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무행동 관성효과는 과거의 매력적인 기회를 놓친 사람들이 이후 할인(세일)기회가 주어져도 그것을 얻

기 위한 행동을 하지 않는 현상을 말한다. 본 연구의 기본 목적은 이런 무행동 관성효과가 소비목표에 따

라 쾌락적인 소비목표를 가지는 경우와 실용적인 소비목표를 가질 때를 구분하여 예상된 행동후회와 예상
된 무행동 후회 및 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 규명하고자 하였다. 이는 소비자의 개인적 성향이

다르게 나타나기 때문에 습관적 구매성향과 극대화 성향이 무행동 관성에 영향을 주는 요소가 될 것임을

예상하였다. 연구목적 달성을 위하여 시나리오를 사용하여 실험을 진행하였으며 연구결과 쾌락적 소비목표
를 가진 소비자의 경우 습관적으로 동일한 브랜드를 구매하는 소비자에서 예상된 행동후회와 예상된 무행

동 후회 수준이 더 높았다. 그리고 극대화 성향의 경우 예상된 행동후회에 대해서는 실용적 소비목표와 쾌

락적 소비목표에 따른 차이가 발견되지 않았다. 반면 첫 번째 할인(세일)기회를 놓친 후 두 번째 할인(세
일)기회에 구매를 하지 않는 후회수준인 예상된 무행동 후회에서는 차이가 나타났다. 따라서 소비목표가

쾌락적인 경우에는 습관적 구매성향에 따라 무행동 관성행동이 나타났으나 실용적 소비목표에서는 무행동

관성효과가 강하게 나타나지 않았다. 이는 실용적 소비목표의 경우 소비에 대한 정당화가 상대적으로 적기
때문이라고 설명된다. 반면 극대화 성향의 소비자의 경우 쾌락적 소비목표에서보다 실용적 소비목표에서

예상된 무행동 후회에 더 강한 후회를 한다는 것을 알 수 있었다. 또한 구매의도와 관련해서는 쾌락적 소

비목표를 가진 소비자들에게서만 구매의도가 있는 것으로 나타났다. 결국 연구결과를 통해 무행동 관성행
동이 나타나는 것은 제품이나 서비스가 어떠한 소비목표를 가지고 소비되는지 개인적인 성향에 따라 고려

하는 것이 필요하다. 이러한 결과에 따른 몇 가지 이론적 및 실무적 시사점을 논의하였다.
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Ⅰ. 서  론

소비자들은 수없이 많은 선택을 하며 여러 대

안들 중 가장 나은 선택을 하려고 한다. 하지만

선택 자체를 하지 않는 경우도 있다. 이는 주어

진 대안 이외에 어떠한 대안도 선택하지 않는

것으로 이 또한 선택이라 하였으며, 특정시점에

서 이루어지는 모든 선택은 이후의 선택행동에

영향을 준다고 하였다(이성수, 2014).

이처럼 최근 소비자들은 선택의 자유가 다양

화 되고 있는 것에 비해 만족감은 점점 더 낮아

지고 있다. 예를 들어 현재 어떠한 제품이 30%

할인(세일)중일 때 이 기회를 놓친 소비자의 경

우 1주일이 지난 후 할인율이 10%로 줄어들어

다시 할인이 이루어질 경우 기존에 30%로 할인

했던 제품을 10%의 할인으로 구입하게 되면 손

해 보는 것 같아 구매를 미루거나 행동을 하지

않게 된다. 다시 말해 평소 구매하고 싶었던 구

두의 정상가 20만원인 제품을 홈쇼핑에서 10만

원에 구매할 수 있는 처음의 할인기회를 놓친

후 이후 15만원에 다시 판매하는 것을 보았다면

소비자들은 할인된 가격에 구입할 수 있기에 구

매를 할 것 같지만 구매하지 않고 구매를 미루

게 된다.

이는 초기 할인기회에 제시된 가격과 현재의

가격을 비교하여 지금 기회에서는 구매 매력을

느끼지 못하기 때문이다. 이는 소비자들이 구매

하려는 시점에서 가격이 다르게 제시되면 원하

던 제품일지라도 구매행동을 보이지 않게 되며,

특히 첫 번째 할인(세일)을 놓쳤는지와 상관없이

두 번째 할인(세일)에 참여하는 것 자체가 개인

적인 이득이 될 수 있으나, 매력적인 첫 번째 할

인을 놓쳤다는 사실로 인하여 이후에는 구매행

동을 하지 않게 되는 것이다. 뿐만 아니라 구매

시점별 할인율의 차이가 크면 클수록 더욱 구매

행동을 하지 않는 경우가 나타난다. 이는 소비자

들이 후회를 피하고 싶은 마음에 어떠한 행동도

할 수 없게 되는 것이다.

이와 같이 소비자들은 어떠한 선택을 하였을

경우와 하지 않았을 경우 모두 후회를 경험하게

되며, 특히 과거에 하지 않은 무행동이 다음 의

사결정 행동에 영향을 미치게 된다. 이를 무행동

관성효과로 Tykocinski, Pittman and Tuttle

(1995)과 Tykocinski and Pittman(1998)의 연구

에서 이를 개념화 하였으며 과거의 매력적인 기

회를 놓친 사람들이 이후 할인(세일) 기회가 주

어진 상황에서도 그것을 얻기 위한 행동을 하지

않는 현상을 말한다. 결국 놓친 기회와 현재 마

주한 기회의 매력도 차이가 클수록 무 행동 관

성행동이 나타난다고 하였으며(박종일 외, 2012),

Putten(2013)의 연구에서는 무행동 관성이 의사

결정에 미치는 영향에 대하여 가치평가와 후회

를 고려하여 살펴보았고 결정회피와 침몰 비용

효과와 같은 사회심리현상에도 기여한다고 하였

다.

또한 Shi and Zhang(2016)의 연구에서는 무행

동 관성효과를 후회수준을 구분하여 설명하였으

며, 후회수준이 높은 소비자의 경우 구매의도가

높은 것으로 나타났다. 이처럼 무행동 관성에 대

한 연구들은 주로 후회와 관련하여 다루고 있음

을 알 수 있다(박지숙, 양윤 2007: 양윤, 전규민,

2009).

반면 무행동 관성효과는 소비자가 제품을 구

입하지 않은 것으로 인해 제품 구매에 대해 부

정적인 생각을 가지고 이후 의사결정과정에서도

부정적인 영향을 미칠 수 있게 된다. 결국 이러

한 무행동은 소비자에게 매력적인 기회를 놓쳤

다는 부정적인 결과 이후에 발생하는 선택적 행

동으로 아무런 이득을 취하지 못했다는 손실로

지각되므로 후회를 불러올 가능성이 커지게 되

는 것이다. 때문에 무행동 관성과 관련한 연구에
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서는 주로 매력성이나 후회에 대한 연구가 대부

분이며 이는 무행동을 유발하는 심리적 기제로

선행요인에 초점을 맞추어 연구가 이루어져 왔

다는 것을 알 수 있다. 특히 후회의 감정은 현재

상태나 과거에 마땅히 그러했음직한 것 사이에

서 오는 사후 가정적 감정이라 하였다(Bell, 1982;

Loomes and Sugden, 1982).

뿐만 아니라 이런 후회의 감정이 무행동 관성

행동에 크게 기여한다는 것은 여러 연구를 통해

입증되었으나 후회에 대해 경험된 후회, 예상된

행동후회, 예상된 무행동 후회를 각각 세부적으

로 구분하여 그 영향력을 확인한 연구는 극히

드물다(서문식, 하승범, 2014; 이성수, 2014; Liu

cheng and Ni, 2011). 뿐만 아니라 기존의 많은

연구에서 무행동 관성효과를 쾌락적 속성이 강한

제품들을 대상으로 주로 측정하였다(Tykocinski,

Pittman and Tuttle, 1995).

하지만 무행동 관성이 제품 그 자체보다 소비

자가 제품을 통해서 충족하고자 하는 욕구나 기

대혜택에 따른 반응이기에 소비목표와 연관된

행동이라 볼 수 있다. 이러한 소비목표는 두 가

지로 구분할 수 있는데, 상위목표를 달성하고자

하는 소비자는 제품의 기능적 유용성을 중요시

하는 실용적 목표를 가지게 되는 반면 제품을

통한 즐거움이나 재미와 같은 쾌락적 목표를 가

질 수 있다. 이러한 목표는 하나의 제품유형에서

서로 다른 소비목표가 존재할 수 있으며 에를

들어 아이스크림의 경우 즐겁게 먹기 위해 쾌락

적 목표를 가질 수 있는 반면 수업과제의 학점

과 연관된다면 실용적 목표를 가질 수도 있다(박

세훈, 김채영, 2018).

결국 소비자가 자신의 소비 목표와 부합하는

제품 속성에 더 많은 가중치를 부여한다는 일

반적인 원칙에 근거하여(Okada, 2005)기존의 제

품유형 자체보다는 소비목표로 쾌락적 소비목표

와 실용적 소비목표로 구분하여 검토할 필요가

있다.

이러한 무행동 관성효과는 소비자들의 무의식

적 의사결정과 관련하여 정보처리 과정을 통해

나타나는 구매행동인 구매습관에 따라 달라질

수 있다. 소비자 구매습관은 단순한 습관으로의

선택이 아니라 특정 제품이 구매 및 소비에 대

한 반복적 경험의 결과로 나타나는 구매 행동이

다(Murray and Haubl, 2007). 이는 동일한 브랜

드의 반복구매 후 휴리스틱을 통해 다양한 브랜

드를 구매하는 행동까지 포함한다(Martin, 2008:

이은경, 정중옥, 2016).

이처럼 습관적 구매는 반복적으로 나타나는

구매행동이므로 기업의 수익성과 직접적으로 연

관되어 있어 항상 긍정적인 결과만을 제공하는

것이 아니며, 반복적인 구매로 인해 오직 할인제

품만 습관적으로 구매하여 수익성을 떨어뜨리는

행동을 지속할 가능성도 있다. 결국 이러한 소비

자의 습관적 성향이 기업에게 항상 긍정적이지

않고(Shah and Kim. 2014) 오히려 부정적인 결

과를 초래할 수도 있다(이은경, 전중옥, 2016).

따라서 고객의 습관적 구매성향은 반복적 행태

를 무의식적 사고에 근거한 습관적 마인드에 의

해 나타나므로 소비자의 반복적 구매패턴과 소

비습관에 대한 세밀한 분석이 필요하다(이은경,

전중옥, 2017).

이에 본 연구는 이은경과 전중옥(2016, 2017)

의 연구에 근거하여 무행동 관성효과에 따른 후

회의 감정을 습관적 구매성향에 따라 검토하고

자 한다. 한편 이런 무행동 관성효과가 모든 사

람들에게 동일하게 적용되는 것이 아니므로 소

비자들의 개인차에 따라 무행동 관성효과의 차

이에 대한 연구가 중요하나 아직은 기존의 연구

에서도 많이 다루어지지 않고 있다(Sevdalis et

al., 2006).

그 중 소비자의 상태 및 행위 지향성에 관한

연구(Van Putten et al., 2009)와 소비자의 성차
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에 따라 무행동 관성효과의 차이(이성수 외, 2012),

그리고 욕심과 예상되는 무행동 후회의 조절효

과로 극대화성향에 대해 살펴본 연구 등이 있다.

특히 극대화 성향은 의사결정에 중요한 영향을

미치는 요인으로 개인적 성향을 분석함에 있어

중요한 요인이라 하였으며 소비자의 선택행동에

영향을 주는 여러 요소들과 밀접하게 관련된 주

요한 특성이라고 하였다(김형식, 배일현, 2014).

Schwartz et al.(2002)의 연구에서도 소비자가

가지는 극대화 성향이 구매상황에 나타나 의사

결정에 직접적인 영향으로 주는 것이라고 판단

할 수 있다고 하였다. 구현진 외(2016) 연구에서

도 의사결정을 내리는 과정에서 극대화 성향이

높은 극대화자들은 상품간 비교를 많이 하고 선

택을 내리는 데 오랜 시간이 걸리며 의사결정에

서 예상되는 후회를 더 많이 느낀다고 하였다

(Schwartz, 2004). 또한 의사결정을 내린 이후

만족도가 낮고 자신의 선택을 후회하는 경향이

높게 나타난다고 하였다(Dar-Nimrod, Rawn,

Lehman and Schwartz, 2009: Schwartz et al.,

2002).

이처럼 무행동 관성효과는 소비자의 구매행동

을 설명하는 데 주요한 현상이지만 아직 국내에

서는 활발히 진행되어지지 않고 있다. 따라서 본

연구는 기존의 연구들과 달리 상품 선택과 평가

에 중대한 영향을 준다고 검증된 소비 목표(쾌락

적 소비목표, 실용적 소비목표)에 따라 소비자의

구매습관을 동일한 브랜드의 구매성향과 다양한

브랜드의 구매성향으로 습관적 구매성향을 구분

하고 소비자의 의사결정성향 중 개인적 의사결

정 성향인 극대화 성향에 의하여 예상되는 행동

후회와 예상되는 무행동후회, 그리고 구매의도에

어떠한 차이가 있는지 살펴보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설설정
1. 무행동 관성과 후회
Tykocinski et al.(1995)의 연구에 의하면 사람

들이 초기에는 행동을 하지 않고 이후 초기의

행동과 유사한 기회가 주어졌을 때도 관련 행동

을 하지 않는, 또는 유사한 행동 기회에서 행동

발생 가능성이 낮아지는 현상이 지속되는 것을

무행동 관성 효과라 하였으며 매력적인 후속기

회를 버리는 현상이라고도 하였다(이성수, 2014).

또한 Anderson(2003)의 연구에서는 무행동 관

성을 과거의 매력적인 기회를 놓쳤을 때 이후에

마주하게 되는 기회가 이전만큼 매력적이지 않

다고 여기면 행동을 하지 않는 현상이라고 하였

다. 이는 무행동한 경험이 의사결정 상황에 영향

을 끼쳐 구매를 꺼리게 되며(구현진 외, 2016),

이후 의사결정에도 영향을 주게 되어 제품의 가

치를 낮게 인식하고 행동을 하지 않게 되는 현

상이라고도 하였다(박종일 외, 2012).

이처럼 구매를 포기한 상황에서 발생하는 스

트레스는 후회의 감정으로 나타나게 되는데 후

회의 감정이 높을 경우 구매 행동으로 이어지지

만 후회의 감정이 낮을 경우 무행동 관성으로

나타나게 된다. 이러한 무행동 관성은 후회동기

의 회피에서 발생하게 되는데 이는 현재의 행동

기회를 포기하고 이후에 불편한 사고과정과 후

회를 피하기 위해 노력하는 소비성향으로 정의

된다(Tykocinski and Pittman, 2001).

무행동 관성효과는 상향 사후가정사고로 인한

후회의 감정과 관련되어 있다고 하였다(이성수,

2012), 상향 사후 가정사고는 현실이 좋지 않을

때 현실보다 더 나은 방향으로 상상하며 나타나

거나 현실이 좋을 때 현실보다 좋지 않는 방향

으로 나타나는 현상으로(Roese and Olson, 1997),
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이는 여러 감정 중 후회를 유발하는 심리적 기

제임을 알 수 있다. 특히 긍정적인 결과를 경험

한 후보다 부정적 사건을 경험한 후에 더 많은

사후가정사고가 생성된다고 하였다(Roese and

Hur, 1997: Roese and Olson, 1997: Sanna and

Turley, 1996). 결국 무행동 관성행동과 관련된

후회는 경험된 후회와 예상된 행동후회, 예상된

무행동 후회로 구분할 수 있으며 처음의 기회를

놓치고 난 후 구매를 하지 못한 것에 대한 후회

인 경험된 후회와 두 번째 구매상황에서 구매를

한다고 가정했을 때 경험하게 되는 후회인 예상

된 행동 후회, 마지막으로 두 번째 기회에서도

구매를 하지 않게 되면 후회할 것이라는 예상된

무행동 후회로 구분해 볼 수 있다.

하지만 무행동 관성효과를 통한 후회의 감정

은 처음 경험을 하고 난 후 느끼게 되는 후회의

감정인 경험된 후회가 이루어지고 난 후 예상된

후회와 예상된 무행동 후회가 나타나기 때문에

경험된 후회가 아닌 예상된 행동후회, 예상된 무

행동 후회가 결국 구매의도에 영향을 미치게 된

다. 이러한 무행동 관성효과를 측정함에 있어 여

러 선행연구에서는 경마도박, 수업선택, 구직행

동 및 주식시장, 스키 리조트 패스 등 여러 영역

에서 무행동 관성을 측정하였으며 대부분 쾌락

적 제품의 자극물들이 연구에 주로 사용되었다.

Tykocinski(2001)의 연구에서는 여행상품을 실

험자극물로 선정하여 초기 할인 기회의 크기를

비교하여 무행동 관성 효과의 차이를 살펴보았

다. 뿐만 아니라 세재와 맥주(Zeelenberg and Van

Putten, 2005), 테마파크(Patrick, Lancellotti and

Hagtvedt, 2009), 대학교 교재(Sevdalis, Harvey

and Yip, 2006), 자켓, 토익학원 등록(박종일,

2012), 아로마 마사지, 메디컬마사지(김승화,

2017), 자켓(구현진, 2016), 가구(Tsiros, 2008)등

이 구매를 가정한 상황에서 무행동 관성효과가

나타난 것을 알 수 있었다. 하지만 무행동 관성

효과를 살펴볼 경우 실용적인 제품인 경우 실질적

인 필요에 의하여 구매를 하게 되므로 쾌락적 소

비와 같은 죄책감과 크게 관련되지 않아(Keinan

and Kivetz, 2008) 쾌락적 제품에서만 무행동 관

성효과가 나타난다고 하였다(김승화, 안희경, 2017).

2. 소비목표 
사람들은 소비를 어떻게 하느냐에 따라서 구매

의사가 결정된다(Dhar and Wertenbroch, 2000).

이는 소비목표에 따라 무행동 관성 효과가 달라

질 수 있다. Leclerc et al.(1994)의 연구에서는

제품 소비목표를 쾌락적(hedonic) 소비목표, 실용

적(utilitarian) 소비목표로 구분하였으며 쾌락적

소비목표는 감각적 기쁨이나 재미를 추구하며

즐거움이나 환상처럼 추상적인 기준을 바탕으로

제품을 평가하는 것인 반면 실용적 소비목표의

경우 제품의 기능과 연관되어 제품의 물리적 속

성과 같은 객관적 기준을 바탕으로 체계적이면

서 분석적인 제품평가로 이성적 판단에 의한 실

제적인 측면을 중시한다고 하였다(Childers et

al., 2001).

또한 쾌락적 소비목표는 낭비적이고 충동적인

소비로 소비를 통해 후회를 하기도 한다(Bell,

1982). 이는 쾌락적 제품자체에서 주는 기쁨, 사

랑과 같은 감정과 유사하여(임재문, 2010) 즐거움

을 주는 반면 자신의 행동을 정당화 하기 어려

워 죄책감도 같이 동반하기에 결과적으로 소비

를 통한 후회의 감정을 느끼게 되는 것이다. 이

처럼 결국 소비자들은 어떠한 소비목표로 소비

행동을 지속하느냐에 따라 구매제품에 대한 반

응이 다를 수 있다. 때문에 단순한 제품 유형인

제품 그 자체보다 제품을 통해 충족하고자 하는

욕구나 반응의 차이를 살펴보는 것이 더 효과적

일 것으로 판단되어 단순한 제품유형이 아닌 소

비목표로 무행동 관성효과를 측정하고자 한다.
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3. 습관적 구매성향
소비자들은 제품구매에 있어서 속성 혹은 특

성에 의해 구매의사결정을 하게 되는데(한광석,

2005), 최근에는 디자인이나 가격, 품질 등을 꼼

꼼히 따져서 구매결정을 하는 소비자가 있는 반

면, 습관적으로 구매를 하는 소비자들도 늘고 있

다. 이는 소비자들의 구매행동 중 95%정도가 무

의식적 사고에 의해서 일어나기 때문이다. 습관

은 과거의 반복적인 반응을 통해 자연스럽게 나

타나는 심리적 경향으로(Neal, Wood, and Quinn,

2006: Verplanken and Wood, 2006) 소비자들은

특정 브랜드에 대한 반복구매 이전에 제품에 대

한 소비습관이 형성되고 그 안에서 자신이 선호

하는 브랜드를 반복적으로 구매하게 된다고 하

였다(이은경, 전중옥, 2016).

이는 브랜드가 소비자들에게 긍정적인 인식과

정보를 제공하는 마케팅 전략으로 중요한 위치

를 차지하기 때문이다(허정록, 조정화, 2017). 하

지만 이러한 습관을 단순히 본연적 특성을 반영

하지 않고 구매단계에 한정된 개념으로 정의하

고 있으며 최근 몇몇의 연구에서 습관을 단순히

행동빈도가 아닌 인지적 관점에서 접근해야 한

다고는 하지만 여전히 반복구매행동으로 정의하

고 있다. 뿐만 아니라 Assael(1998)는 습관을 동

일 브랜드의 반복적 구매습관 또는 관성 구매로

정의하였으나 습관은 과거의 선택과 현재의 선

택의 반복성을 중시하는 관성구매와는 다르다.

결국 특정 제품에 대한 동일 브랜드의 반복구매

부터 다양한 브랜드를 습관적으로 구매하는 행

태(Martin, 2008)와 동일 브랜드에서 형태를 달

리하여 구매하는 행태로 나타날 수 있다고 하였

다(이은경, 전중옥, 2016). 즉 특정 브랜드를 습

관적으로 구매하는 소비자의 경우 긍정적인 태

도가 형성되며 소비목표를 달성하기 위하여 특

정 브랜드가 자동적으로 활성화되어 구매하는

반면 다양한 브랜드를 습관적으로 구매하는 소

비자의 경우 다양한 브랜드 태도에 충성도가 높

은 반면 그렇지 않다고 하여도 제품 소비의 수

단으로 습관적으로 다양한 브랜드를 구매할 수

있다(이은경, 전중옥, 2016). 이러한 습관은 개인의

영역뿐만 아니라 기업이나 사회에도 존재하며 그

영향력 또한 강력하게 작용한다고 하였다(Duhigg,

2012). 결국 이는 장기적으로 기업의 성과에 영

향을 미치며 고객가치를 향상시키는 요인이라 할

수 있다(Ehrenberg and Goodhardt, 2002).

4. 극대화 성향
극대화 성향은 개인이 대안평가를 하는 방식

으로 자신이 주체가 되어 최상의 선택을 하고자

하는 극대화자와 주어진 조건 내에서 추가적인

정보와 고민 없이 신속한 의사결정을 내리는 만

족자로 구분된다(김형식, 배일현, 2014). 즉 가능

한 한 최고의 선택을 내리기 위해 모든 대안들

을 탐색하고자 하는 의사결정 성향이라고 하였

다(Schwartz, Ward, Monterosso, Lyubomirsky,

White and Lehman, 2002).

Schwartz et al.(2002)은 극대화 성향을 측정

할 수 있는 척도를 개발하였으며 점수가 높을수

록 최고의 선택을 추구한다고 하였고, 이는 세

가지 주요 하위기준으로 나누어 최고의 선택을

추구하는 높은 기준, 대안들을 모두 비교/대조하

는 대안탐색, 선택하기에 어려움을 느끼는 의사

결정 어려움으로 분류하였다. 이러한 극대화 성

향은 행복, 자존감, 삶에 대한 만족, 낙관주의에

대해 부의 상관 관계를 가지나 후회, 우울, 완벽

주의에는 정의 상관관계를 가진다고 하였다. 여

러 선행연구에서는 극대화 성향이 높은 소비자

들은 의사결정 결과에서 만족도가 낮으며 자신

의 선택에 대해 후회하는 경향이 더 높다고 하

였다(Iyengar, Wells, and Schwartz, 2006).
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Ⅲ. 가설설정

1. 무행동관성과 습관적 구매성향의 조절
무행동 관성효과는 이전의 기회에서 아무런

행동을 하지 않아 어떠한 이득도 취하지 못한

것으로 지각하여 후회를 하거나 이전의 손실 또

는 후회의 감정에서 쉽게 벗어나지 못하는 사람

이라 할 수 있다. 반면 이전의 기회에 아무런 이

득을 취하지 못해도 이와 반대로 쉽게 새로운

선택을 하는 사람도 있다(Aspinwall, 1998). 이는

소비자의 구매 습관과 관계가 있음을 알 수 있

다. 뿐만 아니라 Tykocinski et al.(1995)은 무행

동 관성효과의 주요한 변인으로 매력성을 선택

하였으며 초기의 매력적인 행동기회를 놓친 이

후 유사한 기회가 주어져도 덜 매력적이라 생각

되면 행동가능성이 낮아진다고 하였다. 이는 이

후 여러 연구들에서 매력성을 중요한 변인으로

조작화하여 증명하였다.

결국 이러한 매력성은 구매습관과 연관된다

할 수 있으며 다양한 브랜드를 구매하는 소비자

의 경우 덜 매력적인 기회가 주어졌을 때 행동

하지 않는 현상이 강하지만 구매습관이 높아 동

일 브랜드만을 구매하는 소비자의 경우 매력적

인 행동기회를 놓쳐 이후 덜 매력적인 기회가

주어져도 행동가능성이 높아질 것이다. 즉 어떠

한 특정 브랜드만을 습관적으로 구매하는 습관

적 성향이 높은 소비자의 경우 후회의 감정에서

쉽게 벗어나지 못하지만 습관적 성향이 낮아 다

양한 브랜드를 구매하는 소비자의 경우에는 두

번째 세일기회에 구매를 하지 않고 쉽게 새로운

브랜드를 선택하는 경우가 이에 해당한다 할 수

있다. 이는 처음 구매 기회를 놓치고 두 번째 기

회에 동일한 브랜드를 습관적으로 구매하는 소

비자의 경우 제품을 소유하고자 하는 욕구가 강

하여 소유하지 않을 시 예상된 행동후회나 예상

된 무행동 후회가 높을 것이며 이로 인해 구매

의도가 높게 나타날 것이지만 반대로 다양한 브

랜드를 구매하는 성향이 강한 소비자의 경우 두

번째 세일기회를 놓쳤다고 후회하기보다는 다른

브랜드를 구매하려는 성향으로 브랜드 전환이

이루어질 가능성이 크다. 따라서 소비목표가 예

상된 행동후회와 예상된 무행동 후회에 미치는

영향은 습관적 구매성향에 의해 조절될 것이라

는 다음과 같은 가설1과 2를 설정하였다.

가설 1: 소비목표가 예상된 행동 후회에 미치

는 영향은 습관적 구매성향에 따라 조

절될 것이며 쾌락적 제품에서 예상된

행동후회가 더욱 크게 나타날 것이다.

가설 2: 소비목표가 예상된 무행동 후회에 미

치는 영향은 습관적 구매성향에 따라

조절될 것이며 쾌락적 제품에서 예상

된 무행동 후회가 더욱 클 것이다.

2. 무행동 관성에 대한 극대화 성향의 
조절
후회의 감정은 의사결정과 긴밀히 연관되어 있

기에 이는 개인적 성향에 영향을 받을 수 있다

고 하였으며(Kahneman and Miller, 1986; Zeelen-

berg Van Dijk and Manstead, 1998), 이성수

(2012)의 연구에서는 소비자의 설명양식(explanatory

style)과 관련하여 낙관주의와 비관주의 성향에

따라 무행동 관성효과가 어떻게 다른지 연구하

였고, 비관주의 성향은 경험된 후회에서는 차이

가 없었으나, 낙관주의 성향은 경험된 후회에 민

감하게 반응하는 것으로 나타났다. 박종일(2012)

의 연구에서는 소비자의 개인적 특성에 따라 행

동 경향성 소비자와 상태경향성 소비자로 구분
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하여 살펴보았다. 구현진 외(2016)의 연구에서는

무행동 관성과 관련하여 후회와 연관성을 유추

해 볼 수 있는 개인의 의사결정 성향으로 극대

화 성향을 사용하였다. 이러한 극대화성향이 높

은 소비자들의 경우 제품구매 결정에 있어서 비

교평가를 많이 하고 시간을 많이 소비하기 때문

에 할인기회에 구매하지 못하게 되면 후회를 많

이 하게 될 것이다. 따라서 극대화 성향에 따른

예상된 행동후회에 예상된 무행동 후회에 영향

을 미칠 것 이라는 가설3과 가설4를 설정하였다.

가설 3: 소비목표가 예상된 행동후회에 미치

는 영향은 극대화 성향에 따라 조절될

것이며, 극대화 성향이 낮은 경우 보

다 높은 경우에 예상된 행동 후회가

더욱 클 것이다.

가설 4: 소비목표가 예상된 무행동 후회에 미

치는 영향은 극대화 성향에 따라 조

절될 것이며, 극대화 성향이 낮은 경

우 보다 높은 경우에 예상된 무행동

후회가 더욱 클 것이다.

3. 예상된 행동후회와 무행동후회에 
대한 구매의도의 영향관계
구매의도는 소비자들이 제품을 구매할 것인지를

고려하는 정도를 나타낸다(Jamieson and Bass,

1989). Zhang and Shi(2016)의 연구에서는 무행

동 관성의 후회 수준을 구분하여 설명하고 후회

수준이 높은 소비자의 구매의도가 후회수준이

낮은 소비자보다 더 높은 구매의도를 보였다.

Sevdalis et al.(2006)의 연구에서는 무행동 후회

가 클수록 이를 회피하기 위해 해당 상품을 구

매할 가능성이 더욱 높다고 하였다. 이는 예상된

행동후회의 경우 두 번째 세일 기회에서 제품을

구매 할 경우 발생되는 후회인 반면 예상된 무

행동 후회의 경우 두 번째 세일기회에 구매하지

않음으로 발생되는 후회의 크기가 구매의도에 더

강하게 작용할 것임을 뜻한다. 때문에 예상되는

무행동 후회의 경우 후회를 회피하고 싶어 하는

심리적 부담감 때문에 구매의도에 가장 큰 영향

을 미치는 것으로 여러 연구를 통해 나타났다(구

현진, 2016).

이에 본 연구에서는 예상된 행동후회와 예상

된 무행동 후회가 구매의도에 영향을 미칠 것이

라는 가설5와 가설6을 설정하였다.

가설 5: 예상된 행동 후회가 구매의도에 정

(＋)의 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 예상된 무행동 후회가 구매의도에 정

(＋)의 영향을 미칠 것이다.

<그림 1> 연구모형
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Ⅳ. 연구방법

1. 실험제품 선정 및 실험자극물 제작

본 연구에서는 무행동 관성효과에 따른 소비

자 선택으로 후회정도를 살펴보기 위하여 시나

리오를 기반으로 한 실험조사를 실시하였다. 실

험은 2(소비목표 : 쾌락적목표 vs 실용적 목표)

× 2(습관적 구매 성향 : 동일한 브랜드 조건 vs

다양한 브랜드 조건) × 2(소비자 극대화 성향 :

높음 vs 낮음)로 구분하여 종속변수인 예상된 행

동후회와 예상된 무행동 후회로 하는 집단 간

실험설계로 구성하였다.

실험대상 제품으로는 대학원생들의 집단면접

을 통하여 본 실험에 적합하다고 판단되는 제품

을 선정하였으며 소비목표에 맞는 쾌락적 목표

와 실용적 목표로 운동화를 선정하였다. 이는 남

성과 여성을 따로 구분 하지 않아도 되며 실험

참여자들에게 특정 브랜드와 다양한 브랜드에

대한 습관적 구매성향이 형성되기 익숙한 제품

이며 또한 실험 참여자들의 구매력을 고려할 때

가격이 높지도 낮지도 않아 실제 자주 구매 가

능한 제품이기에 실험 자극물로 적합하다 판단

되어 선정하였다.

또한 소비목표의 쾌락적 목표와 실용적 목표

에, 그리고 습관적 구매성향과 극대화성향을 동

시에 살펴보고자 하는 본 연구의 목적에 부합되

는 실험대상이라 볼 수 있다. 뿐만 아니라 연구

결과의 외적 타당성을 제고시키기 위하여 실제

브랜드를 사용하였으며 본 조사가 이루어지기

전 사전조사를 통해 실험에 사용할 실제 브랜드

를 선정하였다. 본 연구는 운동화 구매에 대한

습관적 구매성향이 동일 브랜드의 습관적 구매

성향 집단과 다양한 브랜드의 습관적 구매성향

집단으로 구분하고 이에 따른 시나리오를 제작

하였다. 또한 실제 실험 참여자들이 대학생이기

에 실생활에 자연스럽게 공감할 수 있는 상황을

위하여 자연스러운 구매상황을 연출하였다.

구체적인 실험 자극물은 시나리오를 이용하였

으며 정가 10만원에 판매하는 운동화를 30% 할

인된 가격으로 판매하는 것을 알았으나 할인기간

내 구매하지 못하고 얼마 후 같은 브랜드가 다시

10% 할인된 가격으로 판매한다는 소식을 듣게

되었다. 피험자들은 시나리오를 읽고 후속 구매에

대한 극대화 성향과 습관적 구매성향에 대한 질

문과 예상된 행동의도, 예상된 무행동의도, 구매의

도 및 인구통계적 특성에 대해 응답하게 하였다.

2. 실험조작 점검결과
본 연구는 가설검증을 위하여 부산시 대학의

학부 및 대학원생들을 대상으로 집단 간 실험설

계를 진행하였으며 가상의 시나리오를 사용하여

시행하였다. 먼저 제품군 선정의 기준은 대학생

들의 구매력을 고려하여 자주 구매하며 관심도

가 높고 그다지 가격이 높지 않은 제품으로 사

전에 대학생과 대학원생 8명을 대상으로 제품군

에 대한 논의결과를 토대로 30명의 대학생을 대

상으로 6개의 제품군(커피, 가방, 교재, 의류, 운

동화, 화장품)을 선정하여 이중 구매빈도가 매우

높은 순으로 기입하게 한 결과 운동화(n=24), 커

피(n=16), 의류(n=10)의 순으로 나타났다. 특히

최근에는 운동화가 패션시장에서 의류매출을 앞

지르고 있으며 더 이상 트렌드가 아닌 일상복으

로 자리 잡고 있을 뿐 아니라 실용성을 중시하

는 문화가 확산되어 대학생들에게는 운동화에

대한 구매력이 증가하고 있다. 이에 시나리오 조

작의 편의를 위하여 기존의 브랜드를 그대로 사

용함에 문제가 없다 판단되어 기존브랜드를 선

정하였고 그 중 실용적, 쾌락적 차원 중 어느 쪽

에 더 가깝게 느껴지는지를 Leclerc(1994)의 연
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구를 참조하여 (7점 척도:1=매우 실용적이다, 7=

매우 쾌락적이다) 대학생 30명을 대상으로 소비

목표를 측정하게 하였다. 그 결과 나이키

(M=1.37), 아디다스(M=2.13), 리복(M=2.70), 뉴발

란스(M=3.25), 휠라(M=4.57)의 순으로 나타나 실

용적 운동화 브랜드에는 나이키가, 쾌락적 운동

화 브랜드에는 휠라가 선정되었다.

이는 다시 나이키 브랜드와 휠라 브랜드가 실

용적인지 쾌락적인지를 점검하였으며 측정척도

는 Voss, Spangenberg and Grohman(2003)의

측정척도를 사용하여 응답자별로 브랜드가 쾌락

적 목표인지 실용적 목표인지 7점 척도로 사용

하여 응답하게 하였다. 쾌락적 목표 차원과 관련

된 항목은 즐거움을 주는가(1=즐거움을 주지 않

는다, 7=즐거움을 준다)와 기쁨을 주는가(1=기쁨

을 주지 않는다, 7=기쁨을 준다)로, 실용적 목표

차원과 관련된 항목은 실용적인가(1=실용적이지

않다. 7=실용적이다), 기능적인지(1=기능적이지

않다. 7=기능적이다)로 대학생 30명을 대상으로

응답하게 하였다. 그 결과 쾌락적 목표를 측정하

는 두 가지 항목에 대한 평균을 이용하여 t-검증

을 실시한 결과 쾌락적 목표에는 휠라(M=4.07),

나이키(M=1.75)로 유의한 차이가 나타났다

(t=-15.462, p<.01). 또한 실용적 목표를 측정한

문항에서는 나이키(M=4.53), 휠라(M=2.02)로 유

의한 차이가 나타났다(t=14.515, p<.01). 이를 바

탕으로 사전조사에서 이용하였던 제품브랜드를

본 실험에 사용함은 문제가 없다고 판단된다. 또

한 무행동 관성효과의 시나리오가 타당한지를

검증하기 위하여 대학생 40명을 대상으로 두 조

건으로 나누어 사전 실험을 하였으며 한 집단에

는 30%의 할인 세일을 놓친 후 10%의 작은 할

인(세일)이 주어진 상황을 제시하였고 또 다른

집단에는 첫 번째 세일을 놓친 경험이 없이 10%

할인(세일)이 주어진 상황을 제시하여 구매의도

를 7점 척도(1=전혀 그렇지않다, 7=매우 그렇다)

로 응답하게 하였다. 그 결과 첫 번째 세일을 놓

치고 두번째 세일이 주어진 경우 (M=2.63)가 첫

번째 세일을 놓친 경험이 없이 10%의 할인(세

일)이 주어진 경우(M=5.36)에 비해 구매의도가

낮은 것으로 나타났다. 즉 이는 무행동 관성효과

가 나타났음을 알 수 있다.

3. 실험 대상 및 실험절차
본 연구는 부산소재 대학교의 학부 및 대학원

생을 대상으로 2017년 9월 1일부터 9월 13일까

지 약 2주 동안 수행되었으며 총 340명의 학생

들이 실험에 참여하였다.

본 연구의 실험절차는 참가자들에게 실험에

대한 주의사항을 설명하고 참가자들에게 시나리

오 형식의 설문지를 배포하였다. 각각의 실험참

가자들에게 제시된 시나리오는 본인의 실제경험

과 유사함을 가정하고 실험에 참여해 달라고 하

였으며 이후 참가자들은 시나리오를 읽은 후 각

실험에 해당되는 설문지의 항목을 체크하게 하

였다. 또한 참가자들에게는 응답률을 높이기 위

하여 소정의 선물을 지급하였다.

4. 주요 변인의 측정
본 연구의 변수들에 대한 조작적 정의는 무행

동 관성효과에 대한 선행연구를 근거로 다음과

같이 정의하였다. 먼저 무행동 관성효과는 초기

할인 구매시 구매기회를 놓치고 난 이후의 할인

구매기회를 마주하였을 때 구매하지 않고 구매

를 미루는 효과로 정의한다. 습관적 구매성향은

어떠한 제품에 대해 반복적으로 구매하고자 하

는 성향으로 특정 브랜드의 반복적 구매와 다양

한 브랜드의 습관적 구매를 의미한다. 습관적 구

매성향의 측정은 Verplanken and Orbell(2003)의
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연구에서 개발한 척도를 수정하여 ‘나는 그 제품

을 구매할 때 의식적으로 떠올리지 않고 구매하

는 편이다.’ ‘나는 그 제품을 구매할 때 많은 노

력이 필요하지 않다.’ ‘나는 그 제품을 구매할 때

자동적으로 행동하는 편이다.’의 3문항으로 구성

하여 Likert 7점 척도로 측정하였다.

극대화 성향은 여러 대안들 중 최고의 선택을

내리기 위한 의사결정 성향으로 정의하며

Schwartz(2002)에서 개발한 Maximization scale

를 사용하였다. 총 13문항 중 높은 기준의 3문항,

대안탐색의 6문항, 의사결정어려움의 4문항으로

세 가지 하위요인으로 구성되어져 있다. 하지만

모든 문항을 다 측정하기에 문제가 있어 본 연

구에 맞게 대안탐색의 6문항으로만 측정하고자

하며 점수가 높은 사람일수록 최고의 선택을 내

리기 위하여 대안을 탐색하는 극대화성향이 강

하기에 이를 Likert 7점 척도(1: 전혀 그렇지 않

다, 7: 매우 그렇다)로 측정하였다. 예상되는 행

동후회는 ‘두 번째 할인기회에서 구매를 한다면

얼마나 후회할 것인가’를 예상하는 질문으로

Likert 7점 척도(1: 전혀 후회하지 않는다, 7: 매

우 후회한다)로 응답을 측정하였으며 예상되는

무행동 후회는 두 번째 할인기회에서 구매를 하

지 않는다면 얼마나 후회할 것인지를 예상하는

질문을 통해 Likert 7점 척도(1: 전혀 후회하지

않는다, 7: 매우 후회한다)로 응답하게 하였다.

구매의도는 Teng, Laroche and Zhu(2007)의

연구에서 사용한 문항들을 본 연구의 목적에 맞

게 수정하여 ‘나는 두 번째 할인기회에 이 제품

을 구매할 것이다’, ‘ 나는 두 번째 할인기회에

이 제품에 대한 구매의도가 있다’, ‘나는 두 번째

할인기회에 제품을 사고 싶다’의 3가지 항목으로

구성하여 Likert 7점 척도(1: 전혀 그렇지 않다,

7: 매우 그렇다)로 측정하였다

5. 변수의 조작적 점검
본 연구는 습관적 구매성향에 따라 동일한 브

랜드 조건과 다양한 브랜드 조건에 따라 통계적

으로 유의한 차이를 보였다(M=4.90 vs M=2.88,

t=17.734, p<.01). 또한 극대화 성향에 따라 높은

소비자와 낮은 소비자에 통계적으로 유의한 차

이를 보였다(M=4.99 vs M=344, t=21.133, p<.01).

따라서 본 연구의 습관적 구매성향과 극대화 성

향에 대한 실험조작이 성공적으로 조작 되었음

을 <표 1>을 통해 확인하였다.

<표 1> 습관적 구매성향과 극대화 성향에 대한 조작
습관적 구매성향

동일한 브랜드조건 M=4.90 t=17.734
p<.01다양한 브랜드 조건 M=2.88

극대화 성향

높음 M=4.99 t=21.133
p<.01낮음 M=344

6. 표본의 선정
본 조사는 부산지역 소재 대학의 350명의 대

학생들을 대상으로 설문을 실시하였으며 불성실

하게 응답한 12부를 제외한 338명의 설문결과가

분석에 사용되었으며 실험집단의 크기는 실용적
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에 집단에는 165명, 쾌락적 집단 에는 173명 이

었다. 표본 집단에 사용된 인구통계적 특성을 분

석한 결과참가자의 성별은 남학생이 45%, 여학

생이 55%로 나타났다. 또한 학년은 1학년

33.1%, 2학년 30.8%, 3학년은 17.5%, 4학년은

18.6%로 나타났다. 실험참가자들은 실험상황에

무작위로 할당되었다.

Ⅴ. 연구결과
1. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증
본 연구에서 사용된 모든 변수들의 측정항목

에 대하여 신뢰성 Cronbach’s α 값을 검정하였

으며 각 종속변수들은 구매의도 3개 항목 0.928,

예상된 행동 후회의 3개 항목 0.713, 예상된 무

행동의도의 3개 항목 0.786과 조절변수인 극대화

성향의 4개 항목 0.692, 습관성 구매 성향의 2개

항목 0.766으로 모두 Cronbach’s α 값이 0.6이상

으로 나타나 각 측정항목간의 내적일관성을 확

인하였다.

또한 타당성 검증을 위하여 주성분 분석법을

사용하였고 요인적재량이 0.6 이상으로 유의하게

나타났으며 항목들의 요인 적재값 중 최저값은

0.661로 높게 적재되어 있어 본 연구에서 제시하

고 있는 항목들이 집중 및 판별타당성을 확보하

고 있음을 알 수 있는바 아래의 <표 2>를 통해

살펴볼 수 있다.

<표 2> 종속변수의 신뢰성 및 타당성 분석결과

요인 측정항목 1 2 3 4 5 공통성 Cronbach’s α

구매의도
구매의도1
구매의도2
구매의도3

.942

.930

.917

-.017
.086
-.019

.063

.065

.086

-.074
-.109
-.036

-.032
.061
.026

.674

.578

.789
.928

극대화성향

극대화성향1
극대화성향2
극대화성향3
극대화성향4

-.024
.182
-.099
.022

.735

.715

.666

.661

-.110
.046
-.054
.238

.024

.185

.121
-.101

.077
-.104
.157
.054

.701

.758

.500

.899

.692

예상된
행동후회

예상된행동후회1
예상된행동후회2
예상된행동후회3

.115

.021

.055

.091

.066
-.080

.856

.832

.694

-.011
.059
.050

.058
-.040
-.082

.892

.850

.791
.713

예상된
무행동 후회

예상된무행동후회1
예상된무행동후회2
예상된 무행동후회3

-.027
.008
-.176

-.015
.256
-.006

.098
-.073
.071

.882

.776

.736

-.016
.006
.004

.786

.560

.592
.786

습관적 성향
습관적 성향1
습관적 성향2

-.010
.058

-.069
.093

-.014
-.057

-.071
.066

.881

.878
.507
.495

.766

Eigen-value 2.924 2.446 1.891 1.562 1.551

누적분산율 17.927 31.517 44.978 58.424 69.152



무행동관성효과: 습관적 구매성향과 극대화성향의 조절효과를 중심으로 207

2. 가설검증 결과
본 연구는 무행동 관성의 소비목표가 실용적

인지 쾌락적인지에 따라 습관적 구매성향, 극대

화 성향이 예상된 행동의도와 예상된 무행동 의

도에 미치는 영향의 차이를 검증하기 위하여 다

변량 분석을 실시하였으며 각 변수에 대한 Wilks

lamda 값은 소비목표*습관적 구매성향(0.615,

F=4.488, P=0.000), 소비목표*극대화 성향(0.560,

F=3.804, P=0.000)으로 나타났다. 그리고 각 개체

간 효과성 검정결과 소비목표와 습관적 구매 성

향과의 조절효과는 예상된 행동 후(F=5.301, P=

0.000)와 예상된 무행동 후회(F=3.656, P=0.000)

모두유의하게 조절하고 있는 것으로 나타났다.

또한 소비목표와 극대화 성향간의 조절효과는

예상된 행동 (F=3.253, P=0.000)와 예상된 무행동

후회 (F=4.477, P=0.000) 모두 유의하게 조절효과

가 있는 것으로 나타났다. 이상의 분석결과는 다

음의 <표3>에 나타나 있다.

<표 3> 다변량 분석결과
df F 유의확률

예상된 행동후회

소비목표

소비목표*습관적 구매성향

소비목표*극대화성향

소비목표*습관적구매성향*극대화성향

1

1

1

1

.148

5.301

3.253

4.959

.701
***

***

***

예상된 무행동후회

소비목표

소비목표*습관적 구매성향

소비목표*극대화성향

소비목표*습관적구매성향*극대화성향

1

1

1

1

19.086

3.656

4.477

1.548

***

***

***

.167

***P<0.000

3. 소비목표와 습관적 구매성향의 조절
효과 검증
가설1과 가설2는 소비목표가 예상된 행동후회

와 예상된 무행동 후회에 미치는 영향에 대해

습관적 구매성향의 조절효과를 검증하기 위한

것으로 다변량 분석결과 다양한 브랜드를 구매

하는 소비자보다 동일한 브랜드를 구매하는 경

우 쾌락적 소비목표에 대해 예상된 행동후회가

나타난다는 것을 확인하여 가설1은 지지되었다.

구체적으로 살펴보면 실용적 소비목표의 경우

동일브랜드(M=5.57)를 구매하는 고객의 성향과

다양한 브랜드(M=5.43)를 구매하는 고객의 성향

에 대한 예상된 행동후회에는 차이가 나타나지

않았다(t=-.233, p>0.05). 반면 예상된 행동후회

에 있어 소비 목표가 쾌락적인 경우 다양한 브

랜드를 구매하는 고객보다 동일한 브랜드를 구

매하는 고객(M=3.02)이 다양한 브랜드(M=2.32)를

구매하는 고객보다 예상된 행동후회를 더욱 크게

느낄 것이라는 가설1은 지지되었으며(t=2.691,

p<0.01) <그림 2>에서 나타나 있다.

또한 예상된 무행동 후회에 있어서 소비목표가

실용적 소비목표의 경우 동일한 브랜드를 구매

하는 고객(M=3.53)과 다양한 브랜드를 구매하는

고객(M=3.59)에 따른 예상된 무행동 후회에 대

한 차이가 거의 없었으나(t=0.802 p>0.05) 소비목
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표가 쾌락적인 경우에는 동일한 브랜드(M=5.36)

를 구매하는 고객이 다양한 브랜드를 구매하는

고객(M=5.85)보다 예상된 무행동 후회를 더욱 크

게 느낄 것이라는 가설2는 지지되었으며(t=-2.346,

p<0.05) 아래의 <그림 3>에 나타나 있다.

<그림 2> 예상된 행동후회에 대한 습관적 소비성향의 조절효과

<그림 3> 예상된 무행동 후회에 대한 습관적 소비성향의 조절효과

4. 소비목표와 극대화 성향의 조절효과 
검증
가설 3은 소비목표에 따라 예상된 행동후회에

미치는 영향에서 극대화 성향이 조절적 작용을

할 것이라는 가설3은 기각되었다. 즉 소비목표에

따라 예상된 행동후회에 영향을 미치는 데 있어

극대화성향이 조절적 역할을 하지 않는 것으로

나타났다. 이는 소비목표에 따라 예상된 행동후

회에 극대화성향의 높고 낮음이 조절적 역할을

하지 않는다는 것을 의미한다. 즉 극대화 성향에

서는 예상된 행동후회에는 무행동 관성이 나타

나지 않음을 알 수 있다. 반면 소비목표에 따라

예상된 무행동 후회에 미치는 영향에서 극대화

성향의 조절효과를 검증한 가설4의 경우에서 실

용적 소비목표의 경우 극대화성향이 높은 사람

(M=3.12)이 낮은 사람(M=2.41)에 비해 예상된

무행동의도(t=-2.484, p<0.05)에 더욱 강한 후회
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를 하는 것으로 나타났다. 반면 쾌락적 소비목표

에서는 극대화 성향이 높은 경우(M=3.71)와 극대

화성향이 낮은 경우(M=3.53)의 차이는 (t=-1.709,

p>0.05)나타나지 않았다. 따라서 소비목표에 대

한 예상된 무행동 후회에 미치는 영향은 극대화

성향에 대해 차이가 있을 것이라는 가설4는 지

지되었으며 이는 쾌락적 제품보다 실용적 제품

이 더 크다는 사실이 확인되었다(<그림 4>).

<그림 4> 예상된 무행동 후회에 대한 극대화 성향의 조절효과

5. 후회와 구매의도와의 관계
가설 5와 가설 6은 예상된행동 후회와 예상된

무행동후회가 구매의도에 미치는 영향관계를 분

석하기 위하여 회귀분석을 실시하였다. 그 결과

실용적 소비 집단에서는 구매의도에 영향을 미

치지 않는 것으로 나타난 반면 쾌락적 소비 집

단에서는 예상된 행동후회의 경우 구매의도에

부정적인 영향을 미치는 것으로 나타나(F=12.482

P=0.123)예상된 후회가 클수록 구매의도가 낮아

진다는 것을 알 수 있었다. 또한 예상된 무행동

후회에서는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다(F=12.482 P=0.123).

<표4> 소비목표의 회귀분석 결과

실용적 소비목표 쾌락적 소비목표 전체집단

투입변인
구매의도 구매의도 구매의도

β t β t β t

예상된 행동후회 -0.013 0.012 -0.353 -4.565 -0.200*** -3.087

예상된 무행동후회 0.053 0.030 0.117*** 2.106 0.126*** 2.851

R2 0.003 0.123 0.047

F 0.282 12.482*** 8.275***

***P<0.000
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Ⅵ. 결  론
1. 연구결과 요약 및 시사점
소비자들은 높은 이득을 얻을 수 있는 초기의

기회를 놓쳤을 때 이후 주어지는 이득이 상대적

으로 낮지만 여전히 이득을 얻을 수 있는 상황

에서도 그 기회까지 포기하려는 경향이 있다. 이

를 무행동 관성효과라 하며 여러 연구에서 이러

한 원인에 대해 연구를 해왔으나 상대적으로 다

양하게 다루어져 온 부분은 아니다. 때문에 다양

하게 연구하는 것이 필요하며 특히나 소비자들

의 개인적인 특성이 무행동 관성에 어떠한 태도

를 보이는지에 대한 연구는 미흡한 상태이며, 무

행동 관성에 대한 원인으로 후회를 측정함에 있

어서도 명확하게 구분지어지지 않고 사용되고

있기에 본 연구에서는 이러한 점에 초점을 두어

연구를 진행하였다.

연구결과 소비자들이 매력적인 기회를 놓치고

난 후 마주한 후속기회에서 행동을 하지 않는

현상인 무행동 관성이 습관적 구매성향과 극대

화성향에 따라 달라지는지 확인하였다. 습관적

소비성향은 동일한 브랜드를 반복적으로 구매하

거나 동일한 브랜드 상황에서 형태만 바꾸어 구

매하는 행동으로 연구결과 가설1에서 예상한 바

와 같이 동일한 브랜드를 구매하는 소비자의 경

우 실용적 제품보다 쾌락적 제품에서 예상된 행

동후회가 더욱 큰 것으로 나타났다.

다음으로 가설2의 예상된 무행동 후회와 관련

된 행동에서도 다양한 브랜드를 구매하는 소비

자 보다 동일한 브랜드를 구매하는 소비자의 경

우 쾌락적 제품에서 예상된 무행동 후회가 더욱

크게 느끼는 것으로 나타났다.

즉 소비목표가 실용적 소비목표 보다는 쾌락

적 소비목표일 때, 동일한 브랜드를 구매하는 소

비자들이 초기의 할인기회에 구입하지 못한 것

에 더 큰 후회를 느끼는 것으로 나타났다. 이는

여러 연구를 통해서도 나타난 바와 같이 쾌락적

소비 목표를 가진 소비자들은 죄책감을 느끼기

에 이를 정당화하기 위하여 초기에 구매하지 못

한 자신의 행동에 대해 후회를 더 많이 한다고

볼 수 있다. 결국 쾌락적 소비목표에서만 예상된

행동후회와 예상된 무행동 후회에 대해 느끼는

후회가 크다고 볼 수 있다. 반면 소비목표가 실

용적인 경우에는 할인율에 상관없이 본인이 필

요하면 구매하고자 하기에 초기의 할인 기회나

이후의 할인기회와 연관성이 적어 실용적인 소

비목표보다 쾌락적인 경우에 무행동 관성효과가

발현된다는 것을 알 수 있다. 이는 기존의 여러

연구에서도 나타난 결과와 같다고 할 수 있다.

뿐만 아니라 소비자의 습관적 소비성향이 동

일한 브랜드를 구매하는 소비자의 경우 특정 브

랜드에 대한 구매행동이 반복적으로 이루어지면

서 할인기회에 구매하지 못한 것에 대해 후회의

감정이 크다는 것을 알 수 있다. 반면 다양한 브

랜드의 구매성향을 가진 소비자들은 초기의 할

인기회를 놓치거나 두 번째 할인기회를 놓쳐도

다른 브랜드를 구매하면 되기에 후회의 감정을

덜 느끼는 것을 알 수 있다. 이러한 소비자들의

습관적 구매성향은 이후 의사결정에 많은 영향

을 준다. 이처럼 소비목표와 습관적 소비성향에

따라서 무행동 관성효과의 발현이 달라질 수 있

다는 것을 알 수 있다.

가설3의 검증을 통한 극대화 성향의 조절적

역할에서는 쾌락적 소비목표와 실용적 소비목표

에 대해서는 예상된 행동후회에는 차이가 없는

것으로 나타났다. 반면 가설 4의 경우에는 극대

화 성향이 높은 소비자의 경우 실용적 제품에

대한 예상된 무행동 후회가 크다는 것을 알 수

있어 극대화 성향에 따른 소비목표의 무행동 관

성에는 차이가 있는 것을 알 수 있지만 극대화
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성향이 낮을 때는 소비목표에 따른 무행동 관성

효과는 발생하지 않는다는 것을 알 수 있다. 이

는 극대화성향이 높은 소비자의 경우 상품을 선

택하는데 시간이 오래 걸리며 의사결정에 수반

되는 후회를 많이 하기에 쾌락적 제품보다는 실

용적 제품에서 더욱더 후회를 많이 하는 것을

알 수 있다. 결국 극대화 성향이 높은 소비자의

경우 처음 할인기회를 놓친 것에 대해 후회를

많이 하게 되면서 두 번째 할인기회에서는 할인

폭이 작다는 이유를 손실로 지각하여 단지 처음

의 할인기회를 놓친 것에 대해 후회를 한다는

것을 알 수 있다.

마지막으로 가설 5와 가설 6은 예상된 후회와

예상된 무행동 후회가 이후 구매의도에 어떠한

영향을 미치는지를 살펴 본 결과 실용적 소비목

표의 경우 구매의도에 영향을 미치지 않지만 쾌

락적 소비목표의 경우에는 예상된 무행동 후회

가 구매의도에 영향을 미친다는 것을 알 수 있

다. 결국 두 번째 할인 기회에서 제품을 구매하

지 않아 느끼는 무행동 후회가 클수록 이를 회

피하기 위해 구매할 가능성이 더욱 높아진다는

것을 알 수 있다. 반면 예상된 행동후회에서는

후회가 클수록 구매의도가 없어 무행동 관성이

나타난다는 것을 확인하였다. 결국 실용적 소비

목표의 소비자들의 경우에서는 구매의도가 나타

나지 않았지만 쾌락적 소비자들의 경우에서는

두 번째 할인기회를 놓친 것에 대한 후회를 줄

이려 하고 때문에 구매의도에 영향을 준다고 볼

수 있다. 결국 소비자들은 즐겁거나 재미있고 감

각적인 소비목표를 가지는 제품을 구매함에 있

어 동일한 브랜드를 습관적으로 구매하는 소비

자들이 처음 할인기회에 구매하지 못해서 가지

는 후회와, 두 번째 할인기회에서도 구매하지 못

해 느끼는 후회의 감정이 크다는 것을 알 수 있

었다. 이는 가설 1과 2의 결과가 채택되었음을

의미한다. 또한 제품을 구매함에 있어서 상품간

의 비교평가를 많이 하는 소비자들은 실질적이

고 기능적인 제품을 두 번째 할인 기회에 구매

를 한다면 첫 번째 할인기회에 구매를 못한 것

에 대해 후회하지 않는 다고 하였다. 이는 할인

과 상관없이 실용적인 제품은 필요에 의해서 구

매를 하기 때문에 할인기회를 놓쳐도 후회하지

않는다는 것을 알 수 있었다. 따라서 가설3은 기

각 되었다.

반면 첫 번째 할인기회를 놓치고 두 번째

할인기회에도 구매를 하지 않는 극대화 성향

이 높은 소비자들은 실용적 제품을 조금 더

비싸도 구매하지 않은것에 대해 후회를 한다

는 것을 알 수 있다. 이는 실용적이라 필요에

의해서 구매를 하는 것이기에 첫 번째기회를

놓치고 두 번째 기회에 구입을 하는 것이 더

나은 것으로 생각하여 후회를 느끼게 되는 것

이다. 때문에 가설4는 채택되었다. 결국 소비

자들은 제품을 사든 안사든 후회를 줄이려 한

다. 하지만 첫 번째 할인기회를 놓치고 두 번

째 할인기회에 구매를 한다면 첫 번째 할인기

회에 구매하지 않은 것에 대해 후회가 커서

구매를 하지 않게 돼 가설5는 기각되었다. 반면

무행동 후회가 구매의도에 미치는 영향은 두 번

째 할인기회에 구매를 하지 않았기에 이런 후회

의 감정을 줄이기 위하여 구매를 할 것이기에

가설6은 채택되었다.

이에 본 연구의 의의와 시사점은 다음과 같다.

기존의 연구에서 무행동 관성효과에서 나타난

세 가지 후회(경험된 후회, 예상된 행동후회, 예

상된 무행동 후회)중 경험된 후회를 제외한 예상

된 행동후회와 예상된 무행동 후회가 구매의도

에 미치는 영향을 살펴보았다. 이는 경험된 후회

의 경우 첫 번째 할인 기회를 놓치고 난 후 느

끼는 후회의 감정이기에 경험된 후회 이후 일어

나는 후회가 예상된 행동후회와 예상된 무행동
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후회이므로 본 연구에서는 경험된 후회를 제외

한 예상된 행동후회와 예상된 무행동 후회가 구

매의도에 영향을 미치는지 살펴보았다. 이처럼

기존의 여러 연구에서는 후회가 무행동 관성을

야기 시키는 주요한 변수로 알려져 왔기에 각각

세부적으로 살펴보고 하나의 연구에서 다루고

있다는 점에서 가치를 가진다고 볼 수 있다. 또

한 습관적 구매성향과 같은 소비자의 구매성향

에 따라 무행동 관성효과가 발생하여 모든 제품

들이 브랜드를 가지고 있는 시장상황에서 소비

자들은 브랜드에 상당한 영향을 미치기에 특정

브랜드와 다양한 브랜드의 영향력에 따라 무행

동 관성효과가 다르다는 것을 알 수 있었다.

그리고 극대화 성향에 따라 무행동 관성효과

에 어떠한 차이가 나는지 기존의 연구를 재검증

하였으며 기존의 많은 연구에서는 예상된 무행

동 후회가 후속 구매의도에 가장 큰 영향을 끼

치는 것으로 나타났으나 예상된 행동 후회 역시

구매의도에 영향을 미치는 것을 알 수 있었다.

또한 선행연구에서 대부분 쾌락적 제품들을 주

자극물로 다루어 왔으나 본 연구에서는 실용적,

쾌락적인 소비목표로 무행동 관성효과에 대해

살펴보았다는 것이 의미가 있다고 할 수 있다.

뿐만 아니라 실용적 제품의 경우 할인율에 상관

없이 구매로 이어지므로 기업이 입장에서는 실

용적 제품에서의 할인기회가 더 효과적일 것이

다.

최근에는 백화점등에서 마케팅 활동의 하나로

할인 행사들이 많이 활용되고 있으며 이러한 무

분별한 할인행사들로 인해 소비자들로 하여금

구매를 망설이게 하는 무행동 관성을 야기 시킬

수 있다. 이제는 단지 할인만으로는 소비자들이

맹목적으로 구매행동을 보이지 않는다. 결국 이

러한 무행동 관성은 구매 후 결정에 후회를 느

껴 만족도를 떨어뜨릴 수도 있다. 때문에 소비자

들의 소비목표에 따라 구매의사결정이 결정되기

에 제품을 선택함에 있어 소비자들의 개인적 성

향에 맞게 할인율의 기준을 정하는 것이 무엇보

다 중요하다 볼 수 있다. 또한 예상되는 행동 후

회나 무행동 후회를 통하여 구매의도로 이어질

수 있도록 소비자에게 더욱더 어필할 수 있는

다양한 세일기회를 마련하여 구매로 이어질 수

있도록 유도해야 할 것이다. 결국 마케터들은 소

비목표가 어떠한지 이해하고 적정 할인율을 이

용하기 위해 개인적 특성이 어떠한지 고려할 필

요성이 있다.

2. 연구의 한계 및 향후과제
본 연구는 대학생을 대상으로 시나리오를 사

용하여 소비상황을 제시하여 응답을 얻어 일반

화하는데 문제가 있을 수 있다. 대학생들에게 실

제구매가 가능한 제품군을 사용하여 진행 하였

으나 일반인들의 경우 실제 소비상황에서는 소

비금액의 다양성 등 여러 가지 요소가 무행동

관성에 영향을 미칠 수 있다. 따라서 실제 소비

현장에서의 연구가 더욱 의미 있다 할 수 있다.

또한 실험설계로 진행을 하다 보니 여러 가지

편향을 줄이고 타당성을 높이고자 설문방식의

자료를 수집하여 진행하였다. 하지만 향후 연구

에서는 응답자들의 인터뷰 등 실제행동에 관한

정성적 연구를 병행한다면 소비자들의 구체적인

행동유형을 파악해 볼 수 있고 여러 가지 시사

점을 제공할 수 있기에 좀 더 심층적인 연구가

가능하다 생각된다.

뿐만 아니라 본 연구에서는 소비목표에 있어

서 쾌락적 소비목표와 실용적 소비목표를 측정

함에 있어 같은 운동화에 한정하여 진행하다보

니 두 제품군을 완벽하게 대표한다고 보기에는

부족함이 있어 더욱 확실하게 구분할 수 있는

제품군을 고려한다면 새로운 결과를 기대할 수



무행동관성효과: 습관적 구매성향과 극대화성향의 조절효과를 중심으로 213

있으리라 판단된다. 마지막으로 브랜드명이 가상

의 브랜드가 아닌 실제 존재하는 브랜드를 사용

하였기에 제품자체나 브랜드자체에 대한 영향력

을 무시할 수 없기에 이로 인한 영향력을 제거

하기 위한 과정이 필요하다고 생각된다. 때문에

여러 가지 공변량을 포함한 분석이 이루어질 필

요가 있다. 때문에 향후 연구에서는 이런 부분에

대해 고민해 볼 필요가 있다고 생각되며 개인의

특성과 관련해서는 후회의 종류가 달라질 수 있

기에 소비자의 개인차에 대한 변인 등을 추가적

으로 고려하여 연구해볼 필요가 있다.
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Abstract
Inaction Inertia Effect

- Moderation Effect of Habitual Purchase Behavior and Maximization Behavior -

Seol, Sang-Cheol*․Choi, Woo-Young**

Inaction inertia effect refers to the phenomenon wherein people who missed attractive

opportunities in the past do not take any action when they are given the opportunity to receive

discounts (sale). The main objective of this study was to find out how such inaction inertia effect

influenced the expected regret from the action, expected regret from inaction, and purchase

intention depending on the two types of consumption purposes―for pleasure and for practical use.

As the personal disposition of each consumer differs from one another, it was expected that

habitual purchase behavior and maximization behavior would influence the inaction inertia. An

experiment was thus conducted by using a scenario to satisfy the objective of this study. Results

showed that in the case of consumers whose consumption purpose was for pleasure, those who

habitually purchased the same brand showed a higher level of expected regret from the action and

expected regret from inaction.

In the case of maximization behavior, no differences were found in the expected regret from the

action between practical consumption purpose and pleasurable consumption purpose. On the other

hand, differences were found in the level of expected regret from inaction, which is the case

wherein consumers who missed their first opportunity to receive discounts (sale) did not make any

purchase on their second opportunity for discounts (sale). Thus, inaction inertia was shown in

accordance with habitual purchase behavior in the case of consumption purpose for pleasure, but it

was not clearly shown in the case of consumption for practical use. This is because there is a

relatively low level of justification on consumption, in the case of consumption for practical use. On

the other hand, it was found that consumers with maximization behavior felt a stronger sense of

regret in the case of their expected regret for inaction in consumption for practical use than in

consumption for pleasure. Also, with regard to purchase intention, it turned out that only

consumers with pleasurable consumption purpose had purchase intentions. Through these study

results, it would be necessary to consider the consumption purpose behind the purchase of products

or services, with regard to inaction inertia, depending on personal dispositions. In accordance with

these study results, several theoretical and practical implications were discussed.

Key words: inaction inertia effect, habitual consumption type, maximization type, expected regret

from action, expected regret from inaction
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