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소비자의 결정 어려움에 미치는 영향
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본 연구는 극대화 성향(극대자/만족자), 대안 수(적음/많음), 사고유형(종합/분석)에 따라 소비

자의 결정 어려움이 어떻게 달라지는지 삼원분산분석을 통해 살펴보았다. 실험결과, 쾌락재

와 실용재 모두 대안 수, 극대화 성향, 사고유형의 결정 어려움에 대한 주효과가 유의했다.

대안 수가 적을 때보다 많을 때 결정 어려움이 유의하게 높았다. 또한 극대화 성향이 높을수

록 결정 어려움이 유의하게 높았다. 전반적으로 분석적 사고를 했을 때보다 종합적 사고를

했을 때 결정 어려움이 유의하게 낮았다. 또한 쾌락재와 실용재 모두에서 삼원상호작용이 유

의하였다. 즉, 극대자가 분석적 사고를 할 경우 대안 수가 적을 때보다 많을 때 결정 어려움

을 더 느꼈지만, 극대자가 종합적 사고를 할 때에는 결정 어려움의 대안 수에 따른 차이가

유의하지 않았다. 반면 만족자의 경우 사고유형에 상관없이 대안 수가 많을 때 적을 때보다

결정 어려움이 높았다. 마지막으로 각각의 이원상호작용 또한 유의했다. 쾌락재의 경우, 극대

화 성향과 사고유형 간의 이원상호작용이 유의했다. 실용재의 경우, 극대화 성향과 사고유형

간의 이원상호작용뿐만 아니라 대안 수와 극대화 성향 간의 이원상호작용도 유의하였다.

주제어 : 극대화, 대안 수, 사고유형, 결정 어려움
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동일한 사람이 결정함에도 결정 어려움을

다르게 느끼는 까닭은 상황의 차이 때문일 수

있다. 특히 현대사회는 산업의 발달로 선택의

폭이 넓어졌고 인터넷의 발달로 정보탐색 또

한 용이해져 많은 정보와 대안이 주어졌다.

이렇게 많은 대안 중에 하나를 선택해야하는

상황에서 소비자는 처리해야 하는 기본 정보

양이 많아져 결정 어려움이 가중되고 최적의

옵션을 선택하지 못할 것이라는 불안감을 느

낄 수 있다(Schwartz, 2004). 따라서 소비자는

무엇이 옳은 선택인지를 확신하기 어렵고 쉽

게 결정의 어려움을 느낀다.

그러나 많은 대안 수에서 선택하는 동일한

상황임에도 상표충성이나 습관적 구매처럼 어

떤 결정은 쉽게 내린 경험이 있을 것이다. 또

는 남보다 결정 어려움을 더 혹은 덜 느낀 특

이한 결정상황이 있을 것이다. 이는 대안 수

라는 상황적 맥락만으로는 설명하기 어려운

부분이다. 이러한 현상을 설명하기 위해서는

개인적 특성도 고려해야 한다. 특히 본 연구

에서는 개인차 변수로 극대화 성향과 사고유

형에 중점을 두어 소비자의 결정 어려움을 파

악해보고자 한다. 선행연구에서 극대화 성향

이 높을 경우 쉽게 결정 어려움을 느낀다는

것이 확인되었고(Cheek & Schwartz, 2016) 사고

유형과 관련해서 종합적 사고가 분석적 사고

보다 결정 어려움을 덜 유발한다는 것이 확인

되었기 때문이다(Benoit & Miller, 2017).

이 두 연구를 종합해보면 분석적 사고를 하

는 극대자는 모든 결정에서 다른 사람보다 결

정 어려움을 더 느낄 것임이 쉽게 예측된다.

그러나 극대자가 종합적 사고를 할 때는 소비

자의 결정 어려움에서 어떤 변화가 나타났을

수 있을까? 또한 만족자의 경우, 일반적으로

결정 어려움을 덜 느끼지만 사고유형에 따라

결정 어려움에 차이가 생길까? 본 연구는 기존

의 맥락적인 요인에 초점을 맞춘 극대화 성향

과 사고유형 연구를 확장하여 두 개인차 변수

를 동시에 살펴보고자 한다. 특히 결정 어려움

이 증가되는 대안 수가 많은 상황에서의 결정

어려움에 중점을 두어 소비자가 어떤 상태에

서 결정 어려움을 더 혹은 덜 느끼는지 밝히

고자 한다. 따라서 본 연구에서는 기존에는 함

께 살펴보지 않았던 개인차 변수인 극대화 성

향과 사고유형을 함께 살펴보고 이것이 결정

어려움에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다.

극대화 성향

극대화 성향은 Simon(1955, 1956, 1957)의

주장을 개진하여 Schwartz(2004)가 개념화한

것으로 Simon은 복잡한 선택환경과 인간의

정보처리능력 한계 때문에 최적의 대안을 탐

색하여 선택하는 극대화 목표(maximizing)를

달성하는 것은 어려우며 보통 만족할 수 있는

수준의 목표(satisficing)를 추구한다고 주장했다.

Schwartz(2004)는 위의 주장을 좀 더 명확히 하

여 극대화 성향이 높은 개인을 극대자로, 극

대화 성향이 낮은 개인을 만족자로 구분하였

다. 극대화 성향이 높으면 일반적으로 결정에

대해 높은 기준을 가지며 많은 대안을 선호할

뿐만 아니라 결정 어려움을 쉽게 느낀다. 때

문에 극대자는 최대 기준을 가지고 충분한 것

을 넘어서는 최고의 제품과 서비스를 얻으려

고 열망한다. 반면 만족자는 결정에 대해 높

은 기준을 가지고 있지 않아 자신이 설정한

최소 기준만 충족하면 쉽게 제품과 서비스를

선택하고 결정에 만족한다. Schwartz(2004)는 극

대화 성향을 측정하기 위해 극대화 성향의 척

도에 높은 기준, 대안탐색, 결정 어려움을 하
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위요인으로 두었다.

그러나 이후 연구는 극대화 성향을 다르게

정의하고 연구마다 다른 척도로 극대화 성향

을 측정하였다. Diab 등(2008)의 연구와 Lai

(2010)의 연구는 결정 어려움을 제외하고 높은

기준과 대안탐색으로만 극대화 성향을 측정했

다. 이와 달리, Weinhardt 등(2012)의 연구와

Dalal 등(2015)의 연구는 극대화 성향 척도 중

높은 기준에만 초점을 맞추었으며, Turner,

Rim, Betz와 Nygren(2012)의 연구는 높은 기

준을 제외한 결정 어려움과 대안탐색으로

극대화 성향을 측정하였다. Turner 등(2012)과

Misuraca 등(2015)의 연구에서는 만족이라는 개

념을 새롭게 개념화하여 극대자 특성으로 정

의하고 이를 극대화 성향으로 측정했으며, 다

른 연구에서는 후회나 최소화라는 새로운 개

념을 추가했다(Misuraca et al., 2015). 요약하면,

11개의 극대화 성향 척도는 높은 기준, 대안

탐색, 결정 어려움, 만족, 후회, 최소화의 독립

적인 6개 구인으로 두었으며 극대화 성향을

다르게 정의하였다.

통일되지 못한 극대화 성향의 정의와 척도

사용은 상이한 연구결과를 낳았다. 어떤 연구

는 극대화 성향이 높을수록 결정에서 부정적

인 결과를 얻는다고 주장하였다. 극대자는 만

족자에 비해 더 높은 우울증, 낮은 자존감,

낮은 만족을 보이며(Dar-Nimond et al., 2009;

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

자는 반사실적인 사고에 더욱 관여하고 과거

를 더욱 반추하므로 현재에 대한 만족이 낮아

졌다(Leach & Patall, 2013; Schwartz et al., 2002;

Paivandy et al., 2008). 또한 만족자에 비해 극

대자는 더 많은 상향 사회적 비교를 통해 불

운과 후회를 경험하고 사회적 비교결과에 더

욱 민감한 모습을 보였다(Cheek & Schwartz,

2016). Kim과 Miller(2017)의 연구에서는 부정적

인 피드백을 받았을 때 만족자보다 극대자의

만족이 더 낮아짐을 확인했다.

반면 다른 연구에서는 극대화 성향과 결정

의 부정적인 결과 사이의 관련이 없으며(Diab

et al., 2008; Nenkov et al., 2008), 오히려 긍정

적인 결과와 관련이 있었다. Lai(2010)의 연구

결과에서 결정 어려움이 하위 요인으로 포함

되지 않은 극대화 성향 척도로 측정하였을 때

극대자는 높은 낙관주의와 자기 효능감을 보

였으며 Purvis, Howell와 Iyer(2011)의 연구결과

에서도 극대자가 높은 삶에 대한 만족, 주관

적 행복, 그리고 긍정적 정서를 경험하는 것

으로 나타났다.

최근 연구에서는 극대자가 상황에 따라 결

정결과에 대해 다른 반응을 보였다. Lin(2015)

의 연구에 따르면, 극대자는 결정이 공적인

소비를 위한 것인지 사적인 소비를 위한 것인

지에 따라 다른 결정을 내렸다. 특히 극대자

는 공적 소비에서 본래의 목표인 객관적으로

최고인 결정을 포기하면서까지 남보다 상대적

으로 나은 결정을 하려는 모습을 보였다. 이

는 극대자가 최고를 선택하려는 경향뿐만 아

니라 최고가 되려고 하는 경향이 있음을 밝힌

연구였다. Shiner(2015)의 연구에서는 극대자가

결정의 변동 가능성에 따라 결정에 대해 상이

한 태도를 보였다. 극대자는 바꿀 수 없는 결

정을 내린 후에는 만족자보다 덜 만족했지만

바꿀 수 있는 결정을 한 뒤에는 극대자 또한

만족자만큼 만족하였다.

연구결과가 혼재된 까닭에 대해 Cheek과

Schwartz(2016)는 극대화 성향에 대한 정의가

합의되지 못하고 척도 또한 다양한 방식으로

개발되어 사용되었기 때문이라고 주장했다.

그리고 이들은 극대화 성향의 이 요인 모델
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(two-component model)을 제시하면서 극대화 성

향의 정의를 재정리했다. 이들에 따르면, 극대

자일수록 목표와 전략에 있어서 만족자와 차

별적 특성을 보인다. 극대자는 만족자보다 최

고를 선택하려는 높은 기준의 목표를 가지며

대안을 확장적으로 탐색하는 전략을 사용한

다. 이러한 목표와 전략을 가진 개인만이 극

대자로 구분되며 이러한 목표와 전략을 가지

지 않은 개인은 만족자로 구분된다. Cheek과

Schwartz(2016)가 제시한 극대화 성향 정의와

기존의 Schwartz(2004)가 제시한 극대화 성향

정의의 가장 큰 차이점은 Cheek과 Schwartz

(2016)는 극대자의 개념을 목표와 전략에 한정

하여 정의하였다는 점과 기존에 극대화 성향

에 포함된 결정 어려움과 후회를 극대자의 하

위요인이 아닌 극대화 성향의 결과라고 정리

한 점이다.

본 연구도 최근에 정립된 Cheek과 Schwartz

(2016)의 극대화 성향 정의와 척도를 사용하여

극대화 성향을 측정하고 결정 어려움을 극대

화 성향의 하위요인이 아닌 결과로 두고 살펴

보고자 한다. Luan과 Li(2017)의 연구에서는 극

대자가 우세한 옵션의 유무에 따라 결정에 다

른 태도를 보였다. 극대자는 우세한 옵션이

없을 때에만 결정 어려움을 느꼈고 우세한 옵

션이 있을 때에는 결정 어려움을 느끼지 않았

다. 더 나아가 Hughes와 Scholer(2017)의 연구에

서는 극대자가 평가모드로 대안을 면밀히 살

필 때에는 결정 어려움을 느끼는 부정적 행동

을 보였지만 촉진초점이 활성화되었을 때는

그러한 모습을 보이지 않았다. 이러한 연구를

확장하여 본 연구도 어떤 상황에서 어떤 극대

화 성향의 개인이 결정 어려움을 더 느끼는지

확인해보고자 한다.

더 나아가 개인차 변수인 극대화 성향이 다

른 개인차 변수와의 연관이 있을 수도 있음에

도 이를 함께 살펴본 연구가 드물었다. 따라

서 본 연구는 극대화 성향과 함께 다른 개인

차 변수인 사고유형을 함께 살펴보고 동시에

대안 수라는 상황변수를 조작하여 극대자와

만족자의 결정결과인 결정 어려움에서의 차이

를 파악하고자 한다.

대안 수

현대 사회에 소비자는 많은 대안 중에서 선

택할 수 있는 자유가 주어졌다. 기존보다 더

폭 넓은 대안 사이에서 비교 및 결정할 수 있

으며 각 대안의 속성에 대해서도 많은 정보를

수집할 수 있다. 이렇게 많은 대안은 소비자

에게 긍정적인 영향을 미친다. 많은 대안이

단일 측면에서 정보를 제공할 경우 소비자의

탐색비용을 줄여주고 결정 자신감을 높인다

(Boyd & Bahn, 2009, Eaton & Lipsey, 1979).

아울러 대안 수가 많아질 때 소비자는 제품의

상대적 품질을 더 잘 파악할 수 있으며 선택

의 자유로움을 갖고 다양한 욕구를 충족할

수 있다(Berger, Draganska, & Simonson, 2007).

Chernev(2006)에 따르면, 실제로 대다수의 소비

자가 많은 대안에서 선택하는 것을 선호했고,

이러한 현상은 많은 대안에서 고르는 것의 비

용이 크다는 것을 인지할 때에도 동일하게 나

타났다.

그러나 한편으로 많은 대안이 오히려 소비

자에게 독이 될 수 있다. 이는 대안 수가 많

아질수록 선택 과부하가 유발될 수 있기 때문

이다(Iyengar & Lepper, 2000; Polman, 2012). 선

택 과부하란 적은 대안 사이에서 선택할 때보

다 많은 대안 사이에서 선택할 때 결정결과에

만족이 감소하는 현상을 의미한다. 이는 대안
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수가 많아지면서 대안을 인지적으로 처리하는

시간과 노력이 증가하고 최적의 옵션을 선택

하지 못할 것이라는 불안감 때문에 발생한다

(Schwartz, 2004). 이와 관련된 가장 대표적인

연구로 Iyengar과 Lepper(2000)의 연구가 있다.

이들의 연구에서 6개의 잼 종류에서 선택할

때보다 24개의 많은 잼 종류에서 선택할 때

소비자의 구매확률이 낮아졌으며, 에세이를

쓰는 과제에서도 30개의 옵션이 주어졌을 때

보다 6개의 옵션이 주어졌을 때 과제를 더 많

이 제출했다(Iyengar & Lepper, 2000). 즉 소비자

의 생각과는 다르게 많은 대안이 주어질 때

소비자는 결정과정을 더 어렵게 받아드렸고

최종 결정결과에도 더 불만족했다.

Spassova와 Isen(2013)은 대안 수에 관한 상이

한 연구결과를 통합하여 대안 수의 영향력을

두 가지로 정리했다. 이들의 정리에 따르면,

많은 대안이 인지 다양성을 높일 경우에는 소

비자만족에 긍정적 영향을 미치지만, 만일 많

은 대안이 과부하 느낌을 줄 경우에는 오히려

소비자만족에 부정적 영향을 미친다. 그러나

Chernev, Böckenholt와 Goodman(2010)은 지금까

지의 연구로는 선택 과부하의 56퍼센트밖에

설명할 수 없으므로 많은 대안이 어떤 결과를

낳는지를 살펴보기보다 언제 선택 과부하가

일어나는지, 상황 및 개인차 변수에 초점을

맞춰야 한다고 주장했다. 추후연구에서는 이

러한 제안에 따라 자신을 위해 선택하는 상황

인지 남을 위해 선택하는 상황인지에 따라 대

안 수에 따른 소비자 태도변화를 살펴보았다

(Polman, 2012). 다른 연구에서는 대안 수에 따

른 정서 유의가의 만족에 미치는 영향을 확인

했다(Spassova & Isen, 2013).

본 연구의 핵심 개인차 변수인 극대화 성향

과 대안 수의 영향력을 함께 살펴본 선행연구

도 있다. Cheek과 Schwartz(2016)는 대안 수에

대한 선호가 소비자의 결정유형인 극대화 성

향에 따라 달라질 수 있음을 제안했다. 극대

자는 만족자보다 결정하는데 더 오랜 시간을

사용했고 고려군에 더 많은 대안을 포함했다

(Chowdhury et al., 2009; Nenkov et al., 2008;

Schwartz et al., 2002). 또한 극대자는 온라인

환경에서 만족자보다 탐색에 더 많은 시간과

비용을 투입하여 많은 대안과 정보를 수집하

는 경향이 있었고(Chowdhury et al., 2009), 결정

을 하기 전에 더 많은 배경탐색을 했다(Iyengar

et al., 2006; Nenkov et al., 2008). 더 나아가

Dar-Nimrod 등(2009)의 연구에서는 극대자가

만족자보다 20분을 더 할애해서라도 많은 대

안이 있는 멀리 떨어진 가게에 방문하려는 경

향이 높았음을 확인했다. 즉, 극대화 성향이

높은 개인은 일반적인 소비자보다 많은 대안

에 더 매력을 느끼고 이러한 환경에서 결정하

기를 선호했다.

그러나 많은 대안에 대한 선호에도 불구하

고 극대자는 많은 대안에서 선택할 때 결정결

과에 덜 만족하였다. Dar-Nimrod 등(2009)은 일

반적으로 사람이 많은 대안을 선호하지만 실

제로 많은 대안에서 선택하는 기회를 얻으려

고 시간, 에너지, 비용 등을 쓰는 것은 극대자

뿐이라고 주장했다. 그리고 이러한 노력 끝에

객관적으로 만족자보다 더 좋은 결정결과를

얻었음에도 극대자는 오히려 만족이 낮아지는

‘극대화 역설’ 현상을 발견했다. 즉, 극대자는

많은 대안에서 선택하기 위해 더 많은 노력을

투입하지만 만족은 오히려 이에 반비례하여

떨어졌다. Cheek과 Schwartz(2016)은 이에 대해

극대자가 효율적이지 못한 전략사용으로 더

후회하기 때문이라고 설명했으며, Luan과 Li

(2017)는 이에 대해 만족자와 달리 극대자는
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객관적으로 최고의 것이 있다고 믿기 때문이

라고 설명했다.

본 연구는 이와 더불어 많은 대안에서 극대

자가 덜 만족하는 것은 결정 어려움 때문일

것이라고 제시한다. 이전의 극대화 역설 현상

을 다룬 Dar-Nimrod 등(2009)의 연구는 결정

어려움을 극대화 성향의 하위요인으로 포함하

여 연구를 진행했다. 하지만 결정 어려움을

극대화 성향의 하위요인이 아닌 결과로 볼 때

극대화 역설 현상은 발생하지 않을 수 있다.

왜냐하면 많은 대안이 주어졌더라도 개인의

성향과 상황에 따라 결정 어려움을 다르게

느낄 수 있기 때문이다. Broniarczyk와 Griffin

(2014)은 많은 대안에서 결정 어려움을 더욱

쉽게 느끼는 까닭은 많은 대안이 더 많은 교

환 작업(tradeoff)을 필수적으로 포함하고 결정

에서의 갈등을 고조시키기 때문이라고 설명했

다. 이에 따르면 많은 대안에서 선택하더라도

교환 작업을 많이 하지 않거나 갈등이 심화되

지 않는다면 결정 어려움이 발생하지 않을 수

있다. 또한 Chowdhury 등(2009)의 연구에서는

대안 수가 적더라도 시간압박 상황에서 극대

자는 대안 수가 많을 때만큼이나 결정 어려움

을 느꼈다. 이러한 연구는 극대자가 많은 대

안에서 무조건적으로 결정 어려움을 느끼는

것이 아니라 상황 혹은 개인차에 따라 결정

어려움을 다르게 느낄 수 있음을 시사한다.

따라서 본 연구는 많은 대안에서도 사고유형

이라는 새로운 개인차 변수와 극대화 성향에

따라 결정 어려움의 정도가 달라질 수 있음을

확인해보고자 한다.

사고 유형

사람은 다양한 방식으로 생각한다. 어떤 사

람은 거시적인 관점에서 전체의 모습을 보려

고 하는 반면 어떤 사람은 전체 그림보다 미

시적인 관점에서 부분을 세밀하게 보려 한다.

전자는 종합적 사고(holistic thinking)이며 후자

는 분석적 사고(analytic thinking)이다. 종합적

사고자는 구성하는 부분보다 전체 그림을 보

려 하며 중심적인 특성에 초점을 둔다. 그리

고 파악한 중요한 구조나 포괄적인 의미를 상

황에 적용한다(Monga & John, 2008; Nisbett et

al., 2001). 반면 분석적 사고자는 큰 그림보다

작은 구성 부분을 보려 하며 좀 더 세밀하게

정보를 평가한다. 하지만 이들은 정보가 증가

될 때 어려움을 쉽게 느낀다(Monga & John,

2010).

이는 소비자의 사고유형에 따라 같은 정보

라도 다르게 처리될 수 있음을 시사하는 것으

로 사고유형은 소비자 맥락에서 중요한 요인

중 하나라고 할 수 있다. 사고유형은 다양한

인지적 과정에 영향을 미친다(Phillips et al.,

2016). 사고유형은 소비자의 주의, 처리의 깊

이, 정보탐색의 효율성에 영향을 미치며 문화

적으로 우세한 처리스타일이 있다(Nisbett et

al., 2001). 일반적으로 종합적 사고의 경우 사

물의 중심 속성과 그 배경의 관계에 중점을

두며 동양 문화권에서 보편적이다. 분석적 사

고의 경우 배경과의 관계보다 사물의 중심 속

성 그 자체에 중점을 두며 서양 문화권에서

보편적이다. 실제로 Ji, Zhang과 Nisbett(2002)의

연구에서 중국 학생과 미국 학생은 원숭이,

판다, 바나나를 범주화하는 것에서 차이를 보

였다. 중국 학생의 경우 원숭이가 바나나를

먹는다는 관계에 초점을 두어 원숭이와 바나

나를 한 범주로 구분한 반면, 미국 학생은 포

유류라는 점에서 원숭이와 판다를 한 범주로

두었다. 하지만 개인의 사고유형이 언제나 문
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화의 보편적 사고유형을 따르는 것은 아니며

문화 내에서도 개인 혹은 상황에 따라 달라질

수 있다(Monga & John, 2008).

사고유형과 소비자 맥락에 관한 연구를 살

펴보면 소비자의 판단 및 결정에 관한 Cheek

과 Norem(2017)의 연구가 있다. 이 연구에서

종합적 사고자가 분석적 사고자보다 기점조정

을 덜 하는 것이 밝혀졌다. 이에 대해 연구자

들은 종합적 사고가 분석적 사고보다 기점 자

체를 덜 깊게 처리하기 때문이라고 해석했다.

또한 Zhu와 Meyers-Levy(2009)는 종합적 사고자

의 경우 유통 환경에서 진열된 여러 개의 제

품들을 연속적으로 바라보는 반면, 분석적 사

고자의 경우 제품 하나 하나를 개별적으로 파

악한다는 것을 발견하였다.

사고유형은 인지적 자원 고갈 능력에도 영

향을 미친다. 선행연구에서 종합적 사고가 분

석적 사고보다 인지적 자원을 덜 필요로 한다

는 것이 확인됐다(Saini & Thota, 2010; Stanovich

& West, 2000). 분석적 사고의 경우 시스템 2

처리를 통해 인지적 자원에 의존하지만 종합

적 사고의 경우 시스템 1 처리를 하기 때문에

인지적 자원과 상관이 없다(Saini & Thota,

2010). 특히 종합적 사고의 처리방식인 시스템

1 사고는 더 복잡한 과제에 효과적이고(Phillips

et al., 2016) 자원이 상대적으로 더 충분하기

때문에 대안 수에 따른 선택 과부하 느낌이

덜 할 수 있다. 또한 종합적 사고가 분석적

사고보다 변증법적이고 동시에 상반되는 것을

더욱 잘 수용하기 때문에(Nisbett et al., 2001)

종합적 사고가 인지적 자원 고갈관리에 더욱

효과적이다.

Benoit과 Miller(2017)의 연구에서는 종합적

사고가 결정 어려움의 한 행동인 선택 과부하

를 조절하는 것으로 확인되었다. 대안 수가

많아 선택 과부하가 발생할 수 있는 상황이더

라도 종합적 사고의 실험참가자는 부정적인

영향을 덜 받았다. 이는 실험재료를 쾌락재인

초콜릿으로 했을 때나 실용재인 휴대 수화물

로 했을 때나 동일하였다. 더 나아가 이 결과

는 종합적 사고를 척도로 측정했을 때나 상황

적으로 점화했을 때 모두 동일했다. 척도의

경우 Choi, Koo와 Choi(2007)가 제시한 척도를

사용했으며, 조작의 경우 시각적 처리과제를

수행하거나 시나리오를 통해 사고유형을 조작

하였다. 시각적 처리과제의 경우 종합적 사고

는 지도의 전체를 보고 이미지를 말하게 하는

과제를 수행하게 하여 조작하였고, 분석적 사

고는 동일한 지도를 보고 지도 내의 도시들을

구체적으로 살피게 하는 과제를 수행하게 했

다. 시나리오의 경우 기능재 혹은 쾌락재 목

표를 활성화시켜 각각 분석적 혹은 종합적 사

고를 활성화시켰다.

따라서 본 연구는 같은 극대화 성향의 사람

도 사고유형에 영향을 받아 대안 수에 따른

결정 어려움을 다르게 느낄 수 있음을 확인해

보고자 한다. 대안 수가 증가할 때 대부분 정

보를 통합하는 것에 어려움을 느낀다. 이는

대안 수가 많아지면 결정 자체에 피로함을 느

끼고 고갈된 자원에 대해 과부하 느낌을 받기

때문이다(Benoit & Miller, 2017). 그러나 Benoit

과 Miller(2017)의 연구결과처럼 많은 대안이

주어지더라도 종합적 사고를 하여 인지적

자원이 풍부하게 확보된다면 결정 어려움이

감소할 수도 있을 것이다. 본 연구는 이전

연구와 마찬가지로 사고유형을 Choi, Koo와

Choi(2007)의 척도를 사용하여 측정하고 결정

어려움에 대한 극대화 성향, 대안 수, 사고유

형 간의 관계와 그 영향을 살펴보고자 한다.
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연구 가설

Cheek과 Schwartz(2016)는 극대화 성향을 구

성하는 요인에는 최고를 추구하는 목표와 이

를 얻기 위한 전략이 포함되며 결정 어려움

은 극대화 성향의 하위요인이 아닌 결과에

해당한다고 주장했다. 본 연구 또한 결정 어

려움을 극대화 성향의 결과로 보고 Cheek과

Schwartz(2016)가 제시한 척도를 사용하여 극대

화 성향에 따른 결정 어려움을 확인해보고자

한다.

특히 본 연구는 극대화 성향이 높은 극대자

더라도 사고유형에 따라 많은 대안에서도 결

정 어려움을 덜 느낄 수 있음을 밝히고자 한

다. 일반적으로 많은 대안에서 소비자는 결정

어려움을 쉽게 느낀다. 이는 인지적 자원이

한정되어있기 때문이다. 하지만 Benoit과 Miller

(2017)의 연구처럼 복잡한 결정도 종합적 사고

가 활성화된다면 결정 어려움을 해소할 수 있

을 것이다. 이들의 연구에서 많은 대안에서

선택하더라도 사고유형이 종합적 사고일 경우

인지적 자원이 덜 사용되는 시스템 1이 활성

화되어 결정 어려움이 감소됨이 확인됐다. 따

라서 본 연구는 많은 대안에서 선택하더라도

극대자가 종합적 사고를 하면 적은 대안에서

느끼는 결정 어려움만큼 결정 어려움이 감소

할 것이라 기대한다. 이에 따라 다음과 같이

가설 1-1을 설정했다.

가설 1-1. 분석적 사고의 극대자는 선택대안

의 수가 적을 때보다 많을 때 결정 어려움을

더 지각할 것이다. 그러나 종합적 사고의 극

대자는 선택대안 수에 따른 결정 어려움 차이

가 없을 것이다.

반면 만족자는 사고유형에 상관없이 선택대

안 수가 많을 때 결정 어려움을 더 지각할 것

이라고 예상하였다. Dar-Nimrod 등(2009)의 연

구에서 만족자는 많은 대안에서 선택하는 상

황에 대해 극대자만큼 선호하지 않았고 비용

또한 희생하지 않는 모습을 보였다. 더불어

극대자와 달리 만족자의 경우 기본적으로 최

소기준만 충족하면 쉽게 결정하지만 대안 수

가 많아지면 최소기준의 충족여부를 판단하기

위한 과정이 추가되므로 결정 어려움이 증가

될 수밖에 없을 것이다. 따라서 만족자의 경

우 사고유형의 차이가 결정 어려움에 미치는

영향이 극대자만큼 크지 않을 것이다. 즉, 만

족자는 사고유형에 상관없이 선택대안의 수가

많을 때 결정 어려움을 더 지각할 것이다. 따

라서 본 연구는 다음과 같은 가설 1-2를 설정

하였다.

가설 1-2. 만족자는 사고유형에 상관없이 선

택대안의 수가 적을 때보다 많을 때 결정 어

려움을 더 지각할 것이다.

방 법

연구 대상

본 연구는 이화여자대학교 심리학 관련 수

업을 듣는 학부생 240명을 대상으로 실험을

진행하였다. 이 중 대안 수 조작이 되지 않

은 실험참가자, 불성실하게 응답한 실험참가

자, 그리고 사고유형과 극대화 성향의 중위

수에 해당하는 실험참가자 총 47명을 제외하

여 최종적으로 193명의 데이터를 분석에 이

용했다.
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실험 설계

본 실험은 2(극대화 성향: 극대자/만족자) ×

2(대안수: 적음/많음) × 2(사고유형: 종합/분석)

의 삼원요인설계이다.

독립 변수

극대화 성향. 극대화 성향은 Cheek과

Schwartz(2016)가 제시한 척도 조합으로 측정했

다. 이들은 극대자를 최고를 선택하려는 목표

와 많은 정보를 탐색하는 전략을 가진 개인으

로 정의하고 극대자의 목표와 전략에 부합하

는 선행연구의 척도를 조합하여 새로운 극대

화 성향 척도를 제시했다. 극대자 목표는

Dalal 등(2015)의 극대화 성향 척도 중 7개 문

항을, 극대자 전략인 대안탐색의 경우 Turner

등(2012)이 제시한 9개 문항을 척도에 포함했

다. 본 실험은 이를 번안하여 한글판 극대화

성향 척도로 극대화 성향을 측정했다. 척도는

총 16개의 문항으로 이루어져 있다. 이 중 ‘나

는 극대자이다(I am a maximizer.)’라는 문항은

사전조사에서 실험참가자가 극대자의 개념을

생소하게 느꼈기에 ‘나는 항상 최고의 결정을

하려는 사람이다’로 수정했다.

실험참가자는 선택과제를 마친 이후 극대화

성향 문항들을 읽고 자신을 가장 잘 나타내는

정도를 7점 리커트 척도(1점: 전혀 동의하지

않는다, 7점: 전적으로 동의한다)로 평정했다.

이후 실험참가자마다 총점을 계산하여 중위수

로 분리했다. 중위수는 71점으로 합산점수가

중위수보다 높은 경우에는 극대화 성향이 높

은 극대자로, 낮은 경우에는 극대화 성향이

낮은 만족자로 분류했다. 중위수에 해당하는

71점을 지닌 참가자는 분석에서 제외하였다.

개인차 변수인 극대화 성향이 종속변수에 미

치는 영향을 통제하기 위해 극대화 성향의 경

우 선택과제와 방해과제를 완료한 후에 측정

했다. 또한 다른 개인차 변수인 사고유형과

순서를 무선으로 제시하여 척도의 순서제시에

따른 영향력을 통제했다.

대안 수. 대안 수가 많다-적다를 판단하는

기준은 여러 가지가 있지만 본 연구는 Iyengar

와 Lepper(2000)의 연구에서 사용된 기준을 참

고했다. 대안 수 적음 조건으로 6개의 대안을

제시했으며 대안 수 많음 조건으로 24개의 대

안을 제시했다. 따라서 대안 수 적음 조건에

할당된 93명의 실험참가자는 쾌락재 6개, 실

용재 6개의 제품 중, 대안 수 많음 조건에 할

당된 100명의 실험 참가자는 쾌락재 24개, 실

용재 24개의 제품 중 각각 한 가지씩 선택하

는 두 번의 선택과제를 수행했다. 이후 대안

수에 대한 조작점검을 위해 선택과제 이후

‘위의 대안의 수에 대해 어떻게 느끼십니까?’

라는 문항을 7점 리커트 척도(1점: 적음, 7점:

많음)로 평정하게 했다. 이 중 대안 수 적음

조건에서 1-3점으로 평정하지 않은 실험참가

자와 대안 수 많음 조건에서 5-7점으로 평정

하지 않은 실험참가자는 대안 수 조작이 되지

않은 것으로 판단하고 분석에서 제외했다.

사고유형. 사고유형은 Choi 등(2007)의 분석

적 종합적 사고 척도(AHS)를 사용하여 측정했

다. 이 척도는 주의의 위치(locus of attention,

부분 또는 전체), 인과이론(causal theory, 소인

이론 또는 상호작용이론), 변화지각(perception

of change, 선형 또는 순환), 모순에 대한 태도

(attitude toward contradictions, 형식논리 또는 변

증론)의 네 개 하위요인으로 구성되며, 각 하

위요인 당 6개 문항씩 총 24개 문항으로 구성
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되어있다(김해미 & 양윤, 2016; Choi et al.,

2007). 실험참가자는 24개의 문항에 동의하는

정도를 7점 리커트 척도(1점: 전혀 동의하지

않는다, 7점: 전적으로 동의한다)로 평정했다.

이후 실험참가자마다 총점을 계산하여 중위수

로 분리했다. 중위수인 117점에 해당하는 실

험참가자를 제외하고 이보다 높은 합산점수를

얻은 참가자를 종합자로, 이보다 낮은 합산점

수를 얻은 참가자를 분석자로 분류했다.

종속 변수

본 연구의 종속변수는 결정 어려움이었다.

결정 어려움을 측정하기 위해 선택과제 이후

각 실험참가자에게 ‘대안들 중 한 개를 선택

함에 있어 얼마나 결정 어려움을 느끼셨습니

까?’라는 단일문항에 대해 7점 리커트 척도(1

점: 전혀 느끼지 않는다, 7점: 매우 느낀다)로

평정하도록 했다.

실험재료

실험재료 선정

실험재료의 경우 제품범주에 따라 차이가

있을 수 있어 쾌락재와 실용재 모두 사용하여

실험했다. 연구대상의 특성을 반영하여 쾌락

재의 경우 E 브랜드의 케이크를, 실용재의

경우 G 오픈 마켓을 통해 수집한 백팩을 각

각 24개씩 선정하였다. 실험재료로 케이크를

선정한 이유는 대안 수가 소비자선호에 주는

영향력을 다룬 선행연구에서 디저트가 성공

적으로 사용되었기 때문에 이를 참고하여

쾌락재 실험재료로 선정했다(Chernev, 2003;

Chien-Huang & Wu, 2006; Iyengar & Lepper,

2000). 백팩의 경우 사고유형 관련 연구에서

실용적 목적으로 백팩이 실험재료로 성공적으

로 사용되었기에 이를 참고하여 실용재 실험

재료로 선정했다(Benoit & Miller, 2017). 대안

수 많음 조건의 경우 24개의 케이크와 24개의

백팩이 모두 제시되었고, 대안 수 적음 조건

의 경우 대안 수 많음 조건의 24개 대안들 중

각각 6개 대안을 무선으로 제시했다. 또한 비

슷한 가격의 제품을 선정하여 가격의 영향력

을 통제하였다.

설문지 제작

설문지는 대안 수 적음 혹은 많음 조건에

따라 두 종류의 설문지가 제작되었다. 설문지

가장 앞장에 설문에 대한 간략한 설명이 제시

되었으며 그 뒤에 쾌락재와 실용재 선택과제

가 제시되었다. 쾌락재/실용재의 제시순서는

상쇄되어 순서효과를 배제하였으며 대안을 선

택하고 나서 조작점검을 위한 문항과 종속변

수인 결정 어려움의 측정문항을 7점 리커트

척도로 평정하게 했다. 이후 대안 수에 따른

선택과제가 개인차 변수 측정에 영향을 주는

것을 방지하기 위해 선택과제 이후 방해과제

로 간단한 틀린 그림 찾기 과제를 수행하도록

했다. 마지막으로 극대화 성향과 사고유형이 7

점 리커트 척도에서 평정되었다. 마찬가지로

사고유형과 극대화 성향 척도의 제시순서 또

한 상쇄되었다.

실험 속 등장하는 짧은 지시문은 실제 실험

참가자인 여대생이 현실에서 충분히 경험할

수 있는 상황을 가정하여 만들었다. 구체적으

로 쾌락재의 경우 기분 전환을 위해 케이크를

하나 구입하는 상황을 가정하였고, 실용재의

경우 사용하고 있던 가방에 하자가 발생하여

재구입해야 하는 상황을 가정하였다. 소비자

의 일상생활과 밀접한 결정상황을 가정하여

실험참가자의 공감을 얻고자 하였다.
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실험 절차

실험은 온라인설문지를 통해 진행되었으며

수업시간 중 실험자의 지시와 함께 진행되었

다. 온라인설문지에 접속할 수 있도록 사이버

캠퍼스에 미리 설문지 링크를 게재했으며 실

험내용을 구두로 설명한 뒤 동의하는 실험참

가자만을 대상으로 설문을 진행하였다. 설문

지는 대안 수 적음 혹은 많음 설문지를 무선

으로 배포하여 순서효과를 배제했다.

실험참가자는 먼저 쾌락재/실용재 지시문과

대안을 본 뒤 각각 하나의 대안을 선택했다.

이후 대안 수에 대한 조작점검을 확인하고 실

험참가자의 결정 어려움을 측정했다. 그리고

개인차 변수를 측정하기에 앞서 전이효과를

방지하기 위해 방해과제로 틀린 그림 찾기를

수행했다. 마지막으로 사고유형 척도와 극대

화 성향 척도에 응답했다. 모든 설문을 수행

하는데 걸리는 시간은 대략 6-10분이었다.

결 과

조작 점검

실험참가자는 대안 선택과제 이후 ‘위의 대

안의 수에 대해 어떻게 느끼십니까?’에 대한

설문문항을 7점 리커트 척도(1점: 대안 수 적

음, 7점: 대안 수 많음)로 평정했다. 실험참가

자 중 6개의 적은 대안 수에 4점 이상으로 평

정하여 대안 수를 많다고 느끼거나 24개의 많

은 대안 수에 4점 이하로 평정하여 대안 수를

적다고 느낀 실험참가자는 제외했다.

결정 어려움

먼저 개인차 변수인 극대화 성향과 사고유

형간의 상관관계를 확인했다. 극대화 성향과

사고유형간의 상관관계를 직접 확인한 선행연

구는 없었지만 극대자의 경우, 분석적 사고를

할 가능성이 높을 수 있다. 따라서 극대화 성

향과 사고유형간의 Pearson 상관계수를 확인했

다. 그 결과, 극대화 성향과 사고유형간의 상

관계수가 .16으로 유의하지 않았다.

개인차 변수간의 상관계수가 유의하지 않았

기에 극대화 성향, 대안 수, 사고유형이 결정

어려움에 미치는 영향을 살펴보기 위해 삼원

분산분석을 실시했다. 쾌락재의 경우, 극대화

성향, 대안 수, 그리고 사고유형의 주효과가

유의하였다, 극대화 성향, F(1,185)=34.04,

p<.001; 대안 수, F(1,185)=49.21, p<.001; 사고

유형, F(1,185)=20.83, p<.001. 극대화 성향의

경우, 전체적으로 만족자(M=3.45)보다 극대자

(M=4.69)일 때 결정 어려움이 유의하게 높았

다. 대안 수의 경우, 대안 수가 적을 때

(M=3.31)보다 많을 때(M=4.80) 결정 어려움이

유의하게 높았다. 사고유형의 경우, 분석적 사

고(M=4.51)보다 종합적 사고(M=3.64)에서 결

정 어려움이 유의하게 낮았다.

아울러 삼원상호작용효과가 유의하였다,

F(1,185)=4.87, p<.01. 이를 그림 1에 제시하였

다. 유의한 삼원상호작용효과에 대한 단순상

호작용효과를 분석하였다. 그 결과, 종합적 사

고의 경우 대안 수와 극대화 성향의 단순상호

작용이 유의하였으나, F(1,185)=5.19, p<.05, 분

석적 사고일 경우 대안 수와 극대화 성향의

단순상호작용이 유의하지 않았다, F(1,185)=

.70, ns.

가설검증을 위해 쾌락재의 결정 어려움에
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대한 단순단순주효과 분석을 실시하였다. 그

결과, 극대자가 종합적 사고를 할 때에는 대

안 수의 단순단순주효과가 유의하지 않았다,

F(1,185)=1.28, ns. 대안 수가 적을 때(M=3.27)

가 많을 때(M=3.7)보다 결정 어려움이 낮긴

했지만 유의한 차이는 아니었다. 반면, 극대자

가 분석적 사고를 할 때 대안 수의 단순단순

주효과가 유의했다, F(1,185)=23.87, p<.001. 구

체적으로 대안 수가 적을 때(M=4.81)보다 많

을 때(M=6.68) 결정 어려움이 유의하게 높았

다. 따라서 극대자가 분석적 사고를 할 경우

대안 수가 많을 때 결정 어려움을 더 느끼지

만 종합적 사고를 할 때에는 대안 수와 결정

어려움이 상관없다는 것을 밝히고자 한 가설

1-1은 쾌락재의 경우 지지되었다.

또한 그림 1에서 보면, 만족자의 경우 종합

적 사고를 할 때 대안 수의 단순단순주효과가

유의했다, F(1,185)=18.32, p<.01. 만족자가 종

합적 사고를 할 경우 대안 수가 적을 때

(M=2.91)보다 많을 때(M=4.58) 결정 어려움이

유의하게 높았다. 또한 만족자가 분석적 사고

를 할 때에도 대안 수의 단순단순주효과가 유

의했다, F(1,185)=13.71, p<.01. 분석적 사고의

만족자는 대안 수가 적을 때(M=2.54)보다 많

을 때(M=3.95) 결정 어려움이 유의하게 높았

다. 따라서 사고유형에 상관없이 만족자는 대

안 수가 많을 때 결정 어려움이 더 높을 것이

라 예측했던 가설 1-2 또한 쾌락재의 경우 지

지되었다.

마지막으로 쾌락재의 경우 극대화 성향과

사고유형간의 이원상호작용효과가 유의했다,

F(1,185)=51.52, p<.001. 이에 단순주효과 분석

을 실시하였다. 그 결과, 그림 2에서 보듯이,

사고유형이 분석적 사고일 때 극대화 성향이

유의한 단순주효과를 보였다, F(1,185)=90.08,

p<.001. 그러나 종합적 사고일 때 극대화 성향

의 단순주효과는 유의하지 않았다, F(1,185)=

그림 2. 쾌락재의 결정 어려움에서 극대화 성향과 사

고유형의 이원상호작용효과

      

그림 1. 쾌락재의 결정 어려움에서 극대화 성향, 대안 수, 사고유형의 삼원상호작용효과
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.71, ns. 구체적으로, 분석적 사고일 때 만족자

(M=3.14)보다 극대자(M=5.88)의 결정 어려움

이 유의하게 높았지만, 종합적 사고일 때는

극대화 성향에 따른 유의한 차이가 없었다.

실용재의 경우, 극대화성향, 대안 수, 사

고유형의 주효과가 유의하였다, 극대화성향,

F(1,185)=5.97, p<.05; 대안수, F(1,185)=61.81,

p<.001; 사고유형, F(1,185)=7.51, p<.01. 극대

화 성향의 경우, 전체적으로 만족자(M=4.19)보

다 극대자(M=4.81)의 결정 어려움이 유의하게

높았다. 대안 수의 경우, 대안 수가 적을 때

(M=3.66)보다 많을 때(M=5.29) 결정 어려움이

유의하게 높았다. 사고유형의 경우, 분석적 사

고(M=4.76)보다 종합적 사고(M=4.24)에서 결

정 어려움이 유의하게 낮았다.

실용재의 경우에도, 그림 3에서 보듯이, 극

대화 성향, 대안 수, 사고유형에 따른 결정

어려움에서 삼원상호작용효과가 유의했다,

F(1,185)=4.02, p<.05. 이에 단순상호작용효과

를 분석하였다. 그 결과, 종합적 사고일 때 대

안 수와 극대화 성향의 단순상호작용이 유의

했으나, F(1,185)=10.91, p<.01, 분석적 사고일

때 대안 수와 극대화 성향 사이의 단순상호작

용이 유의하지 않았다, F(1,185)=.23, ns. 이에

따라 단순단순주효과분석을 실시하였다.

그림 3에서 보면, 극대자가 종합적 사고를

할 때에는 대안 수의 단순단순주효과가 유의

하지 않았다, F(1,185)=.59, ns. 대안 수가 적을

때(M=3.95)가 많을 때(M=4.26)보다 결정 어려

움이 낮긴 했지만 유의한 차이는 아니었다.

반면 극대자의 경우 분석적 사고를 할 때 대

안 수의 단순단순주효과가 유의한 차이를 보

였다, F(1,185)=19.68, p<.001. 구체적으로 대안

수가 적을 때(M=4.48)보다 많을 때(M=6.25)

결정 어려움이 유의하게 높았다. 따라서 극대

자가 분석적 사고를 할 경우 대안 수가 많을

때 결정 어려움을 더 느끼지만 종합적 사고를

할 때에는 대안 수와 결정 어려움이 상관없다

는 것을 밝히고자 한 가설 1-1은 실용재의 경

우에도 지지되었다.

또한 만족자의 경우 종합적 사고를 할 때

대안 수의 단순단순주효과가 유의했다,

F(1,185)=28.67, p<.001. 만족자가 종합적 사고

를 할 경우 대안 수가 적을 때(M=3.23)보다

많을 때(M=5.42) 유의하게 결정 어려움이 높

았다. 또한 만족자의 경우 분석적 사고를 할

때에도 대안 수의 단순단순주효과가 유의했다,

F(1,185)=26.22, p<.001. 분석적 사고의 만족자

    

그림 3. 실용재의 결정 어려움에서 극대화 성향, 대안 수, 사고유형의 삼원상호작용효과
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는 대안 수가 적을 때(M=3.14)보다 많을 때

(M=5.19) 결정 어려움이 높았다. 따라서 만족

자의 경우 사고유형에 상관없이 대안 수가 많

을 때 결정 어려움이 더 높을 것이라 예측했

던 가설 1-2 또한 실용재의 경우에도 마찬가

지로 지지되었다.

한편 실용재의 경우, 그림 4에서 보듯이,

극대화 성향과 대안 수의 이원상호작용이

유의했다, F(1,185)=7.22, p<.01. 이에 단순주

효과 분석을 실시하였다. 그 결과, 극대자일

때 대안 수가 유의한 단순주효과를 보였다,

F(1,185)=12.47, p<.001. 또한 만족자의 경우에

도 대안 수가 유의한 단순주효과를 보였다,

F(1,185)=49.27, p<.001. 구체적으로, 극대자의

경우 대안 수가 적을 때(M=4.21)보다 많을 때

(M=5.27) 결정 어려움이 유의하게 높았다. 만

족자의 경우 또한 대안 수가 적을 때(M=3.18)

보다 많을 때(M=5.31) 결정 어려움이 유의하

게 높았다.

마지막으로 실용재의 경우, 그림 5에서 보

듯이, 극대화 성향과 사고유형의 이원상호작

용 효과도 유의하였다, F(1,185)=12.35, p<.001.

따라서 단순주효과 분석을 실시하였고, 그 결

과, 쾌락재와 비슷하게 실용재의 경우에도 사

고유형이 분석적 사고일 때 극대화 성향이

유의한 단순주효과를 보였다, F(1,185)=17.68,

p<.001. 즉, 분석적 사고일 때 만족자(M=4.02)

보다 극대자(M=5.49)에서 결정 어려움이 유의

하게 높았다. 그러나 사고유형이 종합적 사고

일 때에는 극대화 성향에 따른 차이가 유의하

지 않았다, F(1,185)=.64, ns.

논 의

본 연구는 최근에 재정립됐지만 국내에서

활용되지 않았던 Cheek과 Schwartz(2016)의 극

대화 성향 정의와 척도를 이용하여 극대화 성

향의 결과인 결정 어려움에서의 차이를 명확

하게 살펴보고자 했다. 특히 대안 수가 적음

혹은 많음의 조건에서 개인차 변수인 극대화

성향과 사고유형에 따라 소비자의 결정 어려

움에서 어떤 차이를 보이는지 확인해보았다.

다음은 본 연구의 결과요약이다. 첫째, 결정

어려움에 있어서 극대화 성향, 대안 수, 사고

유형 각각의 주효과가 유의했다. 이는 쾌락재

와 실용재의 제품범주에 상관없이 결정 어려

움에 대한 세 독립변수의 영향력을 보여주는

그림 4. 실용재의 결정 어려움에서 극대화 성향과

대안 수의 이원상호작용효과

그림 5. 실용재의 결정 어려움에서 극대화 성향과

사고유형의 이원상호작용 효과
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결과였다. 구체적으로 극대화 성향이 높을수

록 결정 어려움이 높았으며 이는 극대화 성향

이 높을수록 결정결과에 대해 부정적인 결과

를 얻는다는 Dar-Nimrod 등(2009)의 연구결과

와 일치한다. 또한 대안 수가 많을 때 적을

때보다 더욱 결정 어려움이 높았다. 이는

Broniarczyk와 Griffin(2014)의 연구와 Iyengar 등

(2006)의 연구와 일치하는 부분이다. 마지막으

로 종합적 사고를 했을 때 분석적 사고를 했

을 때보다 결정 어려움이 유의하게 낮았다.

이는 Benoit과 Miller(2017)의 연구에서 종합적

사고가 결정 어려움을 조절한다는 결과와 일

치한다.

둘째, 극대자는 사고유형과 대안 수에 따라

결정 어려움에서 차이가 나타났다. 이는 쾌락

재와 실용재 모두에서 동일한 결과였다. 극대

자가 분석적 사고를 할 경우 대안 수가 적을

때보다 많을 때 결정 어려움을 쾌락재와 실용

재 모두에서 더 많이 느꼈다. 반면 극대자가

종합적 사고를 할 때에는 결정 어려움의 차이

가 유의하지 않았다. 이는 Dar-Nimrod 등(2009)

이 주장한 ‘극대화 역설’ 현상에 반대되는 결

과이다. 일반적으로 극대화 성향이 높을수록

많은 대안 수에서 결정 어려움을 느낀다. 그

러나 Benoit과 Miller(2017)의 연구와 같이 극대

자가 종합적 사고를 한다면 대안 수가 많을

때에도 적을 때만큼이나 결정 어려움이 감소

되는 것을 확인했다.

셋째, 극대화 성향이 낮은 만족자의 경우

사고유형에 상관없이 대안 수가 많을 때 적을

때보다 결정 어려움을 더 많이 느꼈다. 이는

실용재와 쾌락재 모두에서 동일한 결과였다.

종합적 사고의 만족자의 경우 대안 수가 많을

때 적을 때보다 결정 어려움을 더 느꼈다. 이

는 Benoit과 Miller(2017)의 연구결과와 반대이

다. 이들은 종합적 사고를 할 경우 많은 대안

수에서 선택하더라도 결정 어려움이 감소한다

고 주장하였지만, 본 연구결과에 따르면 만족

자의 경우 종합적 사고를 하더라도 대안 수가

많으면 결정 어려움이 증가하였다. 이러한 결

과는 Benoit와 Miller(2017)가 제시한 종합적 사

고의 결정 어려움 조절효과는 만족자가 아닌

극대자에게만 유효했다. 이러한 차이는 추후

에 더 구체적으로 살펴볼 필요가 있을 것이다.

마지막으로 본 연구는 실용재와 쾌락재를

모두 실험재료로 사용하여 본 결과가 제품범

주와 상관없이 범용적으로 적용이 가능하다는

것도 확인했다.

본 연구의 제한점은 다음과 같다. 첫째, 본

연구는 극대자에 초점을 맞추었다는 한계점이

있다. 선행연구도 Luan과 Li(2017)가 주장한 것

처럼 극대자의 특성을 확인하는 것에 중점을

두고 만족자를 극대자의 특성을 밝히기 위한

비교기준으로 삼는 것에 그쳤다. 이는 만족자

의 경우, 결정에 있어서 쉽게 판단을 내리고

보편적인 결정을 추구하기 때문이다. 그러나

Luan과 Li(2017)의 연구에서처럼 결정에서 타당

성과 바람직성 중 타당성을 더 중시하는 등

만족자만의 특성이 존재할 수 있다. 따라서

본 연구결과를 만족자에도 초점을 맞추고 이

들만의 결정특성을 확인해보는 연구가 필요

하다.

둘째, 실험재료를 실험참가자에게 제시하고

선택하게 하는 과정의 현실적 타당성이 부족

하다는 한계점이 있다. 온라인 쇼핑환경에서

물건을 탐색하고 결정할 때 우리는 보통 한

화면에 머물지 않고 많은 사이트를 접속하면

서 제품을 확인한다. 그러나 본 실험은 모든

대안을 동시에 한 화면에 제시하였으며 역동

성이 부족했다는 점에서 한계를 보인다. 만일
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소비자가 여러 대안을 직접 탐색하며 많은 대

안을 접했을 때에는 대안을 한 번에 정리하여

제시한 본 연구결과와 달라질 수 있다. 따라

서 좀 더 현실적 타당도가 높은 대안 탐색과

정을 실험에서 진행하는 것이 필요하다.

마지막으로 본 연구의 의의 및 실무적 시사

점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 최근에 재

정립된 Cheek과 Schwartz(2016)의 극대화 성향

정의와 척도를 국내연구에 적용했다는 점에서

의의가 있다. 선행 연구결과는 일관되지 못한

척도로 인해 극대자의 결정결과에 대해 통합

되지 못한 연구결과를 제시했다. 그러나 본

연구는 극대화 성향의 결과인 결정 어려움을

척도에서 제외하여 종속변수로 살펴봄으로써

극대화 성향의 결과를 명확히 확인하고 기존

의 상반된 연구결과를 일부 통합하였다.

둘째, 본 연구는 극대화 성향과 사고유형의

두 개인차 변수를 동시에 다뤘다. 지금까지

극대화 성향과 관련된 연구는 대부분 맥락적

요인과 관련된 연구가 많았다. 그러나 소비자

는 여러 모습이 있으며 이 부분들이 함께 소

비자의 결정에 영향을 미치므로 동시에 살펴

볼 필요성이 있다. 그런 의미에서 본 연구는

결정 어려움과 관련된 두 개인차 변수인 극대

화 성향과 사고유형을 함께 살펴봄으로써 기

존연구의 틀을 확장했다는 점에서 의의가 있

다.

셋째, 본 연구에서는 결정 어려움에 있어서

제품범주간의 차이가 없다는 것을 밝혔다. 적

거나 많은 대안에서 사고유형과 극대화 성향

에 따라 느끼는 결정 어려움은 제품범주에 관

계없이 동일한 패턴을 보였다. 따라서 본 연

구결과인 극대자는 대안 수가 많더라도 종합

적 사고를 할 때 대안 수가 적을 때만큼 결정

어려움이 감소하는 것과 만족자는 대안 수가

많을 때 사고유형에 상관없이 결정 어려움이

증가하는 것이 쾌락재와 실용재 모두 범용적

으로 적용 가능하다는 것을 밝혔다는 점에서

의의가 있다.

넷째, 본 연구는 소비자의 결정 어려움을

줄이는 방법을 제안하였다. 여러 가지 꼼꼼히

살펴보는 소비자는 현대사회의 많은 대안이

오히려 부담이 될 수 있다. 기업은 이러한 소

비자의 결정 어려움을 줄이기 위해 제품의 단

순기능을 나열하여 분석적 사고를 활성화시키

기보다 제품의 전체적인 이미지를 제시하여

종합적 사고를 활성화시키는 것이 필요할 것

이다. 이를 통해 소비자의 결정 어려움을 줄

여주고 제품에 대한 구매를 촉진할 수 있을

것이다.
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and thinking style on decision difficulty
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This study adopted the method of three-way ANOVA to investigate how the difficulty of consumers'

decisions varies according to maximizing tendency(maximizer/satisficer), the size of assortment(small/large),

and thinking style(holistic/analytic). To summarize the result of this study, first, there was a significant

main effect of maximizing tendency, the size of assortment, thinking style on decision difficulty, regardless

of product category. Second, the three-way interaction was significant in both hedonic and utilitarian

products ’ cases. In the case of maximizer – analytic thinking, it was more difficult when the size of

assortment was large than when the size of assortment was small. However, there was no difference in

the maximizer-holistic thinking group's decision difficulty depending on the size of assortment. As for the

satisficer, on the other hand, decision making was difficult when the size of assortment was large. This

was regardless of people ’s thinking style. Third, Two-way interaction both in the case of hedonic and

utilitarian products was significant as well. As for hedonic products, two-way interaction between

maximizing tendency and thinking style was significant. With regard to utilitarian products, not only the

two-way interaction between maximizing tendency and thinking style, but also the one between the size

of assortment and maximizing tendency was significant.

Key words : maximization, assortment size, thinking style, decision difficulty
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부록 1-1. 극대화 성향 척도 번안본

1. 적당히 좋은 것에 만족하는 것을 좋아하지 않는다.

2. 나는 항상 최고의 결정을 하려는 사람이다.

3. 내가 무엇을 하든지, 나는 내 스스로에 대해 가장 높은 기준을 가지고 있다.

4. 얼마나 걸리든지 간에, 최고의 옵션을 위해 기다릴 것이다.

5. 차선에 절대 만족하지 않는다.

6. 나는 결코 타협을 보지 않는다.

7. 무슨 일이 있어도, 나는 항상 최고의 것을 선택하기 위해 노력한다.

8. 모든 선택 사항을 신중히 고려하지 않으면 결정을 내릴 수 없다.

9. 외식할 때 메뉴 전체를 읽기 위해 시간을 쓴다.

10. 평소에 나는 내 기준을 모두 충족하는 물건을 발견할 때까지 지속적으로 쇼핑한다.

11. 쇼핑할 때 어떤 것을 찾기 위해 시간을 많이 쓸 것이라고 계획한다.

12. 쇼핑할 때, 정확히 내가 원한 것을 찾을 수 없다면 이를 찾기 위해 계속 쇼핑한다.

13. 내가 원하는 것을 찾기 전에 여러 다른 가게에 방문하는 내 자신을 발견하곤 한다.

14. 물건을 살 때, 그것을 찾는데 몇 시간이 걸려도 괜찮다.

15. 결정하기 전 모든 대안들을 고려하기 위해 시간을 사용한다.

16. 가게에 정확히 내가 원하는 것이 없다면, 다른 가게로 간다.

부록 1-2. 극대화 성향 척도 원문

1. I don’t like having to settle for good enough.

2. I am a maximizer.

3. No matter what I do, I have the highest standards for myself.

4. I will wait for the best option, no matter how long it takes.

5. I never settle for second best.

6. I never settle.

7. No matter what it takes, I always try to choose the best thing.

8. I can ’t come to a decision unless I have carefully considered all of my options

9. I take time to read the whole menu when dining out.

10. I will usually continue shopping for an item until it reaches all of my criteria.

11. When shopping, I plan on spending a lot of time looking for something.

12. When shopping, if I can ’t find exactly what I’m looking for, I will continue to search for it.

13. I find myself going to many different stores before finding the thing I want.

14. When shopping for something, I don’t mind spending several hours looking for it.

15. I take the time to consider all alternatives before making a decision.

16. If a store doesn’t have exactly what I’m shopping for, then I will go somewhere else.


