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본 연구는 극대화 성향에 의한 결정유형, 조절초점에 의한 메시지유형 그리고 예상된 후회가

소비자의 구매결정만족에 미치는 영향을 검증하였다. 연구결과, 첫째, 세 독립변수의 주효과

가 유의하게 나타나 결정유형, 메시지유형, 예상된 후회의 경험유무가 구매결정만족에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 세 독립변수의 삼원상호작용이 유의하였고 이를 분석한

결과, 극대자는 예상된 후회를 경험하지 않는 경우, 촉진메시지보다 예방메시지에서 구매결

정만족이 낮게 나타났다. 또한 예상된 후회를 경험한 경우에도 동일하게 극대자는 촉진메시

지보다 예방메시지에서 낮은 구매결정만족을 보였다. 마지막으로 만족자는 예상된 후회를 경

험하지 않는 경우, 예방메시지보다 촉진메시지에서 높은 구매결정만족을 보였다. 또한 만족

자는 예상된 후회를 경험하는 경우에도 동일하게 예방메시지보다 촉진메시지에서 높은 구매

결정만족을 보였다. 결론적으로 극대자에게 결정의 불확실성을 제거할 수 있는 적절한 메시

지를 제공하거나 구매환경을 조성한다면, 이들이 선택대안에 더 만족할 수 있을 것이다.

주제어 : 극대화, 조절초점, 예상된 후회, 구매결정만족
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무엇이 ‘좋은 결정’일까? 이에 관한 대답은

사람마다 다르겠지만, Schwartz 등(2002)은 개인

이 추구하는 목표에 따라 좋은 결정의 의미가

다를 수 있음을 제시하였고 이를 개인차로 보

았다. 최상의 대안을 선택하여 최적의 효용을

추구하려는 극대화의 목표가 존재하는데 이러

한 극대화 성향이 높은 개인을 극대자라 한다.

이와 반대로 자신이 수용할 수 있는 최소한의

기준을 넘는 대안을 수용하여 만족할만한 수

준의 목표를 추구하는 만족자가 있다(Schwartz,

2004). 이 두 유형의 개인은 추구하는 목표와

그 목표의 달성방식이 다르기 때문에 대안선

택의 기준부터 대안탐색의 과정, 더 나아가

결정 이후의 후회 및 만족에 이르기까지 상이

한 행동을 보인다.

극대자는 최상의 대안을 선택하여 최적의

효용을 추구하려는 목표를 지니고 이를 달성

하기 위해 광범위한 대안탐색으로 가능한 모

든 대안을 탐색하려 한다(Schwartz et al., 2002).

그러나 현대사회에서 모든 대안을 탐색하는

것은 불가능하다. 극대자는 모든 대안을 탐색

하지 못한 상태에서는 최상의 대안이 무엇인

지 확신할 수 없기 때문에 결국 목표달성에

실패한 것으로 생각하며 이에 따라 낮은 만족

과 자신의 결정에 높은 후회를 보인다(Iyengar

et al., 2006). 반면에 만족자는 극대화 성향이

낮아 수용 가능한 최소한의 기준을 가지고 대

안을 탐색하기 때문에 굳이 모든 대안을 탐색

할 필요가 없으며, 극대자에 비해 대안탐색에

들이는 인지적 노력과 시간이 적으며 대체적

으로 극대자에 비해 결정에 대한 낮은 후회와

높은 만족을 보이는 것으로 나타났다(Patalano

et al., 2015). 이처럼 개인의 결정유형을 통해

결정과정 전반에 대한 설명이 가능해졌다. 그

러나 극대자와 만족자에 관한 연구는 아직 다

른 심리적 변수와의 연관성에 대해 실증적으

로 다루지 못하고 있다.

소비자심리학에서 사람이 지닌 목표의 유형

과 그 목표를 어떻게 충족시키는지를 설명하

는 개념으로서 조절초점은 중요한 변수이다.

촉진초점의 사람은 자신이 원하는 이상과 이

익의 성취를 위하여 긍정적 결과획득에 초점

을 맞추며, 예방초점의 사람은 자신이 바라는

상태와의 불일치를 피하려하기 때문에 부정적

결과를 회피하고 손실을 막는데 초점을 맞춘

다(Higgins, 1998).

극대자와 만족자 역시 조절초점과 마찬가지

로 개인의 목표와 그 목표달성방식에 따라 구

분된다는 점에서 조절초점과의 연관성이 제기

되었으며 실제로 이러한 가능성을 제시한 몇

몇 연구(예, Mao, 2016; Shiner, 2015))가 존재한

다. 그러나 이러한 연구는 가능성으로서 제안

된 것이며 아직 결정유형과 조절초점의 연관

성에 대한 실증적인 연구는 없는 상황이다.

아울러 극대자와 만족자는 후회와 긴밀한

관계를 갖으며 많은 연구자에 의해 이 관계가

중점적으로 연구되었다. 여러 연구를 통해 극

대자는 “~했더라면/~하지 않았더라면, ~했을

텐데”와 같은 사후가정사고를 결정과정 전반

에 걸쳐 보이는 것으로 나타났으며, 이를 통

해 끊임없이 결정을 내린 이후 존재하는 모든

대안과 자신이 선택한 대안을 비교하는 모습

을 보인다(Schwartz, 2004; Shiner, 2015). 후회는

두 유형으로 구분할 수 있는데, 하나는 결정

후 현재 대안에 대한 사후가정사고를 통해 느

끼는 후회는 경험된 후회이며, 다른 하나는

결정전에 미리 결정 후 자신이 느낄 후회를

예상해보는 사전가정사고에 의한 예상된 후회

이다.

실제 구매결정 상황에서 “지금 커피를 주문
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하면 할인을 못 받을 텐데”와 같이 사전가정

사고를 통해 예상된 후회를 경험하고 그 후회

가 구매결정에 영향을 주는 일은 빈번히 발생

한다. 만약 위와 같이 예상된 후회를 경험한

상태로 커피를 주문하면 예상된 후회를 경험

하지 않은 상태에 비해 만족이 낮아질 것이라

예측할 수 있다. 실제로 극대자의 경우, 예상

된 후회를 경험하였을 때 만족이 낮아지는 것

이 보고되었는데, 이는 극대자가 자신의 결정

으로 최상의 대안을 선택했다는 확신을 할 수

없어 최상의 대안을 선택하여 효용의 극대화

를 추구하는 목표달성에 실패한 것으로 간주

하기 때문이다(Palatano et al., 2015; Polman

2010). 또한 만족자 역시 예상된 후회를 경험

하고 나서 만족이 낮아졌다는 결과가 있다

(Palatano et al., 2015). 그러나 예상된 후회의

경험유무에 따른 극대자와 만족자의 구매결정

만족에서의 차이에 관한 연구는 많지 않다.

본 연구는 이러한 연구를 근거로 구매결정

시 개인차 변수인 극대화 성향과 함께 메시지

의 조절초점, 예상된 후회의 경험유무가 소비

자의 구매결정만족에 미치는 영향에 대해 알

아보고자 한다. 본 연구의 목적은 다음과 같

다. 첫째, 조절초점은 개인의 목표와 목표추구

방식에 대한 개념으로서 몇몇의 연구가 결정

유형인 극대자 및 만족자와의 연관성이 있을

가능성을 제시하였다(Mao, 2016; Shiner, 2015).

이에 따라 본 연구에서는 소비자가 일상생활

에서 빈번히 접하는 광고메시지의 내용을 조

절초점으로 조작하여 실제 구매를 결정하는

상황에서 결정유형과 조절초점이 구매결정만

족에 어떠한 영향을 미치는지 살펴볼 것이다.

둘째, 기존의 극대자와 만족자에 관련한 연

구는 결정을 내린 후의 경험된 후회와 관련지

어 구매결정만족을 다루었지만(Ma & Roses,

2014; Carrillat et al., 2011; Lai, 2011), 현재까지

결정을 내리기 전 사전가정사고에 의해 발생

하는 예상된 후회와 관련한 연구는 많지 않다.

따라서 본 연구에서는 기존연구에서 다루던

후회의 범주를 확장하여 예상된 후회에 따른

극대자와 만족자의 구매결정만족에서의 차이

를 보고자 한다.

셋째, 개인차에 따른 구매결정의 상황에서

의 소비자만족에 대한 실제적인 이해를 넓히

며, 현실 적용 가능한 결과를 얻어 소비자행

동에 대한 시사점을 제안하고자 한다.

극대화 성향: 극대자와 만족자

전통 경제학에서 인간은 합리적 선택을 하

는 존재로서 가능한 모든 선택에서 비용과 이

익의 완전한 정보를 가지고 이에 따라 각각의

선택을 비교한 후 결정을 내리는 것으로 가정

되었다(Neumann & Morgenstern, 1944). 그러나

이러한 합리적 선택과 달리 Simon(1956)은 인

간 환경의 복잡성, 인간 정보처리능력의 한계

로 인해 최적의 대안을 찾아내어 선택하는 극

대화의 목표를 달성하는 것은 어려우며 사람

은 대게 만족할 수 있는 수준의 목표를 갖는

다고 주장하였다. 최근에 일상생활에서 소비

자가 마주하는 선택가능한 대안의 수가 폭발

적으로 증가함에 따라 소비자행복의 맥락에서

Simon의 만족할 수 있는 수준의 목표와 관련

한 주장이 다시 대두되었다.

Simon의 주장이 다시 대두하게 된 배경에는

많은 수의 대안이 소비자만족에 긍정적인 영

향을 주는가에 대한 의문이 제기되었기 때문

이다. 어떠한 구매환경이 소비자만족에 긍정

적인 영향을 미치는가를 탐색하는 과정에서

전통적으로 더 많은 선택의 가능성이 소비자
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에게 더 많은 이익을 제공할 것이라는 관점과

달리, 더 많은 선택의 가능성이 오히려 소비

자에게 덜 매력적일 수 있다는 증거가 제시되

었다(Beattie et al., 1994; Iyengar & Lepper, 1999,

2000). 예를 들어, 소비자는 잼과 초콜릿의 종

류가 6개보다 24개나 30개일 때 더 구매하고

자 하였지만 만족의 측면에서는 오히려 상대

적으로 적은 6개 종류의 잼과 초콜릿 중에서

구매를 한 소비자의 만족이 더 높았다(Iyengar

& Lepper, 2000). 더 많은 대안이 생길수록 소

비자가 최적의 선택이 아닌 결정을 내릴 가능

성이 증가하므로 결정에 있어서 잠재적인 후

회를 피하려는 경향이 있는 소비자는 선택가

능한 대안의 수가 많을 때 오히려 낮은 구매

결정만족을 보이는 현상이 나타난다(Iyengar et

al., 2006; Schwartz et al., 2002).

Schwartz 등(2002)은 Simon의 주장을 근거로

현재 소비자는 선택가능한 대안의 수가 증가

하여 자신의 선택이 최선인지 확신할 수 없는

불확실성이 존재하는 상황에 일상적으로 놓여

있으며 이러한 상황에서 소비자는 개인성향에

따라 만족스러운 결정을 내리기위해 추구하는

목표를 다르게 설정하며 이에 따라 결정과정

그리고 결정 후 만족 및 후회에 이르기까지

여러 부분에서 큰 차이를 보인다고 주장하였

다. 이러한 개인차를 설명하기 위해 탄생한

개념이 ‘극대화 성향’이다. 극대화 성향의 정

도를 기준으로 개인을 극대자(Maximizer)와

만족자(Satisficer)로 분류할 수 있으며 개인의

극대화 성향을 측정하고 결정유형을 분류하

기 위해 Schwartz 등(2002)은 극대화 척도

(Maximization scale)를 개발하였다. 이 척도는

극대화 성향의 주요 특성인 대안탐색, 결정의

어려움, 높은 기준에 관한 개인적 성향 등을

측정한다.

그의 주장에 따르면, 기본적으로 대안을 수

용하는 기준에 의해 극대자와 만족자로 나눌

수 있으며 이는 결정에 있어서 이들이 추구하

는 목표와 관련이 있다. 만족자는 자신이 요

구하는 최소한의 기준을 넘는 대안을 만족스

런 대안으로 간주하고 수용하며 최적의 대안

이 아닌 차선도 선택범주에 포함시키는 반면

에, 극대자는 만족자에 비해 대안의 효용을

극대화하려는 경향이 높기 때문에 높은 기준

을 가지고 광범위한 대안탐색을 하고 궁극적

으로 최선의 대안을 선택하고자 하며 이로 인

해 상대적으로 만족자에 비해 결정에서의 어

려움을 경험한다(Schwartz, 2004). 또한 결정과

정뿐만 아니라 결정 후에도 자신의 결정이 최

상의 대안을 선택한 것으로 확신할 수 없기

때문에 결정 후 부조화가 높아 낮은 만족을

보인다(Lai, 2011). 이처럼 극대자와 만족자라는

개념을 도입함으로써 특정 소비자가 상대적으

로 구매결정과정에서 어려움을 더 겪을 뿐만

아니라 구매결정에 대해 덜 만족하고 더 후회

하는지를 개인차로서 설명할 수 있다.

Schwartz 등(2002)의 주장은 여러 후속연구를

통해 극대자와 만족자의 개념을 근거로 소비

자의 행동패턴뿐만 아니라 결정과정 및 이후

의 구매결정만족과 후회에서의 차이를 설명할

수 있다. 여러 연구에서, 극대자는 만족자에

비해 더 많은 일자리에 지원해 더 나은 일자

리를 찾기 위해 노력하고(Iyenga et al, 2006),

더 많은 메뉴를 고민하여 커피를 주문하며

(Carrillat et al., 2011), 끊임없이 자신의 선택이

‘옳은 결정’인지 확인하는 경향이 있어 외부정

보에 민감하고 사회비교를 빈번히 한다(Weaver

et al., 2015). 즉, 극대자는 상대적으로 만족자

에 비해 결정을 내리기 위해 더 많은 인지적

노력과 시간을 대안비교에 할애한다(Patalano
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et al., 2015). 그럼에도 불구하고 극대자는 만

족자에 비해 구매결정의 낮은 만족과 더 많은

후회를 보인다(Iyengar et al, 2006; Schwartz,

2004). 또한 극대자는 부정적 결과에 가중치를

주기 때문에 결정과정에서 최상의 대안을 선

택하지 못하는 상황을 피하지 못할 때 얻는

부정적 감정인 후회가 결정을 통해서 얻는 만

족과 같은 긍정적 감정을 상쇄시키고 이로 인

해 낮은 만족을 보인다(Polman, 2010).

극대자가 이러한 행동특성을 보이는 이유는

극대자가 잠재적 후회를 피하려는 동기를 갖

기 때문이며 따라서 얻는 기회보다 잃는 기회

가 존재할 때 심리적 영향을 더 크게 받는다

(Mao, 2016; Patalano et al., 2015). 극대자는 잠

재적 후회를 피하기 위해서라면 기존의 행동

특성과는 반대로 현재 존재하는 기회를 잃지

않기 위해 때로는 정보탐색을 덜 하는 모습을

보이기도 한다(Patalano et al., 2015). 또한 잠재

적 후회를 피하고자 하는 동기는 잘못된 결정

을 내렸을 때의 손실을 최소화할 수 있도록

결정을 되돌릴 수 있는 대안을 선호하는 행동

으로 표출되기도 한다(Shiner, 2015). 즉, 극대자

가 단순히 모든 조건에서 더 많은 대안을 탐

색하는 것이 아니라, 손실을 회피하려는 동기

를 지녔으며 더 나아가 후회를 피하려는 동기

가 존재하기 때문에 만족자에 비해 더 광범위

하고 철저한 정보탐색을 한다는 것을 알 수

있다.

이상의 연구결과를 통해 극대자와 만족자가

행동특성에서 차이를 보이는 이유가 잠재적

후회를 피하려는 동기에 있음을 알 수 있으며

이는 극대자가 만족자에 비해 낮은 만족을 보

이는 원인과도 관련이 깊다. 손실에 민감한

극대자는 잠재적 후회를 피하려는 동기로 인

하여 만족자에 비해 더 많은 시간과 노력을

투자하기 때문에(Levav et al., 2012), 대안선택

에 할애한 비용이 큰 만큼 만족의 기준 및 결

과의 기대가 자연스럽게 높아져 쉽게 만족하

지 못한다. 반면에 만족자는 극대자에 비하여

대안선택에 할애한 시간과 노력이 적기 때문

에 일반적으로 극대자에 비해 만족의 기준이

낮고 높은 만족을 보인다(Huang & Zeelenberg,

2012). 또한 극대자는 만족자에 비해 존재할지

도 모르는 최상의 대안과 현재의 상태를 비교

하여 자신의 결정이 최선인지 의심하며 이에

대한 사후가정적 사고를 더 많이 하고 이로

인한 정서적 반응으로서 구매결정의 낮은 만

족과 더 많은 후회를 보인다(Ma & Roese,

2014). 극대자는 실제로 자신의 결정 이외의

최상의 대안이 존재할 수 있다는 생각을 하며,

자신의 결정이 최상의 대안을 선택했다는 확

신이 없을 경우에 현재의 결정에 안주하지 못

하고 새로운 정보에 매우 민감하게 반응하여

지속적으로 낮은 만족을 보인다는 것이 보고

되었다(Sparks et al., 2012).

이상의 연구결과는 극대자와 만족자의 행동

특성의 원인을 밝힌 것으로 이러한 결정유형

이 여러 방식으로 소비자행동뿐만 아니라 만

족에도 영향을 줄 수 있음을 보여준다. 그러

나 반대로 어떠한 상황이나 변수가 극대자와

만족자의 만족에 영향을 미칠 수 있는가에 대

한 연구는 부족한 실정이다. 따라서 본 연구

에서는 극대화 성향과의 연관성을 기반으로

조절초점과 예상된 후회가 구매결정 시 극대

자와 만족자의 만족에 미치는 영향을 중점적

으로 살펴볼 것이다.

메시지 유형: 조절초점

Higgins(1997)는 사람이 지닌 목표의 유형과
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그 목표를 어떻게 충족시키는지를 설명하는

개념으로 조절초점 이론을 제시하였다. 조절

초점에 의하면, 사람은 두 가지 자기조절 체

계를 가지고 있으며, 이에 따라서 지니는 목

표의 유형과 이를 달성하기 위해 사용하는 전

략이 달라진다. 촉진초점의 사람은 자신이 원

하는 이상과 이익의 성취를 위하여 긍정적 결

과획득에 초점을 맞추며 자신의 이러한 목표

를 달성하기 위해 접근전략을 사용한다. 반면

에, 예방초점의 사람은 자신이 바라는 상태와

의 불일치를 피하려하기 때문에 부정적 결과

를 회피하고 손실을 막는데 초점을 맞추어 회

피전략을 사용한다(Higgins, 1998).

조절초점은 개인의 대안 정보탐색과정에도

영향을 미친다(Wang & Lee, 2006). 촉진초점

의 경우 목표를 성취하기 위한 접근경향성이

존재하기 때문에 가능한 선택에 대한 긍정적

신호에 더 주의를 기울여 이상과 이익을 성

취하고자하며, 반면에 예방초점의 회피경향

성은 손실을 회피하기 위해 부정적 신호에

더 주의를 기울이게 하는 방식으로 작동한다

(Pham & Higgins, 2005). 실제로 촉진초점의

사람은 원하는 결과를 더 잘 기억하고 예방

초점의 사람은 원하지 않는 결과를 더 잘 기

억하는 것으로 나타났다(Higgins & Tykocinski,

1992). 조절초점의 유형에 따라 대안의 탐색

단계에서 고려하는 대안수에서도 차이를 보

이는데, 촉진초점의 경우 목적달성을 위해 접

근전략을 사용해 목적달성에 초점을 두고 많

은 대안을 고려하는 것이 아닌 목적달성을

위한 하나의 대안에 만족하는 것을 보고하였

다. 반면에 예방초점의 경우 가능한 손실과

위험을 피하기 위해 목적달성을 위한 모든

대안을 검토하는 경향이 있음이 밝혀졌다

(Brockner et al., 2002).

소비자심리학 분야에서 조절초점은 개인차

를 설명하는 중요한 변수로서 여러 변수와의

연관성이 연구되고 있으며, 소비자의 목표와

그 목표달성의 동기라는 측면에서 극대자와

만족자를 다룬 기존의 몇몇 연구 역시 결정유

형과 조절초점의 연관성을 제기하고 있다.

Mao(2016)는 그의 연구에서 촉진초점이 점화되

었을 경우 제품의 긍정적인 속성에 이끌리기

때문에 특정 속성이 우수한 극단적 대안을 선

택할 수 있으며 이는 만족자가 사전찾기식 결

정규칙을 사용하여 대안을 평가하고 선택하는

행동과 유사함을 제시하였다. Shiner(2015)는 극

대자는 결정을 되돌릴 수 있는 대안을 선호하

는데 이는 극대자가 지닌 결정에 대한 후회

및 선택에 대한 사후가정적 사고와 같은 정서

적, 인지적 상태가 결정을 되돌릴 수 있는 대

안을 통해 조성되는 부정적 결과를 피하려는

예방초점에 편안함을 느끼기 때문이라 설명하

였다.

그러나 극대자와 만족자 그리고 조절초점

의 관련성에 대한 가능성만이 각각 부분적으

로 제안되었을 뿐 동일한 조건에서 극대자와

만족자 모두 조절초점과 관련성을 갖는지 또

한 조절초점이 극대자와 만족자에게 어떠한

영향을 미치는지와 같은 두 요인에 대한 실

증적인 연구는 거의 없다. 또한 두 연구 모두

극대자와 만족자와 관련한 중요한 이슈 중

하나인 후회를 느낄 수 있는 상황에서 보이

는 만족의 차이를 다루지 않았다. 따라서 본

연구에서는 소비자가 불확실성이 존재하는

구매결정상황에서 참고하는 광고메시지의 유

형을 조절초점으로 조작하여 각 메시지를 접

한 극대자와 만족자의 구매결정만족을 비교

해볼 것이다.
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예상된 후회

후회는 결정에 중대한 영향을 미치는 요인

이다. Simonson(1992)의 연구에서 소비자는 다

음 달 세일의 자세한 정보를 알고 있어도 다

음 달 세일을 기다리지 않고 이번 달에 세일

하는 제품을 구매할 것이라 하였는데 이는

“세일 중일 때 샀어야 했었는데”라는 잠재적

후회를 피하려하기 때문이며, 이러한 행동은

미래에 느낄 후회를 상상하는 것이 현재의 결

정에 영향을 줄 수 있음을 보여준다. 또한 결

정상황에서 현재뿐만 아니라 미래에 일어날

수 있는 상황을 상상함으로써 후회의 경험을

최소화하는 결정을 내리는 경향이 있음이 확

인되었다(Zeelenberg & Pieters, 2007). 이러한 결

과로 후회대상의 범주가 확대되어 현재 선택

가능한 대안뿐만 아니라 선택하지 않은 대안

그리고 미래의 상황까지 포함되었다.

이처럼 후회가 다양한 상황에서 인간의 사

고와 행동에 영향을 미치는 것이 확인되고 후

회대상의 범주가 확대됨에 따라 후회의 개념

이 좀 더 세분화되었다. Simonson(1992)에 따르

면, 후회는 결정을 내리기 전에 경험하는 예

상된 후회와 결정 후에 경험하는 경험된 후회

로 나눠진다. 경험된 후회는 후회의 일반적인

정의로서 이해될 수 있으며, 예상된 후회는

소비자가 결정을 내리기 전 즉, 소비자가 결

정의 결과를 알기 전에 미리 자신이 느낄 후

회를 고려해봄으로써 느끼는 후회라는 차이점

이 있다.

예상된 후회라는 개념은 소비자가 사후가정

사고를 하고 그 결과가 후회라는 것에서 출발

한다. 사후가정사고(counterfactual thinking)란 현

실의 대안적 사고로 어떤 사건을 경험한 후,

“만약 ~했다면 또는 하지 않았다면, ~했을

텐데”와 같이 선행조건이 바뀌었더라면 현실

과 다른 결과가 발생했을 것으로 가정하고 일

어날 수도 있었지만 결국 일어나지 않았던 가

상의 조건에 대한 상상 및 생각을 의미한다

(Roese, 1997).

일반적으로 사후가정사고의 대상은 이미 일

어난 사건이지만 사람은 미래지향적인 방향으

로 아직 일어나지 않았지만 일어날 것으로 예

상되는 미래사건과 그 결과도 포함한다. “내가

다음번 회의의 의장을 맡으면 결과가 더 좋아

질 텐데”와 같이 사후가정적 사고 중 아직 일

어나지 않은 미래에 대한 사고를 사전가정사

고(prefactual thinking)라 한다(Goerke et al.,

2004). 즉 사전가정사고는 아직 일어나지 않은

특정 사건이 일어난 것으로 가정했을 때 그

상황에서 경험할 것을 추정해 보는 것을 말하

며, 사전가정사고를 통해 상상하는 상황에서

경험할 것 같은 후회를 예상된 후회라 할 수

있다(Cooke et al., 2001).

소비자는 사전가정사고를 통해 예상된 후회

를 느끼고 이에 따라 선택 가능한 대안을 비

교하며 결과적으로 예상된 후회를 피할 수 있

는 대안을 선택한다. 그러나 소비자가 모든

조건에서 동일하게 사전가정사고를 하는 것은

아니며 대체로 불확실성이 존재하여 잘못된

결정을 내릴 가능성이 크다고 여겨지는 상황

에서 사전가정사고가 활발해진다(Goerke et al.,

2004). 일반적으로 소비자가 후회를 할수록 자

신이 내린 결정에 덜 만족한다. 따라서 사전

가정사고가 활발해져 예상된 후회가 커질수록

그 상황에서 내린 결정의 만족이 낮아질 것이

라 유추해볼 수 있다.

특정한 상황조건에 의해 개인이 후회를 느

끼기도 하지만 동일한 조건임에도 불구하고

성향적으로 사후가정사고 및 사전가정사고를
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더 활발히 하고 이로 인해 더 후회를 보이는

개인이 있다. Zeelenberg와 Pieters(2007)는 그들

의 연구에서 이러한 후회를 경험함에 있어서

보이는 개인차는 결정을 통해 결과를 극대화

하려는 경향과 관련이 있음을 밝혔다. 즉, 극

대화 성향의 정도를 통해 구분되는 극대자와

만족자는 후회를 경험함에 있어서도 차이를

보이며 이는 극대자와 만족자의 특성과 연관

이 깊다. 즉, 후회는 극대자와 만족자 연구에

서 중요한 변수 중 하나이다.

그러나 지금까지 극대자와 만족자를 다룬

연구는 결정과정에서의 후회가 아닌 결정결과

의 후회에 초점을 맞춰왔다. Ma와 Roese(2014)

의 연구에서 극대자가 만족자에 비해 구매 후

후회를 더 많이 보이며 이로 인해 낮은 만족

을 보였다. 이는 극대자가 잠재적 후회를 피

하려는 동기를 지녔고 이로 인해 만족자에 비

해 사후가정사고를 더 많이 하기 때문으로 설

명할 수 있다. 사후가정사고는 사전가정사고

를 포함하기에 이에 근거하여 극대자가 만족

자에 비해 실제 결과를 알기 전 발생하는 예

상된 후회 또한 더 많이 경험할 것이라 유추

할 수 있으며, 실제로 극대자는 손실의 가능

성을 좀 더 부정적으로 해석하여 만족자와 다

르게 사전가정사고를 더 많이 하는 것이 보고

되었다(Patalano et al., 2015). 그러나 이러한 예

상된 후회와 극대자 및 만족자의 연관성에 관

한 실증적인 연구는 부족한 상태로 본 연구에

서 두 요인간의 관련성을 살펴보고자 한다.

연구 가설

본 연구는 현실과 유사하게 모든 대안을 탐

색할 수 없어 불확실성이 존재하는 구매결정

과정에서 극대자와 만족자가 조절초점으로 조

작된 각각의 메시지와 예상된 후회의 유무에

따라 구매결정만족에서 어떠한 차이를 보이는

지를 중점적으로 살펴볼 것이다.

극대자는 높은 극대화 성향으로 인해 최상

의 대안을 선택하지 못했을 때 느낄 잠재적

후회를 피하고자 최상의 대안을 선택하기 위

해 광범위한 대안탐색을 하며 많은 시간과 인

지적 노력을 결정과정에 투자한다(Shcwartz et

al., 2002). 따라서 극대자는 최상의 대안을 선

택하지 못하는 부정적 결과를 피하기 위해 득

보다 실의 측면에 더 민감하며(Patalano et al.,

2015) 이는 예방초점과의 연관성을 보여준다.

Shiner(2015)의 연구에서 극대자는 결정을 되돌

릴 수 있는 대안을 선호하는데 이는 결정을

되돌릴 수 있는 대안이 잘못된 결정을 내려도

이를 취소할 수 있다는 측면에서 손실 회피전

략에 해당하며, 극대자는 이러한 대안이 주는

예방초점에 심리적 편안함을 느끼기 때문이다.

그러나 Shiner(2015)의 연구에서는 잘못된 결정

을 취소함으로써 후회를 최소화할 수 있는 방

안이 존재하는 상황이었지만, 손실을 회피할

수 있는 실제적인 방안이 항상 존재하는 것은

아니다. 따라서 구매결정상황에서 손실 회피

를 위한 구매를 촉구하는 예방초점의 광고메

시지가 제공될 때 극대자가 동일하게 결정을

되돌릴 수 있는 대안에 보인 것과 같은 긍정

적 반응을 보일 것인지 살펴볼 필요가 있다.

극대자와 만족자의 연구는 현실과 동일하게

모든 대안을 탐색할 수 없는 불확실성이 존재

하는 상황에서 수행되어야 한다는 점을 유념

해야하며 조절초점과의 연관성도 이러한 맥락

에서 이뤄져야 한다. 극대자와 만족자는 수용

할 수 있는 대안의 수준과 추구하는 목표 또

한 상이한데 이러한 차이는 잠재적 후회를 느

낄 수 있는 가능성에 대하여 다르게 반응함으
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로써 나타난다.

극대자가 모든 대안을 탐색할 수 없는 상황

에서 구매결정을 내려야하는 경우, 실 프레이

밍을 사용해 손실을 회피하는 것을 촉구하는

예방초점의 광고메시지는 극대자가 구매결정

과정에서 이득 손실의 가능성을 상기하게 할

것이다. 연구들을 통해 극대자가 자신이 최상

의 결정을 내렸다고 확신하는 상태에서만 만

족할 수 있지만 사실상 극대자가 만족할만한

상황이 존재하기 힘들다는 것이 보고되었다

(Carrillat et al., 2011; Lai, 2011; Polman, 2010;

Sparks et al., 2012). 이에 대해 Polman(2010)은

극대자는 스스로 부정적 결과라고 여기는 최

상의 대안을 선택하지 못하는 상황을 피하기

위해 손실에 민감하기 때문에 부정적 결과에

가중치를 높게 주며 이 과정에서 느끼는 부정

적 감정이 만족과 같은 긍정적 감정을 상쇄한

다고 설명하였다. 또한 극대자는 결정 후 후

회뿐만 아니라 결정과정에서 손실의 가능성이

있는 것만으로도 만족자에 비해 더 많은 사전

가정사고를 하고 결정의 어려움을 느껴 낮은

만족을 보였다(Patalano et al., 2015).

따라서 이러한 연구결과를 근거로 예방메시

지가 손실회피를 위하여 구매를 촉구하는 내

용임에도 불구하고 메시지 내용 속 이득의 손

실 가능성이 극대자에게 사전가정사고를 불러

일으켜 만족은 오히려 낮아질 것으로 예측하

였다. 또한 극대자는 만족자에 비하여 결정에

따른 결과에 대한 사전가정사고를 더 많이 하

는 것으로 나타났으며 성향적으로 예상된 후

회를 더 많이 경험하는 것으로 보고되었다

(Patalano et al., 2015). 이러한 성향을 지닌 극

대자는 예상된 후회를 경험하는 상황에 놓이

는 경우 역시 결정에 대한 낮은 만족을 보일

것으로 예측할 수 있다.

가설 1-1. 극대자는 예상된 후회와는 상관없이

촉진초점 메시지보다 예방초점 메시지의 경우

만족이 낮을 것이다.

만족자는 대안을 선택할 때 자신이 수용할

수 있는 최소한의 기준을 넘는 대안을 선택하

기에 최선이 아닌 차선의 대안도 고려하며,

극대자에 비해 적은 대안을 탐색하고 빠르게

결정하며 결정에서도 어려움을 덜 느낄 뿐만

아니라 결정과정에서 사전가정사고를 통한 예

상된 후회도 적게 느끼는 것으로 나타났다

(Patalano et al., 2015; Shiner 2015). 결정에서도

만족의 기준이 극대자보다 낮은 편이며 한번

내린 결정에 전념하며(Sparks et al., 2012), 극대

자에 비해 결정 후 선택하지 않은 대안과 비

교하는 사후가정사고도 적게 하는 것으로 나

타났다(Shiner, 2015). 또한 만족자는 극대자에

비해 높은 만족과 적은 후회를 보이는 것으로

알려졌다(Schwartz, 2004).

만족자는 만족이 높다는 점에서 촉진초점과

연관성이 제기되었다. 실제로 Mao(2016)는 결

정규칙에서 만족자가 가장 우수한 속성을 기

준으로 하는 사전찾기식 규칙을 사용하여 대

안을 선택하는 행동을 보이는데, 이는 촉진초

점이 점화되었을 경우 제품의 긍정적인 속성

에 끌리며 이로 인해 특정 속성이 우수한 극

단적인 대안을 선택하는 경향과 유사하다고

보고하였다.

앞에서 말한 연구결과를 근거로 극대자에

비해 후회에 덜 민감한 만족자는 예상된 후회

를 경험하지 않는 경우, 만족자 본래의 성향

이 유지되므로 자신이 지닌 조절초점과 일치

하는 촉진메시지에서 만족이 더 높게 나타날

것으로 예측하였다. 그러나 만족자에게 사전

가정사고를 유도하여 예상된 후회를 느끼게

할 경우, 조절적합에 따른 긍정적 효과는 예
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상된 후회를 경험함으로써 상쇄되어 촉진메시

지에 노출되어도 만족이 높아지지 않을 것으

로 예측하였다. 따라서 예상된 후회를 경험할

경우, 만족자는 두 메시지에서 구매결정만족

의 차이를 보이지 않을 것이다.

가설 1-2. 만족자는 예상된 후회가 없는 경

우 예방메시지보다 촉진메시지에서 만족이 높

을 것이지만, 예상된 후회가 있는 경우 메시

지의 조절초점과 상관없이 만족에서 차이를

보이지 않을 것이다.

방 법

연구 대상

본 연구는 이화여자대학교 사회과학대학 강

의실에 연구참가 모집공고문을 부착하여 이를

보고 실험참가 동의의사를 밝힌 학부생 200명

을 대상으로 실험을 진행하였다.

실험 설계

본 실험은 2(결정유형: 극대자/만족자) × 2

(메시지유형: 예방/촉진) × 2(예상된 후회: 유/

무)의 삼원요인설계이다.

독립변수

결정유형. 극대자와 만족자로 분류할 수

있는 결정유형은 척도를 이용하여 측정하였다.

Schwartz 등(2002)은 극대화 성향을 측정하기

위한 척도를 개발하였고 이 척도는 극대자와

만족자 관련연구에서 가장 널리 쓰인다. 본

실험에서는 13개의 문항으로 이루어진 이 척

도를 한국어로 번안하여 사용하였다(부록 참

조). 한국 실정에 맞춰 “언제나 최고를 찾기

위해 노력하기 때문에 비디오를 빌리는 것도

정말 어렵다”는 문항을 “언제나 최고를 찾기

위해 노력하기 때문에 DVD를 빌리는 것도 정

말 어렵다”로 수정하였다. 실험참가자가 각 문

항을 읽고 자신을 잘 나타내는 정도를 7점 리

커트 척도(1점: 전혀 아니다, 7점: 매우 그렇

다)로 평정하였다. Schwartz 등(2002)이 사용한

중위수 분리법을 적용해 실험참가자의 점수가

중위수보다 높은 경우에는 극대자, 낮은 경우

에는 만족자로 분류하였으며, 중위수에 해당

하는 4.07점을 지닌 참가자는 분석에서 제외

하였다. 결정유형은 개인차 변수로서 종속변

수에 미치는 영향을 통제하기 위해 참가자가

광고메시지를 접하고 구매결정만족을 평정한

후 가장 마지막으로 측정하였다.

메시지유형. 메시지유형은 시나리오에 등

장하는 광고메시지를 통해 조작하였다. 참가

자는 모두 동일하게 세 종류의 면세점이 존재

하는 상황에서 한 면세점에서 구매하고자 했

던 화장품의 세일이 진행 중이라는 시나리오

를 접하며 이에 대한 광고메시지를 접한다.

김경민과 전회(2012)의 연구와 유사하게 광고

메시지의 내용은 “기회를 누리세요!”와 같은

문구를 통해 긍정적 결과를 획득하는 것을 강

조하는 촉진초점과 “기회를 놓치면 손해입니

다!”와 같은 문구를 통해 부정적 결과를 회피

하는 것을 강조하는 예방초점으로 조작하였다.

또한 각각의 광고메시지가 실제로 참가자에게

촉진과 예방초점의 메시지로 지각이 되는지

조작점검을 수행하였다.

예상된 후회. 소비맥락에서 예상된 후회는

구매 후의 결과가 불확실한 상황에서 소비자
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가 구매 후의 불만족스러운 결과를 예상할 때

발생하는 후회로 정의내릴 수 있다. 실험 속

예상된 후회는 최진아(2012), Crawford 등(2002)

의 연구를 근거로 예상된 후회를 해보도록 지

시하는 문장을 통해 조작하였다. 예상된 후회

가 있는 조건의 경우, 시나리오 속 광고메시

지를 접한 후 참가자에게 “이러한 상황에서

파운데이션을 구매한다고 가정하였을 때 당신

이 겪을 수 있는 후회에 대하여 생각해보고,

이에 대해 생각나는 대로 자유롭게 서술해주

세요.”와 같은 지시문을 제공하여 참가자가 스

스로 구매 후 겪을 수 있는 후회에 대하여 자

유롭게 기술하도록 유도하였고, 예상된 후회

가 없는 조건에서는 “광고를 본 당신은 파운

데이션을 구매할까 고민하게 되었습니다.”라는

문장이 제공된 후 구매결정만족을 측정하였다.

종속변수

구매결정만족. 본 연구의 종속변수인 구매

결정만족을 측정하기 위해 실험참가자에게

“당신은 고민 끝에 면세점 A에서 제품을 구매

하기로 결정하였습니다. 당신은 제품구매에

대하여 어느 정도 만족합니까?”라는 단일문항

에 대해 7점 리커트 척도(1점: 전혀 만족하지

않는다, 7점: 매우 만족한다)에서 평정하도록

하였다.

실험재료

실험재료 선정

연구대상인 여대생에게 친숙하고 이들의 제

품관여를 고려하여 화장품 중 파운데이션 제

품을 선정하였다. 본 연구에서는 구매과정에

서의 대안비교를 유도하고 구매결정 시 어려

움을 느끼는 상황을 조성하기 위해 특정 상표

로 제한하지 않고 ‘평소에 구매하고 싶었던

고급 유명상표의 파운데이션’으로 설정하여

모든 실험참가자가 구매에 대해 실제와 같이

고민할 수 있도록 하였다.

설문지 제작

실험용 시나리오는 실제 실험참가자인 여대

생이 현실에 비추어 공감할 수 있는 구매결정

상황을 만드는 데에 중점을 두었으며, 여행시

기가 얼마 남지 않은 상황에서 현재 세일을

진행하는 면세점에서 구매할지 아니면 다른

면세점이 좀 더 저렴한 가격으로 세일하는 것

을 기다릴지 고민할 수 있는 결정상황으로 구

성하였다. 따라서 자신의 선택이 최선인지 알

수 없는 불확실한 상황에서 구매결정만족을

측정하였다.

본 실험에 앞서서 시나리오의 현실성과 상

황이 최선의 선택임을 확신할 수 없는 불확실

한 상황인지에 대하여 본 실험의 연구대상과

동일한 이화여자대학교 학부생 16명을 대상으

로 사전조사를 실시하여 3개의 문항(“현실에서

일어날 수 있는 상황이다.”, “시나리오를 읽고

해당상황에서 구매할지 고민이 된다.”, “해당

조건에서 구매하는 것이 제일 좋은 대안인지

확신할 수 없다.”)으로 7점 리커트 척도(1: 전

혀 아니다, 7: 매우 그렇다)에서 평정하였다.

그 결과, 현실성은 평균 6.5(SD=.81), 구매고민

가능성은 평균 6.12(SD=.80), 불확실성은 평균

5.5(SD=1.28)이였다.

아울러 시나리오에 등장할 광고메시지를 촉

진과 예방초점으로 조작하였고 사전조사를 통

해 조작점검을 진행하였다. 7점 리커트 척도

(1: 예방초점, 7: 촉진초점)에서 평정하여 t검증

한 결과, 예방초점(M=2.56, SD=1.96)과 촉진초

점(M=6.12, SD=1.08)이 평균에서 유의한 차이
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를 보여 각 메시지가 해당초점으로 지각됨을

확인하였다(t(30)=-6.34, p<.001).

본 연구에서 촉진 및 예방초점의 광고메시

지와 예상된 후회의 유무라는 실험조건에 따

라 네 가지 시나리오 상황이 만들어졌으며,

이에 따라 총 네 종류의 설문지가 제작되었다.

실험절차

본 실험은 최대 5명의 참가자로 이루어진

소집단으로 진행되었다. 실험은 면세점에서

구매를 고민하는 상황의 시나리오를 읽고 각

조건별로 다르게 조작된 광고메시지를 읽은

후, 추가적으로 예상된 후회가 있는 조건에

해당하는 실험참가자는 후회에 대하여 기술하

였다. 그 후 예상된 후회의 조작점검을 위한

구매 후 후회를 느낀 정도와 구매결정만족을

측정하였으며 이후 광고메시지의 조절초점 조

작점검을 진행하였다. 실험참가자의 극대화

성향을 측정하기에 앞서 전이효과를 없애기

위해 방해과제로 숨은그림찾기를 실시하였고

마지막으로 극대화 성향을 측정하였다. 실험

소요시간은 평균 10분 내외였다.

결 과

조작점검

우선 실험참가자가 광고메시지를 촉진 혹은

예방초점으로 지각하는지를 점검하였다. 실험

참가자는 광고메시지를 7점 리커트 척도(1: 예

방초점, 7: 촉진초점)에서 평정하였고, 광고메

시지를 해당 조절초점으로 지각하지 못하거나

4점으로 평정한 실험참가자는 제외하였다. 또

한 예상된 후회가 있는 조건에서 후회에 대한

답변을 하지 않거나 “당신이 제품을 구매한다

고 가정하였을 때, 당신이 느낄 후회는 어느

정도 입니까?”의 문항에 전혀 후회하지 않는

다고 답한 실험참가자를 제외하였다. 이러한

과정을 통해 최종적으로 분석에 포함된 참가

자는 총 160명이었다.

구매결정 만족

결정유형, 메시지유형 그리고 예상된 후회

가 구매결정만족에 어떠한 영향을 미치는지

에 대해 알아보기 위하여 삼원분산분석을

실시하였다. 분산분석 결과를 보면 결정유형

(F(1,152)=23.98, p<.001), 조절초점(F(1,152)=

88.96, p<.001) 그리고 예상된 후회(F(1,152)=

27.67, p<.001)의 주효과가 유의하였다. 다시

말해, 극대자(M=4.71)가 만족자(M=5.39)보다

구매결정만족에서 유의하게 더 낮았으며, 예

방메시지(M=4.40)보다 촉진메시지(M=5.70)에

서 구매결정만족이 유의하게 더 높았고, 후회

를 예상해본 집단(M=4.68)이 후회를 예상해보

지 않은 집단(M=5.41)보다 구매결정만족이 유

의하게 더 낮았다.

아울러 결정유형과 메시지유형간의 이원상

호작용효과가 유의하였다(F(1,152)=3.98, p<.05).

이에 따라 단순주효과분석을 실시하였다. 그

결과, 예방메시지에서 극대자(M=3.92)와 만족

자(M=4.88)간에 구매결정만족에서 유의한 차

이가 있었다(F(1,152)=20.97, p<.001). 촉진메시

지에서 극대자(M=5.5)와 만족자(M=5.9)간에는

유의한 차이가 없었다(F(1,152)=3.14, ns). 그리

고 극대자와 만족자 모두 예방메시지(극대자,

M=3.92; 만족자, M=4.88)보다 촉진메시지(극

대자, M=5.50; 만족자, M=5.90)에서 구매결정
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만족이 유의하게 더 높았다(극대자, F(1,152)=

45.65, p<.001; 만족자, F(1,152)=26.45, p<.001).

결정유형과 예상된 후회의 이원상호작용효

과도 유의하였다(F(1,152)=8.42, p<.01). 이에

따라 단순주효과분석을 실시하였다. 그 결과,

예상된 후회가 없을 경우에는 극대자(M=5.28)

와 만족자(M=5.6)의 구매결정만족에서의 차이

가 유의하지 않지만(F(1,152)=1.11, ns), 예상된

후회를 경험한 경우에는 극대자(M=4.15)보다

만족자(M=5.23)가 높은 구매결정만족을 보였

다(F(1,152)=21.44, p<.001). 극대자의 경우, 예

상된 후회를 경험하는 조건(M=4.15)에서 경

험하지 않은 조건(M=5.28)보다 낮은 만족을

보였다(F(1,152)=18.10, p<.001). 반대로 만족

자의 경우, 예상된 후회의 경험 유(M=5.23)무

(M=5.60)간에 구매결정만족에서 유의한 차이

가 없었다(F(1,152)=2.04, ns).

또한 결정유형, 메시지유형, 예상된 후회의

삼원상호작용효과가 유의하였다(F(1,152)=4.74,

p<.05). 이에 따라 단순상호작용분석을 실시하

였다. 그 결과, 그림 1에서 보듯이, 예상된 후

회를 경험하지 않은 경우, 결정유형과 메시지

유형의 단순상호작용은 유의하였으나(F(1,152)=

8.18 p<.01), 예상된 후회를 경험한 경우, 결정

유형과 메시지유형의 단순상호작용은 유의하

지 않았다(F(1,152)=.02, ns).

가설 1-1과 1-2를 검증하기 위하여 단순단순

주효과분석을 실시하였다. 그 결과, 그림 1에

서 보듯이, 예상된 후회를 경험하지 않은 경우,

극대자는 촉진메시지(M=6.25)보다 예방메시

지(M=4.3)에서 만족이 낮았다(F(1,152)=45.23,

p<.001). 또한 예상된 후회를 경험한 경우에도

동일하게 극대자는 촉진메시지(M=4.75)보다 예

방메시지(M=3.55)에서 만족이 낮았다(F(1,152)=

22.15, p<.001). 따라서 극대자가 예상된 후회를

경험하는 것과 관계없이 촉진메시지보다 예방

메시지에서 낮은 만족을 보이는 것을 확인하

고자 하였던 가설 1-1은 지지되었다.

또한 그림 1을 통해 만족자는 예상된 후회

를 경험하지 않은 경우, 예방메시지(M=5.15)보

다 촉진메시지(M=5.95)에서 높은 만족을 보였

다(F(1,152)=8.24 p<.01). 또한 만족자는 예상된

후회를 경험하는 경우에도 동일하게 예방메시

지(M=4.6)보다 촉진메시지(M=5.85)에서 높은

만족을 보였다(F(1,152)=20.23 p<.001). 따라서

만족자는 예상된 후회가 없는 경우, 예방메시

지보다 촉진메시지에서 만족이 높지만 예상된

후회가 있는 경우, 메시지의 조절초점과 상관

없이 만족에서 차이를 보이지 않을 것이라 예

측하였던 가설 1-2는 부분 지지되었다.

그림 1. 결정유형, 메시지유형, 예상된 후회의 삼원 상호작용효과
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논 의

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 구매결정만족에 있어서 극대화 성향에

의한 결정유형, 메시지의 조절초점, 예상된 후

회 각각의 주효과가 유의하여 세 변수의 영향

력을 확인할 수 있었다. 전체적으로 극대자가

만족자보다 유의하게 낮은 구매결정만족을 보

였는데 이는 만족자에 비해 극대자가 일관되

게 낮은 만족을 보인다는 기존연구와 동일한

결과이다(Iyengar et al., 2006; Schwartz, 2004).

또한 예방메시지보다 촉진메시지에서 구매결

정만족이 높았다. 특히 예상된 후회의 경험이

없는 조건보다 있는 조건에서 낮은 구매결정

만족을 보였는데, 이 결과는 Patalano 등(2015)

의 극대자와 만족자 관련연구에서 사전가정사

고에 의한 예상된 후회가 낮은 만족의 원인으

로 밝혀진 것과 맥락을 같이 한다.

둘째, 극대자는 예상된 후회에 상관없이 촉

진메시지보다 예방메시지에서 더 낮은 구매

결정만족을 보였다. 잠재적 후회를 피하기 위

해 손실에 민감하다는 점에서 극대자와 예방

초점에 대한 연관성이 제시되었으며, 실제로

Shiner(2015)의 연구에서 극대자가 결정을 되돌

릴 수 있는 대안이 주는 예방초점에 심리적

편안함을 느낄 수 있다는 점이 밝혀졌다. 다

른 한편 극대자가 손실의 가능성에 대응하는

방식에 대하여 Polman(2010)은 극대자가 부정

적인 결과에 가중치를 두기 때문에 작은 손실

의 가능성에도 민감하며 이 과정에서 만족과

같은 긍정적인 감정마저도 상쇄된다는 것을

밝혀내었다. 이와 같이 상반된 연구가 존재하

는 상황에서 본 연구결과에 따라 극대자는 손

실 가능성을 피하기 위해 구매를 촉구하는 예

방메시지에 대하여 심리적 편안함을 느끼기보

다는 메시지에 존재하는 손실의 가능성에 민

감하게 반응하여 실제로 촉진메시지보다 예방

메시지에서 낮은 만족을 보이는 것으로 나타

났다.

마지막으로 만족자는 예상된 후회의 경험유

무와 상관없이 예방메시지보다 촉진메시지에

서 높은 구매결정만족을 보였다. 만족자와 조

절초점의 연관성 측면에서 Mao(2016)는 만족자

와 촉진초점의 개인이 사용하는 결정규칙이

유사하다는 점에서 만족자와 촉진초점의 연관

성을 제시하였지만 이에 대한 실증적인 연구

는 없었다. 본 연구결과에 따라 만족자는 예

방메시지보다 득 프레이밍으로 구성된 촉진메

시지에 긍정적으로 반응하여 높은 구매결정만

족을 보이는 것으로 나타났으며, 이는 만족자

가 촉진초점이 지닌 이득의 획득 가능성에 긍

정적으로 반응한다는 Mao(2016)의 연구내용을

지지한다.

또한 기존의 극대자와 만족자 관련연구는

극대자와 이들이 느끼는 후회를 중심으로 연

구되었으며(Schwartz, 2004; Shiner, 2015; Polman,

2010), 만족자에게 후회가 어떠한 영향을 미치

는지에 대한 연구가 부족했다. 이에 따라 본

연구에서는 만족자의 구매결정만족에 예상된

후회가 미치는 영향을 확인하고자 하였다. 만

족자가 예상된 후회를 경험할 경우, 이들에게

심리적으로 적합한 촉진메시지일지라도 만족

이 낮아질 것으로 예상하였지만, 이와 달리

만족자는 예상된 후회의 경험유무와 상관없이

일관되게 예방메시지보다 촉진메시지에서 높

은 만족을 보였다. 이러한 결과를 통해 예상

된 후회의 경험유무가 만족자의 구매결정만족

에 촉진메시지가 주는 긍정적 영향을 상쇄할

만큼 크게 영향을 미치지 않는 것으로 추측할

수 있다. 이러한 결과에는 만족자가 이미 내
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린 결정에 대해서 높은 만족을 보이는 특성이

작용했을 것이라 추축할 수 있다. 실제로

Sparks 등(2012)의 연구에서 만족자가 극대자보

다 결정 후 다른 대안에 대한 사고를 떨쳐내

고 결정에 대한 인지부조화를 해소하기 위해

노력한다는 것이 밝혀졌다. 본 연구에서 예상

된 후회를 경험한 이후 구매를 고민한 끝에

구매결정을 내렸을 때의 상황을 가정하여 구

매결정만족을 측정하였는데, 이때 만족자가

자신의 성향대로 자신의 결정에 대한 인지부

조화를 해소하는 과정에서 예상된 후회가 미

치는 영향이 상쇄되는 것으로 추측해볼 수 있

으며 이에 대한 추후연구가 더 필요한 것으로

보인다.

지금까지의 연구결과를 종합해보면 소비자

는 극대화 성향의 결정유형에 따라 조절초점

에 의한 메시지유형 및 예상된 후회에 다르게

반응하며 이에 따라 극대자와 만족자가 구매

결정만족에서 차이를 보인다는 것이 밝혀졌다.

기존의 극대자와 만족자의 연구내용을 지지하

는 결과를 확인하였으며 동시에 극대자와 만

족자의 구매결정만족에 영향을 주는 요인을

확장하고 이를 실증적으로 검증하여 극대자와

만족자의 구매결정만족에 대한 새로운 연구결

과를 도출하였다.

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본

연구는 아직 국내에 잘 알려지지 않은 극대

자와 만족자라는 개념과 함께 관련 척도인

Maximization scale을 소개하였다. 또한 결정유형

에 따른 소비자의 상이한 행동 및 특성에 관

련한 다양한 연구를 소개함으로써 소비자가

불확실성이 존재하는 상황에서 결정을 내릴

때 어떠한 목표를 추구하며, 이에 따른 목표

달성의 과정을 개인적인 측면에서 연구할 수

있는 계기를 마련하였다. 이를 통해 개인이

결정과정에서 겪는 어려움, 후회 그리고 불만

족 등을 극대화 성향에 근거하여 연구할 수

있는 발판을 마련했다.

둘째, 기존의 극대자와 만족자와 관련한 연

구는 주로 결정 이후의 후회에 대해서 연구하

였으나 본 연구에서는 결정을 내리는 과정에

서 사전가정사고로 인한 예상된 후회에 대해

연구하여 기존연구에서 고려되어왔던 후회의

범주를 확장했다는 것에 의의를 둘 수 있다.

이를 통해 결정 이후의 후회뿐만 아니라 결정

과정에서 대안을 탐색할 때 발생하는 후회가

구매결정만족에 미치는 영향에 대한 탐구가

가능해졌다. 본 연구의 결과, 실제로 예상된

후회에 매우 민감하게 반응하여 구매결정만족

이 낮아지는 개인이 있다는 것이 밝혀졌다.

실제로 소비자가 구매결정을 내리는 과정에서

미리 구매의 결과를 예상하는 것이 빈번히 일

어난다는 점을 고려해 볼 때 이를 마케팅적

관점에서 예상된 후회가 발생하는 원인 및 환

경을 찾아내 이를 통제하고 소비자의 만족이

낮아지지 않도록 고민해야할 필요가 있음을

시사한다.

셋째, 본 연구결과는 실제 소비자에게 성향

에 따른 적절한 메시지를 제공하는 방식을 제

공한다. 만족자의 경우, 예상된 후회경험의 유

무와 상관없이 촉진메시지를 제공하였을 때

구매결정만족이 높아졌다. 이를 통해 만족자

는 득 프레이밍을 사용하여 이득 획득의 가능

성을 통해 소구하는 것이 효과적임을 알 수

있다. 극대자의 경우에 기존연구를 통해 예방

초점에 심리적 편안함을 느낀다는 사실이 제

시되긴 하였지만, 예방초점을 메시지로 구성

하는 과정에서 실 프레이밍 안에 존재하는 손

실 가능성이 사전가정사고를 유도하여 소비자

의 구매결정만족에 부정적인 효과를 보이는
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것으로 나타났다. 따라서 극대자에게 손실 가

능성을 상기시키기보다 기존의 Shiner(2015)의

연구와 같이 극대자에게 부정적인 결과란 최

상의 대안을 선택하지 못하는 상황임에 착안

하여 잘못된 결정 혹은 만족스럽지 못한 결정

을 내려도 이를 되돌릴 수 있다는 내용을 담

은 광고메시지가 극대자에게 예방초점을 통한

심리적 편안함을 전달하면서 동시에 손실 가

능성에 의한 사전가정사고를 억제할 수 있는

효과적인 방법일 수 있다.

마지막으로 본 연구결과는 기업과 소비자가

겪는 문제를 해결하는데 적용될 수 있다. 소

비자가 구매결정에서 낮은 만족을 보이는 경

우, 결정에 안주하지 못하고 계속해서 다른

대안을 탐색하며 결국엔 제품전환 및 상표전

환 의도가 높아질 수 있는데 기업에서는 이러

한 현상을 해결하기 위해 다양한 마케팅전략

을 사용하고 있다. 실제로 일관되게 낮은 구

매결정만족을 보이는 극대자의 경우, 만족자

에 비해 상표충성이 낮으며 더 많이 교환 및

환불을 하며 제품구매의도가 낮아지거나 아예

제품구매를 포기하는 현상을 보이는 것이 확

인되었으며(Lai, 2011), 극대자가 앞서 말한 기

업의 마케팅전략의 표적이 될 수 있음을 알

수 있다. 이러한 극대자는 자신이 최상의 대

안을 선택했음을 확신할 수 있을 때 자신의

결정에 대한 만족이 높아진다. 이에 착안하여

극대자에게 결정에 대한 불확실성을 제거할

수 있는 적절한 메시지를 제공하여 구매결정

만족을 높일 수 있다면 기업의 입장에서는 소

비자의 낮은 충성 및 교환․환불 같은 현상을

줄일 수 있을 것이다. 또한 소비자의 입장에

서도 많은 대안에서 최상의 대안을 찾기 위해

많은 노력을 들였음에도 불구하고 낮은 만족

을 느끼는 경우가 빈번한 상황에서 자신의 결

정에 대한 확신을 가질 수 있는 구매환경이

조성된다면 선택한 대안에 대하여 더 만족할

수 있을 것이다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 만

족자의 구매결정만족에 미치는 예상된 후회의

영향력을 밝혀내지 못하였다. 본 연구에서는

만족자에게 사전가정사고를 활성화시켜 예상

된 후회를 경험하게 할 경우, 촉진메시지를

제공하여도 구매결정의 만족이 낮아질 것으로

예측하였으나 실험결과, 전반적으로 구매결정

만족의 평균은 낮아졌지만 여전히 만족자의

구매결정만족이 예방메시지보다 촉진메시지에

서 유의하게 높았다. 또한 촉진초점으로 조작

된 광고메시지를 제시하였을 때 만족자는 예

상된 후회를 경험했을 때와 그렇지 않을 때의

구매결정만족에서 유의한 차이가 없었다. 이

를 설명하기 위한 추가증거는 본 연구에서 밝

혀내지 못하였다.

이는 결정 후 후회 혹은 예상된 후회에 극

대자와 만족자가 반응하는 정도가 다르기 때

문이라 유추해볼 수 있다. 만족자와 반대로

극대자가 예방메시지를 접하여도 낮은 만족을

보이는 이유를 통해 간접적으로 설명할 수 있

을 것이다. 즉, 극대자는 후회에 매우 민감하

기에 예방메시지의 내용 자체에 존재하는 손

실의 가능성이 극대자의 사전가정사고를 유발

하고 이로 인해 낮은 구매결정만족을 보이는

데 만족자는 이와 반대로 예상된 후회를 경험

하여도 이에 영향을 덜 받기 때문에 전반적으

로 구매결정만족이 낮아지긴 하지만 촉진메시

지에서 여전히 예방메시지보다 높은 구매결정

만족을 보이는 것으로 유추해볼 수 있다. 기

존의 극대자와 만족자에 관한 연구는 주로 극

대자가 잠재적 후회를 피하려는 동기를 지녀

손실에 민감하고 실제 후회에 의해 만족이 낮
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아지는 현상에 대해 탐구하였으며, 만족자가

느끼는 후회의 정도와 이들에게 후회가 미치

는 영향에 대해서는 연구가 부족하였다. 만족

자와 후회의 측면에서 만족자는 성향적으로

극대자에 비해 후회를 덜 느끼는 것으로 알려

졌다. 그러나 외부상황이 후회를 야기할 때

이에 대해 만족자가 어떻게 대응하는지에 대

한 연구는 부족한 실정이며 이에 대한 추후연

구가 필요하다.

둘째, 결정상황을 구매결정에 국한하여 연

구하였다. 실험대상이 여대생임을 고려하여

이들이 일상생활에서 자주 접하는 친숙한 결

정을 내려야 하는 상황을 구성하기 위해 제품

구매상황으로 제한하였다. 또한 이들에게 구

매를 고민할 만큼의 적절한 가격대와 높은 제

품구매의도를 지닌 제품범주를 선정하여야 했

기에 화장품 중 파운데이션을 선택하였다. 그

러나 극대화 성향은 단순히 제품구매상황에만

영향을 미치는 것이 아니라 일자리 탐색, 거

주지 결정 등 다양한 영역에 걸쳐 나타나며

물질소비뿐만 아니라 경험소비의 상황에서도

빈번히 일어난다. 따라서 추후연구에 있어서

는 제품구매상황이 아닌 좀 더 넒은 범위의

결정에 대해 연구할 필요가 있다.

셋째, 실험재료 선정에 있어 화장품이라는

제품이 갖는 특성을 고려하지 못하였다. 실험

대상이 여대생이라는 점을 고려하여 파운데이

션을 실험재료로 선정하였으나, 화장품은 대

표적으로 미래의 자신이 긍정적인 방향으로

더 향상될 것을 기대하고 구매하는 제품으로

서 조절초점 중 이상과 이익의 성취를 위하여

긍정적 결과획득에 초점을 맞추는 촉진초점과

관련이 있다. 즉, 화장품을 구매하는 것은 미

래의 이상과 이익을 획득하기 위한 촉진동기

에 의해 이루어지는 결정이라 볼 수 있다. 본

연구에서 실험참가자가 예방메시지보다 촉진

메시지를 접하였을 때 전반적으로 실험참가자

의 구매결정만족이 높았는데 이는 실험재료

자체가 갖는 특성에 의한 영향으로 해석될 수

있는 가능성이 있다. 따라서 추후연구에서는

조절초점과의 연관성을 고려하여 실험재료를

선정할 필요가 있으며 화장품이라는 한정된

제품을 대상으로 얻어낸 결과를 모든 구매상

황에 일반화하기 어려우므로 화장품이 아닌

다양한 제품범주에 대한 연구를 진행하여 실

제 촉진메시지가 극대자와 만족자 모두에게

효과적인지 구체적으로 살펴볼 필요가 있다.

마지막으로 본 연구에서는 극대자와 만족자

에게 메시지의 조절초점유형 및 예상된 후회

가 미치는 영향을 구매결정만족에 제한하여

연구를 하였는데, 후속연구를 통해 이러한 변

수가 극대자와 만족자의 제품구매의도에 미치

는 영향에 대해 연구할 필요가 있음을 제안한

다. 극대자와 만족자는 소비자행복의 맥락에

서 연구되기 시작하였기 때문에 구매결정만족

에서 나타나는 극대자와 만족자의 차이가 중

요한 이슈로 고려돼왔다. 따라서 본 연구도

기존연구에 근거하여 구매결정만족 측면에서

연구를 수행하였다. 그러나 실제 실험을 진행

하면서 많은 실험참가자가 제품을 구매하고

싶지 않다는 의견을 제시하였다. 실험참가자

는 후회를 피하기 위해 제품을 구매하고 싶지

않거나 혹은 시나리오에 제시된 내용처럼 다

음 세일을 기다리고 싶다는 등 제품구매의도

가 없음을 표현하였는데, 이를 통해 결정유형

과 메시지의 조절초점 그리고 예상된 후회가

제품구매의도에 영향을 미칠 수 있는 가능성

이 제기된다. 따라서 추후에 극대자, 만족자와

관련하여 구매결정만족뿐만 아니라 제품구매

의도를 다룰 필요가 있을 것이다.
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The influence of maximization, regulatory focus, and

anticipated regret on purchasing decision satisfaction

Yoon Yang Yerang Jung

Dept. of Psychology, Ewha Womans University

In this study, we conducted to clarify the impact of decision style by maximization, message style by

regulatory focus, and anticipated regret on purchasing decision satisfaction. Accordingly, independent

variables were the decision style, message style and anticipated regret. And dependent variable was

purchasing decision satisfaction. This study constituted by completely randomized design of

2(maximizer/satisficer) × 2(promotion/prevention) ×2(with/without anticipated regret). participants were

randomly assigned four different conditioned scenario and were tested their purchasing decision satisfaction.

To summarize the result of this study, there was a significant main effect of decision style, message style

by regulatory focus and anticipated regret. it is supported that those three factors have influence on

purchasing decision satisfaction. Second, there was a significant three-way interaction and it is found,

regardless of anticipated regret, maximizer shows lower purchasing decision satisfaction in prevention focus

message than promotion focus message. Thrid, regardless of anticipated regret, satisficer shows higher

purchasing decision satisfaction in promotion focus message than prevention focus message.

Key words : maximization, regulatory focus, anticipated regret, purchasing decision satisfaction
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부 록

Schwartz 등(2002)의 Maximization Scale 원문과

번역본

1. When I watch TV, I channel surf, often

scanning through the available options even while

attempting to watch one program. (내가 TV를 볼

때 나는 채널을 바꾸며 한 프로그램을 보는

중에도 자주 다른 채널들을 살펴본다.)

2. When I an in the car listening to the radio, I

often check other stations to see if something

better is playing, even if I’m relatively satisfied

with what I’m listening to. (차 안에서 라디오를

들을 때 듣고 있는 프로그램에 대해 비교적

만족하여도 나는 더 나은 채널이 있는지 자주

확인한다.)

3. I treat relationships like clothing: I expect to

try a lot on before I get the perfect fit. (나는 내

몸에 딱 맞는 옷을 발견하기 전까지 많이 입

어보는 것처럼 인간관계에서도 그렇게 한다.)

4. No matter how satisfied I am with my job,

it’s only right for me to be on the lookout for

better opportunities. (내 직업에 만족하더라도

더 나은 기회를 위해 찾아보는 것이 옳다.)

5. I often fantasize about living in ways that are

quite different from my actual life. (나는 나의 실

제 삶과 다른 방식의 삶을 자주 꿈꾼다.)

6. I’m a big fan of lists that attempt to rank

things. (the best movies, the best singers, the best

athletes, the best novels, etc.) (나는 순위를 매기

는 것을 좋아한다(예: 최고의 영화, 최고의 가

수, 최고의 운동선수, 최고의 소설 등.))

7. I often find it difficult to shop for a gift for a

friend. (나는 보통 친구를 위한 선물을 살 때

어려움을 느낀다.)

8. When shopping, I have a hard time finding

clothing that I really love. (쇼핑할 때 정말로 내

가 좋아하는 옷을 발견하기 어렵다.)

9. Renting videos is really difficult. I’m always

struggling to pick the best one. (언제나 최고를

찾기 위해 노력하기 때문에 DVD를 빌리는 것

도 정말 어렵다.)

10. I find that writing is very difficult, even if it’s

just writing a letter to a friend, because it’s so

hard to word things just right. I often do several

drafts of even simple things. (딱 맞는 단어를 찾

기 힘들기 때문에 친구에게 편지를 쓰는 것이

라도 나에게 글쓰기는 매우 어렵다. 나는 아

주 간단한 것이라도 보통 연습 삼아 초안을

작성하는 편이다.)

11. No matter what I do, I have the highest

standards for myself. (내가 무엇을 하든 내 자신

에 대해 가장 높은 기준을 가지고 있다.)

12. I never settle for second best. (나는 차선에

안주하지 않는다.)

13. Whenever I’m faced with a choice, I try to

imagine what all the other possibilities are, even

ones that aren’t present at the moment. (나는 선

택을 해야 할 때 마다 그 순간에 존재하지 않

는 것을 포함하여 가능한 모든 가능성을 상상

하려 한다.)


