문 인 연구는 거의

무한 상태이다. 1980년에 앨빈 토 러의 <제

3의 물결>에서 “참여형소비자(prosumer)”에

한 언 이 있는 것처럼, 소비생활과 련된

다양한 상황에서 소비자참여의 상들은 무

도 쉽게 목격할 수 있는 것이 실이지만, 어

떤 소비자들이, 어떤 동기를 갖고, 어떤 방식

으로 참여하는가에 한 연구는 찾아볼 수 없

다. 안타깝게도, 실에서 소비자참여와 련

하여 상은 쉽게 확인할 수 있는데, 그것을

설명할 수 있는 개념들과 이론들은 국내․외

으로 찾을 수가 없다. 따라서 소비자참여를

설명할 수 있는 구체 인 실증연구가 매우 필

요한 실정이다. 소비자참여를 높이는 것은

소비활성화를 높일 수 있는 매우 유용한 근

이다. 소비가 일어나기 해서 반드시 필요한

것이 바로 소비주체인 소비자의 참여이기 때

문이다. 소비자가 소비활동에 참여하지 않는

한 소비뿐만 아니라 소비활성화는 불가능하다.

소비활성화의 한 가지 방법으로 많이 사용

하는 것이 소비자교육인데, 소비자교육은 소

비자단체가 소비자보호원에 해 요구하는 것

가장 필요로 하는 것이기도 하다(이기춘,

박명희, 이승신, 송인숙, 이은희, 제미경, 1997).

소비자교육은 일반소비자에게 상품이나 서비

스에 하여 합리 인 가치 단을 내리고 개

인의 소비생활을 향상시킴과 동시에 경제사회

에서 소비의 의의와 소비자의 역할을 자각시

키기 한 교육을 말한다. 보다 넓은 뜻으로

는 그러한 경제 가치의 추구를 계기로 소비

자의 생활방 의식의 향상을 도모할 뿐만

아니라 시장에서의 소비자의 주체성 보존과

확 , 나아가서는 경제사회에 한 극 인

참여를 목 으로 하는 것이다.

소비자교육은 고객만족을 높이는데도 매우

요함에도, 경기가 불황에 처하면 기업들이

비용 감차원에서 가장 먼 손을 는 부분

이 교육분야이다. 고객만족은 장․단기 보

상을 가져오는 투자임에도 불구하고, 비용

감을 한 노력은 당장 기업이익을 증가시킬

지 몰라도 품질과 서비스 수 을 낮추고 그

과정에서미래의 고객을 감소시켜 장기 으로

는 기업의 이익을 감소시킬 수 있다. 고객만

족은 즐거운 경험을 제공하는 것이고, 소비자

교육은 고객들에게 즐겁고 유용한 경험을 제

공할 수 있는 하나의 통로이다. 미국 비디오

시장에서 가장 잘 팔리는 것은 몇 주 에 방
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된 TV쇼의 녹화비디오인데, 그 이유는 고객

들이 VCR의 조작이 복잡해서 간단한 녹화조

차 스스로 하지 못하기 때문이다(Barsky, 1998).

이런 경우에 VCR 사용에 한 소비자교육을

서비스한다면 교육에 참여한 소비자들의 고객

만족은 당연히 높아지게 될 것이다.

소비자참여가 나타나기 해서 선행해야 하

는 것은 소비자가 다양한 소비자참여활동에

함께 할 것인가 말 것인가를 결정하는 것이다.

소비자의 결정에 따라서 소비자참여는 실이

될 수도 있고 무 심의 상이 될 수도 있다.

따라서 이 연구에서는 의사결정 에 입각하

여 고객만족와 소비자참여를 단오류와 단

기 이란 개념으로 설명해 보고자 한다.

단오류

다양한 제품들과 서비스들 사이에서 무엇인

가를 취하고, 소비를 하며, 처분을 하는 소비

자의 선택은 흔히 어려운 일이 될 수 있고,

소비자, 기업, 그리고 정책담당자들에게 매우

요한 것이다. 결과 으로, 소비자의 의사결

정과정에 한 연구는 지난 30년 넘게 소비자

행동 분야에서 많은 심을 끌어왔다(Bettman,

Luce, & Payne, 2006). 특히, Simon(1955)에 의하

여 주창된 I소비자들은 정보처리 역량에 한계

가 있다는 ‘제한 합리성’과 소비자들이 실제

로 어떻게 의사결정을 내리는가를 이해하기

해서는 경제학에서 주장하는 합리 선택이

론이 불완 하고 문제가 있음을 밝힌 Bettman

(1979)의 ‘정보처리 근방법’은 ‘진정한’ 소

비자의 의사결정을 연구할 수 있는 새로운 토

를 마련하 다.

소비자가 직면하게 되는 부분의 의사결정

은 불완 정보 상태에서 내려지게 된다. 변화

와 불확실성의 시 인 재의 상황에서 모든

정보를 다 갖춘다는 것은 거의 불가능하다.

한 부분의 의사결정은 의식 인 사고를

통하여 이루어지지는 것이 아니다. 흔히 습

이나 무의식 인 동기에 의하여 향을 받는

다. Zaltman(2003)은 “우리 인지의 95%가 인식

수 이하에 발생하고, 기껏해야 5%만이 의식

수 에서 일어난다(p.50).”는 95-5분할(95-5 split)

을 주장하 고, 검증되기도 하 다(Wegner,

2002). 그리고 실제로 의사결정을 내릴 때 사

람들은 가능한 안들 에서 최상의 것을 찾

으려고 노력하기보다는 충분히 좋은 즉, 만족

스런 안을 찾으려고 한다. ‘백마 탄 왕자’

식이 아니라 ‘제 의 안경’ 식으로 배우자를

선택하는 것처럼, 최 안을 추구하는 합리

성 모형이 아니라 만족 안을 추구하는 제한

합리성(bounded rationality) 모형이 소비자행

동을 보다 실감 있게 설명한다는 것은 기지

의 사실이다(남승규, 2009). 이처럼 소비자는

객 으로 최고인 것보다는 주 으로 만족

스런 것을 더 선호하는 경향이 있다. 한

Schwartz(2004)에 의하면, 의사결정의 결과가 실

망스러울 때, 우리는 그 이유에 하여 의문

을 갖게 된다. 실망스런 결과에 한 원인을

밝히고자 할 때, 우리가 흔하게 도달하게 되

는 답은 우리 자신 스스로를 비난하는 것이다.

통제의 실패나 결여에 의하여 유도된 무력감

은 그 실패가 반 이고, 만성 이며, 개인

인 원인 때문에 생긴 것이라고 설명되게 되면

우울증을 이끌 수 있다.

의사결정론 분야에서 많은 규범론 모형들

과 처방론 모형들은 모두가 따라야만 하는

모범 인 의사결정모형을 설정하고 모든 사람

들이 보다 나은 의사결정을 내릴 수 있는 방

안을 찾기 하여 노력하고 있으며, 그것에
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한 정보를 리 알리고 교육시키고자 한다.

개인의 단역량을 평가하기 해서는 의사결

정이 어떤 과정을 거쳐서 최종 인 의사결정

에 이르게 되는가를 말해 수 있어야 한다.

이런 의사결정의 발달과정을 설명하고자 제

안된 것이 의사결정에 한 자기조 모형

(self-regulation model; SRM)이다(남승규, 2005a,

2005b). 이 모형에 의하면, 자기조 을 잘 하

는 사람은 의사결정을 잘하기 때문이다. 자기

조 을 잘하는 개인 단역량이 높은 사람들은

목표 달성 가능성을 높이는 선택을 내리는 경

향이 있다. 더욱이, 문제해결이나 목표 달성에

있어서도 자기조 을 잘하는 개인 단역량이

높은 사람들이 자기조 을 못하는 개인 단역

량이 낮은 사람들보다 훨씬 더 성공 이다.

더욱이, 소비생활에 있어서도 개인 단역량이

우수한 자기조 을 잘하는 소비자들은 성공

인 소비경험을 더 많이 한다. 이런 일상 인

성공경험이나 소비생활에서의 성공경험의 경

향성은 고에 한 반응과 평가에 있어서도

일 되게 나타나게 될 것이다.

개인의 단역량은 단오류를 게 범하는

것에 의해 향상될 수 있다. 실제로, 소비생활

에서 잘못된 단과 선택으로 인한 잘못된 소

비행동을 포함하여 범 한 나쁜 결과들은

자기조 을 잘 하지 못하는 것과 련이 있고

단오류 때문에 생겨나는 것들이다(Vohs &

Baumeister, 2004). 어도 소비자들이 단오류

를 가능한 게 범하도록 도움을 다면, 합

리 인 소비행동이 증가할 뿐만 아니라 소비

활동에 참여하려는 동기수 을 증 시킬 수

있다(남승규, 2008). 이런 선행연구 결과들은

단오류를 게 범하는 소비자들이 단오류

를 많이 범하는 소비자들보다 자신들의 소비

생활에 더 많이 만족할 것이라는 것을 시사해

다. 더불어, 단오류를 많이 범하는 소비자

들은 그 지 않은 소비자들에 비하여 자신들

의 의사결정 역량을 높이기 하여 소비자참

여, 특히 자신의 의사결정역량을 강화시켜

수 있는 소비자교육 참여에 더욱 극 일 것

이라고 상해볼 수 있다.

단기

Carver와 Scheier(1998)가 지 한 것처럼, 단

을 내릴 때 사람들이 사용하는 거값은 행동

범주들에 따라서 달라질 수 있고, 그것들은

시간과 경험에 따라서 변할 수도 있다. 즉, 사

람들이 어떤 주어진 역에서 경험을 축 하

게 됨에 따라서, 자신들 스스로의 기 와 요

구의 수 을 조정할 수 있다. 결국, 소비자들

은 자신의 단과 선택을 한 기 을 스스로

정립하고 이에 따라서 자신의 의사결정을 내

리게 된다.

소비자가 원하는 명한 선택은 목표를 분

명하게 이해하는 것에서 시작된다. 소비자는

우선 가장 좋은 것을 선택하는 목표와 충분히

좋은 것을 선택하는 목표 사이에서 선택을 해

야 한다. 최고만을 추구하고 받아들일 때, 그

런 사람을 최 기 사용자(maximizer)라 한다.

최 기 사용자는 자신이 하는 모든 구매나

결정이 반드시 최고이기를 고집한다. 그러나

무엇이 최고인지 가 알 수 있겠는가? 그것

을 아는 유일한 방법은 모든 안을 확인하는

것이다. 최 기 사용자의 안은 만족기 사

용자(satisficer)이다. 무언가에 만족한다는 것은

충분히 좋은 것을 받아들이고, 더 좋은 것이

있을 수도 있다는 가능성에 해 걱정하지 않

는 것이다. 만족화자는 나름 로의 기 과 표

을 갖고 있다. 그리고 그와 같은 기 을 충
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족시킬 때까지만 탐색을 하며, 그 시 이 되

면 탐색을 단한다.

물론 어느 구도 인 최 기 사용자

가 아니다. 과제에 따라서 그리고 상황에 따

라서 사람들이 단에 사용하는 기 은 융통

성 있게 달라질 수 있다. 그러나 요한 것은

극 화자들이 그와 같은 목표의 달성을 바란

다는 것이다. 그래서 이들은 엄청난 시간과

노력을 들여 탐색을 하며, 가격을 확인하고,

소비자 잡지를 읽고, 신제품을 시험해 본다.

뿐만 아니라 이들은 어떤 선택을 한 후에, 시

간이 없어서 알아보지 못한 안들 때문에 마

음고생을 한다. 궁극 으로 그들은 멋진 선택

을 내렸음에도 불구하고 만족기 사용자들보

다 덜 만족한다. 최 기 사용자는 실 으

로 타 할 수밖에 없을 때 - 탐색을 끝내고

결정을 내려야 할 때 - 그 모든 가능성을 재

보느라 속이 상한다. 최 기 사용자가 보기

에 만족기 사용자는 그냥 평범한 것에 쉽게

만족하는 것 같다. 하지만 사실은 그 지 않

다. 만족기 사용자도 최 기 사용자 만큼

까다로울 수 있다. 다만 만족기 사용자는

인 최고가 아니라 그냥 좋은 것에 만족한

다는 것이 다를 뿐이다.

최 기 사용자는 만족기 사용자자와 비교

할 때 소비자행동에서 다음과 같은 특성을 보

인다(남승규, 2005a, 2005b, 2006; Schwartz,

2004):

첫째, 최 기 사용자는 만족기 사용자

보다 제품 비교를 더 많이 하며, 이것은

구매결정을 하기 과 한 후에 모두 용

된다. 둘째, 최 기 사용자는 만족기 사

용자보다 구매결정을 하는 데 더 오래 걸

린다. 셋째, 최 기 사용자는 만족기 사

용자보다 자신의 구매 결정을 다른 사람들

의 결정과 더 많이 비교한다. 넷째, 최 기

사용자는 만족기 사용자보다 구매를 한

후에 후회를 더 많이 한다. 다섯째, 최 기

사용자는 만족기 사용자보다 구매를 한

후에도 가상 안들을 더 많이 생각한

다. 여섯째, 최 기 사용자는 만족기 사

용자보다 자신의 구매결정에 더 부정 인

느낌을 갖는다. 일곱째, 최 기 사용자는

만족기 사용자보다 정 인 사건들에 덜

감사하며 자신들도 인정하듯이 부정 인

사건들도 제 로 다루지 못한다. 여덟째,

무언가 나쁜 일이 일어났을 때 최 기 사

용자는 후유증에서 벗어나는데 더 오래 걸

린다. 아홉째, 최 기 사용자는 만족기

사용자보다 더 자주 불만을 품거나 지난

일을 돌아본다. 끝으로, 최 기 수 이 높

은 사람들은 삶에 덜 만족했고, 덜 행복했

고, 덜 낙천 이었고, 우울증을 더 많이 경

험했다.

연구가설

고객만족이나 소비자참여란 주제는 주로 그

근원이 제품특성이나 서비스 혹은 매장의 분

기나 원 친 도와 같은 외부 인 요인이

나 감정과 정서와 같은 감성 인 요인들에 의

하여 좌우되는 것을 가정하지만, 이 연구에서

는 의사결정 에서 소비자의 의사결정 특

성인 단오류와 단기 과 같은 내부 이고

이성 인 요인이 고객만족과 소비자참여에

향을 미칠 것이라고 가정한다. 선행연구들에

비추어 볼 때, 단오류를 많이 범하는 사람

들은 단오류를 게 범하는 사람들에 비하

여 목표달성이나 문제해결에 훨씬 우수할 뿐
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만 아니라 일상생활의 만족이나 성공 인 소

비경험을 더 많이 하는 경향이 있다. 따라서

다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설 Ⅰ: 단오류를 많이 범하는 소비자들

보다 단오류를 게 범하는 소비자들의 고

객만족이 더 높을 것이다.

한 만족기 사용 소비자들은 최 기

사용 소비자들보다 구매결정을 할 때 비교를

덜 할뿐만 아니라 구매결정시간도 빠르고 구

매를 한 후에 후회도 덜 하며, 취하지 않은

다른 선택 안들에 한 생각도 덜하며, 자신

의 구매결정에 덜 부정 인 느낌을 가지며,

덜 불만을 품으며, 삶에 더 만족해하고 더 행

복해 한다. 따라서 다음과 같은 가설을 세울

수 있다.

가설 Ⅱ: 최 기 사용 소비자들보다 만족

기 사용 소비자들의 고객만족이 더 높을 것

이다.

단오류를 많이 범하는 정도와 어떤 단

기 을 사용하는가에 따라서 고객만족정도가

달라질 수 있다. 단오류를 많이 범하는 사

람들의 경우에는 목표달성이나 문제해결에서

열등하기 때문에 의사결정에서 어떤 단기

을 사용하는가에 따라서 그 결과나 질(quality)

이 크게 달라질 수 있다. 그러나 단오류를

게 범하는 사람들의 경우에는 목표달성이나

문제해결에 우수하기 때문에 사용하는 단기

의 향은 상 으로 을 것으로 사료된

다. 따라서 다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설 Ⅲ: 단오류를 많이 범하는 소비자들

의 경우에는 최 기 사용 소비자보다 만족

기 사용 소비자의 고객만족이 더 높지만,

단오류를 게 범하는 소비자들의 경우에는

최 기 사용 소비자와 만족기 사용 소비

자들의 고객만족은 차이가 없을 것이다.

단오류를 많이 범하는 사람들은 단오류

를 게 범하는 사람들에 비하여 목표달성이

나 문제해결에 열등할 뿐만 아니라 일상생활

의 만족이나 성공 인 소비경험을 더 게 하

는 경향이 있기 때문에, 자신의 역량을 배양

할 수 있는 기회가 있을 때 그것에 참여할 가

능성이 더 많을 것이다. 따라서 다음과 같은

가설을 세울 수 있다.

가설 Ⅳ: 단오류를 게 범하는 소비자들

보다 단오류를 많이 범하는 소비자들의 소

비자교육참여가 더 높을 것이다.

최 기 을 사용하는 사람들은 만족기 을

사용하는 사람들보다 자기 자신과 자신의 세

계에 더 많이 몰입되어 있기 때문에, 외

인 활동에 참여하려는 경향성에 있어서 만족

기 을 사용하는 사람들보다 더 소극 이며

부정 일 것이라고 측된다. 따라서 다음과

같은 가설을 세울 수 있다.

가설 Ⅴ: 최 기 사용 소비자들보다 만족

기 사용 소비자들의 소비자교육참여가 더

높을 것이다.

단오류를 많이 범하는 정도와 어떤 단

기 을 사용하는가에 따라서 소비자참여정도

도 달라질 수 있다. 단오류를 많이 범하는

사람들의 경우에는 목표달성이나 문제해결에
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서 열등하기 때문에 자신의 역량을 강화할 수

있는 기회가 있다면 극 으로 참여할 가능

성이 있기 때문에, 이런 필요성을 더 잘 알고

있는 최 기 을 사용하는 사람들이 만족기

을 사용하는 사람들보다 참여할 가능성이 더

클 것이다. 그러나 단오류를 게 범하는

사람들의 경우에는 자신의 역량이 우수할 뿐

만 아니라 자기 자신과 자신의 세계에 몰입되

어 있는 최 기 을 사용하는 사람들이 만족

기 을 사용하는 사람들보다 참여할 가능성이

더 을 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을

세울 수 있다.

가설 Ⅵ: 단오류를 많이 범하는 소비자들

의 경우에는 만족기 사용 소비자들보다 최

기 사용 소비자들의 소비자교육참여가 더

높지만, 단오류를 게 범하는 소비자들의

경우에는 최 기 사용 소비자들보다 만족기

사용 소비자들의 소비자교육참여가 더 높

을 것이다.

방 법

연구 상

피부미용 문 을 방문한 252명의 여성 고

객들을 상으로 자료를 수집하 는데, 20

가 171명이고 30 가 81명이며, 87명 미혼이고

165명이 기혼이었다. 가설검증을 해서는 표

1에 제시된 바와 같이, 92명의 참가자들이 자

료 분석에 포함되었다.

연구 차

선행연구(남승규, 2008)와 마찬가지로, 연구

참가자들에게 단오류, 단기 , 그리고 고

객만족 소비자참여에 한 척도가 포함된

질문지에 응답하도록 하 다. 독립변수들인

단오류척도는 선행연구들(남승규, 2005a,

2005b; Miller & Byrnes, 2001)에 기 하여 “나는

결정을 내릴 때 요한 것을 잊어버리는 경향

이 있다”와 “나는 결정을 서둘러 내리는 경향

이 있다”를 포함하여 11문항의 7 척도로 구

성되었고, 단기 척도는 선행연구들(남승규,

2006; Schwartz, 2004)에 입각하여 “나는 무엇을

하건 가장 높은 기 을 용한다”와 “나는 결

코 차선의 안이나 결과에 만족하지 않는다”

를 포함하여 5문항의 7 척도로 이루어졌다.

종속변수들인 고객만족도는 선행연구(남승규,

2005b)에 기 하여 소비생활의 만족도와 메이

크업 만족도로 측정하 고, 소비자참여도는

메이크업 교육 참여도로 단일문항으로 측정하

는데, 각 문항들은 Likert식 5 척도 상에서

측정되었다.

자료분석은 한 SAS9.1을 사용하여 분석

최 기 사용자 만족기 사용자 체

고 단오류집단 21(22.8%) 21(22.8%) 42( 45.7%)

단오류집단 15(16.3%) 35(38.0%) 50( 54.3%)

체 36(39.1%) 56(60.9%) 92(100.0%)

표 1. 단오류와 단기 에 따라 집단분류로 얻어진 참가자의 사례수와 백분율
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하 다. 단오류척도, 단기 척도, 그리고

만족척도의 신뢰도를 내 일 성정도를 알아

보는 Cronbach의 α계수로 검토하 는데, 각각

.80, .64 그리고 .79로 나타나 신뢰할 수 있는

척도임을 확인할 수 있었다. 장에서의 실제

고객들을 상으로 얻어진 자료임을 고려할

때 상당히 좋은 결과이었다. 체 참가자를

상으로 다 표 회귀분석을 통하여 단오

류와 단기 이 고객만족과 소비자참여에 미

치는 향을 검토하 다. 그 다음에 가설검증

을 해 참가자들을 단오류척도와 단기

척도의 사분편차에 입각하여 고․ 집단으로

구분하 는데, 각 척도상에서 상 25%와 하

25%에 해당하는 참가자들을 상으로 고

단오류집단과 단오류집단 그리고 최

기 사용자와 만족기 사용자로 구분하 다.

끝으로, 이원분산분석(two-way ANOVA)을 사용

하여 단오류와 단기 에 따라서 고객만족

도와 소비자참여도가 어떻게 달라지는가를 검

토하 다. 상호작용효과가 나타난 경우에 단

순 주효과 분석(simple main effect analysis)을 실

시하 다.

결 과

단오류와 단기 에 따라서 고객의 만족

정도와 소비자의 교육참여가 어떻게 달라지는

가를 검토하 다. 상한 바와 같이, 가설 Ⅲ

을 제외한 모든 가설들이 지지되었다. 단오

류를 게 범하는 소비자들이 단오류를 많

이 범하는 소비자들보다 고객만족도와 더 높

고, 단오류를 많이 범하는 소비자들이 단

오류를 게 범하는 소비자들보다 교육참여도

가 더 높은 경향이 있었고 그 차이도 유의하

다. 한 만족기 을 사용하는 소비자들이

최 기 을 사용하는 소비자들보다 고객만족

도와 교육참여도 둘 다 더 높은 경향이 있고

그 차이도 유의하 다. 더불어, 고객만족에

한 단오류와 단기 간의 상호작용효과는

경향성을 보 으며, 소비자교육참여에 한

단오류와 단기 간의 상호작용효과는 유

변수 DF 회귀계수 표 오차 t값 유의수 표 회귀계수

고객만족[F(3, 201) = 5.77, p<.001; R2 = 0.8]

편 1 1.0282 1.0336 0.99 0.3210 0.0000

단오류(A) 1 0.6093 0.2683 2.27 0.0242 0.6241

단기 (B) 1 0.7807 0.2332 3.35 0.0010 0.8992

A✕B 1 -0.1765 0.0600 -2.94 0.0037 -1.1604

소비자참여[F(3, 201) = 4.53, p<.01; R2 = 0.6]

편 1 -1.1006 1.6875 -0.65 0.5150 0.0000

단오류(A) 1 0.9879 0.4381 2.26 0.0252 0.6252

단기 (B) 1 1.1440 0.3807 3.00 0.0030 0.8140

A✕B 1 -0.2831 0.0980 -2.89 0.0043 -1.1493

표 2. 단오류와 단기 에 따른 고객만족과 소비자참여의 다 표 회귀분석결과
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의하게 나타났다.

단오류와 단기 이 고객만족과 소비자참

여에 미치는 향

단오류와 단기 이 고객만족과 소비자

참여에 미치는 향을 살펴본 결과를 표 2에

제시하 다. 설명력이 크게 높지는 않았지만,

고객만족에 한 단오류와 단기 상

호작용의 회귀모형과 회귀계수의 유의도를 알

아보는 F값과 t값이 모두 유의하게 나타났다.

한 소비자참여에 한 단오류와 단기

상호작용의 회귀모형과 회귀계수의 유의도

를 알아보는 F값과 t값이 모두 유의하게 나타

났다.

고객만족

단오류와 단기 에 따라서 고객의 만족

도가 달라졌다. 표 3과 표 4에 제시된 바와

같이, 단오류의 주효과와 단기 의 주효

과가 모두 유의하게 나타났지만, 단오류와

단기 간의 상호작용효과가 유의하지 않았

다. 상한 로, 단오류를 많이 범하는 소

비자들(M=2.95, SD=0.79)보다 단오류를

게 범하는 소비자들(M=3.12, SD=0.75)의 고객

만족이 더 높았고, 그 차이도 유의하 다

[F(1,87)=3.64, p<.05]. 이런 연구결과는 “ 단오

류를 많이 범하는 소비자들보다 단오류를

게 범하는 소비자들의 고객만족이 더 높을

것이다.”라는 가설 Ⅰ을 지지하는 것이다.

한 최 기 사용자들(M=2.86, SD=0.96)보

다 만족기 사용자들(M=3.16, SD=0.60)의 고

객만족이 더 높았고, 그 차이도 유의하 다

[F(1,87)=4.92, p<.05]. 이런 연구결과는 “최 기

사용소비자들보다 만족기 사용소비자들의

고객만족이 더 높을 것이다.”라는 가설 Ⅱ를

지지하는 것이다.

최 기 사용자 만족기 사용자 체

단오류를 많이 범하는 소비자 2.67(0.91) 3.24(0.53) 2.95(0.79)

단오류를 게 범하는 소비자 3.13(0.99) 3.12(0.64) 3.12(0.75)

체 2.86(0.96) 3.16(0.60) 3.04(0.77)

표 3. 단오류와 단기 에 따른 고객만족의 평균 표 편차

Source df SS MS F

단오류(A) 1 2.0788 2.0788 3.64*

단기 (B) 1 2.8137 2.8137 4.92*

A ✕ B 1 1.8017 1.8017 3.15

오차 87 49.7389 0.5717

체 90 53.8241

주: * p<.05 ** p<.01 *** p<.001

표 4. 단오류와 단기 에 따른 고객만족의 이원분산분석결과
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그림 1에 제시된 바와 같이, 단오류와

단기 에 따른 고객만족의 상호작용효과가 유

의하지는 않았지만, 단오류를 많이 범하는

소비자들의 경우에 최 기 사용자들(M=2.67,

SD=0.91)보다 만족기 사용자들(M=3.24, SD=

0.53)의 고객만족이 더 높은 경향이 있었다.

반면에, 단오류를 게 범하는 소비자들의

경우에 최 기 사용자들(M=3.13, SD=0.99)이

나 만족기 사용자들(M=3.12, SD=0.64)의 고

객만족이 차이가 없었다. 이런 연구결과는

반 인 경향성은 측한 바와 일치하지만, “

단오류를 많이 범하는 소비자들의 경우에는

최 기 사용 소비자들보다 만족기 사용

소비자들의 고객만족이 더 높을 것이지만,

단오류를 게 범하는 소비자들의 경우에는

최 기 사용 소비자들과 만족기 사용 소

비자들의 고객만족은 차이가 없을 것이다.”라

는 가설 Ⅲ은 지지되지 않았다.

소비자참여

단오류와 단기 에 따라서 소비자의 교

육참여도가 달라졌다. 표 5와 표 6에 제시된

바와 같이, 단오류의 주효과와 단기 의

주효과 그리고 단오류와 단기 의 상호작

용효과가 모두 유의하게 나타났다. 상한

로, 단오류를 게 범하는 소비자들(M=2.65,

SD=1.15)보다 단오류를 많이 범하는 소비자

들(M=2.79, SD=1.24)의 소비자교육참여가 더

높았고, 그 차이도 유의하 다[F(1,86)=6.10, p<

.01]. 이런 연구결과는 “ 단오류를 게 범하

는 소비자들보다 단오류를 많이 범하는 소

비자들의 소비자교육참여가 더 높을 것이다.”

라는 가설 Ⅳ를 지지하는 것이다.

그림 1. 단오류와 단기 에 따른 고객만족

최 기 사용자 만족기 사용자 체

단오류를 많이 범하는 소비자 2.33(1.19) 3.24(1.13) 2.79(1.24)

단오류를 게 범하는 소비자 3.00(1.06) 2.48(1.17) 2.65(1.15)

체 2.61(1.17) 2.78(1.20) 2.71(1.19)

표 5. 단오류와 단기 에 따른 소비자교육참여의 평균 표 편차
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한 최 기 사용자들(M=2.61, SD=1.17)보

다 만족기 사용자들(M=2.78, SD=1.20)의 소

비자교육참여가 더 높았고, 그 차이도 유의하

다[F(1,86)=8.48, p<.01]. 이런 연구결과는 “최

기 사용소비자들보다 만족기 사용소비자

들의 소비자교육참여가 더 높을 것이다.”라는

가설 Ⅴ를 지지하는 것이다.

표 6과 그림 2에 제시된 바와 같이, 단오

류와 단기 에 따른 소비자교육참여의 호작

용효과가 나타났다. 따라서 단순 주효과 분석

Source df SS MS F

단오류(A) 1 8.1369 8.1369 6.10**

단기 (B) 1 11.3075 11.3075 8.48**

A ✕ B 1 10.4894 10.4894 7.86**

오차 86 114.7186 1.3339

체 89 126.4888

주: * p<.05 ** p<.01 *** p<.001

표 6. 단오류와 단기 에 따른 소비자교육참여의 이원분산분석결과

그림 2. 단오류와 단기 에 따른 소비자 교육 참여

Contrast df Contrast SS MS F

단기 at 고 단오류자 1 8.5952 8.5952 6.44**

단기 at 단오류자 1 11.3075 11.3075 8.48**

단오류 at 최 기 사용자 1 3.8888 3.8888 2.92

단오류 at 만족기 사용자 1 8.1369 8.1369 6.10*

주: * p<.05 ** p<.01 *** p<.001

표 7. 단순 주효과 분석표
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(simple main effect analysis)을 통하여, 구체 인

사항들을 검토하 고 그 결과를 표 7에 제시

하 다. 단오류를 많이 범하는 소비자들의

경우에 최 기 사용자들(M=2.33, SD=1.19)보

다 만족기 사용자들(M=3.24, SD=1.13)의 소

비자교육참여가 더 높은 경향을 보 고 그 차

이도 유의하 다[F(1,40)=6.44, p<.01]. 반면에,

단오류를 게 범하는 소비자들의 경우에

만족기 사용자들(M=2.48, SD=1.17)보다 최

기 사용자들(M=3.00, SD=1.06)의 소비자교육

참여가 더 높았고 그 차이도 유의하 다

[F(1,48)=8.48, p<.01]. 이런 연구결과는 “ 단오

류를 많이 범하는 소비자들의 경우에는 최

기 사용 소비자들보다 만족기 사용 소비

자들의 소비자교육참여가 높지만, 단오류를

게 범하는 소비자들의 경우에는 만족기

사용 소비자들보다 최 기 사용 소비자들의

소비자교육참여가 더 높을 것이다.”라는 가설

Ⅵ을 지지하는 것이다.

논 의

이 연구는 의사결정 에서 고객만족과 소

비자참여라는 주제를 다루었다. 소비자심리학

분야에서 독립 으로 다루어 온 의사결정과

고객만족이 어떻게 목될 수 있는가를 살펴

보면서, 목격되는 상은 무수히 많음에도 불

구하고 학문 연구의 불모지인 소비자참여의

문제를 함께 검토하 다. 연구의 기본 인 가

정은 의사결정을 잘 할수록 고객만족과 소비

자참여가 높아질 것이라고 보았다. 이를 검토

하기 하여 단오류와 단기 과 같은 의

사결정개념이 고객만족과 소비자참여에 미치

는 향을 매장을 방문한 고객들을 상으로

알아보았다.

체 으로, 단오류의 주효과, 단기 의

주효과 단오류와 단기 의 상호작용효

과가 유의하게 나타났다. 구체 으로, 단오

류를 게 범하는 소비자들이 단오류를 많

이 범하는 소비자들보다 고객만족도와 더 높

고, 단오류를 많이 범하는 소비자들이 단

오류를 게 범하는 소비자들보다 교육참여도

가 더 높은 경향이 있었고 그 차이도 유의하

다. 한 만족기 을 사용하는 소비자들이

최 기 을 사용하는 소비자들보다 고객만족

도와 소비자참여도 둘 다 더 높은 경향이 있

고 그 차이도 유의하 다. 더불어, 고객만족에

한 단오류와 단기 간의 상호작용효과

는 경향성을 보 으며, 소비자교육참여에

한 단오류와 단기 간의 상호작용효과는

유의하게 나타났다. 이런 연구결과는 소비자

들이 직면하는 소비 장면에서 가능한 단오

류를 게 범하도록 도움을 주고, 소비를 할

때 만족기 을 사용하도록 유도하는 것은 고

객만족을 높일 뿐만 아니라 소비자참여를 높

일 수 있음을 보여주는 것이다. 한 이것은

고객만족과 소비자참여를 높이기 해서는 소

비자의 의사결정에 도움을 수 있도록 소비

자교육을 포함한 다각도의 노력이 필요함을

보여주는 결과이다.

흥미 있는 연구결과는 소비자 참여에 한

단오류와 단기 의 상호작용 효과이다.

단오류를 많이 범하는 소비자들의 경우에

만족기 사용자들의 교육참여가 더 높은 반면

에, 단오류를 게 범하는 소비자들의 경우

에는 그 반 로 나타났다. 한 최 기 사용

소비자들의 경우에는 단오류를 게 범하는

소비자들의 교육참여가 더 높은 반면에, 만족

기 사용 소비자들의 경우에는 그 반 로 나
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타났다. 이런 결과가 나타나는 이유를 자기조

(self-regulation) 에서 살펴볼 수 있다(남

승규, 2005a, 2005b; Byrnes, 1998; Miller &

Byrnes, 2001). 단오류를 많이 범하면서 최

기 을 사용하는 소비자들(즉, 극단 으로 자

기조 을 못하는 소비자들)보다 단오류를

많이 범하지만 만족기 을 사용하는 소비자들

이나 단오류를 게 범하지만 최 기 을

사용하는 소비자들(즉, 부분 으로 자기조 을

못하는 소비자들)이 교육에 참여할 가능성이

많다는 것을 보여주는 것이다.

고객만족과 소비자참여가 요한 세상이다.

특히 극 인 소비자의 참여를 통한 교감방

식은 이제 사회 다방면에서 시도되고 있다.

자발 인 소비 의 참여는 문인들이 만들

어 놓은 형식의 문턱을 과감히 제거할 수 있

으며 참여자들의 ‘우직한 충성심’이 담보되는

아주 효율 인 커뮤니 이션이기 때문이다.

그러나 아직까지 소비자참여에 한 연구는

거의 진행되지 않았고, 고객만족과 소비자참

여간의 계에 한 연구도 미흡한 상황이다.

고객만족과 소비자참여의 기본 인 특성을 고

려할 때, 고객만족이 높을수록 소비자참여도

높아질 것이고, 소비자참여가 높을수록 고객

만족도 높아지는 상호 계를 상정하고 이에

한 검토가 필요할 것이다. 더욱이, 마

커뮤니 이션 생태계에서 소비자 진화의 키워

드 의 하나는 ‘독립’이다(김용섭, 은경,

2008). 소비자는 모두가 특별하다. 소비자는

진화하면서 치, 장소, 콘텐츠 공 , 고 크

리에이티 , 매체 향력으로부터 독립하고

있다. 소비자는 원한다면 언제 어디서나 필요

한 정보에 근할 수 있다. 무엇보다도, 소비

자는 가장 기본 이고 강력한 미디어인 ‘입소

문’의 주체이다. 한 사람의 의견을, 입소문을

자유롭게 할 수 있는 블로그, 댓 , UCC

와 같은 다양한 디지털환경이 마련되면서 소

비자는 과거처럼 매체에서 하는 정보와 지

식에 수동 으로 반응하는 것이 아니라 스스

로가 독립 인 매스미디어로 진화하고 있다.

따라서 소비자를 참여시키지 않고서는 더 이

상의 고객만족은 불가능해질 수도 있다. 소비

자참여를 자극하고 극 인 참여를 도모하는

것은 고객만족을 수반할 뿐만 아니라 보다 지

속 인 계를 유지하는 측면에서도 매우 바

람직한 결과를 창출해 것이라 기 된다.

보다 정교하고 실효성 있는 이해와 실천을

하여, 이 연구에서 의사결정 에서 고객만

족과 소비자참여에 해 살펴보았듯이, 다양

한 에서 고객만족과 소비자참여에 한

지속 인 심과 후속연구가 뒤따라야 할 것

이다. 한 비록 이 연구에서의 주요 심사

는 아니었을지라도, 다 표 회귀분석과정에

서 단오류와 단기 간의 다 공선성

(multicolinearity)을 확인할 수 있었기 때문에

단오류와 단기 간의 련성에 한 연구도

추가 으로 진행되어야 할 것이다.
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Customer Satisfaction and Consumer Participation

in the Decision Making Perspective

Nam, Seung-Kyu

Dept. of Industrial and Advertising Psychology, Daejeon University

The propose of this paper is to investigate customer satisfaction and consumer participation in the decision

making perspective as a way of consumption activation strategy. Six hypotheses are presented. First,

relating to customer satisfaction, consumers who rarely commit judgmental fallacy were high more than

those who frequently commit judgmental fallacy, consumer who use satisfactory standard was high more

than those who use maximizing standard. Also, in the case of consumers who frequently commit

judgmental fallacy, satisfactory standard consumers' customer satisfaction was more high than maximizing

standard consumer's customer satisfaction, but in the case of consumers who rarely commit judgemental

fallacy, there was not different between satisfactory standard consumers and maximizing standard

consumers. Then, relating to consumer participation, consumers who frequently commit judgmental fallacy

participated more than those who rarely commit judgmental fallacy, but consumer who use satisfactory

standard participated more than those who use maximizing standard. Also, Interaction effect of judgmental

fallacy and judgmental standard was found. Finally, in addition to future studies, I discussed implication

of this findings.

Key words : Decision Making Perspective, Judgemental Fallacy and Standard, Customer Satisfaction, Consumer

Participation


